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Rad opisuje prakti¢an primjer povezivanja malih
proizvodaca oko zajednicke marke proizvoda pod
nazivom “Samoborska salama”. Uslijed sve vece pri-
sutnosti kako inozemne tako i domace konkurencije
sve ve(i broj tvrtki se odlucuje na neki od cblika
povezivanja, odnosno saveznistva. Saveznistva su
karakteristi¢na za dinamicne, razvojno orijentirane
i prije svega rizi¢ne industrije. No, rijetke su djela-
tnosti koje su lisene navedenog fenomena, tako isti
nije zaobisao niti one najmanje. Posebnost ovoga
rada je u tome $to prikazuje koristan i primjenjiv
model zajednickog nastupa na trzistu malih obitelj-
skih proizvodaca. U sve vecoj trzinoj otvorenosti i
svakodnevnom brisanju granica globalizacija drasti-
<no mijenja trzisne uvjete. Tako ne iznenaduje stal-
ni porast razlicitih oblika povezivanja, udruzivanja
i opcenito savezniStva tvrtki. U takvoj tr#isnoj uta-
kmici naglasena je opasnost gubitka vlastitoq iden-
titeta. Model opisan u radu pokazuje prednosti koje
nastup na trzistu pod zajednickom markom moze
pruziti. Rad pokazuje da tvrtke koje su se odluéile za
trzisni nastup pod jedinstvenom, zajednickom mar-
kom poboljsale su svoj konkurentski polozaj. Kombi-
niranjem resursa u izgradnji jedinstvene marke pro-
izvoda “Samoborske salame” ostvarene su brojne
dodatne vrijednosti. Osim dodane vrijednosti kao
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The article describes a practical example of the alliance
of small manufacturers in order to create the cornmon
brand “Samoborska salama”. As a result of increasing
comnpetition on bath domestic and foreign markets
more and more companies decide to take part in a
form of merger or alliances. Alliances are typical for
dynamic, development oriented, and, above all, risky
industries. Only few industries have not seen this phe-
nomenon which has not bypassed even the smallest
one. The unigueness of this study is that it presents of
useful and applicable model of common participation
in the small family manufacturer market. The process
of globalisation is dramatically changing all the market
conditions: markets have been increasingly opening
up and old frontiers are being erased. The fact that the
number of various forms of mergers, associations and
partnerships between different companies is on the
increase should not surprise. In such a market game
companies stand at great peril of losing their identity.
The model which is described in this paper showcases
the many benefits which participation in the market
under a common brand can reap. The article clearly de-
monstrates that those companies which have decided
to participate in the market under a single, common
brand, have also managed to ensure their (threatened

market survival, have improved their position in regard
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rezultata zajednicke i jedinstvene marke proizvoda
kljucan element za opstanak tvrtki je diferencijacija
koja je ostvarena primjenom navedenog modela.

1o their competition, and have created numerous .
nergic effects. With the pooling of the resources of =
the companies participating in the creation of the ur

que brand “Samoborska salama” many added valu-
also came as a result. However, besides these adde
values, another result of the creation of a single, cor
mon brand is the differentiation, a key element of ar
company’s survival, ensured through the applicatic
of the said model.
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1. UVOD

Paslovna povezivanja imaju rastudi znacaj za opstanak
mnogih poduzeca, a posebice malih i srednjih. lzmedu
1996. 1 2001. americki izvrini direktori su svakog dana
u prosjeku svakih pola sata potpisali jedan sporazum
0 povezivanju ili preuzimanju. Navedeno preneseno u
brojke znaci da je u $estogodisnjem razdoblju ostvare-
no 74.000 preuzimanja i 57.000 povezivanja (partner-
stva, savezniitva). Male su razlike u razlozima pove-
zivanja malih i srednjih od recimo velikih poduzeda.
lako mala i srednja poduzeca mogu imati sasvim spe-
cificne razloge povezivanja. Tako je moguce razlikovati
povezivanja malih tvrtki koje imaju zajednicke klijente s
ciliem boljeg opsluzivanja klijenata, povezivanja zbag
nadogradnje trenutne usluge i eventualne stvaranje
neke nove usluge, odnosno opcenito pruzanje vece
vrijednosti klijentu.” Postoje tvrtke koje se povezuju
zbog svoje lode trzisne pozicije ili kako bi prikupili isku-
stva od tvrtki s kojima se povezuju. Neke od njih imaju
sasvim specificne razloge, poput razvijanja zajednickin
vjestina koje ¢e dugoro&no rezultirati ostvarenjem
konkurentske prednosti. Dk istovremeno dio njih po-
vezivanjem zeli doprijeti do novog segmenta potro-
Saca te se najcedce povezuju s tvrtkama koje posiuju
u nekoj drugoj regiji. U danasnje vrijeme ne zacuduju
povezivanja izmedu maloprodajne tvrtke i dobavljaca,
distributera i tvrtke koja se bavi uslugama prijevoza,
frizerskog salona i proizvodaca boja za kosu, neovisnih
knjizara, banaka i osiguravajucih kuca, gradevinske tvr-
tke i proizvodada cigle. Svim navedenim povezivanjima
zajednicko je povezivanje koncepta marketinga odno-
sa i strateskih saveza kojima je cilj povecanje poslovne
sposobnost, obrana trzisne pozicije ili stvaranje nove
vrijednosti.? Unato¢ brojkama koje govore o velikom
broju povezivanja porazavajuci su rezultati istih. Tvr-
tke su u vecini slu¢aja prisiliene na rast i grubo re¢eno
imaju dvije opcije; rast ili propadanje. Kako je vrlc mali
broj tvrtki u mogucnosti osigurati samostalan rast sve
veci dio njih se odlucuje na neki od oblika suradnje s
drugim tvrtkama.

Toliki porast broja povezivanja motiviran je prvenstve-
no Zeljom za poboljéanjem vlastitog poslovanja na
nacin da tvrtka u konacnici ostvari vecu stopu porasta
i veci povrat na investirani kapital.* Medutim, sve vedi
broj povezivanja gubi iz vida da bi osnovna svrha nji-
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hovog povezivanja trebala biti dodatna vrijednost koja
se treba ostvariti navedenim povezivanjem $tc bi na
kraju trebalo rezultirati vecim zadovoljstvom klijenata,
U posljednje vrijeme unato¢ zabiljezenom porastu ra-
znih oblika povezivanja medu tvrtkama zabiljezen je
veliki broj propadanja spomenutih povezivanja. Broj
neuspjelih povezivanja, ovisno o djelatnosti (podrucju
djelovanja) tvrtki, krece se izmedu 40 i 70%.” Razlozi to-
likog neuspjeha povezivanja, nazalost, jos nisu dovolj-
no istrazeni. Neuspjedna povezivanja nimalo ne ¢ude
ako se uzme u obzir sloZenost danasnjeg poslovanja i
brojnost elemenata koji utje¢u na uspjeh povezivanja.
Razni su elementi koji su nuZni za uspjeh povezivanja.
Opceprihvaceno je da je za uspjeh povezivanja kljucna
odabrana struktura i oblik povezanosti kaje tvrtke oda-
biru, a §to pegre$no upucuje na sagledavanje znacaja
unutarnjeg ustrojstva koje formiraju povezane tvrtke,
a ne toliko koliko bi trebalo na odnos povezanih tvriki
prema trzistu - u konacnici klijentima, potroacima,
karisnicima, kupcima. Glavne prednosti koje tvrtke u
povezivanju vide su ekonomija cbujma, pristup novim
znanjima i vjestinama, podjela rizika u istraZivanjima i
inovacijama.® Naravno, veliki je broj motiva koji su u
pozadini samog povezivanja, a oni su najcéesce u di-
rektnoj vezi s djelatnostima tvrtki koje su se odlucile na
povezivanje. Primjerice veliki broj tvrtki koje se bave ra-
zvojem i prodajom software-a moZe biti voden zeljomn
za izbjegavanjem brojnih medudrzavnih barijera kako
bi dobile pristup odredenom trzidtu. Ukoliko proma-
tramo oblike povezivanja kaje tvrtke odabiru kac oblik
suradnje onda se moze zakljuciti da je trend u poslje-
dnjih nekoliko godina na strani strateskih saveza. Tako
posljednja istraZivanja pokazuju da se svake godine
broj strateskih saveza poveca za oko 25%. Predvidanja,
koja se temelje na spomenutim istraZivanjima, govore
o tome da ce se u sliedecim godinama broj strategkih
saveza povecati u srednje velikim tvrtkama gdje bi se
udio strateskih saveza trebao kretati izmedu 16% i 25%,
dok bi trni udio stratetkih saveza trebao biti na razi-
ni od 40%.” Ovakav porast broja stratetkih saveza ne
¢udi, jer u danasnjem dinami¢nom okruZenju vecina
tvrtki viernenski nije u mogucnosti samostalno krenuti
u osvajanje novih trzista. Opcenito promatrano, moze
se zakljuciti da su male tvrtke da bi opstale jednosta-
vno prisiliene na razlicite oblike povezivanja i suradnje
s drugim tvrtkama. IstraZivanja su pokazala da se tvrtke
najcesce povezuju zbog:
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- zajednickog marketinskog nastupa, 54% njih,

- zajednicke prodaje i distribucije, 42%,

- proizvodnje, 26%,

- dizajna, idejnog rjesenja, 23%,

- zajednickog koristenja licence, 22%,

» zajednickoqg istraZivanja i razvoja, 19%

U povezivanjima koja u prvom redu imaju za cilj zaje-
dnicki marketinski nastup sve je ¢esce mogude susresti
nastup pod zajednickom markom.? Marku je moguce
definirati kao posebno ime i/ili simbol (poput loga,
znaka, ili posebno dizajniranog pakiranja) koje ima
namjenu da oznaci proizvode ili usluge proizvodaca
(prodavaca) ili grupe proizvodaca (prodavaca) na nacin
da se navedeni proizvodi ili usluge razlikuju od konku-
rentskih.'® Uspjeéna marka je oznaceni proizvod, uslu-
ga, osoba ili mjesto, oblikovana na nacin da je kupac ili
korisnik dozivijava kac jedinstvenu dodanu vrijednost
koja zadovoljava njegove potrebe na najbolji nacin.”
Naravno, marka znadi puno vise od pukog pridjeljivanja
imena proizvodima dajudi na taj nadin poruku svijetu
da proizvod ili usluga imaju ime ili znak neke tvrtke.
Marka je direktni rezultat marketinske strategije iza koje
stoji segmentacija trzista i diferencijacija proizvoda.”

2.ZAJEDNICKA MARKA
- “SAMOBORSKA
SALAMA”

U sli¢noj situaciji poput vecine drugih malih tvrtki u svi-
jetu nasle su se i male obiteljske tvrtke koje proizvode
tradicionalne prehrambene proizvode. Zagrebacka zu-
panija je u svrhu opstanka pojedinih djelatnosti potakla
projekt stvaranja zajednicke marke malih tvrtki koje na
tradicionalan nacin proizvode "Samoborsku salamu”.
Zajednicki nastup na trzistu ped zajednickom markom
proizvoda "Samaborska salama” je prepoznato kao mo-
gucnost njihova opstanka i postizanja trzisnog uspjeha.
Na odiuku za razvoj zajednicke marke proizvoda utje-
cale su svakako prednosti koje primjena marke moze
pruziti:"

- financijske (veca prodaja, vece marze, garancija

buducih prihoda)

- stratedke (bolja pozicija u odnosu na kankurenciju,
bolja pozicija u prodaji, bolji i laksi pristup trzistu)

- menadZerske (laksi razvoj novih maraka u asortimar
moguénost stvaranja “globalne” marke)

Sagledavajuci sve prednosti koje marka ima zapoce-
je proces izgradnje identiteta marke i pocetnog lans

ranja marke na trzistu. Cijeli projekt je trajao tri godin:
A tijlekom projekta posebna pozornost je stavijena |

dva osnovna parametra koji su u srZi svake strategi

marke:"

- diferencijacija i
+ dodana vrijednost

Kako bi se "realizirala” navedena dva parametra pre
vedena su brojna istrazivanja tijekom trogodisnje
stvaranja marke. Svrha prvin istraZivanja bila je dot
ti informacije o riavikarma koridtenja i kupnje salarr
upoznatosti s proizvodadima i markama salama, ir
formacijama o osobinama “ponudenih uzoraka’, :
potencijalnoj kupnji istih. U prvom istraZivanju koje
provedeno 2002. godine poseban naglasak je dan -
definiranje samog proizvoda 5to je obuhvadalo el
mente poput: vanjskog izgleda salame, izgleda pr:
sieka salame, mirisa salame, boja salame, okus salan
te asocijacije vezane uz naziv "samoborska” u imer
marke. Iste godine provedena je druga faza istraziv
nja koja je imala zadatak dobili migljienja o veli¢inan
pakiranja, i podrijetlu sirovine koristene u proizvod:
salame. Naken toga uslijedila je proizvodnja uzora:
koji su proizvedeni na bazi dobivenih rezultata. U 20¢
godini provedeno je istrazivanje koje je pokrilo navi-
koristenja i kupnje salame, upoznatost s proizvodacin
i markama salama, a posebno su ispitivane osobine k -
Sanih uzoraka salama gdje je teZiste stavljeno na nac
obrade mesa (sjeckano/mljeveno), izgled “presjeka” s
lame, zacinjenost salame (normalno/Sarf), miris salam
okus salame, boja salame, potencijalna kupnja uzor
ka, sklonosti ispitanika spram dviju veli¢ina pakiran
misljenju o podrijetiu siravine koritene u proizvodi
salama. Paslije provedenih oscbnin ispitivanja u 20¢
i 2005. provedena su istrazivanja putem fokus gru:
koja su imala za cilj utvrditi potrosnju salame; perc
pciju ispitanika nakon kudanja "Samoborske salarn
ciljanu skupinu “Samoborske salame”, ideje za zaiti
znak i promociju “Samoborske salame”, te mjesto ke
bi “Samoborska salama” zauzimala u odnosu na ke
kurenciju. Provodenjem svih ovih istraZivanja dc



MARKA KAO ELEMENT OPSTANKA NA TRZISTU

se je do izgleda, okusa, znaka i ostalih elemenata koji
marku ¢ine prepoznatljivom i posebnom u odnosu na
konkurenciju.

Slika 1.: Znak marke “Samoborska salama”

o
& Samobe,.

ka

Slika 2.: [dejnc rjesenje (etiketa i privjesnica) marke
“Samoborska salama”

s

o St

Slika 3.: Aplikacija ukupnog idejnog rjeéenja marke
“Samoborska salama”

lzvor: Interni materijali proizvodaca
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2.1. Trenutna pozicija marke
“Samoborska salama”

*Samoborska salama” predstavlja spoj tradicije i kvalite-
te u izradi polutrajnih suhih mesnatih proizvoda grada
Samobora i njegove $ire ckolice. Tradicionalna kvaliteta
domace izrade odnedavno je prisutna kroz marku pro-
izvoda “Samaborska salama” u kemercijalnom obliku
na trzistu Zagrebacke Zupanije. Na ovom trzistu marka
“Samoborska salama” je promatrano prema konceptu
Zivotnog ciklusa proizvoda u fazi uvodenja, odnosno
na prijelazu u fazu pocetnog rasta, kao $to je prikazano
na Slici 4,

Hrvatsko maloprodajno trziste prehrambenih proizvo-
da obiljezava znacajna cjenovna osjetljivost. Medutim,
prema posljednjim rezultatima istrazivanja trzista
postoji segment potrosaca koji su za pravu kvalitetu
spremni platiti viSu, tzv. “premium” cijenu. Za uoditi je
i trend rasta broja potro$aca delikatesnih i kvalitetnijih
polutrajnih kobasica, segment prema kojem se Zeli po-
zicionirati marka “Samoborska salama’. Uzimajuci nave-
deno u obzir moZe se recida se, prema modelu Boston
Consulting Group (BCG) matrice rasta i udjela, marka
“Samoborska salama” nalazi u kvadrantu u kojemu se
obi¢no nalazi vecina novih proizvoda, kvadrantu upi-
tnika (Slika 5). Navedeno znaci da marka “Samoborska
salama” zahtijeva snaznu marketiniku potporu i zna-
tajna ulaganja kako bi se dokazala na trzisty, te kako
bi s vremenom migrirala prema kvadrantu “zvijezda”
ili “krava muzara”, dakle profitabilno pozicioniranih
proizvoda na trzistu. Pretpostavka za ostvarenje nave-
denog pomaka je znaCajno povecanje trzisnog udjela
u kratkom vremenskom periodu.

U pocetnoj fazi trzisne komercijalizacije marka "Samo-
borska salama” cilja na geografsku skupinu potrosaca
koju ¢ini stanovnistvo Zagrebacke zupanije i grada Za-
greba, odnosno potro3adi sa sliedecim osobinama:

« srednje, bolje i vrlo dobro situirani,

- polazu vaznost na ishranu,

«imaju Zelju za isprobavanjem novih stvari,

- cijene tradicionalno kao i kvalitetno,

- nisu izrazito osjetljivi na cijenu,

- jednako im je vaZan vizualni kao i kulinarski doZivijaj,
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Slika 4: Zivotni ciklus proizvoda marke “Samobarska salama”

PRODAIJA

2.RAST

1. UVOBENJE

3. ZRELOST
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4, OPADANJE

Izvor: zrada autora
- srednje i starije dob,

- srednje, vise i visoko obrazovani.

Navedena cilina skupina prema provedenim istraziva-
njima'® proizvode poput marke “Samoborska salama”
konzumnira u specijalnim, posebnim prilikama. Takoder,
prema provedenim istraZivanjima potrosaci marku “Sa-
moborska salama” ocjenjuju odli¢no i pokazuju visoku
razinu zadovoljstva.

Prema spomenutim istraZivanjima najveci konkurenti
marke “Samoborska salarma” su slijededi domadi proi-
zvodadi; Gavrilovi¢, PIK Vrbovec i Slieme, te jaka inoze-
mna konkurencija iz Madarske, Slovenije i ostalih zema-

Slika 5: BCG matrica za marku “Samobaorska salama”

VISOKO
* ?
e
Ve
RASTTRZISTA
KRAVE "
MUZARE
NISKO
VISOKI NISKI
TRZISNIUDIO

lzvor: |zrada autora

VRUEME

lja EU. U odnosu na konkurenciju moze se reci da mark
“Samoborska salama” svojim tradicionalnim nacinor
proizvodnje, kvalitetom, nizom cijenom (od glavno
konkurenta) | prepoznatljivoicu marke posjeduje veli:
trzisni potencijal. Osnovne odlike konkurenta mogu <
sumirati pod agresivno oglasavanje (Gavrilovic) i nisk
cjenovno pozicioniranje veceg dijela inozemne ko
kurencije.

Marka “Samoborska salama” ima prepoznatljiv i pos:
ban vizualni identitet koji je diferencira od konkure

cije. Vizualni identitet je konzistentan s tradicionalni
nac¢inom proizvodnje navedene marke i rezultat

provedenih istrazivanja. Cjenovno zajednicka mar-
je pozicionirana odmah iza glavnog konkurenta (G
vrilovi¢, 180 kn) i ostvaruje odli¢nu prodaju s cijenor
od 133 kn po kilogramu. U prodaji proizvoda za Sirot
potrosnju strategije distribucije mogu znaciti stvarar
odrive konkurentske prednosti. Trenutna prodaja ma
ke “Samoborska salama” vrsi se putern Cetiri razlicis
kanala distribucije:

« vlastitih prodajnih mjesta (tri maloprodajna mjesta

- prigodna prodaja (pokloni za BoZic, Novu godinu,
Uskrs)

« specijalizirane prodavaonice (npr. Zracna luka)

- maloprodajni lanac “Mercator”

Dosadainje ulaganje u promociju je zanemarivo i s
di se na sudjelovanje na nekoliko sajmova na kojir
su bile organizirane promotivne prodaje. Medut

zamjetan je zacetak promocije “od usta do usta” k
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Sire prvi zadovoljni potro$adi kao i ograniceni publicitet
koji je marka stekla putem natpisa u sredstvima javnog
priopcavanja.

Analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji (SWOT) za mar-
ku “Samoborska salama” prikazana je na Slici 6. Ovom
analizom utvrduju se sadasnje odrednice koje odreduju
bududi polozaj marke na trzistu U odnosu prema kon-
kurenciji.

Slika 6: SWOT analiza marke “Samoborska salama”

UDK: 658.626:339.13

Izjava o viziji nadopunjuje se na misiju i govori o du-
goracnom, konkretnom cilju na koji se marka “Samo-
borska salama” fokusira a to je: "Postati vodeca marka
u segmentu delikatesnih polutrajnih salama.”

Opdi ciljevi oblikuju se u specificne ciljeve djelovanja
u svakom od podrudja koje obuhvaca misija. Sve nize
navedene ciljeve mogucde je na razini oblikovanja mar-
ketindke strategije svesti pod zajednicki nazivnik stva-
ranja odrZive konkurentske prednosti.

| Nova marka

| Naziv marke

Domacdi proizvod

! Kvalitetan i zdrav proizvod
Tradicionalno proizveden
Prepoznatljiva marka

NiZa cijena od glavnog konkurenta
Laka mogucnost prilagodbe
Poznavanje ukusa trzista

Lokacija

Mala i fleksibilna proizvodnja

S (Snage) W (Slabosti)

Nova marka

Ogranicenost proizvodnih kapaciteta 7
Ograni¢enost skladisnog prostora i
Mali utjecaj na kvalitetu sirovine
Nedovoljna trzisna zastupljenost

Nedostatak vlastite maloprodajne mreze

O {Prilike)

T (prijetnje)

Ulazak na trZiste grada Zagreba

Iskoristavanje povoljnih trendova na trzistu

Ulazak novih konkurenata
Nepovoljina gospodarska situacija
Otvaranje trzista prema EU

Nepovoljne promjene u ukusima kupaca

Izvor: Izrada autora

Misija kao definicija razloga postojanja i djelovanja,
opisuje svrhu postojanja marke “Samborska salama’ na
slijedeci nacin: "Najbolje zadovoljavanje najzahtjevnijih
potreba potrosaca u segmentu delikatesnih polutrajnih
salama uz istovremeno postizanje zadovoljstva zapo-
slenika, vlasnika i Sire zajednice.” Kao takva, ova misija
predstavlja prvu stratesku razinu u procesu odabira,
uvodenja | primjene strategije marketinga.

Opdi ciljevi su sljiedeci:
- Uvodenje marke "Samoborska salama” na trziste
grada Zagreba i Zagrebacke Zupanije,

- Povecanje dostupnosti i predaje proizvoda putem
novih distribucijskih kanala (ulazak u vece trgovacke
lance),

- Zadrzavanje postojece kvalitete proizvoda,
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« Stvaranje kontinuiranog trenda povecanja trzisnog
udjela.

Specificni ciljevi su slededi;

- Uvodenje marke “Samaoborska salama” u minimalno
dva trgovacka lanca koji imaju prodajna mijesta u
Zagrebu i Zagrebackoj Zupaniji do kraja 2005. godine,

- Prodirenje prodaje na minimalno deset (novih)
ekskluzivnih maloprodajnih mjesta koja imaju
delikatesni program do kraja 2005. godine,

- Podizanje svijesti o postojanju marke (*brand
awareness”) medu potrosacima, posebice medu
cilinim segmentima.

Trenutni poloZaj marke "Samoborska salama” je odli¢an
s obzirom da se radi o novoj, na $irem hrvatskom po-
drucju relativno nepoznatoj marki. Uvodenjermn marke
u maloprodajni lanac Mercator samo u prva tri mjeseca
prodaje na jednom prodajnom mjestu je prodana je
koli¢ina od 800 kg."® Koristenjem brojnih istraZivanja
kojima Je bio cilj upoznavanje stvarnih potreba i zelja
ciline skupine, u razvoju zajednicke marke koristena je
strategija diferencijacije.

2.2, Marketinski splet marke
“Samoborske salame”

Glavno usmjerenje marketinske strategije u ovom slu-
Caju predstavlja diferencijacija marke “Samoborska sa-
lama” od maraka i proizvoda konkurencije. U postizanju
navedenog cilja vec kod samog uvodenija iskoristene su
sve prednosti koje pruZa zajednic¢ka marka svojom kva-
litetom, tradicionalnim nacinom proizvodnije, znakom i
apcenita svojim prepoznatljivim identitetom. Kljuéne
osobine marke "Samoborska salama” su kvaliteta, tra-
dicionalni nacin proizvodnje, odli¢an vizualni identitet.
Postupanje s markom u smisiu svih elementa marke-
tinskog miksa u skladu je s pozicioniranjem proizvoda
u visi, tzv. premium segment, Strategija cijena nalazi
se u funkciji podrike strategiji marke proizvoda. Cilj je
udi na trziste grada Zagreba i Zagrebacke zupanije s
nizom cijenom od cijene glavnog konkurenta kake bi
se osigurac dovoljno visok stupanj penetracije. Medu-
tim, spomenuta cijena je pozicionirana na visoj razini
od ostalih konkurenata jer je njezina funkcija pokazati
potrosacima, da iza marke “Samoborska salama” stoji

trenutno jedan od najkvalitetnijih proizvoda na trz

u klasi polutrajnih suhomesnatih proizvoda. Prepor .
na maloprodajna cijena se krece 2% - 5% ispod cij
glavnog konkurentskog premium proizvoda, “Zirr -
salame”. Strategija promocije sastoji se u tome dz
balansiranom upotrebom elemenata promativ:
miksa omoguci obuhvat 3to veceg broja potencija
potrosaca uz upotrebu $to manje financijskih sredst:
Ovakva strategija odraz je ograniéenih sredstava ¢
povezanim tvrtkama stoje na raspolaganju za pror:
tivne svrhe. Slucajevi iz prakse potkrepljuju uvjers
da e takva strategija biti uspjesna za zajednicku mar-
“Samoborska salama”. Kao $to je ranije navedeno, k
¢ne osobine marke “Samobaorska salama” su kvalite:
koja proizlazi iz pomno odabranog najkvalitetn
mesa i tradicionaini naina proizvodnje i suienja. Vaz
Je uoditi da sama kvaliteta proizvoda nije dovoljno j
stvo za uspjeh marke na trzistuy, ali svakako predsta.
dobar temelj koji je vazno istaknuti u komunikac
potrosacima. Osnovne razlike marke “Samoborska
lama" u odnosu na konkurenciju su uprave naved=
kvaliteta i tradicionalni nacin proizvodnje, nadalje p
poznatljiv vizualni identitet marke koji ¢e imati vaz:
ulogu u realizaciji odabrane strategije diferencijac
Pod vizualnim identitetom, u prvom redu misli se
samu etiketu na kojoj se nalazi naziv i znak marke. -
priviesnicu. Vazni elementi u provedbi strategije o
rencijacije su svakako sam okus proizvoda, boja, cje
kupni izgled proizvoda, miris. Prema do sada pro.
denim istraZivanjima reakcije potrosaca su odli¢ne ¢
nas dovodi do zakljucka da je za provedbu strateg
diferendijacije u kojoj su isti¢u navedeni elementi vaz:
zadrzati konstantnu kvalitetu proizvoda (U svim njen
elementima; okus, miris, boja, cjelokupni izgled). U pr
vodenju strategije diferencijacije vaznu ulogu ¢e im

i sam nacin proizvodnje i sudenja proizvoda u kojer
se ne koriste nikakve “agresivne” metode koje ina
koristi vecina konkurenata kako bi skratili proces sut
nja. Takoder, pri tehnicko] kvaliteti proizvoda vazno
obratiti pozornost na kvalitetu ovitka salame bududi
su ispitanici lako otvaranje i "guljenje” naveli kao bit:
¢imbenik kvalitete. Cijena predstavlja samo jedan
elemenata marketindkog miksa, a ciljna skupina ko
Je namijenjena marka “Samoborska salama” prema pre
vedenim istrazivanjima nije pokazala posebnu {izraz':
cjenovnu osjetljivost. Dva osnovna “motivatora” zza -
govce pri uvritavanju nove marke, generalno gledar -
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su ili izrazito niska cijena proizvoda (niZa od ostalih pro-
izvoda koje imaju u svojoj ponudi) ili cijena marke koja
bi omogudavala ostvarivanje vece ‘marze” u odnosu na
proizvode ili marke koje im trenutno nudi konkurenci-
Ja. Genovni potencijal marke “Samobarska salama” ledi
upravo u prostoru koji postoji za dodatno podizanje
cijene, koji se moZe iskoristiti bar dijelom za dodatno
motiviranje (povecanje marZe) trgovaca. Kako je u cilje-
vima postavljeno Sirenje prodaje kroz trgovacke lance i
ostala prodajna mjesta koja u svojoj ponudi imaju de-
likatesni program potrebno je koristiti taktike koje bi
bile uskladene s taktikama koje su navedene kad marke
proizvoda I njene cijene. Poseban naglasak treba dati
pozicioniranju proizvoda na prodajnom mijestu kako bi
do izraZaja dosli svi elementi po kojima Jje marka “Sa-
moborska salama” posebna u odnosu na konkurenciju.
Trebalo bi teZiti tome da se marka "Samoborska sala-
ma" pozicionira odmah uz glavnog konkurenta kako bi
patrosac vec¢ u prvom kontaktu mogao uoditi prepo-
znatljivi vizualni identitet marke koji bi nakon kuganja
mogao povezati s ostalim elementima marke. Takoder,
preporuka bi bila se u prvoj godini uvodenja marke
dogovori posebno pozicioniranje marke “Samoborska
salama” na prodajnim mjestima. Navedeno podrazumi-
Jeva posebnu poziciju u dijelu polutrajnih proizvoda i
posebnu poziciju izvan navedenog segmenta. Zbog
ogranicenih sredstava koja povezanim poduzedima
stoje na raspolaganju strategija promidzbe sastoji se u
tome da se dosegne $to vedi broj potendijalnih potro-
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$aca sa $to manje sredistava, Zbog navedenoga je upra-
vo odabrana strategija ‘guranja’ kroz kanale distribucije
koja je usmjerena na posrednike i aktivhosti vezane za
njih. U skladu sa svim navedenim mozemo reci da bi
osim zastupljenosti marke na prodajnom mjestu koja
se odituje kroz aktivnosti unapredenja prodaje, teziste
trebalo staviti i na aktivnosti koje bi potaknule &to vedi
broj potencijalnih potrosaca da probaju proizvod. Tako
bi u prvoj godini nastupa na trzistu naglasak trebalo
staviti na degustacije na prodajnim mjestima i na ogla-
Savanja u mjesecnim katalozima trgovackih lanaca.

MozZemo zakljuciti da je krajnji cilj nastupa na trzistu
pod zajednickom markom stvaranje snazne marke koja
Ce na $to je moguce bolji nacin zadovoljiti najzahtje-
vnije potrebe potro$aca u segmentu delikatesnih polu-
trajnih salama uz istovremeno postizanje zadovoljstva
zaposlenika, vlasnika i 3ire zajednice. Pri izgradnji takve
marke potrebno je uzeti sliedece parametre u obzir:'”
- poznatost marke

- doZivljena kvaliteta

+ asocijacije vezane uz marku

- lojalnost

&5l
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