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Analiza strategije medunarodnog marketinga poduzeéa (primjer Coca Cole)
SAZETAK

Poduzeca prilikom Sirenja poslovanja na strana trziSta donose odluku o tome koje strategije
medunarodnog marketinga Zele primjenjivati u poslovanju na stranom trzistu. To je ujedno jedna
od klju¢nih odluka koja uvelike odreduje smjer poslovanja i poslovni uspjeh poduzeca na stranom
trziStu. Predmet rada su strategije medunarodnog marketinga poduzec¢a Coca — Cola. Popularnost,
osim proizvodima koje rado konzumiraju potrosaci diljem svijeta, Coca — Cola duguje
medunarodnom marketingu koji ve¢ godinama uspjesno provodi. lako ima jaku konkurenciju,
Coca — Cola ve¢ godinama biljezi uspjeh u poslovanju te ima lojalne potrosace. U diplomskom
radu ¢e se analiziraju se najznacajnije strategije medunarodnog marketinga na primjeru Coca —
Cole. Cilj rada je prikazati koje strategije medunarodnog marketinga Coca — Cola primjenjuje na
trziStima na kojima poduzece posluje. U teorijskom dijelu rada iznose se dosadaSnje relevantne
spoznaje o strategijama medunarodnog marketinga, a istrazivacki dio rada fokusiran je na Coca —
Coli i analiziranje strategija medunarodnog marketinga Coca — Cole. U radu se koriste znanstvene
metode analize, sinteze, klasifikacije, deskripcije, kompilacije i studije slu¢aja. S obzirom na to da
posluje na velikom broju trzista koja se veli¢inom, strukturom i kulturno razlikuju Coca — Cola
diferencira proizvode, cijene, distribuciju i promociju ovisno o trZistu, odnosno stanju i perspektivi
pojedinog trzista. Kada su u pitanju strategije medunarodnog marketinga uoceno je i objasnjeno
da Coca — Cola u poslovanju koristi strategiju diferencijacije kako bi putem iste doprla do ciljnih
potroSaca, stvorila odnos s ciljnim potroSacima i odrzala pozitivan imidZ medu potroSacima.
Zahvaljuju¢i kontinuitetu u provodenju dobro osmisljenih marketing strategija medunarodnog
marketinga, kvalitetnim proizvodima, ulaganju u izgradnju brenda i stvaranju ¢vrstih odnosa s
potrosac¢ima Coca — Cola je danas jedan od najpoznatijih, najpopularnijih i najuspjesnijih brendova

u svijetu.

Kljuéne rijeci: Coca — Cola, marketing, marketing strategije, medunarodni marketing



International marketing strategy analysis (Coca cola company)
ABSTRACT

When companies expand their business to foreign markets, they make a decision about which
international marketing strategies they want to apply in their business on the foreign market. It is
also one of the key decisions that largely determines the business direction and business success
of the company on the foreign market. The subject of this paper is the international marketing
strategies of the Coca-Cola company. Coca-Cola owes its popularity, in addition to products that
are gladly consumed by consumers all over the world, to international marketing, which it has been
successfully implementing for years. Although it has strong competition, Coca-Cola has been
successful in business for years and has loyal consumers. This paper will analyze the most
important strategies of international marketing on the example of Coca-Cola. The aim of the paper
is to show which international marketing strategies Coca-Cola applies in the markets where it
operates. In the theoretical part of the paper, the relevant information about international marketing
strategies is presented, and the research part of the paper is focused on Coca-Cola and analyzing
Coca-Cola's international marketing strategies. Scientific methods of analysis, synthesis,
classification, description, compilation and case study are used in the work. Given that it operates
in many markets that differ in size, structure and culture, Coca-Cola differentiates its products,
prices, distribution and promotion depending on the market, that is, the state and perspective of
each market. When it comes to international marketing strategies, it was observed and explained
that Coca-Cola uses a differentiation strategy in its business in order to reach target consumers,
create a relationship with target consumers and maintain a positive image among consumers.
Thanks to continuity in the implementation of well-designed international marketing strategies,
quality products, investment in brand building and the creation of strong relationships with

consumers, Coca-Cola is today one of the most famous, popular and successful brands in the world.

Key words: Coca Cola, marketing, marketing strategies, international marketing
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1. Uvod

Poduzeca, kada se odluce prosiriti poslovanje na strana trzista trebaju donijeti vaznu odluku —
odabrati koje strategije medunarodnog marketinga zele primjenjivati u poslovanju na stranom
trziStu. Odabrana strategija medunarodnog marketinga moze odrediti hoce li poduzece biti
uspjesno ili ne, odnosno kakav rezultat ¢e poduzeée ostvariti na stranom trzistu, a s obzirom na to
da je cilj poduzeca pri izlasku na strano trziste poslovati uspjesno isto treba dobro upoznati ciljano
trziste 1 odabrati strategiju ili kombinaciju strategija medunarodnog marketinga za koje vjeruje da

¢e mu pomoci ostvariti uspjeh na stranom trzistu.

Predmet rada su strategije medunarodnog marketinga poduze¢a Coca — Cola. Coca — Cola ima
jedne od najbolje razradenih strategija medunarodnog marketinga u svijetu Sto je vidljivo ne samo
po broju potrosaca koji svakodnevno kupuju i konzumiraju Coca — Coline proizvode ve¢ i po

uspjehu koji Coca — Cola biljezi na globalnoj razini.

Cilj rada je prikazati koje strategije medunarodnog marketinga Coca — Cola primjenjuje na
trziStima na kojima posluje. Primarna strategija medunarodnog marketinga koju Coca — Cola
koristi u poslovanju je strategija diferencijacije, a ostale strategije su strategija proizvod, strategija

promocije, strategija cijene i strategija distribucije.

1.1. Metodologija rada

U radu se koriste znanstvene metode analize, sinteze, Kklasifikacije, deskripcije, kompilacije i
studije sluc¢aja. Metoda analize Koristi se za rasclanjivanje slozenih zakljucaka i pojmova na
jednostavnije dijelove. Metoda sinteze koristi se za donoSenje slozenih sudova iz jednostavnih.
Metoda klasifikacije koristi se za podjelu opéeg pojma na posebne. Metoda deskripcije koristi se
za opisivanje Cinjenica, predmeta i procesa te veza izmedu istih. Metoda kompilacije koristi se za
iznoSenje i povezivanje opazanja, stavova i zakljuaka autora. Metoda studije slucaja je postupak
tijekom kojeg se izucava pojedinacni slucaj iz odredenog podrucja, a u ovom radu izucavaju se

medunarodne marketing strategije poduzeca Coca — Cola.



1.2.  Struktura rada
Rad je podijeljen na teorijski i istrazivacki dio. Zapoc€inje uvodnim poglavljem u kojem se navode
predmet rada, cilj rada, znanstvene metode u radu i struktura rada. U teorijskom dijelu objasnjava
se razlika izmedu strategije standardizacije i strategije diferencijacije u medunarodnom
marketingu, definira se segmentacija medunarodnog trzista, opisuju se strategije ulaska na strano
trziSte i 4P marketing mix. U istrazivackom dijelu opisuje se poduzeée Coca — Cola, navode se
kljuéni elementi strategije medunarodnog marketinga Coca — Cole, opisuje se segmentacija
medunarodnog trziSta od strane Coca — Cole, kako Coca — Cola primjenjuje strategiju
diferencijacije u medunarodnom marketingu, koje strategije ulaska na strano trziste Coca — Cola
primjenjuje te 4P marketing miksa Coca — Cole na medunarodnim trzistima. Na kraju se nalazi

zakljucak.



2. Strategije medunarodnog marketinga

Veliki broj poduzeca u odredenoj fazi zivotnog ciklusa poslovanja odlucuje se prosiriti poslovanje
na inozemna trzista. Prilikom ulaska na strano trziste poduzece mora odabrati strategiju koja ée
omogucili poduzecu postizanje poslovnog uspjeha na stranom trzistu. Na marketing strategiju
moze se gledati kao na pristup ili stav koji poduzece usvaja kako bi se uklopilo na trziste te kao na

sredstvo za uskladivanje resursa, podrucja rada i ciljeva s moguénostima iz okruzenja (Markovic,
1993, prema Thorelly, 1980).

Baban i Leko (1997) navode da izrada strategije medunarodnog marketinga za neko poduzece
podrazumijeva objedinjavanje svih pojedina¢nih strategija iz razlicitih elemenata marketing mix-
a u jedan sustav koji sluzi kao svojevrsna smjernica za dugoro¢ni razvoj medunarodnog poslovanja
poduzeca. Isti autori isticu 1 da strategija medunarodnog marketinga pojedinog poduzeca mora biti
osmisljena tako da doprinosi ostvarenju dugoro¢nih ciljeva poduze¢a na medunarodnom trzistu,
resursima poduzeéa kao 1 kapacitetima poduzeéa te da mogu biti sposobna prilagoditi se

promjenjivim uvjetima poslovanja na medunarodnom trzistu.

Nadalje, prilikom formuliranja strategije medunarodnog marketinga u obzir je potrebno uzeti

sljedece ¢imbenike (Baban i Leko, 1997: 100-102):

karakteristike trZi$ta — potrebno se upoznati s trZiStem na koje se ulazi zato §to svako trziSte

ima odredene karakteristike 1 poduzeca nece ostvariti uspjeh na svakom trzistu;

- profitabilni trZi$ni udio — za poduzece je vazno da se upozna s veli¢inom potrebnog
trziSnog udjela zato Sto ispod odredene razine trziSnog udjela poduzece ne moze biti
troskovno ni cjenovno konkurentno:

- kanale distribucije — kanal distribucije je klju€an zato §to o duljini, Sirini i dubini kanala
distribucije 1 posrednicima u istom ovisi koliko ¢e poduzeée uspjeSno plasirati svoje
proizvode na inozemno trziste;

- konkurenciju na trZi§tu — poduzece se prilikom izlaska na inozemno trziSte mora upoznati

s konkurencijom kako bi se moglo pripremiti i, ovisno o svojim kapacitetima i

sposobnostima, ste¢i konkurentsku prednost na inozemnom trzistu,



- potrosace 1 karakteristike potroSaca — Sto poduzece bolje upozna potrosace na inozemnom
trziStu to moZze uspjesSnije organizirati proizvodnju 1 prilagoditi strategiju ili dijelove
strategije pojedinom trzistu,

- usporedbu vlastitih konkurencijskih prednosti i resursa s potrebama i zahtjevima
inozemnog trziSta — poduzece ¢e biti uspjesnije na medunarodnom trzistu ako je svjesno
svojih snaga i slabosti te na vrijeme uoci prijetnje 1 prilike na inozemnom trzistu, a to se
moze posti¢i kroz redovitu evaluaciju vlastitih snaga i slabosti kako bi uvidjelo gdje moze
unaprijediti poslovanje i §to moze iskoristiti kao svoju prednosti te kroz analiziranje

prijetnji i prilika u okruZenju.

Uzimanjem u obzir prethodno navedenoga prilikom donoSenja odluke o strategiji medunarodnog
marketinga koju ¢e primijeniti na inozemnom trziStu poduzece si stvara potrebne preduvjete za

poslovanje i ostvarenje uspjeha na medunarodnom trzistu.

U sljedec¢im poglavljima govori se o razlici izmedu standardizacije i diferencijacije, segmentacija

medunarodnog trzista, strategijama ulaska na strano trziste te 4P medunarodnom marketing miksu.

2.1. Standardizacija vs. diferencijacija

Prilikom pripreme strategije medunarodnog marketinga jedna od klju¢nih odluka je hoce li
poduzece primijeniti standardiziranu ili diferenciranu strategiju medunarodnog marketinga. Baban
i Leko (1997: 105) navode da ,,standardizirana strategija predstavlja nastup na medunarodnom
trziStu s istom djelatno$¢u, odnosno proizvodom uz istu marketing koncepciju, istovjetne
primijenjene aktivnosti i komunikaciju“. PreviSi¢ i sur. (2012) isticu da globalni pristup
podrazumijeva standardizaciju marketing programa tako da medunarodno poduzeée nudi isti
proizvod s istom markom, ambalazom, cijenom i uslugom te da prodaje proizvod putem istih ili

slicnih distribucijskih kanala kao 1 da na isti na€in promovira proizvod na svjetskom trzistu.

Standardizacija strategije medunarodnog marketinga dovodi do (Baban i Leko, 1997: 106-107,
prema Czinkota, 1989: 461 ):

- “racionalizacije istrazivanja i razvoja,

- ekonomija obujma u proizvodnji,



- racionalizacija marketinga,
- olaksana kontrola marketing programa,

- “smanjivanje” svjetskog trzista”.

Previsi¢ 1 sur. (2012) kao najvece prednosti standardizacije istiCu to $to ista omogucuje poduzecu

ustedu na troskovima, pojednostavljuje veliki broj postupaka u poduzeéu te pomaze poduzecu da

izgradi imidZ na globalnoj razini.

Nakon §to se upoznalo s prednostima standardizirane strategije medunarodnog marketinga u tablici

1. navode se barijere koje se javljaju prilikom primjene standardizirane strategije medunarodnog

marketinga.

Tablica 1. Barijere prilikom primjene standardizirane strategije medunarodnog marketinga

PREPREKE
STANDARDIZACLII PROIZVOD CIJENA DISTRIBUCIJA PROMOCIJA
e e Razlicita ..
EKONOMSKI Razlicita Razlicita struktura Raspolozivost
CIMBENICI razina prihoda razina prihoda o medija
distribucije
KULTURNI Lnj:\‘jl‘:’('; [rjeozlcgzgﬁa Navike Jezik, razlike u
CIMBENICI o pregov kupovanja stavovima
potrosaca praksa
Priroda Troskovi i o o
KONKURENCIJA  postojeéih cijene KonkurencijskiKonkurencijski
) .. monopol budzet
proizvoda konkurencije
PRAVNI Propisi o Kontrola Ogranicenja u O;g;;n;zie.? ?
CIMBENICI proizvodu cijena distribuciji P __J
medija

Izvor: izrada autorice prema Baban i Leko (1997: 107)

U tablici 1. mogu se uociti barijere koje se javljaju prilikom primjene standardizirane strategije

medunarodnog marketinga. Barijere se javljaju kod svih elemenata marketing mix — a te ih je




potrebno uzeti u obzir prilikom osmisljavanja standardizirane strategije medunarodnog marketinga

pojedinog poduzeca.

Nakon upoznavanja sa standardiziranom strategijom medunarodnog marketinga potrebno se
upoznati s diferenciranom strategijom medunarodnog marketinga. Baban i Leko (1997) navode da
je diferencirana strategija posebno osmis$ljena strategija za svako pojedino trziSte na kojem
poduzece nastupa te ukljucuje prilagodavanje marketing miksa pojedinom trzistu. Ova strategija
je skupa, ali zbog maksimalnog prilagodavanja kroz vrijeme daje bolje rezultate. Strategija

diferencijacije moze se primijeniti za sljedece (Renko, 2005: 239):

- proizvode — fizicki proizvodi mogu se diferencirati kroz oblik, znacajke, kvalitetu,
uskladenost sa specifikacijama, trajnost, pouzdanost, lako¢u popravljivosti, stil i dizajn;

- usluge — usluge se mogu diferencirati kroz isporuku, postavljanje opreme, izobrazbu
kupaca, usluge konzaltinga, popravak i druge raznovrsne usluge;

- osoblje — osoblje se moze diferencirati kroz obrazovanje, a obrazovanje je vazno zato §to
isto donosi brojne prednosti za poduzece i pomaze poduzecu u uspjesnoj realizaciji ciljeva;

- imidz—imidz je vazan za poslovanje svakog poduzeca zato $to ovisno o percepciji javnosti
ista se odlucuje koristiti usluge ili proizvode odredenog poduzeca, a poduzeca se na trzistu

mogu se diferencirati kroz promidzbene poruke, slogane, boje, dogadanja, itd.

Iz prethodno navedenoga moze se uoCiti da se kroz primjenu diferencirane strategije
medunarodnog marketinga moze uvelike utjecati na uspjeSnost proizvoda 1 usluga poduzeca na
razliCitim trziStima te da se moze doprinijeti imidZu poduzeca na razli¢itim trZiStima kao 1 utjecati

na zaposlenike poduzeca.

Poduzeca kroz diferencijaciju stvaraju dodatnu vrijednost u (Renko, 2005: 233-234, prema Bain,
1968: 226): kvaliteti i karakteristikama proizvoda i usluga; imidZu, reputaciji i asortimanu;

poznatosti brenda; promidzbenim aktivnostima te lokacijskoj prednosti u nekoj industriji.

2.2. Segmentacija medunarodnog trZziSta

Segmentacija trzista moze se definirati kao ,,postupak podjele trzista u manje skupine potrosaca sa

specificnim potrebama, osobinama ili ponaSanjem koji iziskuju razlicite proizvode ili marketinske



mikseve (Renko, 2005: 209, prema Kotler i Armstrong, 2004: 239) ili kao ,,proces kojim se trziste
dijeli na razlikovne podskupove potrosaca, slicnih potreba i obiljezja zbog kojih reagiraju na
specifi¢ne ponude proizvoda i usluga ili strateSke marketinske programe na sli¢an nac¢in“ (Renko,

2005: 209, prema Walker i sur., 1999: 169).

Nakon §to se definiralo $to je segmentacija medunarodnog trzista potrebno je navesti kriterije koji
se primjenjuju prilikom segmentacije trziSta u medunarodnom marketingu, a Kriteriji su (Baban i
Leko, 1997: 108-109, prema Mayaro, 1987: 60-61):

- socio — ekonomski i demografski — obuhvaca se dob, spol, veli¢ina, prihodi, zanimanje,
obrazovanje, rasa, religija, drustvena klasa, i drugo;

- kulturni — kultura, na primjer, odreduje je li perilica suda potreba ili luksuz;

- geografski — osnovna podjela obuhvaca podjelu svijeta na zemlje;

- kriterij modela ponasanja (bihevioristi¢ki) — model ponasanja djeluje na stupanj koriStenja
proizvoda;

- psihografski — odnosi se druStveni status, osobnost, stil Zivota i ostale varijable koje imaju

utjecaj na ponasanje potrosaca.

Prethodno navedene kriterije poduzeéa uzimaju u obzir kada rade segmentaciju trzista u
medunarodnom marketingu. Vazno je istaknuti da se svi prethodno navedeni kriteriji ne uzimaju
uvijek u obzir ve¢ se, ovisno o proizvodu koji se nudi na trzistu, u obzir uzimaju odredeni kriteriji.

Proces segmentacije trzista 1 odabira ciljnih segmenata prikazan je na slici 1.



Odredivanje trzi$nih potreba koristi u smislu:

kvalitete ustede u vremenu i

znacajki proizvoda izdataka praktiénosti

Oblik trzisnih segmenata - odredivanje segmenata na osnovi:

lakoce i troSkova

povctomepmofiai | Sienosiporebn GG URTEATE o __oprediljania
prihoda upaca u segmentu segmentima AT —— potencijalnih kupaca

segmenta

Odabir trziSnih segmenata - usmjeravanje na odredene trziSne segmente na osnovi:

uskladenosti s
ciljevima i sredstvima
poduzeca

troSkova dohvata

veli¢ine ocekivanog rasta konkrentske pozicije segmenata

Poduzimanje trzi$nih aktivnosti - program marketinga vezano na:

proizvod cijenu prodaju promociju

Slika 1. Proces segmentacije trziSta i odabira ciljnih segmenata
Izvor: izrada autorice prema Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007: 123)

Na slici 1. prikazane su Cetiri faze u procesu segmentacije trziSta i odabira ciljnih segmenata. U
prvoj fazi odreduju se trziSne potrebe. U drugoj fazi odreduje se oblik trziSnog segmenta. U trecoj
fazi odabire se trzi$ni segment. U Cetvrtoj fazi poduzimaju se konkretne trzisne aktivnosti. Vidljivo
je da se svaka faza nadovezuje za prethodnu Sto ukazuje na to da je tijekom procesa segmentacije

trziSta i odabira ciljnih segmenata potrebna bliska suradnja razlicitih odjela u poduzecu.



Zatim, potrebno je upoznati se sa strategijama segmentacije medunarodnog trziSta. Tri strategije
segmentacije medunarodnog trziSta su (Baban i Leko, 197: 110-111, prema Sandhause, 1994:
173):

- strategija masovnog marketinga — poduzece ju koristi kako bi jednom, jedinstvenom
strategijom obuhvatilo cjelokupno trziste, najveca prednost primjene ove strategije lezi u
ekonomiji obujma,;

- proizvodno distancirana strategija — ova strategija osigurava razliite oblike ponude istog
proizvoda za razliite segmente trzista, najveca prednost je povecanje prodaje i poveéanje
vjernosti brendu na ciljnom trzistu;

- strategija ciljnog marketinga — pomocu ove strategije odabire se 1 razvija posebna ponuda

koja je izradena u skladu sa zahtjevima pojedinih specifi¢nih segmenata potrosaca.

Renko (2005) navodi da segmentirani marketing, izmedu ostaloga, omogucuje kreiranje marketing
strategija poduzeéa kako bi pomocu istih najufinkovitije moglo dosegnuti ciljane skupine
potroSaca, pomaze identificirati moguénosti za razvoj novih proizvoda i pospjesuje stratesku

alokaciju resursa marketinga.

Ovdje je vazno spomenuti i da se u medunarodnom marketingu najces¢e vrsi segmentacija prema
grupama zemalja (internacionalna segmentacija), dok je puno rjeda segmentacija prema grupama
potroSaca (intranacionalna segmentacija). NajceS¢a pogreska koja se javlja prilikom prethodno
navedenih segmentacija je ta Sto se prilikom segmentacije u obzir uzimaju nacionalni stereotipi 1
ignorira homogenost potrosaca na pojedinom trziStu. Kako bi se izbjegla ova pogreska poduzeca
prakticiraju supranacionalna segmentaciju koja grupira potrosace sli¢nih karakteristika bez obzira

na zemlje u kojima se nalaze (Baban i Leko, 1997).

Takoder, Baban i1 Leko (1997) isticu da je prilikom donoSenja odluke o segmentaciji
medunarodnog trZiSta potrebno definirati broj segmenata koje poduzeée planira obuhvatiti kroz
marketing program i na¢in na koji ¢e se utvrditi kriteriji za pojedine segmente. NajceSce se
poduzeca prilikom izlaska na medunarodno trziste 1 primjene medunarodnog marketinga na istom
odluce koristiti jedan ili dva segmenta, a kasnije, kako se poduzece Siri dolazi i do Sirenja na druge

segmente.



2.3.  Strategija ulaska na strano trziste

U ovom poglavlju osvrée se na strategije ulaska na strano trziste. Prvo se u tablici 2. navodi podjela

strategija ulaska na strano trziSte ovisno o trziSnoj poziciji poduzeca.
Tablica 2. Podjela strategija ulaska na strano trziste ovisno o trzi$noj poziciji poduzeca

AUTSAIJDERSKA Strategije u kojima se proizvodi u domacoj zemlji i izvozi u
TRZISNA POZICIJA inozemstvo (provode se samo marketinske aktivnosti)

snersn - STnslols e s el il on
TRZISNA POZICLJA (LA PIEOES B Y BRI VR
obavlja samo marketinske nego i proizvodne i druge aktivnosti)

Izvor: izrada autorice prema PreviSic¢ i sur. (2012: 129)

Nakon $to se upoznalo s podjelom strategija ovisno o trzi$noj poziciji poduzeca u tablici 3. navodi

se podjela strategija ulaska na strano trziSte prema slozenosti.

Tablica 3. Podjela strategija ulaska na strano trziste prema slozenosti

JEDNOSTAVNE ILI

KLASICNE STRATEGE ' 2/02 ' WVoZ
SREDNJE SLOZENE Medunarodna poslovna suradnja (licencije, montaZza,
STRATEGIJE kooperacija, ugovorna proizvodnja, fransiza, itd.)

SLOZENE STRATEGIJE Zajednicka ili vlastita poduzeéa u inozemstvu

Izvor: izrada autorice prema PreviSi¢ i sur. (2012: 129)

Prilikom odabira strategije za ulazak na strano trziste poduze¢e mora detaljno prouciti kljucna
pitanja i istraziti sve nepoznanice koje ¢e imati izravan ili neizravan utjecaj na njegov ulazak na

strano trziste. Problemi ulaska na strano trziSte, izmedu ostaloga, su (Previsi¢ i sur., 2012: 129):

- “pravna regulativa prometa proizvoda i usluga,
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- vaznost 1 potencijalna veli¢ina odabranog stranog trzista,

- vaznost politickog 1 kulturnog okruzenja strane drzave,

- vaznost konkurencije i strategija ulaska na strano trziste,

- nacin reagiranja stranog trzista na strukturu marketinskog miksa poduzeca,

- oc¢ekivani prodajni potencijal poduzeca na odabranom stranom trzistu,

- zahtjevi medunarodne logistike prilikom nastupa na strano trziste,

- dopusteni oblici trzi$ne prisutnosti i njihova primjerenost za poduzece,

- zahtjevi stranog trziSta s obzirom na potrebne resurse poduzeca,

- uskladenost odabranog trziSta s ocekivanim ciljevima poduze¢a 1 njegovom

konkurencijom”.

Prilikom odabira strategije za ulazak na strano trziste poduzece u obzir mora uzeti sve prethodno
navedene potencijalne probleme kako bi se Sto bolje pripremilo na iste, ali 1 kako bi uocilo koje
strano trziSte ¢e biti prihvatljivo za poslovanje i na kojem stranom trziStu ¢e se ostvariti najveci
uspjeh. Primjer radi, zahtjevi stranog trziSta su vazni zato §to poduzeée mora biti sposobno,
odnosno imati dostatne kapacitete da ispuni potrebe potroSaca na stranom trziStu. Takoder,
potrebno je istraziti konkurenciju kako bi se odabrana strategija medunarodnog marketinga mogla
osmisliti na na¢in da poduzece stekne konkurentsku prednost na stranom trzistu prilikom dolaska
na isto. NiSta manje zanemarivi nisu politicko i1 kulturno okruZenje strane drzave te poduzece mora
uzeti u obzir politicko 1 kulturno okruZenje u drZavi u kojoj se nalazi trziste na koje izlazi prilikom

odabira i planiranja strategije medunarodnog marketinga.

Tek nakon S§to poduzecée detaljno istrazi strano trziSte na koje Zeli uéi i dobije odgovore na sve
prethodno navedeno isto moze napraviti selekciju strategija ulaska na strano trziSte i potom

odabrati strategiju za koju smatra da ¢e mu najvise odgovarati.

2.4. 4P marketing mix

Marketing mix medunarodnog poduzeca obuhvaca strategije proizvoda, cijene, distribucije i

promocije. U tablici 3. ukratko su opisani elementi medunarodnog marketing miksa poduzeca.

11



Tablica 4. Elementi marketing mixa medunarodnog poduzeca

STRATEGIJA Odreduje obiljezja proizvoda za svako strano trziste: dizajn,
PROIZVODA marku, ambalazu, pakiranje, jamstvo, servis, 1 dr.

Odreduje ne samo cijene vec¢ i uvjete uz koje se proizvod

STRATEGIJA CIJENA . o "y
prodaje na pojedinom trzistu

STRATEGIJA PRODAJE |  Odreduje nadine prodaje te vrste i duljinu distribucijskog

DISTRIBUCIJE kanala
STRATEGIJA Utvrduje se s kojim ¢e apelima, medijima 1 sredstvima
PROMOCIJE poduzece nastupiti na pojedinom stranom trzistu

Izvor: izrada autorice prema Previsi¢ (2012: 30)

U sljede¢im poglavljima opisat ¢e se svi prethodno navedeni elementi medunarodnog marketing

miksa.

2.4.1. Proizvod

Grbac (2009) navodi da je jedno od pitanja s kojim se poduzece susrece prilikom ulaska na
medunarodno trziSte je Zeli li standardizirati proizvod 1 na temelju standardizacije ostvariti
konkurentsku prednost na trziStu ili Zeli proizvod prilagoditi potrebama pojedinog trZista i tako
izgraditi poslovni uspjeh. Poduzece prilikom ulaska na strano trZiSte mora analizirati vlastite
proizvode te, ako uvidi da postoji potreba, prilagoditi karakteristike proizvoda stranom trzistu.
Karakteristike proizvoda koje poduzece prilikom medunarodnog poslovanja moze prilagoditi su
(Baban i Leko, 1997: 115 — 120): dimenzije proizvoda, dizajn proizvoda, kvalitetu proizvoda,
marku proizvoda, pakiranje i ambalazu proizvoda, kodiranje proizvoda, imidz proizvoda te
garanciju i servis proizvoda. Osim prilagodavanja proizvoda, poduzeée prilikom izlaska na
medunarodno trziS§te moze izvoziti proizvod koji je ve¢ ostvario uspjeh na domacem trzistu ili

napraviti potpuno novi proizvod za inozemno trziste (Baban i Leko, 1997). Odluku o strategiji
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proizvoda koju ¢e primijeniti u medunarodnom marketingu poduzeée donosi uzimajuc¢i u obzir

mix proizvoda i fazu zivotnog ciklusa proizvoda.

Previsi¢ i sur. (2012:177) navode da ,,miks proizvoda ili asortimana podrazumijeva raznovrsnost
proizvedenih dobara s obzirom na sastav, veli¢inu, vrstu, kvalitetu i sli€ne osobitosti proizvoda

ponudenih na trzistu®. Dimenzije miksa proizvoda medunarodnog poduzeca prikazane su u tablici

5.

Tablica 5. Dimenzije miksa proizvoda medunarodnog poduzeca

SIRINA PROIZVODNOG  Ogleda se u broju razli¢itih proizvoda koje proizvoda¢ nudi
MIKSA ILI ASORTIMANA na trziStu (na primjer, kava, ¢ajevi, zacini)

Ogleda se u broju varijacija proizvoda u svakoj proizvodnoj
liniji (varijacije mogu biti u smislu broja veli¢ina, sastava
materijala, itd.)

DUBINA PROIZVODNOG
MIKSA ILI ASORTIMANA

Promatra se prije svega sa stajaliSta stupnja povezanosti
KONZISTENTNOST razli¢itih proizvodnih linija u svezi sa zahtjevom proizvodnje,
PROIZVODNOG MIKSA  distribucijskih i prodajnih kanala i sl. Sto su proizvodi

ILI ASORTIMANA razli¢itiji po funkcijama to je manja konzistentnost u
proizvodnji

Izvor: izrada autorice prema Previsi¢ 1 sur. (2012: 177)

Nakon §to se upoznalo s pojmom proizvoda na medunarodnom trzistu 1 nakon §to su se navele
dimenzije miksa proizvoda medunarodnog poduzeca potrebno je graficki prikazati medunarodni

zivotni ciklus proizvoda. Na slici 2. prikazan je medunarodni Zivotni ciklus proizvoda.
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* Proizvodnja proizvoda naprije pocinje u velikim serijama u zemlji koja uvodi
inovaciju

 Zatim se agresivnim izvozom inovirani proizvod prodaje vecini stranih trZista

J

\
« Kada proizvod dosegne zrelost, a tehnologija njegove proizvodnje postane

rasprostranjena, proizvod se pojavljuje i u drugim naprednim industrijaliziranim

zemljama, a nakon toga u manje razvijenim zemljama )

N

 Na kraju proizvodnja u zemlji inovacije prestaje, a ostatak potraznje podmiruje
se uvozom iz nerazvijenih zemalja u koje je radi snizavanja troskova preseljena
proizvodnja

J

Slika 2. Medunarodni Zivotni ciklus proizvoda
Izvor: izrada autorice prema Previsi¢ i sur. (2012: 187)

Na slici 2. vidljivo je da se medunarodni zivotni ciklus proizvoda odvija u Cetiri faze. U pocetnoj
fazi proizvod se proizvodi u velikim serijama u zemlji koja uvodi inovaciju. U drugoj fazi inovirani
proizvod agresivno se izvozi 1 prodaje na stranim trziStima. U tre¢oj fazi proizvod je dosegnuo
zrelost, a tehnologija koja je potrebna za proizvodnju proizvoda pojavljuje se u drugim zemljama.
U posljednjoj fazi proizvodnja inovacije u zemlji prestaje. Svaka faza nadograduje se na

prethodnu.

2.4.2. Cijena

Grbac (2009) navodi da je cijena mjera vrijednosti koju poduze¢e na medunarodnom trzistu
razmjenjuje za vrijednost koja se najceS¢e izrazava u novcu. Pri odredivanju cijena na

medunarodnom trzi$tu poduzeca zele ostvariti neke od navedenih ciljeva (Grbac, 2009: 269-270):

- maksimizirati dobit,
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- maksimizirati povrat investicija,

- zadrzati trzi$ni udio,

- povecati trziSni udio,

- prilagoditi cijenu potraznji na medunarodnom trzistu,
- odrediti cijene na razini konkurencije,

- odrediti visoke/niske cijene.

Na slici 3. prikazan je tijek odredivanja cijena na medunarodnom trzistu.

Analiza utjecajnih Cinitelja

Analiza utjecaja strategije poslovnog subjekta na politiku
cijena

Procjena razlicitih cjenovnih opcija 1 izbor najprihvatljivije

Implementacija strategija koriStenjem razlicitih taktika i
procedura

Upravljanje cijenama i financiranje medunarodnih
transakcija

Slika 3. Tijek odredivanja cijena na medunarodnom trzistu
Izvor: izrada autorice prema Grbac (2009: 273)

Na slici 3. moze se vidjeti tijek odredivanja cijene na medunarodnom trziStu. Sve zapoCinje
analizom utjecajnih Cinitelja. Zatim slijedi analiza utjecaja strategija koje poduzeée prakticira u
poslovanju na politiku cijena. Potom se procjenjuju razlicite opcije cijena i odabire cijena koja je
poduzecu najprihvatljivija. Nakon toga slijedi implementacija strategije cijena i upravljanje
cijenama na medunarodnom trziStu. Na samom pocetku procesa odredivanja cijena na

medunarodnom trzi$tu analiziraju se utjecajni Cinitelji koji dolaze iz makromarketinSkog
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okruzenja (obuhvacaju, na primjer, demografske znacajke, politicke uvjete 1 trziSnu strukturu) 1 iz
mikromarketinskog okruZenja (obuhvacaju, na primjer, razinu cijena konkurenata, ponasanje
dobavljaca i distributera). Zatim se analiziraju specifi¢nosti pojedine strategije na medunarodnom
trziStu zato Sto iste imaju veliki utjecaj na cijene proizvoda i usluga na medunarodnom trzistu.
Potom se vr$i procjena razli¢itih cjenovnih opcija i odabire najprihvatljivija cijena. Nakon toga se
koriStenjem razli¢itih pristupa implementira strategija cijena, a pristupi su: troskovno orijentirani
pristup, trziSno orijentirani pristup, pristup orijentiran na konkurenciju. Posljednja faza je
upravljanje cijenama, a odluka o nac¢inu na koji ¢e se upravljati cijenama, izmedu ostaloga, uvelike
ovisi o potencijalu medunarodnog trzista, procjeni raspona cijene i cijeni koja se zapravo moze

posti¢i na medunarodnom trziStu i procjeni reakcije konkurenata na trzistu (Grbac, 2009).

Na slici 4. u tri razine razvrstani su glavni ¢imbenici koji utjeu na medunarodne cjenovne

strategije.

Analiticke Trzis$ni ¢imbenici
dimenzije

Cimbenici u okruzenju

strategije cijena

Cijene za pojedina trzista
Medunarodne Eallmils <

Uniformirane cuene

Upravljacka pitanja

Upravljacke Financiranje medunarodnih
dimenzije transakcija
Izvori financiranja

Slika 4. Strategije cijena u medunarodnom marketingu
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Izvor: izrada autorice prema Previsi¢ 1 sur. (2012: 217); Jeannet i Hennessey (1995: 425)

Iz slike 4. vidljivo je da se medunarodna strategija cijena odvija na tri razine — analitickoj
dimenziji, odlu¢ivanju i upravljackoj dimenziji. Analiticka dimenzija obuhvaca interne ¢imbenike
koji su: profitabilnost, transportni troskovi, tarife, porezi, troSkovi proizvodnje i troskovi kanala;
trziSne ¢imbenike koji su; razina prihoda, konkurencija i struktura trzista; te cimbenike u okruzenju
koji su: teCajevi stranih valuta, inflacija, kontrola cijena i regulativa. Razina odluc¢ivanja obuhvaca
cijene za pojedina trziSta i uniformirane cijene. Upravljacka dimenzija obuhvacéa upravljacka
pitanja koja su: transferne cijene, strane valute, eskalaciju cijena, paralelni uvoz i globalnu
strategiju; financiranje medunarodnih transakcija koje obuhvaca rizike na strani kupca i na strani
dobavljaca; te izvore financiranja koji obuhvacaju: komercijalne banke, vlade i nenovcane izvore

(Previsi¢ 1 sur., 2012).

Na medunarodnom trzi$tu prilikom odredivanja cijena postoje dva ograni¢enja. Prvo ogranicenje
vezano je za troSkove proizvodnje koji odreduju najnizu cijenu proizvoda koji se nudi na trzistu.
Drugo ograni¢enje vezano je za konkurentske uvjete i spremnost potrosaca da plate utvrdenu
cijenu — ovo je gornja, najvisa granica cijene koju su kupci spremni platiti za proizvod (Previsic i

sur., 2012: 217).

2.43. Promocija

Kada je u pitanju promocijska strategija medunarodnog marketinga poduzeca najcesce koriste
push ili pull strategiju. Push strategija u prvi plan stavlja osobnu prodaju kao primarno sredstvo
komunikacije s trziStem. Ova strategija je skupa zato Sto za provodenje iste treba imati visoko
specijalizirano prodajno osoblje i ulazi se u izravan kontakt s potencijalnim kupcima. Pull
strategija oslanja se na oglaSavanje putem kojeg se komunicira s trziStem. NajceSée ju koriste

ponudaci potro$nih dobara kojima je ciljni segment na trziStu Sirok (Baban i Leko, 1997).

Za provodenje promocije u inozemstvu potrebno je poznati se s trziStem na kojem se Zeli poslovati
1 poStovati razlike u kulturnom okruZenju. Najvazniji ¢imbenici koji utjeCu na medunarodnu

promociju navedeni su na slici 5.
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Zemlja

Zakonodavstvo podrijetla

CIMBENICI KOJI
UTJECU NA

MEDUNARODNU
PROMOCIJU

Raspolozivost i
prodornost Kulturni aspekti
medija
Konkurencija

Slika 5. Cimbenici koji utje¢u na medunarodnu promociju
Izvor: izrada autorice prema Previ$i¢ i sur. (2012: 264)

Jezik je vazan za promociju i promotivne aktivnosti zato $to je za prijenos uvjerljive poruke na
stranom trzi$tu vazno Koristiti jezi i izraze koji su svojstveni pojedinoj zemlji. zemlja podrijetla je
vazna zato §to potroSaci danas razli¢ito percipiraju proizvode na temelju zemlje iz koje isti dolaze.
Kulturni aspekt je vaZan zato Sto prilikom osmiSljavanja i provodenja promocije u obzir treba uzeti
¢imbenike kulture koja se prakticira na trzistu na koje poduzeée ulazi. Konkurencija je vazna zato
Sto ista poti¢e poduzeée da bude inovativno i kreativno u promotivnim aktivnostima kako bi putem
istih stvorilo konkurentsku prednost na inozemnom trzi§tu. RaspoloZivost 1 prodornost medija
izuzetno su vazan ¢imbenik zato $to se putem medija odvijaju promotivne aktivnosti poduzeca.
Zakonodavstvo je vazan ¢imbenik zato Sto se kroz zakone regulira promoviranje u drzavi te
promotivne aktivnosti poduzeéa moraju biti uskladene sa zakonima koji su na snazi na pojedinom

inozemnom trzistu.
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2.44. Distribucija

Strategija medunarodne distribucije podrazumijeva odabir nacela, metoda i poslovnih odluka
kojima se Zeli osigurati potrebno usmjerenje tokova proizvoda i usluga u medunarodnoj razmjeni
(Previsi¢ 1 sur.,, 2012). Baban i Leko (1997) uocavaju vaznost distribucijskog miksa u
medunarodnom marketingu i navode da je distribucijski mix vazan zato §to isti osigurava da se
pravi proizvod u pravom trenutku nade na pravom mjestu. Distribucijski mix u medunarodnom

marketingu bavi se sljede¢im pitanjima (Baban i Leko, 1997: 150):

- nacinu stupanja na inozemno trziste,
- izboru kanal distribucije,

- medunarodnom marketing logistikom.

Nacini stupanja na inozemno trziSte medunarodnog poduzeca su indirektan i direktan pristup.
Indirektan pristup podrazumijeva nastupanje na trziStu preko posrednika, a direktan pristup znaci
nastupanje na trziStu bez posrednika. Prilikom odabira kanala distribucije moze se prilagoditi
postojeci kanal distribucije, modificirati kanal distribucije kako bi isti odgovarao potrebama
poduzeca ili formirati potpuno novi kanal distribucije. Kod odabira kanala distribucije treba
obratiti pozornost na karakteristike (obuhvaca se broj, geografska rasprostranjenost, modeli
kupovine, nac¢ini 1 metode prodaje), karakteristike proizvoda (obuhvaca se trajnost, kvarljivost,
veli€ina, stupanj standardizacije, vrijednost jedinice proizvoda i servis za instalaciju i odrZavanje),
karakteristike posrednika (obuhvaca se raspolozivost, spremnost da se prihvate proizvodi,
asortiman na stranom trzistu), karakteristike konkurencije (obuhvaca geografsku rasprostranjenost
1 proizvodnu rasprostranjenost), karakteristike poduzeéa (obuhvaca se financijska snaga, proizvod
mix, iskustva s kanalima distribucije, postojeca marketing politika), karakteristike okruzenja
(obuhvacéa ekonomske uvjete na stranom trZiStu, pravne propise 1 ograni¢enja na inozemnom
trziStu). Medunarodna marketing logistika obuhvaca niz aktivnosti kao Sto su: razli¢ite valute,
razli¢ite moguénosti koriStenja razli¢itih nacina transporta u razli¢itim zemljama, prirodno —

klimatske specificnosti zemalja i udaljenost (Baban i Leko, 1997: 150 — 155).
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3. Strategije medunarodnog marketinga poduzeca Coca — Cola

U prakti¢énom dijelu rada govori se o strategijama medunarodnog marketinga Coca — Cole.

3.1.  Opcenito o poduzeéu Coca — Cola

8. svibnja 1886. godine dr. John Pemberton usavrsio je recept za sirup i isti donio u Jacobsovu
ljekarnu u centru Atlante, Sjedinjene Americke Drzave, i natocio prvu ¢asu Coca — Cole. Od prve
Coca — Cole danas je Coca — Cola pravo poduzeée u kojem se naveliko proizvode razli¢ita pica.
Ljudi u viSe od dvjesto zemalja diljem svijeta svakodnevno konzumiraju viSe od 2,2 milijarde
porcija pica koja proizvodi Coca — Cola. Coca — Cola se iz godine u godinu trudi ostati inovativna
1 proizvesti nova pica za potrosace na trziStima, pozitivno utjecati na zivote ljudi i svijet u kojem

zivimo (The Coca — Cola Company, 2024).

Coca — Cola danas zaposljava vise od 700 000 ljudi (The Coca — Cola Company, 2024). Svrha
poduzeéa Coca — Cola je osvjeziti svijet i napraviti razliku, a vizija poduzeca Coca — Cola je
oblikovati brendove i1 pi¢a koja potrosaci vole tako da pia pomognu osvjeziti tijelo i duh

potroSaca.

Osim §to proizvodi Coca — Colu, Coca — Cola proizvodi i prodaje ostala bezalkoholna pica i
napitke od citrusa. S vise od 500 brendova dostupnih u vise od 200 zemalja u svijetu, Coca-Cola
je najveci proizvodac i1 distributer pi¢a na svijetu, jedna od najvecih korporacija u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama danas i jedan od najuspjesnijih brendova u povijesti marketinga (Brittanica
Money, 2024). Neki od brendova Coca — Cole su (The Coca — Cola Company, 2024): Ciel, Costa
coffee, Fanta, Fuzetea, Jack Daniel's, Schweppes, Sprite.

3.2. Kljuéni elementi strategije medunarodnog marketinga Coca — Cole

Kako bi se bolje razumjelo prema kome su usmjerene strategije medunarodnog marketinga Coca
— Cole potrebno se upoznati s ciljnim skupinama potrosaca Coca — Cole u svijetu. Coca — Cola
posluje vise od 120 godina i danas je jedno od naj¢es¢e konzumiranih pica diljem svijeta. Primarna,

ciljna skupina potrosaca Coca — Cole su mladi ljudi izmedu 10 i1 35 godina, a kako bi se doslo do
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ciljne skupine potrosSaca Coca — Cola kontinuirano suraduje s poznatim osobama u marketing
kampanjama. Druga ciljna skupina potroSaca su osobe srednje dobi koje paze na tezinu ili imaju
dijabetes te se njima nudi posebna Coca — Cola bez Secera (Arun, 2023). Pal (2013) isti¢e da Coca
— Cola marketinske aktivnosti provodi ovisno o spolu potrosaca zato §to je uvidjela da razli¢iti
proizvodi privlace razli¢ite potroSacke skupine. Tako Coca — Cola Light preferiraju Zene zato Sto
ista nema puno kalorija, a Coca Colu Zero preferiraju muskarci zato $to ima jaci okus.
Razmisljanje o preferencijama potroSaca prema spolu pomaze Coca — Coli da uspjesnije poveze

proizvode s potrosacima i ojaca svoju globalnu prisutnost.

Nadalje, strategija medunarodnog marketinga Coca — Cole sastavljena je od nekoliko kljuénih

elemenata. Na slici 6. navedene su klju¢ni elementi marketing strategije Coca — Cole.

Globalno
oglasavanje

Pametne
strategije
promocije

Drustvene
mreze

Kljucni elementi

Coca - Cola
marketing

strategije
Konkurentne 9l

cijene Personalizacija

Brendiranje Sponzorstva

Slika 6. Klju¢ni elementi marketing strategije Coca — Cole

Izvor: Sushmith (2023)
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Elementi navedeni na slici 6. omogucuju planiranje i provodenje marketinga Coca — Cole na
medunarodnim trziStima te pomazu Coca — Coli da uspjesno gradi brend i stvara konkurentsku
prednost na trziStima. U nastavku poglavlja opisuju se klju¢ni elementi strategije medunarodnog

marketinga Coca — Cole.

Prvi kljucni element koji ¢e se opisati je jednostavnost i bezvremenost poruke brenda. Coca — Cola
se u porukama koje komunicira s potrosa¢ima kontinuirano oslanja na emocije kao $to su sreca,
osvjezenje i zajedni¢ki trenuci. Ovaj pristup omogucio je Coca — Coli da se izdigne iznad jezi¢nih
I kulturnih barijera kao i to da se poveze s potrosa¢ima na emocionalnoj razini koja zaista nadilazi
sve granice. Jedan od najistaknutijih primjera slogana Coca — Cole koji je jednostavan i u¢inkovit
je slogan ,,Enjoy* (Accelingo, 2023). Iz prethodnoga je vidljivo da samo jedna jednostavna rije¢
koja ima konotaciju zadovoljstva i srece je temelj brenda Coca — Cole ve¢ vise od jednog stoljeca.
Ovaj slogan savrSenoj objedinjuje osjecaj osvjezenja i zajedni¢kog trenutka kojim se brend Coca
— Cola povezuje s potrosac¢ima na trziStima diljem svijeta. Na slici 7. prikazan je natpis ,,Enjoy

Coca — Cola All the Year Round<.
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Slika 7. Natpis ,.Enjoy Coca — cola All the Year Round*
Izvor: Accelingo (2023)

Jos§ jedan od slogana Coca — Cole je ,,Open Happiness® — ovim sloganom Coca — Cola pokazala
je da naglasak u komunikaciji s potrosa¢ima stavlja na pozitivne emocije kao i na dijeljenje srece.

Slogan sugerira da otvaranje boce Coca — Cole ,,otkljuc¢ava‘ svijet pun srece.
Klju¢ni elementi Coca — Cola brenda i poruke Coca — Cola brenda uklju¢uju (SK, 2023):

- srecu i optimizam,

- zajednistvo i pripadnost,

- nostalgiju i poznatost,

- jednostavnost 1 povezanost,

- dosljednost.

Iz prethodno navedenoga se moze zakljuCiti da predanost Coca — Cole jednostavnim i

bezvremenskim porukama doprinosi tome da Coca — Cola ve¢ godinama ostaje globalno privla¢na
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potrosac¢ima diljem svijeta kao i to da biljezi poslovni uspjeh na globalnoj razini. Coca — Cola je
izgradila brend na tome Sto uspjesno povezuje emocije ljudi i time nadilazi kulturne granice na
razli¢itim trziStima. O tome koliko je uspjesno Coca — Cola kroz godine izgradila brend najvise
govori to $to ljudi kada se spomene Coca — Cola istu povezuju s rados¢u i sre¢om Sto nije

jednostavan zadatak za postici.

Drugi klju¢ni element koji ¢e se opisati je personalizacija i lokalizirano pozicioniranje. Coca —
Cola postala je stru¢njak za personalizaciju i lokalizirano pozicioniranje putem kojih uspostavlja
duboku vezu s potrosac¢ima diljem svijeta. jedan od najboljih primjera ove strategije je kampanja
»ohare a Coke* u kojoj su se tradicionalne Coca — Cola boce i limenke zamijenile s bocama i
limenkama koje su na sebi imale otisnuta popularna imena. Na slici 8. prikazan je oglas za Coca —

Colin ,,Share a Coke* kampanju.

Share a
Coke.with...

Slika 8. Oglas za Coca — Colin ,,Share a Coke* kampanju.

Izvor: Accelingo (2023)

Ovaj personalizirani pristup izvrsno je prihvacen od strane potroSaca koji su potaknuti da pronadu
boce i limenke Coca — Cole na kojima su otisnuta njihova imena kao i imena ljudi koji su im bliski
1 dragi. Ova kampanja bila je izrazito uspjesna i pokazala je koliko ljudi Zele osjetiti povezanost 1
medusobno dijeliti razli¢ita iskustva. Prilikom personalizacije boca i limenki, Coca — Cola je

primijenila i lokalnu strategiju pozicioniranja kroz koju je prilagodila poruke i marketinSke
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aktivnosti specifi¢nim kulturama i jezicima. Na taj nacin privukla je veliki broj potrosaca i u njima
probudila osjecaj vaznosti 1 to da se isti osjete cijenjenima i prepoznatima od strane samog brenda
(Accelingo, 2023). Coca — Cola je kroz ovu kampanju pokazala da zaista zna kako postic¢i da se
brend Coca — Cole percipira kao inkluzivan, relevantan i da je isti povezan sa lokalnim

zajednicama.

Edwards (2024) se slaze s prethodno navedenim i isti¢e da Coca — Cola, kada ulazi na strana trzista
razumije vaznost prilagodavanja lokalnim kulturama i zna da prilagodavanje lokalnim kulturama
ne obuhvaca samo prevodenje marketing materijala na lokalni jezik ve¢ istrazivanje i duboko
razumijevanje pojedine kulture i prilagodavanje marketinske komunikacije lokalnom trzistu. Jedan
od nacina na koji se Coca — Cola prilagodava lokalnim kulturama je kroz prilagodavanje proizvoda
tako da isti zadovolje potrebe i okuse potrosaca na pojedinom trzitu. Na primjer, Coca — Cola na
nekim trziStima u sebi ima vise Secera zato Sto to lokalno stanovnistvo preferira. Takoder, Coca —
Cola prilagodava pakiranje i oznacavanje sukladno onome §to je kulturno prikladno na pojedinom
trzistu te prilagodava marketinske kampanje tako da iste ne uvrijede lokalna stanovnistva i pokazu
lokalnom stanovnistvu da Coca — Cola postuje i posluje u skladu s njihovim tradicionalnim

vrijednostima (Edwards, 2024).

Tre¢i kljucni element koji ¢e se opisati je socijalizacija 1 koristenje platformi druStvenih medija.
Coca — Cola ve¢ godinama uspjesno i koristi druStvene mreze za provodenje marketing strategije.
Drustvene mreze postale su znacajan i mocan alat u povezivanju Coca — Cole s potroSacima diljem
svijeta. Coca — Cola gotovo svakodnevno koristi sljede¢e druStvene mreze za komunikaciju s
potrosac¢ima: Facebook, Instagram X, Twitter i YouTube (Accelingo, 2023). 1z prisutnosti Coca —
Cole na drustvenim mreZama moZe se vidjeti da je sadrZaj koji se dijeli autenti¢an i da isti potice
ljude da se povezu. Takoder, kroz sadrzaj koji se objavljuje istiCu se temeljne vrijednosti kao Sto
su sreca 1 zajedniStvo. Coca - Cola osim $to dijeli razlicite sadrzaje potice i pratitelje na druStvenim
mrezama da stvaraju i dijele sadrzaj kako bi isti pokazali sto Coca — Cola predstavlja njima, a
samim time dolazi do poveéanja vidljivosti brenda i povezivanja potroSaca u Coca — Cola
zajednicama na druStvenim mreZama. Nadalje, moZe se re¢i da druStvene mreze imaju klju¢nu
ulogu u Coca — Colinoj globalnoj marketing strategiji zato §to se putem istih najavljuju i
predstavljaju novi proizvodi, provode marketinske aktivnosti 1 komunicira s potroSacima u

stvarnom vremenu $to uvelike doprinosi brendu i jaéanju brenda Coca — Cole. Ovdje se moze
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istaknuti i to da je kroz povezivanje s potroSa¢ima na osobnoj razini Coca — Cola stvorila brend

koji budi osjecaj inkluzivnosti, pristupacnosti 1 dijelom je svakodnevnog zivota ljudi.

Cetvrti kljuéni element koji ¢e se opisati je marketing koji se temelji na stjecanju iskustva i
povezivanju s brendom. Coca — Cola se u posljednjih nekoliko godina izdignula iznad granica
tradicionalnog marketinga proizvoda i posvetila se tome da se potroSaima pruze prava,
nezaboravna iskustva s brendom. Ovaj pristup omogucéio je Coca — Coli da postane lifestyle brend
s kojim se ljudi povezuju 1 koji ljudi rado konzumiraju. Kroz sponzoriranje razlicitih dogadanja
kao S§to su, na primjer, FIFA i Olimpijske igre Coca Cola je dijelom nezaboravnih iskustava ljudi
i ukljucena je u razli¢ite segmente zivota ljudi te se za Coca — Colu moze reci da je ista danas puno
vise od brenda koji prodaje pi¢e — to je brend koji danas, prije svega, kreira iskustva za svoje

potrosace i poti¢e potrosace da budu sretni i ispunjeni (Accelingo, 2023).

Peti klju¢ni element koji ¢e se opisati su ciljane strategije marketinga i segmentacija. Globalna
marketing strategija Coca — Cole uspjesna je zato §to Coca — Cola ima sposobnost ciljati odredene
segmente potrosaca i prilagoditi svoje marketinSke strategije. Coca — Cola prepoznaje da potrosaci
imaju razli¢ite potrebe, Zelje i ukuse te razvija sveobuhvatnu strategiju segmentacije kako bi
ucinkovito zadovoljila potrebe, Zelje u ukuse potrosaca. Strategija segmentacije Coca — Cole
obuhvaca Siroki raspon ¢imbenika kao Sto su dob, visina prihoda, geografski polozaj 1 Zivotni stil
ljudi. Kako bi zadovoljila §to veci segment potroSaca, Coca — Cola prilagodava marketinSke
poruke, ponudu proizvoda u asortimanu i ambalazu proizvoda te time osigurava da brend ostane
relevantan 1 privlacan razli¢itim skupinama potroSaca. Potrebno je istaknuti i da geografska
lokacija igra znacajnu ulogu u Coca — Colinoj strategiji segmentacije. Coca — Cola kontinuirano
razvija i provodi lokalne marketinske kampanje koje rezoniraju s jedinstvenim kulturnim i
drustvenim normama razli¢itih regija. Na primjer, Coca — Cola se povezala i partner je s lokalnim
slavnim osobama i influencerima diljem svijeta te putem istih dolazi do potroSaca diljem svijeta

(Accelingo, 2023).

Sesti kljuéni element koji ¢e se opisati je kontinuirano inoviranje i prilagodljivost u poslovaniju.
Coca — Cola je uspjesna zato $to je ista posveéena tome da kontinuirano radi na inoviranju svojih
proizvoda i prilagodava se promjenama koje se dogadaju u okruzenju. 1z godine u godinu Coca —
Cola pokazuje da ima izuzetnu mogucénost prilagodavanja poslovanja, ne boji se eksperimentirati

s novim trendovima i uspjesno koristi nove tehnologije kako bi odrzala konkurentsku prednost na
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trziStu. Na primjer, danas se moze vidjeti da Coca — Cola u poslovanju Kkoristi virtualnu stvarnost

u svrhu ukljuéivanja potrosaca u rad brenda i promoviranje brenda medu potrosac¢ima (Accelingo,

2023).

TechStoryTeller (2023) potvrduje sve prethodno navedeno i istiCe da je marketing strategija Coca
— Cole uspjesna zato $to je komunikacija koju brend ima s trziStem kontinuirana i uvijek se bazira
na istim porukama, a to su poruke zajednistva, srece i ispunjenja; osmisljava i provodi kampanje
koje su zanimljive i potrosac¢i ih pamte dugo godina; koriste emocionalni storytelling u
komunikaciji s trziStem, svake godine je promotivni oglas za Bozi¢ od Coca — Cole jedan od
najocekivanijih oglasa za vrijeme blagdana, drustveno odgovorno posluje, koristi digitalni
marketing, itd. Sushmith (2023) smatra da je marketing strategija Coca — Cole uspjesna zato $to
nije samo plan za provodenje marketinga i promoviranje proizvoda vec¢ je ista orijentirana na
potrebe potroSata — Coca Cola iz dana u dan odrzava odnos s potrosa¢ima i prilagodava

komunikaciju ovisno o odgovorima potrosaca i medijima.

3.3.  Strategija diferencijacije

Coca — Cola u poslovanju primjenjuje strategiju diferencijacije. Uspjeh koji ostvaruje diljem
svijeta, na razliCitim trziStima, Coca — Cola uvelike duguje visoko prilagodljivoj marketing
strategiji koja joj omogucuje prilagodavanje razli¢itim kulturama i razli¢itim uvjetima na trziStima.
lako je Coca — Cola americki brend kroz godina je uspjes$no prisutna na globalnoj razini, a to je
postigla tako §to je uspjeSno prilagodavala marketinske napore lokalnim trziStima i osmisljavala
promotivne kampanje za razlicita trzista kako bi se mogla povezati s potrosa¢ima na istima. Naime,
Coca — Cola izuzetno dobro razumije vaznost lokalnog pristupa prilikom poslovanja na stranim
trziStima, uvida vaznost postivanja tradicije 1 svjesna je da se preferencije potrosaca na trziStu mora
uzeti u obzir prilikom odabira 1 osmisljavanja strategije medunarodnog marketinga (Pereira, 2024).
Prethodno potvrduje Urrutia (2024) koji, takoder, istice da, iako je globalni brend, Coca — Cola
zaista razumije vaznost prilagodavanja marketinga na pojedinom stranom trZiStu, uspjesno
primjenjuje strategiju diferencijacije na trzistima te da prilagodavanje marketinga pojedinom

trzistu omogucuje Coca — Coli uspjesnije povezivanje s potroSac¢ima kao i prepoznatljivost brenda.
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Iz navedenoga se moze zakljuditi da je Coca — Cola zahvaljuju¢i diferenciranoj strategiji kroz koju
prilagodava marketing aktivnosti razli¢itim trziStima omogucen pristup diljem svijeta i da danas

uspjesno posluje na velikom broju trzista.

3.4. Segmentacija medunarodnog trzista

Prilikom poslovanja na stranim trziStima, Coca — Cola prakticira supranacionalnu segmentaciju
zato $to joj ista omogucuje provodenje marketing aktivnosti medu potrosa¢ima sli¢nih
karakteristika na razli¢itim trziS§tima. Kada je u pitanju definiranje broja segmenata, s obzirom na
dugi niz godina koji Coca — Cola posluje ista primjenjuje tri strategije segmentacije prilikom
definiranja broja segmenata. To su: strategija masovnog marketinga, proizvodno diferencirana
strategija i strategija ciljnog marketinga. Strategija masovnog marketinga omoguc¢uje Coca — Coli
promoviranje Coca — Cola proizvoda koji se masovno proizvode u cijelom svijetu. Coca — Cola,
kroz primjenu proizvodno diferencirane strategije uspjesno odrzava poziciju trziSnog lidera na
stranim trzi§tima zato $to joj ista omogucuje prodaju pica iz asortimana Coca — Cole u razlicitim
veli¢inama 1 u razli¢itim pakiranjima, a sve prilagodeno pojedinom trziStu. Strategija ciljnog
marketinga pomaze Coca — Coli da efikasnije prepozna trziSne mogucnosti i da vlastiti raznolik

asortiman predstavi razli¢itim ciljnim potroSac¢ima na trzistu (Baban i Leko, 1997).

3.5. Strategija ulaska na strano trziste

Prilikom ulaska na strana trziSta Coca — Cola, prema podjeli strategija ulaska na strano trziste
ovisno o trzi$noj poziciji, primjenjuje insajdersku trzinu poziciju. Coca — Cola koncept poslovanja
odvija se tako da Coca — Cola proizvodi i prodaje koncentrate za pica, baze za pica i sirupe
punionicama. Partneri za punjenje Coca-Cole proizvode, pakiraju, prodaju i distribuiraju kona¢na
brendirana pi¢a kupcima i prodajnim partnerima, koji zatim prodaju Coca - Cola proizvode
potrosac¢ima. Prilikom izlaska na strano trziSte Coca — Cola se povezuje s poslovnim partnerima
koji joj uvelike olakSavaju poslovanje na stranim trzi§tima. Danas Coca — Cola ima oko 200
poslovnih partnera i oko 950 proizvodnih pogona diljem svijeta (The Coca — Cola Company,
2024). Ovdje je vazno istaknuti da Coca — Cola posjeduje brendove i odgovorna je za marketinske

inicijative svojih brendova.
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Nadalje, prema podjeli strategija ulaska na strano trziste prema sloZenosti, Coca — Cola primjenjuje
kombinaciju jednostavne strategije 1 srednje slozene strategije Sto znaci da izvozi vlastite
proizvode i ostvaruje medunarodnu poslovnu suradnju. Pereira (2024) to potvrduje i navodi da se
Coca - Colin ulazak na inozemna trziSta obi¢no ostvaruje putem zajednickih ulaganja ili ugovora
o licenciranju s lokalnim punionicama. Ovaj pristup daje Coca - Coli duboko razumijevanje
lokalnih trzista, preferencija potrosaca i distribucijskih kanala. Partnerstvom s lokalnim subjektima
Coca - Cola moze upravljati kulturnim nijansama, prilagoditi svoje marketinSke strategije i
osigurati da su njezini proizvodi prilagodeni specificnim potrebama i preferencijama svakog
trzista. Osim globalnog dosega, Coca - Cola je uspjela formiranjem strateskih partnerstava s
raznim maloprodajnim mjestima. Prisutnost tvrtke u trgovinama, supermarketima, restoranima,
kinima i automatima za prodaju jaca vidljivost robne marke i ¢ini njezine proizvode dostupnima

potroSacima.

3.6. 4 P marketing mix Coca — Cole na medunarodnim trZiStima

U sljede¢im poglavljima opisuju se marketing mix strategije Coca — Cole na medunarodnim

trziStima.

3.6.1. Strategija proizvoda

Dobro definirana strategija proizvoda neophodna je za uspjeh poduzec¢a u konkurentnoj industriji
pi¢a. Toga je svjesna i Coca — Cola koja ima danas $iroki asortiman pic¢a koja zadovoljavaju
razliite preferencije potroSaca. Toc¢nije, na globalnoj razini, nudi gazirana bezalkoholna pica,
negazirana pica, energetska pica, voéne sokove i sportske napitke. Pruzajué¢i raznolik portfel;
proizvoda, Coca-Cola moze ciljati na razlicite trziSne segmente i zadovoljiti promjenjive ukuse
potrosaca. Ova sveobuhvatna proizvodna strategija je omogucila Coca-Coli da zadrzi snaznu
prisutnost na trzistu i privu¢e mnoge potrosace (Pereira, 2024). Coca — Cola ima §iroki portfolio
proizvoda koji ukljucuje otprilike 500 proizvoda. Neki od proizvoda iz portfolia Coca — Cole

prikazani su na slici 9.
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Slika 9. Proizvodi iz Coca - Cola portfolia
Izvor: Arun (2023)

Na slici 9. moze se vidjeti da se u asortimanu Coca — Cole nalazi veliki broj razli¢itih pi¢a medu
kojima potrosaci razli¢itih uzrasta i razli¢itih preferencija mogu pronaci nesto za sebe. Coca — Cola
bezalkoholna pic¢a distribuiraju se na globalnoj razini 1 strateSki se pozicioniraju unutar Sirokog
marketin§kog miksa. Brendirana pica kao $to su Fanta, Sprite i Coca — Cola dostupna su na trzistu
u razlic¢itim veli¢inama i pakiranjima kako bi se pomocu istih zadovoljio §to veéi broj potrosaca
(Pal, 2023). Baban i Leko (1997) isti¢u da Coca — Cola proizvodi specifiéne proizvode kojima zeli
zadovoljiti potrebe specifi¢nih trzi$nih segmenata. Na primjer, Coca — Cola proizvodi Coca — Colu

bez Secera, Coca — Colu bez kofeina, obi¢nu Coca — Colu, itd.

Nadalje, inovacije imaju klju¢nu ulogu u strategiji proizvoda Coca - Cole. Coca - Cola neprestano
ulaze u istrazivanje 1 razvoj kako bi predstavila nove proizvode 1 okuse, drze¢i korak s razvojem
preferencija potrosaca. Primjera radi, Coca - Cola je lansirala Coca - Colu Zero Sugar kao zdraviju
alternativu obi¢noj Coca - Coli, ciljajuci na potroSace koji brinu o zdravlju. Takoder, Coca — Cola
osmisljava inovativne dizajne pakiranja kako bi privukla pozornost potrosaca i poboljsala identitet

brenda. Stalnim inovacijama, Coca - Cola osigurava da njeni proizvodi ostanu relevantni i
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privlacni Sirokoj bazi potroSaca. Kvaliteta je jo§ jedan aspekt koji definira strategiju proizvoda
Coca - Cole. Tvrtka vjeruje u isporuku visokokvalitetnih pi¢a koja dosljedno ispunjavaju
oc¢ekivanja potrosaca. Coca - Cola primjenjuje stroge mjere kontrole kvalitete tijekom cijele
proizvodnje kako bi osigurala da su njezini proizvodi sigurni, dosljedni i vrhunske kvalitete.
Odrzavajuci stroge standarde kvalitete, Coca - Cola je kroz godine izgradila reputaciju marke kojoj

potrosa¢i mogu vjerovati (Pereira, 2024).

3.6.2. Strategija cijene

Strategija odredivanja cijena Coca - Cole kroz godine se znacajno razvila. Coca — Cola je fiksnu
cijenu od pet centi uspjesno odrzavala gotovo 73 godine, ali morala se prilagoditi promjenjivoj
trzi$noj dinamici i sve ve¢oj konkurenciji, posebice od strane rivala kao $to je Pepsi. Coca - Cola
danas usvaja fleksibilnu strategiju odredivanja cijena koja uspostavlja delikatnu ravnotezu. Time
se izbjegavaju nagli padovi cijena koji bi mogli oslabiti percepciju kvalitete proizvoda, dok se
takoder izbjegavaju nerazumna povecanja cijena koja bi potroSace mogla gurnuti prema
alternativama kao $to je Pepsi. Cilj ovakve strategije cijena je osigurati i pristupacnost te

percipiranu vrijednost za kupce (Pal, 2023).

Coca-Cola se prilikom odredivanja cijene primarno fokusira na postizanje sljede¢a dva glavna
cjenovna cilja: profitabilnosti i trzisni udio. Coca - Cola shvaca vaznost stvaranja dobiti za
odrzavanje poslovanja i ulaganja u bududi rast. Medutim, prepoznaje i znacaj osvajanja i
zadrZavanja znacajnog trzisnog udjela kako bi odrzala svoju dominaciju u industriji pi¢a. Metode
Prilikom odredivanja cijena Coca — Cola koristi kombinaciju dvije metode, odredivanje cijene
temeljeno na vrijednosti i odredivanje cijena na temelju troskova. Metoda odredivanja cijene
temeljeno na vrijednosti naglasava vrijednost koju kupci percipiraju prilikom kupnje proizvoda.
Uzimajuéi u obzir prednosti, prakti¢nost 1 kvalitetu koju Coca-Cola pruza, tvrtka uspostavlja
strukturu cijena koja odrazava percipiranu vrijednost njenih proizvoda na trzistu. Druga metoda je
odredivanje cijena na temelju troSkova. Ova metoda uzima u obzir troSkove proizvodnje,
distribucije 1 marketinga svojih proizvoda i Zeljenu profitnu marzu. Izra¢unom tih troskova i
dodavanjem marza, Coca-Cola moZe odrediti kona¢nu prodajnu cijenu svojih pi¢a. Ovakav pristup

osigurava da poduzecée pokrije svoje troskove i istovremeno ostvaruje profit (Pereira, 2024).
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Pri odredivanju cijene Coca — Cole na razli¢itim inozemnim trzistima na cijenu Coca — Cole utjecu

razliciti faktori (Elagamy, 2024):

- politicki faktori — s obzirom na to da Coca — Cola posluje diljem svijeta u razli¢itim
okruzenjima, stabilnost vlada, zakoni, politike i regulatorni okviri zemalja utjeCu na uspjeh
Coca — Cole na pojedinom trzistu. Na primjer, na Filipinima se Coca — Cola suocila s
izazovom placanja poreza na pica koja su zasladena Secerom S$to je utjecalo na strategiju
odredivanja cijene 1 portfelja proizvoda koji ¢e se prodavati na tom trzistu;

- ekonomski faktori — Coca — Cola formira cijene i marketing na temelju ekonomskih razlika
unutar zemalja i medu zemljama. Ponudu proizvoda prilagodava na svakom trzistu kako bi
mogla zadovoljiti potrosace s razli¢itim prihodima;

- druStveni faktori — pri odredivanju cijene proizvoda Coca — Cola u obzir uzima kvalitetu,
reputaciju koju uziva na trzistu i preferencije potrosaca kao i to §to je potrosa¢ima vazno
pri odabiru proizvoda za koje su spremni izdvojiti novac;

- tehnoloski faktori — Tehnoloski napredak utje¢e na ucinkovitost opskrbnog lanca Coca -
Cole. Pojednostavljeni procesi mogu utjecati na troskove proizvodnje i, posljedi¢no, na
cijene. IskoriStavanje tehnologije za ciljani marketing i personalizirane promocije utjece
na strategije odredivanja cijena;

- porezni faktori — oporezivanje izravno utjeCe na cijenu Coca — Colinih proizvoda.
Proizvodi Coca — Cole podlijezu razli¢itim propisima o hrani i pi¢ima koji su nametnuti od
strane vlada u drzavama u kojima Coca — Cola posluje;

- faktori okruzenja — Coca — Colina predanost prakticiranju odrZivog poslovanja utjece na

cijenu proizvoda.

Uzimajucéi u obzir prethodno navedene faktore Coca — Cola formira cijenu svojih proizvoda na

razli¢itim trziStima.

3.6.3. Strategija distribucije

Coca— Cola se moze pohvaliti Sirokom distribucijskom mrezom koja prosiruje svoj doseg u gotovo
sve dijelove svijeta. Poslovanje je organizirano u Sest operativnih regija: Sjeverna Amerika,

Latinska Amerika, Afrika, Europa, Pacifik i Euroazija. Unutar ovog poslovnog okvira, Coca -
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Colini partneri za punjenje boca igraju klju¢nu ulogu u proizvodnji, pakiranju i otpremi proizvoda
agentima. Agenti su odgovorni za prijevoz proizvoda cestom do skladista, potom do distributera i

na kraju do trgovaca, ¢ime se osigurava Siroka dostupnost potrosacima.

Pereira (2024) istice da Coca - Cola odrzava Siroku distribucijsku mrezu koja osigurava da su
njezini proizvodi dostupni potrosac¢ima diljem svijeta. Distribucijski kanali tvrtke ukljucuju
izravnu prodaju i partnerstvo s punionicama, veletrgovcima i trgovcima na malo. Ovaj
distribucijski sustav na vise razina omogucuje Coca - Coli da dopre do potrosaca u urbanim i
ruralnim podrucjima, Cineéi svoje proizvode lako dostupnima Sirokoj bazi kupaca. Vazno je
istaknuti i da se predanost Coca - Cole odrzivosti o€ituje i u njenoj opseznoj mrezi obrnutog
opskrbnog lanca koja olaksava prikupljanje i ponovnu upotrebu staklenih boca. Ova odrziva praksa
ne samo da smanjuje negativan utjecaj na okoli§, ve¢ doprinosi i troSkovnoj ucinkovitosti i

ocuvanju resursa, ¢ime se povecava ugled marke i prisutnost na globalnom trzistu (Pal, 2023).

3.6.4. Strategija promocije

Coca — Cola u svakodnevnom poslovanju koristi veliki broj promotivnih strategija. Na godisnjoj
razini Coca — Cola ulaZe ¢ak 4 milijuna dolara u promociju brenda te u koristi razli¢ite promotivne
kanale kako bi uspjesno dosla do ciljnih potrosaca. O tome koliko je Coca — Cola uspjes$na u
promociji najbolje govori ¢injenica to §to su Coca — Cola boca i Coca — Cola logotip poznati u

cijelom svijetu. Izgled Coca — Cola logotipa prikazan je na slici 10.
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Slika 10. Coca - Cola logotip
Izvor: Pal (2023)

Logotip Coca — Cole napisan je elegantnim fontom koji se zove ,,Spencerian script“. Logo je

ispisan bijelom bojom na crvenoj povrsini, elegantan je, privlacan i jednostavan, ali pamtljiv.

Coca - Cola redovito provodi globalne marketinske kampanje u kojima naglasak stavlja na imidz
marke i emocionalnu privla¢nost, ali istovremeno i lokalizira oglasavanje kako bi mogla uspjesno
odrazavati lokalnu kulturu i jezik. Coca-Cola je do danas, na primjer, koristila bolivudske slavne
osobe u svojim oglasivackim kampanjama u Indiji kako bi privukla domacu publiku, a u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama koristila je slavne osobe poput LeBrona Jamesa i Taylor Swift

kako bi privukla domacu publiku u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (Two Teachers, 2023).
Neki od elemenata Coca — Cola oglasivacke strategije su (Urrutia, 2024):

- emocionalna privlaénost - emocionalna privla¢nost srz je Coca-Coline strategije
oglasavanja. Brend dosljedno stvara oglase koji izazivaju pozitivne emocije, kao Sto su
sreca, radost 1 zajedniStvo. Te su emocije Cesto povezane s zajedniCkim iskustvima i
slavljima. Coca-Coline kultne promidZbene spotove blagdanske tematike, s Djedom
BozZi¢njakom ili dzinglom "Blagdani stizu", postale su sinonim za blagdansko vrijeme i

1zazivaju osjecaj nostalgije i topline;
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- kreativno pripovijedanje — Coca - Cola se istice u kreativnom pripovijedanju u svojim
promidzbenim spotovima. Brend prica pri¢e koje osvajaju publiku i1 stvaraju cvrstu
emocionalnu vezu. Na primjer, kampanja “Share a Coca - Cola” personalizirala je boce
Coca - Cole poznatim imenima, poticuci potrosace da podijele Coca - Colu sa svojim
voljenima. Pristup pripovijedanja koji koristi Coca - Cola pomaze ojacati vrijednosti
brenda i stvoriti nezaboravna iskustva za potrosace;

- glokalizacija - unato¢ tome §to je globalni brend, Coca - Cola shvaéa vaznost lokalizacije
svojih promotivnih kampanja. Tvrtka kroji svoje oglase tako da odgovaraju odredenim
regijama i kulturnim nijansama i preferencijama zemalja. Na primjer, Coca - Cola ukljucuje
lokalne slavne osobe i1 tradiciju u svoje oglase, osiguravajuci relevantnost i povecavajuci
angazman potroSaca. Ova strategija lokalizacije omogucuje Coca - Coli povezivanje s
raznolikom publikom diljem svijeta;

- sponzorstva i partnerstva — Coca - Cola strateSki koristi sponzorstva i partnerstva kako bi
pojacala poruku svoje marke. Tvrtka je dugogodisnji sponzor znacajnih dogadaja kao Sto
su Olimpijske igre i FIFA Svjetsko prvenstvo i ima partnerstva s poznatim osobama i
utjecajnim osobama. Povezujuci se s tim dogadajima i pojedincima visokog profila, Coca
- Cola povecava vidljivost, doseg i1 relevantnost svoje marke, dopiru¢i do milijuna
potroSaca diljem svijeta;

- viSekanalni pristup — Coca - Cola usvaja viSekanalni pristup oglaSavanju, koristeci
tradicionalne i digitalne medije. Marka koristi televizijske reklame, tiskane oglase, vanjske
jumbo plakate, digitalne platforme i drustvene medije kako bi povecala izlozenost marke.
Ovaj pristup osigurava da su reklamne poruke Coca - Cole dostupne Sirokom rasponu

potroSaca na razli¢itim dodirnim to¢kama.

Promotivne strategije Coca — Cola provodi u fizickom obliku i u virtualnom obliku. Kombinacija

fizicke i virtualne promocije pokazala se uspjesnom u Coca — Cola poslovnom modelu.
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4. Zakljucak

Kljucni fokus svakog poduzeca koje zeli biti uspjesno su marketing strategije. Svako poduzeée
koje dugoro¢no promislja o buduénosti svog poslovanja mora biti svjesno da bez dobro razradenih
i implementiranih marketing strategija nije moguce uspjesno poslovati. Zaista, marketing strategija
je ono Sto pomaze poduzecu da se istakne na trziStu. Takoder, svako poduze¢e u danaSnje,
modernom svijetu mora biti svjesno toga da bez izlaska na strana trziSta nije moguée razviti
poslovanje. Prilikom izlaska i poslovanja na stranim trziStima poduzece mora dobro razraditi
strategije medunarodnog marketinga te iste uspjeSno provoditi, a smjernice 0 tome kako
kombinirati razli¢ite strategije medunarodnog marketinga u svrhu izgradnje prepoznatljivog
brenda i stjecanja konkurentske prednosti na trzistu poduze¢a mogu dobiti od Coca — Cole. Coca
— Cola globalno je poznato poduzece te prepoznatljiv i dominantan brend koji uspjeh u poslovanju
duguje promisljenom koristenju razli¢itih strategija medunarodnog marketinga u poslovanju na

stranim trziStima.

Iz navedenoga u radu dolazi se do zakljuc¢ka da Coca — Cola primjenjuje strategiju diferencijacije
medunarodnog marketinga prilikom poslovanja na stranim trzistima. Coca — Cole je uspjesna zato
Sto ve¢ godinama prakticira jednostavan, personalizirani, lokalizirani i drustveni marketing te zato
Sto radi na inoviranju proizvoda i poslovnih procesa. Strategija diferencijacije medunarodnog
marketinga omogucuje Coca - Coli stalnu povezanost s potroSa¢ima na emocionalnoj razini,
nadilazenje jezi¢nih i kulturalnih barijera te pomaze Coca — Coli da ju potrosaci percipiraju kao
brend koji promice srecu 1 zajednicke trenutke. S obzirom na to da posluje na velikom broju trZista
koja se veli¢inom, strukturom i kulturno razlikuju Coca — Cola diferencira proizvode, cijene,
distribuciju i promociju ovisno o trziStu i potrosacima na istom. To znaci da u poslovanju na
stranim trziS§tima uz strategiju diferencijacije Coca — Cola primjenjuje i strategije proizvoda,
strategije cijene, strategije distribucije i strategije promocije. U radu je istaknuto da Coca — Cola
zaista razumije vaznost prilagodavanja poslovanja razli¢itim trziStima, uspostavljanje odnosa s
ciljnim skupinama potrosaca na razli¢itim trziStima i da Coca — Cola ima izuzetno promisljenu

poslovnu strategiju.

Drugi brendovi iz Coca — Cola medunarodne marketing strategije mogu nauciti sljedece: 1) od
samog pokretanja poslovanja potrebno je ulagati u marketinSke aktivnosti kojima se moze

uspostaviti prepoznatljivost brenda na stranim trzistima; 2) potrebno je ulagati u razvoj dosljednog
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identiteta brenda i kontinuirano s javnosti komunicirati glavnu poruku brenda; 3) uvijek treba
njegovati glavne vrijednosti kojima se poduzeée vodi u poslovanju; 4) potrebno je kontinuirano
ulagati u inoviranje brenda te provoditi nove inicijative i kampanje; 5) klju¢no za uspjesno
poslovanje je ostati fleksibilna i otvoren za promjene i sve to ostvariti bez zanemarivanja onoga

zbog Cega je brend jedinstven.

Zahvaljuju¢i primjeni strategiji diferencijacije u poslovanju na medunarodnim trziStima,
kreativnim 1 inovativnim marketin§kim kampanjama, kvalitetnim proizvodima, ulaganju u
izgradnju brenda i stvaranju ¢vrstih odnosa s potrosacima Coca — Cola je danas jedan od
najpoznatijih, najpopularnijih i najuspjesnijih brendova u svijetu koji ¢e u buduénosti zasigurno
nastaviti izlaziti na nova trziSta, pomicati granice u svojoj industriji i privuéi nove generacije

potroSaca.
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