Nikolina Simetin gegvic’
COKE VS. PEPSI:
[ZAZOV
PODUZETNICKO]
POVIJESTI

Autorica istrazuje poduzetnicku povijesti dviju najpoznatijih i najuspjesnijih tvrtki koje proizvode gazirane napitke,
tzv. cole. Pocevsi od samog osnutka tih firma u 19. stoljecu, autorica detaljno analizira pojedina razdoblja, pogotovo
s obzirom na marketinske strategije koje su uvelike utjecale na popularnosti i prodaju Coca-Cole i Pepsi Cole.
Dajuéi poduzetnickim i marketinskim strategijama odredeni povijesno-politi¢ki i kulturno-historijiski kontekst,
pregled paralelnih kronika konkurentskih poduzeca zalazi i u posliednje desetlie¢e novog stoljeca. Pritom
nije samo obradena poslovna statistika i grada u literaturi koja postoji na tu temu, ve¢ su i neki kljucni trenuci
poduzetnicke povijesti Coca-Cole i Pepsi Cole popraceni u americkim medijima, kao $to je Time.

Povijest poduzetnistva ili razvoj poslovnog upravljanja prema N.S.B. Grasu moze
se proucavati kroz povijest kreiranja poslovne politike ili kroz povijest upravljanja
poslovnim resursima.' Za potrebe ovog rada, detaljniji ¢e osvrt biti u okvirima uprav-
ljanja poslovnim resursima. Gras dalje navodi kako se upravljanje poslovnim resursima
sastoji od povijesti proizvodnje, marketinga i privatnih financija, a metoda kojom
se dolazi do toga je studija pojedinac¢nih fenomena (eng. case study), preko koje je
mogude formuliranje op¢ih ideja.® Case study ovog rada je razdoblje tzv. Cola Wars,
fenomena prvenstveno u marketingu izmedu Coca-Cola Company i PepsiCo, koji je
svoj vthunac dozivio u osamdesetim godinama 20. stolje¢a. Analizom marketinskih
kampanja ovih dviju kompanija od sredine 20. stolje¢a do sredine 1980-ih godina
nastojat ¢e se prikazati jedan segment njihove trziSne politike, koji se prvenstveno
temeljio na plasiranju Coca-Cole i Pepsi-Cole, dakle dvaju brandova (marki) navedenih
kompanija. Naravno, vaznu ulogu imaju i &elnici Coca-Cola Company i PepsiCo kao
osobe koje kreiraju kona¢nu strategiju svojih kompanija, a sam financijski dio, odnosno
u ovom sludaju prvenstveno udio na trziStu bezalkoholnih pica, onaj je mjerljivi dio
cjelokupne strategije navedenih kompanija. Pogled u same pocetke rada kompanija,
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kao i u razdoblje nakon ,ratova®, dat ¢e kontekst samoj temi, ali i pokazati kako je
povijest poduzetnistva ovih dviju kompanija jedno $iroko podrugje s mnostvom tema
koje je mogude istraziti.

. REFRESHMENT TIME?®

Coca-Cola je davno prerasla svoju primarnu ulogu bezalkoholnog pica (eng. soft
drink) te postala fenomen pop kulture i simbol zapadnog kapitalizma. Pogre$no bi
bilo tvrditi da se radi o slu¢ajnom fenomenu, a proucavanje povijesti poduzetni$tva
The Coca-Cola Company od njenih pocetaka do danas otkriva brojne elemente ovog
planetarnog uspjeha. Ako se prisjetimo standardne predodzbe o Djedu Bozi¢njaku
kao veselom bradatom starcu rumenih obraza u crvenom odijelu, koliko nas zapravo
zna da se kao takav pojavio prvi put upravo u bozi¢noj reklami za Coca-Colu, a da
su se do tada mijesale razne predodzbe: od vilenjaka preko malog zelenog patuljka
do zastrauju¢eg gnoma* ili ,Oca Bozi¢njaka“ u padajucoj bijeloj haljini? Djeda
Bozi¢njaka u crveno-bijelom odijelu kreirao je $vedski umjetnik Haddon Sundblom
za Coca-Colinu bozi¢nu reklamu iz 1931. godine, kada se kompanija oporavila od
velike svjetske krize iz 1929.°
Coca-Cola svoju povijest zapocinje godinom 1886. kada je u Atlanti, glavnom
gradu savezne drzave Georgije, lokalni farmaceut dr. John Styth Pemberton proizveo
sirup za ono $to ¢e kasnije biti poznato pod nazivom Coca-Cola.® Navodno je novi
proizvod nosio u vréu niz ulicu sve do Jacobs’ Pharmacy koja je imala aparat za pice
(eng. soda fountain), gdje je mijesan sa soda-vodom te prodavan kao novo bezalkoholno
pice za pet centi po ¢asi. Vrlo brzo nakon toga predlozio je Frank M. Robinson ime i
poznati logo, a 0 novom pic¢u su izvijestile i lokalne novine. Dnevno je prodavano u
prosjeku devet pica.” U to je vrijeme takoder popularno bilo isticati ljekovite karak-
teristike nekog pi¢a. Ne samo da su se, kako je ranije napomenuto, u promidzbi
novog proizvoda isticala svojstva Cole od kojih prolazi muénina ili glavobolja, ve¢ se
i reklamirala ljekovitost same ,,Coke®, koja je sadrzavala sitne tragove kokaina, koji je
u 19. stoljecu bio izuzetno cijenjen. Tako je jedna rana promidzba Coca-Cole glasila:
,Drink the brain tonic and intellectual soda fountain beverage, Coca-Cola.”® No
Pemberton zbog bolesti nije mogao preuzeti razvoj i promoviranje proizvoda, te je dvije
tre¢ine svog udjela, formulu i pravo na proizvodnju prodao prijateljima. Budu¢i da
nisu imali kapitala, svoje su udjele preprodali skupini investitora. Medu njima bio je i
Asa Griggs Candler (1851.-1929.), kemicar i kasnije gradonacelnik Atlante (1916.-1919.),
osoba sa smislom za poslovanje. Candler se zainteresirao za proizvod kada mu je nakon
njegova konzumiranja prestala glavobolja, od kojih je ¢esto patio. Zanimljivo je da nije
upamtio naziv proizvoda i Cesto ga je nazivao ,,Coco-Cola“. Nakon kupnje preostalog
Pembertonovog udjela i dijelova koje su posjedovali njegovi suulagaci, odlucio je uloZiti
dodatnih 500 dolara u proizvod, a &itavu kompaniju kupit ée kasnije za 2300 dolara.’
Njegova poslovna strategija bila je jednostavna: poboljsanje proizvodnje i prodajnih
metoda. Tako nije odmah formalno posjedovao patent, kontrolirao ga je jer je u njega
ulagao vise kapitala od njegovih vlasnika. No, Candler je bio strpljiv i preuzimao je
dio po dio tvrtke dok ju nije u cijelosti posjedovao u travnju 1891. godine. Americka
savezna drzava Georgia je 29. sije¢nja 1892. godine ovlastila Coca-Cola Company kao
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korporaciju s po¢etnim kapitalom od 100 000 dolara. Candler je imao veéinski udio i
bio je predsjednik kompanije, a njegova desna ruka bio je Frank Robinson. Zajedno su
usavrsavali sirup i unato¢ financijskoj krizi koja je zahvatila SAD 1893. godine, njihovo
poduzece je poslovalo uspjesno. Uskoro su se poceli $iriti na trzi$tu, a prvi barel sirupa
poslan je u Rome u istoj drzavi, $to je bio pocetak Sirenja na jugu SAD-a. Ubrzo je
Coca-Cola dosla i do New Englanda, Pennsylvanije i Ohija. Do 1898. stigla je i na
Havaje i preko granice, u Kanadu. Pregovaralo se i s Meksikom."

Prodaja Coca-Cola sirupa (mjerena u galonima)

1890-ih 9 000
1900-ih 370877

Vazan faktor Candlerovog uspjeha, a vilo brzo je postao multimilijunas, taj
je $to je od samog pocetka nastojao posti¢i veliku prodaju proizvoda direktnom
vezom, isporucujudi svoj proizvod izravno ljekarnicima i trgovcima. Kako je razlozio
najpoznatiji povjesni¢ar poduzetnistva SAD-a, Alfred D. Chandler, Candlerov sustav
funkcionirao je sli¢no kao kod proizvodaca zZvaka¢ih guma ili cigareta. Rano su otvoreni
pogoni koji su pokrivali odredene branse ili podru¢ja, a mnogo se truda ulagalo i u
stvaranje integriranog poduze¢a. Kao ni ve¢ina prehrambene industrije toga vremena ni
Coca-Cola nije ulagala gotovo nista u istrazivanja i tehnologiju, drzeéi se jednostavnih
i jeftinih procesa proizvodnje." Takoder, Candler je rano shvatio potencijal Coca-Cole
kao bezalkoholnog pi¢a, a ne lijeka, pa je promidzbu usmjerio u tom pravcu.” Kada
je Candler pristao na fladiranu proizvodnju (naime, do tada se prodavala samo kao
sirup uz aparate za pice (soda fountain)), spojili su se svi elementi za razvoj legende o
Coca-Coli. Osvoijila je trziste Sjeverne Amerike, a recept s tajnim sastojkom poznatim
pod imenom , Ingredient 7x“ strogo je ¢uvan.

Sirenje Coca-Cole bilo je uvjetovano snaznom marketinikom kampanjom, ali i
¢injenicom da je bila proizvod nove ere. Kraj 19. stolje¢a donosi poboljsanu prometnu
mrezu, kojom roba i informacije brze putuju, a Coca-Cola je proizvod $iroke namjene,
koji je svojom cijenom bio pristupa¢an svima.

Ulaganja Coca-Cola Company u marketing (u dolarima)

1892. 11 401
1901. 100 000
1911, 1000 000

Povijest Pepsi-Cole zapocinje ljeta 1898. godine u New Bernu (Sjeverna
Karolina) kada je farmaceut Caleb Bradham (1867.-1934.) poceo eksperimentirati
s raznim kombinacijama zalina, sokova i sirupa kako bi dobio novo osvjezavajuée
pice koje bi posluzio svojim kupcima. Sirup je mijesao, naravno, sa soda-vodom jer
je, kao brojni farmaceuti tada, imao u svojoj ljekarni aparat za piée. Posluzivao je na
taj nain brojna osvjezavajuda pica, no ovo posljednje, koje je nazvao Brad’s Drink,
bilo je najpopularnije.”® Pice je ubrzo postalo vrlo popularno i Bradham je shvatio da
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mu mora dati prepoznatljivije ime. Tako je nastala Pepsi-Cola. Prevladava migljenje
da je ovo ime izabrao jer formula sadrZi pepsin i sjeme kole, dok neki smatraju kako
je Bradham odabrao ovo ime jer je pi¢e imalo osvjezavajudi okus slican Coli i jer je,
kao i pepsin, potpomagalo probavu. No, godine 1896. netko je registrirao ime Pep-
Kola i kupio je prava na njega®® pa je tako Caleb Bradham tek 1902. godine prijavio
Pepsi-Colu kao zastitni znak. Ubrzo je zatvorio svoju ljekarnu i pokrenuo Pepsi-Cola
Company. Godine 1904. je poceo s flairanjem proizvoda, no i dalje ga je paralelno
prodavao u obliku sirupa za aparat za pice. Pocetni uspjeh Pepsi-Cola Company bio
je u otvaranju brojnih podruZnica koje su dalje $irile novo pi¢e na trziste.

Prodaja Pepsi-Cola sirupa (u galonima)

1903. 7 968

1910. > 100 000

Vrijeme ¢e pokazati da Bradham nije bio toliko uspjesan poslovni ¢ovjek, kao
primjerice Candler, te vjerojatno i zbog toga postoji manje materijala o samim pocecima
Pepsi-Cola Company, koja ¢e nakon bankrota 1923. promijeniti nekoliko vlasnika i
dozivjeti jos jedan slom 1931. godine.”

Iz ovih ukratko opisanih pocetaka Coca-Cole i Pepsi-Cole mozemo zakljuditi
da su im prvi koraci bili sli¢ni. Nastali u ljekarnama kao potencijalni lijek, a uskoro
se ispostavili kao i izrazito osvjezavajuce pice, brzo su prerasli u kompanije koje su
se pocele Siriti trziStem SAD-a, a u slu¢aju Coca-Cola Company gotovo odmah i
na vanjska trziSta. Jo$ dok nije patentirana Pepsi-Cola, Asa Candler i njegovi pravni
savjetnici poceli su se zakonskim putem boriti protiv, nazovimo ih, laznih Cola koje
su se stalno pojavljivale.® Zanimljivo je da u tom popisu ne nalazimo i Brad’s Drink ili
Pepsi-Colu. Mozda upravo zato $to ju je Bradham nazvao po sebi, a kasnije je ionako
uspio registrirati tvrtku pod imenom Pepsi-Cola Company. Pocetnih suceljavanja ovih
kompanija nije bilo. Oba pi¢a su se prodavala po pet centi po ¢asi, a njihovi &elnici
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Slika 1.
Reklama za
Pepsi-Colu

“The World’s Most
Delicious Drink”

LARGE 8 OZ GLASS

59,

At all & stores

H you ever tasted a finer drink,
please don't pay the eheck.

S
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bili su toliko samouvjereni da su im reklamne kampanje, s danasnjih stajali$ta, bile
poprili¢no naivne. I dok se prva ¢asa Coca-Cole mogla dobiti besplatno jer su i Candler
i Robinson bili uvjereni kako ¢e nakon prvog kusanja ovog pica svi pozeljeti jo§ jedno,
na reklami za Pepsi-Colu molilo se kupca da ne plati svoj ra¢un ako je kusao bolje pice."

. WHEN...COKE WAS STILL COLA

Pjesma Merlea Haggarda Are The Good Times Really Over iz 1981. godine izmedu osta-
loga u stihovima spominje vremena kada je ,,Coke jo$ bila Cola“. Misle¢i na 1940-¢ i
1950-¢, Haggard se referira na vrijeme u kojemu je Coca-Cola bila jedina dominantna
nacionalna marka, bez premca, bez pravog konkurenta. Uspjeh , pic¢a s mjehuri¢ima®
treba staviti i u drustveno-povijesni kontekst Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava krajem 19.
stolje¢a. Naime, Pemberton je odlucio kako neée popularizirati alkoholno pice, ve¢ da
novo ljekovito i osvjezavajude pi¢e mora biti bezalkoholno. Znao je da ¢e samo na taj
nacin privudi ciljanu skupinu potroaca — americki srednji sloj — i ponuditi zdraviju i
drustveno prihvatljiviju alternativu. Kraj 19. stolje¢a u SAD-u razdoblje je brzog $irenja
pokreta i kampanja umjerenosti, trezvenosti (eng. Temperance movement). Atlanta
je medu prvim gradovima 188s. godine donijela odluku kojom je na snagu stupio
dvogodisnji eksperiment prohibicije, §to je znadilo zatvaranje svih barova, to¢nije u
SAD-u izrazito popularnih saloona. Candler je dobro zaklju¢io da ¢e porasti trziste
bezalkoholnim pi¢ima pa je svoju marku reklamirao kao umjereno pice koje je ,navelo
tisu¢e mladih muskaraca da se odviknu od piva i drugih opojnih pi¢a.“** Odredeni
problemi ipak su nastali 1906. godine kada je vlada Sjedinjenih Drzava izdala zabranu
Coca-Cole zbog navoda da se proizvodi djelomi¢no od vina ili zrnatog alkohola.
Candler je ulozio zalbu i na sudu dokazao neutemeljenost optuzbe (pronadeno je tek
nekih sitnih tragova alkohola), ba kao $to je i u vrijeme Spanjolsko-ameri¢kog rata
dokazao da njegov proizvod nije lijek te da ga vlada ne smije kao takvog oporezivati.”
Iako vi$e nije, dakle, kategorizirana kao lijek, prodajna mjesta u ranom raz-
doblju Cola/soft drink-kompanija ostale su ljekarne, slasti¢arnice, ali i sva druga
mjesta koja su imala aparate za soda-vodu. Coca-Cola je prednjacila u nacionalnoj
distribuciji i marketingu svojih proizvoda. Svi su ostali proizvodi tek pratili Coca-
Colu. Kada je Candler u$ao u politiku te kada je izabran za gradonadelnika Atlante
(1916.-1919.), odludio je svoju kompaniju prepustiti obitelji. Uskoro je ona prodana
bankarskoj grupaciji Ernesta Woodruffa, koji ju je otkupio za cijenu od 15 milijuna
dolara u gotovini i 10 milijuna u dionicama. Medu prvim potezima nove uprave bila
je javna prodaja dionica, njih 500 000 po cijeni od 40 dolara za svaku.*” Pod vodstvom
Roberta Winshipa Woodruffa (1889.-198s.), Ernestova sina, Coca-Cola je ostvarila
svoje rane velike uspjehe. Netom prebrodivsi krizu, kompanija je ve¢ 1930. biljezila
dobru prodajnu zaradu od 13 milijuna dolara te bila prezentna i u dvadesetak zemalja
svijeta, $iredi se pod geslom , Think globally, act locally®.* Casopis Time Woodruffa
je 1950. opisivao ovim rije¢ima:
,Bob Woodruff, Covjek graden poput drvosjece i s licem inteligentnog obrambenog igraca, vodi tvrtku ¢vrstom
direktorskom rukom. Prisjeca se kako je negdje 1920-tih otkrio da Coca-Cola prodaje vise pi¢a po glavi sta-

novnika u Montrealu nego u Miamiju, te na licu mjesta zakljucio kako je sudbina Coca-Cole da se proSiri izvan
granica SAD-a, irom svijeta." 4
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Woodruff je predstavljao tipi¢nog poduzetnika s pocetka 20. stolje¢a. Kao sin oca
poduzetnika, rano se afirmirao u poslu kojeg je preuzeo i od njega naucio ,,sve o zanatu*.
Takoder, svjestan opasnosti koje s poslom dolaze, pogotovo u vrijeme ekonomske krize,
vodio ih je opreznije. Kao biznismen ere New Deala, Woodruff je shva¢ao koliko mnogo
korporacijama znace vladine investicije, ali i kako poduzetnici toj istoj vladi nisu duzni
niSta. Eliminirao je neke elemente starog viemena (Coca-Cola svoj proizvod vise nikada
neée predstavljati kao lijek), ali se ¢itavog Zivota zalagao za ocuvanje tradicionalnih
vrijednosti koje je njegovo pice predstavljalo. Uveo je jednostavne i pamtljive slogane,
poradio na kvaliteti proizvoda kojem je postavio vie standarde i uveo tehnoloske inovacije
u proizvodnji, distribuciji i opremi Coca-Cola pica. Angazirao je ugovorima marketinske
agencije kako bi osmislili radio-slogane.” Znao je kakav rizik predstavlja Sirenje na inter-
nacionalno trZiste, ali jednako tako koliki profit u tome lezi. Zato je otvorio poseban Odjel
za medunarodnu prodaju, koji ée u poslijeratnim vremenima dobro iskoristiti. Stvorio je
Coca-Cola ,reprezentativee” diljem svijeta, pobrinuo se da Coca-Cola bude prisutna na
velikim svjetskim dogadajima, poput Olimpijskih igara.”® Tako je 1928. godine sponzorirao
americki olimpijski tim u Amsterdamu, utrke psecih zaprega (eng. dog sled) u Kanadi,
borbe s bikovima u Spanjolskoj. Na razini SAD-a postigao je to prodajom Coca-Cole od
vrata do vrata, $to su radile djevojke u posebno dizajniranim uniformama. Woodruff je
uveo i pakiranje od $est boca u uniformiranim kutijama i istim otvara¢ima boca.

Za vrijeme Drugog svjetskog rata, Coca-Colu je predstavio svijetu preko ame-
rickih vojnika, koji su docekivani kao osloboditelji, smatraju¢i kako svakom vojniku
treba biti dostupna boca Coca-Cole po cijeni od pet centi. Mozda ne previse profita-
bilno za samu kompaniju, ali izrazito u¢inkovito za $irenje slike po svijetu americ¢kih
vojnika osloboditelja s bocom Coca-Cole u ruci.”” Zelio je s ameri¢kim vojnicima §iriti
svoju marku i etablirati ju: zapadna Europa upravo se tako po prvi put u vecoj mjeri
susreée s ameri¢kim pi¢em.*® Samo je general Dwight Eisenhower za svoju kampanju
u Sjevernoj Africi 1943. narucivao 6 milijuna boca Coca-Cola mjese¢no za svoje trupe.
Eisenhower, koji je dobro poznavao Woodruffa i Williama E. Robinsona koji je 1955.
postao predsjednik kompanije (prije izdaval New York Herald Tribune), kasnije e kao
predsjednik takoder odigrati bitnu ulogu u prosperiranju kompanije iz Atlante.”® Druga
bezalkoholna Cola-pi¢a u Sjedinjenim Drzavama su u meduvremenu propadala ili
jedva opstojala; bez dragocjenih vladinih ugovora koji su drzali Coca-Colu podalje od
krize i uz visoke ratne cijene $ecera, kompanije poput Pepsija jedva su prezivljavale.*
Pepsi-Cola, koja je prije pocetka rata biljezila rekordne profite od prodaje, zbog svoje
drugadije formule, sladeg okusa i ve¢ih boca, zahtijevala je dvostruko vise $ecera, $to
je u navedenim okolnostima davalo ve¢ veliki pocetni gubitak.

Kao $to se moze zakljuciti, onog velikog, pravog, rivalstva izmedu Coca-Cola
Company i Pepsi-Cola Company jo$ nije bilo. Boljim pozicioniranjem Pepsi-Cola
Company nakon bankrota koje je pretrpjela, rivalstvo ¢e se poceti osjeati i postajat
¢e sve vedim, a kulminirat e izbijanjem tzv. ratova cola (eng. Cola Wars).

. TWICE AS MUCH FOR A NICKEL?*

No, Cola Wars zapravo nisu izum osamdesetih ili devedesetih, kako bi se pomislilo
isprva. Otkako su postojanije na trzi$tu, dvije se Cola-kompanije sve ¢e$¢e sukobljavaju
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u Zelji da svoj proizvod nametnu kao brand. O njihovoj utrci Time pise veé 1940.
godine.* Izraz Cola Wars prvi je put upotrijebljen jo§ 1950. godine u New Yorkeru, u
¢lanku koji je predstavljao Waltera Macka (1895.-1990.), ¢elnika Pepsi-Cola Company.®
No, sam izraz kasnije e se prvenstveno poistovjeéivati s ve¢ navedena dva desetljeca.
Taj ,rat‘ moze se definirati kao rivalstvo dviju kompanija, Coca-Cola Company i
Pepsi-Cola Company, prvenstveno na podruéju marketinga s ciljem $to vece afirmacije
kod potrosaca radi dobivanja primarne pozicije na trzistu. Upravo zbog, kako se nekad
¢ini, vje¢nog rivalstva izmedu dvije kompanije, tesko je odrediti pocetak ovog ,rata®.
Preduvjeti su mogli biti stvoreni tek krajem Drugog svjetskog rata kada je Pepsi-Cola
Company postala americki ,,broj dva“ na trzistu bezalkoholnih pi¢a.** To nije bio rat
kompanija, bio je to rat brandova. Naime, sami proizvodi se ne razlikuju mnogo, a
obje kompanije Zele vode¢u ulogu na trzi$tu ,cola“ bezalkoholnih pi¢a.® Stoga su
brandovi trebali odigrati svoju ulogu.

Tako je osnovana gotovo istodobno s Coca-Cola Company, PepsiCo®° je postala
konkurentnija tek nakon Drugog svjetskog rata, kada je pocela povecavati svoj udio na
trzi$tu. Sredinom 1960-ih godina pocelo je ozbiljnije natjecanje ovih dviju kompanija i

»rat” je mogao poceti. Naravno, glavni front bilo je domace trziste, trziste Sjedinjenih
Ameri¢kih Drzava.®” Marketingka strategija Coca-Cola Company bila je tipi¢na za
to vrijeme. Naime, do 1950-ih godina, strategija je bila jednostavna: prodati $to vise
proizvoda. Od so-ih godina, kada se javlja sve vi$e novih kompanija koje se bore za svoje
myjesto na trzistu, ova strategija se pocinje mijenjati, jer je s konkurentskim proizvodima
postalo ipak teze uspjeti pod geslom ,,prodati $to vise®, a obuhvacanjem $to veceg
trzi$ta porasle su ambicije. U vremenu kada se pocela nizati konkurencija, kompanije
su morale razmotriti nove marketinske trikove. Nova formula je bila zadobivanje
povjerenja potro$ada. Prvo se trebalo upoznati s njihovim potrebama, a zatim izaéi na
trzite s odredenom strategijom.*® Pepsiju je to bilo mozda jednostavnije jer, dok se
Coca-Cola cijelo vrijeme fokusirala na pitanja proizvoda, pakiranja i dostave, Pepsi je
veé tada radio viSe na marketingu.®® Sve je zapoceto s Walterom Mackom, koji je 1938.
postao vodedi ¢ovjek Pepsi-Cola Company. Mack je imao utjecajne prijatelje, a slovio
je i kao uspjesni biznismen i istaknuti sponzor Republikanske stranke, podrzavajuc¢i
kandidature Wendella Willkieja, Thomasa Deweyja i Dwighta Eisenhowera. Kasnije je,
kao i mnogi republikanci, pristao i uz Lyndona B. Johnsona, Kennedyjeva nasljednika
iz Teksasa.”” Njegovo vodstvo kompanije lezalo je na temeljima marketinske industrije.
Mediji su mu pak dali nadimak ,soda-pop Medici®, bududi da je 1944. pokrenuo veliku
kampanju ,Portrait of America“ u kojoj je Pepsi-Cola Company bogato nagradivala
pobjednicku sliku.* Mack je vise sredstva ulagao u promociju proizvoda, podrzavajudi
tako, primjerice, stvaranje vrlo popularnih crtanih junaka, policajaca Pepsija i Petea
koji su promovirali pi¢e. Godine 1940. nastao je i poznati radio jingle koji je pozivao
Turn the World to Blue.*”

Mack je postao poznat i po tzv. ,nickel Cola®, dvostruko vecoj boci od Pepsi-
Cole koja je kostala tek pet centi. Medutim, uslijedila su teza vremena; zarada od
prodaje Pepsija u samo godinu dana pala je za oko 50%. Uprava je krenula novim
smjerom: ukinuti su programi potpore umjetnicima, smanjene place, promijenjene
boce i cijene pi¢a.”®* Coca-Cola je svojom pronicljivom strategijom dobavljanja voj-
nicima trostruko profitirala: ostvarila je proboj na nova trzista, stvorila potencijalne
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nove kupce s navikom na svoj proizvod te prisno suradivala s ameri¢kom vladom.
Waltera Macka na &elu Pepsi-Cola Company naslijedio je Alfred N. Steele, bivsi
potpredsjednik Coca-Cola Company, kupivsi ju 1950.* Pod njegovim vodstvom
prijeéi ¢e se s reklama temeljenih na cijeni proizvoda na one koje se oslanjaju na
sam proizvod. Uveo je nove boce za Pepsi i reklame koje se fokusiraju na Zivotni
stil sa sloganom Be Sociable — Enjoy the Light Refreshment. Kampanjama je uvelike
pomogla i glumica Joan Crawford, Steeleova supruga.*® Joan je s njim putovala po
Sjevernoj i Juznoj Americi i po Europi promovirajuéi Pepsi. Steeleu je bilo jasno
kako tako privlate mnostvo oboZavatelja, prvenstveno Joaninih, ali i nove za Pepsi,
a medu njima i novinare, $to je uvijek bila dobrodosla dodatna reklama.*® Uspjeh
nove uprave bio je o¢it: dionice na Wall Streetu rasle su brzo, a zarada od prodaje 1955.
godine je povecana za 60% i iznosila sjajnih 7 800 ooo dolara.” Ti su uspjesi potakli
Pepsijevo ¢vriée kretanje u utrku s Coca-Colom u inozemstvu. Uz Juznu Ameriku i
Europu, Pepsijev veliki rudnik od 1950-ih predstavlja Bliski istok. Odustav$i od Izraela
i prihvadajuéi pravila Arapskog saveza, Pepsi se nametnula na tom trziStu kao jedini
i suvereni proizvod visoke kvalitete. Godine 1952. samo je za vrijeme jednodnevne
svetkovine u Egiptu prodano 2 000 000 boca Pepsija!*® Nedvojbeno, potaklo je to
Steelea na nova ulaganja i gradnje pogona.

Ameri¢ko potrosacko dru§tvo procvalo je u pedesetim godinama prosloga
stolje¢a. Iako najnovija istrazivanja govore o razvoju americkog potrosackog drustva
jo$ od najranije povijesti SAD-a, od 1950-ih poceo se razvijati novi tip potrosackog
drustva kojeg su obiljezili predgrada, automobili i bijela tehnika, a sve je to islo uz
govor predsjednika Franklina D. Roosevelta 1941. godine o ,Cetiri slobode®, od
kojih je jedna bila sloboda od siromastva. Broj trgovackih centara (eng. shopping
malls) porastao je sa svega osam 1945. godine na 3840 do 1960.!%° Pedesete godine
obiljezava i kritika novonastalog drustva, a jeda aspeke te kritike je i tzv. Montgomery
bus boycotto protiv rasne segregacije u javnom prijevozu nakon incidenta s Rosom
Parks. Paralelno se i samo trziste liberalizira i postaje konkurentnije, a radi se i na
pravima potro$aca.’® U takvom razdoblju, jasno je zasto vise nisu mogli opstati
temelji starog marketinga. U tim trenucima Pepsi-Cola Company prepoznaje pred-
nosti novih strategija oglasavanja te zadaje pocetni udarac Coca-Cola kompaniji.
Televizija je omogucila masovno oglasavanje, sto je Pepsi rado prihvatio. Naime, u
pedesetima ve¢ina Amerikanaca odusevljeno je prihvadala promjene koje im je omo-
gudio razvoj trzi$ta bijele tehnike: ,,svi“ su htjeli imati televizore, strojeve za pranje
rublja, mikrovalne pe¢nice, gramofone itd.” Pepsi-Cola Company iskoristila je
novonastalu drustvenu situaciju te je svojim kupcima ponudila vise od bezalkoholnog
pica. Predstavila se upravo kao proizvod za novu generaciju besramnih pobunjenika
koji se uspinju od dna Zeljni promjena u dru$tvu i obrac¢una s proglos¢u. Tako je
1960-ih nastala ,Pepsi generacija®“. Pepsi-Cola Company trazila je od americkog
drustva da propita poredak, da se okrene od etabliranih okusa i sklonosti.>* Nudila
je, u pocetku prvenstveno mladima, nesto novo, nesto drukeije od onoga $to su
konzumirali njihovi roditelji, znaju¢i da ¢ée ih upravo time pridobiti. Primjerice,
od 1940-ih do 1960-ih Pepsijev se logo postupno mijenjao uvodeé¢i moderniji i

Coca-Cole u stilu vlastoru¢nog potpisa.
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4. WE DIDN’T START THE FIRE ®

For Those Who Think Young glasio je slogan Pepsija 1960-ih, kada je Donald M. Kendall

preuzeo veliku korporaciju. Dok je Coca-Cola u svom marketingu vise pazila na

dovitljivost i tradicionalnu jednostavnost slogana, kao $to su 7hings Go Better with

Coke, Be Really Refreshed ili ,vje¢ni“ The Real Thing, Pepsi je marketingki vrlo agre-
sivno napadao konkurenciju. Robert Woodruff i J. Paul Austin, Coca-Colin novi $ef,
svoju konkurenciju nisu ni spominjali. Prema pisanju Richarda S. Tedlowa, profesora

poduzetnicke povijesti na poznatoj Harvard Business school, Coca-Cola do 1979. niti

jednom nije spomenula ime Pepsi.’* Coca-Coline reklame $ezdesetih godina naglasak
stavljaju na osvjezavaju¢i karakter pi¢a kojeg je mogude piti bilo gdje i ,.¢iji okus

nikada ne dosaduje“. Najdalje u spominjanju konkurencije odlazi jedna reklama iz

1964. godine koja istie da Coca-Cola ,nikada nije previse slatka®, aludiraju¢i tako

na sladi Pepsi. S druge strane, ve¢ se 1950-ih stavlja naglasak na Coca-Colu kao pice

za relaksaciju koje nije visokokalori¢no. Kona¢no, Woodruff i Austin su se odludili

za koncept raznolikosti ponude. Od 1960-ih kupcima je tako ponudeno dvanaest
razli¢itih okusa Fante, a kupljena je i firma Minute Maid (voéni sokovi) te uvedeno

novo, niskokalori¢no pic¢e Tab.*®

Donald Kendall u Pepsiju u istom razdoblju vuée drugacije poteze. Donald

M. Kendall, suosniva¢ PepsiCo., takoder je Zelio proboj Pepsija na Istok. Kendall se

kod Waltera Macka u Pepsiju zaposlio nakon Drugog svjetskog rata, zaradujuéi 400
dolara mjese¢no. ,Moja karijera u Pepsiju zapocela je u tvornici boca, zatim sam

vozio kamionske rute, te na kraju prodavao sokove, prisje¢a se Kendall.*® Uskoro

je dobio promociju u odjel za domacdu prodaju, a ubrzo potom postao je i jedna od

najutjecajnijih osoba CEO-a Alfreda Steelea. Kada je kao izvrsni predsjednik Pepsi-Cola
Company dogovorio (1965.) spajanje s lancem ¢ipsa i grickalica Frito-Lay Inc. u veliku

korporaciju pod nazivom PepsiCo. Inc. pod motom ,,vi ih hranite, mi ¢emo im gasiti

zed", udario je temelje na kojima ¢e se moderna Pepsi-korporacija graditi u narednoj

polovici stolje¢a.” U vrijeme kada je to spajanje izvedeno, poduzetnici su se mnogo

rjede odludivali za takvo kombiniranje bransa, no Kendall je razumio da buduénost
ne lezi u kompanijama s jednim proizvodom. Medutim, naredna ¢e vremena pokazati

kako je Kendallov potez bio dobar; u 1970-ima PepsiCo. je nastavio takvu politiku stra-
teskih pojacanja i u svoju kompaniju doveo lance Pizza Hut, Taco Bell i Kentucky Fried
Chicken.®® Ipak, uz osvajanje sovjetskog trzista, Kendallovo vrijeme ostaje zapaméeno

prema tzv. ,,Pepsi generaciji“. Kreirao ju je Alan Pottasch (1927.-2007.). Svoju karijeru
u PepsiCo. zapodinje 1957. godine, a 1963. postaje glavni koordinator kompanije s

BBDO-om, jednom od najve¢ih svjetskih marketinskih agencija.** Od 1972. do 1991.
godine bio je stariji potpredsjednik za oglasavanje.” Upravo je 1963. godine PepsiCo.
zapocela kampanju , Pepsi Generation®. Kampanja se, dakle, nije orijentirala isklju¢ivo

na proizvod (marku, okus), ve¢ na njegove konzumente. A oni su bili nova generacija,
generacija koja je stasala nakon Drugog svjetskog rata, proizasla iz baby booma koji je

pogodio SAD. Ciljati na odredenu skupinu potrosaca, bio je izrazito riskantan potez
za jednu kompaniju pocetkom Sezdesetih. Sam Pottasch ¢e kasnije priznati kako je

taj potez od njih iziskivao mnogo hrabrosti te da ni sami nisu bili sigurni u uspjeh.”

No bilo je vrijeme da se Pepsi-Cola suprotstavi Coca-Coli. Naime, samo je kratko u
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tridesetima Pepsi-Cola mogla konkurirati Coca-Coli, kada je za cijenu pakiranja Sest  Slika 3.
boca Coca-Cole, Pepsi-Cola prodavala dvanaest,” a te 1963. godine na Sest prodanih ~ Evolucija
boca Coca-Cole, dolazila je jedna Pepsi-Cole.* Pepsija
Zasto je kompanijama koji proizvode gazirane sokove masovno oglasavanje
opéenito potrebno? Jedan od odgovora je zasigurno taj da osvjezavajuca ili bezalkoholna
pica nisu ne$to nuzno u prehrani niti su tradicionalno pide, a kako ih se tijekom vre-
mena moglo pronadi izrazito mnogo na trzi$tu, po ne¢emu su se ipak morala izdvajati.
Upravo to su bile reklamne kampanje koje su trebale uvjeriti kupce zasto izabrati bas
taj proizvod.* Koliko je to vazno, svjedoci spomenuta ,,Pepsi Generation“ kampanja,
kojom je PepsiCo. od jos samo jednog potencijalnog konkurenta Coca-Cola Company,
postala najzes¢im konkurentom, drugim po veli¢ini. Do $ezdesetih godina reklamne
kampanje su se bazirale na samim proizvodima, njegovim specifi¢nostima (u ovom
slu¢aju okusu) i cijeni.” Televizija je bila mo¢an medij, a u Sezdesetima gledatelji su
bili izloZeni godi$nje prosje¢no 10 ooo reklamnih spotova, $to je posao od 12 milijardi
dolara!® Riskantno, ali na kraju i uspjesno.
Alan Pottasch objasnio je strategiju ovako: ,Jedan od najboljih nacina odva-
janja naseg proizvoda od konkurentskog je diferencirajuéi nase potrosace.®” Iako
im se prigovaralo kako zele privuéi isklju¢ivo mlade konzumente, odgovorne osobe
u kompaniji pravdale su se kako njihovoj ciljanoj skupini pripada svaka osoba sa
stavom i svi oni koji se osje¢aju mladima, odnosno kako je glasila kampanja od
1961. do 1963. godine, svi oni koji misle mlado.”® Stoga su mladost predstavili zapravo
kao Zzivotni stav, a ne odredenu Zivotnu dob. Tako se 62% muskaraca i Zena u dobi
izmedu 13 i 24 godine identificiralo sa Pepsi generacijom, ali i 43% onih izmedu 35 i
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49 godina.”® Osim ovoga, usporedbama i sloganima nastojali su prikazati koliko se
razlikuju od suparnicke kompanije. Tako su nastali sljede¢i slogani: Pepsi is Hip, Coke
is Square; Pepsi is Youthful, Coke is Fogey, Pepsi Smashes Rules and Inhibitions, Coke is
Hopelessly Entangled in the Stultifying Postwar Order; Pepsi is for Individualists, Coke
is for Conformists.” Time se ,napalo“ sve ono $to je Coca-Cola predstavljala: ona je
drevna, konzervativna, afirmirana; ona je broj jedan i upravo zato $to je postala vodeca
je takva, dosadna i staromodna sa staromodnom bocom i staromodnim zastitnim
znakom. Coca-Cola je dosadna i tradicionalna!™ Barem je takva bila nedvosmislena
poruka PepsiCo. adresirana na sve one koji zele nesto novo i drugo.

Moze se zakljuditi da se povela izrazito izravna marketingka kampanja. No, iako
su, kako je ve¢ spomenuto, ¢elni marketingki stru¢njaci PepsiCo. smatrali ovo izrazito
riskantnim potezom, povukli su ga. Zasto su ipak mogli biti sigurni u njegov uspjeh?
Sjedinjene Americke Drzave u $ezdesetim godinama 20. stolje¢a su u razdoblju ubiranja
plodova od demografskog i gospodarskog rasta, $to je uslijedilo nakon Drugog svjetskog
rata. Ono se Cesto naziva i wonder years,”” vrijeme ostvarivanja ameri¢kog sna s domom
u predgradu i automobilom. Stasaju i prve generacije mladica i djevojaka neoptere¢ene
dogadajima iz Drugog svjetskog rata, u dru$tvu plamte borbe za gradanska prava, kao i
feministicki pokreti. Jasno je zasto se u takvim okolnostima upire na ,,novu generaciju®,
koju obiljezavaju prvenstveno stavovi, a ne isklju¢ivo godine.

Novu, ,,Pepsi generaciju® obiljezavaju, dakle, nove vrijednosti koje ju dis-
tanciraju od svega staroga, svega onoga ¢iji je dio dugo vremena bila Coca-Cola. U
$ezdesetima tako Pepsi postaje dio mlade, buntovne generacije koja se potpuno afirmira
u sedamdesetima, a Pepsi ih prati idejom da su individue, a ne brojevi, da misle za
sebe i ponasaju se po svome; da budu slobodni i svoji.” Tako su $ezdesete obiljezili
slogani Now Its5 Pepsi for Those Who Think Young (1961.-1963.) i Come Alive, You're in
the Pepsi Generation (1963.-1967.). Ubrzo je kampanja punila novinske stupce i televi-
zijske reklame, a neki i smatraju da je zbilja utjecala na razmisljanja i stavove tadasnje
mladezi. Tom Anderson, producent i glazbeni ravnatelj BBDO rekao je kasnije kako
se Cesto pitao jesu li oni odgovorni za brojne nemire koje su izazivale nove generacije,
jer je to definitivno bio prototip reklamne kampanje koji je prikazivao pa ¢ak mozda
i razvijao Zivotni stil.”

Zasigurno je zanimljivo i postojanje, nazovimo je, ,Coca-Cola generacije®. I
dok Pepsi oblikuje ameri¢ku mladez, Coca-Cola utjece na onu europsku od $ezdesetih
godina. Ipak, ne postize to toliko izravnim putem, odnosno marketingom kao Pepsi u
SAD-u. Europa pokusava izbje¢i u kulturnom razvoju utjecaj koji dolazi iz Sjedinjenih
Drzava i ugrozava europske standarde i ukus, iako su se odredeni kulturni obrasci
vjerojatno mogli pojaviti i neovisno o tom utjecaju. Ono $to je Europa uvijek zamjerala
Sjedinjenim Drzavama jest taj oblik masovne kulture koji je, prenesen na Europu, viden
kao kulturalni imperijalizam. Mladi su tako u podijeljenoj Europi kupujuéi primjerice
Coca-Colu iskazivali jedan oblik prihvacenih (zapadnih) vrijednosti. Naravno, sve je to
opet dolazilo preko marketinga i naglasenih parola o slobodi i pravu na izbor. Time je
i Coca-Cola postala dio europske simbolike koja predstavlja novi svijet konzumerizma
i popularne kulture, a ne onaj stari s naglasenim vrijednostima pojedinog proizvoda.”™
Na Istoku je pak percipirana kao simbol Zapada i to na pocetku u negativhom smislu,
no s vremenom u sve pozitivnijem i to kao opre¢na pojava neuspjesnih domacih sustava.
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Dakle, rezultat je isti: mladi ne Zele biti poistovjecivani s onime s ¢ime su bili njihovi
roditelji — u SAD-u to je Coca-Cola, a u Europi sve ono prije Coca-Cole.

No, do kraja druge polovice $ezdesetih svi su ve¢ znali za ,,Pepsi generaciju®, a
njeni prvotni pripadnici poceli su odrastati i postajati dio kulture koja vise nije toliko
mlada i buntovna, ve¢ je odrasla i zaposlena te sve viSe zatvorena i konzervativna. Bilo
je jasno kako je potrebna nova marketingka kampanja kako bi se ocuvala i produzila
slika ,,Pepsi generacije”. Dogodile su se promjene u drustvu, gdje ,,Pepsi generaciju®
vise nisu mogli predstavljati mladi ljudi koji se zabavljaju na plazi surfajudi i kupajuéi
se. To vise nije bila dominantna subkultura. One su sada postale ,,ozbiljnije“ i politi¢ki
progresivnije. Rat u Vijetnamu je trajao i nije mu se nazirao kraj, prosvjedi su bili sve
uestaliji. Od 1967. do 1969. trajao je, nazovimo ga, prijelazni rok kada se PepsiCo.
opet usmjerila na sam proizvod naglasavajuci kako je bolji od Coca-Cole. Bila je to
pogreska. Sa sloganom 7he Taste That Beats the Others Cold. Pepsi Pours It On i udio na
trziStu smanjivao se izrazito brzo.” Zato je ve¢ 1969. otvorena nova kampanja. Naziv
kampanje bio je ,Live/Give®“. Sastojala se od dva dijela: protagonisti reklame trebali
su biti prikazani u nekoj opustenoj situaciji, dakle ne na poslu i svojim izgledom su
odudarali od standardnih likova u reklamama, zele¢i tako jo$ jednom pridobiti pri-
padnike koji nisu u onom prosje¢nom dijelu drustva. Ovaj put se ciljalo na pripadnike
liberalnog dijela drustva, a u reklamama su svi imali dugu kosu i cvijet u ruci. Dakle,

,Pepsi generaciju” sad su predstavljala ,,djeca cvije¢a“. Tako je stvoren slogan Youve Gor
a Lot to Live, and Pepsis Got a Lot to Give, koji se koristio od 1969. do 1975. godine.
Ova reklamna kampanja samo je zapravo nastavak prethodne te se tako prilagodila
razdoblju velikih kulturalnih manifesta, kakvog i sama sloganom nudi.”” Kasnije ¢e
to postati i obiljezjem Pepsijevih kampanja. Pocetkom devedesetih Pepsi ée lansirati
niz reklamnih spotova u kojima ¢ée ,skrivena tema“ ustvari ponovno biti ,,Pepsi gene-
racija“, odnosno sukob staroga i novoga. Tako ¢e primjerice MC Hammer, nakon $to
mu zamijene Pepsi Coca-Colom, prekinuti svoju hip-hop/rap pjesmu i poceti pjevati
baladu Feelings, hit iz sedamdesetih.

s. PEPSIJEV PROBO]J NA ISTOK

Otkako su jake korporacije u Sjedinjenim Drzavama zbog bolje ekonomske situacije
stabilnije, $irenje je glavni motiv. Budu¢i da je Coca-Cola ve¢ u vrijeme Drugog
svjetskog rata ostvarila znatan proboj na europsko trziste, u 1950-ima javlja se diskretno
odredena tendencija pokusaja proboja ,,s one strane Zeljezne zavjese®. Odlican primjer
je film Billyja Wildera One, Two, Three iz 1961. godine koji prikazuje Sirenje Coca-Cole
na podrudju Zapadne Njemacke iz koje svoj produkt pokusavaju plasirati i ,preko
zeljezne zavjese®. U sredistu filma je pric¢a o kéeri upravitelja Coca-Cola Company
koju upravitelj njemacke podruznice (C. R. MacNamara, kojeg glumi James Cagney)
mora sprijeciti da se uda za mladog komunistickog pristasu iz Isto¢nog Berlina. Kroz
tu radnju ispreplice se pokusaj distribucije Coca-Cole sa zapadnoberlinskog trzista na
sovjetsko, §to je MacNamari trebala biti odsko¢na daska za polozaj upravitelja london-
ske podruznice. Izrazito je zanimljiva zavr$na scena filma. Naime, u samom nastanku
film je kritiziran kao velika reklama Coca-Cole. Upravo u zadnjoj sceni, MacNamara
zedan odlazi do aparata za Coca-Colu i, na njegovo iznenadenje, dobiva Pepsi-Colu.
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Ovaj trik o¢ito nije zadovoljio Joan Crawford koja je Billyju Wilderu poslala
notu s jednostavnom porukom: ,Kako si mogao?* 78 No, zanimanje protagonista ovog
filma posljedica je Wilderovog obe¢anja Coca-Cola Company da ¢e jednom snimiti
film u kojem ¢e ulogu imati izvr$ni upravitelj njihove kompanije nakon §to je prikazan
njegov film Love in the Afternoon (1957.) u kojem je veliki poslovni magnat i upravitelj
jedne podruznice PepsiCo. (kojeg glumi Gary Cooper), o¢aran mladom Francuskinjom
(koju glumi Audrey Hepburn). Inade, sam je Billy Wilder u jednom intervjuu rekao
kako ne voli Coca-Colu jer ima okus po spaljenim pneumatskim gumama.”™

Alfred Steele je osmislio 1959. godine veliku marketinsku kampanju u Moskvi,
ali je iznenada preminuo. Nova uprava htjela je obustaviti skupu ideju o besplatnom
dijeljenju sokova u Moskvi, ali Kendall, tada ve¢ u odjelu za medunarodnu trgovinu,
uvjerio je upravu u suprotno i izjavio: ,Jedina mi je Zelja bila gurnuti bocu Pepsija u
Hrus¢ovljeve ruke.” Zato je iskoristio svoje dobre odnose s Eisenhowerovim potpred-
sjednikom, Richardom Nixonom.* Kendall je krenuo u misiju sklapanja trgovinskog
dogovora sa Sovjetskim Savezom, avanturu koju su mnogi Amerikanci  priori otpisali
kao uzaludnu. Tako je iskoristio priliku koja se u srpnju 1959. godine otvorila kada je
Nixon otputovao u Moskvu na otvaranje prve American National Exihbition. Coca-Cola
je odbila sudjelovati u otvaranju, $to je stvorilo dodatni prostor za PepsiCo. Kendall
je preko ameri¢kog ambasadora Llewellyna Thompsona i Richarda Nixona lobirao
za svoj san. Postavljena su dva $tanda: na jednome Pepsi proizveden u Sjedinjenim
Drzavama, a na drugome Pepsi proizveden od vode u Moskvi. Donald Kendall je
Hrus¢ova i ameri¢kog potpredsjednika Nixona pratio tijekom posjeta i iskoristio tzv.

,Kitchen debate“.” Prisjetio se: ,Gledajuci Nixona u toj kuhinji, osjetio sam se vraski
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ponosnim $to sam Amerikanac.“®” Vruéina i duga rasprava navodno su zasluzni za to
da je Nixon Hrus¢ova doveo do Pepsi-standa. ,Hrus¢ov je ispio otprilike osam ¢asa
i dijelio pice svojim suradnicima, prisjetio se kasnije Kendall.*® Izrazio je gnusanje
prema ameri¢koj verziji, ali je odusevljeno prihvatio sovjetsku i izjavio da je: ,Vilo
osvjezavajucéa.“* Fotografi su sve snimali i slike su uskoro obisle svijet, a nekoliko je
milijuna Moskovljana po prvi put besplatno uZivalo u ameri¢kom pi¢u.*® Veé Cetiri
godine nakon toga Kendall je preuzeo mjesto CEO PepsiCo. od Alfreda Steelea.
Preustrojio je korporaciju u mo¢nog konkurenta Coca-Cole pomocu nekoliko vrlo
spretnih poslova i dobro osmisljenim marketingom. Svom se prijatelju Nixonu takoder
oduzio: omoguéio mu je 1963. posao starijeg partnera u njujorskoj odvjetnic¢koj firmi
Mudge, Stern, Baldwin i Todd koja je postala istovremeno i pravni reprezent PepsiCo.*
Ostarjelu Joan Crawford otpustio je kao glavno Pepsijevo lice u javnosti.”” Uporno
je vjerovao u svoj cilj od samog pocetaka i 1972. godine kona¢no se ostvario: Pepsi
je postao prvi americki proizvod kojemu je odobren plasman na sovjetsko trziste.
Americki pravnik i novinski analiti¢ar Arthur John Keeffe opisivao je u ABA ¢asopisu
okolnosti pod kojima je doslo do ugovora. Nixonov , Trade Reform Act®, prema
Keeffeu, omogucio je dogovor Kendalla i predstavnika sovjetske trgovacke udruge
kojime je Pepsi plasiran na sovjetsko trziSte, a zauzvrat se u Sjedinjenim Drzavama
prodavala ruska votka. Prodaja Pepsija ovisila je o prodaji Stolichnaya votke, a prema
svemu sude¢i ugovorom je, vrlo interesantno, isklju¢en dolazak Coca-Cole u SSSR.
Posrednik ¢itave operacije bilo je poduzeée Soyuzplodimport, trgovacka organizacija

pod upravom drzave.*®

A Drink of Cold Pepsi-Cola Will Create a Good Mood and Will Refresh You, govo-
rila je jedna od prvih, primjetno skromnih reklama u Sovjetskom Savezu.*® Takoder
su u Moskvi, Lenjingradu i Talinu odobrene Pepsijeve tvornice. Radilo se o klasi¢noj
poduzetnickoj trampi (eng. barter deal) ameri¢kog soka za rusku votku kojime su
izbjegnute bilo kakve poteskoce koje bi nastale u obi¢nom trgovinskom dogovoru,
budud¢i da rublja nije bila slobodno konvertibilna valuta. Sto je ve¢a prodaja votke na
ameri¢kom trzidtu, to se viSe Pepsija moze slati u Sovjetski Savez. Za Pepsi je to bio
sjajan posao: ve¢ 1976. godisnja prodaja prelazila je iznos od so milijuna boca.®” Kada
je 1980. godine Coca-Cola zaprijetila mogu¢im prodorom na sovjetsko trziste, Donald
Kendall i William T. Coleman, nekada$nji ministar prometa u administraciji Geralda
Forda, otputovali su odmah u Moskvu i nakon razgovora s predsjednikom Breznjevom
osigurali nastavak dominacije Pepsija, s Puskinom kao porednikom. Naime, dok su
ekali pocetak sastanka, Coleman je spomenuo Breznjevu koliko cijeni stvaralastvo
Puskina te izrecitirao nekoliko stihova, koje ga je jo§ majka naucila. Zatim je u razgo-
voru dosao i do Puskinova $ukundjeda koji se borio protiv Svedana u Rusiji; Breznjev
je bio u potpunosti iznenaden! No, pozvali su ga na izvanredni sastanak te je morao
oti¢i. Ipak, rekao je svom suradniku kako ¢e ispniti zamolbu s kojom su Coleman i
Kendall dosli.” Do 1988. godine je tako prodaja Pepsija porasla na vise od milijardu
boca godisnje.*

Caspar W. Weinberger, Kendallov prijatelj i ministar obrane u Reaganovoj
administraciji, posvjedo¢io je 1979. godine popularnosti pi¢a u Sovjetskom Savezu:

,»Gradski trgovi su bili ispunjeni dugim redovima pred kioskom Pepsija.“®* Ponovno je
Kendallu pomogao Richard Nixon, ovaj put kao predsjednik SAD-a.** Njihova veza
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bila je jo§ ¢vr$¢a od uobidajenog poznanstva ili prijateljstva. Golemi uspjeh Pepsija u
SSSR-u doveden je u pitanje tek u 1980-im godinama, kada su reforme Gorbacova
otvorile prostor za ulazak Coca-Cole. Medutim, i PepsiCo. je iskoristila okolnosti
te lansirala prve tv-reklame diljem Sovjetskog Saveza, a 1988. godine potpisala novu
trampu pi¢a do 2000. godine.

Coca-Cola je u meduvremenu na sovjetsko trziste dosla putem Fante Orange
1978. godine.® Medutim, pad Sovjetskog Saveza potpuno je promijenio situaciju. Vrlo
interesantna je opservacija o odnosu prema Pepsiju nakon nestanka SSSR-a, koju je
istaknuo americki biznismen i odvjetnik Keith Rosten u knjizi Once In Kazakbstan:
The Snow Leopard Emerges:

, Ta se veza razvijala i napredovala gotovo dvadeset godina, dok se nije dogodilo
nefto neobi¢no. Sovjetski savez je propao. Vidio sam stari, ofucani plakat na zgradi
u ulici Toli Bi, nalik mnogim drugim starim plakatima $to su se gulili sa zgrada koje
nitko nije Zelio popraviti. “®
. THINGS GO BETTER WITH COKE ILI...ZABAVA JE UGODNIJA S
COCA-COLOM

Uprava korporacije iz Atlante Pepsijev uspjeh u Sovjetskom Savezu shvatila je ozbiljno.

Uskoro su se i sami odludili na slican potez; Bugarska, Jugoslavija, Rumunjska i
Cehoslovacka veé su u Sezdesetim godinama preko Savezne Republike Njemacke
kupovali Coca-Colu za ,,zapadne turiste“.”” Buduéi da su potencijalni kupci bili na taj
nacin upoznati s proizvodom, uprava je vidjela najmanje rizika u otvaranju upravo tih
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Jugoslaviji

trziSta. Prva je bila Bugarska, slijedila je Jugoslavija. No, Coca-Cola u Jugoslaviju nije
dosla prva. Godinu dana ranije, krajem 196s., postignut je dogovor prema kojemu je
Pepsi-Cola dobila zeleno svjetlo za dolazak na novo veliko trziste. 7ime prenosi kako
jugoslavenski socijalizam nije onaj na koji su Amerikanci navikli, jer se radi o zemlji
koja je ,,Pepsijev oglas objavila preko cijele stranice novina“.%® Pepsi je kao posrednika
koristila beogradsko poduzeée Centroprom, a sli¢no kao i u dogovoru sa Sovjetskim
Savezom, Pepsi se brinuo za isporuku sirupa, a punjenje boca, epovi i sama ispostava
trgovinama ostala je na Jugoslaviji. Uskoro je slijedila i Coca-Cola, potpisavsi takoder
sli¢an ugovor. Dogovorom je Coca-Cola preuzela plasiranje vina Avia na americko
trzite, a svoj sirup je slala u Jugoslaviju. Profit od prodaje vina ulozen je u otkup
sirupa, sli¢no kako je dogovoreno i izmedu Pepsija i SSSR-2.° Od tada pa nadalje
Coca-Cola je prisutna na jugoslavenskom trzistu; prevode se spotovi i sinkroniziraju
reklame, tako da popularni slogani Things Go Better with Coke ili Coke Adds Life u
Jugoslaviji glase Zabava je ugodnija s Coca-Colom ili Coca-Cola daje svemu vise Zivota.
Iako u prvim godinama nije zabiljezen vedi profit iz Jugoslavije, Coca-Cola je ostala
i iskoristila velike sportske organizacije osamdesetih, Zimsku Olimpijadu u Sarajevu
i Univerzijadu u Zagrebu za daljnju promidzbu i dakako ekskluzivna prava tocenja
za vrijeme samih igara.'

7. ,SAMO JE COCA-COLA MOGLA U KINU*

Coca-Cola je u 1970-im godinama odluc¢ila krenuti u jo$ ozbiljniju medunarodnu
kompeticiju s Pepsijem. Bududi da im je pristup Sovjetskom Savezu bio izuzetno tezak,
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odludili su se za drugo veliko trziSte komunisti¢kog svijeta — Kinu. Coca-Cola je u

Kini prisutna od 1927. godine kada je otvorena prva tvornica boca, no godine 1949.
su komunisticke vlasti prekinule suradnju.” Nixonovim okretanjem Kini ukazala se

sjajna prilika za povratak. Nixonu je pak odgovaralo da s njime u Kinu podu bizni-
smeni i korporacijski $efovi, bududi da je procijenio kako je prilika za sklapanje novih

poslova na golemom trzistu najbolji nacin da se zaborave suprotne ideologije. J. Paul

Austin, koji je zaposlen u Coca-Coli od 1949. godine, vodio je pregovore s Kinom.
Pod njegovim vodstvom kompanija je zabiljezila nove poraste vrijednosti dionica i

12% skoka u prodaji. Austin je bio spoj dviju generacija — modernim pristupima u

marketingu i upravi uveo je osvjezenje u Coca-Coli, pritom pazeéi i na dobre tradicije

Robinsonovog i Woodruffovog vremena. Godine 1979., kada je kineski voda Deng
Xiaoping posjetio Washington, Austin je iskoristio povoljne globalno-politicke uvjete;

odnosi SAD-a i SSSR-a bili su u padu, na Bliskom istoku se pojavljivao novi neprijatelj

Sjedinjenim Drzavama, tako da su dobri odnosi s Kinom ostali jedan od prioriteta nove

demokratske administracije Jimmyja Cartera. Austin je, osim toga, bio u vrlo dobrim

odnosima s predsjednikom, podrzavajudi ga tijekom njegove kampanje, organizirajudi

mu skupove s poduzetnicima i prikupljanja sredstava za kandidaturu. Charles William

Duncan, ministar energetike takoder je bio bivsi zaposlenik Coca-Cola Company.™

S druge strane, Kina je takoder vidjela u SAD-u dobrog partnera za jacanje domaceg
gospodarstva.™ Zato je krajem godine potpisan i ugovor kojime je Coca-Cola dobila

ekskluzivna prava prodaje svog proizvoda u Kini. Time Magazine u svojim ¢lancima iz

1979. 0 Dengu Xiaopingu ne izostavlja njegovo ,divljenje prema ameri¢kim stvarima®,
kao $to su Chaplinovi filmovi ili Coca-Cola." Bio je to nedvojbeno velik uspjeh

Austina, koji je time kona¢no uzvratio Donaldu Kendallu i Pepsijevoj dominaciji u

SSSR-u.

Dakako, politika je samo otvorila vrata poslovnoj prilici, a uprava kompanije
ju je morala iskoristiti. PepsiCo. se ve¢ 1982. godine takoder probila na kinesko trziste.
Medutim, za razliku od Coca-Cole, Pepsi ni danas ne uspijeva postiéi rezultate svog
konkurenta. Dio razloga svakako lezi u ve¢oj internacionalnoj rairenosti, no zanimljiva
analiza Ricka Yana najvie isti¢e nekoliko kratkoro¢nih, ali izvanrednih poteza uprave
Coca-Cole. Pice isprva nije dobro primljeno u Kini — Maova Crvena knjiga govorila
je o njemu u negativhom smislu, a samim Kinezima pice je imalo sli¢an okus biljnom
lijeku koji je bio u uporabi. Takoder, vedina je sokova na kineskom trziStu do tada imala
okus narance, na $to su dakle potrosaci navikli. Zato je u prvim godinama Coca-Cola
ulagala vie u Sprite i Fantu Orange. Sprite je uskoro postao siroko prihvaéen kao pice
omiljeno kod Kineskinja, ali i onih koji ga mijesaju s pivom ili vinom. Nakon tih
pocetnih uspjeha Spritea, vodstvo je vise novaca ulozilo u promidzbu Coca-Cole te je
uskoro popularnost tog pi¢a nadisla Sprite.™ Piée se 1920-ih, kada se prvi put pojavilo
na kineskom trzistu, izgovaralo ,kou-ke-kou-la“ §to je u prijevodu znacilo ,zedna usta
i usta od voska“. Kompanija je promijenila fonetski prijevod u ,ke-kou-ke-le” $to je
sada znacilo ,radostan okus i sre¢a“.”” Takoder, Coca-Cola je svoju poziciju ojacala
vrlo promisljenim partnerstvima i suradnjama s domaéim trustovima, kao sto su Citic
ili Swire Pacific korporacija. Takvim je udruzivanjem Coca-Cola stekla i moguénost
kapitalne veéine i kontrole nad firmama zaduZenima za punjenje boca. Bolja antici-
pacija i razumijevanje kineske ekonomije dala je Coca-Coli golemu prednost i dobit
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nad konkurencijom, a stalno prilagodavanje novim uvjetima osiguralo je dugoro¢ni
uspjeh.' Tako je u 1990-im godinama Coca-Cola Company ulozila dodatna sredstva
u stvaranje efikasnijeg distribucijskog sustava, postigavsi time gotovo zapadnjacke
standarde. Rezultati tih poteza evidentni su danas: Coca-Cola moze pokriti gotovo
90% urbanih zona, dok Pepsi pokriva tek do 60%. Sveukupno, Coca-Cola vodi Pepsi

u omjeru 3:1.'

COCA-COLA U OVALNOM UREDU

U New York magazinu ve¢ je krajem 1976. godine, dakle prije negoli je Carter sluzbeno
postao predsjednik, u ¢lanku pod naslovom ,,Carter’s Little Kissingers“ otvorena
rasprava o budué¢em ministru vanjskih poslova. Uza Zbigniewa Brzezinskog, Cyrusa
Vancea i Georgea Balla, medu manje vjerojatnim izborima buduéeg predsjednika spo-
minjao se i J. Paul Austin, kandidat Paula Nitzea, koji bi Sjedinjene Drzave predstavljao
svojim zastupstvima Coca-Cole po svijetu." Iako izbor na kraju nije pao na njega, ve¢
i sama opcija ukazuje na bliskost kompanije iz Atlante i J. Cartera. Nedvojbeno, Coca-
Cola je pice koje je profitiralo promjenom na vrhu SAD-a. Nova vlada je, primjerice,
Portugalu odobrila veliki zajam, netom nakon $to je pak portugalska vlast odobrila
povratak Coca-Cole u svoju zemlju, unato¢ prija$njoj zabrani od so godina.™ Osim
povlacenja Coca-Cole iz Indije (kao uostalom i IBM-a) 1977. godine, unutar Cetiri
godine Carterovog predsjednistva Coca-Cola se po svijetu $irila: uz Kinu, sada se pro-
davala i u Portugalu, Sudanu, Jemenu i Egiptu. Carterovo posredovanje u smirivanju
odnosa izmedu Egipta i Izraela otvorilo je dobre prilike za ameri¢ke kompanije; u
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zamjenu za dobre odnose sa Sjedinjenim Drzavama, Egipéani su kompanije poput
Coca-Cole maknuli s crne liste koja je formirana od bojkota Arapskog saveza iz 1948.
Do tog trenutka trziSte je bilo podijeljeno: kompanije su ili trgovale s Arapskim
zemljama (kao Pepsi) te su time otjerane iz Izraela ili one koje su pak ostale prisutne
u Izraelu i time izgubile arapsko trziste. Coca-Cola se uspjela, dakle, probiti na trZiSte
do tada ekskluzivno zastupano samo Pepsijem, dok je Pepsi u Izrael stigao tek 1992.™

Pred kraj za obje strane ne tako uspje$nog mandata Jimmyja Cartera, veza
predsjednika s Coca-Colom postala je gotovo i optereéenje. Njegova je vanjska politika
gotovo neprestano trpjela od poraza ili nezeljenih efekata, SALT II ugovor nikada nije
ratificiran, a politika u Africi uplela ga je u niz intervencija po ,sovjetskoj sferi®. Ni
unutarnja politika nije i$la bolje pa je krajem mandata otpustio gotovo pola kabineta.
Stephen Graubard u svojem pregledu americkih predsjednika zaklju¢uje poglavlje
o Carteru ovim rije¢ima: ,Carter je bio predsjednik koji nikad nije uspio zadobiti
postovanje svojih politi¢kih kolega, ni u Kongresu za svog mandata, ni u demokratskoj
administraciji koja je naslijedila njegovu, kao tajna rana koja se morala ugnojiti. ‘113
Carter, koji je roden u Georgiji i bio guverner te zemlje, imao je poseban odnos prema
svom ,,domaéem” napitku. Veliki dio Carterove administracije poticao je Coca-Colu
ili je imao veze s njom ili s njezinim predsjednikom uprave J. Paulom Austinom: ve¢
spomenuti Duncan radio je niz godina u poduze¢u, Griffin Bell koji je postao drzavni
tuzitelj radio je u Coca-Coli kao odvjetnik, Joseph Califano ministar zdravstva, obrazo-
vanja i skrbi takoder je ondje radio kao odvjetnik. Predsjednikova krhka koncepcija u
kojoj se predstavljao kao osoba bliska ameri¢kom radniku, a istovremeno imao duboke
veze s korporacijama poput Coca-Cole ili IBM-a pocinjala se rusiti. Kada je J. Paul
Austin 1977. godine otputovao na Kubu oko navodnih pregovora za povratak kompanije
u Castrovu zemlju, Coca-Colin je predsjednik uprave na povratku u Sjedinjene Drzave
pozurio u Bijelu ku¢u na zatvoreni sastanak s predsjednikom. Kolumnist William Safire,
bivsi Nixonov pisac govora, zapitao se kakva li je to otvorena administracija, kakve je
to stvari Austin raspravljao s Castrom koje nisu imale veze s poslovnim dijelom i kakve
li je to poslovne stvari predsjednik naknadno raspravio s Austinom. Na kraju, Safire je
zakljuio: ,Sec¢erna diplomacija na relaciji Carter-Coke-Castro nije samo potencijalni
sukob interesa. To je prava stvar.”114 Predsjednik je 1977. i 1978. godine sa svojom
novom politikom oko cijena $e¢era upao u novu kontroverzu pa su ga senatori optuzili
da bez opravdanja cijenu Secera drzi niskom, $to je pogodovalo obi¢noj domadici i
velikim korporacijama koje otkupljuju $eéer, poput Coca-Cole.115

Uz pad popularnosti predsjednika, problem za Coca-Colu je predstavljala i
Carterova politika prema SSSR-u. Jednim potezom Carter je unistio dugogodisnja
nastojanja Coca-Cole da se plasira na sovjetsko trziste. Buduéi da je Pepsi dugotrajno
blokirao ulazak Coca-Cole na to trziste, éelnici Coca-Cola Company su pokusali, na
inicijativu Roberta J. Broadwatera, s Aleksejem Kosiginom dogovoriti moguénost
prodaje Coca-Cole u SSSR-u u posebnim prilikama. Prva prilika bila je tzv. Spartakiada,
na kojoj su se po ugovoru iz 1978. pila samo pica iz Coca-Cola Company. No, to je
bila neka vrsta koncesije za pravu priliku, koja se ukazala preko ugovora o dobavlja-
nju pi¢a za americke i sovjetske moméadi na ljetnim Olimpijskim igrama u Moskvi
1980. Kada je Coca-Cola ve¢ platila 10 milijuna dolara za ekskluzivna prava na taj
dogadaj, Carterova je neodlu¢na politika prema SSSR-u, nakon Sovjetske invazije na
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Afganistan i pritisaka za o$trim odgovorom, na kraju rezultirala ameri¢ckim bojkotom
tih Olimpijskih igara. To je znadilo viSe medalja Sovjetima i manje profita americ¢kim
kompanijama koje su bile ve¢ spremne na skok prema istoku. Tvrtke poput Coca-Cole,
Levi Strauss and Co. ili NBC-ja ostale su o$te¢ene."

. IZAZOV SEDAMDESETIH I OSAMDESETIH: I'D LIKE TO BUY THE
WORLD A...2"

Od sredine sedamdesetih PepsiCo. prestaje iskljucivo oblikovati mlade generacije i
opet se vraca starim marketinskim trikovima — izravnoj konfrontaciji svog proizvoda
s glavnim konkurentom. No, ovaj put na drukéiji i mnogo izravniji na¢in. Godine
1975. predstavljen je Pepsi Challenge. 1zazov je izgledao ovako: u trgovackim centrima i
drugim sli¢nim javnim mjestima, Pepsi prezentatori bi postavili dvije ¢ase bez ikakvih
oznaka. U jednoj bi bila Pepsi-Cola, a u drugoj Coca-Cola. Pozivani su prolaznici
da se odvaze na izazov i kazu koje pice preferiraju.”® Zanimljivo je kako je u tom
trenutku Pepsi na trzi$tu bezalkoholnih pi¢a bio tredi, iza Coca-Cole i Dr. Peppera,
no Dr. Pepper je ostao netaknut u ovoj kampanji. U PepsiCo. pravim rivalom smatrali
su Coca-Colu."™ PepsiCo. se morala odluciti na ovaj korak jer je u jednom trenutku
Coca-Cola imala za 37% veéi udio na trzi$tu. Sama kampanja trajala je od 1975. do
1983."”° Zapodela je tako $to je PepsiCo. od Sanford agencije zatraZio ispitivanje koje
je trebalo pokazati preferiraju li potro$adi vise Pepsi ili Coca-Colu.

Tadasnji marketinski stru¢njaci kompanije Norm Sylvester i Pete Reader pro-
matrali su istrazivanje agencije i ustanovili da su kusaci u vedini slucaja birali Pepsi.
Tada su shvatili da ¢e im to biti sljede¢a marketinska kampanja — Pepsi Challenge. U toj
reklamnoj kampanji snimljeno je preko 500 testova, a desetak ih je upotrijebljeno za
televizijske reklame. No, prije nego $to im je dopusteno ovo reklamiranje na televiziji,
trebali su to i dokazati. Odnosno, uzorci napravljeni u Dallasu, koji je bio poletna
tocka, nisu bili dovoljan dokaz. Kompanija je trebala dobiti dokaz testirajuéi svoj
izazov na reprezentativnom uzorku cijele nacije. Nakon Dallasa (u kojem je Pepsi
imao tek petinu Coca-Colinog udjela na trziStu), slijedio je izazov u Los Angelesu.
Princip je bio jednak: na javnim mjestima bi se prikupljali rezultati izazova koji bi bili
proslijedeni lokalnim medijima, a mogli su ga potvrditi i sami novinari ako su htjeli
" Uskoro se Challenge prosirio i ljudi su ga poceli raditi u svojim
domovima, ali ne samo s Pepsijem ili Coca-Colom nego sa svime $to su mogli. Rezultati

prihvatiti izazow.

su poceli pristizati. Pepsiju je u Dallasu porastao udio na trzistu s 8% na 20%, a u
Los Angelesu s 11% na 19%! Pepsi Challenge je postao novi logo; pozivao je potrosace s
boca Pepsija, limenki, s majica koje su dijelili. Procjenjuje se da je u osam godina ove
kampanje izazov prihvatilo oko 25 milijuna ljudi ili oko 11% stanovnistva." Pepsi su
u to vrijeme reklamirali izmedu ostalih i Michael J. Fox, koji u osamdesetima stjece
popularnost trilogijom Back to the Future (Povratak u buducnost, prvi dio 198s.), zatim
Don Johnson — zvijezda popularne serije Miami Vice— i pop-zvijezda Michael Jackson.
Pepsijeve reklame postale su nevjerojatno popularne i i§¢ekivane. Samo 150 milijuna
ljudi u Sovjetskom Savezu gledalo je reklamu Pepsija kada je 1984. godine kona¢no
pustena na televiziju, a glasnogovornik kompanije izjavio je da su Sovjeti izricito trazili
reklamu s Michaelom Jacksonom. Pepsi je sponzorirao Jacksonovu ,,Bad“ turneju po
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icked

(Coke

i;mt;‘la
Pepsi Challenge

svijetu i sjajno je iskoristio u marketinske svrhe. Jackson je uveo novi model suradnje
kompanija i pop-zvijezda, a uskoro su ga slijedile i druge zvijezde poput Madonne i
Georgea Michaela, potpisavsi takoder za Pepsi.”™

Coca-Cola Company smatrala se napadnutom. Svoj slucaj je izlozila pred Better
Business Bureau’s National Advertising Division navodeéi kako je Pepsi Challenge
zapravo reklama s neistinitim podacima. No, Pepsi je ovim marketingom zapravo
proveo i istrazivanje preko ¢ijih je rezultata dokazao neosporivost njihove reklame.™
Neki smatraju kako je uspjehu ove strategije uvelike pridonijelo ponasanje Coca-Cola
Company, koja se pokusala na sve moguée nacine obrusiti na nju; odnosno da nisu
toliko inzistirali na tome, Pepsi Challenge bi ubrzo bio i zaboravljen. No, mediji su se
veé toliko raspisali o tome i sukob prikladno nazvali Cola Wars.””® Coca-Cola Company
izbacila je reklame koje se na neki nacin rugaju Pepsi Challengen i time samo dodatno

izazvala PepsiCo. te pozornost vracala na Challenge. Prva reklama koju je Coca-Cola

Company predstavila bila je kritika znanstvenosti istrazivanja na kojem je PepsiCo.

temeljila svoju nadmo¢ u preferencama potro§aéa.126

lako je Pepsi ve¢ dugo napadao Coca-Colu, Coca-Cola Company tek je tada
posvetila viSe paznje konkurenciji, za koju je donedavno imala jednostavnu strategiju:
ignorirati njezino postojanje. Izvrini direktori nisu na svojim sastancima spominjali
Pepsi, a tek su 1955. godine poveéali standardnu koli¢inu (odnosno bocu), nesto $to
je Pepsi napravio ve¢ dvadeset godina ranije. U Sezdesetima, kada PepsiCo. mijenja
cijelu marketinsku strategiju okre¢udi se potrosacima koji jo§ nisu iz navike iskljucivo
narucivali Coca-Colu, Coca-Cola Company mijenja samo slogan iz Be Really Refreshed
u No Wonder Coke Refreshes Best. No, problem ipak nije nestao ignoriranjem."™
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1977. 1978. 1980. 1982.
Coca-Cola Company 36,3% 35,7% 35,9% 35,6%
PepsiCo 26% 27% 27,7% 28,1%
ostale kompanije 37,7% 37,3% 36,4% 36,3%

Ignoriranjem konkurenta Coca-Cola Company postigla je sljedece: PepsiCo. je
utrostrucila prihode u 1950-ima i smanjila Coca-Colino vodstvo na domacem trzistu.
Naime, na kraju Drugog svjetskog rata Coca-Cola Company imala je 70% udjela na
trzi$tu, a do 1966. 30%, od ¢ega je PepsiCo. bila druga s 20%.

Jo§ jedan oblik ignoriranja protivnika bila je praksa Coca-Cole da u svojim
reklamama stavlja globalne poruke, koje nadilaze sam proizvod. Takva praksa
postoji jo§ od Woodruffovih vremena, no ve¢u marketinsku kampanju Coca-Cola
je pokrenula 1971. godine sa sloganom [d Like To Buy The World A Coke, $to je
bio stih iz pjesme I'd Like to Teach the World to Sing. Tekst pjesme napisao je Billy
Davis s dvojicom tekstopisaca iz Velike Britanije, Rogerom Cookom i Rogerom
Greenawayom, a izvela ju je grupa New Seekers.”®
Coca-Cole, odnosno poruditi da piju¢i Coca-Colu ljudi diljem svijeta mogu biti

Ideja je bila povezati svijet bocom

medusobno povezani. Nakon radijskog uspjeha, snimljen je i spot za televiziju, a
multikulturalna grupa izvodaca samo je potvrdivala prvotnu namjeru Coca-Cole
u ovoj kampanji. Pjesma je uskoro postala pravi hit te je snimljena i prilagodena
verzija za ploce s naslovom: ['d Like to Teach the World to Sing (in Perfect Harmony).
Snimljena je na brojne jezike te je postala najprodavanijom pjesmom u posljednjih
deset godina. Prvi honorar od 80 ooo dolara koji je kompanija zaradila na pjesmi
donirala je UNICEF-u.”® Kako objasniti uspjeh ove reklamne kampanje kada, s
druge strane, Pepsi gotovo ,,oduvijek® koristi jinglove i glazbene spotove? Odgovor
vjerojatno lezi u ¢injenici da je Pepsi u svojim reklamama zapravo sponzorirao
glazbu drugih."™ Primjerice, posve je jasno kako (iako kasnija) reklama s Michaelom
Jacksonom sa stihovima: You're a whole new generation... Put a Pepsi in the motion...
You're the Pepsi generation zapravo u pozadini ima pjesmu Billie Jean.™* No, Coca-
Cola je svojom pjesmom porucila kako je jedinstven proizvod koji se ne oslanja
na hitove u glazbenom svijetu, ve¢ stvara svoje.™ Ipak, 1985. pustena je poznata
pjesma We Are The World, koju su napisali Michael Jackson i Lionel Richie, oboje
pod ugovorom Pepsija. Glazbeni kriticar Greil Marcus komentirao je to, izmedu
ostaloga, ovako:

Pepsijeva reklama iz 1985. bila je zapravo jako lo$a, ukoceni spoj spota Lionela Richieja i reklame za osigurava-
juce drustvo. Jedino po ¢emu se isticala u usporedbi s break dance reklamom za Mountain Dew iz 1984, bila je
duzina. No, ,We Are The World" sjajna je reklama. Zvuci kao klasi¢an Pepsijev dZingl, a konstantno ponavljanje
stiha ,There's a choice we're making" poklapa se s Pepsijevim zasti¢enim sloganom ,The Choice of a New
Generation®, no to je bilo nesto $to Pepsijevi tekstopisci Michael Jackson i Lionela Richie nisu ucinili namjerno.
Kao pop-pjesma, ,We Are The World" viSe govori o Pepsiju nego o Etiopijii bilo je vjerojatnije da ¢e kao rezultat
te reklame ljudi poput Brucea Springsteena, Stevieja Wondera i Raya Charlesa besplatno pjevati Pepsijev slogan,
nego da ¢e zbog nje biti spaseni Zivoti nekoliko Etiopljana. No, to je samo kratkorocni, subliminalni pogled na
stvari. Dugoroc¢no, realno gledano, iz perspektive pop geopoliticke ekonomije, ti Etiopljani koji prezive mozda

Z S PO . . 1
nece samo ostati Zivi, nego ¢e i piti Pepsi umjesto Cole. 34
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Jaap Kooijman nadovezuje se na Marcusovu tezu, razmisljajuéi kako pje-
sma u svojoj srzi sadrzava poruku koja ne promovira samo Pepsi, ve¢ i Coca-Colu.
Analiziraju¢i promidzbenu poruku Coca-Cole iz 1971. godine, prije spomenutu pjesmu
I'd Like To Buy The World a Coke, stavlja ju u korelaciju s pjesmom We Are The World,
zastupajudi miljenje da je poruka u svojoj esenciji jednaka te da Stovise sadrzi americki
diskurs konzumerizma, koji je karakteristi¢an za obje kompanije.”®

I dok je PepsiCo. prelazila s Pepsi generacije na Pepsi Challenge te se borila za
domace trziste, Coca-Cola Company oito je jos ozbiljnije pocinjala shvadati vaznost
svjetskog trzista te mu posvedivati jos vise paznje. Upravo je ovom pjesmom simboli¢no
kompanija stavila svijet ,,pod svoju kabanicu®, a 1976. godine gazirano piée postalo
je ameri¢ko pice s udjelom na trziStu od 26%. Za usporedbu, mlijeko je tada imalo
20% udjela, kava 18%, a pivo 17%."° Tijekom sedamdesetih Coca-Cola Company
nastavila je sa sloganima Look Up America, Coke Adds Life i Have a Coke and a Smile,
ali se krajem desetljeca javljaju ideje novog koncepta.™” Snimljen je spot u kojemu
obrambeni igra¢ i legenda Pittsburgh Steelersa ,Mean® Joe Greene $epaju¢i odlazi
s utakmice ameri¢kog nogometa, kada ga mali djecak zaustavi i ponudi svoju bocu
Coca-Cole. Greene isprva odbija, ali zatim uzima bocu, ispija je u nekoliko gutljaja,
podinje glazba koja govori: ,Makes Me Feel Good, Makes Me Feel Nice,“"*® a Greene
se nasmije i djecaku pokloni svoj dres. Posljednja poruka je Have a Coke and a Smile.
Ta je reklama prvi put na televiziji osvanula 1979. godine i odmah postala vrlo popu-
larna. Weekly World News komentira 1981. godine rezultate ankete u kojoj je 16.000
Amerikanaca biralo najomiljeniju reklamu od trideset tisu¢a ponudenih. Pobjednik je
bila Coca-Cola i reklama s ,Mean® Joe Greeneom i dje¢akom."® Uskoro su snimljene
i verzije za inozemstvo u kojima se pojavljuju sportske nogometne zvijezde poput
Zica, koji brazilskom djecaku daje nacionalni dres. Medutim, ocjene promidzbe u
smislu poslovnog uspjeha i poveéanja prodaje Coca-Cole ostaju razli¢ite. Dok neki
spominju koliko je utjecajna reklama bila i kako je dokaz tomu promijenjena slika
Joea Greenea u javnosti, drugi govore o slabom uspjehu. Kako u vrlo interesantnoj
analizi Jack Trout i Steve Rivkin zaklju¢uju, reklama je stekla visoku popularnost,
ali nije doprinijela prodaji Coca-Cole. Prema njima, emocije i poduzetni$tvo nisu
ekvivalenti; oni pisu: ,Ako reklama prezentira emocije i pritom izostavi razloge za
kupnju proizvoda, tada su sve te emocije Cisto bacanje novaca. Njezina vrijednost
se ne moze procijeniti.“"* To¢nost te tvrdnje potvrduje i clanak u New York Timesu,
koji se, analiziraju¢i promidzbeni spot, mnogo vise bavi promjenom percepcije Joea
Greenea nakon reklame negoli njenom inicijalnom svrhom ili porukom."" Dakako,
radilo se o sportskom komentaru, ali je to dokaz koliko su emocije Greenea i djecaka
gurnule proizvod u drugi plan.

No, tek je pocetkom osamdesetih Coca-Cola prihvatila izazov i vratila se u
borbu na domacem trzistu. Smanjila je cijenu svog glavnog proizvoda u usporedbi s
Pepsijem, te se vise posvetila marketingu. Ipak, PepsiCo. je trosio vise na marketing.
Tako ih je 1980. reklamna kampanja kostala 233 milijuna dolara, a od toga so milijuna
je odlazilo na sam proizvod - Pepsi-Colu. Usporedbe radi, iste godine Coca-Cola
Company potrofila je 184 milijuna dolara, od ¢ega na samu Coca-Colu 37 milijuna."
Ipak, 1981. godine Coca-Cola je imala vise svojih aparata, bila je rasirenija po lancima
restorana (imala je monopol u McDonald’s i Burger King lancima), jedino ju je u
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supermarketima Pepsi mogao susti¢i."® Casopis Beverage Industry 1981. godine primi-
jetio je kako se rat izmedu ovih dviju kompanija vodi oduvijek, ,,ali tek sad eskalira®, te
da je zapravo dnevna vijest svih novina. Zastitno lice kampanje bio je Bill Cosby,** koji
u reklami obja$njava konfuziju nastalu u testiranju okusa brojnih cola s Coca-Colom:
Maybe that’s why they call Coke the real thing. This is the one that makes me smiler4s — kaze
u jednoj reklami Cosby. Glasnogovornik Coca-Cola Company mogao je dodati na
to samo, u kasnijim priopéenjima, kako je ocito Coca-Cola zlatni standard na trzistu
cola."® Godine 1982. Coca-Cola Company izbacila je na trziste Diet Coke,"” koja je
nakon dvije godine postala ¢etvrto najpopularnije pi¢e (nakon Coca-Cole, Pepsija
i Seven-Up) te je tako Coca-Cola Company postala ponovo kompanija s najveéim
porastom na trziStu bezalkoholnih pi¢a.*® Vjerojatno je to bio rezultat, nazovimo ga,
Coke Challengea. Naime, izazov koji je Coca-Cola postavila Pepsiju nije bio okus, ve¢
kalorije. Kako je ve¢ina voljela sladi okus Pepsija, Coca-Cola je postavila taj problem
iz druge perspektive: Pepsi sadrzi vise $eera, a time i vise kalorija. No, to nije na kraju
poludilo previse uspjeha (ako se uzme u obzir natjecanje izmedu dvije glavne marke)
te se Coca-Cola vratila izvornom problemu."®

NEW COKE — NAJVECI POSLOVNI PROMASAJ ILI BRILJANTNA
STRATEGIJA?

Bez obzira na pokusaje Coca-Cole, osnovni razlog zasto se u Pepsi Challengen i dalje

birao Pepsi, bio je taj $to je sladeg okusa. Cak nisu pomogle ni izjave glasnogovornika
kako je Coca-Cola takoder pi¢e za nakon pica, odnosno da ju je zbog manjka Se¢era
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mogude piti viSe, i ne umoriti se od nje.™ Coca-Cola je uskoro ponovno pokusala
doskociti tom problemu. Godine 198s. stvorili su novu formulu i nakon $to su vise
od 200 000 puta razni probni ,kusadi“ izabrali u veéini slu¢ajeva novu formulu, a ne
Pepsi,” pustili su na uzi§te New Coke s novim okusom, novim izgledom i novom
marketinskom kampanjom. Operaciju pod nazivom ,,Project Kansas“ vodili su Roberto
C. Goizueta i Donald R. Keough, novi fakti¢ki lider Coca-Cole, buduéi da su i
Robert Woodruff i J. Paul Austin preminuli 1985. godine. Woodruff se ve¢ godinama
drzao podalje od kompanije, $to zbog zdravlja (Woodruff je doZivio 96. godinu!), $to
zbog neslaganja s Austinom, a Austin je pak sredinom 1970-ih godina vidno obolio
od Alzheimerove bolesti."” Roberto C. Goizueta, roden i odgojen na Kubi, brzim je
koracima napredovao u Coca-Coli, za koju je radio jo§ prije Castrove revolucije.”
Nakon $to se J. Paul Austin i sluzbeno povukao, Goizueta je preuzeo kompaniju i
odmah uspje$no uveo nove proizvode — Diet Coke i Cherry Coke. Zasigurno, polagani
ali sigurni uspjeh tih pi¢a dao mu je poticaj za nove pokusaje, ovaj put s glavnom
markom Coca-Cola Company. Roberto C. Goizueta za mnoge je sinonim uspjeha
Coca-Cola Company. Covijek koji je postao Sti¢enik ve¢ legendarnog Woodruffa, a
u vrijeme svojeg predsjedavanja upravom Coca-Cole kompanija je biljezila dobit od
preko 18 milijardi dolara samo od prodaje, spada medu najvaznije poslovne lidere
1980-ih i 1990-ih. Njegova je strategija bila vrlo jasna od samih pocetaka — Zelio je
povedati vrijednost dionica Coca-Cole, rje$avajudi se svih dodatnih firmi i proizvoda
koji su vide stajali nego zaradivali i agresivno promovirajuéi osnovne proizvode pojacane
novim proizvodima nastalima prema potrebama suvremenog potrosaca. Uskoro se ta
strategija pokazala iznimno uspjesnom; dionice kompanije porasle su s 4 milijarde
dolara na 150 milijardi. Goizueta ja Coca-Colu nakon dugog vremena neizvjesne
borbe opet doveo u prednost nad Pepsijem, osiguravsi 43% domaceg trziSta (Pepsi je
drzao 31%) i prosiriv§i kompaniju po svijetu — ¢ak 71% prihoda Coca-Cole dolazilo
je iz inozemstva. Tako je Goizueta odgovorio na brojne kampanje Pepsija i Rogera
Enrica, usmjerene protiv Coca-Cole te napao svog konkurenta jade i na sigurnim
Pepsi-trziStima poput Rusije ili Indije. "

U sklopu sire strategije Coca-Cole bio je i ,izlet” u filmsku industriju. Naime,
povezivanje s filmskim studijima iskoristeno je kao novi teren za plasiranje svog
proizvoda. Tako su se u osamdesetima u oko tisu¢u kina Loews Theaters prodavala
samo pica proistekla iz Coca-Cola Company. Naime, sama kompanija se upustila u
filmsku industriju, kupivsi 1982. godine Columbia Pictures za 820 milijuna dolara™ te
je taj filmski studio potpomogla pove¢om koli¢inom sredstava. Zajedno s CBS-om i
HBO-om, Columbia je osnovala Tri-Star Pictures, kompaniju koja je ve¢inom kome-
dije (primjerice, Ghostbusters iz 1984., The Natural (1984.), Rambo: First Blood Part
1T (198s.), Short Circuit (1986.), Blind Date (1987.)). Tri-Star Pictures kupit ¢e zatim
lanac kina Loews Theaters u kojima e se prodavati pica koja se nalaze iskljucivo pod
Coca-Cola kompanijom.™ Coca-Cola Company time je stimulirala vlastite dionice,
ali i dobila pristup vrijednim filmskim arhivima i televizijskim programima. S druge
strane, iskustvo Kompanije je pokazalo da razli¢itost proizvoda (Diet Coke, Cherry
Coke...) samoj kompaniji moze donijeti poveéanje udjela na trzistu. Tako je i doslo do
osnivanja 77i-Star Pictures.®” Ovime je Coca-Cola Company samo doskocila monopolu

koji je imao Pepsi u General Cinema lancima.®
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Sredinom 198s. sve je ipak bilo spremno za najve¢i napad Coca-Cole, dugo
iS¢ekivani trenutak: dramati¢nu prezentaciju nove formule. U Lincoln Centru u New
Yorku su Goizueta i Donald R. Keough pred tisu¢ama novinara i uzvanika predstavili
New Coke. Gledateljima diljem Sjedinjenih Drzava pribliZio ga je i Bill Cosby, koji
je s Kompanijom suradivao od 198s., pod sloganom Coke I Is. I§lo se toliko daleko da
su ¢ak povladili ,staru“ Coca-Colu iz prodaje. Glasnogovornik Coca-Cole, priupitan
postoji li moguénost vracanja na staru formulu odgovorio je sigurno: ,Nikada!”'*
Naime, ako ¢e se boriti s Pepsijem, nisu mogli imati dva proizvoda koja ¢e se natje-
cati.' Coca-Cola Company Zeljela je preuzeti dominaciju na trzistu mladih potrogaca,
koju je ve¢ dulje vrijeme imala PepsiCo. No, bila je to vjerojatno najve¢a pogreska u
povijesti Coca-Cola Company. Sefovi PepsiCo. proglasili su pobjedu, Roger Enrico,
tada CEO PepsiCo., organizirao je veliku proslavu pobjede i radnicima dao slobodan
dan. Zauzeo je mnogo prostora u medijima, tvrde¢i da je Pepsi evidentni pobjednik
duela, bududi da je njihov ljuti rival svoju formulu povukao, odnosno uveo novu
formula koja je ,vise kao Pepsi“.”™ Za Time je takoder izjavio:

,Ne popravlja se nesto $to nije slomljeno. Nema sumnje kako je uspjeh Pepsija pravi uzrok promjena. Prava

Stvar je u pravoj nevolji.“162

Katastrofa nije mogla biti gora. Ako je Coca-Cola i time mogla pobijediti u

Pepsi Challengen, sama prodaja je prolazila vrlo lose. Potrosaci su trazili od Coca-Cola

kompanije da vrati ,staru” Coca-Colu, dnevno je stizalo oko pet tisu¢a telefonskih

poziva.'”® Nakon samo Cetiri mjeseca Coca-Cola Company vratila je na trite stan-
dardnu Colu - televizijski voditelj Peter Jennings prekinuo je TV program (izuzetno

popularnu General Hospital) da bi obznanio povratak Classic Cole - * prvo pod

nazivom Coca-Cola Classic, a kroz vrijeme samo Coca-Cola.”™ Neki analiti¢ari tvrdili

su kako je to bio proracunati potez Coca-Cola Company da bi dobila viSe prostora
u medijima i navela ih da pi$u i govore vise o ,staroj* Coca-Coli, dok je New Coke

pobjedivala u Pepsi Challengeu. I8lo se ¢ak toliko daleko da se razmisljalo o tome

da je neuspjeh New Coke namjerno orkestiran, kako bi se vjerne potrosace podiglo

na noge i ostvarilo nesto §to mnogi tumade kao jedan od najsnaznijih momenata

u povijesti poduzetnistva.”® No, Coca-Cola Company shvatila je koliku mo¢ ima

njen brand i odludila zaigrati na kartu originalnosti te je tako kona¢no pronasla

nacin kako uzvratiti PepsiCo. Nakon gotovo stolje¢a od patentiranja Coca-Cole,
posljednja rije¢ s kojom se ona mogla identificirati bila je ,novo®. Bila je simbol

SAD-a i konzumerizma. Upravo zato ju je bilo teSko naéi na trziStu zemalja iza

zeljezne zavjese, $to je postalo oéito veé nakon Drugog svjetskog rata, iako je ideja

o proboju na Istok postojala odavno.

1982. 1984. 1985. 1986.
Coca-Cola Company  35,6% 37,5% 38,6% 39,8%
PepsiCo 28,1% 28,7% 29,8% 30,7%
ostale kompanije 36,3% 33,8% 31,6% 29,5%
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Coca Cola Company ponudila je slade pice, krenula je strategijom PepsiCo.,
ali to trziste nije prihvatilo. Dapace, trazilo je klasi¢nu Colu.”®” Zapravo, Coca-Cola je
imala nakon New Coke direktan odgovor na sve ono $to je Pepsi kod nje isticao kao
nedostatke. Rat Cola je ovime pozivao na primirje, odito je da se na kraju ipak radilo
o ratu brandova i Coca-Cola je uvjetno pobijedila, uzmu li se u obzir poslovni rezultati
s pocetka devedesetih godina. PepsiCo. je odbacila Pepsi Challenge te na neko vrijeme
primirila marketinske poruke. Doslo je vrijeme za suradnju, ali i nove strategije.”
No, daleko od toga da je PepsiCo. izgubila. Mozda kompanija nije zasjela na prvo
mjesto, ali je suradnjom i prekidom Zestoke kampanje osigurala &vrsto drugo mjesto
i vje¢nu alternativu Coca-Coli.

POBJEDA?

Sasvim drugadije se ipak pisalo sredinom 1980-ih godina. Mnogi su ubrzano proglasili
pobjedu Pepsija i kraj Cola Wars. Ne samo vodstvo Pepsija nego i ugledne novine
poput Wall Street Journala.® Medutim, kako se ubrzo uspostavilo, niti je Coca-Cola
zapravo porazena, niti su Ratovi Cola zavrseni. Dapade, ,rat” se nakon kratkog primirja
nastavlja na svim podru¢jima. 7ime 1992. godine primjerice prenosi pomalo bizarnu
pobjedu Pepsija, koji je uspio pobijediti konkurentski ,,Coke® i potpisao desetogodisnji
ugovor kojime je dobio ekskluzivna prava na to¢enje svojih pi¢a na kampusima Penn
State Sveudilista.” Coca-Cola Company jo§ je odluénije krenula u borbu protiv svoje
konkurencijom, pogotovo na internacionalnom planu. Reklamne kampanje, tipi¢na i
za Coca-Colu i za Pepsi 1990-ih, u kojoj je jasno naglasen multikulturalizam i svepri-
sutnost tih marki u svijetu nikada nisu jasnije isticane. Coco-kolonijalizacija, kako su je
Francuzi jo§ u 1950-ima zvali, nije ni poricana niti izbjegavana — ona je prezentirana kao
nesto dobro i prihvatljivo, kao medij preko kojega se ostvaruju univerzalne vrijednosti
poput radosti, uzitka i veselja.

Medutim, Coca-Cola svoju konkurenciju, pogotovo misle¢i na Pepsi, nije osta-
vila iza sebe medijsko-propagandnom strategijom, ve¢ poslovnom. Koriste¢i proboje
ostvarene pod hladnoratovskim uvjetima 1970-ih i 1980-ih, Coca-Cola je investirala
velike iznose kako bi unaprijedila poslovanja izvan SAD-a i otkupila $to viSe malih
samostalnih firmi koje su se specijalizirale u punjenju boca. Njihov je osnovni cilj u
isporuke koncentrata dodati $ecer, boju i provesti postupak karbonizacije. Osnovan
je Coca-Cola Enterprises (CCE) kako bi se operiranje tim tvrtkama olaksalo. Tako
je uspostavljena mreza snaznih regionalnih tvrtki punionica boca (u engleskom tzv.
anchor bottlers), koje je Coca-Cola podrzavala i u koje je ulagala kapital, a zauzvrat
dobivala mjesta u izvr$nim odborima tih firmi i tako mogla sukreirati poduzetnicke
strategije i projekee.”
mreze Coca-Cola proizvoda u zemljama kao $to je Kina te u njima omogudila sve
ozbiljnije uvodenje modernih zapadnih standarda u izradi stakla, punjenju boca,
kamionskim isporukama itd. Pepsi je po svijetu zaostajao, sto infrastrukturom, $to

Takva simbioza pomogla je i osuvremenjivanju distribucijske

po odnosima i kontroli punionica boca; uostalom, 90% profita kompanije stvaran je
u Sjedinjenim Drzavama.

Velika sredstva ulozena su u argentinsku firmu Baesa (Buenos Aires Embotelladora
SA) koja je prodavala razne proizvode diljem Juzne Amerike u dogovoru s PepsiCo.
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i naizgled otvorila veliku priliku proboja Pepsija. No, Coca-Cola je jos jednom bila
korak ispred; shvativsi kako Baesa prodaje uglavnom proizvode koji nisu na bazi cole,
Goizueta je iskoristio svoj ugled i popularnost u Juznoj Americi i kod argentinskog
predsjednika Carlosa Menema isposlovao smanjenje poreza na cole s 24% na samo
4%. U istom razdoblju Coca-Cola je preotela i Venezuelu, potpisavsi ugovor s firmom
koja je dugo vremena suradivala s Pepsijem."”” Neuspjesi i na juznoameri¢kom trziStu
uvjerili su vodstvo Pepsija da se treba jace okrenuti domadem trzistu.'”

Medutim, devedesete nisu ostavile ni Coca-Colu neokrznutu. Nakon smrti
Goizuete korporaciju je preuzeo nesretni Douglas Ivester. Pod njegovim vodstvom
zaredali su se neuspjesi: pad potrosnje u Sjevernoj Americi i pokusaji kupnje Orangine
i sli¢nih tvreki, $to na kraju nije uspjelo. No, 1999. godine Coca-Colu je pogodila,
prema rije¢ima Roberta E. Hartleyja, autora knjiga o marketingu, ,,najozbiljnija kriza
u 113 godina dugoj povijesti“.” Iako nitko nije umro ili se ozbiljno razbolio, slucajevi
mucnine, glavobolje i povracanja zabiljezeni su kod Skolaraca u Belgiji. Coca-Colina
uprava je sporo reagirala, dopustivsi medijima da prosire pri¢u. Unutar nekoliko mjeseci
javile su se i prituzbe iz Francuske, a jo$ nije postojalo sluzbenog obrazlozenja. Novinari
su u meduvremenu spekulirali s raznim opcijama, ¢ak i moguénost otrova za Stakore
koji je nekako dospio u limenke Coca-Cole. Francuska, Belgija, Portugal i neke druge
europske zemlje izdale su zabranu prodaje proizvoda Coca-Cole, a brojne posiljke su
zaustavljene ili vraéene te time propale. Dnevni gubici kompanije u prihodima iznosili
su 3.4 milijuna dolara.” U lipnju 1999. Time prenosi kako Coca-Cola samo odgovara
na vladine zahtjeve, ne pruzajuéi kupcima nikakvu sigurnost.”” Tek tada uprava rea-
gira otvoreno, Ivester se javno ispri¢ava kupcima i uvjerava ih da se radi o izoliranim
incidentima koje kompanija nije uspjela sprije¢iti. Obecao je svakom kuéanstvu u
Belgiji besplatnu Coca-Colu. Uskoro su kamioni Coca-Cole obilazili ¢itavu zemlju,
nudedi besplatne boce od 1,5 litre raznih piéa 4.37 milijuna kuéanstva.”” Ipak, Steta je
bila golema. Patio je ugled pi¢a, 65 milijuna limenki je opozvano, a europsko trziSte
ostavljeno otvorenije no ikad.”™ Ni PepsiCo. nije mirno gledala gubitke Coca-Cole:
u srpnju je lansirana iznenadna tuzba protiv Coca-Cole, tvrdeéi da je kompanija iz
Atlante prekrsila tzv. antitrustovski zakon, odnosno koristila dominantni polozaj na
europskom trziStu kako bi sprijecila napredak konkurencije. Istrage su pokrenute u
Austriji, Njemackoj, Danskoj, Velikoj Britaniji i kasnije Italiji. Prikupljeni rezultati
pokazali su da je Coca-Cola doista zlouporabila svoj polozaj. Nakon godina pravnih
bitki, 2004. doslo je do nagodbe kojom je Pepsi izborio mnogo bolje uvjete u Europi."
Douglas Ivester, koji je kao CEO i predsjednik kompanije doZivio neke od najtezih
trenutaka u povijesti Coca-Cole, ve¢ je krajem 1999. godine najavio svoje povlacenje.
Time pise kako je Ivester poslao vrlo melankoli¢no pismo zaposlenicima Coca-Cole u
kojemu obrazlaze razloge svog odlaska.™

Nakon tih neuspjeha uslijedile su brojne analize i promjene strategija.
Uspostavilo se kako je Ivesterova velika greska bila slabo ulaganje u promidzbu i
previSe samopouzdano nastupanje. No, nije sve stalo s Ivesterom. I uprava se iskazala
neefikasnom, zaustavivsi ve¢ dogovoren posao o kupnji Quaker Oatsa™® i tako poklo-
niv$i konkurenciji veliki adut. Kona¢no, Coca-Cola je krenula u daljnju diverzifikaciju
proizvoda i daljnja ulaganja u sigurna i velika trziSta. Shvativsi da je klju¢ uspjeha na
internacionalnoj razini u pribliZavanju dviju instanci koje se nalaze izmedu proizvodaca
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i kupca — punjaci boca i distributeri — te da je vazno Sto viSe povezati i stvoriti regionalne
fransize, Coca-Cola je dobila i prostora da se posveti vaznim elementima poput provjere
kvalitete proizvoda i marketinske slike produkta.®™ CCE je ustvari internacionalna
operativna korporacija koja eliminira posrednike, odnosno daje direktni garant kvalitete
marke. Dobrim odnosima s regionalnim punionicama boca, kojima se svako malo
pridodaju nove akvizicije manjih firmi, Coca-Cola je osigurala siguran rast u poslovima
i dobiti.™ Iako su sredinom 1990-ih i Coca-Cola i Pepsi pod svojom kontrolom imali
sedam od ukupno osam najpoznatijih kineskih proizvodaca bezalkoholnih pi¢a,® samo
je Coca-Cola u Kini posjedovala 23 velike punionice, dok je Pepsi zaostajao sa upola
toliko.”™ Na pocetku novog stoljeca, Kina je bila sedmo najvece trziste Coca-Cole, a
2009. se veé nalazi na tre¢em, odmah iza SAD-a i Meksika.® Coca-Cola Company nije
se zadovoljila samo uspjesima na stranim trZistima nego su u Sjedinjenim Drzavama
dalje poticali i investitore, odnosno poduzetnike, poput milijunasa Warrena Buffeta,
u zajednicke akcije. Olimpijske igre 1996. godine u Atlanti, za ije su se sponzorstvo
borili i Pepsi i Coca-Cola otislo je u ruke korporaciji iz Atlante, koja je krajem iste
godine biljezila porast prodaje za 8%."” U ovom slucaju brojke govore mnogo: 1981.
trzi$na kapitalizacija Coca-Cole iznosila je nesto manje od 5 milijardi dolara, a 1996.
godine 150 milijardi dolara.”®® Dakako, korporacije poput Coca-Cole i Pepsija u 21.
stolje¢u postaju doista globalne. Gotovo 80% prihoda Coca-Cole u 2009. dolazi iz
inozemstva, iz preko 200 zemalja u kojima Coca-Cola ima svoje proizvode. ,Mi smo
globalna kompanija ¢ije je sjediste u Atlanti®, naglasio je Muhtar Kent, danasnji CEO
i predsjedavajuéi ¢lan uprave Coca-Cole.”® Opet, iako je to slu¢aj, Pepsi i Coca-Cola
ostaju dvije vrlo kompetitivne korporacije. Svaka greska konkurencije ili povlacenje s
pokojeg trzi$ta rezultira trenutnim kontrapotezom, bas kao i kada se osnovna borba
vodila na ameri¢kom trziStu. Dakako, danas, bas kao i mnogo godina ranije (npr. u
1970-ima), u vrijeme kada potro$nja gaziranih sokova raste (2009. za &itavih 2.5%),
i neki drugi proizvodadi, poput Dr.Peppera, imaju dobre Sanse, barem na domaéem

trzistu.

Prodaja proizvoda

38% Classic Coke
26% Pepsi
16% Diet Coke

10%  Dr. Pepper

10%  Sprite
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Rogera Enrica 2001. godine zamijenio je kao CEO i predsjedavaju¢eg ¢lana
odbora Steve Reinemund, a 2006. to mjesto naslijedila je Indra Nooyi. U intervjuu je
2010. izjavila kako: ,Globalna kompanija mora biti lokalna®, stvarati poslove i imati
dobre odnose s vladom; u skladu s time najavila je izgradnju desetak novih PepsiCo.
pogona u Kini.” Na domaéem planu uprava se jo$ u vrijeme Enricovog predsjedavanja
odludila za preraspodjelu unutar same korporacije pa su neke tvrtke pod njihovim
nadzorom 1997. godine pustene u vlastitu upravu kako bi se vise vremena posvetilo
glavnim proizvodima — bezalkoholnim pi¢ima. Zatim su potpisani brojni ugovori o
to¢enju Pepsija u poznatim lancima restorana ili drustvenim okupljalistima (Hard
Rock Café, Planet Hollywood, Warner Brothers kina itd.), uvedeni su neki novi
proizvodi (Pepsi One i Storm) te su otkupljene firma Tropicana, kojom se ostvario
proboj na podrudje vo¢nih sokova i Quaker Oats (u dramati¢nom dvoboju s Coca-
Colom)." Godine 1999. PepsiCo. je replicirao metodu Coca-Cole i stvorio neovisnu
javnu kompaniju koja je preuzela kontrolu nad operacijama punjenja boca, vrijednih
7 milijardi dolara.®® Cini se da je Nooyi pronasla modus vivendi, prepustivsi neka
trziSta konkurenciji, i fokusirajudi se na odredenim regijama gdje je Pepsi kao marka
“% postao
je svima jasan kada je, nakon rastro$nih godina kupnje novih dodatnih kompanija,

prepoznatljiva, etablirana i gdje profit raste. Njezin moto ,Izvedba sa svthom

objavljena usteda od 55 milijuna dolara godisnje. Iako sve to i dalje za Pepsi znadi ,,samo*
drugo mjesto u prodaji gaziranih pica, PepsiCo. ima svoje adute u rukavu: mnogo
su ranije predli i na proizvodnju prehrambenih produkata i pogotovo negaziranih
pica. Tropicana, fladirana voda, Gatorade i drugi sokovi na trzi§tima mogu ostvariti
znatnu prednost jednostavnim marketingom — ,zdravije je“. Zato Fortuneova lista s00
svjetskih najve¢ih kompanija na 63. mjesto stavlja PepsiCo. (i prvo mjesto u kategoriji
Food and Consumer Products), dok je Coca-Cola ¢ak trideset i jedno mjesto ispod.'®
Nedodirljivost Coca-Cole na podrudju gaziranih sokova, za sada ipak nije ugrozena.
Za sada, jer ve¢ je jasno da definitivne pobjede nema.
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SUMMARY
COKE VS. PEPSI: THE BUSINESS HISTORY CHALLENGE

Originally made in the 19th century as a medicine for headaches and digestive problems,
Coca-Cola gradually became the favorite soft drink of the American population. Many
variations of Cola drinks existed on the market at that time. Coca-Cola soon became
the most wide-spread and well-organized company, with its headquarters set in Atlanta,
Georgia. While most companies didn’t make it through the economic crisis and the
Great Depression, the Coca-Cola and Pepsi Cola companies made it through unharmed.
New business opportunities presented themselves after World War II, primarily for
the Coca-Cola Company, because of its better financial situation. After a few rough
business years, Pepsi Cola also made evident its offensive on the US market. At that
time, the soft drink trade started expanding. It stopped being based exclusively at
the soda-fountains. In the 1960s, the new management of Pepsi Cola decided for a
strong marketing campaign aimed at a younger demographic. This proved to be a
great success. The campaign was followed by the Pepsi Challenge and other successful
marketing moves which forced the Coca-Cola Company to change its market policy.
After World War II, the international market also became a battleground for the two
rivaling companies. One of Pepsi’s greatest successes was its breakthrough into the
Soviet Union. These new circumstances forced the Coca-Cola Company to react. They
introduced a new formula for their flagship product — the so-called New Coke. The new
drink was a huge failure, which led the Pepsi management to prematurely announce
their victory in the “Cola Wars”. But, in one of the most controversial moments of
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the American business history, Coca-Cola wasn't defeated. The cancellation of the
New Coke product didn't harm the company’s reputation, as some had thought. In
fact, the return of the old Coke, Coca-Cola Classic, generated a rise in sales. In the
meantime, Pepsi was forced to make leadership changes, especially after their failure
on the South American market. Today, Coca-Cola and Pepsi are two giants, fighting
over two Asian markets that carry great potential — China and India. Although their
products are already established there, present business conditions allow them better
marketing possibilities and organizational infrastructure. These changes will enable
new multi-million sales for these ever-lasting and popular soft drinks.
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