Komunikacijske aktivnosti s naglaskom na odnose s
javnoscu

Pani¢, Magdalena

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:235397

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-26

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

AN §pér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:235397
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:4031
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:4031

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

«Dr. Mijo Mirkovi¢»

MAGDALENA PANIC

KOMUNIKACIJSKE AKTIVNOSTI U PODUZECU
COCA COLA

Zavrsni rad

Pula, 2019.



SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

«Dr. Mijo Mirkovicy

MAGDALENA PANIC

KOMUNIKACIJSKE AKTIVNOSTI U
PODUZECU COCA COLA

Zavrsni rad

JMBAG: 0303059031, redovita studentica
Studijski smjer: Menadzment i poduzetni§tvo
Predmet: Marketing

Znanstveno podrucje: Drustvena znanost
Znanstveno polje: Poslovna ekonomija
Znanstvena grana: Menadzmenti poduzetniStvo

Mentor:lzv. prof. dr. sc. Ariana Nefat

Pula, lipanj 2019.



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisana , kandidat za prvostupnika ekonomije/poslovne

ekonomije, smjera ovime izjavljujem da je ovaj ZavrSni rad rezultat

isklju¢ivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te da se oslanja na
objavljenu literaturu kao Sto to pokazuju koriStene biljeske i1 bibliografija. I1zjavljujem da niti
jedan dio ZavrS$nog rada nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega
necitiranog rada, te da ikoji dio rada krsi bilo ¢ija autorska prava. Izjavljujem, takoder, da
nijedan dio rada nije iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj,

znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Student

U Puli, lipanj, 2019. godine



IZJAVA

o koriStenju autorskog djela

Ja, , dajem odobrenje Sveucilistu Jurja Dobrile u Puli, kao

nositelju prava iskoriStavanja, da moj zavrsni rad pod nazivom Odnosi s javnos$¢u u poduzecu
Coca Cola koristi na na¢in da gore navedeno autorsko djelo, kao cjeloviti tekst trajno objavi u
javnoj internetskoj bazi Sveucilisne knjiznice SveuciliSta Jurja Dobrile u Puli te kopira u javnu
internetsku bazu zavr$nih radova Nacionalne i sveuciliSne knjiznice (stavljanje na raspolaganje
javnosti), sve u skladu s Zakonom o autorskom pravu i drugim srodnim pravima i dobrom
akademskom praksom, a radi promicanja otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim

informacijama.

Za koriStenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potraZzujem naknadu.

U Puli, (datum)

Potpis




Sadrza]

Lo VOO 6
2. Integrirane marketin§ke KOMUNIKACTIE ........ceveeeriirieiiiineesie et 7
2.1. Definiranje integriranih marketinSkih komunikacija .........c.cccocvevieiiininiiniineeeeeecee 7
2.2. Strategije Komuniciranja s KUPCIMA.......c.ecveviiiieciiriecececeeese ettt eanas 8
3. Pojmovno odredenje 0dnosa S JAVIIOSCU ....ceververeerieriersienienieentesie ettt sre e sne e 12
3.1.  Definiranje 0dnosa s JAVIOSEU .....cecuervereeriereeriinieetertisieete e st sree e st eseesse e esesresanesresneens 12
3.2, ODbIIiCi 0dNO0SA S JAVIIOSCU....eueeuririeiiriieieestesteete st eseest st et s st see st e sbeesbesreesee bt sseesesresanenreeneens 14
3.3, Alati OAN0SA S JAVIIOSCUL..eveeuieiietieierteetente sttt sttt sttt et sttt e st sbtesbesbeeste bt sateeesbeeatesbeeaeens 16
4. Komunikacijske aktivnosti u poduzecu Coca-COla ........covvirirererierieieirerese e 19
4.1.  Osnovne informacije 0 POAUZECU..........eecueruirierieriiriereneee ettt s see b eaees 19
5.2.  Trzi$ni komunikacijski alati i kampanje 0dnosa s JAVNOSCU .....c..eeeevvereeeeninienieneeesieeeens 19
5.3. Uloga novih medija u kreiranju pozitivnog imidZa poduzeca ..........c.ccceveeveeneeneenseenneennnen. 21
5.4.  Primjeri najutjecajnijih komunikacijskih pothvata sa potrosacima...........ccccevveereereerieennnen. 21
6. Kriticki osvrt na aktivnosti odnosa unutar integrirane marketinske komunikacije....................... 24
T ZAKIJUCAK. c...etieieeiieieeiest ettt ettt ettt et b et h e e h e bbbt e h e bt et e e e be et e s b eaeerenheenes 26
LTEIAEUIA. ...ttt 27
SAZELAK ...t et s e 29

SUMMIAIY .ttt eitee ettt e et e ettt e st e e eteeessteeeaee e s eeeaaseeeasseessseeessaeeanseeenseeansaeeanseeeasseesnseeenseeeanseseseeesssessnseessnsenn 30



1. Uvod

Komunikacijske vjestine su od izuzetne vaznosti za svako poduzece jer, ponajvise kroz odnose
s javnoscu, nastoje identificirati i izgraditi odnose s medijima te razumjeti i utjecati na razgovor
o njima, njihovoj industriji 1 konkurentima putem tiskanih, emitiranih, online i drusStvenih
medija. Svrha ovog rada je obrada obiljezja i znacaja komunikacije u poduzecima.
Komunikacijske aktivnosti poduzec¢a s uvidom poslovanja u rad Coca cole, jedne od
najutjecajnijih kompanija posljednje stoljece. Cilj rada je definiranje klju¢nih pojmova poput

odnosa javno$c¢u i integrirane marketinske komunikacije, s osvrtom na Coca Colu.

Rad se sastoji od pet klju¢nih poglavlja. Prvo poglavlje ¢ini Uvod. Drugo poglavlje pod
nazivom Integrirane marketinske komunikacije donosi definiciju istoga, strategije
komuniciranja s kupcima, na¢in 1 metode stvaranja imidZa te razlucuje vaznost komuniciranja
u procesu poslovanja. Trec¢e poglavlje pod nazivom Pojmovno odredenje odnosa s javnoscu
bavi se definicijom i komparacijom samog pojma odnosa javno$c¢u, njegovim oblicima i
alatima te njegovog utjecaja na promoviranje proizvoda na trziste i medu publiku.
Pretposljednje poglavlje naziva Odnosi s javnoséu u poduzecu Coca Cola donosi analizu
poslovanja kompanije Coca Cola koji se sastoji od opceg pregleda poduzeca, na¢ina poslovanja
marketinga te na koncu same uloge novih medija u kreiranju imidza te primjera. Posljednje
poglavlje donosi Zakljucak.

Izvori podataka sastoje se od stru¢ne literature na hrvatskom 1 engleskom jeziku, znanstvenih
i internet Clanaka. U radu je koriStena obrada podataka i informacija kroz sortiranje,

kategoriziranje, grupiranje i analiza te metoda komparacije.



2. Integrirane marketinSke komunikacije

2.1. Definiranje integriranih marketinskih komunikacija

Neophodno je komunikaciju shvatiti kao ,,odnos izmedu posiljatelja na jednoj strani, i
primatelja koji raspolazu informacijama, tumace ih na svoj nacin i koriste ih u svom vlastitom
interesu ili potrebi, na drugoj strani.” (Plenkovi¢, 1993.: 66) Povijesno uzevsi, komunikacija
je uvijek bila, i bit ¢e, funkcija ukupnoga ljudskog stvaralastva. Nacini i oblici komuniciranja
stalno se mijenjaju i usavrSavaju. Razvoj komunikacije izravno je povezan S razvojem
proizvodnih snaga a time i razvojem drustva te su medusobno ovisni. Intergrirana marketinska
komunikacija je proces razvoja i primjene razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s
potroSac¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu (Tomié, 2016). Integrirana
marketinska komunikacija (IMC) ukljucuje koordinaciju razli¢itih promotivnih elemenata i
drugih marketinskih aktivnosti koje komuniciraju s klijentima tvrtke. Osnovni IMC alati koji
se koriste za ostvarivanje komunikacijskih ciljeva organizacije nazivaju se promotivni miks.
Integrirana marketinSka komunikacija koristi kanale poput oglaSavanja, promocije prodaje,
odnosa s javnoscu, osobne prodaje, dogadanja itd. Integrirana marketinska komunikacija vazna
je za konkurentnost na trzistu. S povecanjem koli¢ine marketinskih istrazivanja, preferencije
kupaca vrlo su dobro poznate menadzerima. Uz tu stru¢nost, menadzeri su u stanju osmisliti
marketinSke komunikacije koje su uskladene s preferencijama potroSaca i istodobno se
priop¢avaju u vrijeme kada potrosac Zeli to jest pravo vrijeme (Kesi¢, 2003). To je kljuéno za

upravljanje robnom markom i osigurava da klijenti imaju jak afinitet prema proizvodu.

Pomocu napredne analitike podataka, klikovni postotak online oglasa i1 korisStenje troSkovno
ucinkovitog pristupa online oglasima ucinili su integrirane marketinSke komunikacije
potrebom za sat vremena. Ako je prava poruka prikazana samo na pravom mjestu u pravo
vrijeme na pravu perspektivu, Sanse pretvaranja moguénosti u potencijalnog potrosaca vrlo su
visoke, ali po cijeni koja je minimalna. Pretpostavivsi da osoba zeli pametni telefon, a kanali
koje je tvrtka odabrala su online ili digitalnim medijima, a konzistentnost u dobivanju prave
poruke za izglede je odsutna, prospekt dobiva i vidi oglase preko TVC-a onda se postize cilj
konzistentnog IMC-a. Ako je vizija da je kupac kralj, onda preko IMC-a kralj postaje stvarno

zadovoljan.



Dakle, u¢inak komunikacije glavni je cilj marketinga jer o njemu ovisi hoce li potrosaci
promijeniti misljenja i stavove o proizvodima ili pak formirati pozitivna ili negativna stajalista

0 istima.

2.2. Strategije komuniciranja s kupcima

U nastavku se navode razli¢iti alati ili elementi koji se koriste u IMC-u u svrhu promicanja

proizvoda(Business,https://www.business.qld.gov.au/running-business/marketing-

sales/marketing-promotion/pr/tools-activities):

1. Oglasavanje: ,,Svaki placeni oblik neosobne komunikacije o organizaciji ili njezinoj
robi od strane identificiranog sponzora poznat je kao oglasavanje* (Tomi¢, 2016). To
je Cesto najvazniji dio marketinskih komunikacija. Placeni aspekt znaci da se prostor
za reklamnu poruku opéenito mora kupiti. Oglas ¢esto uklju¢uje masovne medije kao
Sto su emitiranje televizije, radio, novine, e-marketing i ¢asopisi koji mogu prenijeti
poruku velikim skupinama pojedinaca. Tvrtke ovih dana usredotociti na 360 stupnjeva
branding imati potpunu promociju svoje marke. Online medijski kanali u¢inkovito
koriste sadrzajni marketing kako bi doprli do svojih klijenata.

2. Promocija prodaje: one marketinske aktivnosti koje pruzaju dodatnu vrijednost ili
poticaje prodajnim snagama, distributerima ili krajnjim potroSa¢ima za stvaranje
neposredne prodaje poznate su kao promocije prodaje. Za potrosace, promocije
prodaje obi¢no ukljucuju popuste, kupone 1 natjecanja. “Kupite jedan besplatan™ itd.
su dobro poznate metode promocije prodaje.

3. Unapredenje prodaje: sastoji se od kratkoro¢nih poticaja, uz osnovne pogodnosti
koje se nude uz proizvod ili uslugu, kako bi se potaknula kupovina ili prodaja
proizvoda ili usluge. Dok se oglasavanjem nude razlozi zaSto kupiti proizvod ili
uslugu, unapredenjem prodaje nude se razlozi koji dovode do neodlozne prodaje.
Zeli se motivirati potrofade da kupe odmah. Unapredenje prodaje ukljuéuje Siroki
spektar promidZbenih sredstava kojima se stimulira jaca ili brza reakcija na trziStu.
Ta sredstva Kkoriste proizvodaci, distributeri, trgovci na malo, poslovne udruge i
ostali te ih je moguce usmjeriti prema potroSacu, poslovnim klijentima, trgovcima ili
prodajnom osoblju.2

4. Odnosi s javnoséu: Odnosi s javnosc¢u odnose se na ne-0sobne komunikacije u vezi s

proizvodom ili uslugom koji nisu placeni ili pokrenuti pod pokroviteljstvom. Stoga je
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glavna prednost odnosa s javnos¢u njegova vjerodostojnost i pomaze u izgradnji jake
trziSne vrijednosti marke.

Izravna marketinska komunikacija je jedno od najbrze rastu¢ih podrucja
marketinga jest izravna marketinSka komunikacija. Ovim oblikom komunikacije u
procesu integrirane marketinske komunikacije komunicira se izravno nekim od
promocijskih sredstava s odabranim segmentom u cilju generiranja izravne reakcije.
Najcesce se komunikacija kombinira i integrira s ostalim oblicima promocije te
postajesve znacajniji u marketingu kampanja, kako bi se oglaSivac priblizio ciljnoj
publici i stvorio pozitivan odnos (Kotler 2006)..

Publicitet je neplaceni oblik promocije, a predstavlja novost ili informaciju o
proizvodu, ideji ili usluzi koja se komunicira putem masovnih medija. Publicitet su
kratkoro¢na i najve¢im dijelom nekontrolirana aktivnost poduzeéa, koja je pod
kontrolom medija i novinara ili usmene predaje. Publicitet moZe biti planiran i
neplaniran. Ako je planiran postoje odredeni oblici kontrole. Negativan publicitet
najcesce je povezan s neplaniranim akcijama, stoga moze imati izrazito Stetne
dugotrajne posljediceza poduzece i poslovanje. Postoje mnogobrojna sredstva
publiciteta od kojih se najc¢esée koristenovosti (press release), konferencije za tisak,
intervjui, ukljuc¢ivanje u aktivnosti zajednice i Internet.

Internet marketing: Marketinski stru¢njaci moraju razvijati i odrzavati dobre odnose
s kupcima, jer kupac vrlo lako i bez mnogo napora moze pronaci alternativni izvor
nabave proizvoda ili usluga. Internet je omogucio vrtoglavi razvoj marketinga,
promijenio je nacin na koji poduzeca razvijaju i odrzavaju kontakte sa svojim
kupcima, zaposlenicima, poslovnim partnerima i ostalim sudionicima.Osnova stvar
koja je klju¢na za razumijevanje Interneta je princip povezanosti racunala, jer ¢ak i
najjaca i najmodernija (samim tim i najskuplja) raunala su znatno ograni¢ena ukoliko
rade samostalno. Medutim, kada su ona povezana s drugim racunalima, tada postaju
vazna 1 snazna sredstva komunikacije 1 pretrazivanja. KoriStenje Interneta i
elektronickog poslovanja omogucuje poduzecu znatno vecu razinu interakcije,
povezanosti i fleksibilnosti, kao i puno brze te cjenovno povoljnije poslovanje u
usporedbi s tradicionalnim (Kotler, 2006).

Osobna prodaja: Kod osobne prodaje, prodavatelj pokusava uvjeriti potencijalne
kupce da kupuju robu ili uslugu tvrtke. Za razliku od oglasavanja, osobna prodaja

ukljucuje izravan kontakt izmedu kupca i prodavatelja. Prema Kotler 1998, marketing



bi trebao evoluirati do necega puno vise te se uskladiti s vremenom, neposrednoscu

informacija i potpunom segmentacijom s ciljem promijene potroSackih navika.

Tri glavna aspekta osobne prodaje (Kotler, 1998):

a)

b)

9.

Vjestina prodavanja — svako poduzece bi trebalo ulagati u izgradnju i napredak svojih
djelatnika 1 obucavanje prodavaca, a to se najviSe postize kroz usavrSavanja putem
razliitih edukacija, seminara i sl. Prodavac treba biti informiran o poduzecu i njegovim
proizvodima, treba znati kako ¢e se predstaviti kupcu i koji ¢e pristup imati prema
njemu, treba posjedovat vjestinu komunikacije tj. prezentaciju i demonstraciju
proizvoda. I ako dode do prigovora treba imati vjeStinu ugovaranja i rjeSavanja
problema.

Ugovaranje — kad se potakne interes kupca za odredeni proizvod potrebno je primijeniti
vjestinu ugovaranja. Ovaj aspekt ukljucuje najmanje dvije strane i izmedu njih postoji
sukob interesa s obzirom na jedan ili viSe problema, Strane su privremeno povezane u
posebnu vrstu dobrovoljnog odnosa.

Uspostavljanje odnosima s kupcima — upravljanje odnosima pretezno je usmjereno S
onim kupcima i javnosti koji su u stanju utjecati na buduc¢nost kompanije. U
buduénostima ¢e se upravljati odnosima bez sumnje, igrati sve vecu ulogu prije svega
zbog povecane koncentracije kupaca. Za to je zaduzen direktor za odnose koji treba

imati osobine ravne osobinama kupaca ili pak takve koje privlace kupce.

Ukljucivanje potrosa¢a u dogadaje (festivali, sajmovi, kampanje) ima jako veliko
znacenje jer moze produbiti odnos poduzeéa sa postoje¢im potrosacima te stvoriti
odnos sa novim (potencijalnim) potrosa¢ima. Potrosace se ukljucuje u dogadaje na
naéin da poduzeca stvaraju vlastite dogadaje kako bi pobudili interes i uklju¢ivanje
potrosaca 1 medija. Ciljevi koji se nastoje zadovoljit organiziranjem razli¢itih dogadaja
su (Kaotler, P., Keller, K, L., 2008):

a) Identifikacija s odredenim ciljnim trziStem ili Zivotnim stilom — dopire se do
neuhvatljivih kupaca mlade populacije u dobi od 19 do 22 godine.

b) Povecanje svjesnosti o imenu tvrtke ili proizvoda — sponzorstvo omogucuje
izgradnju marki $to je nuzno za izgradnju prepoznavanja marki.

c) Stvaranje ili pojaCavanje percepcije osnovnih asocijacija na imidz marke kod

potrosaca — sam dogadaj pomaze stvorit ili pojacati asocijaciju na marku.
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d) Sirenje dimenzija korporacijskog imidza — sponzoriranje je sredstvo poboljanja
percepcije tvrtke kao simpati¢ne, prestizne, izgraduje se jak odnos potrosaca i

tvrtke temeljen na povjerenju.

e) Stvaranje iskustava i pobudivanje osjecaja — osjecaji pobudeni uzbudljivim ili
nagradivanim dogadajem mogu se indirektno povezati s markom.

f) Izrazavanje predanosti zajednici ili socijalnim pitanjima — marketing povezan
op¢om dobrobiti sastoji se od sponzorstava koja se sastoje od korporacijskih veza s
neprofitnim i dobrotvornim organizacijama.

g) Zabavljanje kljuc¢nih klijenata ili nagradivanje klju¢nih zaposlenika — ukljucivanje
klijenata u razne dogadaje moze kod njih pobuditi dobru volju i izgraditi vrijedne
poslovne kontakte. S gledista zaposlenika raste moral 1 javlja se poticaj.

h) Dopustanje prodaje ili prilika za promidzbu — razni marketinski stru¢njaci povezuju
lutriju i natjecanja, prodaju u trgovinama, izravne reakcije i druge marketinske

aktivnosti s nekim dogadajem.
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3. Poyjmovno odredenje odnosa s javnoscu

3.1. Definiranje odnosa s javnoscu

Odnosi s javno$¢u podrazumijevaju usmjerenost organizacije na javnost sa ciljem izgradnje
pozitivnog stava i1 imidza. To je sustav kontinuiranog dvosmjernog komuniciranja (Rakita,
Mitrovi¢, 2007: 15). Britanski Institut za odnose s javno$éu, iste definira kao “promisijeni,
planirani i kontinuirani napor za uspostavljanje i odrzavanje zajednickog razumijevanja
izmedu organizacije i njezine javnosti’. Prema autoru Stoneu, odnosi s javnoScu
predstavljaju “proces cija se bit sastoji u praksi, kao planiranom i kontinuiranom naporu za
uspostavljanje i odrzavanje dobroga glasa i obostranog razumijevanja izmedu organizacije i
javnosti” (Stone, 1995.: 4). Nadalje, autori Kotler i Armstrong odnose s javno$¢u ovako
definiraju: “Odnosi s javnoscéu ukljucuju izgradnju dobrih odnosa poduzeca s razlicitim
dijelovima javnosti putem postizanja povoljnog publiciteta, izgradnje dobroga korporacijskog
imidza i rjeSavanja ili sprjecavanja pojave nepovoljnih glasina, prica i dogadaja. Glavna
sredstva odnosa s javno$éu cine: odnosi s medijima, publicitet, korporativno komuniciranje,
lobiranje i savjetovanje” (Kotler/Armstrong, 1993.: 436). Analizom nekoliko stotina definicija
1 tumacenja odnosa s javnos¢u u prvoj polovici proSlog stoljeca, zakljucena je i sljedeca
definicija: “Odnosi s javnoséu su zasebna funkcija upravljanja koja pomaze u uspostavljanju
i odrzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu
organizacije i njezinih javnosti; oni ukljucuju upravljanje problemima ili temama, pomazu
upravi da bude stalno informirana o javnhom mnijenju te da djeluje sukladno njemu, definiraju
i isticu odgovornost uprave u sluzbi javnog interesa, pomazu upravi da ide u korak s
promjenama i korisno ih primjenjuje, sluze kao “radarska mreza” i predvidaju buduce

trendove, koriste istraZivanja te valjanu i eticku komunikaciju kao svoje glavno orude”

(Cutlip/Center/Broom, 2003.: 4).
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Raznim tumacenjima odnosa s javno$¢u povuéene su zajedniCke poveznice i odredene

karakteristike koje spajaju teorije brojnih znanstvenika, a to su:

e provodenje planiranih i kontinuiranih programa kao dio upravljanja organizacijom,

e odnosi izmedu organizacije i njezinih javnosti,

e pracenje svijesti, stavova, misljenja i ponasanja unutar i izvan organizacije,

e analiza uc¢inaka koje politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u javnosti,

e uskladivanje s politikom

e savjetovanje uprave organizacije o pitanjima koja mogu biti korisna i za organizaciju i
za njezine javnosti,

e uspostavljanje i odrzavanje dvosmjerne komunikacije izmedu organizacije i njezinih
javnosti,

e stvaranje specificne promjene u svijesti, stavovima, misljenjima i ponasanju unutar i
izvan organizacije,

e njihov rezultat su novi ili o¢uvani odnosi izmedu organizacije i njezinih javnosti

Iz svega navedenoga moze se zakljuciti kako zahvaljujué¢i odnosima s javnos¢u, organizacija
uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose i komunikaciju s razli¢itim javnostima. Drugim
rije¢ima, zahvaljujuéi kvalitetnom djelovanju odnosa s javno$c¢u, organizacija (subjekt) ima
sve preduvjete za ucinkovitu (profesionalnu) komunikaciju s okolinom, mediji kao kreatori 1
prijenosnici informacija dobivaju kvalitetan izvor informacija, a javnost dobiva zastupnika i
promicatelja svojih interesa u organizaciji i prema njoj (pravo na informaciju i javnu raspravu,
transparentnost funkcioniranja na trzistu ili u druStvu). Dok su se nekad odnosi s javno$céu u
tvrtkama smatrali dijelom marketinga, odnosi s javno$¢u su danas sve viSe sastavni dio
menadzmenta, S§to dovoljno govori o njihovu utjecaju u modernom poslovanju. Dok je
marketing informativne i persuazivne naravi, odnosi s javnoscu su informativni i edukativni,
Sto im daje veci kredibilitet pred javnos¢u. Vrste odnosa s javnoscu su: odnosi s medijima,
odnosi s trziStem, odnosi s politickim 1 javnim institucijama, interno komuniciranje, lobiranje,
savjetovanje, krizno komuniciranje, event management. Neki autori publicitet izjednacuju s

pojmom odnosa s javnoscu. Publicitet je, medutim, samo jedan od instrumenata odnosa s
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javnosc¢u koji se odnosi na besplatno plasiranje informacija kroz masovne medije (Skoko, 2004:
94)

Isto tako, odnosi s javnoS¢u su strateSski komunikacijski proces koji tvrtke, pojedinci i
organizacije koriste za izgradnju obostrano korisnih odnosa s javnosc¢u. Stru¢njak za odnose s
javnos¢u izraduje specijalizirani komunikacijski plan i koristi medije i druge izravne i
neizravne medije kako bi stvorio i odrzao pozitivan imidz marke i snazan odnos s ciljnom
publikom. Stru¢njaci za odnose s javno$¢u pomazu poslovnom subjektu ili pojedincu da
njeguje pozitivan ugled kod javnosti putem raznih neplacenih ili zasluZzenih komunikacija,
ukljucujuéi tradicionalne medije, drustvene medije i osobne angazmane. Oni takoder pomazu
klijentima u obrani svoje reputacije tijekom krize koja ugrozava njihovu vjerodostojnost. Zbog
velikog broja informacija globalne druStvene koncepte karakterizira medusobno
nerazumijevanje, nedostatak shvacanja i suprotnosti. Razlog ¢estih kriza i konflikata nalaze se
u ¢injenici da se nedovoljno komunicira na adekvatan na¢in. Kako bi se izbjegle negativne
pojave, kljuc je u funkciji odnosa s javnoscu (Baji¢, 2011: 12). Odnosi s javnosc¢u dijele se na
odnose s unutarnjom i vanjskom javnos¢u. Unutarnja javnost obuhvaéa zaposlene, vlasnike
dionica 1 investitore, lokalnu zajednicu, dobavljace i potrosace, dok vanjska javnost obuhvaca

medije, vladu i financijske institucije (Kesi¢, 2013: 153).

3.2.  Oblici odnosa s javnos$cu

Prema funkcijama odjela / agencija za odnose s javnos$¢u, odnosi s javnos¢u mogu se podijeliti

u sedam tipova prikazanih na slici 2. (Feedough, https://www.feedough.com/what-is-public-

relations-pr-functions-types-examples/):

e Odnosi s medijima: Uspostavljanje dobrih odnosa s medijskim organizacijama i
djelovanje kao njihov sadrZajni izvor.

e Odnosi s investitorima: rukovanje dogadajima s investitorima, objavljivanje
financijskih izvjeS¢a 1 podnoSenje regulatornih zahtjeva te rukovanje ulagacima,
analitiCarima 1 medijskim upitima i prituzbama.

e QOdnosi s vladom: Predstavljanje marke vladi u pogledu ispunjavanja politika kao §to
su druStvena odgovornost poduzeca, poSteno trziSno natjecanje, zaStita potroSaca,

zaStita zaposlenika itd.
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e QOdnosi sa zajednicom: rukovanje druStvenim aspektom marke i uspostavljanje
pozitivnog ugleda u drustvenoj nisi kao Sto su zastita okolisa, obrazovanje itd.

e Interni odnosi: savjetovanje zaposlenika organizacije s obzirom na politiku, smjer
djelovanja, odgovornost organizacije i njihovu odgovornost. Suradivati s njima tijekom
posebnog lansiranja proizvoda i dogadanja.

e Odnosi s kupcima: rukovanje odnosima s ciljnim trziStem i vodeé¢im potroSacima.
Provodenje istrazivanja trziSta kako bi se saznalo viSe o interesima, stavovima i
prioritetima kupaca te izradi strategija koje utjeCu na iste pomocu zaradenih medija.

e Marketinske komunikacije: Podrska marketin§Skim naporima vezanim uz lansiranje

proizvoda, posebne kampanje, svijest o brandu, imidz i pozicioniranje.

Slika 1. Oblici odnosa s javnoséu

Izvor: prilagodeno prema — Brki¢, N. (2003), Upravljanje marketing komuniciranjem,

Sarajevo: Ekonomski fakultet u Sarajevu, str. 368.
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3.3.  Alati odnosa s javnos¢u

Odnosi s medijima, predstavljaju najvidljiviji instrument odnosa s javnoséu kao vrlo vazan
strateski alat svake tvrtke. Kao i svi drugi odnosi, i odnosi s medijima predstavljaju suradnju
dviju razli¢itih strana, novinara i predstavnika tvrtke. Odnosi s medijima ukljucuju rad s
medijima s ciljem pozitivnog, dosljednog i vjerodostojnog informiranja javnosti o misiji,
politikama i praksama organizacije (Skerl, 2015). Cilj odnosa s medijima je maksimizirati

pozitivnu pokrivenost u masovnim medijima bez placanja direktno putem oglaSavanja.

Medijske strategije usredotoCene su na protok poruka putem medijskih kanala kako bi
upravljale na¢inom na koji su mediji prikazali poslovanje. Medijski alati mogu ukljucivati
objavljivanje izjava o medijima i listova s ¢injenicama, nude¢i medijske obilaske na licu mjesta
kako biste potaknuli novinare da prijave pozitivne poruke o poslovanju i koriste drustvene

medije kako bi privukli pozornost novinara 1 pratili novinare koji izvjeStavaju na trzistu.

Koristenjem dokazanih alata i aktivnosti za odnose s javno$¢u, mogu se promovirati pozitivni
stavovi i ponaSanja prema poslovanju koji ¢e pomoci pretvoriti zainteresirane potrosace u

kupce.

Alati odnosa s javno$¢u su vrlo isplativi i ¢esto pruzaju veéi stupanj kontrole od Sirih ciljanih
oglasivackih kampanja. Zato je vazno razmisliti o koristenju sljedec¢ih navedenih alata odnosa

s javno$éu kako bi se izgradio ugled poslovanja.

Mnoge tvrtke zapoSljavaju struénjake za oglaSavanje ili marketing kako bi im pomogli da
razviju televizijske oglase - koje se obi¢no koriste kao oblik oglasavanja i plasmana proizvoda

(Business, https://www.business.qld.gov.au/running-business/marketing-sales/marketing-

promotion/pr/tools-activities):

¢ Drustveni mediji

Drustveni mediji omogucuju direktne kretnje prema klijentima. KoriStenje stranica za
drustveno umreZavanje, kao $to su Facebook i Twitter, omogucuju upravljanje web prometom,
ali i problemima, brzo reagirajuéi na kritike ili negativne percepcije te povecéavanje promocije

poslovne marke.
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e Newsletteri

Ispisivanje ili slanje biltena e-postom dobar je nacin promoviranja tvrtke, komunikacije s

klijentima i informiranja o novim proizvodima i uslugama.

Redoviti bilteni mogu ojacati osobne veze s klijentima i odrazavati poslovnu marku i osobnost.

Dobro napisan bilten nudi informacije od vrijednosti za klijente.
¢ Brosure i katalozi

Brosure ili katalozi mogu pomo¢i klijentima da razmisljaju o tvrtki i njezinim proizvodima i

uslugama.

Ispravno dizajnirane broSure i katalozi klijentima daju povjerenje u proizvod i pomazu
klijentima da posjete web-lokaciju ili trgovinu. Informacije sadrzane u poslovnim bro$urama i

katalozima mogu se u¢inkovito preraditi za web-lokaciju, pomazucéi pri online poslovanju.

¢ Poslovni dogadaji

Dogadaji su prilika za poslovne ljude da steknu izloZenost za svoje poslovanje, promoviraju

nove proizvode ili usluge 1 osiguraju da tocne informacije dosegnu ciljane klijente.

Sa prodajnog gledista, dogadaji su prilika da se suprotstave sumnjama kupaca i izgrade
povjerenje kupaca. Oni takoder mogu pomoc¢i u istraZivanju trziSta i konkurenata te izgraditi
svoju mailing listu. Sajmovi su prilika za tvrtke da se natjecu u svojoj industriji 1 razmjenjuju

informacije s ljudima na sli¢nim poslovima.
e Sponzorstva ili partnerstva

Partnerstva i sponzorstva su dobri za poslovanje. Podrzavanje neprofitne svrhe moze pomoci
u izgradnji osjecaja dobre volje i lojalnosti prema poslovanju. Partnerstvo u zajednici moze
ukljucivati razmjenu sredstava ili naknada u naturi za razvoj organizacije lokalne zajednice u

zamjenu za povlastice koje promicu vas poslovni ugled.

Partnerstva mogu pomoci potroSacima da identificiraju brand s dobrom poslovnom praksom i

dobrom etikom.
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e (Odnosi medu zaposlenicima

Osoblje su ambasadori i predstavnici proizvoda Mnoge vece tvrtke grade odnose sa
zaposlenicima - grade svoju poslovnu kulturu i timske odnose dijele¢i informacije, promicuci
ukljucenost 1 usadujuci osjecaj ponosa u poslovna postignuca. To moze poboljsati timski rad,
zadrZavanje osoblja i produktivnost te osigurati da osoblje predstavlja tvrtku dosljedno i uz

prave poruke.

e Odnosi sa zajednicom

Izgradnja dobrih odnosa s ¢lanovima zajednice u kojima Se posluje pomaze u izgradnji
lojalnosti kupaca. Angaziranje lokalnih dionika i donositelja odluka pomaze u izgradnji svog
profila i razine utjecaja, pomazuci da se privuce vise klijenata kroz usmenu predaju i osiguraju

poslovni interesi ukljuceni o donoSenju odluka u zajednici.
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4. Komunikacijske aktivnosti u poduze¢u Coca-cola

4.1.  Osnovne informacije o poduzec¢u

Tvrtka Coca-Cola, americka korporacija osnovana 1892. godine i danas se prvenstveno bavi
proizvodnjom i prodajom sirupa i koncentrata za Coca-Colu, zasladenom gaziranom picu koje
je kulturna institucija u Sjedinjenim Drzavama i globalni simbol americkog ukusa. Coca-Cola
je bezalkoholno pi¢e na bazi biljnih ekstrakata. Tvrtka takoder proizvodi i prodaje druga
bezalkoholna pi¢a i napitke s citrusima. S vise od 2.800 proizvoda dostupnih u vise od 200
zemalja, Coca-Cola je najveci proizvoda¢ i distributer pi¢a u svijetu i jedna od najvecih

korporacija u SAD-u. Sjediste je u Atlanti, Georgia (Coca-Cola Company, https://www.coca-

colacompany.com/our-company).

‘el

Slika 2. Logo kompanije Coca Cola, ujedno i jedan od najprepoznatijih loga na svijetu

Izvor: Coca-Cola Company, https://www.coca-colacompany.com/press-center/image-
library/coca-cola-logo (20.06.2019.)

9.2. Trzi$ni komunikacijski alati 1 kampanje odnosa s javnoSéu

Cilj marketinga svake tvrtke je istaknuti svoje proizvode i biti primje¢ena trzistu. Dobar
marketing stalno privla¢i paznju kupaca na proizvode i usluge. Jasno definirani, dobro
zapakirani proizvodi i usluge po konkurentnim cijenama temelj su svakog funkcionalnog
marketinga. Kao multinacionalna tvrtka, Coca-Cola ima korijene na svakom od pet glavnih
kontinenata u svijetu. Ostala je popularna po nacinu izgradnje marke i marketinga poduzeca,

kao i aktivnosti vezanih uz odnose s javno$¢u. Odnosi s javnoS¢u definiraju se kao ,,¢in

19


https://www.coca-colacompany.com/our-company
https://www.coca-colacompany.com/our-company
https://www.coca-colacompany.com/press-center/image-library/coca-cola-logo
https://www.coca-colacompany.com/press-center/image-library/coca-cola-logo

upravljanja dostavom informacija izmedu organizacije 1 javnosti. Organizacija moze dobiti
izlaganje javnosti tako Sto ¢e ponuditi teme od zajedni¢kog interesa i vijesti koje ne privlace
plac¢anja“ (Moss, Powell, & DeSanto, 2012: 73). Glavni cilj provodenja odnosa s javnoséu je
uvjeriti investitore, potrosace, dionicare, zaposlenike i dionicare da odrze odredeno stajaliste o
vodstvu tvrtke, politickim odlukama i proizvodima. Kao tvrtka, Coca Cola intenzivno ulaze u
svoje aktivnosti za odnose s javnosc¢u kako bi odrzala kontakt s publikom. To je vazan pothvat

jer pomaze u marketingu tvrtke kao drustveno odgovorne.

Jedna od glavnih aktivnosti odnosa s javnos¢u koju provodi tvrtka je podrska odgovornom
korporativnom upravljanju. Ona podrzava dobro upravljanje sudjelovanjem u americkom
politickom procesu. Kao americka tvrtka ima pravo utjecati na politicke odluke zemlje. Tvrtka
sponzorira razli¢ite radionice i konferencije koje obrazuju americke kreatore politike kako bi
napravili prakti¢ne politike koje utjeu na poduzecéa (Coca-Cola, 2013). Osim toga, tvrtka daje
financijske doprinose kljuénim politickim strankama u SAD-u, koje pomazu u utjecanju na
upravljanje. Na primjer, na posljednjim predsjednickim izborima, tvrtka je pridonijela vise od
2,1 milijuna dolara glavnim politickim strankama. To pokazuje da podrzava aktivnosti i

dogadaje koji utjecu na javnost.

Tvrtka takoder sudjeluje u intenzivnim aktivnostima ocuvanja okoliSa Sirom svijeta.
Primjerice, u Indiji je 2003. godine izbio skandal gdje je optuZen za nehigijensku proizvodnju
i damping. To ga je natjeralo da izmijeni svoje politike drustvene odgovornosti kako bi
udovoljilo zahtjevima prirode. Jedna od glavnih politika je promicanje odrZivosti promicanjem
3Rs smanjenja, oporavka i obnove (Coca-Cola, 2011). 3R poti¢u smanjenje postotka plasti¢nih
boca, oporabu tih boca recikliranjem i obnavljanje starih boca. Ovaj je koncept usvojen u
svakoj od zemalja u kojima izdaje dozvolu za proizvodnju. Takoder je osmisljeno i nekoliko

oglasa koji promicu odrzivost koja se koristi za plasiranje svojih proizvoda na globalnoj razini.

Arktik je jedan od najvaznijih krajobraza koji pomaZu u stabilizaciji klimatskog sustava
Zemlje. Takoder djeluje kao staniSte za brojne vrste kao $to su polarni medvjed, morz, beluga
kit i karibu. Promjena klime ubrzano unistava Arktik, §to predstavlja opasnost za te zivotinje.
U tom smislu, tvrtka Coca Cola 1 World Wildlife Fund udruzili su se kako bi zastitili polarne
medvjede (Bodden, 2009). Program je zapoceo u Sjevernoj Americi 2007. godine, kada je
izgradeno nekoliko kuc¢a kako bi se smjestili ti medvjedi. Zahvaljujuci uspjehu u SAD-U i
Kanadi, program se do 2012./2013. Prosirio na sedamnaest europskih zemalja. Znacajno, Coca

Cola je na ¢elu tih napora za ouvanje donirajuc¢i vise od 15 milijuna dolara do danas.
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Tvrtka prosiruje svoj odnos s javnosc¢u poticanjem dobrih odnosa s medijima. Naime, mediji
su savrSen nacin komuniciranja razliitih dogadaja i priopcenja za tisak tvrtke. Odrzava se

otvorena komunikacijska linija koju svaki pojedinac moze koristiti za pristup informacijama.

9.3. Uloga novih medija u kreiranju pozitivnog imidza poduzeca

Coca-Cola je postigla zapazene uspjehe u digitalnom marketingu, ne samo u masovnom

prac¢enju drustvenih medija i raznih kampanja polarnih medvjeda.

Tamo gdje posluje, moze se reci da tvrtka ostvaruje dobre odnose s medijima s Cetvrtom
imovinom. lako posjeduje komunikacijsku tvrtku, ona jo§ uvijek ostavlja prostora drugim
medijskim tvrtkama da sudjeluju u njegovim aktivnostima. To je pokazatelj tvrtke koja posluje
s izravnim poslovanjem. Osim toga, tvrtka ima razli¢ite zaklade koje podrzavaju niz aktivnosti
kao $to su obrazovanje, voda, glazba i pop kultura (Bodden, 2009). Ovakvi dogadaji privlace
tvrtku publici koja promovira svoj proizvod na globalnoj razini. Tvrtka prepoznaje vaznost
online razgovora, posebno o svojim proizvodima. Upravo iz tog razloga tvrtka ima svoje
stranice na Twitteru, Facebooku i drugim internetskim drustvenim platformama (Coca-Cola

Company, https://www.coca-colacompany.com/annual-review/2013/highlights.html). Ove

platforme stvaraju izvor interakcije; nadahnjuje srecu i optimizam u pogledu marki tvrtke Sirom
svijeta. Na takvim platformama tvrtka dobiva povratne informacije o svojim proizvodima od
kupaca Sirom svijeta. Dakle, tvrtka ima dobro obuc¢eno osoblje koje rukuje ovim stranicama

kako bi se osiguralo da su sve povratne informacije zabiljezene i na njih se postupalo.

9.4. Primjeri najutjecajnijih komunikacijskih pothvata sa potrosa¢ima

1. Oglas Ljubavna prica

U 2017. godini Coca Cola u Velikoj Britaniji izradila je oglas usmjeren na recikliranje pod
nazivom “Love Story”. Oglas, koji je uklju¢ivao komplet izraden od materijala koji se moze
reciklirati, prikazivao je dvije plastine boce koje su se zaljubljivale iznova i iznova - sve
zahvaljuju¢i magiji recikliranja. Kako je Coca-Cola nedavno najavila da zeli prikupiti i
reciklirati ekvivalent svih svojih ambalaza do 2030. godine - kampanja je bila zapazen primjer

da je marka ubrzala ovaj problem (Econsultancy, https://econsultancy.com/digital-marketing-

campaigns-coca-cola/).
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Kampanja je obiljezila Coca-Colinu komunikaciju s potrosa¢ima koja je vise negoi kad bila
usmjerena na recikliranje u Velikoj Britaniji, a ukljucivala je i iskustvene aktivnosti na
glazbenim festivalima i dogadajima, gdje je Coca-Cola promicala recikliranje poruka za jos 6

milijuna ljudi.

2. Kampanja Okusi osjecaj

U 2016. godini, Coca Cola je uvela integriranu kampanju ,,Okusite osjecaj” - aZuriranje
prethodne oznake ,,Open Happiness®“. Uz brojne medunarodne agencije koje su radile na
kampaniji, sudjelovalo je 10 televizijskih oglasa, digitalne, tiskane, out-of-home i inicijative za
kupce. Sve u svemu, cilj je bio pruziti uvid u svakodnevne trenutke i osjecaje koji okruzuju
pijenje Coca Cole, kao i prikazati raznolikost ljudi Sirom svijeta (Econsultancy,

https://econsultancy.com/digital-marketing-campaigns-coca-cola/).

Kampanja Taste the Feeling pojavila se na svim trziStima tijekom 2016. te je ukljucivala:

e 10 televizijskih oglasa

e Vise od 100 slika kampanje

e Novi sustav vizualnog identiteta
e Novi glazbeni i audio potpis

e Zajednicko 1 prilagodljivo interaktivno digitalno iskustvo

3. Kampanja London 2012

Koriste¢i Olimpijske igre u Londonu 2012. Coca-Cola je odluéila ciljati tinejdzerske potrosace
iskoriStavanjem drustvenih vrijednosti Igara, koje vide cijeli svijet kako bi se usredotocio na
jedan dogadaj. Kampanja je nazvana "Move to the beat", a ideja je bila da se glazba koristi kao
kljuéni element pripovijedanja. Kampanja je regrutirala londonskog producenta Marka
Ronsona i pjevacicu Katie B, a zatim i pet mladih olimpijskih nada za stvaranje pjesme.
Kampanja je ukljucivala pet klju¢nih elemenata: dugometrazni dokumentarac, pjesma, TV

reklame, Beat TV i niz digitalnih / mobilnih aplikacija pod nazivom "The Global Beat" (Coca-

Cola Company, https://www.coca-colacompany.com/stories/100-recyclable-go-behind-the-

scenes-of-our-latest-campaign).
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Sveukupno, kampanja je dala impresivne rezultate:

e Ukupno je prikazano vise od 25 milijuna prikaza videozapisa na stolnim i mobilnim
uredajima.

e Na sluzbeni Coca Cola kanal se prijavilo 1.220 osoba.

e Coca-Cola je bila druga najzastupljenija marka tijekom lIgara.

e Postigao je 242 milijuna druStvenih web pojavljivanja, 39 milijuna pojavljivanja na
Facebooku i 546.000 pojavljivanja na YouTubeu i Beat TV-u.

e Premijesti na tuku spomenuto je 246.000 puta na Facebooku.

e Coca-Cola je privukla dodatnih 1,5 milijuna Facebook fanova i 21.000 Twitter
sljedbenika.

e Kampanja je ostvarila 245 milijuna pojavljivanja pretrazivanja, 461 000 klikova i CTR
od 0,2%.

4. Kampanja Share a Coke

Podrazumijeva se da je Share A Coke jedna od najznacajnijih digitalnih kampanja Coca-Cole.
Kampanja je izvorno ispitana jo§ 2011. godine, $to je rezultiralo povecanjem prodaje od 7%.
Takoder je zabiljezeno vise od 18 milijuna pojavljivanja u medijima, a promet na Coke
Facebook stranici poveéao se za 870%, a stranica 39% (Coca-Cola Company,

https://www.coca-colacompany.com/stories/100-recyclable-go-behind-the-scenes-of-our-

latest-campaign).

Kampanja je dala ljudima priliku da naruce personalizirane Coca-Cole boce putem Facebook
aplikacije, dok je u nekim zemljama potpuno promijenjene, tako da su svi Coke proizvodi imali

razlicita (personalizirana) imena.

Svake godine od 2014. godine, Share a Coke je uveo nove inovacije i dozivljaje iznenadenja i
odusevljenja kako bi obozavatelji ponovno dosli - od dodavanja viSe robnih marki i imena na
viSe paketa (ukljucujuéi kravate s strastvenim toCkama kao $to su NCAA March Madness i
FIFA Svjetsko prvenstvo), na lansiranje e-commerce stranice (ShareaCoke.com) gdje fanovi
mogu naruCiti posebne staklene boce, uvesti prvu naljepnicu naljepnice, pronaéi zabavne

naCine integriranja glazbe u kampanju (Coca-Cola Company, https://www.coca-

colacompany.com/stories/5-summers-of-share-a-coke-how-the-team-behind-the-hit-

campaign-keeps-things-fresh-year-after-year).
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10. Kriticki osvrt na aktivnosti odnosa unutar integrirane
marketinSke komunikacije

Jedan od najistaknutijih suvremenih trendova u formiranju poslovanja je pristup razvoju
poduzeca orijentirane na kupca. Mnoge su organizacije posljednjih dvadeset godina provele
razliCite metode pristupa potrosadima, najéeS¢e putem osiguravanja cvrste 1 jasne
komunikacije. Medutim, jednostavno postavljanje kupca u srediste pozornosti organizacije ne
znai uciniti organizaciju orijentiranu na kupca. Potrebno je organizaciju podvrgnuti
reorganizaciji i da se ona doslovno organizira oko svojih kupaca. Kako bi svoje proizvode $to
lakSe 1 uspjesnije plasirala na trziSte, svako poduzece ili kompanija naglasak svog poslovanja
mora staviti na komunikaciju. Ona je od izuzetne vaznosti jer ubrzani razvoj tehnologije
omogucuje prodiranje do ciljane publike to jest kupaca, putem razli¢itih komunikacijskih
kanala, od televizijskog i radio oglaSavanja, transparenata i pisanih oglasa do svih mogucih

promocija na drustvenih mrezama.

Osoblje za odnose s javnos¢u Coca-Cole, rasporedeno je u 200 zemalja $to znaci da se ugledom
kompanije Coca-Cola mora upravljati iz 200 zemalja na Sest kontinenata (sedam ako se pribroje
i znanstvenici na Antartici). Svako zemljopisno podrucje ima svoje boce u lokalnom vlasnistvu
I njima upravlja te takoder isto ¢ini i sa regulatornim kontrolama i distribucijskim lancima.
Oglasavanje Coca-Cole bilo je medu najplodnijim u povijesti marketinga, sa zapazenim i
velikim utjecajem na popularnu kulturu i drustvo u cjelini. Logo, dizajn boce i imidz marke su

medunarodno prepoznatljivi.

Poduzece takoder sklapa ekskluzivna partnerstva s dobavljacima, te na taj nacin eliminira
konkurenciju, na primjer kina i restorane koji posluzuju samo i isklju¢ivo Coca-Colu. Na
sponzoriranim sportskim dogadajima opet eliminiraju konkurenciju postizuéi iskljucivo prava
na prodaju, kao 1 VIP prodajne moguénosti vaznim klijentima, na primjer, bejzbol terenima.

Tvrtka takoder prodaje putem mobilnog marketinga u tekstualnim porukama, npr. virusne
Cola sa potrosacima je sad vec¢, moze se reci i tradicionalno organiziranje razli¢itih kampanja.
Tako se iz godine u godinu moZe uvidjeti kako Coca-cola plasira odredeni dogadaj ili aktivnost

koja medusobno povezuje konzumente ove marke i to najéesce Cini putem drustvenih mreza
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jer ukljucivanje potrosaca u dogadaje (festivali, sajmovi) moze proSiriti i produbiti odnos tvrtke
S ciljnim trziStem.

Kompanija Coca-Cola pazljivo razmatra sve dodirne to¢ke koje potrosa¢ (ili potencijalni
potrosac) ima s markom kao potencijalnim kanalima isporuke za poruku o marki i koristi sve
relevantne komunikacijske sustave. Ovaj dobro uspostavljen, dugotrajan, dosljedan pristup

stvorio je ¢eznju za proizvodom koji je daleko "nadjacao zelju za onim §to je obi¢no povezano

s pi¢em za utazivanje zedi" (Dudovskiy, 2015).
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7. ZakljuCak

Osnovna uloga odnosa s javnoscu je da na odgovorajaci nacin plasira zeljene informacije prema
ciljnoj skupini s kojom komunicira i sluzi marketingu, dakle prodaji i povecanju prihoda dok
ntegrirana marketinSka komunikacija podrazumijeva razliite oblike komunikacije s

potrosacima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu ¢iji je cilj ostvarenje maksimalnog

komunikacijskog utjecaja.

Dobri su odnosi s javnoscu jedan od temeljnih stupova svake organizacije. Tvrtka Coca Cola
jedna je od najstarijih tvrtki na svijetu. Unato¢ globalnoj popularnosti i ogromnim godiS$njim
prihodima, jo$ uvijek prepoznaje vaznost odnosa s javnoséu. Tvrtka podupire niz dogadanja u
rasponu od sporta, glazbe, ocuvanja okolisa, politickih rasprava, kreiranja politike i odrzivosti.
Aktivnosti za odnose s javnoS¢u pomogle su popularizirati ih publici jer ¢ini tvrtku
odgovornom. Sudjelovala je u raznim aktivnostima koje su imale koristi od javnog interesa,
ukljucujuéi oCuvanje okoliSa i promicanje talenata u zemljama u razvoju. lako je u nekim
regijama bilo kritizirano $to nije poduzela dovoljno mjera za oCuvanje okoliSa, naucila je iz
svojih pogresaka 1 oporavila se od takvog imidZa. S druge strane, tvrtka prepoznaje da su
njezini kupci, investitori i mediji vazni za njegov uspjeh. Stoga se aktivnostima odnosa s
javnos$c¢u daje najvisi prioritet jer one uvelike doprinose drustvenoj korporativnoj odgovornosti.
Promocija je jedan od cetiri glavna elementa marketinSkog miksa. Stoga bi strategija
integrirane marketin§ke komunikacije (IMC) koja se sastoji od kombinacije promotivnih alata
mogla biti kljuéni element cjelokupne marketinske strategije poduzeca. Razli¢iti promotivni
alati mogu potaknuti povecanu svijest o proizvodima ili uslugama tvrtke, informirati ljude o

znacajkama i prednostima te ih premjestiti na kupnju.

Da bi proizvela gotovo najpoznatiji svjetski proizvod, tvrtka Coca-Cola mora primijeniti
najkvalitetnije procese 1 uspostaviti standarde koji jamce proizvodnju standardiziranog
proizvoda koji zadovoljava velika o¢ekivanja potrosaca svaki put kada piju bocu ili limenku

Coca- Cole.

Kako bi se zajam¢ili ovi standardi, tvrtka je morala razviti prisan odnos sa svojim davateljima
franSize temeljeno na obostranoj brizi za distribuciju i oglasavanje proizvoda. Potpuno
upravljanje komunikacijom sa potrosac¢ima lezi u sredistu procesa razvoja marke kompanije

Coca-Cola koji ukljucuje neprekidno trazenje novih nacina za poboljsanje svojih performansi.
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Odnosi s javnoscu funkcija su upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose
izmedu organizacije (destinacije) i raznih javnosti o kojima ovisi njen uspjeh ili neuspjeh.
Odnosi s javnos¢u upravljaju komunikacijama s ciljnim javnostima, ¢iji su zadaci upravljanje
informacijama, njihovo strukturiranje, prijenos i tumacenje. U turizmu odnosi s javnos¢u imaju
posebnu primjenu jer im je glavna svrha stvaranje prepoznatljive slike u javnosti. Relativna
vaznost odnosa s javnoscu za predstavljanje u javnosti jos uvijek uvelike ovisi o prirodi njenih
proizvoda i usluga i ponasanju potroSaca njihove ciljane skupine. Nove tehnologije omogucile
sunove vidove odnosa s javnoséu posebice kada je rije¢ o mladim generacijama. Tim medijima
nastoji se prikazati vanjska perspektiva kako se Internet moze koristiti sa tradicionalnim

medijima za stjecanje i obavljanje usluga kupcima.

Suvremena maloprodaja i moderni marketing zahtijevaju vise od razvoja novog proizvoda.
Maloprodavaci moraju komunicirati sa sadasnjim i potencijalnim kupcima kako bi se mogli
suoditi sa jakom konkurencijom, novim trendovima i padom prodaje. No, neupitno je treba li
postojati komunikacija, ve¢ Sto, kako, kada 1 kome re¢i. Komunikacija predstavlja nuznost
postojanja zajedniStva u razmisljanju, Sto nije jednostavno posti¢i. Aktivnosti marketinske
komunikacije moraju se integrirati kako bi se prenijela konzistentna poruka i ostvarilo stratesko
pozicioniranje. Pocetna tocka u planiranju marketinsSkih komunikacija jest utvrdivanje svih
potencijalnih interakcija koje bi kupci na ciljanom trziStu mogli imati s maloprodavacem.
Marketinski stru¢njaci trebaju procijeniti koja ¢e iskustva imati najveci utjecaj te u skladu s tim

odabrati komunikacijski program i raspodijeliti budzet.

kljucne rijeci: odnosi s javnosc¢u, integrirana marketinska komunikacija, Coca Cola

Summary
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Public relations functions are management that establishes and maintains mutually beneficial
relationships between the organization (destination) and the various public on which its success
or failure depends. Public Relations manages communication with target audiences whose
tasks are information management, structuring, transferring, and interpreting. In the tourism
public relations have a special application because their main purpose is to create a
recognizable picture in the public. The relative importance of public relations for public
presentation is still largely dependent on the nature of its products and services and the
consumer behavior of their target group. New technologies have enabled new forms of public
relations, especially when it comes to younger generations. The media team seeks out an
outlook for how the Internet can use it with traditional media to acquire and deliver customer

service.

Contemporary retail and modern marketing require more than new product development.
Retailers must communicate with current and potential buyers in order to face strong
competition, new trends and a drop in sales. But there is no need for communication, but how,
when and when to say. Communication is a necessity of communion in thinking, which is not
easy to achieve. The marketing communications activities must be integrated in order to deliver
a consistent message and achieve strategic positioning. The starting point in planning
marketing communications is to identify all potential interactions that retail customers could
have with a retailer in a targeted market. Marketing experts need to evaluate which experiences
will have the greatest impact and accordingly choose a communication program and allocate
the budget.

keywords: public relations, integrated marketing communication, Coca Cola
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