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UVOD 

Oglasni  nas obdajajo na 
 pritegnili 

pozornost porabnika 
ki lahko porabnika pre v nakup ali odvrne 

substitutov mora podjetje poskrbeti tako za opazno zunanjo podobo kot tudi za inovativno 

, navajajo avtorice Kodrin, Kregar Brus 
 (2013, str. 91 93). K temu pripomore 

zadnjem desetletju prevzeli vodilno vlogo. 
da je podjetje neprestano aktivno, ob enem 
komunikacijo s porabniki c anje zato p
inovativno   (Kodrin et al., 2013, str. 27
28).  
 
Eno izmed podjetij, ki izstopa in pres i, je tudi Coca-Cola. Zaobljena 

-belim logotipom je znana 
 kampanje  vse od 

preobrazbe  do pe
. Tovrst

 karamelnega okusa ohranja korak pred konkurenco. 
 

 
posebnim poudarkom na primeru, -Cola 

podjetja, jih analizirati ga intervjuja ugotoviti, zakaj se je podjetje 
-   

 
 

 

  

 deks, 

  

 predstaviti poslanstvo in vizijo podjetja Coca-Cola, 

 
-Cola, 

 ugotoviti, ali in zakaj je inovativno ogl -
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o nalogo sestavljajo trije deli  

primeru podjetja Coca-
ugotovitev. 
 

1  
 

, . Avtorja 
 str. 20

raznolikost medtem, ko ga avtorja Ries in Trout (2005, str. 15) op
lahko podjetju  misli. Ne glede na neenotne opredelitve, 

e , in s  v nakup 
udi ponovil. Pri tem si podjetje pomaga 

orodji. 
 
V podpoglavjih  in orodij, ki 
pripomorejo k sklenitvi 

 medijev. Podrobneje razlagam cilje 

kodeksa. 
 

1.1 O   
 
Verjetnost  izdelek, je 
zelo majhna, zato mora biti potencialni porabnik seznanjen z blagovno znamko izdelka in z 

 
 (2003, str. 98) p udi 

.   
 

eva    (2003, str. 98 99) menita, da s  komuniciranjem 
oblikujemo zavest o obstoju izdelkov ali storitev, in tako izrazimo 
blagovni znamki  izdelki ni velikih razlik v ceni, igrajo 

dodatne storitve in osebna prodaja 
porabnika.  
 
Kot pogoj za uspeh eva   (2003, str. 
98 99) navajata Po 
njunem mnenju se bo kupec 
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, ki zajema naslednja orodja: 
 

 o stavitve izdelka/storitve); 

 n
, 

 osebna prodaja, 

 p
izdelka/storitve), 

 odnosi z javnostmi in publiciteto. 

 
 

prilagojeno glede na ciljno osnovano na realnih temeljih. 
Tako meni jeva a
uporabniku podajati realne obljube, ki jih izdelek/storitev izpolnjuje. Prav tako mora 
dovoljevati, da si porabnik o izdelku ustvari svoje mnenje.  
 

nik Ruzzierjeva (2011, str. 229 233) meni, da  za porabnika, 
kot tudi ponudnika . Porabniki lahko izdelke kupujejo preko 
spleta, prav tako imajo p Na drugi 
strani ponudnikom predstavlja orodje za izgradnjo odnosov s porabniki. 

 
 
Cilj osebne prodaje  in 

prodajalcem entitete 011, str. 227 228), ki razlaga, da je 
osebna prodaja   
 
Pri  g

a 

obseg prodaje nik Ruzzierjeva (2011, str. 218 219).  
 
Izmenjavo mnenj med posameznim podjetjem in ostalimi entitetami okolja opredeljujemo 
kot odnose z javnostmi. Zasnovani so na odgovornosti podjetja do naravnega in 

 okolja. nik Ruzzierjeva (2011, str. 221 222), imajo odnosi 
z javnostmi in publiciteto 
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1.2  
 

Ruzzierjeva (2011, str. 210) razlaga, da gre jo 
d

trg seznaniti z obstojem izdelka/storitve, predstaviti njegove lastno
nakup.  
 
Kotler in Keller (2012, str. 526 527) jujeta 

lahko tako 
 

 
Nam

oza omore k 
znamke.  
 

, ki se mora seznaniti  
menijo avtorice i  Predpostavljajo, da 
mora  
 

1.3 C  
 
Kotler in Keller (2012, str. 526) svetujeta

Priloga 1 prikazuje p , ki se uporabljajo pri oblikovanju 
. Gre za uporabo petih nj o namenu, denarju, 

: 
 

  

 Koliko denarja lahko porabimo? 

  

 Katere kanale naj uporabimo? 

 Kako naj ocenimo rezultate? 
 

 tudi glede na namen, opisujeta Kotler in Keller (2012, 
str. 526 527). Namen  pomeni obvestiti porabnika o novem izdelku, uporabi, 

dobro podobo podjetja. Namen 
 

spodbujanju prehoda iz konkure  in podobno. Namen 
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opominjanja val, seznanja 
ja izdelek v spominu kupca in ohranja 

zavedanje.  
 

eva in (2003, str. 104) menita, da je pred postavitvijo 
 

  
 

  (uporabno ob predstavitvi in uveljavitvi novega izdelka, ko 
je potrebno s . 

 je (p
dnostih izdelka pred konkurenco). 

  (z
neposredna primerjava . 

 Opominjeval  (spodbuja k ponovnemu nakupu, kar je pomembno 
predvsem v obdobju zrelosti). 

  (p . 

 
je potrebno  vanja, 

 lahko p U
119): 
 

  

 S kom  

  

  

  

  

  

 Koliko denarja pot  
 

1.4  
 

 je pomembno, da 
izberemo tistega, ki je za predstavljen izdel  in bo dosegel 

vse od plakatov do digitalnih medijev, ter izpostavljam njihove prednosti in slabosti. 

 
Plakati in panoji , 
komunikacijsko sredstvo. Njihova posebnost je, da se mu ne moremo izogniti oziroma ga 

 glasu, 
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prav tako vp  zavestno ali podzavestno. 

primerov lociran ob cesti oz. tam, kjer so ljudje (Habjani  , 2003, str. 106). 
 

,  samostojnost, 

znak blagovne znamke, kar naj bi 

 (
&  , 2003, str. 106 107). 
 

v  . Prisotni 
so v skoraj vsakem gospodinjstvu, vendar jih v zadnjih letih vedno bolj izpodriva internet. 

ilagajanje oglasnih 

ciljno skupino ljudi.  ciljno skupino z 
o praviloma specializirane in  

izidom revije   
 
Kljub televiziji in internetu radio  

-
j

spreminjanja in prilagajanja  v porabnikovih mislih ostanejo le 
.  

 
Televizija 

onuja kreativni izziv pri zasnovi oglasov, saj mora 
, kot 

, se pojavljajo v vis oglasov,  
predvajanja in zakupu oglasnega prostora 2003, str. 107 108).  

 
Internet eva  Hvali  (2003, str. 108) opisujeta kot novodobni 
medij, 
zvok, sli  
komuniciranja podjetij s porabniki.   
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Med digitalne medije 
telefone. Od ostalih oblik komuniciranja s porabniki se internet in digitalni mediji 
razlikujejo tako, da ohranjajo tristopenjski pristop. kar (2013, str. 
301) razlikujeta med : 
 

  

  

 
 

 

1.5  
 

, navajata eva 
(2003, str. 105 106)

 (SOK), ta pa je 
prilagojen zahtevam in potrebam slovenskega trga.  v 

dostojnosti ladoletnike 
Na 

zbornici 
 

 
Avtorice  (2011, str. 119) v svojem 
slovenske zakonodaje Najbolj poznani so 

akon 
o Radioteleviziji Slovenija. 

 

2 INOVATIVNI PRISTOPI V  
 
Po mnenju Mullina (2014, str. 33 39) se kreativnost in inovativnost dopolnjujeta. 
Kreativnost opisuje 

koncepta. Inovativnost pa opisuje kot 

pristopov, ki se upo . Oba pristopa se lahko uporabljata 
samostojno ali v paru. 
 
Avtor Hong (2015) je nujno orodje za grajenje 

 sposobnost prilagajanja 
spremembam ter 
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 Za primer lahko vzamemo Ikeo, 
verigo trgovin s , ki je leta 2013 svojim porabnikom ponudila aplikacijo, s 

ali tablici, ogledali, kako bi izbran izdelek izgledal v prostoru, ki ga je zajela slika.  
 

2.1  
 

Cannes Lions Grand Prix je slavilo podjetje Apple, ki je za svoje 
orodje izbralo k
telefonom Apple iPhone 6, ki so jih podjetju priskrbeli uporabniki sami. 
kampanja  

 pa  (Miller, 2015). 
 

Museum of Feelings) je inovativna ideja blagovne znamke 
Glade

obiskovalci skozi moderno umetnost lahko ogled , med 
katerimi je vodilno vlogo igral vonj.  za spretno 
promocijsko potezo  pojasniti , in sicer 
nevidnemu vonju dodati barve. Fotografije 

medijih (Lumb, 2015). 
 

 Mattel je neuspelo kampanjo iz leta 2014 Barbie: Lahko sem 
) nadgradil s 

You Can Be Anything). Leto pozneje so idejo o 
, predstavili v 

kratkem oglasnem videu, za katerega so uporabili skrite kamere. Deklice so glede na 
izbran poklic umestili v realno delovno okolje, kjer so opravljale delo veterinarke, 
profesorice, trenerke nogometne ekipe in  kustosinje v muzeju. 
so se 

se s kampanjo 

lepoti in sposobnostih. Svojo mlado publiko 
 (Mimaroglu, 2015). 

 
Honda. 

V sodelov
Honda: 

Druga stran (angl ) 
Honde 
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 a 
vidi tudi izvajanja kampanje je spletna stran z videom dosegla 2,3 
milijona ogledov (The Other Side, 2015).  
 

2.2  
 

i 
lastnini in ustvarja dodano vrednost , kot 

pa izpostavljata kreativnost ali ustvarjalnost. Literatura navaja 
172 tehnik generiranja idej, ki jih delimo na nestrukturirane in strukturirane tehnike. J

ustvarjanju. To so z , elek iselni 
zapisi in poimenska skupinska tehnika. 

 
iselni naskok. Gre za tehniko skupinskega prostega asociiranja, ki jo pogosto 

  

 
Elek  
nevihte, ki se odvi
lastnimi in tujimi idejami ter njihovo sprotno nadgradnjo. a 

 
 
Miselni zapisi. Miselni zapisi so t

tabli ali na sredini mize in med opazovanjem ostalih idej dopisujejo morebitne predloge. 
 

 
Poimenska skupinska tehnika. 
mim

tehniko, ki ji pogosto primanjkuje spontanosti in medsebojnega sodelovanja. 
 

 oz. dobrega 
oglasa. Potrebno je poudariti, da je ocena oglasa vedno subjektivna in odvisna od interesov 

 , str. 265). 
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s
ali skupinah, sledi piramidi kreativnosti, kot prikazuje Priloga 2. Oglas mora zbuditi 

 (2013, str. 265 268), ki 
navajata, da s sloganom, barvami, zvokom, podobami, osebami 
in ostalimi detajli.  
 
Spletna stran Warc je objavila seznam 100 najbol  
kampanj, ki so nastale med leti 2014 in 
nagrajenimi oglasn tevali naslednje kriterije: 
 

 ristopa, so vplivale na 
o spremenile vedenje porabnikov; 

 
 

  oglasi, z  
 

tudi  multinacionalk (Mossakowska, 2016). 
 

Under Armour, blagovna znamka 
 (angl. I Will What I Want

priznano manekenko 
naj se ne ozirajo na mnenja okolice in naredijo tis

odstotkov (Roberto, 2015). 
Proizvajalec vozil Volvo je v kampanjo  (angl. Look Who's Driving) 

a vozila 18 tonski 
tovornjak

lahko vozi tudi otrok ali oseba brez izpita (Volvo Trucks, 2015). 
 
Na lestvico se je umestila tudi blagovna znamka Coca-Cola
kreativnostjo  globalne kampanje -  (angl. Share a Coke). 

gu, 
kjer je prodaja zrasla za 7 z globalno 
kampanjo doseglo 2,5 (Incitrio Branding & Marketing Agency, 
2014). 
 

ce 
Project Architeuthis

odstotka ljudi (manj kot 0,0004 odstotka 
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je 

rani 
(Ewald, 2015).   
 

Always  (angl. Like a 
Girl) je bila ustvarjena z namenom spodbuditi mlada dekleta, da se znebijo strahu pred 

populacijo veljala za negativno, po objavi videa, v katerem dekleta 
noma enako kot fantje, pa je 76 odstotkov gledalcev slogan 

  (Smith, 2015). 
 

angl. Penny The 
Pirate) avstralske optike OPSM. Gre za prvo knjigo, ki poleg zgodbe o piratki Penny 

troke 
neprijetni

 (Canning, 2016). 
 

3 PREDSTAVITEV PODJETJA COCA-COLA 
 
V tem 
podjetju Coca-Cola. Poleg zgodovine, poslanstva in 
kampanj, ki so zaznamovale preteklost podjetja in ga na

 
 

-Cola  
dvesto  -bel logotip pozna 94 odstotkov svetovne populacije, prav tako naj 
bi bil izraz Coca-Cola drugi v vrsti med najbolj razumljivimi besedami, takoj za izrazom 
okay  (sl. v redu).  

3. Vrednost blagovne znamke 
strokovnjaki ocenjujejo na 
podjetji Budweiser, Pepsi, Starbucks in Red Bull. 

na leto in Britanci, enot (Bhasin, 2011).  
 

ki jih ponuja. Za to je 
zas  strategija in razpoznavni oglasi, katerih namen je 

ustva in . Za  je tako podjetje leta 2014 namenilo 3,5 
milijard h dolarjev (Investopedia, 2015). 
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3.1 Zgodovina podjetja 
 

-
je lokalni farmacevt John Pemberton, ki ga je gnal navdih radovednosti, ustvaril karamelno 

 jo je do sosednje lekarne Jacobs' Pharmacy
gazirano vodo in jo ponujal strankam, ki so se st  nekaj 
posebnega. Lekarna je  pet cento

-Colo opremil s pisavo, ki 
 (Coca-Cola, b.l.a). 

 
V prvem letu je Pemberton prodal le devet kozarcev Coca-Cole na dan, stoletje pozneje pa 
je podjetje Coca-Cola Company zaradi velikega  deset 
milijard litrov sirupa. Tekom treh let, med leti 1888 in 1891, 
Candler iz Atlante, postal prvi predsednik podjetja in prva oseba z jasno vizijo, kako 

poskrbel, da se je ime Coca-  na urah, tehtnicah, koledarjih, 
a je deloval in (Coca-Cola, b.l.b). 

 
-

novi em , takrat ni prepoznal 
lahko 

odn  idejo prevzela 
odvetnika Benjamin Thomas in Joseph Whitehead (Coca-Cola, b.l.b). 
 

 posnemovalci. Podjetje se je zato 
  in 

naj ne sprejemajo nadomestkov. Priloga 1 prikazuje tiskan oglas, s katerim so kupce 
pozivali k nakupu prave Coca-Cole (Coca-Cola, b.l.c). 
 
Da porabniki 

 

amo danes (Coca-Cola, b.l.c). 
 
Leta 1923 je podjetje dobilo novega  strokovnjaka, Roberta 

en za velik mejnik v zgodovini, saj se je 5 let kasneje blagovna 
znamka Coca- dstavila 

  kar je 
  (Coca-

Cola, b.l.d). 
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-Cole za 
pe  Priloga 2 prikazuje tiskan oglas, ki je vojake spodbujal k 
nakupu. 
polnilnice potrebovale dodatne okrepitve. 
blaginjo, kar so v podjetju izkoristili za novo oglasno kampanjo, ki je prikazovala 

e (Coca-Cola, b.l.e). 
 
Po sedmih desetletjih uspeha blagovne znamke, se je podjetje The Coca-Cola Company 

 Fanta (1950), Sprite (1961), 
TAB (1963) in Fresca (1966). Vedno bolj odmevni in opazni so postajali tudi oglasi, v 
katerih je podjetje opevalo prijat  je oglas 

pesem 
. Oglas prikazuje Priloga 3 (Coca-Cola, b.l.f). 

 
Leta 1981 predsednik upravne . Goizueta. 
Podjetje postane javno in se preimenuje v  Coca-Cola Enterprises Inc, njegov prvi 

ruga Goizuetina inovacija, sprememba prvotne recepture, se je izkazala 
razglasili za  zmot. Recepturo 

so ponovno zamenjali s prvotno, saj se je izkazalo, da so kupci 
ki enovali so ga Coca-Cola Classic (Coca-
Cola, b.l.g). 
 

nem nogometnem 

Leta 1993 so predstavil  kampanjo Always Coca-Cola
spoznal tudi polarnega medvedka, ki ga prikazuje Priloga 4. Do leta 1997 so dnevno 
prodali milijardo proizvodov (Coca-Cola, b.l.h). 
 

 dnevno proda 1,9 milijarde proizvodov. Pod njenim okriljem 
raste preko 5
spremembe, s katerimi se tru

vode in k ustvarjanju varnega delovnega okolja. Prav tako tudi danes ostajajo zvesti 
 (Coca-Cola, 2016). 

 

3.2 Poslanstvo in vizija podjetja 
 

-
di 
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spremembe. 
 
Vizija podjetja je  
(Coca-Cola, 2016): 
 

 Ljudje: Spodbujati drug drugega, da post , ter 
zagotoviti dobro delovno okolje. 

 Portfolio: 
 

 Partnerji:  

 Planet: Biti odgovoren svetovljan, ki dela dobro, pomaga graditi in podpirati trajnostne 
skupnosti. 

  skupnih 
odgovornosti. 

 Produktivnost:   
 

3.3 Podjetje Coca-Cola v Sloveniji 
 

-Cola Slovenija je del skupine Coca-Cola Hellenic Group, ki deluje v 28-ih 
  

delovnih mest.  sestavljajo 
znamke Coca-Cola, Coca- estea in  
Illy. Trudijo se k varovanju okolja. Po vzoru 

tudi v Coca-  , ki 
 zaupanju skupnosti, 

pomembnosti porabnikov  
(O nas, 2016).  
 

4 INOVATIVNI PRISTOPI JU COCA-
COLA 

 
V tem poglavju podrobneje predstavljam nekaj inovativn -

di nekaj 
zanimivih globalnih pristopov og  
 
Coca-

o in dodelan . 
Podjetje kupcem preko televizijskih, tiskanih in internetnih oglasov, ki so v zadnjem 
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ljubezni in zabave. V kratkem filmu Coca-Cola: The Real Story Behind the Real Thing, ki 
ga je predvajala televizija CNBC, Michelle Barry, strokovnjakinja za blagovne znamke, 
razlaga, da je Coca-Cola ena izmed redkih znamk, ki vz

  (CNBC, 2013). 
 
Jonathan Mildenhall, nekdanji podp  strokovnjak, je leta 2013 na 
priznanem francoskem festivalu kreativnosti povedal: 

 in s tem razkril velik del strategije 
podjetja, ki vedno znova najde na  (Cannes Lions, 2013). 
 

, ki so zaznamovale zgodovino 
podjetja Coca-

jemov je inovativnost, ki porabniku ne prodaja zgolj 
,  gradi  

 
 ga poznamo pod 

 -

  (Condry, 2000). 
 
Kot navdih je Sundblom uporabil kar svojega soseda in si od njega 'sposodil' dolgo belo 

-
 poznamo danes. Fotografija 

ahajata v Prilogi 1 (Coca-Cola, b.l.i). 

 
-Colo. Oglasna kampanja, s prvotnim imenom 

prava izbira, saj so kot eni izmed prvih, leta 1963, v oglasu uporabili pop glasbo. Poleg 
nakupa stekle  -
v ketu, ki je zajemal 6 steklenic (Ad Age, 2011). 

 
Nikoli pozabljena pesem. 

vrhu zelenega hriba v Italiji. Idejni vodja McCann Erickson ga je opisal kot kljubovalni 

loboko v srca 
porabnikov. Coca-Cola se je m prijateljstva in 
povezanosti (The "Hilltop" Ad: The Story of a Commercial, b.l.). 

 
Coca-Cola in nasmeh. Leta 1979 je Coca-Cola predstavila kampanjo 

.  Charles Edward 
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Greene, bolj znan pod vzdevkom Mean Joe. Zgodba se odvija med tekmo, ko Mean Joe 
-letni 

z lepimi besedami, nato pa mu 
ponudi svojo Coca-Colo, kot prikazuje Priloga 2. 

pripravi na odhod, mu Mean Joe v -Cole, podari svojo majico 
in velik nasmeh (Ad Age, 2011). 

 
Ujemi val. Leta 1986 je glavna vloga v kampanji Ujemi val (angl. Catch the Wave) 

Max Headroom. Sprva sta 
ga ustvarjalca, Rocky Morton in Annabel Jankel r 

nanjal nov, 
-Cole, ki so ga poimenovali kar nova Coca-Cola (angl. New Coke). V 

oglasu Coca- , kar prikazuje 
Priloga 3 (Ad Age, 2011). 

 
Vedno Coca-Cola. Navdih za dobro poznane polarne medvedke, ki jih je spremljal slogan 
Vedno Coca-Cola  (angl. Always Coca-Cola), se je porodil neodvisnemu pisatelju Kenu 

Stewartu, ki je ob pogledu na svojega labradorca p
, ob gledanju televizije -Cole. 

nastala je skupina medvedov, ki si ob gledanju neba, 
kjer se razprostira pogled na Fotografija 
polarnih medvedkov se nahaja v Prilogi 4. Po treh mesecih dela je nastal prvi animirani 
oglas in postavil nov  (Ryan, 2012a). 

 
Video igra. Leta 2006 je podjetje The Coke Side of Life ) 
ustvarilo oglas, ki je spominjal na priljubljeno video igro Grand Theft Auto. Kreativni 

den, Sheeni Bradly, se je zamisel porodila med 
 

pomaga ljudem v stiski, kar prikazuje Priloga 5. K zgodbi so dodali 
Daj malo ljubezni in vse se ti bo povrnilo. Zapomnili se te bodo po tem, kar 

You give a little love and it all comes back to you.  gonna 
be remembered for the things that you say and do ) (Macleod, 2007). 

 
. V sklopu kampanje (The Coke Side of Life) je leta 2007 nastal 

 Coca-Cola, ki se nahaja v notranjosti avtomata. Ko 

odvijati proces polnjenja, ohladitve in pr -Cole. Fotografija tovarne 
se nahaja v Prilogi 6. Wieden & 
Kennedy, ki je za svoje delo v opisani kampanji leta 2007, prejela nagrado za kreativnost 
(Ad Age, 2007). 
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Super Bowl. Coca-Cola je ena izmed blagovnih znamk, ki se vsako leto pojavi v oglasnem 
Leta 2008 so v ta namen ustvarili oglas, ki je vseboval 

lik Family Guy in psa Underdoga. Zgodba se 
odvija v New Yorku, kjer balona med parado zagledata prav tako napihnjeno steklenico 
Coca- in trudita ujeti Coca-Colo, ki si jo na 
koncu boja prisvoji tretji balon, v obliki lika Charlieja Browna. Spopad balonov prikazuje 
Priloga 7 (Coca-Cola, 2012). 

 
ljudi. 

muslimanskega praznika, Ramadana, Coca-
oglas s sloganom  (angl. Labels Are for 
Cans, Not for People). Skupino ljudi so povabili v temno sobo in jih prosili, naj se 

risal podobo sogovornika medtem, ko so sobo nenadoma osv

brez blagovne znamke. Izpostavljen je bil le slogan, ki spodbuja, da ljudi ne smemo soditi 
po zunanjem videzu, kot prikazuje Priloga 8 -Cola v znak 

 glede na raso, barvo 
 (Chang, 2015). 

 

 vse svetovno priznane 

Spletna stran 
AdWeek ei leta 2015. 
Pridobljena medijska vrednost je bila ocenjena na 30,7 milijona dolarjev, zaupanje v 
blagovno  znamko pa odstotkov (Rais & Kearney, 2016). 

 
Strategija Liquid & Linked. Leta 2013 je Wendy Clark, ki je v tem obdobju opravljala 

ke strokovnjakinje v podjetju Coca-Cola, na eni izmed 
poslovnih konferenc predstavila  strategije, ki so jo 
poimenovali Liquid & Linked , ki je prilagojeno  digitalni 
dobi, se zaveda sedanjosti ter obenem stremi k ustvarjanju prihodnosti. V svojem govoru je 
poudaril  

 
 

na 
nih blagovnih znamk je po mnenju Coca-Cole naloga vsakega 
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 kat
(DoubleClick, 2013). 

 
 Coca-Cola je leta 2010 digitalni agenciji Definition 6 podala zahteve, naj 

ustvari nekaj inovativnega
digitalno platformo, za kar so izbrali vi , katere

 
pa uporabili zgodbo, ki je bila ljudem blizu in s katero so se lahko poistovetili. Na univerzi 
v New Yorku so v jedilnico angl. Happiness 
machine), ki se po zunanjem izgledu 

-
-Cole naenkrat. Vse 

 
kmalu postali glavna vsebina viralnega videa, ki j  

objavljen na Youtube kanalu in je v prvem tednu presegel milijon ogledov, z deljenjem 
er 

povezanost z blagovno znamko (Edelstein, 2010). 
 

obiskovalce spodbujal, n
premiere filma Skyfall -ih sekundah 
spopadel z zabavnimi ovirami in se prebil do naslednjega avtomata, podarili vstopnice za 
ogled filma. Na univerzi v Singapurju 

angl. Hug me). Vsak podarjen 
objem je bil nagraje -

 

na za 
 

, kot prikazuje Priloga 9 (Moye, 2013). 
 
Kampanja  . 
so se hi   kampanjo Ta Coca-Cola je 
zate!  (angl. Share a Coke). Leta 2013 je Coca-Cola svoje 500 mililitrske plastenke 

Slovenskemu trgu so namenili 150 imen in 18 najbolj pogostih vzdevkov oziroma 
se 

 
dodani vrednosti svojega izdelka plastenke, so opremili z napisi 
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r in pol velike steklenice pa, v skladu s 
 Poskrbeli so tudi za kupce, 

 napis. V ta namen so porabniku 
 (TSmedia, medijske vsebine in storitve, d.o.o., 2013). 

 
Leto kasneje so nalepke opremili z naslovi in verzi znanih pesmi ter s QR kodo, ki je ob 
skeniranju s pametnim telefonom porabniku ponudila videoposnetek, ki ga je nato lahko 
posredoval in delil s svojimi prijatelji. Kampanjo so Slovenskemu trgu predstavili pod 

, kot so prijateljstvo, ljubezen in zabava, z namenom 
ustvarjati poziti  (Pro Plus, d.o.o., 2014). 

 
Leto 2016  Deli Coca-Colo in pesem (angl. Share a Coke and a Song). 
Koncept je zelo podoben kot pri kampanji z imeni, le da so tokrat izpostavili besedila 

njihovi 
spletni strani 

fraze i  (Moye, 2016a). 

 
a vse Coca-Cola blagovne znamke. 

2016 je podjetje predstavilo strategijo ene blagovne znamke (angl. One brand strategy), 
-Cola (Coca-

Cola, Coca-Cola Light/Diet Coca-Cola, Coca-Cola Zero in Coca-Cola Life). Poimenovali 
Taste the Feeling). Za tovr

 tvenih vidikov, primer tiskanega oglasa omenjene 
kampanje pa se nahaja v Prilogi 11. 

 in pevcem Conradom Sewellom. Videospot za 
pesem, ki nosi enak naslov kot kampanja, je sestavljen iz oglasnih spotov, v besedilu pa se 

 in  (Moye, 2016b). 

 

5 EMPI
COCA-COLA 

 

5.1 Namen in cilji 
 
Namen  Coca-
Cole ter ugotoviti, zakaj je inovat -

 V sklopu tega namena je cilj ugotoviti
t
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-te razlikujejo ali prilagajajo trgu.  
 

5.2 Metodologija 
 
Za pridobivanje podatkov bom izbrala kvalitativno metodo raziskovanja. Uporabila bom 

, saj 
strukturiran  intervju s predstavnikom podjetja Coca-Cola HBC Slovenija. Avtorici Lamut 
in Macur (2012, str. 143) kvalitativno metodo raziskovanja opisujeta kot orodje, ki 

svoje mnenje. Z vnaprej sestavljenimi v

Coca-Cola. Opomnik intervjuja se nahaja v Prilogi 12,  prepis pogovora pa v Prilogi 13. 
 

 (2005, str. 82) v svojem delu intervju opredeljujejo 

na samo organizacijo intervjuja. Nestrukturiran ali globinski intervju se uporablja takrat, 
pa se prosto izr

ne uporablja  . Pri 
delno strukturiranem intervjuju se uporablja spisek vnaprej  
oseba, ki vodi intervju, prilagaja 
potrebi izpustijo medtem, ko se pri strukturiranem intervjuju uporablja vnaprej pripravljen 

.  
 
Za intervju, ki se uporablja za pridobivanje in raziskavo informacij, ker 

predhodno nismo zanimali  smo jih izvedeli popolno  Ob enem mi 
bo uporaba delno strukturiranega intervjuja 

mi lahko koristile pri analiziranju 
ugotovitev (Lamut & Macur, 2012, str. 143 145). 
 
Intervju sem i -Cola Hellenic Bottling 

katerega 
The Coca Cola Company 

mi je odg
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5.3 Analiza kvalitativno pridobljenih podatkov 
 
Intervju s sogovornico  za 
blagovno znamko Coca-Cola. Odgovorila je, da je prvi pogoj dober produkt, ki bo 

ovna znamka zna dotakniti 

produktu. Poudarila je, da Coca-
porabnikom predstavljen z lastnostmi, s katerimi se lahko poistovetijo

 za blagovno 
znamko Coca-Cola , vendar le zaradi dejstva, ker za njim stoji 

tudi za njihovo 
 

 
 v podjetju Coca-Cola je 

porabnikov. Ogl

 
 

-  

pristopov, ki se seveda spreminjajo glede na trenutne trende. Blagovna znamka 

zvesti  televizijskim oglasom
Digitalno 

 je po njenem mnenju postalo nuja sodobne
s

trudijo, da vsebina samih oglasov ostaja inovativna in zanimiva

, zato bi lahko rekli, da je inovativnost del blagovne 
 

 
V kratkem filmu z naslovom Coca-Cola: The Real Story Behind the Real Thing, 
strokovnjakinja Michelle Barry razlaga, da je Coca-Cola ena izmed blagovnih znamk, ki 

in ne zgolj dejanskega 
izdelk , saj meni, da je kakovosten 
produkt baza, na katerem se lahko gradi zgodba, ki dela Coca-

no vrsto 
ogl , da so -
Colo , 
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  Prav tako se ne strinja s hipotezo, da 

, da Coca-
h, ki nas spominjajo in 

napeljujejo k izdelku. Strinja pa se z navedbo, da je Coca-Cola ena izmed tistih blagovnih 
znamk, ki . 
 

 uspeh kampanje ali oglasa so tako zasl

da je Coca-Cola mednarodna blagovna znamka, ki ima povsod po svetu enako vlogo  
vseh oglasov 

in po njenem mnenju osnova za globalno blagovno znamko. 

bolj osebno obliko nagovarjanja, ki je med ljudmi dobro sprejeta, zato jo radi uporabljajo. 
dodano vrednost.  

 

edpisanim korakom je podala odgovor, da sledijo predvsem trgu in 
trendom, ki so trenutno aktualni. Vedno strmijo k inovativnosti in 
porabniku Poudarja, da je sledenje 
trenutnim trendom ena izmed glavnih predpostavk njihovih najbolj . Za 

produkt trenda personalizacije, navaja 
kampanjo Ta Coca-Cola je zate
primer je o Coca-Cole in sicer 
Coca-Colo Life. Gre za produkt, ki je sladkan z naravnim sladilom stevija, s katerim so se 

jo odpovedati okusu Coca-
Cole.  
 

enem mnenju najbolj 
Coca-Cola, odgovarja, da bi lahko izpostavila oglas The "Hilltop" Ad, ki je v 

 
upanju in ljubezni. Zelo pomembno vlogo ima tudi dogodek iz zgodovine, ki se nam danes 

s polnjenem Coca-Cole v steklenice, kar je pomenilo, da so jo kupci lahko odnesli 

priljubljena med ljudmi. 
 
Sogovornica se strinja, da so , 
saj gre za . V ta namen so prilagodili kanale 
komuniciranja in spremeni
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strategijo, nato pa je  oblik in tehnik. Ker gre za 
trenutno najbolj aktualno in ob enem , ni 
pravega recepta za uspeh. Potrebno pa je slediti ciljni skupini in se prilagajati njenim 

 vseeno pa si ne 
upa napovedati, kaj bo prinesla prihodnost.  
 
O trenutni kampanji Taste the feeling, ki jo v Sloveniji poznamo pod imenom 

 je sogovornica povedala, da gre za prvo kampanjo
zgolj na posamezen produkt, kot je Coca-Cola Classic, Coca-Cola Zero in drugi
jo posvetili celotni blagovni znamki Coca-Cola 

Spremlja jo istoimenska pesem, pod katero se je podpisal 
Avicii. -Cola zgolj priredila 
svojim potrebam, nista podali odgovora, po njihovih podatkih 

esmi preteklega leta. 
 

 in 
presenetila porabnika, odgovarja

s pozitivizmom in veseljem, ne glede 

 novih -Cola kot globalna 
blagovna znamka postavi krovno strategijo, ki jo nato prilagodijo slovenskemu trgu. 
Kot primer je navedla kampanjo UEFA EURO 2016. Ker se slovenska reprezentanca ni 

jo pri nas
ja.  

 

SKLEP 
 
Coca-Cola je podjetje z bogato zgodovino, ki ga ljudje po svetu ne poznajo zgolj zaradi 

 znamke se skriva v  

pozitivizma. 

uporabo inovativnih pristopov v o s posebnim 
poudarkom na primeru Coca-Cole in ugotavljala, 
podjetju Coca- . 

Coca-Cola Hellenic Bottling Company Slovenija d.o.o., 

e znamke Coca-Cola, njih  
a porabnikov. Vrednote, ki so ob tem izpostavljene so 

prijateljstvo in enje. Vse omenjene vrednote 
so predstavljene ter tako zbujajo zanimanje, 
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V zadnjih letih je opaziti v

. Coca-Cola je v ta namen ustvarila 
globalno kampanjo - , jo prilagodi  

fotografij, ki so preplavile splet in podje  
promocijo s strani porabnikov.  strategija, ki temelji na ustvarjanju lepih 
trenutkov, s katerimi se porabniki 

 I'd Like to Buy the World a Coke, 
preobrazili B
nalogo sem ugotovila, da so se porabniki Coca-Cola v svojih oglasih ne 
izpostavlja 

 
 
Porabniki se produkt prilagaja njihovim potrebam, zato podjetje 

, kot zadnjo 
novost, trgu po -Cola Life. Gre za produkt, ki je sladkan z naravnim 
sladilom in zadovoljuje ciljni trg

ob enem porabnike , so 
pred nekaj leti  uporabljati tudi digitalno , katerega namen je predvsem 

 
 

, da je 
 djetje rado uporablja in nadgrajuje. 

Coca-
emo izdelkov vsakdanje 

rabe, ni smiselno, da bi uporabljali zgolj 

oseben na ne pusti ravno
dejavnik tudi eden izmed glavnih dejavnikov 
kampanj in razlogov, da se blagovna znamka Coca-Cola pogosto navaja 

  Gre za blagovno znamko, ki ne prodaja 
 sko

  
 
Na podlagi ugotovitev bi podjetjem svetovala, da za promocijo svojih izdelkov ne 

lja konkurenca. Coca-
Cola je dober primer, kako lahko izdelek vsakdan
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- lj s svojo vsebino in 
Podjetja bi se 

morala zavedati, da izdelki vsakdanje rabe potrebujejo izdatno podporo , saj jih 
bodo v nasprotnem primeru porabniki hitro nadomestili s substituti. Prav tako morajo 

 
 

ejitvami. Ker je Coca-Cola 

izbiro primerne literature, saj je le-
napisanih veliko 

precej mejitev, ki jo lahko izpostavim je iskanje osebe 
znotraj podjetja Coca-Cola Hellenic Bottling Company Slovenija d.o.o., ki mi je bila 

 Tretja omejitev, ki jo je prav tako 

The Coca-Cola Company
za odnose z javnostmi, ki omejuje informacije, ki 
pomembnih podatkov. 
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Vir: P. Kotler & K. Keller, Marketing management, 2012, str. 526. 
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PRILOGA 2: Piramida kreativnosti 
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Vir: Z. Jan 3, str. 266 
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PRILOGA 3: Coca-Cola oglas o pristnosti izdelka 
 

Slika 3: Oglas o pristnosti izdelka 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

Vir: Coca-Cola, b.l.c 
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PRILOGA 4: Primer Coca-Cola oglasa  
 

Slika 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vir: Neatdesigns, 2012 
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PRILOGA 5: Coca-  
 

Slika 5: Oglas, ki povezuje 

Vir: Ryan, 2012b 
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PRILOGA 6: Coca-Cola polarni medvedek 
 

Slika 6: Simbol, ki je osvojil svet 

Vir: Coca-Cola, b.l.h 
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PRILOGA 7  
 

Slika 7  

 

Vir: Coca-Cola, b.l.i 
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PRILOGA 8:   

 
Slika 8: Coca-  

 

Vir: Ad Age, 2011 
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PRILOGA 9 -Cole 
 

Slika 9:  

 

Vir: Ad Age, 2011 
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PRILOGA 10  
 

Slika 10:  

 

Vir: Ryan, 2012a 
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PRILOGA 11: Video igra z zgovorno vsebino 
 

Slika 11: Od nasilja do optimizma 

 

Vir: Macleod, 2007 
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PRILOGA 12: Opomnik za globinski intervju 
 

temo inovativnega -Cola. 
 

jetja Coca-Cola. Ker gre za podjetje z 

 in 
. 

 

znamke Coca-Cola? 
 

1. Kako pomembno je po -Cola? 
 

 
2. -Coli? 
3.  

Coca-Cole? Ali Coca-
-Cole?  

 
4. V kratkem filmu z naslovom Coca-Cola: The Real Story Behind the Real Thing 

elle Barry poudarja, da je Coca-Cola ena izmed 

ne zgolj dejanskega izdelka. Kaj menite o tem?  
 

5. ila blagovna znamka brez skrbno 
 

 
6. 

ma 
dejstvo, da Coca-Cola vsebino oglasov prilagaja trgu, ki mu je oglas namenjen? 
(primer: https://www.youtube.com/watch?v=r-tSYczTLCk  Labels are for cans, 
not for people) 
 

7. 
ka  
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8. 
 

 
9.  -Cola? 

 
 

10. 

dobi, se zaveda sedanjosti ter ob enem stremi k ustvarjanju prihodnosti. V svojem 
govoru je  

ne znamke Coca-
 

 
11. Trenutno je v zagonu kampanja Taste the feeling oz. pri nas bolj znana pod imenom 

-ta razlikuje od 
preteklih kampanj? 

 
12. V okviru zadnje kampanje je nastala tudi istoimenska pesem, pod katero se je 

-Cola 

i je bila pesem ustvarjena z 
 

 
13. 

 
 

14.  
 

 
odgovore.  
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PRILOGA 13: Prepis pogovora 
 

1. Coca-Cola je blagovna znamka, ki je nastala pred 130-i

porabnikov, ki jo tako vzamejo za svojo. Coca-
ampak ima svoje lastnosti, s katerimi se porabniki lahko poistovetijo, torej jim 

-
 pozitivizma in veselja ter vsega, kar je s tem povezano. 

 
2. 

-Cole, ki jih  , so pozitivizem, 

 

ne bi imelo smisla. To pa ne 
 

 
3. 

spreminjajo glede na trenutne trende. Coca-Cola je blagovna znamka, ki je 
namenjena vsem ljudem na svetu, ne samo bogatim posameznikom ali kateri drugi 

pa smo znamka, ki je v trendu in imajo e ciljne skupine velik pomen, se 
 

inovativnih. Mladi vse manj gledajo televizijo in to je tudi eden izmed razlogov, da 

rebno poudariti, da ga v Sloveniji 
 opredeliti 

spletnemu marketingu. Pri nas ima poleg televizije in digitalnega 
pomen tudi 

- Kar se 
- sledenju 

glede na cilje. Trudimo se, da 
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4. S to izjavo se ne strinjam popolnoma. Sama sem mnenja, da je kakovost neka 
-Cola ne bi bila po 

okusu ljudi, je ne bi kupovali, ne glede na 
hkrati ali zgolj na enem mestu. Vseeno pa mislim  s 

limo prodajati 
zgolj  

  
 

5. Blagovna znamka Coca- . Nikoli ni bila in 
ne bo

njajo in napeljujejo k izdelku, predvsem pa jo 
povezujemo z . 
 

6. Kriteriji so odvisni od tega
 Coca-Cola je mednarodna blagovna znamka in ima po vsem svetu 

podobno vlogo - v vseh  
glavnih kampanjah njen skupni imenovalec. Osebno menim, da je to glavna osnova 
za znamko, ki je pozicionirana kot Coca-

izdelkom, saj jim predstavlja dodano vrednost.  Brez prilagajanja trgom, bi bila 
seveda  
 

7. 

 
 

8. Osebno bi rekla, da bolj sledimo trendom. Morda je to zaradi narave produkta. En 
primer je Coca-Cola Life, kjer gre za produkt, ki je sladkan s trenutno priljubljenim 
sladilom stevijo. 
potrebo odpovedati Coca-Cola okusu. Drugi na 
kampanja o personalizaciji - Coca-Cola je svoj logotip na etiketi odstopila najbolj 
pogostim slovenskim imenom. Noro dobra ideja, ki je sledila trendom 
personalizacije, sam uspeh pa je presenetil tudi nas, zaposlene. 
 

9. et 

kar se nam zdi popolnoma samoumevno, takrat pa je bila to velika inovacija. To je 
bilo leto 1894, ko so Coca-



16 

 

ubljena. 
 

10. 

agenciji, ona pa naredi zakup. In to je to, bolj ali manj konec dela za nas. Pri 

skupaj z agencijami, p

korak z njimi. S ciljno skupino komun

. 
 

11. 

-
Kampanja v ospredje postavlja edinstven  

 a Aviciija. 
 

12. 
 

 
13. Prihodnj Edino kar lahko obljubim, je pozitivizem in 

 ali preko vesoljskih 
avtomobilov. 
 

14. Za kampanje v Sloveniji, smo odgovorni mi. Coca-Cola, kot globalna znamka, 
postavlja krovne strategije. Te strategije in samo aktivacijo kampanj nato 

v kolikor je to mogo
primer 

tja usmerimo kampanje. 
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PRILOGA 14: Coca-Cola svet, znotraj avtomata 
 

Slika 14  

 

Vir: Ad Age, 2007 
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PRILOGA 15: Super Bowl oglas z znanimi junaki 

Slika 15: Napet boj za balon 

 

Vir: Coca-Cola, 2012 
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PRILOGA 16  
 

Slika 16: Oglas, ki spodbuja k enakosti 

 

Vir: Rais & Kearney, 2016 
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PRILOGA 17: Avtomat prijateljstva 

Slika 17: Dve Coca-Coli za ceno ene 

 

Vir: Edelstein,2010 
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PRILOGA 18 -  
 

Slika 18  

 

Vir: Moye, 2016b 
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PRILOGA 19: -Cola blagovne znamke 
 

Slika 19  

 

Vir: Moye, 2016b 


