Zvonko PAVLEK

Razvoj
trzisne
misli

u
Podravki”

Prije tridesetak godina je u Koprivnici neprestano vodi briga o racionalizaciji i una-
nacionalizirana tvornica, tada jo$ mala, goto- predivanju kulinarstva, obogacivanju jugo-
vo zanatska radionica, u kojoj se kuhala mar- slavenske trpeze, promoviranju jugoslaven-
melada. Zvali su je »pekmezara«. To je bio ske kuhinje i u svijetu. U tom sistemu preva-
poCetak danaSnje Podravke, koja je joS pred ze suvremena koncepcija poslovanja — mar-
nekoliko godina prozvana na novinskim stup- keting. Takva orijentacija u Sirem smislu pro-
cima kao »najveca jugoslavenska kuhinjac, zimlje cijelu Podravku. U Podravki se dubo-
Ciji su proizvodi svakodnevno prisutni na na- ko uvrijeZila svijest da egzistencija i razvoj
Sem stolu. zavise od dohotka koji se ne »poklanjac, vec

U toj »kuhinji« se godisnje iskuha ili pri- se realizira tek onda kad ga priznaje trZiste.
premi 70 posto juha koje se proizvedu u Ju- TrZiSte ce ga priznati tek onda kad to potvr-
goslaviji, 80 posto dodataka jelima, 70 posto de potrosaci Cije navike, misljenje, Zelje, sta-
raznih pudinga i sliénih poslastica ... Po- jalista, mogucnosti treba neprestano istrazi-
dravka je najveci proizvodaé ukiseljenog po- vati, prema tome kreirati proizvode ili testi-
vréa u zemlji, marmelade, govedih konzervi. rati nove ideje iz podrucja suvremenog_kuli-
Asortiman obuhvaca jo$ niz drugih prerade- narstva, prikladno pakovati, brzo distributi-
vina na bazi poljoprivrednih proizvoda, piéa, rati, programirati akcije, buduci razvoj ...
pa ¢ak i farmaceutike. Dakle, s Podravkom To je zapravo taj kompleks kojeg nazivamo
¢e se moci poceti veé u jutro s doruckom, za- suvremeni marketing, pojam_koji se udoma-
vrsiti kompletnom veéerom, popiti dobru ¢a- ¢io u svakoj trziSno orijentiranoj organiza-
Sicu, a ako je bio naporan dan ima lijeka i ciyi.
za glavobolju . .. Ogroman je raspon u poslovnoj koncepci-

To viSe nije ni ta »zanatska radionica« ni ji od te nekadaSnje »pekmezare« iz 1947. pa
samo tvornica, ve¢ cijeli sistem u kojem se do danaSnjeg proizvodaca koji ima u svom
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asortimanu oko 500 raznih pakovanja goto-
ve hrane, a tu su jo§ i pi¢a, poljoprivredna
ﬁroizvod_r]ja,_ usluzne djelatnosti, farmaceuti-
a, kemija i dr.

Stoga ¢e biti zanimljivo da se vidi kako
su se razvijali elementi poslovnosti u toj tr-
ZiSnoj orijentaciji, na ¢emu su se temeljili,
kako su se unapredivali, Sto oni predstavlja-
ju danas i kako se programira buduci razvoj.

PRVE GODINE

Prve Cetiri godine postojanja »Podravke«
prodaja se ne spomln{) kao funkcija poduze-
Ca, jer se roba distribuira po dispozicijama
drzavnih organa. Taj pojam se prvi put na-
vodi u poslovnim izvjeStajima za 1951. godi-
nu (citat):

»Prodaja nasih proizvoda u |. polugodistu
vrsena je uglavnom po ugovorima koji su bi-
li sklopljeni s korisnicima robe po planskoj
raspodjeli Savjeta za promet robom FNRJ.
PoCetkom mjeseca lipnja stupila je na snagu
naredba o storniranju svih dodjeljenih kon-
tigenata robe iz grupe 127. Ovom naredbom
stornirani su i naSi ugovori tako, da su do
tada vaZe€i ugovori raskinuti sa korisnicima,
pa je poduzece uglavnom moralo staviti ro-
bu na slobodnu prodaju uz ponovno trazenje
kupaca i trZista.«

Ta godina je znacCajna, jer se uvodenjem
samoupravljanja pojavljuju prve klice trine
privrede.

U tim godinama osnovni su proizvodi mi-
jeSana marmelada (1951. sainjava 90% pro-
izvodnje), dZzemovi, kompoti, konfitura, a
vanplanski se proizvode rakija, voéni sokovi
i vino, te senf (uveden na trziSte 1950. g.).

Sinonim komercijale je bila svima dobro
poznata, vrijedna i vrlo cijenjena »gosFOGa
Knez« (tako su je svi zvali), a pojedini ljudi
iz te sluzbe dobivali naloge za to€no odre-

dene zadatke, radilo se to o prodaji ili na-
bavi roba.
1953. godine nastaje prema poslovnim iz-

vjeStajima prava »borba za trziSte«. Te godi-
ne se prvi put spominju znacajni troSkovi re-
klame, velesajmova i reprezentacije koji iz-
nose 0,25% od realizacije. Cijena marmelade
Je 95—98 din/kg. To je visoka i nepristupa-
¢na cijena” (napomena: ove cijene je diktira-
la cijena SecCera, koja je zajedno s ambala-
Zzom sudjelovala sa 70—85% od netto cijene).
MATRES je te godine pustio u prodaju mar-
meladu po znatno niZim cijenama, te da bi
se spasila situacija u Podravki, uzeto je ¢ak
pet putnika koji su stalno obilazili kupce po
cijeloj zemlji.
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Na kraju poslovne godine se konstatira da
je zahvaljujuci toj cinjenici realizacija izvr-
Sena preko plana, zaposlilo se 50 radnika vi-
Se, Sto je (citat iz poslovnog izvjestaja):

. ublazilo nezaposlenost u Koprivnici, koja
jo$ uvijek postoji radi malog broja industri-
je na teritoriji grada i kotara«. Te godine se
u proizvodnji pojavljuju mesne i povrtne
konzerve, keCup, pelati..

Ovi putnici su za Podravku znacili i prve
reflekse s trziSta, spoznaju u kome se roba
prodaje, u kakvim okolnostima, kakva je
konkurencija, da potroSaci prigovaraju kva-
liteti i pakovanju, da bi se moralo nesto mi-
jenjati ... To su za ono vrijeme bile i nove
spoznaje.

U organizaciji prodaje bilo je doduse
mnogo improvizacija. Putnici su putovali ka-
ko su se sami snasli. Vukli su kofere s uzor-
cima po vlaku, a na ime troSkova za nosenje
uzoraka uz proviziju i plaéu primali jo§ »do-
punske prinadleznosti«. Roba se veéinom
proizvodila po narudZzbama putnika, a tek se
krajem 1957. godine konstatira: »Da bi mo-
gli na vrijeme isporuciti naSe proizvode koje
naSi putnici prodaju potrebno je imati izvje-
sne koli¢ine na zalihi, a ne da mi pristupimo
proizvodnji dok primimo narudzbu.«

PREKRETNICA

1957. godina obiljezava se kao prekretnica
zbog nove orijentacije u proizvodnji i pro-
daji angaZiranjem Sire stru¢ne ekipe na raz-
voju, a time zavrSava jedan Eeriod (1947—
—1956) u kojem je Podravka ukupno proizve-
la 29.404 tone proizvoda, odnosno 2.940 tona
prosjecno godiSnje (za ilustraciju, danas se
samo u jednoj godini u Podravki proizvede
preko 200.000 t raznih proizvoda). Pocinje i
novi period u kojem se formira i drugi pri-
stup prema trZiStu. Te godine se odustaje
od bezuvjetnog prodavanja po niskim cijena-
ma na licitaciji. Proizvodi Podravke su skup-
lji od konkurencije, ali u njih je ugradena i
nova kvaliteta koju treba afirmirati u potro-
Sr(]ijl U asortiman su uvedene juhe i to juha

povrca, gljiva i graSka. Prodano je 47
tona!

Jedan od prvih »Podravkinih« propagandnih
plakata (idu¢a stranica)






Prava prica o jusSnim koncentratima pocinje
zapravo 1958. godine (Citat iz poslovnog iz-
vjeStaja 1957. g: »Argo je na trziStu veé debe-
lo egzistirao s juSnim koncentratima, ali ug-
lavnom s govedom juhom u papirnatoj am-
balaZi«).

U Podravki je u€injen radikalan zaokret.
Lansirana je juha koja je poznata i popular-
na na ju%oslavenskom trzistu. To je bila ko-
koSja juha.

Zanimljivo je da je cijena bila veca od
konkurencije, Ii se radilo o drugoj kvaliteti,
u pakovanju je takoder ucinjen veliki korak
naprijed. Uvedena je novost — aluminijska
folija. Za simbol je odabran pijevac, koji aso-
cira na Podravinu, priCe o »Picokima«. (To
je dan danas najpopularnija Podravkina ma-
skota koja se pojavljuje na juhama, »crtici-
ma« ...). Slucajno ali pogodeno — pijevac
je 'simboli¢na maskota, uz to jo§ simbol sna-
ge, a uz juhu su povezana znaCenja snage i

repkosti.

Iz toga se rodila i danas tako tipi¢na Po-
dravkina propaganda koja je splet simpatl-
¢nosti ugodaja, kontakta informacije, simbo-
la, aktualnosti...

lako se u to vrijeme nije znalo za marke-
ting, taj poslovni potez potpuno odgovara
njegovoj koncepciji. (Zato je Podravka na os-
novi tih elemenata i dobila 1966. najvise me-
dunarodno priznanje za marketing — 20
TOP, odnosno uvrstena je medu dvadeset vr-
hunskih, odnosno, najuspjeSnijih  firmi u
marketingu u svijetu).

KokoSja juha te godine postaje lider na
jugoslavenskom trzistu, a proizvodnja je 10
puta veta nego godinu dana ranije (Bududi
da je ARGO bio prvi, postao je simbol za
sve industrijske juhe. Dugo su domacice tra-
Zile ARGO juhu, a kad im je trgovac dao,
rekle bi: »Ne tu, nego onu s pijevcem ...«)

Bili bismo nepravedni kad bismo tu pricu
0 {'uhama prekinuli, jer za nju je vezan i
dalji razvoj Podravke. Zato ¢emo spomenu-
ti jo§ neke Cinjenice.

Kasnije su se u razvoju juha primjenji-
vali znanstveni instrumenti marketinga. Jed-
na od prvih studija koju je izradio Zavod za
istrazivanje trziSta u Zagrebu odnosila se
ba$ na juSne koncentrate. Saznale su se neke
Cinjenice o tome kako potroSaci reagiraju na
industrijske juhe. Nekii su govorili 0 »umjet-
noj juhi« i s podozrenjem gledaju na indu-
strijsku hranu.

Drugo, iz studije je proizaSao zakljucak da
su potroSaci pomalo »zasi¢eni asortimanom
juha, Sto je potencijalna opasnost, odnosno
moze do¢i do pada potroSnje. Na osnovi to-
ga se javila potreba za novom prezentaci-
jom i propagandom. Trebalo je potroSace
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uvjeriti u prirodnost sirovina (bas kao u ba-
kinoj kuhinji, ali joS i raznovrsnije ...), a dat
je poticaj za stvaranjem novih vrsta.

Tako Podravka danas godiSnje uradi po ne-
koliko novih juha i to u prosjeku tri (a bilo
je razdoblje kad se uradilo i po desetak). Na
trZiStu su danas ostali samo oni, koji tu raz-
novrsnost, bogatstvo asortimana i kvalitet
mogu pruZiti potroSacu.

No, vratimo se ponovo na3oj kronici.

1959. godine uveden je jo$ jedan proizvod

koji kasnije nalazi neizmjerno Siroku primje-
nu i stice ogromnu popularnost — »Vegeta
40«. Te godine je prodano svega 05 tona i
nije islo lako.

Konzervatizam je prisutan u trgovini kao
problem kod uvodenja noviteta. Osoblje pro-
daje, a naroCito putnici uvjeravaju kupce u
kvalitetu ii prednost Vegete. Poneko i kupi za
probu, ali kad primi robu ne zna gdje da je
izloZi u trgovini. Jedan putnik piSe &uinié%:
»...u Osijeku Vegeta je izlozena medu pu-
derima u parfumeriji...« Sve viSe se osjeca
potreba za suvremenijom organizacijom pro-
daje, za kvalitetnim osobljem i 1960. godine
veC Siroka lepeza asortimana diktira suvre-
menije poslovne odnose, kako s kupcima ta-
ko i s krajnjim potroSac¢ima, donosi se zak-
ljuCak da treba uzeti nove kadrove, ali se od-
mah i navodi da ako bi ih uzeli nemamo ih
gdje smjestiti ...

U 1961. godini ostvaruju se odlicni pro-
dajni rezultati kod juha (index 141), a to su
vec i znatne koli¢ine (1927 tona). Prvi put se
oStro konstatira nelojalna borba s konku-
Lencijom (tada ve¢ ima 6 proizvodafa ju-

a...).

Citat iz poslovnog izvjeStaja te godine gla-
si: »Bilo je raznih oblika osvajanja kupaca
od strane konkurencije, od sniZenja cijena,
davanja rabata preko 20%, davanja u naturi,
prodaja kroz komisiju, stimuliranje trgova-
ckog osoblja kroz nagradivanje bilo u novcu
ili robi itd.«

1962. godine se povecava brc&j putnika na
9 i njihov broj ostaje isti sve do 1967. godi-
ne (kada dolazi do prve integracije izvan mje-
sta: s »Kalnikom« iz Varazdina — 1.1. 1967.
g.). To razdoblje je anegdotski poznato po
»9 Jugovica i 10. Jug Bogdane«, pod ¢ime se
Epdrazumijevala Cuvena devetorka trgovac-

ih putnika na €elu sa Sefom prodaje.

ZapocCetu kronologiju opet prekinimo za
Cas, jer je interesantna priCa o Vegeti.

lako je Vegeta prisutna u proizvodnji i
prodaji od 1959, ipak njena plasmanska pri-
ca pocinje tek 1962. godine. Te godine vec
se spominje bojaZzljivo konstatacija da bi
plasman Vegete mogao i¢i na Stetu juha, jer
se u jednom dijelu potroSnje poklapa. Ta



konstatacija se ve¢ nalazi kao €injenica u stu-
diji ZIT-a 1963. (analiza trziSta juha). U iz-
vjeStaju prodaje za 1965. godinu nalazimo
takoder konstataciju da je potroSaC vec za-
siéen klasi¢nim juhama i dio potroSnje juha
se kompenzira s Vegetom, te se u interesu
daljeg povecanja plasmana juha i od strane
prodaje daje poticaj za novi asortiman.
Medutim, Vegeta je ve¢ nasla Siru iprimje-
nu ne samo u juhama, nego i varivima, pe-
¢enju. Svaka domacica postaje majstor za

sebe u kuhinLi koriste¢i Vegetu u vlastitoj
recep'turi. Da bi se bolje odredile propozicije
propagande koristena je svaika mogucnost da
se motivacionim istrazivanjem otkrije tajna
potroSnje. Domacice su sve viSe oduSevljene

Vegetom, a na jedno asocijativno pitanje do-
biven je odgovor: »Vegeta je kraljica kuhi-
nje«. | tako je VEGETA danas postala neza-
mjenljivi dodatak jelima i kuhinjski artikal
kao §to su to sol, brasno i drugi zacini.

U nekoliko narednih godina bilo je za-
nimljivih pojedinosti, ali pomanjkanje pro-
stora ne dozvoljava nam da bi kronoloskim
redom sve te zanimljivosti istakli. No, ipak
je vazno da su se brzom reakcijom objektiv-
ne prednosti Vegete afirmirale na trzistu

»Podravkina« udarna devetorka trgovackih
putnika (zvali su ih »devet jugoviéa«) snim-
ljeni 1964. na Zagrebatkom velesajmu

ovaj proizvod u koli¢inama koje se ni po
najoptimistickijoj prognozi nisu mogle pred-
vidjeti. Danas je Vegeta ne samo jugoslaven-
ski proizvod, ve¢ je ona prisutna i u nizu
drugih zemalja.
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NOVI ZAOKRET | EKSPANZIJA

Jedan period u Podravki zavrSava negdje
oko 1967. Do te godine se broj putnika znatno
ne povecava, prodaja se odvija preko grosi-
sta. Klauzula u prodajnim ugovorima je gla-
sila: »Franco Zeljeznicka stanica kupca«. Ta
»dobra stara vremena« danas ne mozemo ni
zamisliti, jer je osnovni motto prodaje briga
0 robi ¢ak na prodajnom mjestu, a nekad
je kupac morao i¢i na zeljeznicku stanicu po
robu sam ...

U to doba je dostava kamionom bila iz-
nimka, a bilo je nezamislivo da se jo$ roba
dostavi i na prodajno mijesto. Kasnije se
zbog sistema deprimiranih marzi gotovo sva
grosistiCka mreza u zemlji (prehrambena ro-
ba) orijentira na vlastitu maloprodaju, pa
je naravno tu morao nastati i zaokret u di-
stribuciji.

Ujedno trZiSte prestaje biti »gladno mo-
re«. Ponuda je sve veca. Postoji potreba da
se uzimaju novi trgovacki putnici, da se otva-
raju vlastita skladista na terenu, da se raz-
mislja kako da se roba Sto viSe pribliZi
potroSacima.

U Podravki su se postepeno pocele sve
viSe razvijati dvije institucije koje ce dati
impulse za dalji razvoj. To su organiziranje
razvoja i plasmana. U tom podrucju Podrav-
ka stjeCe znatna iskustva koja se onda osim
na juhe prenose i na druge sektore.

Tako je s 1967. zapoceto novo razdoblje,
kad je Podravkin pijetao poCeo odlaziti i iz-
van svog koprivnickog dvoriSta... U sistem
Podravke ulaze i drugi pogoni kojima se tu
pruza perspektiva dalje egzistencije i razvo-

a.

! Tako je 1967. s Podravkom integriran
»Kalnik« iz Varazdina. Ranije su ta dva
proizvodaca imala slican asortiman, a kasni-
je se Kalnik potpuno modernizirao i speci-
Jalizirao za_ proizvodnju povrca. Postao je
prvi u zemlji u proizvodnji graska, krastava-
ca, paprike... U sistem Podravke je pola
godine kasnije uSla »Sana« iz Maribora, koja
je sada najveci proizvodac pudinga i slicnih
slastica u zemlji.

Postepeno se taj krug poceo sve vise Siriti,
pa su se u njega udruzili radnici iz Umaga
(rajCica, €aj), Lipika (mineralna voda), Lud-
brega (farmacija), Siska (pi¢a) ... U Kopriv-
nici su nastajale nove proizvodnje (pivo, ka-
va, kokteli, novi kompleksi za preradu mesa,
usluzne djelatnosti). U posljednjem razdob-
lju u sklop Podravke ulaze i nove organiza-
cije s podrucja propagande (agencija Apel)
lvanjske trgovine.

Ovladavanjem novim proizvodnjama i
tehnikom marketinga ubrzano je u suradnji
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sa stranim partnerima. Samo izmedu 1967—
—1970. sklopljeno je osam ugovora o poslov-
no-tehni¢koj suradnji s vrlo poznatim pro-
izvodaCima, od kojih svaki spada ili vodeceg
ili u grupu najpoznatijih za odredenu vrstu
hrane u svjetskim razmjerima.

Prvi ugovor je saCinjen s najpoznatijim
proizvodacem pudinga i sli€nih proizvoda na
svijetu (Dr. Oetker), kasnije s najpoznatijim
proizvodacem juha (Nestle, odnosno Maggi),
najvecim_evropskim proizvodaem piva na
svijetu (Tuborg), pa poznatim austrijskim
proizvodacem senfa (M. Markhof), s vrlo poz-
natim proizvodacem djecje hrane (Dr. Ritter),
pa zatim u oblasti dodataka jelima (Ajino-
-anoto) itd.

Kasnije se uSlo u slicne aranZmane na
podrucju lijekova, pa zatim sjemenske sorte
povréa ... Novost predstavlja i zajedni¢ko
ulaganje na podrucju prerade mesa (Deltec),
Cime je u »Podravki« stvorena baza za jaku
ekspanziju na svjetsko trziSte.

SLUCAJ DR. OETKER

Bit ¢e zanimljivo da navedemo jo$ jedan
slucaj_koji je odigrao presudnu ulogu u no-
vom sistemu suvremenog pristupa trzistu, ko-
ji je veé potpuno marketinSki. Taj slu¢aj na-
vodimo zbog toga, jer je dao impuls i ohra-
brenje da se radikalnije sprovodi sistem i
organizacija marketinga.

Naime, znalo se da je potroSnja pudinga
u Jugoslaviji vrlo niska, daleko ispod evrop-
skog nivoa, a i naSeg standarda. NajviSe is-
kustva na tom podruc¢ju ima firma Dr. Oet-
ker iz SR Njemacke. Odlu€eno je da se ude
u posebnu suradnju s tom poznatom firmom,
ali je trebalo utvrditi zasto je potro3nja tako
niska, da li ima Sansi da se znatnije poveca
i kojim mjerama.

Provedeno je vrlo opsezno istraZzivanje tr-
ZiSta, te se doslo do zanimljivih zakljuCaka.
Prije svega niska potrodnja rezultira iz poi-
manja da je to samo »slastica za djecu«. Do-
macici nije bilo ni »na kraj pameti« da ga
ponudi starijima, jer to nije bio »njezin pro-
izvod« niti je djelovao kao desert.

Iduéa stranica:

S jedne od mnogih degustacija »Podravki-
nih« proizvoda

Nagradne igre stalan su pratilac prodaje »Po-
dravkine« robe






Zatim je konstatirano da se puding cak
u 60% slucajeva kupuje »impulzivno, tj. po-
troSac ga kupi tek kad se nade pobuden pro-
izvodom na prodajnom mjestu, a tek u 40%
sluCajeva se odluka o kupnlji donosi kod ku-
¢e. No, ambalaZa i naCin izlaganja sadasnjeg
proizvoda su bili takvi da nisu mogli oso-
bito pobudivati te impulse.

Nakon tog istraZzivanja je doneSen zaklju-
Cak da ﬁotro§nja pudinga i sliénih slastica
ima velike Sanse, ako se rijeSe faktori koji
ograniCavaju potroSnju. To znaCi da treba
prosiriti krug potro$aca, puding promovirati
kao desert, a ne samo kao slasticu za djecu
i ako se na prodajnom mjestu stvore uvjeti
za »impulsivnu« kupnju.

Ta dva bitna problema su rijeSena. Doma-
¢ici je putem ambalaze, oglasa, degustacija
na prodajnom mijestu prikazana mogucénost
spravljanja deserta od pudinga. To nije samo
jednostavno jelo nego dekoriran proizvod s
vocem, prelivima, kombinacije nekoliko pu-
dinga zajedno i si. Domacica je nakon toga
mogla nuditi gostima »svoj« proizvod.

Ambalaza je postala atkraktivnija, na pro-
dajnom mjestu su se poceli brinuti aran-
Zeri Podravke, a isto tako je manje sredstava
bilo namijenjeno za propagandu na TV, a vi-
Se na prodajnom mjestu.

Taj sluCaj se razvijao vrlo povoljno.

Proizvodnja pudinga u »Sani« (pod mar-
kom Dr. Oetker) je brzo rasla, trzisni udjel
tih pudinga (prema ostalim proizvodacima)
je s ranijih 30% narastao na preko 50%, a da
apsolutno drugi proizvodaci nisu padali nego
rasli. To je posljedica tzv. edukativnog pri-
stupa u marketingu jer se proSirio krug po-
trosaca i intenzivni rok potroSnje.

No, za Podravku je taj pristup znacio po-
novo jedno prijelazno razdoblje. Shvatilo se
da plasman ne ovisi samo o kvaliteti, od dese-
tak putnika i TV propagande, nego da je sud-
bina proizvoda vezana i uz prodajno mjesto
gdje potroSac neposredno »Kkontaktira« s pro-
izvodom.

Ta se sudbina ne moze prepustiti slucaj-
nosti nego se mora prognozirati, kontrolirati.
Tako je nastalo jedno novo zvanje u Podrav-
ki, a to su »unapredivaci prodaje«, koji vode
prvenstveno brigu o proizvodu na prodajnom
mjestu, zatim domacice — degustatorke, ko-
je neposredno kontaktiraju s potroSacima.

Uglavnom taj slucaj se zavrSio danas s
dvije stotine ljudi na terenu (prije ih je bilo
9) koji nisu vise samo klasi¢ni trgovacki put-
nici, nego i savjetnici trgovini pogotovo potro-
Saima na prodajnom mjestu, koji se brinu
0 tome kako da roba dode najbrZze do potro-
Saca, da bude uvijek svijeza, da je ima do-
voljno, da bude povoljno smjestena ...
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Dio njih neposredno kontaktira s potro-
SaCima, osluSkuju puls trzista ...

Upravo zato je taj sluCaj prijeloman za
cjelokupnu politiku Podravke u nacinu pro-
daje, plasmana.

INSTRUMENTI MARKETINGA

Primjena koncepcije marketinga, njego-
vih instrumenata, svijest da se rezultat rada
tek valorizira na trzistu, da se to hirovito
trziSte moZe sagledati, unaprijed predvidje-
ti, tome se potciniti cijeli sistem, sve to je
donijelo u Podravku ohrabrenje i motivira-
nost za kompleksnijom organizacijom i za
uvodenjem sistema marketinga. Tako je stvo-
rena organizacija i svijest, sistem rada koji
je prisutan u politici plasmana, razvoju, do-
hodovnim odnosima.

Kako se u Podravki primjenjuju svi ti
instrumenti, kako se oni koordiniraju, kako
se organizirano u tom smislu djeluje, poku-
Sat ¢emo iznijeti jednim redoslijedom.

Polazna baza za primjenu koncepcije mar-
ketinga je istraZivanje trziSta. Tako se upo-
znaju potroSaci, odnosi na trZiStu, moze se
predvidjeti sudbina proizvoda, ocjenjivati us-
pjeh pojedinih aktivnosti.

Na taj na€in upoznajemo situaciju u ko-
joj se nalazimo, definiramo ciljeve kojima
cemo podrediti politiku proizvoda, pakova-
nja, propagande i unapredenja prodaje, sa-
me prodaje, distribucije, politiku cijena i
procijeniti ekonomske ucinke. To su i osnov-
ni instrumenti marketinga, kojima semora
organizirano koordinirati.

Tu koordinaciju u Podravki provode tkz.
rukovodioci proizvoda (»product manageri«),
koji postavljaju ciljeve, propisuju instrumen-
te marketinga, sinhroniziraju rad pojedinih
sluzbi na realizaciji tih instrumenata. Oni
su odgovorni za uspjeh ili neuspjeh sudbine
pojedinog proizvoda. No, da idemo redom,
da vidimo kakav je odnos prema pojedinim
instrumentima marketinga.

Samo istrazivanje trzista ima u Podravki
dugu tradiciju i pridaje mu se velika paznja.
Postoji i organizirana sluzba koja radi na si-
stematizaciji i analizama podataka i trZista,
prati i kretanja na trzistu.

U zadnjim godinama iz Podravke izlazi
oko pedesetak novih ili obnovljenih promije-
njenth proizvoda i pakovanja, a samo 2—3
dozivljavaju relativni neuspjeh na trzistu.
To je i prema svjetskim normama vrlo po-
voljan odnos, koji se rijetko susre¢e u ovak-
voj masi lansiranja novih proizvoda.

U samom razvoju proizvoda je vrlo va-
Zna djelatnost pracenja njegovog Zivotnog
ciklusa. Proizvod prolazi kroz faze lansiranja,



rasta, stabilizacije, pa poCinje padati. To je
normalno i logi¢no. Uzmimo banalne primje-
re. Nekad je marmelada pakovana u drvene
sanduke, kojih danas viSe nema, pa onda
velike limenke, koje su u padu. Ili u padu
su klasi¢ne slastice, a zamjenjuju ih nove.
Isto je tako i kod juha. Klasi¢na koko§ja ju-
ha je u padu, a dolaze nove. U klasi¢noj or-
ganizaciji proizvodnja »diZe glas« na prodaju
da je nesposobna. Prodaja se opravdava ob-
jektivnim trziStem Sto je tocno — i §to
sad?

U taj meduprostor uskace onda marke-
ting koji tu situaciju objektivizira, predvi-
da, te trazi izlaz u zamjeni, inovaciji, dru-
gacijoj promociji ili napuStanju odredene
proizvodnje.

Ekonomska pro?(aganda u Podravki ima
kontinuitet od preko dvadeset godina. Na
tom podrucju je Podravka imala jednu od
pionirskih uloga. U tom razdoblju je na ju-
goslavensko trziSte uvedeno niz marki i pro-
izvoda, a uloga propagande je tu bila vidna.

Posjetioci, koji dolaze u Podravku uvijek
pitaju »tko i kako vam vodi tu propagandu«?

Uvijdk je i bilo teSko odgovoriti na to
pitanje, jer to ne radi jedan Covjek nego tim.
Propaganda je postala dio, element marke-
ting koncepcije. Svoju djelatnost bazira na
temelju informacija s trzista, a svoje infor-
macije prilagodava potroSatima kojima se
apel upucuje. Sve ostalo je vjeStina realiza-
tora koji radi tekst, film, oglas ...

Doduse, u pocetku novog razdoblja, kad su
se pojavile juhe, propaganda je bila opce-
nita d dosta odvojena od drugih aktivnosti
povezivala s akcijom na trziStu, prodajom.
Iz tog razdoblja su datirali ¢uveni »crtiCi« s
pijetlom koji su do€aravali juhu, Citavu Po-
dravku ili se nadovezivali na aktuelne do-
gadaje iz sporta i drugih manifestacija.

Kasnijim Sirenjem Podravke na druge
asortimane, propaganda se veze specificno
na proizvode. U jednom razdoblju je i vrlo
»agresivna« pa se proizvodi promoviraju uz
nagradne igre. No, uvijek su te igre vezane
uz simbol proizvoda (»Zlatno zrno ...«, »Zla-
tna Zlica ...«, »Slatka igra dr Oetker ...).

Nakon tog razdoblja opet poprima propa-
ganda mirniji ton, usmjerava se na informi-
ranje, edukaciju potroSaca, ali je uvijek na-
glasena potreba za ugodajem, simpati¢nos-
¢u ... (Npr. jedno vrijeme su propagandne
poruke oblikovane strogo znanstveno, pa su
stizala pisma i oStre reakcije — da Podrav-
kina propaganda niSta ne valja. Naime, u
tom razdoblju se prestao pojavljivati pije-
vac, pa se morao natrag vratiti na ekran ...)

Danas je propaganda vezana i sinhroni-
zirana s ostalim akcijama na trziStu. Iz toga

podrucja i prodaje se razvio nov instrument
za komuniciranje potroSaca i trgovine — u-
napredenje prodaje, Ciji je zadatak da infor-
mira potroSace o proizvodu na samo prodaj-
nom mjestu i da skuplja informacije na tom
mjestu, gdje potroSac prvli puta neposredno
dolazi u doticaj sa proizvodom.

U sklopu te aktivnosti najjace je razvijen
edukatiivni oblik konzultacije i usmene pro-
pagande. Podravka ima oko 30 domacica (ho-
stesa) koje educiraju potroSace na podrucju
pripreme industrijske hrane u prostoru tr-
govina, ali se takva edukacija provodi i pu-
tem Zavoda za domacinstva Sirom cijele ze-
mlje.

JOva vrsta djelatnosti proistjeCe kao nu-
Znost, jer Podravka neprestano uvodi u asor-
timan i proizvode koji obogacuju kuhinju,
uvjetuju suvremenu prehranu, te omogucu-
ju sve veCu emancipiranost Zene domacice.
Kulinarsku kulturu Podravka Siri i putem
drugih sredstava informiranja, kao i putem
vlastitih izdanja knjiga ii broSura Kkoje su
usmjerene na podizanje kulture prehrane. Ti-
pican primjer koji to potvrduje je knjiga
»Kola€i va$ ponos« koju je Podravka Stam-
pala za potrebe potroSaca. Knjiga je koncipi-
rana na osnovi potreba pretezno mladih do-
macica, a u samom postupku pripreme jela
ne moze biti zabune jer zagarantiran je us-
Ejeh svakog recepta mada se domacica ni-

ad prije nije sretala s njim. Osim toga oda-

brani su takvi recepti koji pojeftinjuju pre-
hranu i odgovaraju potrebama suvremenog
Covjeka.
Odlican rezultat takve koncepcije je doka-
zan velikim interesom za ovu knjigu koja
je do sad Stampana u 300.000 primjeraka i
jo$ se uvijek trazi!

Slicne koncepcije postoje i na podrudju
medicinsiko-informativne djelatnosti, o ¢emu
govori podatak da u »Belupu« pretezan broj
stru€njaka radi na podrucju instrazivacke i
informativne djelatnosti Ciji je zadatak da
najnovija dostignuéa na podrucju medicine
oblikuje u sredstva za lijeCenje i da se ta do-
stignuca prenose lijeCnicima koji rade u pra-
ksi. Takav vrlo seriozan pristup uvjetovao je
nagli porast vrlo mlade organizacije koja se
razvija u sklopu Podravke.

Podravka u svojoj organizaciji ima oko
40 zaposlenih strucnih kadrova koji rade i
kooperiraju na prodajnom mjestu. Tako se
stvaraju novi impulsi za kooperativhe odno-
se s trgovinom koja nije na taj nacin uda-
ljena od proizvodnje, ve¢ obrnuto. Time se
trgovina 1 proizvodnja pribliZuju na zajed-
nickom zadatku realizacije robe potroSaima
i prenoSenjem impulsa trZiSta na proizvo-
dnju i trgovinu.
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U neposrednoj prodaji i distribuciji roba
radi joS oko 200 stru¢no osposobljenog oso-
blja na terenu, a koji su vezani na 20 distri-
butivnih Podravkinih centara u Jugoslaviji.
U sklopu tih distributivnih centara se nalaze
skladiSta i sredstva za distribuciju, ¢ime se
osigurava kontinuitet isporuka svjezih pro-
izvoda trZiStu, jer je roba najneposrednije
priblizena mjestima prodaje.

Tako je i ta klasiCna prodaja prerasla od
»devet Jugovita« u jedan Siri sistem, »ma-
Sinu« koja se neprestano brine o kooperaciji
s trgovinom, distribuciji prodajnom mjestu,
reakcije trziSta prenosi u osnovne organiza-
cije, bilo proizvodne, razvojne, plasman-
ske...

BUDUCNOST

Kad bismo danas tu marketin§ku konce-
pciju htjeli prikazati potpunije, sada se ona
preteZe joS i Sire. Ne samo na plasman i ra-
zvoj u uZzem smislu, veé i na podrucje udru-
Zivanja, kooperacije, specijalizacije, stvara-
nje novih dohodovnih odnosa, na proces ci-
jele reprodukcije, a takoder i na inozemno
trziste! No, to je vec¢ Sira tema koja trazi no-
ve stranice. Ne mora se to ni zvani¢no zvati
marketing, ali se ta djelatnost nadovezuje
na njegovu koncepciju koja se bazira na to-
me da se Sto bolje sagleda vlastiti poloZaj,
potencijal, ¢itavo okruzenje u kojem se nala-
zimo i da se tako programira razvoj koji ne
zavisi od nepredvidene sudbine, od blagona-
klonosti vanjskih faktora (za sankcije, po-
krice gubitaka), ve¢ da se ta sudbina na te-
melju prikupljenih informacija kreira u ud-
ruzenom radu...

Na tim osnovama je stvoren plan od 1975
—1980.

Da li se ipak ta »sudbinax moZe precizno
predvidjeti?

Svojevremeno, kad je u Podravki done-
Sen razvojni program do 1980., novinar beo-
gradske »Ekonomske politike« ga je ovako
komentirao:

»Vredi primetiti — u doba kad se toliko
govori o odsustvu, malom dometu i potrebi
planiranja u nas — da je ne%dje prosle ne-
delje ekspanzivna koprivni¢ka »Podravka«
raspravljala o svom razvojnom planu Kkoji
seZe Cak do 1980. godine! Vredi, medutim,

rimetiti i ono Sto je tom prilikom opisano
ao problem broj Jedan i tog planiranja i
tekuceg poslovanja. »0Od kolikog je ogrom-
nog znacenja jasnoc¢a i dugorocnost ekonom-
ske politike 1 pojedinih sistemskih mjera,
glasi taj citat, »govore i najnoviji potezi
SIV-a koji su isklju€ivo restriktivne naravi
i gotovo onemogucavaju smjelije planiranje
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i donoSenje dugoroCnih strateSkih odluka
presudnih za daljnje poslovanje i razvitak
radne organizacije«. Zatim sledi mozda naj-
vaznija ocena sopstvene i ukupne situacije
koju list kolektiva »Podravke« ovako defini-
Se: »Zbog toga je nama u ovom trenutku ve-
¢a nepoznanica ekonomska politika zemlje
nego domace i svjetsko trZiste«.

Istina, jedna od osnovnih zamjerki nasoj
ekonomskoj politici se upravo bazira na ne-
dosljednosti, cestim promjenama, izmjena-
ma u suprotnim pravcima, nedovoljnom je-
dinstvu trziSta, nedovoljne razvijenosti trgo-
vine, usluznim institucija i si. To jesu strane
i ne male poteSkocCe koje spreCavaju usvaja-
nje preciznije razvojne politike i instrumen-
tarija marketinga.

Medutim, ni svjetska praksa nije poStede-
na od stalnih promjena na svim podrucjima
— ekonomija, politika, tehnologija i dr. Ta
praksa pokazuje i to da se razvijaju one or-
ganizacije koje se ne samo prilagodavaju
promjenama i vlastitom kreativno3cu djelu-
Ju narazvoj, a time i na same promjene. Zna-
Caj takvih poduzeéa se ne mjeri samo volu-
menom prometa, financijskim kapitalom, vec
inovacijama, mogucnoScu penetracije na no-
va trzista ili jednom rjeCju razvojnim po-
tencijalom, a paralelno tome prakticCno to
znali nove ideje za proizvode, njihovo usva-
janje i razvoj, diferenciranje proizvoda, ra-
zvoj sistema distribucije, komuniciranje s
potrosacima ...

Tu ne%dje i poCiva koncepcija Podravke,
jer bez obzira na kritike koje upucuje siste-
mu, pokuSava sagledati potrebe drustva u
dugoro¢nijem razdoblju 1 paralelno tome
svoje mogucnosti da zadovolji te potrebe, da
ih predvida, programira svoje aktivnhosti i
na® tome gradi egzistenoiju organizacija ud-
ruzenog rada koje su objedinjene u razvoju
te firme.

Sada je taj program negdje na pola puta
realizacije. Danas se veC jasnije vidi ne sa-
mo S$to je bilo, nego i Sto cCe biti, kako se Po-
dravka uklapala u trziste i kako ce se ukla-
pati i sama ga uvjetovati.

Klica onoga §to danas zovemo marketing
Eostojal_a je vecC i u poCetku kad se Podrav-
a gradila entuzijazmom, pomalo prkosom
prema onome §to ju je sputavalo, pa do da-
nas” kad to poprima organizirane oblike i
prozima cjelokupni udruzeni rad.

Ta teza ima svoje argumente.

U administrativnom razdoblju su radni
ljudi u njoj trazili svoju egzistenciju, bez ob-
zira Sto razvoj tog poduzeca nije bio plani-
ran u Direkciji! Kad su nastupile teSkoce u
plasmanu uzeti su trgovacki putnici koji su
se brinuli o prodaji roba, da ona ne bude



prepustena stihijskoj sudbini. Tad se rada-
Ju i prve spoznaje o trziStu, prvi put dolaze
u tvornicu i reakcije potroSaca. Novi zao-
kret nastaje 1957. kad su u razvoju novog
programa primijenjeni elementi koji se da-
nas nazivaju marketing instrumenti.

Organiziraniji pristup marketingu, veéi
zahvati u prodajnoj operativi nastaju iza
1967. kad se Podravka povezuje s vanjskim
partnerima i tako stvara organizaciju koja
Jje propulzivna i za nove asortimane. Tad
nastaju uvjeti i za vecu ekspanziju. Sve ak-
cije na trziStu se unaprijed planiraju (mar-
keting program), nastoji se skupiti Sto Vise
informacija i »vojnickom« logikom (operaci-
onalizacijom) planiraju se ciljevi, strategija,
sredstva ... NiSta se ne propusta sudbini, a
ako dode na nepredvidenih pojava, lak3e im
se prilagodava.

U tom razdoblju javljaju se nove inte-
gracije, otvaraju Podravkina predstavniStva
I distribuéioni centri Sirom zemlje. TrziSte ne
obraduju samo trgovacki putnici, ve¢ se Sko-
luju i drugi profili terenskog osoblja, koji se
brinu o prodajnom mjestu, edukaciji potro-
SaCa, dostaviti robe (Cak i na rafove) i dr.

Do 1975. glavne se investicije usmjerava-
ju u proizvodnju i to uglavnom hrane po ko-
Joj je Podravka i dobila epitet »najvece ju-
goslavenske kuhinje«. U srednjoroénom ra-
zdoblju od 1975. do 1980. programiraju se u-
laganja od oko 4 milijarde dinara, a u struk-
turi su zahvacena i nova podrucja. To su Ci-
tave infrastrukture, bilo da se olakSa rad,
poveca standard ili da se javljaju i tvornice
ideja, usluzne djelatnosti, informacijski sis-
tem, ulaganja u trziSte (narocCito podrucje di-
stribucije), javljaju se nove proizvodnje kao
§to je farmaceutlka, kemija, industrija vare-
nja, usluzne djelatnosti, a ne mala ulaganja
su na podrucju sirovinske baze, koja u bu-
duénosti predstavlja »conditio sine goa non«
daljeg razvoja. Tako se i marketing pretvara
iz Jedne plasmanske 'koncepcije u koncept
sveopéeg povezivanja u sistem reprodukcije.

Makete »Podravke« na Zagrebackom velesaj-
mu 1977. godine
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