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Dozivljajni i emocionalni
aspekti najuspjesnijin
Podravkinih marki

ZVONIMIR PAVLEK

Sto daje prednost jednoj marki pred drugom pa makar imale i istu kvalitetu (primjerice pivo ili kava)?
Tajna je u emocionalnoj poveznici s potrosacima. Marka nije samo zbir funkcionalnih osobina, ve¢
Covjekov osjecaj prema njoj u zapazanju i uporabi, iz Cega se stjece iskustvo, percepcija, preferenci-
je. Potrosac uzima funkcionalne koristi kao dane, a dozivljaj se odnosi na to kako se marka moze in-
korporirati u stil Zivota. Kad se ude u povijest i razvoj poznatijih Podravkinih marki koje su postale
pravi brand, onda se otkriva da se odgovor nalazi bas u emocionalnoj poveznici. U ovom prikazu e
se navesti spoznaje o tom fenomenu kako bi se i uspjeh Podravkinih marki, koje ce ovdje biti prika-
zane, mogao bolje razumjeti.

KljuCne rijeCi: emocionalno, senzorski, dozivljaj, vrijednost, branding, Podravka, Vegeta,

Cokolino, Dolcela

1. Znacajke emocionalnog brandinga

Vrijednostneke markeilibranda' moze se
predstavitiu piramidi, a prva stepenicauana-
lizi vrijednosti je poznatost. Drugi stupanj je
razli¢itost, $to nam daje povod, odnosno ra-
zlog da se opredijelimo u korist neke marke.
Tredi stupanj je relevantnost za krug kojem je
marke namijenjena. Uzmimo primjerice mar-
ke trgovinekao $toje K+. Onenisurazli¢ite od
poznatijih marki, ali su relevantne za neko-
gaim je jedina prednost niska cijena. Rolex je,
pak, relevantan za one koje Zele pokazati svoj
status, materijalnu mo¢, pa je i cijena visoka.
Vrh piramideje emocionalna povezanost s po-

1 Marka potjece od grekog izraza pdpia, koji je usvojen u
vedini europskih jezika, a odnosi se na ime ili oznaku razli¢itosti,
dok se brand (braend) upotrebljava u kontekstu odnosa s ljudima
- obecanje s jedne strane, o¢ekivanje s druge strane, potom i
povjerenje, visok stupanj vjerovanja te lojalnost. Brand nije

samo proizvod, to mogu biti i ljudi, gradovi, zemlje, institucije.

tro$a¢ima zbogkoje dvije markeiste kvalitete
imaju razli¢ite vrijednosti i cijene. Zbog toga
emocionalni branding” dobiva zamah jer se u
sredite pozornosti stavlja odnosljudi prema
marki, kako je oni osjeéaju, doZivljavaju, §to
ona za njih znadi. Spoznajni elementi mogu
biti racionalni, ali distinkcija koja daje ve¢u
vrijednost markama proistjece bag iz emoci-
onalne razine. Kapferer, svjetski ekspert za
upravljanje markama, navodi: , Brand je emo-
cionalna poveznica. Ako nije vodena emocijama,
onda sekao markasvodisamonaimeproizvoda“.?
Emocionalni branding usmjeren je na to
kako markaangaZira potrosade naraziniosje-
tila i emocija. Nije dovoljno ponuditi samo
dobar proizvod, ve¢ valja s potroa¢ima us-

2 Branding se odnosi na kreiranje marke koje po¢inje od
njezinog identiteta, tj. iza ¢ega marka stoji, pa do komunikacije
prema kojoj potrogadi stvaraju percepciju u svojoj glavi (imidz).
3 KAPFERER, J. N.: Strategic Brand Management. London:
Kogan Page, 2013.

®

pociravslsi zborilk

197



198

podravslki zbornilg 40 / 2014

® [T [ [ [

postaviti dobar odnos, interakciju, da mogu
reagirati, izraziti osjecaje, stajalista, Zelje, ato
pokazatiidrugima.

Pitajte se — ako ste vjerni Franckovoj kavi,
Podravkajuhi-zasto? Zasto tvrditedaje ,vase”
pivo najbolje, a ima iste funkcionalne osobi-
ne kao i neke druge marke? Zato u oglasava-
nju nije dovoljno isticati samo osobine proi-
zvoda, kvalitetu, ve¢ se u to mora involvirati
potro$aca, stvoriti s njim dijalog, dati mu $an-
su da on dozivi i da postaje jednak partner u
trzidnoj igri.

Potrosaci analiziraju racionalno, a odlu-
¢uju emocionalno: to volim, to preferiram, s
time se osjecam ugodno... Ljudiinpute primaju
putem osjetila koja pokrecu akcije, stvaranje
dozivljaja, osje¢ajakao $to susimpatija, ljubav,
privla¢nostidr. Potrogac ocekuje takav doziv-
ljaj marke — daga potice, pokrece, paizabavlja,
da bude izazvan. Iz toga je nastao senzorski
branding koji podrazumijeva stvaranje doZiv-
ljaja marke, a utemeljen je na pet ¢ula iz kojih
se stvaraju osjecaji, dozivljaji i iskustvo. Svr-
ha senzorskog brandinga je integracija osjeti-
la u marketing miks - proizvoda, dizajna, ko-
munikacija kojima se stvara dozivljaj marke.
Zasto lako pamtite jinglove u oglasnim poru-
kama? Zasto Coca-Colu mozete prepoznati
opipomiumraku? Zasto djeca sve stavljajuu
usta? Vjerojatno je njihov organ okusa jo$ uvi-
jek u prednosti. Kakav imate osjecaj kad ne-
§to namiriSete u frizideru? Doslovno — njusi-
te li priliku?

Bojeioblicimogu trenutno aktivirati cen-
tarumozgu, memorijuidjelovatinastvaranje
percepcije, djeluju na privla¢nost i prepoznat-
ljivost. Informacije vidabrzo se prenoseiobra-
duju, areakcije sumnogo brze od svjesnograz-
misljanja. Bojama se posebno izaziva osjecaj
topline, hladnode, strasti, djeluju na raspolo-
zenje, izazivaju. Tipi¢ne vizualne marke su: a)
Coca-Cola — oblik boce je simbol i identitet; b)
prepoznatljive su boje Vegete ili Milke; c) Zive
boje Benettona imaju za svrhu stvaranja osje-
¢aja aktualnosti za mlade (,,cool®) i socijalnu
ravnopravnostrasa. Snaznisimboli su: Merce-
desova zvijezda, Nike-ova kvacica, Vegetin ku-
har, jabuka Apple-a, Podravkin pijetao. Merce-
des i Nike su jednostavni, zato su pamtljivi i
mozeihselakovizualno do&arati, nacrtati. Po-
dravkin pijetao, srceikuhar imaju druge osobi-
ne: pijetao je simbol zastite, borbenosti, pono-
sa, nagovjestaja; srceje simbol topline, intime,

srda¢nosti; kuhar djeluje simpati¢no, izaziva...
U brandingu dizajn odrazava zivotni stil i ka-
rakter marke - pozivanaakciju. Kod prehram-
benih proizvoda slika izaziva Zelju — apel na

apetit. Slika juhe mora odavati toplinu, povr-
Ce svjezinu (zeleni grasak); salica kave izazi-
va slikom.

Zvuk se ¢uje, ali sluganje je dar kojim se
stjele razumijevanje ljudi, stvaraju se odno-
si lojalnosti, postivanja. U neposrednoj pro-
daji uspjeh je uvjetovan vjestinom sluganja,a
nakon toga govora. Gubitak sluha je losiji do-
gadaj za zivotne situacije od gubitka vida, a
o tome svjedoci legen-
darna Hellen Keller
koja je ostala bez oba
osjetila. U svom pismu
1910. navodi: ,,Problem
gluhih je dublji i sloZeniji,
ako ne i vazniji nego kod
slijepih“. Glazba djeluje
na nase raspolozenje,
asocira i na marku. Slo-
gane u oglagavanju bo-
lje pamtimo uz glazbu.
Odlucivanja, posebiceu
podruéju kupnje, u ve-
¢ini slu¢ajeva proizla-
ze iz emocionalne ra-
zine, to znadi da zvuk,
a narotito glazba pro-
nalaze put od racional-
nog, analiti¢tkog naci-
narazmisljanja, prema
emocionalnom, osje-
¢ajnom sklopu. Zvuk
ostaje dugo u mozdanom sustavu i pretvara
se preferencije, simbole, vjerovanje. Glazba
dijeli generacije, postaje dio identiteta, pori-
jekla. Veé¢ina ljudi ,,nosi“ glazbu ,svojih dana“
(jazz, Beatlesi,rock, §lageri, tehno, rap...), etni-
teta, porijekla. Dakle, zvuk djeluje na emotiv-
no stanje, raspolozenje i zato kreatori marke
moraju obratiti pozornost na ton koji invol-
vira i ostaje u mozgu kao znak prepoznava-
nja te djeluje na sklonost i Zelju za slusanjem.

A dodir? Boca Coca-Cole je oblikovana
1915. godine nakon $to je tada$nji predsjed-
nikkompanije A. Candlerizrekao ¢uvenureée-
nicu: ,,Mi trebamo bocu koja ce se prepoznati od-
mah, éakidodiromumraku.“ O dodiru se govori
i kao o metafori, simbolu, apstrakciji, nema-
terijalnim vrijednostima. U oglasnoj poruci
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Sl. 1. Omot poznate Podravkine Kokosje

(izvor: www.val-impex.itimagesKokosja%20
juha%2062g.jpg, 2. 7.2014.).
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Dolcele stoji: ... slatki dodir fantazije...”. Dodi-
rom se stvara posesivni osje¢aj prema pred-
metu kojeg se namjerava kupiti, $to potenci-
raiizaziva Zelju. Kupce u tome treba poticati
- neka probaju, dodiruju, dati im i primjerke

kojemogurazmotatimakarihnekupili. Treba

ohrabrivati taj gotovo dje¢ji osjecaj jer kad se

nekome svidaju cipele, torbica, odijelo, osmi-
jeh se 8irinalicu...

Za prehranu je vazan okus. Proizvodi iz
podrucja prehrane nisu namijenjeni samo za
ishranu radi proZivljavanja i egzistencije, ve¢
su duboko odredeni u ljudskoj sudbini - in-
dividualno i socijalno. Preferencije i navike
u ishrani stjecu se u ¢ovjekovom zivotu jos
u doba djetinjstva. Prema nekim namirnica-
ma stjece se ¢eznja, a prema drugim averzija.
Zato seusiljenim dijetamane postiZe svrha ¢o-
vjekovogoptimalnograspolozenjaiosjecanja.
Covijekjeidrudtveno bice. Apetit nastupa tek
na prostrtom stolu, a pogotovo kad je jelo li-
jepo servirano. Jelokod mladogbra¢nogpara
prija tek kad oni sjednu za stol i kad se ugod-
no osjecaju, akad se kusa, onda se dobar okus
izrazava izrazom: ,Mmmm!“. Malo dijete naj-
prije sve stavlja u usta $to je refleks koji potje-
¢ejosiz majéine utrobeitraje dosta dugo. Kod
djece je okus snazna intuicija koja se pretva-
ra u refleks koji se izrazava odbijanjem. Zane-
marivanje okusa dovodido odbijanjajelaikod
odraslih pa su zato i propadali pokusaji lansi-
ranje funkcionalne hrane za razli¢ite dijetal-
nenamjene. Jeloimavisokiranguemocional-
nom Zivotu, socijalnim relacijamaidozivljaju.
Ono postaje sredi$nja to¢ka u proslavama u
kudi, na prijemima, pa ¢ak i na konferencija-
ma - to je dozivljaj kojeg se prepricava (§to se
svejeloikakoje bilo ukusno). Kulinarstvo po-
staje i dio identiteta pojedine zemlje.

Miris izaziva osjecaj ugode, ali i obrnuto.
Uzvid, mirisje apel kojinajbrze poti¢e emocije.
Prolaz pokraj kafi¢a s ugodnim mirisom iza-
ziva da navratimo. Miris agresivnih parfema
djeluje neugodno, izaziva asocijaciju jeftinog,
pomanjkanja ukusa, a profinjeni mirisi odaju
osobu koja cijeni sebe i okruzenje.

Optimalniudincipostizusekad seuobzir
uzme integralno djelovanje ¢ula, koristinjiho-
ve mocnosti, povezanost i sinergiju. Ta emo-
cionalna veza, osje¢aj, daju marki vrijednosti
pokojima se onarazlikuje od proizvodasli¢ne
iliiste fizicke kvalitete, strukture i zato treba
koristitimoguénostikoju osjetila dajukakobi

se stvorila povezanost i pozitivan odnos po-
tro$aca s markom. Autori neuromarketinga

navode: ,, Ljudi nisu stvorenja sazdana od logike,
vec od — emocija.* Sve inpute ljudi primaju pu-
tem osjetila, stvaraju se osjecaji, dozivljaji, po-
krecu seakcije, i to ¢esto prije nego $to se raci-
onalno i analiti¢ki razmisli.

2. Emocionalna poveznica u
Podravkinim markama

2.1. Podravkine juhe, srce i pijetao®

Srce i pijetao tra-
dicionalni su sim-
boli Podravke prema
kojima potrosaci pre-
poznaju kompaniju,
gaje simpatije i pozi-
tivne osjecaje. Srce je
znak topline, ljubavi,
a sve je skupa dobro
uklopljeno ukoncepci-
ju koja oznaéava vezu !
s domom, hranom. L N

Kao kreator spomi- lek
Yetwt: 17.5 07

nje se koprivni¢ki li- 1Ib15 0z (500 g) ©
kovni pedagog profe- e ————
sor Vladi¢. Ima tu jos
nesto — vezano uz po-
dravski prkos. Kad je
netko ljut, prkosan, ju-
risa, ne da se, kaZemo
daje sréan. Naime, Po-
dravkajenastalakao,pekmezara“odnaciona-
lizirane tvornice brace Wolf, ali je zapalau gu-
bitke pa sujehtjelizatvoritijerje ususjednom
Varazdinu tadasnja centralno planska drza-
va osnovala sli¢nu tvornicu Kalnik. Podravci
se, pak, nisu dali. Skupili su svoje skolovane
ljude, prostudirali $to u svijetu prolaziitako
poceli sjuhama, pa Vegetom i — gubitaka je ne-
stalo i ti prkosni Podravci su postali interna-
cionalna tvrtka.

Srce je vrlo ragireni znak u ljudskoj zajed-
nici uopce. U panonskom dijelu Hrvatske ko-
vano je srce bilo jak simbolipostalo dio identi-
teta u prostoru ukojem su obitavali panonski

Sl. 2. Limenka Vegete od 500g

(izvor: http://ecx.images-amazon.com/
images/!/812JrrGiDal.._SL1500_.jpg,
2.7.2014.).

4 RENVOISE, P; MORIN, CH.: Neuromarketing. San

Francisco: SalesBrain, 2005.

5 Prema prikazima iz PAVLEK, Z.: Drugo lice marketinga.
Zagreb: MEP, 2003.
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Hrvati. Taj fenomen je poznat kao bjelobrd-
skakulturakojuumaterijalnom smislu, medu

ostalim, predstavljaikovano srce kakvo se ko-
ristilo kod ukragavanja Zenske odjece u raz-
doblju od 9. do 13. stoljeca, a tragovi ¢ega se

pronalaziugrobovima nekadasnje Panonske

Hrvatske od Cakovca do Vréca. U éemu je ori-
ginalnost tog srca? Srce nije klasi¢no stilizi-
rano, vec je po obliku sli¢no ljudskom, ali je

puno dubokih reljefnih ornamenata, a jedin-
stveno je i po tome $to je dvodijelno i u tome

nemasrodnika (kod Madarajejednodijelno).®

Gornjidio bjelobrdskog srcolikog privjeska sa-
¢injavaispupcena okrugla plocica, ananjojsu

dvije alkice koje su sluzile za pri¢vriéivanje.
Zasto samo do 13. stolje¢a? U to vrijeme snaz-
no se razvija vez na haljinama kao nova ma-
terijjalna tehnika. Madari su ga kao svoj sim-
bol sa¢uvali do danas, a kod nas bi se njegov
utjecaj mozda mogao ogledati u danasnjem

ivanetkom vezu iz Koprivni¢kog Ivanca gdje

svojom ornamentom reljefno$¢u i motivima

podsje¢anasrednjovjekovne privjeske. Srce se

preselilo i u Podravkin muzej gdje je Irena Ku-
zmi¢ dizajnirala stilizirani privjesak za posu-
de i platno koje se vezlo na licu mjesta, a kao

posebno uspjesan dizajn pokazala se boca Hr-
vatica s privjescima.

Godine 1986. zapoceli su razgovori s An-
tom Sori¢em, tada$njim ravnateljem muzeja
Mimara, o tome da se na muzejskom prosto-
ruuprili¢i tematskaizlozbana temusrca. Kad
je Sori¢ oslugkivao podravska $aputanja, dao
je poticaj da se tema promijeniida u sredi$tu
bude - pijetao. Zastobas pijetao? Procijenioje
kako je to specifi¢ni simbol kojim se Podrav-
ka i ovaj kraj povezuje. Naravno da je to pove-
zao s Podravkinim juhama. Naime, Argo je bio
prvi na trzistu u bivdoj drzavi i postao sino-
nim zaindustrijskejuhe. Podravkaje,iako dru-
ga, uspjela jer je dala nesto novo — pocela je s
diferencijacijom i onim §to je za potrosaca re-
levantno. Argo je imao krem juhe, a Podravka
je (1957.) lansirala kokosju koja je na nagem
trzidtu najcjenjenija. Za maskotu se izabrao
pijetao kao sinonim za dobru, snaznu i krep-
ku juhu. Lansiranje je bilo popraceno crtici-
ma koji su se najprije prikazivali u kinu, a ka-
snije na TV-u. Glavni junak je bio pijetao koji

6  UMuzeju grada Koprivnice ¢uva se jedan primjerak takvog
srcolikog privjeska, koji datira u 10. stoljece, a pronaden je 1981.

godine na polozaju Gornji Batijanu Pelekovcu (MGKc 3245).

spasava svoju familiju od lisice, a kasnije je po-
stao glavniiaktualnilik za najavljivanje popu-
larnih sportskih dogadanja pa se tako stekla
velika simpatija publike, naro¢ito mlade, ko-
jima se to usjeklo za ¢itav zivot. Za pakiranje
se pocela primjenjivati ambalaza od alumini-
ja koja, za razliku od Argo juhe, nije propusta-
la masnoce. Tako je Argo izgubio bitku. To je
bila, dakle, jedna prirodna i inteligentna re-
akcija koja je rezultirala potpunim uspjehom.

Uistrazivanju trzistaiz1966.godine (ZIT,
Zagreb) doslo se do zaklju¢ka kako je glavna
prepreka Sirenju potrodnje bilo bag ono na
¢emu se do tada inzistiralo, a to je brzina pri-
preme i pomo¢ zaposlenoj domacici. Cakje na-
stalai gruba $ala o sli¢nosti Podravkine juhe i
Podravke, koje se mogu brzo skuhati...Ustano-
vilo se da su Podravkine juhe u percepciji po-
trosaca ,umjetne”. Tada se putem oglasava-
nja promoviralo pojmove domaceg okusakod
juha, podsje¢anjem na toplinu doma i prirod-
nostsloganom -, Bogatstvaprirodeni¢uizsrca.”
No, od trgovine i potrosaca dolazili su prote-
stitesucrtiéispijetlom ponovouvedeni. Tako
jeipakpijetao postao emocionalnapoveznica.
Upad sbogatstvom prirodejebio potreban, ali
je pijetao ipak simbolizirao Podravkinu aktu-
alnost, a to je publiku odugevljavalo. A onda
je nastao Pijetao na Gricu, Petao na trgu i pro-
jektirao se Oroz na Bas¢arsiji..." Dakle, kad se
usvojio prijedlog Ante Sorica, formirala se eki-
pa (Z. Pavlek, O. Ri¢ko, V. Prv¢i¢, V. Kostjuk)
koja je postavila izlozbe u Zagrebu 1987. go-
dine i Beogradu 1989. godine. IzloZba je bila
prvorazredni dogadaj, najuspjesniji PR u po-
vijesti Podravke iako su je u lokalnim novina-
manapalikako serasipaju tesko zaradenerad-
nitke ,pare”. Podravskijal... Kasnije je trebala
biti postavljena i na Bag¢arsiji, $to je nazalost
propalo zbog groznog rata.®

7  Onavedenim izlozbama na temu pijetla vidi rad Vjekoslava

Prv¢i¢a u Podravskom zborniku 39/2013.

8  Suorganizator je trebalo biti Oslobodenje. Poveli su nas

do prozora svoje zgrade i preko puta nam pokazali kako se iz
Sarenih kockica, s asocijacijom na Lego kockice, gradi dom za
starije osobe. Sjecam se te poruke koja je glasila: ,Izlozba ce biti
novi izazov za Sarajevo. Poslije Olimpijade stalno trazimo nove i
nove izazove i sve mora biti unikatno i svjetsko. Sada smo svjetski
grad. Imamo ¢ak i imena za djecu: Jamezdin (po Jamesu Deanu). Evo
ovaj staracki dom preko nas -svako jutro ekamo na prozoru koje ée
boje ‘lego kockica’ danas uglaviti u zid...“. To je bilo prije tragedije

koja je sa zakasnjenjem potresla svijet. Mnoge zgrade su

®



2.2. Kako je pocelo s Vegetom i
Vegetinom kuhinjom?®

Kreatorica Vegete, koja je zamisljena kao
univerzalnidodatakjelima,je ZlataBartl. Ime
je doslo iz asocijacije na vegetaciju, povrce, Zi-
vot, rast. Na pocetku (1959.) je tome bio pri-
dodan broj 40 (Vegeta 40) kojije oznatavao go-
dine optimalne ¢ovjekove zrelosti. Proizvod
je bio zamisljen kao funkcionalni poboljsiva¢
okusa te zamjena za svjeze povréeipojedinac-
ne zacine.

Zlata je bila osobni fenomen. Za vrijeme
Drugog svjetskog rata imala je druge ideale i
nazore, nego kasniji pobjednici. Nakonrataje
stradala, ¢aki fizieki, ali se nije mnogo jadala.
Dapace! Bilaje optimisti¢na, voljela éutidobru
$alu i nasmijati se. Svi su je postovali - surad-
nici, direktori, poslovni partneri, sveuciligni
profesoriipoliti¢ari. Pri¢ala je kako je vidjela
neke Talijane na Plitvicama danesto dodajuje-
lima paje pocelaistraZivati, prikupljati,¢itati,
isprobavati, raspitivati se i do§la je do zani-
mljive recepture iz koje se mogla, uz dodatak
mesnog ekstrakta, dobiti ¢ak i juha. Nije se
zadovoljila na tako bizarnoj recepturi. Mr-
kva je morala biti crvena ijasno vidljiva, per-
gin zelen... Sve se to dobije ako se mrkva vadi
kad dozrije i nema previse vlakana, ako per-
$in ne stoji prije prerade dulje od ¢etiri sata,
ako se upotrijebe odredene vrste itd. To nije
bas tako jednostavno kao mehanika jer je tu
ibiologija, priroda, bilje — kombinacija kom-
ponenata. Zlataje toznala. Vodilajuje vjecita
radoznalost, traZenje, usporedivanje, mjere-
nje, promatranje, ucenje jezika, ¢itanje litera-
ture, kazalite, umjetnost. Inzistiranjem vid-
ljivih sastojaka Zlataje otkrilajednustvarkoja
Vegeti daje posebno privla¢no oruzjeiljepotu
za oko. U tome je i tajna kvalitete kao klju¢-
nogobiljeZjaidentiteta Vegete. To znajuidrugi,
alimisle dasjeftinijim komponentamamogu
prodibolje.

A Vegetina kuhinja? Vegeta je krajem 1960-
ih godina dostigla svega 350 tona. U izvjesta-
jima Zavoda za istrazivanje trzista (ZIT) je
stajalo kako se Vegeta uopce ne trosi, $to je
izazvalozbunjenost. Tadase sa ZIT-omrazvio
pomalo riskantan model inventarizacije do-

obnovljene, a za taj prekrasni objekt jos se traZi rjeSenje.

9 Prviput spomenuto u: PAVLEK, Z.: Marketing u akciji.
Zagreb: Alfa, 2002.

macinstava (P. Bosnar, Z. Pavlek) jer su mno-
gi potrosaci odgovarali kako ne trose Vegetu.
Tad se ustanovilo da je stvarnost bila druga-
¢ija od nalaza proizaslih iz ranijih istraziva-
nja. Primjerice, jedna je domacdica negirala da
trodiVegetu, aondajeuormarupokazivalasol,
papar, Vegetu... Jedna je, pak, punica zabora-
vila u juhu staviti Vegetu, a nezadovoljan zet,
koji inace zabranjuje upotrebu tog proizvoda,
protestiraoje dajelunestofali. Radilose o tzv.
osjecajukrivnjejer domacicavolidaokusbude
njen, sakrivasvoju, tajnu“pred drugima. Toje
bio povodipoticajza stvaranje Vegetine kuhinje
jer se htjelo da Vegeta umjesto skrivanja bude
vodi¢zakreativnost domacice. Vegetajenakon
toga postala nezamjenjiva u domacoj kuhinji-
jerje poticala kreativnost domaciceitojebila
emocionalna potka koja je stvorila okvire da
se od marke Vegete stvori brand.

Ovo je tipi¢an primjer kako se proizvod
stvara u tvornici, a marka u glavi potrogaca.
Emocionalni branding stvara taj link i brand
vi$e nije samo u vlasnistvu korporacije, ve¢
ipotrosaca koji slijede ideju. A ideja Vegete je

— kreativno kulinarstvo. Vegetina kuhinja raz-
buktalaje Zelju zareceptima, za kreativno$cu
u pripremi hraneito je dovelo do rasirene pri-
mjene Vegete. U Centru za domacinstvo u Za-
grebu su se svaki tjedan snimali novi recep-
ti, kuhar Karapanzda ih je demonstrirao na
televiziji, tiskali su se u novinama, izdavale
su se knjige i to je postala jedna od najgleda-
nijih televizijskih emisija. Iza kulisa je stajala
ekipa - tri vrlo darovite dame sa zlatnim ku-
linarskim rukama koje je vodila Ivanka Bilus.
Te Zene imale su velikog kulinarskog znanja,
a sve im je bilo privla¢no i ukusno.®

2.3. Kako je nastao Cokolino?

Podravka je potetkom 1970-ih godi-
na uzela licencu od Njemacke tvrtke Aurora
iz Kélna za proizvodnju dje¢jih kasica. Pro-
gram se dijelio na slatki (¢okolada, med, gris
ivoce) te povrtni (mrkva, $pinat i dr.). Tadas-

10  Kadse Centar 1970-ih godina integrirao u Podravku,
tehnolozi su se bunili: ,,Nece nama kuharice soliti pamet!*
Medutim, ipak se doslo do spoznaje kako se bez tih darovitih
Zenica vi$e nije moglo. Malo po malo i oni sujetni sve su vise i8li
u Zagreb, ,kod Ivanke*, institucije koja je udarila novi pecat u
sirenju kulinarske kulture. Tamo gdje je Podravka napustila ideju

kuhinje, pojavili su se drugi koji su zasjeli na to mjesto.
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nji hrvatski autoritet

u pedijatriji dr. Pansi-
ni savjetovao je kako

bi trebalo izostaviti

Zitarice, narocito gris,
a u umjesto toga for-
sirati nutritivno izra-
zajnije strukture, kao

§to su povrée, mine-
rali, vitamini. Tre-
balo je pronadi pra-
vo rjedenje pa je, pod

nazorom dr. Kapeta-
novi¢ iz Klai¢eve bol-
nice, napravljen test

u djeéjim jaslicama,
a posebno dubinsko

istraZivanje proveo je

ZIT Zagreb. Vodili su

se razgovori s majkama o njihovim iskustvi-
maistajali$tima uishrani djece, kaoinjihova

stajalita i odnos prema, tada od strane lije¢-
nika, preferiranoj marki Milupa ¢ijulicencu je

u to vrijeme preuzela Pliva.

Rezultati su bili vrlo zanimljivi:

a) djeca prepoznaju miris ¢okolade i veselo

jedu ¢okoladnu kasicu, pritom im se ocice ca-
kleiotvaraju usta za jos,

b) nakon prvog zalogaja odbijaju $pinat i plju-
juga,

©) majke se raduju kad suim djeca veselaikad

rado jedu, kad izgledaju zdravo,

d) Podravku usporeduju s ,,prirodnim®, a Plivu

iMilupu s ,umjetnim®.

Naknadno se doznalo zasto djeca odbijaju
$pinat. Otkrivenojekako sekod §pinata 50-ak
godina kompilira stajaliste kako je bogat Ze-
ljezom - $to je zdravo za djecu. Kako ga djeca
odbijaju, onda ih treba pridobiti na veseli na-
¢in putem popularnog lika Popaja. No, Nijem-
ci su kasnije dogli do zaklju¢ka kako se staja-
njem $pinata dulje od Cetiri sata nakon berbe,
dusi¢ni spojevi pretvaraju u otrove. Djeca su
to instinktivno osjetilallz toga su se izvukli
elementi za novu koncepciju:

a) hrani dodati vitamine i minerale,

b) izbaciti $pinat,

©) unijeti u komunikacije -prirodna i zdrava

hrana, veselo dijjete,

d) funkcionalno ime zamijeniti simbolom ko-

jeg Ce djeca prihvatitii tako je nastao Cokolino,

Medolino, Frutolino i druge izvedenice.
Koncepcijaseslijediladoslovno, prodajaje

Sl. 3. Djecja hrana Lino s okusom

Cokolade (izvor: https://yy2.staticflickr.
com/7354/9141683873_250cc9edb
3_zjpg,2.7.2014.).

rasla, izraZenaje opéasim-
patija, pogotovo za Coko-
linom koji je postao pred-
vodnik ¢itave grupe bez
koje ni danas ne moze ni-
jedna prodavaonica hra-
nom.
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2.4. Dolcela

Podravka je 1969. go-
dine uvela marku Dr. Oet-
kerna domacem trzistu, a
kad je vlasnik njemacke
tvrtke odlu¢io u Hrvat-
skoj nastupiti samostal-
no, postavilo se pitanje —
mozelise nastaviti bez Dr.
Oetkera 1i¢i u vrh katego-
rije? Radilo o velikim iza-
zovima paje to 1997. godi-
ne preuzeo Tim za pozicioniranje Podravke u
buduénosti (Z. Pavlek, J. Ivankovi¢, I. Punéi-
kar, Z. Bukag). Izazov je bila i kategorija pa su
se postavilo pitanje —je li stvaranje neéega ja-
¢eg, novog, distinktivnijeg rezervirano samo
zavelika poduzeda (za ,velike de¢ke®)? Moze
li se na¢initi podvig?

Proklamirali su se sljede¢i strateski prav-
ci:bitidrukéijiod Dr. Oetkera,(zaobi¢iine ,tuéi®
direktno) te pronalaziti svoje putove. Formu-
lirali su se izvori, otkuda ¢e se crpiti inspiraci-
ja,ideje na temelju kojih ¢e se kreirati prigode
za daljnji razvoj programa:

a) misija — kulinarska kreativnost,

b) trendovi-prakti¢nostvs. tradicionalne ku-
¢anice,

©) vrijeme za konzumaciju — slatki trenutci u
domu,

d) otkrivanje slabih to¢aka konkurencije—kla-
si¢na pakiranja, autoritativnost.

Daljnja aktivnost bila je usmjerena na
trazenje posebnog, jake distinkcije, traZio se

»svjez pogled na svijet”. Tim se odlu¢io zaizlaz
izklasi¢nih okvira, tj. krenuti suprotnim prav-
cem od konkurencije, dakle, strategijom zao-
bilaZenja, u ¢emu su emocionalni ¢imbenici i
mastovitost nadvladali racionalne. U tome je
trebalovrlojasno oznaéitivlastiti teritorij (po-
zicioniranje), §to moZe biti primjer za pristupe
kad se suoc¢avasjac¢im, snaznijim, etabliranim.

Postojece pozicioniranje bilo je okarakte-
rizirano kao ,,musko” (Dr. Oetker i konkuren-

Sl. 4. Dolcelin puding od vanilije

(izvor: http://www.podravka.hr/
mediji/kampanje/dolcela-pudinzi/tab-
tisak?image_id=3685-5981, 2. 7. 2014.).

®
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cija) — konzervativno, autoritativno, funkcio-
nalno, konzervativno pakiranje, autoritativna
imena

Pozeljno pozicioniranje kao ,,zensko® -
inspirirajude, spontano, kreativno, emotiv-
no (mastovito, zavodljivo), Zenstveno paki-
ranje. Zeljeno pozicioniranje je definirano i
kao ,,Osmijeh i slatki dodir maste” — dakle, dis-
tinkcija i originalnost prema strogom i auto-
ritativnom imenu Dr. Oetkera.

Ciljana skupina se definirala globalno -
oni koji Zele biti kreativni, mastoviti, pono-
sni... (,oni koji Zele uzivatiu mastovitim zavodlji-
vimslasticama®). Obe¢anje markeje—,osmijehi
slatki dodir fantazije u svakom obroku“ (kad obi-
telj ili gosti poZele slatki desert, nova marka
izazovno mami na spontanost, kreativnost,
desert pruza mogucnost mastovite kombi-
nacije lagane slastice). Za komunikacijske ak-
tivnosti postavljeni suizvr$nizahtjevi: Zenski
stilitonalitet, mnogo maste, prozra¢nitonovi
bojaiglazbe, duhlakoce ukulinarskom pristu-
pu (laganapriprema,laganiirahliproizvod...).
Izprikaza pozicioniranja moglo se zapazitida
je ime personificirano kao Zensko, kao inspi-
racija za slatko izabrana je Italija kao zemlja
slastica. Tako je izmedu 50 imena (testiranih
u 5 zemalja) izabrana Dolcela.

U primjeru Dolcele uspjeh je dosao do
izrazaja zbog trazenja razli¢itosti, suprotnih
putova od onih koji su dobro etablirani na tr-
zigtu (Dr. Oetker). Dolcela je bila najbrze uve-
dena marka u Hrvatskoj, a i na ovim prosto-
rima uopce.

3. Zakljuéak

Kvaliteta mora postojati, ali marka posta-
jebrandtekkadje prihvate potrosac¢ikaoideju
koju slijede i kojoj vjeruju. Emocionalnim lin-
komspotroda¢ima, odnosnokad ga oniusvoje
usvojoj glavi, brand pripadainjima, akorpora-
ciji donosi ugled i financijske koristi. Navede-
ni Podravkini brandovi svoju su slavu i povjere-
nje stekli, potrogaci su ih usvojili u svom srcu

- emocionalni link je na visokoj razini. On ¢e
toiostati tako dugo dok ¢e ga se gajiti i paziti
kao biljku koju treba stalno zaljjevati.

Summary

Experience and emotional aspects of
Podravka’s most successful brands

What gives the advantage of one brand
over an other, even though both of them have
the same quality (e.g. beer or coffee)? The se-
cret lies in the emotional connection with
the consumer. A brand is not just a total of
functional personalities, but persons emo-
tion towards it during observation and use
from which one gains experience, perception
and preference. The consumer takes the func-
tional benefits as they are given and the ex-
perience is reflected to the manner how the
brand can be incorporated in ones life style.
If a person would enter the history and devel-
opment of some of Podravka’s more famous
brands which became extremely famous one
would discover that the answer to the ques-
tionwhy thatwassoliesin thatemotional con-
nection. Thereby, this paper will depict some
of the cognitions concerning this phenome-
na so that they could be easily understand-
able as well as the success of the Podravka’s
brands that will be shown.
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