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UvVOD

Podjetje Pernod Ricard je uspesno mednarodno podjetje s sedezem v Franciji, ki je
zastopano v veC kot osemdesetih drzavah sveta in danes zaposluje preko 18.000
zaposlenih. Z lastnim naborom blagovnih znamk, med katerimi se jih kar 19 uvrSa med
100 najvecjih (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2016a), velja za enega izmed klju¢nih
igralcev na svetovnem trgu alkoholnih pija¢. Podjetje je v poslovnem letu 2014/2015
zabelezilo 1,329.000.000 € Ccistega dobiCka, kar znaSa 12 odstotkov ve¢ kot v letu
2013/2014 (Pernod Ricard Slovenija d.o.0., 2016a). Podobno velja tudi za slovensko
podruznico Pernod Ricard Slovenija, v kateri delam kot brand manager, ki sledi ciljem
mati¢nega podjetja in je osredotoCena na razvoj premium in luksuznih blagovnih znamk
alkoholnih pijac¢ (Pernod Ricard Slovenija d.o.0., 2016a).

V cCasu gospodarskega razvoja in velike koli¢ine denarja v obtoku ter brezskrbnega
potrosnistva pred svetovno ekonomsko in finan¢no krizo 2008 so luksuzne dobrine postale
izredno dostopne SirSi mnozici. Tako so v dolo¢enem trenutku luksuzne blagovne znamke
dejansko postale presiroko dostopne mnozicam in beseda »luksuz« je (skoraj) izgubila svoj
osnovni pomen. Posledica tega je bilo, da so (naj)premoznejSi potrosniki iskali nekaj
novega, Gesar si §ir§a mnozica ni mogla privoséiti. Stevilna svetovna in slovenska podjetja
so ta trend izkoristila za vpeljavo novih blagovnih znamk z visoko dodano vrednostjo in
tako ustvarila nove kategorije »luksuza«, ki do pred kratkim niso obstajale (npr. super
premium kategorija). Danes zato najdemo na trgu popolnoma nove »luksuzne« blagovne
znamke ter nova poimenovanja oziroma klasifikacije, ki presegajo osnovno kategorijo
luksuza. Tako so si trzenjski oddelki izmislili nove »nadkategorije« in jih po ve€ini
poimenovali: »super premium«, »ultra premium« in/ali »prestiz« (Pernod Ricard Slovenija
d.o.o., 2016a).

Financ¢na kriza je dodobra spremenila navade potrosnikov tako v svetu kot tudi v Sloveniji.
Podjetja so se bila prisiljena v zelo kratkem casu korenito prestrukturirati, ¢e so Zelela
obstati na trgu. To so naredila s spremembo prodajnega portfelja, novimi trzenjskimi
prijemi, novimi trgi in/ali vertikalno integracijo znotraj panog (Evropska komisija, b.1.).
Danes, v ¢asu pisanja moje magistrske naloge, poleti 2016, svetovno in slovensko
gospodarstvo Ze okrevata in kaZeta tudi nove trende z vidika razvoja t.i. luksuznih
blagovnih znamk. Temu trendu poskusa slediti tako maticno francosko podjetje Pernod
Ricard ter posledi¢no tudi slovenska podruznica Pernod Ricard Slovenija.

Glavni namen moje magistrske naloge je pregled in oblikovanje (nove) opredelitve
oziroma klasifikacije luksuznih blagovnih znamk zganih pija¢ v skladu s spremembami na
trgu po svetovni ekonomski in finan¢ni krizi. Bralca magistrskega dela Zelim seznaniti s
teoreticno opredelitvijo pomena in vloge blagovne znamke. Hkrati Zzelim povezati tudi
razli¢ne teorije in koncepte s podro¢ja blagovnih znamk in njihovega managementa ter jih
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konkretno aplicirati na kategorijo zganih pija¢, zlasti z vidika t.i. luksuznih blagovnih
znamk. Temeljni cilj mojega magistrskega dela pa je predstaviti klasifikacijo zganih pijac
v Sloveniji s posebnim poudarkom na luksuznih znamkah, ki bo sluzila kot osnova
trzenjskemu oddelku v podjetju pri nadaljnjem razvoju luksuznih blagovnih znamk Zganih
pija¢ znotraj portfelja Pernod Ricard Slovenija. V skladu s tem bom prikazal tudi obseZzno
analizo slovenskega trga zZganih pijac.

Raziskovalna vprasanja, na katera bom poskusal odgovoriti v svoji magistrski nalogi, so:

1. Kaj je luksuzna blagovna znamka?
2. Opredeliti in analizirati trg Zganih pijac v Sloveniji?

Magistrska naloga je prakticno zasnovana in jo sestavlja Sest poglavij. Glede na pristop
raziskovanja je sestavljena iz dveh sklopov, in sicer iz teoreti¢nega in analiti¢nega dela. V
prvem teoreticnem sklopu uporabljam deskriptiven pristop k raziskovanju, kjer najprej
preucim slovenske in tuje avtorje, razlicne raziskave ter drugo strokovno literaturo s
podroc¢ja sestave in elementov ter t.i. arhitekture blagovnih znamk, kot tudi managementa
in pomena blagovnih znamk pri nas in v svetu. TeoretiCen del naloge zaklju¢im s
posebnostmi blagovnih znamk na podro¢ju Zganih pija¢ in analizo trga zganih pija¢ v
Sloveniji. Drugi sklop magistrske naloge pa je zaradi teZavnosti in pridobivanja podatkov
narejen na podlagi ugotovitev, do katerih sem priSel preko teoreti¢nega dela in predvsem
delovnih izkuSen; ter internega gradiva v podjetju Pernod Ricard Slovenija d.o.o. Temelji
na analizi razli¢nih vrst sekundarnih podatkov ter lastnih prakti¢nih izkuSenj. Magistrsko
nalogo zaklju¢ujem z oblikovanjem nove klasifikacije (luksuznih) blagovnih znamk Zganih
pijac, ki bo prilagojena slovenskemu trgu in nadalje podajam priporocila podjetju Pernod
Ricard Slovenija za nadaljnji razvoj luksuznih blagovnih znamk. Tako jim Zelim pomagati
pri nadaljnjem razvoju podjetja ter njegovega portfelja in managementa blagovnih znamk
Zganih pijac.

1 POMEN IN VLOGA BLAGOVNIH ZNAMK

Svoje prvo poglavje pri€enjam z znanim rekom »€as je sveta vladar«, ki ga Zelim utemeljiti
z dejstvom, da zivljenja in posledicno €asa ne moremo kupiti, lahko pa vplivamo na
kakovost njegove izrabe. Tega se potroSniki v modernem svetu vse bolj in bolj zavedamo,
zato vse pogosteje posegamo po blagovnih znamkah, katerim zaupamo in smo jim zvesti
ter na ta nacin poskuSamo prihraniti nekaj ¢asa pri nakupnih izbirah. Hkrati pa nam lahko
troSenje t.i. »luksuznih« dobrin omogoca vecjo stopnjo uZzitka (hedonizma), kakovostnejSe
prezivljanje Casa in/ali pozitivnejSo samopodobo in druzbeni ugled (Truong & Mc Coll,
2011). Podjetja in trZzenjski oddelki se tega dodobra zavedamo, zato ne preseneca dejstvo,
da nas poskus$ajo ujeti »v past« na vsakem koraku. Npr. ko odpremo racunalnik, se najpre;j
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pojavijo reklamne pasice, ko prizgemo radio, sliSimo oglase, ko se vozimo, opazimo velike
obcestne panoje, ki poskusajo komunicirati z nami. Nenazadnje, Ze ko odpremo razli¢no
literaturo, lahko v Stevilnih primerih zasledimo prikrito oglaSevanje, ali pa se z njim
soofimo pri igranju iger na racunalniku, kjer npr. avtomobilska industrija in industrija
brezalkoholnih pija¢ pogosto placuje visoke zneske, da se njihove blagovne znamke
pojavijo v doloceni igri. Vse to je z enim samim preprostim namenom, prikazati znamko v
oceh potrosnika v kar se da dobri luci in spodbuditi dolo¢ena Custva do blagovne znamke,
ki bodo vodila do dolgoro¢ne zvestobe znamki (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016).

V vse bolj globalnem in konkurenénem okolju, ki je posledica znanstveno-tehnoloSkega
napredka ter inovativne in na znanju temeljece druzbe, igrajo blagovne znamke z vidika
podjetij kljuéno vlogo pri ohranjanju konkuren¢nih prednosti pred tekmeci na osnovi
diferenciacije (Grant, 1991). Zelo pomembne so pri tem t.i. luksuzne blagovne znamke, ki
pogosto temeljijo na mednarodno uveljavljenih oblikovalcih in/ali znanih imenih. To Se
posebej velja za industrijo Zganih pijac, kjer je pogosto trzenje le-teh precej omejeno zaradi
zakonov in predpisov, saj gre za posebno kategorijo izdelkov z velikim potencialnim
vplivom na ljudi in njihovo zdravje. V svoji knjigi De Chernatony (2002, str. 200)
izpostavlja dva razlicna paradoksa pri raziskovanju potrosnikov z vidika vlog blagovnih
znamk, in sicer:

e Potro$niki imajo na izbiro veliko blagovnih znamk, a vse manj Casa za njihovo
izbiranje.

e Potrosniki imajo radi blagovne znamke, prirejene njihovim potrebam, vendar jim ni
vSe¢ siljivost naslovljene poSte, internetnih akcij oziroma drugih oblik
komuniciranja.

1.1 Kaj je blagovna znamka?

V preteklosti, ko proizvajalci Se niso uporabljali blagovnih znamk za zavarovanje oziroma
razlikovanje, so se potroSniki po vecini zanaSali na izgled dobrine in/ali prodajalc¢evo
postenost oziroma dobro ime. Prve primere oznacevanja blaga in uporabe blagovnih znamk
lahko zasledimo v srednjem veku, kjer so posamezni cehi zahtevali od svojih obrtnikov, da
zavarujejo svoje proizvode z dolocenim zas¢itnim znakom. Prav tako so tudi umetniki v
tem Casu priceli z oznacevanjem svojih del (Kotler, 2004). Pred tem lahko zasledimo prve
zametke blagovnih znamk Ze v obdobju antike, kjer so tudi stari Grki in Rimljani
oznacevali dolocene izdelke. V zacetku 16. stoletja so ameriSki proizvajalci viskija zaceli
vZzigati svoja imena na hrastove sode v katerih je bil shranjen viski. Tako obstaja velika
verjetnost, da je angleSka beseda za blagovno znamko (angl. brand) nastala prav na
podlagi takSnega vziganja imena, saj naj bi izvirala iz stare norveSke besede "bandr”, kar
pomeni zazgati (Lesjak, 2005, str. 83).



Danes je oznacevanje izdelkov tako mocno uveljavljeno, da je skoraj nemogoce najti
izdelek, ki bi bil brez blagovne znamke oziroma t.i. generi¢ni izdelek. Kot dokaz zgoraj
omenjeni trditvi lahko navedem, da je npr. tudi sol pakirana v posebno embalazo, banana
in pomarance pa so oznacene s posebno nalepko. Celo avtomobilski deli nosijo lastne
blagovne znamke, vse bolj in bolj pa je prisotna tudi blagovna znamka v svezi hrani, kot je
npr. piSanec, puran in/ali losos (Kotler, 2004, str. 245).

V literaturi lahko zasledimo razli¢ne definicije pojma blagovne znamke, ki so si med seboj
lahko tudi presenetljivo razlicne. Sam bom izpostavil nekaj tistih, ki se mi zdijo
najprimernejSe z vidika mojega dela in predmeta magistrske naloge. AmerisSko zdruzenje
za marketing (angl. American Marketing Association) opredeljuje blagovno znamko kot
ime, izraz, znak, simbol, obliko ali kombinacijo naStetega, ki omogoca prepoznavanje
izdelkov oziroma storitve enega ali skupine proizvajalcev ter razlikovanje njihovih
izdelkov od konkuren¢nih. Blagovna znamka tako identificira prodajalca in/ali proizvajalca
na trgu (Kotler, 2004, str. 418).

De Cheratony (2002, str. 202) blagovno znamko razume kot: "kompleksne danosti, ki se
porajajo v trZzenjskih nacrtih, a v resnici obstajajo predvsem v glavah porabnikov. So
predvsem posledica trajnega procesa, v katerem odjemalci usklajene dejavnosti v
organizaciji, ki potekajo z namenom zagotavljanja nekega skupka vrednosti, tolmacijo in
ponotranjijo tako, da nadgradijo svoje Zivljenje in da organizacija, ki se odziva na povratne
informacije, poveca verjetnost za uspeh blagovne znamke.” Hkrati pa Villemus (1996, str.
43) opozarja, da je blagovna znamka vse ve¢ kot zgolj ime, ki ga nalepimo na izdelke. Po
njegovem je blagovna znamka vsota kompleksnih psiholoskih in nematerialnih vrednosti,
ki omogocajo zadovoljevanje tako psiholoskih kot funkcionalnih potreb oziroma koristi
potrosnikov.

V strokovni literaturi lahko zasledimo tudi, da je danasnji proces komunikacije o blagovni
znamki dvosmeren, saj zeli spodbuditi potroSnika, da bi v nakupni odlocitvi izbral izdelek
tistega podjetja, ki mu posilja sporocilo ter pomaga soustvarjati vrednost. Posebej se npr.
poudarja, da pomeni blagovna znamka izpolnjevanje obljub v komunikacijskem procesu,
posledi¢no pa je prodaja zgolj uresnicitev danih obljub posameznih blagovnih znamk (Van
Durme, Brodie, & Redmore, 2003).

Na podrocju blagovnih znamk obstajajo Stevilne razlage izraza, kaj je blagovna znamka.
Npr. avtorja De Chernatony in Dall’Olmo Riley (1998) sta povzela razlicne definicije
blagovnih znamk ter jih razdelila v tri skupine, ki so prikazane v Tabeli 1. V prvi skupini
so razlage, ki izhajajo iz t.i. vstopnih dejavnikov, oznacevanje z blagovnimi znamkami pa
je tukaj opredeljeno, kako managerji usmerjajo vire, da bi vplivali na porabnika. Druga
skupina je sklop razlag, ki izhajajo iz t.i. izstopnih dejavnikov. Tukaj gre predvsem za
porabniske razlage, kako lahko znamke pomagajo porabniku. Tretja skupina predstavlja
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razlage, ki izhajajo iz Casovne razseznosti blagovnih znamk oziroma iz upoStevanja
njihove razvojne narave (De Cherantony, 2002, str. 34-35).

Tabela 1: Razlicna tolmacenja blagovnih znamk

Glede na vstopne dejavnike

Glede na izstopne ovire

Casovna utemeljitev

logotip

pravo sredstvo

e podoba

e odnos

razvijajoca se danost

razvojna narava

e ime podjetja

e  okrajSava ali bliznjica

e  sredstvo za
zmanjSevanje tveganja

e  sredstvo za umestitev

e  oscbnost

e  sklop vrednot

® vizija

e  sredstvo za dodajanje
vrednosti

e  sredstvo za prikaz
identitete

Vir: L. De Cherantony, Blagovna znamka od vizije do vrednotenja, 2002, str. 35.
1.1.1 Vidiki blagovne znamke

Blagovna znamka kot logotip: eno od bolj uveljavljenih opredelitev blagovne znamke je
podalo AmeriSko zdruZenje za marketing (angl. American Marketing Association), ki
opredeljuje blagovno znamko kot ime, izraz, znak, simbol, obliko ali kombinacijo
naStetega, ki omogocCa prepoznavanje izdelkov oziroma storitve enega ali skupine
proizvajalcev ter razlikovanje njihovih izdelkov od konkuren¢nih. Blagovna znamka tako
identificira prodajalca ali proizvajalca (Kotler, 2004, str. 418). Logotipu ne smemo
prepisovati prednostnega pomena, saj diferenciacija blagovne znamke pomeni vec kot le
zagotovilo, da se znamka razlikuje od drugih. Bistveno je najti lastnost, ki je pomembna za
odjemalce, in nato to lastnost donosno ohranjati, prav tako bi moralo biti oblikovanje
logotipa stratesko in ne takticno vprasanje (De Cherantony, 2002, str. 35).

Blagovna znamka kot pravno sredstvo: eno preprostejSih tolmacenj blagovne znamke
govori o zagotavljanju pravno zasS€itene izjave o lastniStvo. Pernod Ricard oziroma The
Absolut Company, ki je lastnik Absolut vodke, kot del svoje strategije blagovne znamke
poudarja nenehno spremljanje tekmecev, saj le tako lahko hitro preprec¢i drugemu podjetju,



da bi posnemalo ime ali obliko njihove znamke in posledi¢no povzroc€ilo skodo blagovni
znamki (De Cherantony, 2002, str. 35).

Kapferer (2016 str. 96-103), se je domisli svojega nacina za spremljanje tekmecev glede
krSitve pravic blagovne znamke. Porabnikom prikaze zabrisano podobo embalaze in jih
povprasa, ¢e lahko povedo za katero blagovno znamko gre, postopek postopoma nadaljuje
in prikazuje vse bolj ostro sliko do porabnikove prepoznave blagovne znamke. Ocena
zamenjave izhaja iz deleza porabnikov, ki so trdili, da so videli izvirnik, kljub temu, da so
imeli pred seboj ponaredek.

ey

znamk in vse bolj prevladujoce upravljanje kategorij je privedlo do tega, da se trenutni
trend kaze v smeri korporacijskega oznacevanja blagovnih znamk. Tako danes poznamo
dve obliki tolmacenja blagovne znamke. Prva se nanasa na korporacijsko oznacevanje, kjer
vsakr§no oznaCevanje temelji na celotnem podjetju oziroma gospodarski druzbi. Pogosto
gre za podjetja, ki trZijo financne storitve, takSen primer je AXA, Halifax in NLB. V teh
primerih prevlada podjetje nad vsakr$no strategijo posamezne znamke, prav tako poznamo
Se nekaj drugih primerov kot so Hewlett-Packard in Virgin. Na drugi strani pa imamo
znamke, ki nosijo samostojno ime linje, to so blagovne znamke s povsem neodvisnimi
imeni, katere stezka poveZemo z imenom podjetja (De Cherantony, 2002).

V danasnjih cCasih, Se posebej pri blagovnih znamkah vi§jega cenovnega razreda za Siroko
potro$njo, zasledimo samostojne blagovne znamke, z izjemo avtomobilske industrije, kjer
je Se vedno v ospredju ime podjetja. TakSen primer samostojnih blagovnih znamk je
podjetje Pernod Ricard, ki ima v lasti npr. Chivas Regal viski, Jameson viski, Absolut
vodko itn.; kot drugi primer pa lahko navedemo podjetje Procter & Gamble, ki ima v lasti
pralni prasek Ariel, otroSke plenice Pampers, kozmetiko za britje Gillette itn; kot tretji
primer, bi navedel Se podjetje LVMH, ki ima v lasti Sirok nabor blagovnih znamk kot so
Dior, Louis Vuitton, Moet Chandon itn. (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2016b).

Posamic¢no linijsko oznacevanje je usmerjeno predvsem na porabnike in distributerje,
medtem ko ima z odjemalci stik le pescica zaposlenih, potrosniki pa ocenjujejo na podlagi
embalaze, distribucije, oglasevanja in uporabe izdelkov. Pri korporacijskem oznacevanju je
vpletenih veliko Stevilo udeleZzencev iz razlicnih oddelkov, kjer je potrebna dobra
komunikacija med posamezniki in oddelki, zanjo je znacilno, da ima lahko nizje stroske
oglasevanja kot pa linijske blagovne znamke. Pri korporativni znamki so v ospredju
zaposleni, ki hkrati gradijo znamko skozi kulturo in vrednote, bistvenega pomena pa je, da
so klju¢ne vrednote natanc¢no definirane (De Cherantony, 2002).

Blagovna znamka kot okrajSava ali bliZnjica: z razvojem interneta in modernih
tehnologij lahko potro$nik vse hitreje pridobi informacije, danes nekatera podjetja dajejo
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precej vecji poudarek na koli¢ini kot pa kakovosti informacij. Zato so trzniki razvili
okrajSave blagovne znamke, da potro$niku pomagajo prepoznati izdelek, znak pa le temu
pomaga selekcionirati veliko koli¢ino informacij, ki jih potro$nik prejema na dnevni bazi
iz okolja. Pri okrajSavah je pomembno, da imamo vsebinsko usklajenost izdelka z
blagovno znamko (De Cherantony, 2002).

Blagovna znamka kot sredstvo za zmanjSevanje tveganja: pri potroSniku se nemalokrat
zgodi, da izbira pri nakupu med dvema blagovnima znamkama, ki sta si med seboj
konkurenéni in primerljivi. Potro$nik se ponavadi odloci za tisto, pri kateri zazna manjSe
tveganje, tako danes poznamo naslednje vrste tveganj (De Cherantony, 2002):

e funkcionalno tveganje,
e financno tveganje,

e Casovno tveganje,

e druzbeno tveganje,

e psiholosko tveganje.

Ce zelimo, da bo blagovna znamka uspe$na je potrebno analizirati, katera so tista tveganja,
ki porabnika najbolj skrbijo, saj z ugotovitvijo le teh lahko pripravimo komunikacijski
nacrt blagovne znamke, kjer poskusamo odpraviti tista tveganja, ki smo jih zaznali pri
potrosnikih.

Blagovna znamka kot sredstvo pozicioniranja oziroma umestitve: poudarja doloceno
funkcionalno korist, npr. blagovna znamka Ferrari poudarja zmogljivost in Sportnost,
medtem ko Toyota poudarja zanesljivost, zato nekateri managerji zelijo spodbuditi kljucno
funkcionalno asociacijo. Za strategijo umestitve je znacilno, da je blagovno znamko
potrebno najprej osrediniti okoli ene kljucne lastnosti (De Cherantony, 2002). Ries in Trout
(2000) poudarjata, da umestitev ni nekaj, kar storimo z blagovno znamko, temvec¢ tisto,
kaksna podoba nastane v porabnikovih mozganih.

Blagovna znamka kot osebnost: funkcionalne koristi blagovne znamke se lahko vse
hitreje posnema, zato vse ve¢ blagovnih znamk razvija custvene enote katere pa potrosnik
pogosto e bolj ceni kot pa samo funkcionalnost. Custvene vrednote lahko zaznamo skozi
oblikovanje embalaze, oglasevanje in nastope znanih osebnosti, itn. Potrosnik si oblikuje
vtis o dolo¢eni blagovni znamki skozi vrsto ljudi, ki to blagovno znamko Ze uporabljajo, Se
posebej pa to velja za luksuzne blagovne znamke. PotroSniki tako izbirajo blagovne
znamke tako, da preverjajo, kako posamezna blagovna znamka izraza svojo osebnost in
kako se le-ta ujema z osebnostjo, ki si jo sami zelijo. Zelo pomembno je, da zaposleni
verjamejo v vrednote in osebnost blagovne znamke, saj se bodo potrosniki sicer prej
odloc¢ili za konkurenéno blagovno znamko (De Cherantony, 2002).



Blagovna znamka kot sklop vrednot: posamezne vodje blagovnih znamk se pri razvoju
znamke osredotocajo na eno ali ve¢ vrednot, ter skozi le te poskuSajo vplivati na izbiro
blagovne znamke pri potroSniku. Tako npr. proizvajalec luksuznih terenskih vozil Land
Rover nagovarja svoje kupce s povsem drugimi vrednotami kot pa ostala konkuren¢na
terenska vozila. Land Rover izpostavlja pri svoji blagovni znamki tri kljuéne vrednote, ki
so individualizem, svoboda in verodostojnost (De Cherantony, 2002). Prav tako npr.
Chivas Regal, ki je vodilna blagovna znamka med luksuznimi viskiji, nagovarja svoje
potro$nike skozi vrednote kot so gentelmenstvo, hrabrost in uspesnost. Tudi v tem sklopu
igrajo zaposleni in njihove vrednote kljucno vlogo pri razvoju blagovne znamke.

Blagovna znamka kot vizija: kljucna naloga managerja, ko pricne z razvojem blagovne
znamke, je vizionarski pogled s katerim se mora soociti. Za vizijo blagovne znamke bi
lahko dejali, da je razdeljena na dva dela; v prvem delu je miSljenje managerja kaksno
prihodnost si zeli ustvariti, v drugem delu pa poskuSajo to prihodnost preslikati v
sedanjost, seveda ob predpostavki, kaj bo treba narediti, da prihodnost pripeljemo v
sedanjost. Mocna blagovna znamka temelji na treh med seboj povezanih elementih (De
Cherantony, 2002):

e na prihodnje okolje, ki smo si ga zastavili,
e narazlogu oziroma smislu obstoja blagovne znamke,
e na vrednotah, ki so oziroma bodo znacilne za blagovno znamko v prihodnje.

Lahko trdim, da ima vsaka mocna oziroma luksuzna blagovna znamka trdno opredeljeno
vizijo, saj v nasprotnem znamka izgubi smer, to pa pripelje do razvrednotenja le te in pred
tem Se do izgube potros$nikov.

Blagovna znamka kot sredstvo za dodajanje vrednosti: je eden izmed tistih dejavnikov,
ki moc¢no vpliva na potrosnikovo izbiro pri nakupu. Glavna znacilnost pri sredstvu za
dodajanje vrednosti so dodatne lastnosti blagovne znamke, ki so lahko funkcionalne ali
emocionalne oziroma lahko skupek obeh lastnosti. Potrebno je poudariti, da je
funkcionalne lastnosti precej tezje zadrzevati na daljsi rok, saj z razvojem novih tehnologij
in velikimi vlaganji lahko konkurenti to hitro presezejo. TakSen primer so bili racunalniki
Apple, ki so bili zmogljivejsi, oblikovno dovrseni, zanesljivi, itn. Skupek teh lastnosti jim
je zagotavljal trzno prednost pred ostalimi tekmeci (De Cherantony, 2002).

Blagovna znamka kot sredstvo za prikaz identitete: omogoca diferenciacijo blagovne
znamke, pri ¢emer je poudarjen celovit pristop razvoja blagovne znamke (De Cherantony,
2002). Na Sliki 1 so prikazane razlicne aktivnosti med posameznimi sestavinami identitete
blagovne znamke.



Slika 1: Sestavine identitete blagovne znamke

Vir: Prirejeno po L. De Chernatony, Blagovna znamka od vizije do vrednotenja, 2002, str. 54.

Kot je prikazano na sliki, je identiteta blagovne znamke tesno povezana z razlicnimi
delezniki na trgu, osrednjo vlogo pa igra vizija blagovne znamke, ki nam kazZe pot. Ali
bomo to vizijo dosegli ali ne, pa je odvisno od zaposlenih in managerjev z modelom
delovanja trga, s tem pa preidemo do strategije umestitve blagovne znamke, ki izraza
vrednote in osebnost. Poleg tega so tukaj Se zaposleni in njihovo vedenje do drugih
udeleZencev, da bodo uresnicili vrednote blagovne znamke (De Chernatony, 2002).

1.1.2 Identiteta blagovne znamke

Tisto, kar ima lahko vsak, za danaSnjega potrosnika ni ve¢ zanimivo, zato si ta Zeli nekaj
ve¢, drugacnega. Pri tem ne preseneca dejstvo, da se morajo podjetja v dobi izobilja zelo
potruditi, da bi bila opaZena. Tekmujejo celo za sekunde pozornosti (Nordstrom &
Ridderstrale, 2001, str. 84).

Za blagovno znamko je bistvenega pomena, da ima izdelano podobo oziroma identiteto, ki
sluzi kot vodilo vsem tistim, ki so kakorkoli povezani z njo. Identiteta znamke nam kaze
smer, za katero naj bi si blagovna znamka prizadevala. Dowling (1994) v svoji knjigi
izpostavi tri kljuéne dejavnike. Prvi€, predstavlja vizijo, kako naj bi znamko dojemala
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ciljna javnost. Drugi¢, gre za vrsto asociacij, ki jih Zelijo razviti in ohraniti razvijalci
znamke. Tretji¢, po predstavitvi ciljni javnosti naj bi identiteta znamke pomagala ustvariti
odnos med znamko in njenimi uporabniki (Dowling, 1994). Zlasti slednji vidik je
kljuénega pomena znotraj t.i. paradigme odnosov na podrocju trzenja (Morgan & Hunt,
1994; Hedaa & Ritter, 2005). Nekateri avtorji identiteto znamke enacijo s t.i. imidzem
(angl. image), osebno pa sem mnenja, da je identiteta povezana z elementi blagovne
znamke, medtem ko se imidZ ustvari na trgu pogosto v sodelovanju z ustvarjalci blagovne
znamke in potros$niki. Makovec Brenci¢ (2005) pravi, da naj bi vsaka blagovna znamka
temeljila na identiteti in podobi, ki sluzita kot osnova za prepoznavnost, ta pa je dosezena
Sele, ko jo s svojim nakupom potrdijo kupci.

De Chernatony in Dall'Olmo Riley (1998) identiteto blagovne znamke konceptualizirata z
vidika vizije in kulture. Blagovno znamko vidita kot ve¢dimenzionalni konstrukt. Na eni
strani so upravljavci le-te, na drugi pa ciljna javnost. Ustvarjalci blagovne znamke lahko
poudarijo pri ustvarjanju identitete znamke razliéne vrednote, kot so npr. Custvene,
simboli¢ne, izkustvene in druzbene vrednote. Vendar pa ti elementi sami po sebi niso
dovolj za sestavo blagovne znamke, saj se zgoraj omenjeni elementi nanasajo na kakovost
in vrednote, kot jih zaznava uporabnik ter prepozna trg.

Kapferer (2004) je v svoji knjigi predstavil lasten Sesterokotni model identitete blagovne
znamk. Poimenoval ga je Prizma identitete znamke (Slika 2) in temelji na Sestih elementih,
ki jih v nadaljevanju na kratko tudi opisujem.

Slika 2: Prizma identitete blagovne znamke

SLIKA

EKSTERNACIONALIZA
VI TWNOIOVNMHLINT

SLIKA

Vir: J.N. Kapferer., The new Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term 2004.
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Prvi element je t.i. stas oziroma fizi¢na lastnost blagovne znamke, ki je razdeljena na dva
dela, in sicer otipljiv in neotipljiv del. Ne preseneca dejstvo, da nekatere mocne blagovne
znamke uporabljajo oziroma komunicirajo z isto obliko, npr. Absolut vodka uporablja v
vecini komunikacij svojo obliko steklenice, prav tako to velja za Orangino in Coca-Colo,
kjer prva znamka vedno uporablja okroglo steklenico s ko$¢ki pomaranc¢, druga znamka pa
prepoznavno obliko prvotne steklenice.

Drugi element, ki ga Kapferer (2004) izpostavi, je osebnost, kjer skozi komunikacijo
postopoma gradi§ znacaj znamke. Na nacin, kako se govori o izdelku ali storitvi kaze,
kak8na oseba bi bil, ¢e bi bili [judje. O osebnosti znamke se je pricelo govoriti Sele po letu
1970. V prizmi identitete znamke je potrebno biti pozoren, da ne meSamo osebnosti
znamke z osebnostjo potroSnika.

Kultura je tretji element v prizmi. Lahko reCem, da ima vsaka znamka svojo kulturo.
Proizvod ali storitev ne predstavlja zgolj kulture, ampak je hkrati tudi sredstvo za
komunikacijo, kjer kultura pomeni niz vrednot in vir navdiha. Za primer lahko navedem
Benetton, Apple, Mercedes ali Evian vodo, ki je sicer v ameriski lasti, vendar Se zmeraj
predstavlja del francoske kulture. Kultura znamke igra bistveno vlogo pri razlikovanju
znamk med seboj.

Odnos je nekoliko bolj povezan s storitvenim sektorjem, a kljub temu tudi izdelki
komunicirajo oziroma vzpostavljajo nek odnos s potrosniki. Kot primer bi navedel
blagovno znamko Dior, ki simbolizira odnos, ki je na eni strani veli¢asten, na drugi pa
nastopaski, a v pozitivnem smislu.

Peti element je t.i. odsev stranke. Kot primer bom navedel, ¢e vpraSamo potrosnike po
dolocenih znamkah vozil, bomo hitro prejeli odgovor glede na zaznavo blagovne znamke,
ta znamka avtomobila je za nastopace, ta znamka avtomobila je za mlade, Zenske itd. Vse
to je posledica komunikacije proizvoda, ki jo opazijo potros$niki skozi cas, prav vse
blagovne znamke pa morajo oziroma bi morale opazovati razmisljanje njihovih strank in
ga vseskozi komunicirati, da ne pride do oslabitve znamke.

Zadnji element je samopodoba. Blagovna znamka nagovarja naso samopodobo. Skozi nas
odnos razvijemo skozi ¢as z doloceno znamko povezavo v obliki trajnejSega odnosa. Kot
primer bi lahko navedli lastnike blagovne znamke vozil Porsche, katere kupci kupijo, da
dokazejo sebi in ostalim, da si lahko privosc¢ijo taksno vozilo.

Sest zgoraj opisanih elementov opredeljuje identiteto blagovne znamke, dolo¢a pa tudi
meje, znotraj katerih se da znamko spreminjati ali nadalje razvijati. Potrebno se je zavedati
dejstva, da blagovna znamka lahko obstaja zgolj, ¢e komunicira, ter ne glede na to ali je
resni¢na ali narejena (Kapferer, 2004).
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1.2

Sestavine in elementi blagovne znamke

Elementi  blagovne  znamke  pogosto  predstavljajo nekakSno  podrobnejsSo

»operacionalizacijo« identitete blagovne znamke. Zanje je znacilno, da posamezni

elementi sluzijo prepoznavanju in identifikaciji blagovne znamke. Glavni elementi
blagovne znamke so (De Chernatony, 2002; Kapferer, 2004; Kotler, 2004):

imena,

naslovi spletnih strani,
logotipi,

simboli,

¢rke in pisave,
slogani,

pakiranja,

glasovni zvoki.

Zgoraj omenjeni elementi blagovne znamke so izbrani tako, da kar se da povecujejo

premozenje blagovne znamke (angl. Brand equity), o katerem bom pisal v naslednjem

poglavju. Na osnovi potrosniSkega modela premozenja blagovne znamke so posamezni

elementi blagovne znamke izbrani tako, da povecujejo zavest blagovne znamke, pospesijo

oblikovanje mocne pozitivne in edinstvene identitete in/ali izzovejo pozitivne obcutke.

Tako je pri testu o sposobnostih gradnje blagovne znamke posameznih elementov eden

klju¢nih stvari, kaj si potroSniki mislijo oziroma obcutijo o proizvodu.

Na splosno velja, da je potrebno pri izbiri elementov blagovne znamke upoStevati Sest
kriterijev (Keller, Aperia, & Georgson, 2008):

Zapomnljivost (angl. memorability): je eden izmed kljuénih pogojev pri gradnji
blagovne znamke in dvigovanju njegove vrednosti. Zlasti, ¢e zelimo doseci visoko
prepoznavnost oziroma ugled. Za dosego tega cilja pa je potrebno upostevati
zapomljivost posameznih elementov pri prepoznavanju in/ali nakupu.

Smiselnost (angl. meaningfulnes): poleg prepoznavnosti je dobro, da so elementi
blagovne znamke poudarjeni s smiselnostjo ter prepricljivostjo in so opisni bodisi
glede na naravo proizvoda blagovne znamke ali pa s specificnimi lastnostmi ter
informacijami o blagovni znamki.

Vsecnost (angl. likeability): razna zdruzenja pogosto poudarjajo, da ni nujno, da je
posamezen element povezan z izdelkom. Pomembno je, da je vizualno oziroma
graficno »bogat«, dobro opisno izrazen ter samo po sebi zanimiv in zabaven. Pri
upostevanju zgornjih treh elementov blagovne znamke lahko le-ta ponuja veliko
prednosti, saj potrosniki pri nakupu pogosto ne iS¢ejo dodatnih informacij. Zato je Se
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toliko bolje, da so posamezni elementi zapomnljivi, prepoznavni in omogocajo dober
priklic. Tako lahko posamezna znamka zavzame neotipljive znacilnosti posamezne
znamke pred konkurenco.

Prenosljivost (angl. transferability): pred uvedbo posamezne blagovne znamke je
dobro, da se preveri moznosti prenosljivosti blagovne znamke vertikalno, horizontalno
in tudi geografsko. Posebno pozornost pri elementih je potrebno posvetiti prevodom
oziroma pomenu v tujih jezikih. Navajam dva primera. Prvi¢, japonsko podjetje
Mitsubishi Motors je enega izmed svojih modelov poimenovalo Pajero. Ta izraz pa v
Spansko govorecih drzavah povezujejo z masturbiranjem, tako so za te trge ta model
kasneje preimenovali. Drugi¢, tudi Toyota je naredila napako pri poimenovanju enega
izmed svojih modelov, MR2. V francosko govorecih drzavah omenjeni izraz v
kombinaciji s Stevilko namre¢ povezujejo s kletvico.

Prilagodljivost (angl. adaptability): treba je imeti v mislih, da bo potrebno posamezne
elemente skozi Cas spremeniti bodisi zaradi potroSnikovih vrednot, mnenja ali
casovnega staranja in z njim povezanih trendov. Kot dober primer lahko navedemo
Absolut vodko ali Chivas Regal viski, kjer sta oba proizvoda dozivela skozi ¢as kar
nekaj sprememb, a le-te so potrosnikom na dnevni bazi ostale skoraj neopazne.
Zasclitenost (angl. protectability): zadnji, a precej pomemben element pri gradnji
blagovne znamke, je zaSCitenost. Pri tem gre za zaSCito tako v pravnem kot
konkuren¢nem smislu. V okviru pravnega dela bi izpostavil, da je potrebno izbrati
elemente, ki se jih da za$¢ititi na globalni ravni tako grafi¢no kot slogovno. V primeru
slabe zasc¢ite lahko konkurenti odvzamejo del vasega premozenja in posnamejo
embalazo ter ime ali druge elemente in tako eventualno povzrocijo Skodo vasi
blagovni znamki ali pa celo njeno izginotje. Kot primer slabe zascitenosti, bi navedel
pivo Molson Ice, ki je bilo eno izmed prvih na trziS€u za Siroko potro$njo in je v
kratkem ¢asu zaradi slabe zascitenosti dobilo posnemovalce kot sta Miller Ice in danes
eno izmed najbolj prepoznavnih piv Bud Ice. V primeru dobre zascite, bi bile vstopne
ovire za konkurente precej vecje in posledi¢no bi morali konkurenti vloziti precej vec
Casa, truda in denarja, da bi dohiteli Molson Ice pivo (Kellr, Aperia, & Georgson,
2008).

1.3  Arhitektura blagovne znamke

Za blagovno znamko je bistvenega pomena, da ima izdelano podobo oziroma identiteto, ki

sluzi kot vodilo vsem tistim, ki so kakorkoli povezani z blagovno znamko (De Chernatony,

2002). Postavitev in izpeljava ustrezne strategije blagovne znamke je pogosto tesno

povezana s t.i. konceptom arhitekture blagovne znamke (angl. brand architecture)

(Kapferer, 2012), ki jo nekateri poimenujejo tudi struktura blagovne znamke (angl. brand

structure) (Laforet & Saunders, 2007). V svoji magistrski nalogi bom uporabljal izraz

arhitektura. Empiri¢no je dokazano, da naj bi imela dobra arhitektura blagovne znamke

mocan vpliv na trzni delez, dobickonosnost in vrednost podjetja (Morgan & Rego, 2009).
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Petromilli in Berman (2003, str. 348) pa sta arhitekturo blagovne znamke oznacila celo za
»strateSko oroZje« podjetij. Douglas, Craig in Nijssen (2003) so izpostavili, da so blagovne
znamke in ustrezna arhitektura blagovnih znamk Se toliko bolj klju¢ni, kadar delujemo na
tujih trgih oziroma preko meje domacega trga.

Tako De Chernatony (2002), kot tudi Kapferer (2004) v svojih konceptualizacijah
arhitekture oziroma strukture blagovne znamke uporabljata piramidalni hierarhi¢ni shemi,

ki sta prikazani v Sliki 3.

Slika 3: Arhitektura (levo) oziroma struktura (desno) blagovne znamke

Korisd Poslanstvo
h* -
; % - " Wizifa
» " In nsmen
IZKUSTVENA blagovne znamke %
DBLJUBA
Vrednote
: blagovne znambe
Razlikovalne ~ Vigiia F
prednosti EMOCIONALNA J
F DBLIUBA Osebnost in ton
f blagovne znamke
L [ J
FUNKLIONALNA in 1.\\Tlrlrll:;rlﬂll:r|E[Islu‘|i1:l?r\| :mli{:-
OBLJUBA :
(4 ali 5 priositet)
snamke T T
ladelek .. ladelek . (21T - Zmaéiing oblitja
Osebnost Vrednote A B L' blagovne znamke
-
Vplivi in gibanje trgs, razvo] konkurence

Hivljenjsld slogi, tehnologifa ipd.
Vir: Povzeto po De Chernatony, 2002, str. 100 in Kapferer, 2004, str. 36.

Medtem, ko De Chernatony-jev model arhitekture temelji na osnovni hierarhiji
funkcionalne, custvene in izkustvene obljube, Kapferjev model strukture temelji na
strateSkih prednostih, osebnosti in tonu blagovne znamke, vrednotah ter viziji in namenu
blagovne znamke. Osebno se mi zaradi hedonisticne narave luksuzne potroS$nje ter
razli¢nih ravni koristi, ki naj bi jih luksuzni izdelki in blagovne znamke zadovoljevali, De
Chernatony-jev model nekoliko uporabne;jsi, saj jasneje kaze tudi na vlogo, s katero ravnjo
»obljube« se povezujejo osnovni elementi blagovne znamke, kot so vizija, vrednote,
poslanstvo in njena osebnost. Omenjeni model se mi zdi tudi priro¢nejsi v praksi za brand
managerje, ki se ukvarjajo z vpraSanjem strateskega razvoja in managementa luksuznih
blagovnih znamk.
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1.4 PremoZenje in vrednost blagovne znamke

Z vse vecjo odprtostjo trga in globalizacijo dobivajo obstojee in nove znamke na eni
strani moznost nastopa na novih trgih (in s tem povecanje svoje vrednosti), hkrati pa
predstavljajo za managerje in vodje blagovnih znamk velik izziv ali bodo sposobni
obdrzati oziroma ustvariti §¢ mo¢nejso blagovno znamko na globalnem trgu.

Za podjetja je pomembno, da komunicirajo blagovno znamko tako s staliS¢a podjetja kot
tudi potrosnika. Podjetje kot celota mora vedeti, kaj ustvarja vrednost za potros$nika in
kaksne koristi mu nudi. Pri tem se podjetje in potro$niki sre¢ajo z dvema izrazoma. Prvi se
nanasa na podjetje in govori o premozenju blagovne znamke. Drugi pa se nanaSa na
zaznano vrednost blagovne znamke za potrosnika. Kljub razli¢nima vidikoma se je treba
zavedati dejstva, da na koncu vedno potrosniki dolo¢ijo vrednost posamezne blagovne
znamke s pripravljenostjo oziroma nepripravljenostjo za nakup le-te, ne pa podjetje samo
(De Chernatony, 2002).

Do leta 1985 so se cene posameznih blagovnih znamk ocenjevale na osnovi zgolj finan¢nih
rezultatov, in sicer na osnovi multiplikatorja letnega dobicka, ki se je gibal najpogosteje
med osem in deset. Kasneje pa so se ti multiplikatorji za prodane oziroma kupljene
blagovne znamke dvignili tudi do Stiridesetkratnika. Tako je npr. Benedetti blagovno
znamko Buitoni prodal Nestle-ju za kar 50-kratnik svojega letnega dobicka (Kapferer,
1992, str. 185).

Razli¢ni avtorji navajajo razli¢na tolmacenja glede vrednosti blagovnih znamk. Med njimi
Cravens, & Guilding (1999) pravita, da nekatera podjetja porabijo do tretjine prihodkov za
trZzenje in izgradnjo znamke, zato je spremljanje strateskih odloCitev povezanih s krepitvijo
premozenja blagovne znamke finan¢no zelo pomembno, ¢e ne skoraj klju¢no. Osebno se
najbolj strinjam z Baldauf, Karen in Binderjem (2003), ki pravijo, da je finan¢na vrednost
tista, ki nam narekuje zakaj se je potrebno ukvarjati z nacrtovanjem in managementom
blagovnih znamk. Vrednotenje blagovne znamke pa je posledica managementa in
investiranja vanjo ter je eno najpomembnejSih meril za t.i. neotipljivo premozenje v novi
ekonomiji (Baldauf, Carvens, & Binder, 2003, str. 220). Aaker (1998) pravi, da visja, kot
je zvestoba blagovni znamki in s tem povezana prepoznavnost ter zaznana kakovost in
druge vrste vrednosti, je vi§ja tudi njena vrednost ter posledicno premozenje. De
Chernatony (2002, str. 309) opredeljuje vrednotenje blagovnih znamk nekoliko drugace,
saj poudarja, da ena metoda ne zadoS¢a za realno oceno vrednosti blagovne znamke.
Zagovarja dejstvo, da je blagovne znamke treba ocenjevati po zaporedju po katerem je
nastala, vse od ideje naprej. To prikazuje Tabela 2 v nadaljevanju. Iz tabele je razvidna
stopnja v procesu oblikovanja blagovne znamke, ki ji sledi notranje, nato pa Se zunanje
vrednotenje.
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Tabela 2: Celostni pristop k ocenjevanju blagovne znamke

Stopnja v procesu oblikovanja
blagovne znamke

Notranje
vrednotenje

Zunanje
vrednotenje

Vizija b1w|nc znamke

Moc¢no vodstvo.

Spodbuda zaposlenim.

Uresnicevanje predstave o
prihodnjem okolju.

Seznanjenost zaposlenih z
vizijo blagovne znamke.

Izboljsanje zivljenja
odjemalcev.

Vrednost zaposlenih se
ujemajo, zaposleni poznajo
vrednote in jih znajo
udejanjiti.

Zainteresirani udelezenci
poznajo in cenijo vrednote
blagovne znamke.

Organizaika kultura

Podpora viziji.

Naklonjene subkulture.

Moc¢na kultura.

Cilji blagie znamke

Zaposleni so seznanjeni in
predani.

Ustrezni katalitiéni
mehanizmi.

Doseganje dolgoro¢nih in
kratkoro¢nih ciljev.

Bistvo blang znamke

Zaposleni so seznanjeni in
predani.

Znana in cenjena umestitev.

Dosledna zasnova piramide
blagovne znamke.

Znana in cenjena osebnost
znamke.

Notranja izvadba procesa in

opredelitgv virov

Zascita bistvenih sposobnosti
blagovne znamke.

Seznanjenost zainteresiranih
udelezencev.

Ustrezen sistem udejanjenja
vrednosti blagovne znamke
in pooblascanja.

Naklonjenost odnosu.

Pristni odnosi.

Dobra storitev.

Zaupanje

Ucinkovita pravna zascita in
celovita ponudba

Vir: L. De Chrenatony., Blagovna znamka od vizije do vrednotenja, 2002, str. 309.

Vrednost blagovne znamke je bistvenega pomena za lastnika, hkrati pa je vrednotenje

premozenja blagovne znamke dokaj nov pojav. Najpogosteje vrednotenje blagovne
znamke temelji na diskontiranem denarnem toku v prihodnosti (De Chrenatony, 2002). Za

laZje razumevanje, kaj pomeni vrednost blagovne znamke povzemam Sliko 4 po Aakerju
(1998), kjer je lepo orisal kateri dejavniki sestavljajo vrednost blagovne znamke.
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Slika 4: Vrednost blagovne znamke

Zaznana

— kakovost

|dentiteta Zavedanje
blagovne znamke blagowne znamke

Asociacije v zvezi Vrednost Zvestoba kupcev
z blagovna > blagg\tne do blagovne

namko hamke znamke

Podjetju zagotavlja
vrednost s povetanjem:
-ucinkovitosti trrenjskih
- zaupanja v casu nakupne programov,

odloéitve, - zvestobe blagovne

Kupcem zagotavlja
vrednost s povetanjem:

- zadovoljstva pri uporabi. znm_nke,

- CENE In marz,
; o - raziirjenosti blagovne
obdelave informacij. SR

- interpretacije in

- dodatne modi na trgu.

Vir: D.A Aaker, Marketing research, 1998, str. 710.

Aaker (1998) loci pet dejavnikov, ki tvorijo vrednost blagovne znamke. Med njimi je
asociacija v zvezi z blagovno znamko, ki predstavlja vse tisto, kar je v domisljiji kupcev
povezano z njo. Pogosto pa asociacije tvorijo tudi podobo, kot je bilo Ze opisano v
zgornjem poglavju. Prav tako je z identiteto blagovne znamke, za katero lahko recemo, da
gre dejansko za osebnost, saj je vse tisto, kar potrosniki in na splosno ljudje cutijo,
razmiSljajo ali celo verjamejo, identiteta blagovne znamke. Zaznano kakovost povezujemo
z zadovoljstvom kupca, medtem ko zavedanje blagovne znamke pogosto opredeljujemo z
potencialnim kupcem, da se po moznosti ob nakupu spomni na dolo¢eno blagovno
znamko. Zvestoba kupcev blagovne znamke predstavlja klju¢ni odgovor, zakaj se podjetja
odpovedujejo visokemu delu dobic¢ka in ga ponovno investirajo v blagovne znamke, saj je
to tista glavna vrednost, ki bo lahko ustvarjala dobi¢ek v prihodnje, seveda ob pravilnem
vodenju.
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1.5 Merila in merjenje premoZenja oziroma vrednosti blagovne
znamke

Aaker (1998) velja za enega izmed vodilnih avtorjev na podro¢ju merjenja premozenja
blagovnih znamk. Razvil je deset meril za ocenjevanje premozZenja blagovne znamke in jih
razdelil v pet kategorij. Podrobnejsi opis je prikazan v Sliki 5, iz katere lahko vidimo, da
na premozenje blagovne znamke vplivajo predvsem zvestoba, zaznana kakovost,
diferenciacija, zavedanje (prepoznavnost) in trzno vedenje.

Slika 5: Merila za merjenje premozenja blagovne znamke

Za zvestobo
e Cenovna premija.

e Zadovoljstvo/zvestoba.

Zaznana kakovost/voditeljstvo

e Zaznana kakovost.

e Voditeljstvo. PotroSnikovo zaznavanje/

Asociacije diferenciacije vrednotenje

e Zaznana vrednost.
e Osebnost blagovne znamke.

e Asociacije povezane z organizacijo.

Zavedanje (prepoznavnost)

e Poznavanje blagovne znamke.

Trzno vedenje
e Trznidelez. Informacije s trga

e Cenovni in distribucijski indeks.

Vir: Prirejeno po D.A. Aaker, Building Strong Brands, 1996, str. 105.

Aakerjev (1998) model predstavlja dobro osnovo za vrednotenje blagovne znamke, pri
c¢emer, kot je razvidno iz zgornje slike, predstavljajo prva Stiri merila potroS$nikovo
zaznavanje oziroma vrednotenje dolocene znamke. Peto merilo za vrednotenje blagovne
znamke pa pridobimo s trga, za katerega velja, da je cenejSe in hitrejSe merilo, kot pa
ostala $tiri. Tukaj lahko merimo trzni delez ter npr. cenovni in/ali distribucijski indeks. Pri
luksuznih blagovnih znamkah je potrebno biti Se posebej pozoren na peto merilo, saj
distribucijski indeks npr. ne predstavlja odlocitvene vrednosti pri merjenju dolocene
znamke, vsekakor pa predstavlja vecjo utez merilo za zvestobo in merilo zaznane
kakovosti.

Blagovna znamka nesporno predstavlja nematerialno premoZzenje podjetja in ima
pomembno ekonomsko vrednost. Za lazje razumevanje lahko predpostavimo, da imamo
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dve podjetji; eno, ki ima visoko premozenjsko vrednost ter je brez znamke in drugo, ki ima
zgolj blagovno znamko in je brez premic¢nin. Precej hitro lahko ugotovimo, da ima drugo
podjetje kljub temu doloc¢eno vrednost, in ¢e bi Zelelo priti do premozenja, bi z lahkoto
zbralo dodaten kapital.

Vrednosti blagovnih znamk so najvi§je v proizvodnji oblacil, nato sledi proizvodnja
tobacnih izdelkov in proizvodnja zivil (v to kategorijo so vkljuCene tudi zgane pijace),
proizvodnja kemicnih izdelkov, proizvodnja elektri¢nih strojev itd, glede na odstotek od
neto materialnih bilan¢nih sredstev (HEC Paris & Pernod Ricard University, 2015). V
nadaljevanju podajam v Tabeli 3 razvrstitev blagovnih znamk glede na njihovo vrednost v
letu 2015, kjer prvo mesto zaseda blagovna znamka Apple. Za lazje razumevanje in
poznavanje sem v tabelo vkljucil Se logotip podjetja, vrednost v milijonih USD in drZavo
iz katere blagovna znamka prihaja.

Tabela 3: Lestvica 30 najvrednejsih blagovnih znamk na svetu leta 2015

Vrednost v
Zaporedna . el ¥
. . Blagovna znamka Logotip milijonih Drzava
Stevilka
USD
7

1. Apple . 170.276 ZDA

2. Google Go g|€ 120.314 ZDA

3. Coca Cola Ceatply 78.423 ZDA

4, Microsoft B® Microsoft 67.670 ZDA

5. IBM TS mE 65.095 ZDA

6. Toyota N7 49.048 JAPONSKA

TOYOTA

7. Samsung SAMSUNG 45.297 J. KOREJA
8. General Electric % 42.267 ZDA

9. McDonald's 39.809 ZDA
10. Amazon amazon 37.948 ZDA
1. BMW (&) 37.212 NEMCIJA
12. Mercedes-Benz . \:\ ?)Ik 36.711 NEMCIA

Mercedes-Benz
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Tabela 3: Lestvica 30 najvrednejsih blagovnih znamk na svetu leta 2015 (nad.)

Vrednost v
Zaporedna . . ¥
e . Blagovna znamka Logotip milijonih Drzava
Stevilka
USD
13. Disney @pr 36.514 ZDA
14. Intel (intel) 35415 ZDA
15. Cisco il 29.854 ZDA
cisco
16. Oracle ORACLE 27.283 ZDA
17. Nike [ 23.070 ZDA
18. Hewlet Packard @ 23.056 ZDA
19. Honda HONDA 22.975 JAPONSKA
20 Louis Vuitton LOUIS VUITTOMN 22250 FRANCIJA
21. H&M A#M 22.222 SVEDSKA
22. Gillette Gillette 22.218 ZDA
23. Facebook n 22.029 ZDA
24. Pepsi (Apepsi 19.622 ZDA
- =
25. American Express ? 18.922 ZDA
26. SAP :3-‘ ;' 18.768 NEMCIA
= N

27. Tkea Diken) 16.541 SVEDSKA
28. Pampers Pampers 15.267 ZDA
29. UPS @ 14.723 ZDA
30. Zara Z A KR A 14.031 SPANIJA

Vir: Pernod Ricard Slovenija d.o.o., Best Global Brands report 2016.

Prva blagovna znamka alkoholnih pijac, ki se pojavi na lestvici je Budweiser pivo, in sicer
na 31. mestu. Kot prva blagovna znamka med Zganimi pijatami, pa se je uvrstil viski Jack
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Daniels, in sicer na 84. mesto. Poudariti je tudi potrebno, da se lahko tovrstne lestvice med
seboj razlikujejo zaradi druga¢nih metodologij ocenjevanja.

Ker se v moji nalogi osredoto¢am na industrijo zZganih pija¢, podajam v Tabeli 4 Se lestvico
najvrednejSih blagovnih znamk v kategoriji Zganih pijac. MetodoloSko je bila lestvica
narejena na osnovi ocene blagovne znamke na podlagi primerjalnih $tudij, ocen tveganj in
prihodnjega potenciala blagovne znamke glede na konkurencni nabor, kot tudi trenutne
vrednosti blagovne znamke ter njene moci (Rankingthebrands, 2016).

Tabela 4: Lestvica najvrednejsih blagovnih znamk zZganih pijac leta 2015

Zaporedna . Vrednost v .
o . Ime Logotip e . Drzava
Stevilka milijonih USD
; Velik
1. Johnnie Walker (‘i: 5.603 .e ! ,?
Whn s WL ke Britanija
2 Moutai ” 4.483 Kitajsk
. outai s . itajska
3. Hennessy Hennessy 3.379 Francija
~LT T \ Velika
4. Chivas Regal ; k : 2.474
tvas Begd \ F_ ib Britanija
Rusk:
5, Smirnoff [SMIRNOFF| 2.118 s
federacija
6. Jack Daniels bﬁ:ﬁ Ty rf‘{f 1.946 Amerika
&z
7. Bacardi . . 1.908 Kuba
BACARDI
8. Absolut Vodka r&v%‘l gﬁ‘aﬂgw 1.764 Svedska
9. Wuliangye @ 1.679 Kitajska
WLULIAN GYE GROUP
10. Yanghe -c:: F R 1.521 Kitajska
11. Crown Royal Myﬂ 1.417 Kanada
12. Ruang Khao 1.354 Tajska
\ .
13. Grey Goose GREY GOOSE 1.229 Francu
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Tabela 4: Lestvica najvrednejsih blagovnih znamk Zganih pijac leta 2015 (nad.)

Zaporedna . Vrednost v .

o . Ime Logotip e . Drzava

Stevilka milijonih USD
14. Baileys 1.025 Irska
15. Luzhou Laojiao G', ig :u:ﬁ Ji 904 Kitajska
16. Ricard 893 Francija

Ballantine's g Velika

17 Sontbontones 850 Britanija
18. McDowell's No.1 ﬁ 752 Indija
19. Chamisul CHAMISUL 743 J. Koreja
20. Jameson 3 AMESGy 700 Irska

Vir: Rankingthebrands, Brand Finance Top 50 Drinks, 2016.

Naloga strateskega managementa blagovne znamke je v maksimiziranju njene dolgoroc¢ne
vrednosti, tako se vrednost posamezne blagovne znamke navezuje na prihodnost in se
najpogosteje meri kot neto sedanja vrednost bodoc¢ih denarnih tokov. V trZenju se
opredeljuje merjenje vrednosti premozenja blagovne znamke tudi kot odnos med
potro$nikom in blagovno znamko, ki ga imenujemo moc¢ blagovne znamke. Ta se meri kot
pripadnost potrosnikov blagovni znamki (Kapferer, 1992).

Vrednotenje blagovne znamke je aktualno predvsem ob prevzemih in nakupih dolo¢enih
blagovnih znamk, bodisi s strani konkurentov ali drugih podjetij, prav tako pa je
vrednotenje potrebno oziroma zazeleno ob naslednjih primerih (Kapferer, 1992):

e ko gre za nalozbene odlocitve vlagateljev,

e ko zeli podjetje ugotoviti resni¢no vrednost podjetja in njenih blagovnih znamk,

e ko gre za vertikalno ali horizontalno integracijo blagovne znamke oziroma ob
izvajanju spremembe strategij,

e ko gre za primerjave blagovnih znamk.

Kapferer (1992) pravi, da tako kot ni ene enotne opredelitve blagovne znamke, tako tudi ni
enotne opredelitve njene vrednosti oziroma premozenja. Vecina opredelitev temelji na

primerjavi u¢inkov med izdelkom z blagovno znamko in neoznacenim izdelkom. Problem
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pri tem se pojavi pri konceptu vrednosti, saj je vrednost, tako kot luksuz, subjektivni
pojem, v smislu, da je vrednost odvisna od vrednotenja specifi¢nih ciljev tistega, ki
vrednoti. Za primer, De Chernatony in McDonald (2003) locita med S$tirimi razli¢nimi
vidiki vrednosti blagovnih znamk, in sicer: izkustvena vrednost, vrednost referenc¢ne
skupine, prepri¢anje o u¢inkovitosti blagovne znamke ter pojavnost blagovne znamke.

2  OPREDELITEV LUKSUZNIH BLAGOVNIH ZNAMK ZGANIH
PLIJAC

2.1 Opredelitev luksuza

1.018,70 EUR je v mesecu juniju 2016 znaSala povprecna neto plac¢a v Republiki Sloveniji
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2016). Za ta denar si v Sloveniji posameznik le
stezka privos¢i kaksno luksuzno dobrino. V BangladeSu in drugih revnih drzavah pa lahko
pomeni 1.018,70 EUR neto place pravi »luksuz« za tam ziveCe prebivalstvo. Iz zgoraj
omenjenega lahko hitro pridemo do zakljucka, da kar je za nekoga luksuz, je lahko za
nekoga drugega povsem obicajno. Iz tega lahko tudi sklepamo, da je definiranje luksuza
tezavno, saj gre za zelo subjektiven pojem.

Priblizno 20 let je ze od tega, ko so strokovnjaki s podroc¢ja poslovne literature prisli do
konsenza, da dejansko ni soglasja glede opredelitve luksuznih izdelkov in blagovnih
znamk, ter da so obstojeci koncepti Se vedno zamegljeni (Kapferer, 2001). Kljub vsej
zamegljenosti opredelitve luksuza, pa bom poskusal v nadaljevanju izpostaviti nekaj
opredelitev, ki so meni blizu oziroma se lahko aplicirajo na trg zganih pijac.

Brockhaus je kot prvi opredelil luksuz kot vse, kar je ve¢ kot potrebno. Z dvigom
zivljenjskega standarda v vecini druzbenih slojev se je v poznem 19. stoletju pojavila
opredelitev, ki je bila nekoliko dopolnjena oziroma spremenjena. Po njej je bil luksuz vse,
kar je ve€ kot navadno (Kapferer, 2010). Vendar ni vse, kar je ve¢ kot potrebno ali ve¢ kot
navadno, avtomati¢no tudi luksuz. Npr. vecina ljudi je Ze imela v garderobi kdaj molje, pa
tega niso smatrali kot luksuz. To dokazuje, da je lahko opredelitev luksuza zavajajoca.
Luksuz je vedno pomenil, da izpolnjuje nekatere cloveske potrebe in Zelje, ki so vezane na
nadstandard (Heine, 2012, str. 42). Nekateri avtorji luksuz povezujejo oziroma asocirajo s
sanjami. Kemp (1998, str. 599) pa pravi, da so vse tiste dobrine, ki so ve¢ kot potrebne in
navadne prav tako Zelje in jih nadalje v svoji Studiji primerja s hierarhijo potreb po
Maslow-u.

V tuji literaturi lahko zasledimo predvsem dve razli¢ni definiciji. Ena govori o besedi
luksuz, kot o definiranju lepote in pomenu umetnosti. Gre za nekakSen poseben tip kulture,

ki povezuje tako materialne kot nematerialne elemente. Nekateri avtorji pa se naslanjajo na
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definicijo luksuza kot objekta pozelenja in zagotavljanja uzitka oziroma definirajo luksuz,
kot vse kar ni nujno potrebno. McKinsey & Company (2011) je opredelil luksuz in
luksuzne blagovne znamke kot tiste, pri katerih je razmerje med ceno in kvaliteto najvisje
na trgu.

Vigneron in Johnson (1999) sta opredelila luksuz glede na ekonomsko in druzbeno ozadje
posameznika. Zanju to pomeni, da potros$niki v trznih pogojih luksuz razvijajo glede na
interakcijo z drugimi, lastnostmi izdelka in hedonisticnimi vrednotami ter dodajata, da je
luksuz ustvarjen iz $tevilnih interakcij med potrosniki in elementi njihovega okolja.

Wiedemann, Hennings in Siebels (2007) se sprasujejo, kaj tocno doda luksuzno vrednost
dolo¢enemu artiklu v potrosnikovi zaznavi. Avtorji so razvili konceptualni model luksuza,
ki je prikazan na Sliki 6, in prikazuje $tiri obsezne komponente luksuza, in sicer:

e Financ¢ni obseg zaznave luksuzne vrednosti, ki je izrazen v ceni, investiciji, popustu in
je izrazen vrednostno v valuti.

e Funkcionalni obseg zaznave luksuzne vrednosti, ki je izrazen kot dolocena korist ali
prednost za potroSnika bodisi v kvaliteti, edinstvenosti, uporabnosti, zanesljivosti ter
trajanju proizvoda.

e Individualni obseg zaznave luksuzne vrednosti, ki se osredoto¢a na potroSnikove
osebne zaznave glede na potrosnjo, samopodobo, hedonizem in materializem.

e Druzbeni obseg zaznave luksuzne vrednosti ima mocno zaznano druzbeno noto, kjer
potros$niki luksuzne dobrine lahko dobijo od svojih vrstnikov opazenost in prestiz, kar
pogosto privede do naklonjenosti in potro$nje luksuznih blagovnih znamk.

Te $tiri kljuéne komponente imajo moc¢no korelacijo med seboj, vendar niso povsem

identi¢ne. Sluzijo lahko kot osnova za nadaljnjo identifikacijo in segmentacijo potro$nikov
luksuznih blagovnih znamk tako med razli¢nimi kulturami kot tudi nacionalnimi ovirami.
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Slika 6: Konceptualni model luksuza

Financina vrednost

Uporabnost

Funkcionalnavrednost Kakovost

Edinstvenost

Luksuzna vrednost

Identitena pz.
samopodoba

Individualna vrednost Hedonizem

Meterializem

CpaZenost

Druzbena vrednost

Prestiz v druZbi

Vir: Prirejeno po K.P. Wiedmann.; N. Hennings, & A. Siebels, Measuring Consumers' Luxury Value
Perception: A Cross-Cultural Framwork, 2007.

Glede na luksuzne blagovne znamke veliko avtorjev pravi, da je cena tista, ki ima velik in
pozitiven vpliv na dolocitev zaznave o kakovosti in da le-to pogosto povezujejo z
luksuzom. Pomembno je zavedanje, da za luksuzen izdelek ali storitev ni zadostna samo
visoka cena. Potros$niki luksuznih dobrin zahtevajo oziroma pricakujejo vecjo vrednost
skupaj z njihovim razko$jem in razvajanjem (hedonizem). Nekatere izdelke je potrebno
obravnavati kot luksuzno blago neglede na ceno ali znamko, saj imajo sentimentalno
vrednost. TakSen primer je lahko poro¢ni prstan. Spet drugi izdelki so luksuzni, ker se
trosijo redko oziroma ob posebnih priloznostih.

Uporabnost najpogosteje opiSemo kot proizvod ali storitev, ki je oblikovana tako, da
zadosti nasa pri¢akovanja in potrebe po proizvodu oziroma storitvi. Prav tako potrosniki
pri¢akujejo od osnovne uporabnosti, da izdelek dela brezhibno, dobro zgleda, ima dolgo
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zivljenjsko dobo in dosega pricakovanja ter obljube proizvajalca, to Se posebej velja za
luksuzne dobrine.

Kvaliteta je najpogosteje tisti razlog, zakaj se kupci odlocijo za luksuzno blagovno
znamko, saj jim le-ta zagotavlja nadpovprecno kvaliteto, ki jim jo obljublja zgolj dolo¢ena
blagovna znamka. Pogosto kakovost spremlja domneva in predpostavka, da ne gre za
masovni izdelek, ampak ro¢no izdelan, ki ponuja odlicno izdelavo in delovanje ter
uporabnost v primerjavi z neluksuznimi proizvodi.

Edinstvenost temelji na predpostavki redkosti, omejenosti in ekskluzivnosti proizvoda.
Zelja po tak§nem proizvodu pa je $e toliko vedja, e je znamka zaznana kot dragocena. Za
edinstvenost velja, da bolj kot je proizvod edinstven, bolj je cenovno drag. K edinstvenosti
lahko Se dodatno pripomore funkcionalnost edinstveno dolocenega proizvoda.

Samopodoba, hedonizem in materialisticna vrednost imajo velik vpliv na luksuzne
blagovne znamke, tako iz druZbenega kot tudi iz osebnostnega vidika in pri zadovoljevanju
t.1. »vi§jih« potreb na Maslowi hierarhicni lestvici. Tako imajo lahko doloceni artikli ali
storitve emocionalne prednosti kot tudi materialisti¢ne, kar daje njithovim potro$nikom Se
vecje zadovoljstvo.

Opazenost in prestiz v druzbi pri luksuznih blagovnih znamkah igrata pomembno vlogo,
zlasti z vidika opazenosti v druzbi. Zato je potroS$nja luksuznih blagovnih znamk toliko
vecja v javnosti, kot pa doma. To Se posebej velja za dolocene tipe dobrin, med katere
spadajo tudi zgane pijace. Nekateri potrosniki uporabljajo luksuzne blagovne znamke cez
teden, da potrdijo svoj druzbeni polozaj, ¢ez vikend pa uporabljajo znamke niZje vrednosti
in se s tem prilagodijo standardom njihove soseske. Lep primer so npr. Kitajski potros$niki
vin, ki bodo v javnosti ali za darila kupovali prestizne in drage blagovne znamke vin, za
zasebno domaco potrosnjo, pa bodo posegali po domacih vinih niZjega cenovnega razreda
(Yu, Sun, Goodman, Chen, & Ma 2009).

Glede na osnovno definicijo menim, da je luksuz vse tisto, kar si Zelimo in kar ni nujno
potrebno ali navadno ter ima vlogo nekaks$nega nadstandarda ter moc¢no hedonisti¢no
komponento z vidika potro$nje (Heine, 2012). V skladu s hierarhijo potreb po Maslowu pa
zadovoljuje zlasti vi§je ravni ¢lovekovih potreb.

2.2 Trgluksuza v svetu

Od leta 1980 naprej trg luksuznih izdelkov raste priblizno 10 odstotkov na leto, kar je
veliko hitreje kot svetovno gospodarstvo, zaradi Cesar je luksuzna potroSnja vse bolj
pomemben gospodarski dejavnik (McKinsey & Company, 2011). Zaradi dinami¢ne rasti
trga luksuznih izdelkov in razpolozljivosti luksuznih dobrin za $irsi krog potrosnikov, bolj
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kot kadarkoli prej, se je posledi¢no trg luksuznih izdelkov preoblikoval iz tradicionalnega
modela potrosnje v novo izkustvo, kjer so potroSniki tisti, ki definirajo luksuz (Wiedmann,
Hennings, & Siebels, 2007 str. 1).

Resni¢ni luksuz pomeni razli¢ne stvari za razlicne ljudi, ampak vecina potroSnikov
povezuje luksuz z redkostjo, kakovostjo in prefinjenostjo oziroma sofisticiranostjo. Vsi ti
atributi pa ne pripadajo zgolj dvema tradicionalnima kategorijama luksuza:

e T.i. visoki luksuz (ang. hard luxury), kot so npr. ure in nakit.
e T.i. preprostejSim oblikam luksuza (ang. soft luxury), kot so npr. oblacila in moda, ki
sta zaznamovana z luksuzom, ampak vse bolj tudi z doZivetjem.

Tako je v o€eh vecine potro$nikov luksuz tudi hrana in pijaca (ang. alcohol and food),
potovanja, hoteli, zdravili§¢a (ang. spas), moderne tehnologije in avtomobili. Globalni trg
za luksuzne izdelke, zasnovan po tej definiciji znaSa priblizno 1 trilijon (1.000 milijjard) €
letno, kar je veliko ve¢ od pricakovanj in ocen. Na Sliki 7 je prikazan in podrobneje
raz€lenjen globalni trg za luksuzne izdelke (Bellaiche, Mei-Pochtler, & Hanisch, 2010).

Ena izmed glavnih lastnosti luksuza je bila vedno premo¢ nad navadnimi stvarmi.
Misti¢nost luksuza je izhajala iz ravni rokodelstva, storitev in ugleda, saj so vsi ti elementi
danes pomembni dejavniki uspeSnosti posamezne luksuzne blagovne znamke. Pred
recesijo je bila visoka marza in mocna rast norma, obCasno tudi v Casu recesije,
povpraSevanje pa je temeljilo na bogatih potro$nikih, za katere je bil luksuz nenadomestljiv
vir uzivanja in razlikovanja od drugih. Nenazadnje pa se glede na podatke iz leta 2010, ki
kazejo resni¢no dobre rezultate podjetij v panogi, kaze, da se ta panoga Se vedno lo¢i od
klasi¢ne (Bellaiche, Mei-Pochtler, & Hanisch, 2010).

Hiter preobrat v povprasevanju in prikritost pomembnih izzivov je trg luksuznih izdelkov
postavil pred nove izzive s katerimi se trenutno Se sooca. V zadnjih nekaj letih se je
koncept luksuza razvrednotil s spremembo okusa, navadami potro$nikov, novimi trgi,
zamegljenostjo pravega luksuza in/ali pojavom novih oblik medijev (npr. druzbeni mediji).
Se dolgo potem, ko bo recesija zbledela oziroma izginila, bodo ti trendi ostali §¢ naprej in
izvajali pritisk na panogo luksuznih izdelkov (Bellaiche, Mei-Pochtler, & Hanisch, 2010).
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Slika 7: Ocenjena vrednost globalnega trga luksuznih izdelkov
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Vir: Prirejeno po J.M. Bellaiche, A. Mei-Pochtler, D. Hanisch, 2010.
Opomba: Globalna ocena je zasnovana na ekstrapolaciji podatkov iz sedmih drzav, ki predstavljajo priblizno
75 odstotkov luksuznega globalnega trga.
*Vecina ocen za tradicionalni luksuzni trg je med 150 in 180 milijard EUR, predvsem zaradi
potrosnikove percepcije luksuza, ki je predvsem v kategoriji ur in nakita.
** Luksuzni avtomobili niso bili vkljudeni v raziskavo, velikost trga je ocenjena na osnovi BCG ocene.

Za zakljucek tega poglavja bom navedel nekaj primerov t.i. »zameglitve« luksuza. Najprej
bi pricel z vsem znano trgovsko verigo oblacil, ki v osnovi prodajo cenovno zelo ugodna
oblacila — H&M. Chanelov svetovno znani oblikovalec Karl Lagerfeld je skupaj s H&M
oblikoval eno izmed kolekcij, s ¢imer so luksuz visoke mode Zeleli priblizati §ir§i mnozici.
Kot drugi primer bi lahko navedel prav tako trgovsko verigo z oblacili Zara, ki velja za
niZje cenovno pozicionirano trgovino z oblacili, ¢eprav njihove trgovine ne izgledajo
ceneno oziroma bi lahko dejali, da izgledajo na nivoju luksuznih buti¢nih trgovin, kjer se
prodajajo najbolj priznane blagovne znamke (Kapferer, 2010). Na trgu zganih pija¢ bi
lahko kot takSen primer navedli blagovno znamko Absolut vodka, ki prav tako sodeluje z
razlicnimi vrhunskimi oblikovalci, ki naredijo razne omejene serije steklenic. Eden izmed
primerov je bilo npr. sodelovanje z Andy Warholom.

Chevalier in Mazzalovo (2012, str. 43) navajata v svoji knjigi tri poglavitne drzave, ki so
vodilne na podroéju luksuza v Evropi in izven. V kategoriji ur ima vodilno vlogo Svica,
medtem ko Francija gradi svojo zgodo okrog parfumov. Z izjemo imen kot so Armani,
Gucci in Laura Biaggioti, se zdi, da Italijani ne zmorejo zgraditi mo¢ne znamke s parfumi,
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prav tako pa nimajo mo¢ne mednarodne znamke med Zganimi pijacami. Kakorkoli,
prednost Italije je modna industrija, ki pa je vidna tako reko¢ po vsem svetu. Francija ima
pet blagovnih znamk s skupno prodajo preko 750 milijonov € (Louis Vuitton, Cartier,
Chanel, Hermes in Dior), od katerega sta dve znamki namenjeni predvsem oblacilom.
Italija ima osem blagovnih znamk (Gucci, Prada, Armani, Max Mara, Salvatore
Ferragamo, Bulgari, Dolce&Gabbana in Versace), od katerih jih sedem prihaja iz modne in
oblacilne industrije.

Chevalier in Mazzalovo (2012, str. 44) sta v svoji knjigi navedla glavna podjetja na trgu
luksuznih izdelkov. V nadaljevanju v Tabeli 5 prikazujem prvih 12 podjetij, iz katere je
izvzeta avtomobilska industrija. Glede na tezko dostopne podatke v povezavi s celotno
luksuzno industrijo sta avtorja podatke zbrala preko letnih poro¢il in lastnih ocen.

Tabela 5: Glavna podjetja na trgu luksuznih izdelkov v letu 2010 v milijonih €

Podjetje Prodaja

LVMH 14.942 Skupaj: 20.320
Diageo 9.912 (e")

Pernod Ricard 7.643

Richemont 6.892

Estee Lauder 6.293

L'Oreal 4.507 Skupaj: 19.500
Chanel 4.200 (")

PPR Gucci 4.011

Bacardi 3.200 (e")

Hermes 2.400

Tiffany 2.203

Rolex 2.200 (")

Vir: M. Chevalier & G. Mazzalovo, Luxury brand management, a world of privilege, 2012, str. 44.
Opomba': zaradi nedostopnosti podatkov so nekateri zneski ocene in oznadeni poleg zneska s &rko (e)

Po vseh strokovnih literaturah lahko zasledim in vsi avtorji priznavajo nesporno prvo
mesto v svetu luksuza podjetju LVMH, medtem ko se lestvice za ostala podjetja precej
razlikujejo. V Tabeli 8 zavzema prvo mesto podjetie LVMH, za katerega sta avtorja
izvzela del prodaje t.i. neluksuznih izdelkov. Prav tako sta to naredila za podjetje L'Oreal.
Drugo mesto pripada najve¢jemu proizvajalcu zganih pija¢ na svetu, podjetju Diageo,
medtem ko tretjo mesto pripada prav tako proizvajalcu zganih pija¢, in sicer podjetju
Pernod Ricard (Chevalier & Mazzalovo, 2012, str. 44).
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2.3 Trg Zganih pija¢ in Sampanjcev v svetu

Trg vina in Zganih pija¢ je edina luksuzna kategorija, katere izdelki se prodajajo v
supermarketih in/ali klubih ter restavracijah. Za to panogo so prav tako precej pomemben
prodajni kanal tudi brezcarinske prodajalne (ang. Duty-free), ki dosegajo v doloCenih
kategorijah znotraj zganih pija¢ in vina celo 30 odstotkov celotne prodane koli¢ine.
Poudariti je potrebno, da so iz te kategorije izklju¢ena klasi¢na vina, ki predstavljajo svojo
kategorijo in njihova ocena prodaje znasSa 55 bilijonov €. Navkljub nenavadnim trgovinam
in prodajnim kanalom, je trg zganih pija¢ in vina Se vedno luksuzni posel predvsem zaradi
sofisticiranosti proizvodov, globalnega trga in posla v katerem poslujejo (Chevalier &
Mazzalovo, 2012, str. 70).

Kot sem Ze omenil v prej$njem odstavku, so iz kategorije izvzeta vina, trg Zganih pijac in
Sampanjcev pa je ocenjen na 33 milijard €. Nadalje se trg zganih pija¢ deli na dve glavni
komponenti, in sicer:

e Rjave pijace (angl. brown products): katerih glavno gonilo so viskiji, predvsem
Skotski viskiji, in konjaki.

e Bele pijace (angl. white products): v to kategorijo pa priStevamo vodko, gin in rum
(Chevalier & Mazzalovo, 2012, str. 70).

Poleg tega so Se Sampanjci (angl. champagne), ki spadajo v svojo kategorijo predvsem
zaradi drugacne osnovne sestavine (Chevalier & Mazzalovo, 2012, str. 70).

Vrednostna prodaja t.i. rjavih proizvodov znasa priblizno 10 milijard €, medtem ko je
ocenjena vrednost belih proizvodov med 10 in 15 milijard €. Pri tem ne gre pozabiti, da
imajo vodka, gin in nekateri rumi veliko prednost, saj jih ni potrebno starati za razliko od
rjavih pijac, ki so vse starane in je posledi¢no njihova dobi¢konosnost nizja zaradi zalog ter
izparevanja osnovne sestavine. Glede na vse vecje omejitve pri oglasevanju, je v svetu
pijac¢ vse bolj in bolj pomembno pozicioniranje za izgradnjo ugleda in posledi¢no Zelje po
izbiri dolo¢ene znamke. Vrednostna prodaja Sampanjcev je ocenjena Se na dodatnih 5
milijard €, pri ¢emer pa ime Sampanjec (angl. champagne) pripada izklju¢no proizvodom,
ki so narejeni iz grozdja in precej majhnega okoliSa imenovanega Champaigne regija, ki
lezi pri mestu Reims v Franciji. Zaradi naravnih omejitev je njihova proizvodnja omejena
na maksimalno 360 milijonov steklenic letno. Te omejitve dajejo proizvajalcem dodaten
izziv, da poskusajo kategorijo Sampanjcev dvigniti na vi§jo raven in posledi¢no ustvarijo
vi§jo dodatno vrednost. Glavni trije trgi za Sampanjec so Francija, Anglija in Amerika, vse
bolj pa je v vzponu Azija. Poleg teh kategorij se ustvari Se priblizno 5 milijard € prodaje
drugih zganih pija¢, med katerimi je najve¢ja tekila (angl. tequila) (Chevalier &
Mazzalovo, 2012, str. 71; Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2016b).
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3 TRG ZGANIH PIJAC V SLOVENILJI

3.1 Velikost trga in trendi

Slovensko gospodarstvo je v obdobju zadnjih nekaj let zaradi posledic svetovne
gospodarske in finan¢ne krize preSlo ¢ez najtezje obdobje od osamosvojitve. Vecina
gospodarskih kazalcev je bila globoko negativnih, vklju¢no z brezposelnostjo, Se posebe;j
med mladimi. Vsi ti dejavniki so Se dodatno vplivali na padec prodaje Zganih pija¢ v
Sloveniji.

Trenutno slovensko gospodarstvo Ze kaze znake okrevanja, kateri sledijo tudi zadnje
napovedi o dvigu potro$nje. Tako se je npr. kazalnik zaupanja potro$nikov na mesecni
ravni zviSal za 3 odstotne tocke, medtem ko je bil marca 2015 na letni ravni visji za kar 16
odstotnih tock (Statisticni urad Republike Slovenije, 2016). K zviSanju kazalnika so
vplivale predvsem prihodnje pozitivne napovedi o gospodarski rasti in zmanjSevanju
brezposelnosti. Se posebej pa so bile optimisti¢ne osebe stare od 16 do 29 let, za katere
velja, da predstavljajo velik del potroSnje Zganih pija¢ v gostinskem sektorju.

Slovenija ima kot majhna drzava kar nekaj vec¢jih obmejnih mest, ki so dobro povezana s
sosednjimi mesti v tujini. Slovensko prebivalstvo Zivece ob mejah, vklju¢no z gostinskim
sektorjem, tako pogosto opravlja nakupe ¢ez mejo. To Se posebej velja za Italijo in
Avstrijo. Glavni razlog za ¢ezmejne nakupe je seveda cena, kjer so Zgane pijace obcutno
cenejSe. Razloge za niZje cene pa gre iskati predvsem v nizjih obdavc¢itvah s strani drugih
drzav in v polpretekli zgodovini Slovenije, ko so v socialisti¢nih ¢asih trume Slovencev
opravljale svoje nakupe ¢ez mejo (Dmitrovi¢ & Vida, 2007). Za Slovenijo tudi velja, da
ima na podrocju Zganih pijac najvisSje troSarine v S$irsi regiji (Pernod Ricard Slovenija
d.o.o., 2016a).

Iz Slike 8 je razviden znesek troSarin v posameznih bliznjih drzavah v € na hektoliter
Cistega alkohola. Pomemben razlog za viSje cene v Sloveniji v primerjavi z drugimi
drzavami pa gre iskati predvsem majhnem trgu ter pripadajocih ekonomijah obsega ter
dejstvu, da gre za pomemben vir »napajanja« drzavnega proracuna.
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Slika 8: Znesek trosarin v posameznih bliznjih drzavah v € na hektoliter cistega alkohola
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Vir: European commission, b.l. in Pernod Ricard Slovenija d.o.o. Competitors review, 2016a. str. 10-14.

Slovenske troSarine so Se zmeraj pod povpre¢jem Evropske Unije, a je potrebno poudariti,
da povpredje dvigujejo predvsem skandinavske drzave, npr. Svedska, kjer je znesek
troSarine 5.455,55 €, Finska ima 4.555,55 €, Irska pa 4.257 € troSarine na hektoliter
Cistega alkohola. Hkrati imajo te drZave tudi nadpovprecno visok BDP na prebivalca
(European commission b.l. in Pernod Ricard Slovenija d.o.o0., 2016a).

TroSarine in ¢ezmejna potroSnja pa nista edina razloga, ki vplivata na zmanjSano prodajo
alkohola v Sloveniji, ampak gre to pripisati tudi ozaveScenosti kupcev o zdravju Skodljivi
prekomerni porabi alkohola ter nizjemu obisku gostinskih lokalov, saj je dohodek le-teh v
letu 2014 padel za 40 do 50 odstotnih tock (IWSR, 2016). V Sloveniji je trend padanja
zagnih pijac prisoten Ze vrsto let, k temu pa je Se dodatno pripomogla kriza v letu 2009, kot
tudi drugi ukrepi povezani s strani drZave, o katerih sem pisal v prej$njih odstavkih.

V Sliki 9 prikazujem trend padanja zganih pija¢ v Sloveniji, ki je izrazen v 1.000 9-litrskih
kartonih (standardna enota za beleZenje prodaje Zganih pija¢ po svetu) in zajema tako
lokalne kot tudi uvoZene Zgane pijace. V obdobju od leta 2008 do 2015 je prodaja Zganih
pija¢ po podatkih IWSR 2016 padla iz 720.000 9-litrskih kartonov na 527.000 9-litrskih
kartonov, kar predstavlja kar 25,5-odstotni padec prodaje (IWSR, 2016). K padcu prodaje
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je vplivala tako manjSa potroSnja lokalno pridelanega zganja, kot tudi uvozenega, kar je
razvidno iz Slike 9.

Slika 9: Velikost trga Zganih pijac v Sloveniji v obdobju med 2008 in 2015
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Vir: Agata A, IWSR Slovenia Domestic Volume report, 2016, str.1-67.
3.2 Posebnosti prodaje in oglasSevanja Zganih pija¢ v Sloveniji

Trzenje zganih pijac in nekaterih drugih skupin proizvodov, kot so tobak in farmacevtski
proizvodi, je v Sloveniji in nekaterih drugih evropskih drzavah, ki imajo podobne omejitve
kot Slovenija, precej specificno in zahteva posebna znanja zaposlenih. Ve¢ o tem bom
pisal v nadaljevanju tega poglavja.

O alkoholnih pija¢ah govorimo kadar pijaca vsebuje ve¢ kot 1,2 volumenskega odstotka
alkohola, medtem, ko je meja za zgane pijace nad 15 odstotki alkohola. Za njih pa veljajo
posebne zakonske omejitve, ki jih predpisuje Zakon o omejevanju porabe alkohola in
Dopolnilo zakona o Zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z
zivili. Na trgu zganih pijac je zakon zgolj ena od omejitev. Pogosto predstavljajo dodatne
omejitve Se:
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e Velikost trga: za katerega velja, da je v Sloveniji precej majhen.

e Stevilo ponudnikov: v Sloveniji lahko govorimo zgolj o treh “resnih” distributerjih
zganih pija¢, med katere spadajo Pernod Ricard, G3 spirits in PPD distribucija, tako si
veCino trga razdelijo predvsem zgoraj omenjeni distributerji, kar lahko predstavlja
novim podjetjem dodatno vstopno oviro v panogo.

e Omejeno Stevilo trgovskih podjetij: tudi na strani podjetij imamo zgolj tri velike
trgovce med katere spadajo Mercator, Spar in Tu$. To predstavlja dodatno vstopno
oviro za distributerje, saj je njihova pogajalska mo¢ precej omejena. Po besedah treh
klju¢nih distributerjev zganih pija¢ predstavlja Mercator s svojo Siroko razvejano
mrezo trgovin do 50 odstotkov celotne prodaje zganih pija¢ (Pernod Ricard Slovenija
d.o.o., 2016a).

Zgane pijate lahko uvrstimo v skupino t.i. netrajnih dobrin in dobrin za vsakdanjo
uporabo, ki zadovoljijo zeljo ali potrebo. Po tej plati je njihova opredelitev precej podobna
luksuznim izdelkom, za katere velja, da prav tako zadovoljijo naso zeljo in potrebo. Za
razliko od nekaterih drugih luksuznih izdelkov ima lahko alkohol ob prekomernem
uzivanju negativne uéinke za posameznika ali druzbo, zato ne preseneca dejstvo, da so
zgane pijace zaradi kontroverzne narave v vse ve¢ drzavah podvrzene posebni obravnavi,
predvsem s strani drzave (npr. omejitve pri prodaji, oglasevanju in dodatne trosarine).

3.3 Zakonske omejitve v Sloveniji po letu 2003 vklju¢no z zakonodajo

Oglasevanje je v vseh razvitih drZzavah podrejeno razlicnim vrstam regulative. Osebno sem
mnenja, da za najbolj reguliran del trznega komuniciranja velja oglasevanje, in sicer zato,
ker le-to predstavlja tudi najbolj viden del njihovega trzenja. IzkuSnje iz prejSnjega stoletja
kazejo, da je za zaSCito potroSnikov in podjetij nujna regulativa, saj se s tem izognemo
razli¢nim prevaram, zavajanju in nespodobnim oblikam poslovanja.

V Sloveniji prve zakonske omejitve o Zganih pijacah segajo v leto 2002, kjer je Drzavni
zbor sprejel novelo Zakona o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki
prihajajo v stik z zivili in ga nato leto kasneje dopolnil e z Zakonom o omejevanju porabe
alkohola. V nadaljevanju bom izpostavil nekaj glavnih dolo¢il obeh zakonov, ki se
nana$ajo na oglasevanje alkoholnih in zganih pijac:

e Oglasevanje alkoholnih pijac, ki vsebujejo ve€ kot 15 volumenskih odstotkov alkohola
je prepovedano.

e Alkoholne pijace, ki vsebujejo 15 in manj volumenskih odstotkov alkohola, se lahko
oglasujejo na nosilcih, kot so bilteni, katalogi, letaki in prospekti, ki so namenjeni
oglasevanju in poslovnemu komuniciranju in drugih nosilcih objavljanja informacij,
razen ob cestah na plakatih, tablah, panojih in svetlobnih napisih.
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e Alkoholne pijace iz prejSnjega odstavka se lahko oglaSujejo v Casopisih in revijah,
radiu in televiziji, elektronskih publikacijah, teletekstu ter drugih oblikah dnevnega in
periodicnega objavljanja uredniSko oblikovanih programskih vsebin s prenosom
zapisa, glasu, zvoka ali slike na nacin, ki je dostopen javnosti.

e Alkoholne pijace je na radiu in televiziji prepovedano oglasevati med 7.00 in 21.30.

e Prepoved prodaje in ponudbe alkoholnih pija¢ in pija¢, ki so jim dodane alkoholne
pijace, osebam mlaj$im od 18 let in osebam, ki kazejo znake opitosti od alkohola.

e Prepoved prodaje alkoholnih pija¢ med 21. uro in 7. uro naslednjega dne razen v
gostinskih obratih, v katerih je dovoljena do konca njihovega obratovalnega Casa.

e Prepovedana je prodaja Zganih pija¢ v gostinskih obratih od zacetka dnevnega
obratovalnega ¢asa do 10. ure dopoldan.

Alkohol vsekakor spada v tisto kategorijo proizvodov, ki jih je potrebno regulirati, saj je
njegova potroSnja pogosto zlorabljena in posledicno ogroza vse drzavljane, Se posebej pa
najbolj ranljive skupine med katere spadajo otroci in mladostniki. Kot pri marsikaterem
zakonu pa je pomembno vprasanje ali je takSen nacCin omejevanja porabe Zagnih pijac
primeren oziroma ucinkovit ali ne. Ob dejstvu, da so domace alkoholne pijace predvsem
tiste z niZjo stopnjo alkohola v Sloveniji vsakomur precej dostopne (Pernod Ricard
Slovenija d.o.0., 2016a) in dejstvo, da imamo Slovenci precej bogato zgodovino pridelave
vina ter da je le-ta del slovenske tradicije, sem mnenja, da omejevanje porabe Zganih pijac
ni uspesno, saj prihaja do pogostih zlorab ravno pri alkoholnih pijacah z nizjo stopnjo
alkohola in ne Zganih pijac, katerih cena je v osnovi precej visja.

Moje osebno mnenje je, da trzno komuniciranje Zganih pijac ne povecuje potrebe po pitju,
ampak spodbuja izbiro blagovne znamke, to pa vodi do bolj nadzirane uporabe in visje
kakovosti proizvodov.

3.4 Konkuren¢nost panoge: model Porterjevih 5 sil

Konkurenca na trgu je tista, ki ti lahko omogoc¢i zmago ali propad na trgu ter predstavlja
klju¢no silnico za podjetja v neki panogi. Podjetja se tega dodobra zavedajo, zato se po
mojem mnenju v vecini dobro informirajo pred vstopom v novo panogo ali na nov trg.
Eden izmed meni ljubSih modelov za analizo panoge, v kateri podjetje deluje ali pa Zeli
Sele vstopiti, je t.i. Porterjev model petih silnic.

Porter je v okviru modela petih silnic, ki ga prikazuje Slika 10, opredelil, kateri so tisti

dejavniki, ki vplivajo na raven sploSne konkurencnosti panoge (Porter, 1998, str. 4).

Mednje je tako uvrstil: kupce, dobavitelje, obstojeCe konkurente, potencialne kupce in

substitute. S pomoc¢jo Porterjevega modela lahko podjetja ugotovijo, kako mocne so

posamezne silnice in kako vplivajo na panogo, pri tem pa ne smemo zanemariti nobene od

njih. Na splosno velja, mocnejSe ko so silnice, zahtevnejs$i so pogoji za poslovanje in
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posledi¢no je panoga manj privla¢na za vstop novih podjetij oziroma zahteva vec¢ virov in
znanj (Porter, 1998).

Slika 10: Porterjev model petih silnic

Nevarnost novih

konkurentov
Pogajalska moc Pogajalska moé
obaviteljev lupcev

 —

—

Nevarnost
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Vir: M. Porter, Competitive Strategy, 1998, str. §.
3.4.1 Konkurenca v panogi

Prva silnica za analizo konkurence v panogi je konkurenca med obstojecimi konkurenti. Po
Porterjevem (1998, str. 18-20) mnenju na tekmovalnost med obstojecimi podjetij vplivajo
Stevilni dejavniki, kot npr.:

« Stevilo podjetij v panogi: Zelja vsakega podjetja je, da postane vodilno v panogi, z
vecjim Stevilom podjetij se veca tudi tekmovalnost med njimi, pri ¢emer se Se dodatno
poveca tekmovalnost v primeru podobnega trznega deleza ravno zaradi zelje po
prevladi na trzis¢u. Porter (1998, str. 8) je mnenja, da vecje ko je Stevilo konkurentov,
kasneje so novi konkurenti vidni in njihove aktivnosti kasneje opazene.

o Stopnja rasti panoge: vec¢ja ko je stopnja rasti panoge, vecja je moznost vstopa novih
konkurentov na trg, saj vidijo vstopna podjetja moznost rasti.
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Visoki fiksni stroski: viSina fiksnih stroSkov ima korelacijo s Stevilom prodanih
proizvodov, vecji ko so fiksni stroSki, vecja je zelja podjetja, da proda vecje Stevilo
enot in si tako posledicno zmanjSa fiksne stroske na enoto. Praviloma podjetja
poskuSajo to dose¢i z znizanjem cene, kar pa povzro€i ponovno rivalstvo med
konkurenti (Johnson, Scholes, & Whittington, 2009, str. 35).

StroSki zalog: visji, ko so stroski zalog, manjSa je moZnost vstopa novih podjetij v
panogo in obratno.

StroSki menjave proizvoda: ve¢ja moznost substitutov oziroma lazja menjava med
blagovnimi znamkami brez ali z minimalnimi stroS$ki pomeni ve¢jo tekmovalnost na
trgu oziroma v panogi, saj se bije boj za vsakega posameznega kupca posebe;.

Nizka diferenciacija: za diferenciacijo izdelkov Porter (1998, str. 9) pravi, da morajo
podjetja, ki Sele vstopajo v panogo, vloziti veliko veC sredstev v oglasevanje,
privabljanje kupcev in ustvarjanje blagovne znamke, zato imajo takSna podjetja v
zacetku tudi velike izgube. Podobno velja za panoge, kjer je diferenciacija izdelkov
nizka. V tem primeru pa izbira kupca temelji na ceni, kar pomeni, da se podjetja
spusc¢ajo v cenovne vojne oziroma konkurirajo predvsem ali izkljuéno s ceno
(Johnson, Scholes, & Whittington, 2009, str. 35).

Raznolikost konkurentov: lahko nekoliko olajsa poslovanje v panogi, a hkrati z
raznolikostjo obstaja vecja verjetnost za nepredvidljivo poslovanje in ve¢ kot je teh
potez, vecja je tekmovalnost v panogi in bolj so nepredvidljive reakcije konkurentov
(Porter, 1998 str. 19).

Nasicenost panoge: za panoge, kjer so pomembne ekonomije obsega, pogosto prihaja
do zasicenosti trga z izdelki, kar povzroci padec cen proizvodov in dvig rivalstva med
konkurenti (Porter, 1998 str. 19).

Strateski interes: Porter (1998, str. 20) je mnenja, da ima ve¢ podjetij interes za uspeh
na enem trgu, kar privede do visoke stopnje rivalstva na trgu.

Izstopne ovire: vecje kot so izstopne ovire, vecje je rivalstvo v panogi, saj podjetja
tezko izstopijo iz panoge. Po Porterjevih (1998, str. 20-21) besedah so to lahko
ekonomske, emocionalne ali strateSke ovire. Te so lahko zaradi specializiranih zanj,
opreme, visokih vhodnih investicij ali celo politicne preprek in razlogov.

Slovenija velja za majhno in odprto gospodarstvo (Udovi¢ & Raskovi¢, 2010). O majhnosti

na podrocju trga zganih pija¢ pa zagotovo ne moramo govoriti, vsaj ne v relativnem

smislu. Lahko bi rekli, da je konkurenca v panogi dokaj velika, Se posebej glede na

Vv v

omejeno velikost trziS¢a. Potrebno je poudariti, da podjetja prodajajo razli¢ne zelo znane

ali manj znane blagovne znamke alkoholnih pijac¢, hkrati pa nekatera prodajajo tudi druge

vrste pijac, kot so brezalkoholne pijace, vino, pivo in drugo.

Neposredno in najmocnejso konkurenco podjetju Pernod Ricard Slovenija predstavljajo

podjetja, ki se ukvarjajo s prodajo alkoholnih pija¢ predvsem preko grosistov in trgovskih

verig. Za ponazoritev konkurence v panogi bom uporabil koli¢inske trzne deleze zgolj za
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trgovinski sektor na podrocju Zganih pijac, ki jih kaZze Slika 11. 1z nje je razvidno, kakSen
delez ima posamezno podjetje. V nadaljevanju bom na kratko opisal tudi vsakega izmed
njih (Pernod Ricard Slovenija d.o.o0., 2016a).

Slika 11: Kolicinski trzni delezi posameznih podjetij, ki se ukvarjajo z distribucijo in
uvozom zganih pijac v trgovinskem sektorju (2016)

® Merit;0,5% _ ™ 510kl @ Moet Hennessy; 0,2%
\ 3.0%
m Mabat; 5,6%_ (

L m Pernod Ricard Slovenia
m PPD distribucija; 3,1%

§ 533 studio

= PPD digribucija
n Mabat

u Merit

m Stock
m G35ty

= Moet Hennessy

_ n Pernod Ricard
Slovenia; 58,4%

Vir: Prirejeno po Pernod Ricard Slovenija d.o.o., Competitors review 2016a, str. 1-25

Podjetje Pernod Ricard Slovenija ima na podro¢ju Zganih pija¢ preko osem neposrednih

konkurentov, med katerimi bom izpostavil zgolj tiste, ki imajo v svojem naboru luksuzne

blagovne znamke Zganih pija¢. Zelel bi poudariti, da zgolj Pernod Ricard Slovenija in G3

Spirits skupaj zavzemata ¢ez 74 odstotkov trga Zganih pija¢ v trgovinskem sektorju, kar

kaZe na visoko stopnjo koncentracije (Pernod Ricard Slovenija d.o.o0., 2016a).

e  G3 Spirits d.o.o.: njihov trzni delez v trgovinskem sektorju znasa 16,4 odstotkov in
po zadnjih podatkih pada. Njihove glavne blagovne znamke sta Jagermaister grencica
in Jack Daniels viski (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2016a).

e PPD distribucija d.o.0.: ima v svojem naboru na globalni ravni precej prepoznavne
znamke kot so: Smirnoff vodka, Johnnie Walker viski in Captain Morgan rum, njihov
trgovinski trzni delez znasa 3,1 odstotke in raste. Ne gre zanemariti dejstva, da je to
podjetje Sele pred kratkim vstopilo na slovenski trg Zganih pija¢ z mocno tujo
investicijo in prevzelo distribucijo od lokalnih distributerjev. V Pernod Ricard
Slovenija pricakujemo, da bo to podjetje v naslednjih letih Se pridobilo na trznem
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delezu in postalo po velikosti tretji najvecji igralec na trgu Zganih pija¢ (Pernod Ricard
Slovenija d.o.o., 2016a).

e Mabat d.o.o.: velja za druzinsko podjetje, ki se v zadnjem Casu osredotoca predvsem
na distribucijo vin in ne ve¢ toliko Zganih pija¢, med drugim pa zastopa Courvoisier
konjak in Jim Beam viski, njihov trzni delez je stabilen in znasa 5,6 odstotka (Pernod
Ricard Slovenija d.o.o., 2016a).

Iz zgoraj omenjenega lahko trdim, da je stopnja konkurence v panogi med obstojecimi
konkurenti relativno moc¢na, ¢eprav trg obvladujeta predvsem dva vecja in kljucna igralca.

3.4.2 Vstopne ovire in potencialni novi vstopi

Dejavnost (Sifra dejavnosti: 46.340) v kateri posluje podjetje Pernod Ricard Slovenija je
zelo dinamicna in ne zahteva vecjih kapitalskih vlaganj, le nova znanja, zlasti na podroc¢ju
prodaje in trZenja ter odlicne komunikacije znotraj podjetja za hitrejSe odzivanje na trgu.
Vstop novih konkurentov je sorazmerno enostaven, a hkrati glede na trenutne zahtevne
gospodarske razmere ni pri¢akovan, saj je stopnja rasti v panogi negativna ze vec kot pet
let, kar sem podrobneje Ze opisal v tocki 2.1. Prav tako pa so na trgu zganih pijac potrebne
dodatne investicije v zaloge in davke — troSarine, katere morajo biti placane v naprej za
novo nastala podjetja oziroma podjetja, ki Sele vstopajo v panogo Zganih pijac, kjer so s
strani zakonodajalca predpisane troSarine.

Jakost druge silnice, ki se meri v vstopnih ovirah in potencialnih novih vstopih, je tako
relativno nizka, predvsem zaradi negativne rasti trga ter visokega nabora in koncentracije
med obstojecimi ponudniki na relativno majhnem trgu.

3.4.3 Pogajalska moc kupcev

V panogi v kateri posluje Pernod Ricard Slovenija in njegovi konkurenti velja, da so kupci
klju¢nega pomena za nadaljnjo rast podjetja. Lahko bi dejali, da je konkurenca v panogi
dokaj velika, vendar pa je potrebno poudariti, da podjetja prodajajo razli¢ne zelo znane ali
manj znane blagovne znamke alkoholnih pija¢. Hkrati nekatera prodajajo tudi druge vrste
pijac, kot so brezalkoholne pijace, vino, pivo in drugo, predvsem zaradi ekonomij obsega.
Mocna konkurenca, pomeni:

e daimajo kupci vecjo moc,
e vecjo moznost izbire,

e mocan vpliv na izra¢un kon¢nih cen proizvodov.

Porter (1998, str. 24-27) pravi, da imajo kupci veliko moc¢ ko:
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e Zgolj nekaj kupcev predstavlja velik delez prodaje. V tem primeru gre za veliko
odvisnost od zgolj nekaj posami¢nih kupcev. Vsekakor to drzi tudi za trg zagnih pijac,
Se posebej luksuznih, kjer je Stevilo kupcev v trgovinah precej omejeno, bolj ali manj
zgolj na nekaj trgovin, prav tako pa delez prodaje v trgovinskem sektorju v sestavi
celotne kategorije alkoholnih pija¢ predstavlja priblizno 60 odstotkov celotne prodaje,
za nekatere blagovne znamke lahko tudi 90 odstotkov ali ve¢ (Pernod Ricard Slovenija
d.o.o., 2016a).

e Predstavlja izdelek relativno velik strosek.

e So izdelki standardizirani in nediferencirani. Vsekakor to ne drZi za trg Zganih pijac,
kjer so viri zaradi same proizvodnje precej omejeni, Se posebej pa to velja za luksuzne
blagovne znamke, po vecini globalne in moc¢no diferencirane od svojih konkurentov.

e  So nizki stroski zamenjave prodajalca.

e Je moZna lastna proizvodnja.

Majhnost trga in velik delez prodaje posameznega kupca sta glavna razloga, da ima ta
silnica zelo mocan vpliv, hkrati pa imajo kupci moznost zamenjave prodajalca bodisi z
lastnim uvozom zganih pija¢ ali celo z ukinitvijo oziroma oZanjem prodajnega asortimana.

3.4.4 Pogajalska moc dobaviteljev

Dobavitelji so kljuénega pomena za skoraj vsako podjetje, saj vecina podjetij potrebuje
materiale za proizvodnjo ali storitev. V primeru velike pogajalske moci dobaviteljev, ki ni
nujno, da je zgolj v materialih ali surovinah, ampak je lahko tudi v znanju. Tako lahko
dobavitelji bistveno vplivajo na proizvodnjo podjetje, kar za kon¢nega kupca pomeni
pogosto visje cene zaradi visjih cen dobavitelja, kot bi bile v primeru trznega ravnovesja.
Moc¢ dobaviteljev lahko celo ogrozi obstoj podjetja, Se posebej, ¢e na strani dobavitelja
obstaja vec razlogov za njegovo mo¢ (Porter, 1998, str. 24-27).

Na trgu Zganih pijac je pogajalska mo¢ dobaviteljev relativno majhna, saj obstaja mnozica
njih, ki ponujajo konkurencne storitve (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2016a).

3.4.5 Substituti

Porterjev model obravnava subsitute kot proizvode ali storitve, ki reSujejo enak ali zelo
podoben problem. Nevarnost se $e dodatno pojavi, ko se spremeni cena izdelka, ki je
substitut, saj postane bolj dostopen do kupcev, ti pa imajo vecji alternativni izbor
proizvodov, kar med glavnimi konkurenti pogosto pripelje do cenovne vojne (Porter, 1998;
Pernod Ricard Slovenia d.o.o0., 2016a).
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Na trgu Zganih pija¢ lahko zasledimo kar nekaj substitutov med cenovno bolj dostopnimi
blagovnimi znamkami, s t.i. premiumizacijo izdelkov in kategorij pa se substitucija
izgublja (Pernod Ricard Slovenija d.o.0., 2016a).

Sam menim, da premiumizacija in graditev blagovnih znamk ob zagotavljanju konstante
kakovosti pomeni, da se kupci ne bodo odlocili za nadomestne izdelke, podjetje pa bo na
dolgi rok v oceh kupca Se dodatno pridobilo na ugledu Lahko reem, da je ta silnica
relativno nizka, predvsem preko mocnih blagovnih znamk. Ob izkljuditvi le-teh pa je
jakost te silnice precej visoka.

Za zakljucek Porterjevega modela petih silnic sem naredil Tabelo 6, kjer sem povzel vsako
izmed silnic. Na podlagi omenjenega lahko na koncu zaklju¢im, da so jakosti posameznih
silnic v osnovi zelo razlicne, v povprecju pa lahko govorimo o srednje moc¢ni jakosti silnic
na trgu Zganih pija¢ v Sloveniji.

Tabela 6: Kljucne ugotovitve na trgu zganih pijac na podlagi Porterjevega modela petih
silnic

. .. Srednje . .
Zelo Sibka Sibka Mocna Zelo moc¢na

mocna

1-Konkurenca v
panogi

2-Vstopne ovire X

3-Pogajalska mo¢
kupcev

4-Pogajalska mo¢
dobaviteljev

5-Substituti X

4 ANALIZA TRGA ZGANIH PIJAC V SLOVENIJI

4.1 Podatki in metodologija

Zbiranje in priprava podatkov je ena izmed klju¢nih faz pri pisanju magistrske naloge.
Srecal sem se s kopico podatkov, ki jih je bilo pred pri¢etkom pisanja potrebno urediti in
pripraviti do te mere, da so zadoscali standardom in bili dovolj verodostojni. Pri tem se je
bilo potrebno tudi izdatno poglobiti v metodologijo pridobivanja posameznih podatkov.

V nalogi sem podatke ¢rpal pretezno iz sekundarnih virov podatkov, ki sem jih dopolnjeval
z lastnimi izkuSnjami ter dolocenimi primarnimi podatki in analizami. Glede na prakti¢nost
naloge in zelje podjetja, da implementiramo novo klasifikacijo trga zganih pijac, ve€ina
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primarnih virov izhajala iz internih virov podjetja Pernod Ricard ali Pernod Ricard
Slovenija. Prav tako mi je kot eden izmed klju¢nih virov sluzilo porocilo IWSR Domestic
report, ki je iz§lo maja 2016 in ga je mogoce narociti tudi preko spleta za 1.650,36 €. Za to
porocilo velja, da ga uporablja celotna svetovna panoga Zganih in alkoholnih pijac¢ in velja
za kljuéni vir informacij pri oceni velikosti posameznega trga. Metode, ki jih podjetje
IWSR uporablja za zbiranje podatkov, so predvsem letni obiski predstavnikov pri lokalnih
distributerjih, od katerih pridobijo tako kvalitativne kot tudi kvantitativne podatke, klju¢na
porocila o prejetih dobavah s strani proizvajalcev, dobaviteljev in distributerjev, kot tudi
popisi cen pri kljucnih trgovcih. Poleg zgoraj omenjenega porocila, sem kot dopolnilni
primarni vir podatkov uporabil Se lasten popis cen Zganih pijac, ki sem opravil v Stirih
razlicnih trgovinah istega formata (hipermarketi in supermarketi) v okviru svojega
terenskega dela. Gre za podatke za t.i. ultraprestizno kategorijo. Tam, kjer proizvodi niso
bili dostopni na klasi¢nih prodajnih mestih, sem si pomagal z maloprodajnimi cenami pri
uvoznikih in distributerjih. Kot zadnji vir podatkov za oceno velikosti trga in trznih
delezev konkuren¢nih podjetij pa so mi bili v veliko pomo¢ podatki podjetja AC Nielsen
oziroma njithovo porocilo s strani trgovskega sektorja (angl. AC Nielsen Off trade report).

Nabor sekundarnih virov podatkov temelji predvsem na kvalitativnih podatkih iz deli
priznanih tujih in domacih teoretikov, saj so le-ti nujno potrebni za poglobljeno
razumevanje in znanje s podro¢ja blagovnih znamk, managementa le-teh in trZenja
nasploh. Prav tako sem v nalogi uporabil strokovno literaturo s podrocja luksuza in njemu
sorodnih tem. Kot v vecini nalog, so bili tudi v moji nalogi uporabljeni Se nekateri drugi
sekundarni viri, kot je npr. Statisti¢ni urad Republike Slovenije.

4.2 Klasifikacija Zganih pijac

V prejsnjih tockah je bilo ze kar nekaj povedanega o trgu Zganih pija¢ v Sloveniji, med
drugim tudi o majhnosti lokalnih proizvajalcev. V naslednjih korakih bom prikazal lastno
oblikovano klasifikacijo trga zganih pija¢ za Slovenijo, ki temelji na osnovi globalne
klasifikacije in je delno prirejena Slovenskim razmeram. Poudariti je potrebno, da ni nujno,
da razvrstitev posamezne blagovne znamke pomeni, tudi njeno kakovost in obratno.
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Slika 12: Predlagana klasifikacija Zganih pijac za Slovenijo

Cenav€ Koli¢ina

Zpolj nekaj

Opomba': Razvrstitev posameznih proizvodov v kategorijo in cena ni nujno, da odseva tudi kakovost
posamezne blagovne znamke.

Opomba®: Popis cen za klasifikacijo posameznih kategorij je bil izveden na osnovi popisa cen §tirih
razli¢nih trgovin istega formata — hipermarketi ali supermarketi, za ultraprestizno kategorijo, katere proizvodi
niso dostopni na klasi¢nih prodajnih mestih, sem si pomagal z maloprodajnimi cenami pri uvoznikih in
distributerjih.

Iz Slike 12 je razvidno, da sem trg zganih pijac razdelil v sedem kategorij oziroma nivojev,
pri ¢emer je bila osnova prodajna cena artikla:

e Vstopna kategorija: v to kategorijo spadajo vsi tisti proizvodi, katerih cena na polici
znasa 9,99 € ali manj in se povecini prodajajo v prodajalnah pod lastno blagovno
znamko ali pa so namenjeni kot vstopni proizvod doloCene kategorije. Za lazjo
predstavitev bom navedel nekaj blagovnih znamk iz posameznih kategorij, ki se
uvr$ajo v vstopno kategorijo. Mednje spada vecina slovenskih Zganih pijac: Borzoi
gin/vodka, Mariachi tekila, Stock vodka, itn.

e Standardna kategorija: v tej kategorij se nahajajo blagovne znamke, katerih cena je
med 10 in 19,99 €, kar pomeni, da se v tej kategoriji nahaja ve€ina znamk vodke in
vstopne blagovne znamke viskijev. Kot primer blagovnih znamk bom navedel Absolut
vodka, Ballantine's Finest, Johnnie Walker red, itn.
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e Premium kategorija: je zaznamovana predvsem z viskiji kateri so starani v povprecju
12 let, in se njihova cena giblje med 20 in 29,99 €. Glavni in najvecji nosilec te
kategorije je Chivas Regal 12y.0., potem lahko najdemo v tej kategoriji Se Martell VS
konjak, Beefeater 24 gin, itn.

e  Super premium kategorija: je zaznamovana predvsem s Sampanjci, kot je G.H.Mumm,
Moet Chandon in konjaki kot je Martell VSOP in srednje starani viskiji, za primer bi
navedel Jameson Select Reserve ali Chivas Extra ter single malt viskiji in vodka
Absolut Elyx.

e Ultra premium kategorija: v to kategorijo spadajo proizvodi, katerih cena se giblje
med 50 in 99,99 €. Glavni predstavniki v tej kategoriji so viskiji, ki so v povprecju
starani 17 ali 18 let, med njimi ima najvecji trzni delez Chivas Regal 18y.0., poleg
tega viskija lahko v tej kategoriji najdemo Se Jameson 18y.0. itn. Za to kategorijo
velja, da je distribucija v trgovinah precej omejena, kar pomeni, da je te proizvode
mozno kupiti zgolj v vecjih trgovskih centrih.

e Prestizna kategorija: je zaznamovana s ceno med 100 in 299,99 €. V tej kategoriji se
nahajajo predvsem starani viskiji kot je Ballantine's 30y.o., Royal salute, itn. ter
konjaki, ki so po ve€ini oznaceni s kratico XO, takSen predstavnik je Martell XO. Kot
je razvidno iz Slike 14 so prodane koli¢ine za prestizno in ultra prestizno kategorijo
precej majhne.

e Ultra prestizna kategorija: je namenjena najbolj luksuznim blagovnim znamkam
katerih cena znasa 300 € ali ve¢. V tej skupini najdemo predvsem zelo omejene
oziroma limitirane serije, pogosto se zgodi, da se jih da kupiti zgolj pri uvozniku ali
distributerju ali pa v posebej specializiranih trgovinah. V tej skupini lahko zasledimo
Jameson vintage reserve, Chivas Regal omejene serije Vivienne Westwood in 25 let
staran Chivas Regal, konjak Martell Creation in Lor, itn.

4.3 Velikost trga luksuznih Zganih pijac

Zopet se mi postavi vpraSanje, kaj je luksuzna Zgana pijaca. Je to tista, ki stane 10 € ali
tista, ki stane 20 €, 30 €, 500 €, ali tista za katero je potrebno plac¢at morda ve¢ kot 1.000 €
za 0,7 1? Ce zelim prikazat trg luksuznih Zganih pija¢, je nujno potrebno odgovoriti na
zgoraj postavljeno vpraSanje. Sam sem sledil smernicam zdruZenja proizvajalcev
alkoholnih pija¢ in avtorjem razli¢nih knjig, ki navajajo, da je potrebno za luksuzno zgano
pijaco izrazeno v 0,7 I placati vsaj 20 in ve¢ € (Pernod Ricard Slovenia d.o.o., 2016a; HEC
Paris & Pernod Ricard University, 2015; IWSR, 2016).

Tako bom za laZjo predstavo v Sliki 13 prikazal velikost trga luksuznih Zganih pijac v
Sloveniji, merjeno po prodanih koli¢inah v letu 2015. Za osnovo sem vzel podatke IWSR
Slovenia Domestic Volume report 2016 in upoSteval zgolj znamke, ki spadajo v kategorijo
premium in vi$je. Zaradi precej majhne prodaje ultra prestizne kategorije zZganih pija¢ v
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Sloveniji sem nadalje zdruZil prestizno in ultra prestizno kategorijo skupaj z ultra premium
kategorijo.

Slika 13: Ocena velikosti trga luksuznih Zganih pijac v Sloveniji 2008-2015
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Vir: Lastna ocena in Agata A., ISR Slovenia Domestic Volume report 2016.

Finan¢na kriza v Sloveniji je nastopila nekoliko z zamikom, kot je razvidno tudi iz Slike
13, ki prikazuje padec prodaje na trgu luksuznih zganih pija¢ v letih med 2008 in 2015. V
kategoriji premium Zganih pijac se je trg opomogel ze v letu 2010, medtem, ko so ostale
kategorije, ki so vrednostno izrazene s ceno 30 € in ve¢ belezile padec prodaje vse do leta
2015, ko se je trend rasti kon¢no obrnil. Razloge za hitro okrevanje premium kategorije gre
iskati v tem, da so kupci prestopili iz vi§jih kategorij v premium kategorijo in si tako lahko
za svoj denar privoscili Se zmeraj blagovno znamko sicer nekoliko nizje kategorije, a Se
vedno dovolj kakovostno. V odstotkih so najvecji padec v Casu izpred krize dozivele
kategorije, ki so vrednostno izrazene 50 € in ve€ in sicer so zabelezile padec iz leta 2008 na
leto 2014 kar za 60 odstotkov. V letu 2015 se je prodaja teh izdelkov okrepila za 33,3
odstotkov v primerjavi z letom 2014, vendar pa je Se dale¢ od tega, da bi dosegla prodajo
iz leta 2008. Sprasujem se, kdaj, ¢e sploh kdaj, bo Slovenija dosegla prodajne koli¢ine iz
leta 2008?
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5 OPIS PODJETJA PERNOD RICARD

V letu 2015 je podjetje Pernod Ricard praznovalo 40. obletnico svojega obstoja.
Kontinuirana rast ter neprestana zelja po razvoji in uspehu je ohranila podjetje vse do
danes. V zadnjih desetih letih je podjetje bistveno pospesilo rast in razvoj predvsem na
racun Stevilnih prevzemov, ki go dokaj pogosti v industriji (alkoholnih) pija¢ (Euromonitor
International, 2014). Danes lahko govorimo o podjetju Pernod Ricard kot o globalnem
podjetju, ki je sovoditelj na podro¢ju Zganih pija¢ in vina z jasno zastavljenim ciljem
postati Stevilka ena na podro¢ju zZganih pijac na svetu (Pernod Ricard SA, 2016).

5.1 Zgodovina podjetja

Zgodovina podjetja Pernod Ricard se je pricela pisati z dvema samostojnima lokalnima
podjetjema na francoskem trgu, ki sta si bila med seboj konkurenta. Henri-Louis Pernod je
pred vec¢ kot 200 leti ustanovil podjetje v zahodnem delu Francije, ki Se danes proizvaja
pijaco na osnovi janeza. Paul Ricard je bil ze od svoje otroStva poznan kot ustvarjalen in
podjeten otrok, ki se je zanimal predvsem za umetnost. Kot sin vinskega trgovca, se je
dodobra naucil od oceta razlicnih trgovskih vescin. Po zaklju¢ku Akademije za likovno
umetnost, je bil kot mladostnik veliko v lokalih in s strankami, kjer je dobil navdih za
lasten pastis — janezevo Zganje. Dejansko je v Marseillu v ¢asu okrog 1930 leta vsak
gostinec imel lasten pastis, ki pa se je od bara do bara precej razlikoval. Paul Ricard je bil
trdno odlocen, da bo naSel najprimernejSo formulo, tako je po dveh letih preizkuSanj
nestetih receptov in kombinacij janeza, provansalskih zacimb, destilacije ter drugih
sestavin priSel do svoje edinstvene recepture. Nazadnje je leta 1932 Paul Ricard
poimenoval svoj pastis Ricard in ga tako lo¢il od vseh konkurentov. Se danes velja Ricard
za najbolj prodajano janeZevo zganje na svetu (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2015).

Sin ustanovitelja blagovne znamke Ricard, Patrick Ricard, je Sel po o€etovi stopinjah z
jasno strategijo osvojiti Evropo in svet. Tako je leta 1975 skupaj s Jean Hemard Pernod
ustanovil skupino Pernod Ricard in Ze v prvih letih prevzel nekaj znanih blagovnih znamk
na podroc¢ju zganih pija¢ na podro¢ju Evrope in sveta, med drugim leta 1988 irski Jameson
viski, leta 1989 vodilno avstralsko blagovno znamko vin Jacob's Creek in se leta 1993
dogovoril o skupnem vlaganju (ang. joint-venture) s proizvajalcem svetovno znanega
kubanskega ruma Havana Club (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2015).

V obdobju med 2000 in 2010 se je skupina Pernod Ricard preoblikovala v globalnega
soigralca na trgu Zganih pija¢. Prav tako je v tem obdobju izpeljala tri najpomembnejse
prevzeme v svetu vina in Zganih v zgodovini, v skupni investicijski vrednosti skoraj 20
milijard evrov. S prevzemom Segrama leta 2001, si je podjetje pridobilo blagovni znamki
viskija Chivas Regal in konjaka Martell (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2015).
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Julija 2005 je svet obkrozZila vest o nepricakovanem in za nekatere tudi sovraZznem
prevzemu podjetja Allied Domecq s strani podjetja Pernod Ricard SA. Allied Domecq kot
drugo najvecje podjetje na svetu skoraj ni imelo veliko tekmecev, zato sta se za nakup
odlocila (v takratnih razmerah) Cetrto najvecje podjetje v proizvodnji in prodaji zganih
pijac¢ Pernod Ricard skupaj z njegovim velikem tekmecem na ameriSkem trgu Fortune
Brands. Prevzela sta podjetje Allied Domecq ter si v kasnej$i fazi v dogovoru razdelila
blagovne znamke. Tako sta se Se dodatno priblizala najve¢jemu tekmecu na svetu, podjetju
Diageo. Kljub slabim napovedim, da podjetje Pernod Ricard ne bo sposobno izvesti tako
velikega prevzema, se je prevzem izkazal za zelo uspe$nega. Ze v naslednjih nekaj
mesecih sta se podjetji dogovorili o razdelitvi blagovnih znamk. Dolo¢ene blagovne
znamke, kot so npr. Canadian Club, Teachers, Sauza, DYC, Courvosier so prisle pod
okrilje Fortune Brands. Druge, kot so Malibu, Havana, Kahlua in ostale, pa pod okrilje
podjetja Pernod Ricard (Kosaber, 2007, str. 2).

Leta 2008 je podjetje Pernod Ricard SA prevzelo Se Svedsko podjetje Vin & Spirit, ki ima
v lasti blagovno znamko Absolut vodka. Le-ta velja za eno izmed najbolj prepoznavnih
blagovnih znamk v svetu zganih pijac, kot tudi za zelo inovativno in v trzenjskih oddelkih
zelo pogosto analizirano blagovno znamko (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2015).

Pernod Ricard je zgodba o druzinskem podjetju, ki se je razvilo v mednarodno uveljavljeno
podjetje, ki je prisotno v 80. drZzavah sveta ter danes zaposluje preko 18.000 zaposlenih.
Kulturo podjetja Pernod Ricard poosebljajo Stiri temeljne vrednote:

e podjetniski duh (angl. entrepreneurial spirit),

e medsebojno zaupanje (angl. mutal trust),

e cticnost (angl. sense of ethics),

e druzabnost (angl. conviviality) (Pernod Ricard Slovenija, 2016b).

Podjetje Pernod Ricard je v poslovnem letu 2014/15 zabelezilo 8.558.000.000 € cistih
prihodkov od prodaje kar znasa 7,7 odstotnih tock ve¢ kot v preteklem poslovnem letu.
Evropa je doprinesla 32 odstotkov prihodkov k prodaji, Amerika 28 odstotkov in Azija ter
ostali svet pa 40 odstotkov prihodkov od prodaje. Se posebej je podjetie ponosno na 2-
odstotno organsko rast dobicka v primerjavi s preteklim poslovnim letom. To pomeni
2.238.000.000 €. Gre za izjemen uspeh, saj je bilo poslovno leto 2014/15 precej zahtevno
na trgih Azije, zlasti zaradi upoCasnjene gospodarske rasti na Kitajskem. Podjetje je
ustvarilo 1.329.000.000 € cistega dobicka, kar znasa 12 odstotnih tock vec kot v preteklem
poslovnem letu. Gledano skozi volumne predstavlja glavnino prihodkov 14 najbolj
uglednih blagovnih znamk zganja in Sampanjca (angl. top 14 spirts and champagne
brands), 18 odstotkov predstavljajo lokalne znamke, medtem ko pet prioritetnih vinskih
blagovnim znamk predstavlja 5 odstotkov prihodkov. Preostalih 13 odstotkov predstavljajo
druge blagovne znamke iz asortimana Pernod Ricard (Pernod Ricard HQ, 2016).
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5.2 Organizacijska shema podjetja

Organizacijska struktura podjetja Pernod Ricard temelji na decentralizaciji, ki velja za
osnovno nacelo organizacijske skupine. Podjetje je v osnovi organizirano kot holding,
njegova organizacijska struktura pa je edinstvena v panogi alkoholnih pijac. V
nadaljevanju bom v Sliki 14 prikazal organizacijsko strukturo korporacije Pernod Ricard in
na kratko obrazlozil naloge posameznih podjetij.

Slika 14: Organizacijska struktura podjetja Pernod Ricard

PERNOD RICARD holding
“Pernod Ricard

headquarters”
THE ABSOLUT ﬁ PERNOD RICARD
COMPANY ASIA
CHIVAS PERNOD RICARD
BROTHERS AMERICAS
MARTELL MUMM PERNOD RICARD
PERRIER - JOUET LASTNIKI REGUISKI CENTRI " EMEA
E:,I‘AGOVNIH ZNA“M,I/( “Market companies”
IRISH Brand companies PERNOD
DISTILLERS S.A,
PERNOD RICARD RICARD
WINEMAKERS S.A.
HAVA CLUB
INTERNATIONAL*

* Sporazum o dolgoro€nem sodelovanju ang.: “Join venture”

Vir:Prirejeno po Pernod Ricard HQ, Annuel Report 2014/2015, 2016, str. 2

Mati¢no podjetje Pernod Ricard (angl. Pernod Ricard Headquarters): opredeljuje
strategijo celotnega podjetja in nadzira njeno izvajanje. Osredotocen je predvsem na S§tiri
klju¢na podrocja:

e Nadzomna funkcija: razvoj strategije celotne skupine, finan¢na politika, korporativno
komuniciranje, cloveski viri, pravne zadeve in druzbena odgovornost.
e Nadzor neposredno povezanih druzb.

e Potrjevanje strateSkega razvoja blagovnih znamk in posameznih trzisc.
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e Koordinacija klju¢nih funkeij, kot so informacijski, kakovostni in varnostni sistem
(Pernod Ricard HQ, 2016).

Podjetja, ki so lastniki blagovnih znamk (angl. brand companies): kar je prikazano na levi
strani slike. Nahajajo se v drzavah, od kjer prihaja njihova blagovna znamka, s ¢imer je
podjetje obdrzalo policentricen pristop. Ta podjetja so v celoti odgovorna za razvoj novih
proizvodov in definiranja globalne trzenjske strategije za njihove blagovne znamke. Hkrati
so odgovorna za lokalno aktivacijo in izvedbo celotnega portfelja celotne skupine in so v
tem precej podobna regijskim centrom ter njenim lokalnim enotam (angl. market
companies) (Pernod Ricard HQ, 2016).

Regijski centri (angl. market companies): 85 podjetij, od katerih je pet regijskih centrov,
kar je razvidno iz slike 11. Preostalih 80 podjetij, med katerimi je tudi Slovenija, ki spada
pod Pernod Ricard EMEA oziroma Evropo, Srednji Vzhod in Afriko (angl. Europe,
Middle East and Africa), je popolnoma samostojnih in zasnovanih kot profitni centri. Ta
podjetja skrbijo za izvedbo globalne strategije blagovnih znamk na lokalnem trzis¢u in
vodenju posameznih lokalnih blagovnih znamk v primeru, da le-te obstajajo. Poleg izvedbe
globalne strategije blagovnih znamk skrbijo tudi za izvedbo oziroma uresnicitev globalne
strategije ter uposStevanja lokalnih zakonitosti posamezne drzave (Pernod Ricard HQ,
2016).

Skupina Pernod Ricard je v zadnjih letih dozivela veliko sprememb, Se posebej so se le-te
odrazale skozi prevzeme, razli¢ne kulture, razlicne poslovne modele in cilje, kot tudi
strategije. Temu primerno so se razvijale nove strategije in razli¢ni poslovni modeli. V letu
2015 je skupina zakljucila s prenovo poslovnega modela, ki temelji na vzdrzni rasti
decentraliziranih enot in na novo zasnovani celostni strategiji blagovnih znamk. Strategija
temelji na treh klju¢nih vzvodih:

e Neprestanih inovacijah: ki omogocajo hitro prilagajanje na spremembe v trendih,
novih priCakovanj potroSnikov in novih potro$niskih navadah. Digitalna
transformacija predstavlja velik del inovacij, digitalne tehnologije pa nam omogocajo,
da lahko bolje razumemo naSe potrosnike, imamo neposredno interakcijo z njimi in
jim ponudimo tisto, kar si osebno Zelijo.

o  Geografski Siritvi: z 80 podruznicami po celem svetu lahko skupina svoje izdelke
prodaja sama in lazje sledi osnovnemu cilju postati Stevilka ena na svetu v industriji
zganih pijac, Se posebej to velja za razvijajoce trge, kjer skupina vlaga v nove razvojne
enote kot je podsaharska Afrika. V teh drzavah se predvideva, da se bo prebivalstvo do
leta 2050 podvojilo. Z geografsko razprsenostjo si bo skupina zagotovila stabilno rast
tudi v prihodnje.
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e T.i. premiumizaciji: skupina zeli svoje blagovne znamke Se naprej razvijati in strmi k
temu, da s ¢im ve¢ blagovnimi znamkami vstopi v luksuzni segment (Pernod Ricard
HQ, 2016).

Gonilo teh treh vzvodov pa temelji na petih tockah, in sicer:

e 14 mednarodno priznanih blagovnih znamkah, ki poganjajo rast skupine.

e T.i. premiumizaciji in inovacijah, ki dviguje dodano vrednost.

e Decentralizaciji, da lahko lazje reagira na lokalne priloznosti za rast.

e  Korporativni kulturi, ki temelji na povezovanju, druzenju in podjetnistvu.

e DruZzbeni odgovornosti, katere vsak je ambasador tako zaScite planeta, kot
odgovornega uzivanja alkoholnih pija¢ in usposabljanju zaposlenih ter partnerjev
(Pernod Ricard HQ, 2016).

Skupina Pernod Ricard je v letu 2015 prenovila poslovni model, ki po novem temelji na
osmih poslovnih prioritetah in je v osréje modela postavila potrosnika. Eden izmed
rezultatov prenove poslovnega modela je tudi nova klasifikacija blagovnih znamk po
sistemu t.i. hiSe blagovnih znamk (angl. house of brands), ki ponazarja njihovo hierarhijo,
podrobneje predstavljeno v Sliki 13 (Pernod Ricard HQ, 2016).

Skupina Pernod Ricard je svoje blagovne znamke klasificirala v pet skupin ter jim na ta
nacin doloc¢ila prioritetno lestvico in pripadajoCo strategijo znotraj posameznega dela hise
blagovnih znamk. Struktura hiSe blagovnih znamk je sestavljena tako, da uvrstitev
posamezne blagovne znamke ponazarja njeno prioriteto tako na globalnem, kot tudi
lokalnem nivoju. Npr. Absolut vodka in Chivas Regal sta opredeljena kot svetovni ikoni.
To pomeni, da morata biti vidni na vseh trgih, kjer je podjetje prisotno. V skupino strateske
premium blagovne znamke spada sedem blagovnih znamk, med katere sodijo: Ballantine's
viski, Beefeater gin, Jameson viski, Malibu in Havana rum ter druge (Pernod Ricard HQ,
2016).
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Slika 15: Portfelj blagovnih znamk prikazan v skladu s t.i. hiso blagovnih znamk

5 STRATESKIH PRESTIZNIH BLAGOVNIH
ZNAMK ZGANJA IN VINA

5 PRIORITENINH
PREMIUM VINSKIH

18 KLIUENIH LOKALNIH BLAGOVNIH ZNAMK BLAGOVNIH ZNAMK

Vir: Prirejeno po Pernod Ricard HQ Annuel Report 2014/2015, 2016, str. 3.

V kategorijo strateSke prestizne znamke uvr§€amo Sampanjec Mumm in Perrier Jouet,
konjak Martell in single malt viski The Glenlivet. Podjetje ima v lasti Se 18 kljuc¢nih
blagovnih znamk, ki so lokalnega oziroma oZjega geografskega pomena, in predstavljajo
za nekatere trge eno izmed klju¢nih blagovnih znamk. Glede na razprSenost skupine in
razli¢nost trgov med seboj si je skupina dolocila za prioriteto $e pet premium vinskih
blagovnih znamk, in sicer: Jacob's Creek iz Avstralije, Brancot Estate iz Nove Zelandije,
Campo Viejo iz Spanije in Graffigna iz Argentine (Pernod Ricard HQ, 2016).

5.3 Pernod Ricard Slovenija

Podjetje Pernod Ricard Slovenija ima dolgoletno tradicijo, saj je na slovenskem trgu ob
upostevanju svojih dveh druzb predhodnic Hiram Walker & Sons d.o.o. ter Allied Domecq
Agencies d.o.o prisotno Ze od leta 1993. Osnovna dejavnost druzbe je Ze od vsega zacetka
zastopanje in trzenje vodilnih svetovnih znamk zganih pijac in vin na podrocju Slovenije.

Danes je eden izmed glavnih ciljev podjetja Pernod Ricard Slovenija izgradnja lastnih
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blagovnih znamk in tako Se dodatno prispevati k njenemu ugledu v svetu. Slovenska
podruzZnica ima po klasifikaciji vlog podruznic mednarodnih podjetij Bartletta in Ghoshala
(1986) vlogo t.i. izvajalca (angl. implementer), saj deluje na manj pomembnem trgu in je
vec¢inoma razvila kompetence predvsem za lastno delovanje na trgu, ¢eprav v trzenjskem
smislu pokriva tudi Hrvasko, Bosno in Hercegovino ter deloma Srbijo. Kljub temu je
mocno odvisna od usmeritev mati¢ne druzbe. NajpomembnejSe blagovne znamke v
portfelju Pernod Ricard Slovenija po posameznih podro¢jih so:

e Vodka: Absolut in Elyx.

o  Skotski viski: Ballantine's, Chivas Regal in The Glenlivet.
e  Irski viski: Jameson.

e  Ameriski viski: Four Roses.

e Rum: Havana Club.

¢ Gin : Beefeater, Plymouth in Monkeys 47.

e Konjak: Martell (Pernod Ricard Annual Report 2014/2015).

Podjetje deluje v okviru skupine Pernod Ricard Evropa, Srednji Vzhod in Afrika (EMEA),
natan¢neje v okviru podjetja za upravljanje Pernod Ricard Southeren Europe (PRSE),
kamor poleg Slovenije sodijo Se Hrvaska, Bosna in Hercegovina, Srbija, Bolgarija, Italija
in Gréija (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2015).

Poslovno leto v podjetju Pernod Ricard Slovenija traja od 1. 7. tekocega leta do 30. 6.
prihodnjega leta. Druzba je imela konec poslovnega leta 2014/15 22 redno zaposlenih in
ustvarila 26.963 € cistega dobicka, pri ¢emur je bila skupna prodana koli¢ina 2.112.494
litrov, kar pomeni 6,9-odstotno zniZanje prodaje v primerjavi s predhodnim poslovnim
letom (Pernod Ricard Slovenija d.o.o., 2015).

Na zmanjSanje prodaje je vplivala predvsem izguba izvoznih trgov, kar je pomenilo
zmanjSanje celotnih prihodkov za 18,7 odstotnih tock. Tako so ¢isti prihodki iz prodaje
znaSali 10.813.639 €. Pri tem pa bi Zelel izpostaviti delez ¢istih prihodkov pri prodaji na
domacem trgu, ki se je povecal za 11,2 odstotnih to¢k (Pernod Ricard Slovenija d.o.o.,
2015).

Po statisticnih podatkih druzbe Nielsen se je vrednostni trzni delez druzbe Pernod Ricard
Slovenija med konkuren¢nimi podjetji, ki se ukvarjajo s prodajo alkoholnih pija¢ v
Sloveniji, v primerjavi z lanskim letom povecal za 1 odstotno tocko in tako znaSa 31
odstotkov. V celotnem segmentu prodaje alkoholnih pija¢ je bila najbolj dinamicna
kategorija viski, med katerimi najbolj izstopa rast prodaje irskega viskija Jameson (Pernod
Ricard Slovenija d.o.o0., 2015).
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6 KLJUCNIREZULTATI IN PRIPOROCILA PODJETJU

Skozi celotno nalogo je bilo veliko napisanega o blagovnih znamkah in njihovemu
managementu. Dobra blagovna znamka ima mocno identiteto, visoko zavedanje in
prepoznavnost ter zvesto bazo kupcev in potro$nikov. V kupcih oziroma potro$nikih
zagotavlja zaupanje in zadovoljstvo, prodajalcem pa daje mo¢ na trgu in dviguje njihovo
dodano vrednost. To je le nekaj dejavnikov, ki so odlo¢ilnega pomena, da blagovna
znamka Zivi in se razvija. Zavedati se je potrebno, da za vsako blagovno znamko stojijo
ljudje, ki zanjo skrbijo, da ima taksno podobo, kot so si jo njihovi lastniki tudi zamislili. To
Se posebej velja na mednarodnih trgih.

Na trgu zganih pijac¢ v Sloveniji je najSirSa t.i. »standardna kategorija«, ki predstavlja
skupaj z »vstopno kategorijo« kar 84 odstotkov trga. V njo so zajete blagovne znamke v
razponu med 0 in 19,9 €. Potrebno je poudariti, da prodaja v teh dveh kategorijah pada ze
vrsto let, medtem ko trg »premium«, »super premium« in »ultra premium« kategorij raste.
Se posebej zavidljiva rast je bila v kategoriji »super premium« v letu 2015 glede na leto
2014, in sicer za kar 28,9 odstotkov. Vendar je, kot ze prej omenjeno, ta kategorija gledano
po prodanih koli¢inah precej majhna. Prav tako dosega precej visoko rast tudi »premium
kategorija, ki je zrastla iz leta 2014 na leto 2015 za 7,8 odstotkov. Neglede na visoko rast
luksuznih blagovnih znamk pa je njihov trg v Sloveniji precej majhen in znasa 16
odstotkov celotne prodaje zganih pijac ob predpostavki, da so luksuzne pijace vse tiste,
katerih cena posamezne steklenice znasa 20 € in ve¢ oziroma pokriva vsaj »premium«
kategorijo.

Za podjetje Pernod Ricard Slovenija je po mojem mnenju kljuénega pomena, da se zaradi
majhnosti trga luksuznih Zganih pija¢ osredoto¢i na zgolj eno blagovno znamko v
posamezni kategoriji Zganih pijac, kjer naj managerji posameznih blagovnih znamk
poskusajo doseci prevladujoci polozaj v posamezni kategoriji skozi razli¢ne trzenjske
aktivnosti. Le tako jim bo zagotovljena dolgoro¢na vzdrznost na trgu. V nadaljevanju bom
podal Se nekaj prakti¢nih primerov na kaj naj bo podjetje Se posebej osredotoceno v tem
procesu.

Viski predstavlja v Sloveniji najvecjo kategorijo zganih pija¢, zato bi podjetju predlagal, da
se osredotoci na:

e Viski kategorijo: in sicer, osebno bi predlagal v kategoriji Skotskih viskijev
osredotoCenje na super in ultra premium kategoriji. Kot glavnega predstavnika super
premium kategorije bi izpostavil Chivas Regal Extra s ceno priblizno 36 € in Chivas
Regal 18 y.o. s ceno priblizno 56 €. Glede na hitro rastoci trg t.i. enosladnih viskijev
(ang. single malt whiskeys), bi predlagal, da se podjetje aktivneje osredoto¢i na
blagovno znamko The Glenlivet Founder's reserve s ceno 32 € in v kategoriji ultra
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premium na blagovno znamko Scapa in Aberlour. Jameson viski je gonilo irske
kategorije viskijev, zato bi predlagal, da ¢imprej pri€ne z izgradnjo super in ultra
premium kategorije na slovenskem trgu.

e Rum kategorija: je glede na obstojece podatke precej majhna saj predstavlja zgolj 1 do
2 odstotkov celotne kategorije, zato je smiselno da se z blagovno znamko Havana club
osredoto¢amo zgolj na standard in premium kategorijo.

e Vodka kategorija: velja za kategorijo, pri kateri je najve¢ja konkurenca ravno v
vstopni in standard kategoriji. Potrebno je poudariti, da je proizvodna cena vodke
precej niZja in posledi¢no na slovenskem trzis¢u ni mogoce najti vodke, ki bi spadala v
kategorijo prestiz in visje.

o Konjak kategorija: velja za eno izmed tistih, ki nas jo vecina povezuje z luksuzom. Za
to kategorijo je glavna znacilnost sezonsko nihanje. Moje mnenje je, da je konjak tista
kategorija, v katero se prav tako splaca investirati in iskati morebitne kupce predvsem
v restavracijah.

e Sampanjec kategorijo: prav tako ljudje radi povezujemo z luksuzom. Moje priporoéilo
podjetju je, da pri¢ne z blagovno znamko G.H.Mumm champagne aktivneje upravljati,
saj je trenutno v svetu trend pitja lahkih pijac, v katero spadajo tudi Sampanjci.

Edina nevarnost, ki jo vidim v danem trenutku je, da bi lahko prislo do kanabalizacije med
posameznimi blagovnimi znamkami zaradi majhnosti trzis§¢a. Zato je za podjetje klju¢nega
pomena, da bo ob implementaciji skrbno pregledalo obstojeCe in morebitne nove
kalkulacije ter jih prilagodilo do te mere, da bo kanabalizma med blagovnimi znamkami

¢im manj.

Glede managementa blagovnih znamk je potrebno narediti novo segmentacijo trga in
potro$nikov ter nanjo vezati posamezne blagovne znamke. Osebno bi predlagal, da
podjetje uposteva pri segmentaciji trga naslednje kriterije:

e Geografske kriterije: osredotocil bi se na regijsko razdelitev in na njeni osnovi planiral
aktivnosti vezane na posamezno blagovno znamko. V praksi bi to pomenilo, da se
doloc¢i za posamezno blagovno znamko prioritetno regijo, na katero bi bila vezana
glavnina trzenjskih aktivnosti. TakSen tip aktivnosti je smiseln po mojem mnenju
predvsem zaradi omejitev pri oglasevanju, saj je doseg potroSnikov v nasprotnem
primeru precej razprsen, kar posledi¢no pripelje do slabse aktivacije.

e Demografske kriterije: glede na trg zganih pijac, Se posebej luksuznih, se mi zdi z
mojega vidika pomembno, da se uposteva spol, starost, druzinski stan, izobrazba in
dohodek. Nesporno dejstvo je, da so potrosniki luksuznih Zganih pija¢ v vecji meri
moski. S tega vidika je potrebno prouciti demografske kazalnike, kar bi v praksi
pomenilo, da se populacijo, ki spada v vi§ji dohodkovni razred, aktivneje cilja z
blagovnimi znamkami, ki spadajo v kategorijo superpremium in vi§je po klasifikaciji
iz Slike 14.
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e Psiho-druZbene kriterije: v okviru njih je kljuen predvsem druzbeni razred in
zivljenjski stil ter vrednote. Ker luksuz nima zgolj ene opredelitve, ampak gre za
kombinacijo ve¢ dimenzij, med drugim zadovoljitev potreb in potrditev s strani
druzbe, je smiselno blagovne znamke prilagoditi tudi glede na zivljenjski stil in
vrednote, ki so v dana$njem svetu precej razline.

e Vedenjske kriterije: v okviru katerih je po mojem mnenju pomembno, da se uposSteva
predvsem morebitna pogostost in nacin oziroma motiv uporabe. Ta vidik je v praksi
pomemben predvsem zaradi ucinkovitega managementa posamezne luksuzne
blagovne znamke.

Vsekakor je pri managementu blagovnih znamk na podrocju Zganih pija¢ glavna omejitev
prepoved njihovega oglaSevanja. To za brand managerja v Sloveniji precej otezuje
komunikacijo z obstoje¢imi, kaj Sele z novimi in potencialnimi kupci ter potrosniki.
Vsekakor to pomeni, da moramo biti osebe, ki delamo z blagovnimi znamkami in se
soofamo z razli¢énimi omejitvami, Se bolj inovativne. Taksni primeri so lahko neposredne
komunikacije s potro$niki, razli¢na izobrazevanja v gostinskem sektorju v smeri razvoja
blagovnih znamk in prenosu tujih trendov v Slovenijo ter nenazadnje uporaba zaposlenih
kot lokalnih ambasadorjev blagovnih znamk. Kot ena izmed oblik inovativnega
komuniciranja znotraj kategorije alkoholnih pijac je bil zacasni lokal (ang. pop-up bar), ki
je gostil preko 2.000 obiskovalcev v ¢asu delovanja.

Kot mednarodno podjetje in podpisniki t.i. amsterdamske zaveze (angl. Amsterdam
convention) smo zavezani k druzbeni odgovornosti in spoStovanju zavez ter lokalne
zakonodaje. Osebno sem mnenja, da je eden izmed klju¢nih dejavnikov pri razvoju
blagovnih znamk, Se posebej luksuznih, osebna komunikacija in ¢im ve¢je omrezje ljudi.
Za to pa so potrebni predvsem kadrovski viri, ki pa so na tako majhnem trgu kot je
Slovenija pogosto najvecja omejitev, saj delavnik brand managerja alkoholnih pija¢ poleg
klasi¢nega delavnika 9-17h vkljucuje tudi neprestano prisotnost na Stevilnih dogodkih v
vecernih urah po vsej Sloveniji.

Po mojem mnenju je ena izmed skupnih znacilnosti vecine, ¢e Ze ne vseh luksuznih
blagovnih znamk to, da imajo Se posebej mocno arhitekturo. Funkcionalna, emocionalna in
izkustvena obljuba so za luksuzne blagovne znamke Se bolj pomembne ter dejansko
hierarhi¢no naras¢ajo po pomembnosti v oceh kupcev in potrosnikov. V praksi to pomeni,
da mora manager blagovne znamke, ki dela na njenem strateSkem razvoju in
managementu, poskrbeti, da ima znamka mocno osebnost, vizijo, vrednote in hkrati
razlikovalno prednost pred konkurenti. Kot primer iz slovenskega trga Zganih pija¢ bi
navedel blagovno znamko Chivas Regal viski, ki ima mo¢no osebnost in izZareva jasne
vrednote. Osebno, bi priporocil podjetju in managerjem blagovnih znamk, da gradijo Se
bolj luksuzne blagovne znamke. Predvsem imam tu v mislih »super premium« kategorijo,
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ki naj v ospredje postavlja emocionalno in izkustveno dozivetje. V premium kategoriji pa
se naj osredotocijo na funkcionalne in emocionalne obljube.

Glede na majhnost trziS¢a in dejstvo, da luksuzne blagovne znamke ustvarjajo visoko
dodano vrednost, bi nadalje podjetju priporocil, da je osredotoeno poleg tega predvsem na
krepitev vrednosti blagovnih znamk. V praksi to pomeni, da se s pove¢anjem premozenja
luksuzne blagovne znamke, kot sta npr. Chivas Regal in Absolut vodka, ukvarjajo
predvsem velika trziS¢a. V Sloveniji pa naj se manager blagovne znamke ukvarja
predvsem s krepitvijo njene vrednosti. To pomeni, da mora manager blagovne znamke
delati predvsem na zvestobi potro$nikov in zaznani kakovosti, kar bo podjetju zagotovilo
dodatno moc¢ na trgu ter dvignilo zvestobo pri potroSnikih. V praksi bi to pomenilo, da
podjetje naredi posebej prirejene aktivnosti za doloceno znamko (npr. Chivas Regal), kjer
gre lahko v razli€na pokroviteljstva skupaj s preostalimi luksuznimi partnerji, ki trzijo
luksuzne blagovne znamke in poskuSa preko Ze obstoje¢ih mrez graditi na bodisi
emocionalnosti, izkustvenosti in na zavedanju. Med drugim so po mojem mnenju taks$na
pokroviteljstva mozna na dogodkih kot so npr. vsakoletni Managerski koncert v
Cankrajevem Domu, Blejski strateSki forum, Izbor naj managerja leta, itn. Prav tako bi se
bilo smiselno povezati z najprestiznejSimi restavracijami v Sloveniji in delati razli¢ne
tematske vecere, kot so npr. degustacije ali spajanje hrane in viskija, bonton in managerji,
itn.

V Sloveniji na sploSno velja, da je za luksuzno blagovno znamko pomembno, da zagotovi
lastniku opazenost in prestiz v druzbi. Na trgu luksuznih zganih pija¢ sta opazenost in
priznanje s strani druzbe Se posebej pomembna. Pri tem je potrebno izpostaviti gostinski
sektor, kjer opazenost pogosto igra klju¢no vlogo pri odlocitvi o nakupu. Identiteta in
hedonizem pa sta na drugi strani bolj pomembna predvsem za trgovinski sektor. Zato bi
podjetju svetoval, da so managerji blagovnih znamk osredotoceni v gostinskem sektorju
predvsem na opaZzenost. V praksi bi to pomenilo, da se ob nakupu dolofene blagovne
znamke zagotovi kupcu opazenost, ki jo lahko zagotovijo managerji posamezne znamke
skozi razli¢ne okrasne in svetleCe elemente, kot so npr. posode za led, kozarci, posebna
mesta v lokalih, posebna serviranja, itn. V trgovinskem sektorju pa bi managerjem
blagovnih znamk svetoval, da naj bodo pozorni na izpostavljenost blagovne znamke,
bodisi preko posebnih izpostavitev ali posebnih pakiran;.

SKLEP

O pomembnosti blagovne znamke govori Zze sama zgodovina, saj so blagovne znamke
priceli uporabljati ze v srednjem veku z namenom, da zavarujejo svoje proizvode pred
konkurenti. V tem oziru je pojav blagovnih znamk in znamcenja veliko starejsi od same
trzenjske vede, ki velja za relativno mlado poslovno vedo. Danes, v ¢asu kapitalizma, tako
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skoraj ni mogoce vec€ najti izdelka brez blagovne znamke. To dejstvo prica o tem, kako
pomembne so blagovne znamke, tako za potrosnika kot tudi podjetje.

Tudi besedo luksuz so poznali Ze stari Grki, vendar je v tistih ¢asih imela nekoliko
drugacen pomen kot danes, ko v modernem svetu izobilja dobrin podjetja med seboj
tekmujejo za deléek kupceve pozornosti. Besede luksuz pa ne smemo povezovati zgolj s
hedonizmom. Definicija luksuza ni poenotena in se od avtorja do avtorja razlikuje. To v
praksi pomeni, da kar je za nekoga luksuz, je lahko za nekoga drugega povsem obicajno. V
globalnem in zelo konkurenénem okolju za uspeh podjetja in posamezne blagovne znamke
ni ve¢ dovolj zgolj uporaba trzenjskih orodij, ampak je pomembno, da podjetja razumejo
trende, potrosnika in hkrati okolje v katerem poslujejo ob predpostavki ustreznosti izdelka
in njegove vrednosti na trgu v o¢eh kupcev in potrosnikov glede na konkurenco. Da si
izdelek pridobi v oceh potrosnika oznako »luksuzen izdelek«, pa so pomembne Se
kakovost, edinstvenost, dovrSen videz, cena, zaradi katere izdelek ne bo dostopen
vsakomur, in vsekakor tudi opazenost ter priznanje s strani druzbe.

Slovenski potro$niki so v ¢asu recesije izdatno zmanjSali potroSnjo luksuznih izdelkov. To
Se posebej velja za trg zganih pija¢. Vendar danes, skoraj 10 let kasneje, trg poc€asi okreva.
To velja tudi za trg luksuznih Zganih pijac. V Sloveniji na trgu luksuznih Zganih pijac igra
eno izmed klju¢nih vlog drzava, ki dela ta trg precej nekonkurencen v primerjavi z ostalo
Evropo preko izredno visokih troSarin in Zakona o omejevanju oglasevanja zganih
alkoholnih pijac. Vse to pomeni, da je konkurenca na ze tako majhnem trgu kot je
Slovenija, Se posebej pa pri luksuznih Zganih pijac, izredno mocna. Zato je za podjetje kot
je Pernod Ricard Slovenija kljuénega pomena, da gradi svojo zgodo o uspehu na osnovi
luksuznih Zganih pijac.

Resni¢ni luksuz pomeni razli¢ne stvari za razlicne ljudi, a ve€ina potro$nikov luksuz
povezuje z redkostjo, kakovostjo in prefinjenostjo. Globalni trg luksuza raste Ze desetletja
priblizno 10 odstotkov na leto, zato ne preseneca, da se je klasicen trg luksuza skozi ¢as, Se
posebej pa po Casu krize, preoblikoval in da so danes potrosniki tisti, ki definirajo luksuz.
Beseda luksuz je tako skozi Cas izgubila prvotni pomen, zato so si proizvajalci dobrin
izmislil nove t.i. »nadkategorije« in bogatim omogocili, da Se naprej kupujejo dobrine, o
katerih lahko vecina sveta zgolj sanja. Globalni trg luksuznih izdelkov zna$a priblizno 1
trilijon EUR, kamor uvrS¢amo tudi alkohol in hrano, potovanja ter hotele, pohistvo in
dekoracijo, klube in zdravili$¢a ter luksuzne avtomobile.

Temeljni cilj moje naloge je bil izvedba klasifikacije trga Zganih pijac v Sloveniji, ki bo
sluzila kot osnova trzenjskemu oddelku Pernod Ricard Slovenija za nadaljnji razvoj
luksuznih blagovnih znamk, med katerimi posebej izstopajo Chivas Regal, Absolut vodka,
Martell in druga zveneca imena v svetu zganih pija¢. Pri klasifikaciji trga zganih pijac¢ v
Sloveniji sem bil osredotoCen predvsem na implikacije za management blagovnih znamk.
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Eno izmed poglavitnih vprasanj je bilo, kako podrobno razdelati trg luksuznih Zganih pijac
v Sloveniji zaradi majhnosti trga. Celoten trg sem razdelil na sedem kategorij na osnovi
prodajne cene artikla. Zelel bi poudariti, da cena nujno ne odseva tudi kakovosti
posamezne blagovne znamke, kar sem skozi celotno nalogo tudi izpostavljal. Trg
luksuznih zganih pija¢ sem opredelil kot vse tiste artikle, ki dosegajo ceno 20 in vec evrov,
kar v klasifikaciji pomeni, da spadajo v kategorijo »premium« in visje.

Glede na vse ve¢ji razpon luksuznih Zganih pija¢ bi predlagal podjetju Pernod Ricard
Slovenija, da se osredotoci predvsem na premium segment Zganih pijac, brand managerjem
pa, da gradijo aktivnosti predvsem v smeri zvestobe potroSnikov in zaznavanja kakovosti.
Pri super premium in vis§jih kategorijah pa naj se osredotoCijo na emocionalnost in
izkustvenost.
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