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KAZALO SLIK
Slika 1: SWOT analiza za skupino izdelkov Lasko Special



UvoD

Za rast in razvoj podjetij je izjemnega pomena, da spremljajo spremembe na trgu ter
svojo ponudbo stalno prilagajajo s spreminjanjem obstojeCih, ter uvajanjem novih
izdelkov na trg. Zaradi vse ve¢je ponudbe konkurencnih izdelkov na trgu, kupci
postajajo vedno bolj zahtevni. Posledi¢no se zivljenjska doba izdelkov krajsa. V
takSnem okolju morajo podjetja pravocasno zaznati potrebe kupcev ter trgu ponuditi
izdelke, v katerih kupci prepoznajo dodano vrednost. Z razvojem trzno zanimivih
novih izdelkov podjetja krepijo svojo pozicijo in prepoznavnost na trgu. UspeSna
uvedba novega izdelka na trg je pogojena z izbiro ustrezne strategije trZenja, ki
podjetju omogoci, da izkoristi dane priloZznosti in se izogne potencialnim in
dejanskim nevarnostim na trgu (Poto¢nik, 2002).

V svoji zaklju¢ni nalogi predstavim razloge za uvedbo nove skupine izdelkov
Lasko Special na slovenskem trgu. Glede na aktualne trende na trgu piva je za
podjetje, kot je Pivovarna LaSko d.d. izjemnega pomena, da izkoristi svoje
dolgoletne izkusnje in znanje na podrocju varjenja razlicnih vrst piv in tudi v
prihodnje nadaljuje z Sirjenjem oziroma dodajanjem novih vrst v segmentu buti¢nih
piv. Nadaljnji razvoj skupine izdelkov LaSko Special ter ustrezna prilagoditev
strategije trZzenja le teh, bo pivovarni omogocala krepitev pozicije v tem trznem
segmentu, ki je eden od najbolj rasto¢ih na trgu piva v svetu. Cilj zakljuéne naloge je
podati izhodi$¢a za nadaljnji razvoj skupine izdelkov LasSko Special na podlagi
trenutne pozicije izdelkov na trgu ter glede na svetovne in lokalne trende, ki
napovedujejo nadaljnjo visoko rast tega segmenta. V strokovni zaklju¢ni nalogi
zelim s pridobljenim prakticnim znanjem na podlagi dolgoletnih izkuSenj na
podro¢ju prodaje pija¢ na slovenskem trgu in s pomocjo teorije, prispevati k boljsi
prepoznavnosti blagovne znamke LaSko Special v segmentu craft piv v prihodnje.

Zaklju¢na naloga ima sedem poglavij. V prvem poglavju so prestavljene aktualne
razmere na trgu piva ter aktualni trendi v slovenski pivovarski industriji. Drugo
poglavje je namenjeno predstavitvi Pivovarne Lasko d.d. skozi zgodovino ter
njenemu poslanstvu. PoloZaj mikro pivovarn, njihovega delovanja ter pozicije na
trgu, je opisan v tretjem poglavju. Cetrto poglavje je namenjeno teoreticnemu delu,
Ki se nanaSa na razvoj novega izdelka. V petem poglavju predstavim teoreti¢ni del,
Ki se nanaSa na izbor ciljnih trgov ter pozicioniranje blagovne znamke. V
empiricnem delu, drugega dela zakljuéne naloge, v Sestem poglavju predstavim
trZzenjski splet za skupino izdelkov Lasko Special. V zadnjem poglavju podam lastno
razmi$ljanje in usmeritve za nadaljnji razvoj Ze prepoznavne blagovne znamke na
trgu.



1 TRGPIVA

1.1 Trgpiva

Svetovni trg piva se vse bolj globalizira. Lokalne blagovne znamke v vedno vedji
meri obvladujejo globalni pivovarji. V letu 2004 je 10 najvecjih pivovarn
obvladovalo 51 % svetovnega trga piva. Deset let kasneje je enak deleZ svetovnega
trga piva obvladovalo le Se 5 najvecjih pivovarn na svetu — Anheuser-Busch InBev,
SAB Miller, Heineken, Carlsberg in China resources Enterprise (Roach D., 2016). V
bliznji prihodnosti je pricakovati tudi najvecji prevzem v pivovarski zgodovini in
sicer prevzem druzbe SAB Miller s strani Anheuser-Busch Inbev-a. S prevzemom bi
nastal najvecji svetovni pivovar, ki bi obvladoval kar tretjino svetovne prodaje piva.

Kot v raziskavi ocenjuje Allied Market Research, bo trg piva v obdobju med 2015 in
2020 dosegal 6 % povpreéno letno rast in bo leta 2020 vreden 688 milijard
dolarjev. Najvec¢ji gonilnik rasti je rast porabe piva v regijah v razvoju. Trend porabe
piva je pozitiven zaradi rasti standarda, spreminjanja Zivljenjskih navad ter
povecCanega povprasevanja po craft pivih. Posledi¢éno se zaradi zdravstvenih
pomislekov, povezanih z ve¢jo konzumacijo piva povecuje povprasevanje po manj
kalori¢nih pivih ter pivih z niZjo vsebnostjo alkohola. Rast trga piva omejujejo
visoki davki in zakonske omejitve. Trg piva je razdeljen na mikro pivovarje in
makro pivovarje. Z globalnimi spremembami pivskih navad se znatno povecuje
povpraSevanje po mikro pivovarjih, predvideva se 9,3 % povpre¢na letna rast v
obdobju 2015-2020 (Pryianka B., 2015).

Najvecji segment pivcev predstavlja moska populacija. Z nastajajo¢imi kulturnimi
spremembami in modernizacijo, raste tudi Stevilo porabnikov piva Zenskega spola,
predvsem v starostni strukturi od 21 do 30 let. Zenske dajejo prednost lazjim pivom
z manjSo vsebnostjo alkohola. Vedno ve¢ porabnikov posega po craft pivih, saj
Zelijo porabniki odkrivati nove okuse piv. Craft piva zdruzujejo tradicionalne
metode varjenja z dodajanjem eksoti¢nih sestavin pivu, SO Siroko sprejeta in v
porastu predvsem na Evropskem in Ameriskih trgih, medtem ko so na azijskih trgih
Sele v zadetni razvojni fazi (Pryianka B., 2015).

Pivo v Sloveniji Se naprej ostaja med najbolj priljubljenimi alkoholnimi pijacami.
Na podlagi statistiénih podatkov (Statista, 2016), je poraba piva na prebivalca v
Sloveniji med letoma 2008 in 2012 padala, in sicer iz 93 litrov v 2008 na 74 litrov na
prebivalca v 2012. V letih 2013 in 2014 pa je zabeleZena rahla rast na 78 litrov na
prebivalca v letu 2014. Po porabi piva na prebivalca, se Slovenija po podatkih
Statiste (2016), v letu 2014 uvrs¢a na 11 mesto med vsemi drzavami v EU.



Po podatkih svetovne zdravstvene organizacije, je v Sloveniji v letu 2010, v deleZzu skupne
registrirane porabe alkohola na prebivalca (v starostni skupni 15+), najvecji delez
predstavljalo vino z 47 %, sledilo je pivo z 44 %, ter Zgane pijace z 9 % delezem (World
health organization, 2014).

Slovenija je po porabi piva na prebivalca nad evropskim povprecjem. Pivovarna Lasko d.d.
in Pivovarna Union d.d. imata bogato tradicijo varjenja klasi¢nega lager piva, zato je
poraba lager piv najbolj razSirjena med prebivalstvom. Ostale vrste piva kot so temno pivo,
ale piva, stout piva in pSeni¢na piva, ostajajo nisni izdelki in predstavljajo le manjsi delez
piva na trgu. Kljub temu je trg piva v Sloveniji zrel, pojavljajo se novi ponudniki in okusi
piva. Staropramen je v zadnjem obdobju pocasi, s svojo ustaljeno strategijo uspel odvzeti
delez vodilnim na trgu. Mikropivovarne so postale vse bolj prepoznavne in popularne s
svojo ponudbo razli¢nih zanimivih okusov piva (Euromonitor, 2016).

ey s

je bila Slovenija na 6 mestu po viSini davka na pivo, davek je bil visji le v skandinavskih
drzavah ter Angliji in Irski. (The Brewers of Europe, 2012). Svetovni trend globalizacije
se odraza tudi na slovenskem trgu. Tako je v preteklem letu nizozemski Heineken prevzel
Skupino Lasko, ki v Sloveniji pokriva vec¢inski trzni delez.

1.2 Trendi natrgu piva v Sloveniji

Glede na statistiéne podatke je pricakovati nadaljnjo rast uvoza in prodaje tujih piv. Po
podatkih Statiste, se je uvoz piv v Slovenijo iz evropskih drzav v obdobju med letoma
2011 in 2014 povecal za 113.000 hl oziroma za 50,45 % na skupno 337.000hl, uvoz piva iz
drZav izven EU pa za 20 % na 12.000 hl v 2014 (Statista, 2016).

Pricakovati je, da bosta najve¢ja domaca proizvajalca piva, Pivovarna LasSko d.d. in
Pivovarna Union d.d., zadrzali vodilno pozicijo na trgu. Zaradi sedanjih ekonomskih teZzav
v drZavi, se predvideva zelo ustaljena rast segmenta lager piv. Med »premiumc
blagovnimi znamkami piv bodo prevladovale uvozene blagovne znamke, saj zaradi visokih
troSarin in davkov v Sloveniji, ve¢ina tujih proizvajalcev vidi svoj interes predvsem v tem
segmentu. Pridruzile se bodo nove blagovne znamke in ponudba mikro pivovarjev na
slovenskem trgu, za katere se pri¢akuje trend majhne rasti (Euromonitor, 2016).

Po zacetnem preboju slovenskih mikro pivovarjev kot so Human Fish, Bevog in Pelicon,
se je v zadnjih letih nabor domacih pivovarn in blagovnih znamk piv na slovenskem trgu
naglo poveceval, na drugi strani se je Se bolj povecevalo povprasevanje po buti¢nih pivih.
Posledica je izjemna rast Stevila mikro pivovarjev, ki vedno veéjemu Stevilu zahtevnejsih
porabnikov, ponujajo maloserijska - buti¢na, tako imenovana craft piva. V Sloveniji je bilo
Se leta 2011 le 20 mikro pivovarn, leta 2014 pa Ze 49, kar predstavlja 140 % rast v samo
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treh letih. Klub temu, da proizvodnja mikro pivovarjev v Sloveniji trenutno znaSa manj
kot 1 % proizvodnje piva v Sloveniji, je pri¢akovati nadaljnjo rast Stevila ponudnikov ter
na drugi strani rast prodaje buti¢nih piv. Vodilna slovenska pivovarja Se naprej obvladujeta
vecinski trzni delez in se jima zaradi razvoja mikro pivovarjev zaenkrat ni potrebno bati,
da bi izgubila primat. Siritev ponudbe buti¢nih piva ter razvoja mikro pivovarstva v
Sloveniji je vodilna pivovarja vzpodbudila, da sta razsirila in okrepila svojo ponudbo piv.
Pivovarna LaSko d.d. je na trg lansirala novo skupino izdelkov LaSko Special, Pivovarna
Union d.d. pa ob svoji 150 letnici linijo piv Nepozabni. V zadnjem letu je Pivovarna Union
d.d. na trg uvedla tudi Union nefiltrirano pivo.

2  PIVOVARNA LASKO D.D.

Pivovarska zgodba v LaSkem se je zacela leta 1825 z medicarjem in lectarjem Franzom
Geyerjem in njegovo obrtno pivovarno v nekdanjem Valvasorjevem Spitalu. Leta 1838 je
pivovarno kupil Heinrich August Uhlich, kasenje pa je leta 1867 pivovarna presla v
lastniStvo Antona Larischa. Prvo pivsko znamko — Termalno pivo, je po stecaju leta 1889,
zvaril novi lastnik in pivovar Simon Kukec, ki je pricel tudi z varjenjem piva ¢eSkega
izvora — leZaka, okoli leta 1900 pa tudi mar¢no in bavarsko pivo. Leta 1924 je prislo do
prevzema s strani Pivovarne Union, ki je ter tri leta kasneje zaprla pivovarno. Po zaprtju
so porodila ideja o ponovnem odprtju pivovarne in zastopniki gostilni¢arskih zadrug so
dali zgraditi novo gostilni¢arsko-delni¢arsko pivovarno. Leta 1938 so ustanovili Pivovarno
LaSko d.d. V medvojnem obdobju med nemsko okupacijo se je blagovna znamka LaSko
ohranila. V drugi svetovni vojni so nadzor nad pivovarno prevzeli Nemci, ki so varili
Marcevsko pivo, Termalno pivo ter izvozni €rni Zlatorog Goldhorn. Med letoma 1944 in
1945 je bila pivovarna porusena do tal. Ze v dobrem letu dni je pivovarna ponovno
obratovala, glavna znamka piva je bila Zlatorog, ki naj bi jo po pri¢evanjih predlagal
pisatelj Janez Jalen. V povojnem obdobju je Pivovarna Lasko d.d. do leta 1955, letno
prodala skromnih 15.000 hl piva. Sledilo je obdobje dolge gospodarske konjunkture in
pocasne prenove pivovarne.

Leta 1968 je pivovarna presla iz lesenih na plastiéne zaboje za steklenice, leto kasneje pa z
nakupom treh polnilnih linij modernizirala svojo proizvodnjo. V letu 1970 je prodala Ze
500.000 hl piva letno , kar je predstavljalo 35 kratnik prodaje iz leta 1955. Nov mejnik v
prodaji, 1.000.000 hl piva je bil prebit leta 1990. Kljub razpadu Jugoslavije in izgubi trga
konec devetdesetih, je ze leta 1994 ponovno prodala ve¢ kot milijon hektolitrov piva. Po
letu 2000 je s prevzemom Radenske, Pivovarne Union in Vitala Mestinje, Skupina Lasko
postala najvecja proizvajalka pija¢ v Sloveniji. Leta 2015, ob 190 obletnici, je Pivovarno
LaSko d.d. prevzela Nizozemska druzba Heineken in s tem postavila nov mejnik v
zgodovini podjetja. S prevzemom sta Pivovarna LaSko d.d. in Pivovarna Union d.d. dobili
stabilnega strateSkega partnerja, ki jima bo omogocal nadaljnji razvoj, skrb za okolje in



blagovne znamke ter rast. Cisti prihodki od prodaje v 2015 so zna3ali 173.338.537 evrov,
EBIT pa 23.527.128 evrov (Pivovarna Lasko d.d., 2016).

2.1 Vizija, poslanstvo, vrednote in strateski cilji

Vizija skupine Lasko, je zdruzitev Pivovarne Lasko d.d. in Pivovarne Union d.d. v letu
2016, v eno skupno podjetje z imenom Pivovarna Lasko Union, ki bo postalo
najucinkovitejsi regionalni proizvajalec piva (Pivovarna Lasko d.d., 2016).

V Skupini Lasko se zavzemajo za inovativnost izdelkov piva za operativno odli¢nost:

e zadiferenciacijo , ki je klju¢ za uspeh blagovnih znamk;
e za dolgorotno konsistentno strategijo blagovnih znamk in komuniciranja ter
maksimizacijo cenovne konkurenénosti.

Glavno poslanstvo skupnega podjetja je ustvarjanje vrhunskih blagovnih znamk,
ucinkovito, odgovorno in okolju prijazno poslovanje z dodano vrednostjo za kupce in
delnicarje. Med najpomembnejSe vrednote podjetja priStevajo znanje, podjetnost,
partnerstvo, odgovornost ter sposStovanje in skrb za okolje. Zadani cilji za prihodnje
obdobje so: postati najboljse delujoce podjetje v pivovarski panogi v regiji, maksimizacija
vrednosti blagovnih znamk in ustvarjanje dodane vrednosti za okolje in lastnike (Pivovarna
Lasko d.d., 2016).

2.2 Trznidelez in prodaja

V letu 2015 je skupni trzni delez prodaje piva Pivovarne Lasko d.d. na slovenskem trgu
znaSal 76,3 %, od tega je predstavljal trzni delez Pivovarne Lasko d.d. 36,2 %, trzni delez
Pivovarne Union d.d. pa 40 %. Prodaja piva iz uvoza na slovenskem trgu je v letu 2015
predstavljala 23,8 %. Podatki se nanasajo na obdobje januar-november 2015 (Pivovarna
Lasko d.d., 2016).

V letu 2015 je imela Skupina Lasko v trgovini na drobno 53,3 % trzni delez, od tega je
trzni delez pivovarne Lasko 28,8 % in Pivovarne Union 24,5 %. Trzni delez je padel za 1,1
odstotne tocke predvsem na racun trgovskih blagovnih znamk in blagovne znamke
Staropramen, s trznim delezem 3 % (Pivovarna Lasko d.d., 2016).

V letu 2015 sta Pivovarna Lasko d.d. in Pivovarna Union d.d., ohranili vodilno mesto
med proizvajalci piva na domacem trgu. Skupaj sta pivovarni obvladovali preko 90 %
koli¢inski delez v gostinskem sektorju. Tudi indeks distribucije je bil pri obeh vodilnih
proizvajalcih zelo visok in je ne glede na cenovni razred lokala, presegal 98 % (GFK

Orange, 2015). Skupna koli¢inska prodaja Skupine Lasko je v letu 2015 je znaSala
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1.715.218 hektolitrov. Rast prodaje piva na domacem trgu je bila 1,4 %, najpomembnejsi
segment je predstavljalo pivo, ki so ga prodali za 1,5 % ve¢ kot v primerljivem obdobju
2014. Skupina Lasko na slovenskem trgu ostaja vodilna proizvajalka pija¢. Blagovne
znamke so med najbolj prepoznavnimi tako v Sloveniji kot v Sirsi regiji, predvsem na
juznih trgih.

3 MIKRO IN CRAFT PIVOVARNE

Mikro pivovarne pogosto enac¢imo z izrazi buti¢ne ali craft pivovarne. Bistvena razlika
med njima je, da se izraz »mikro« nanaSa na velikost pivovarne, »craft« pa na samo
kvaliteto izdelave. Pri mikro pivovarnah ni posebne lo¢nice, katere sestavine se uporabljajo
pri varjenju pivu, za razliko od craft pivovarn, kjer morajo pri varjenju piva uporabljati
minimalno 50 % tradicionalnega slada in ostalih sestavin najvecje kakovosti. Vecino craft
piv na trgu predstavljajo vrste pale ale, stout in porter. Craft pivovarne tako niso vedno
mikro pivovarne in mikro pivovarne so craft pivovarne samo v primeru, da ustrezajo
standardom varjenja craft piv.

Zaradi zahtev porabnikov po visji kvaliteti in raznolikosti ponudbe piv, je trend rasti mikro
in craft pivovarn v svetu v zadnjem desetletju Se posebej izrazit. Podatki o Stevilu mikro
pivovarn v svetu se med seboj razlikujejo. Na podlagi Studije Alltecha, je bilo v letu 2015
na svetu Ze preko 10.000 craft pivovarn, od teh 86 % v Evropi in Severni Ameriki (Alltech,
2015). Kljub upadu porabe piva v Evropski Uniji med letoma 2008 in 2013 za 9 %, se je
Stevilo mikro pivovarn v enakem obdobju povecalo za ve¢ kot dvakrat, na 3616. Tudi v
ZdruZenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) , kjer se je poraba piv po podatkih
revije Forbs v 2014 zmanjSala za 2 %, je poraba craft piv v istem letu zrasla za 17,6 %. V
ZDA je v letu 2014 prodaja mikro pivovarjev predstavljala Zze 19 % trga (Suhadolnik,
2015).

V Evropi je bilo po navedbah Financial Timesa v letu 2014 okrog 5665 mikro pivovarn,
Stevilo le teh se je v letih 2008-2013 povecalo za kar 73 %. Stevilo craft pivovarn v ZDA
se je v zadnjih treh letih skoraj podvojilo. 4225 craft pivovarn v letu 2015 v ZDA, je
predstavljalo 13 % proizvodnje vsega piva v ZDA (Brewers association, 2015).

S svojo specifi¢no in buti¢no proizvodnjo, mikro pivovarji odgovarjajo Zeljam porabnikov
po izvirnih, nekonvencionalnih izdelkih. Tudi Slovenski trg v zadnjih letih sledi svetovnim
trendom, po ocenah je trenutni delez mikro pivovarn majhen in znaSa manj kot 1 %
prodanega piva. Konec leta 2015 je v Sloveniji obstajalo Ze 49 mikro pivovarn. Pivoman
razdeli slovenske pivovarne na (Pivoman, 2015):

e Mikro pivovarne - tiste pivovarne, ki proizvedejo manjSe koli¢ine piva, zato se
bolj posvecajo kvaliteti in preizkusanju novih stilov piva,
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o Ciganske pivovarne - pivovarne, ki nimajo svoje lastne opreme in prostorov, zato
si jih sposodijo pri mikro pivovarjih, imajo pa svoje ideje, recepte itd.,

e Ljubiteljske pivovarne — so pivovarne, ki na leto proizvedejo manjso koli¢ino kot
mikro pivovarne, zato jim re¢emo tudi »nano« pivovarne,

e GostilniSke pivovarne so pivovarne, ki so prikljucene gostinskemu obratu, kjer
ponujajo svoje izdelke (v Sloveniji med najbolj razSirjenimi).

4  1ZDELEK

4.1 Osnovna opredelitev in ravni izdelka

Kotler (2004) opredeljuje izdelek kot sredstvo za zadovoljevanje Zelja in potreb
porabnikov. Za podjetje pa predstavlja izdelek osnovno moznost za njegovo
poslovanje. Izdelki se lahko pojavljajo v razli¢nih oblikah in sicer kot fizi¢ni izdelki,
storitve, osebe, kraji, organizacije in ideje. Razli¢ne skupine izdelkov sestavljajo
med seboj povezani izdelki. Povezujejo jih lahko podobne funkcije izdelkov,
posebni cenovni razredi, iste trzne poti ali npr. isti odjemalci. Izdel¢ni splet so
razliéne skupine izdelkov, ki jih ponuja podjetje. (Kotler, 2004). O izdelku je
potrebno razmisljati kot o sestavnem skupku vrednosti, ki porabniku omogocajo
zadovoljstvo.

Gabrijan in Snoj (2008) opredelita Stiri ravni izdelka:

e Generi¢en izdelek vsebuje sestavine, njihovo delovanje in rezultate, ki so
potrebni, da izdelek lahko obstane na trgu. Mozno je razlikovanje sestavin med
posameznimi izdelki iste vrste, ki pa ni bistveno. Sestavine, funkcije in rezultati
delovanja so pri nekaterih vrstah izdelkov zakonsko dolocene, lahko pa so tudi
zadeva dobrih poslovnih obicajev.

e Pricakovan izdelek vsebuje poleg generi¢nih sestavin Se dodatne sestavine,
delovanje in njihove rezultate, s katerimi zadovoljuje odjemaleva pricakovanja.
Odjemalcéeva pri¢akovanja glede izdelka se povecCujejo glede ravni kakovosti in
Stevila sestavin, delovanja in rezultatov delovanja izdelka.

o Razsirjen izdelek vsebuje dodatno Se sestavine, funkcije in rezultate delovanja, ki
so nad pricakovanji odjemalca. Bolj ko podjetja povecujejo kompleksnost
njihovih izdelkov, bolj zahtevni postajajo odjemalci.

e Mozni izdelek vsebuje Se vse, kar bi podjetje storilo, da bi pritegnilo in obdrZalo
odjemalce in kar presega njihova pricakovanja.



4.2 Nov izdelek

Za razvoj podjetja in njegovo rast je med najpomembnejSimi nalogami razvoj novih
izdelkov. Zaradi vse vec¢je konkurence na trgu je za uspesnost podjetja kljuénega pomena,
da stalno prilagaja svojo ponudbo razmeram na trgu. Hall (1992) definira nove izdelke kot
zivljenjsko silo poslovanja podjetja. So osnova za napredek in predstavljajo mejnike, po
katerih merimo napredek, ki ga ustvarjamo z zadovoljevanjem nasih zivljenjskih potreb in
Zelja. Po navadi novi izdelki predstavljajo temelje nove industrije ter velikih uspesnih
podjetij.

Glavni razlog za razvoj novih izdelkov so kupci, ki pri¢akujejo vedno nove in izboljsane
izdelke. Na trgu piva je v zadnjih letih zaznati izrazit trend odmika porabnikov od
klasi¢nih »lager piv« k buti€nim vrstam piva. Za Pivovarno Lasko d.d. je razvoj nove
skupine izdelkov pomemben iz ve¢ razlogov:

e povecuje ugled in trzno privla¢nost osnovne blagovne znamke kot tudi ugled podjetja,

e v vecji meri izkoris¢a svoje proizvodne in delovne zmogljivosti,

e krepi svojo strateSko pozicijo na trgu,

e Siri svoj ciljni trg na segment pivcev craft piv,

e s pozicioniranjem Vv VviSji cenovni segment lahko dosega visjo razliko v ceni oziroma
profitabilnost.

4.3 Kategorije novih izdelkov

Kotler in Armstrong (Rudder, Ainsworth, & Holgate 2001) sta mnenja, da bi izraz »nov
izdelek« moral veljati za izdelke, ki so popolna novost na trgu, torej izvirne izdelke ter
izboljSane in spremenjene izdelke, vendar samo, ¢e so izboljSave in spremembe plod lastne
raziskovalno razvojne sluzbe. Na podlagi raziskave agencije Booz, Allen in Hamilton
(Rudder, Ainsworth, & Holgate, 2001) so novi izdelki na svetovnem trgu opredeljeni kot
izdelki, ki se prvi¢ pojavijo na trgu. Na trgu tak$ni izdelki predstavljajo le okrog 10 % vseh
novih izdelkov. Vefinoma novi izdelki predstavljajo izboljSane razli¢ice obstojecCih
izdelkov (26 %), razSirjene skupine izdelkov (26 %) ter izdelki, ki so novi z vidika
podjetja, niso pa novi za trg (20 %). ManjSe deleZze novih izdelkov predstavljajo
repozicionirani izdelki (7 %) ter novi cenejsi izdelki s podobnimi koristmi (11 %).

Buti¢na piva Lasko Special v tem smislu predstavljajo nove izdelke z vidika podjetja, ki
pa niso popolna novost na trgu. Na trgu je prisotna vedno SirSa ponudba uvoZenih in
domacih craft piv. Za razliko od veéine konkurentov, gre za buti¢na lager piva. Ker so
ciljni kupci s to vrsto izdelkov Ze dobro seznanjeni in gre za vstop na zrel trg, so za
prepoznavnost in uspeh tovrstnih novih izdelkov na trgu pomembni oglaSevanje in ostale
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aktivnosti, vezane na trzenjsko komuniciranje. Z njimi podjetje izpostavi prednosti novih
izdelkov.

4.4  Proces razvoja novega izdelka

Vse vecja konkurenca na trgu sili podjetja v stalno nacrtovanje in razvijanje novih
izdelkov. Kupci so vse bolj zahtevni, prav tako so zivljenjski cikli izdelkov vedno krajsi.
Produktni vodje , ki pokrivajo podroc¢ja posameznih izdelkov, morajo stalno skrbeti za
razvoj novih izdelkov ter analize stanja na trgu.

Proces razvoja novega izdelka je razdeljen na razlicne stopnje, od katerih vsaka zahteva
sprejemanje odlo¢itev o tem, ali se bo ideja razvijala naprej ali bo opuséena. Ce zamisel za
nov izdelek prestane vse stopnje, lahko podjetje pricakuje, da bo izdelek nasel kupce in
zadovoljil njihove potrebe. Klub temu morajo biti podjetja pazljiva, saj tudi uspesen
izdelek nima »trZznega miru«. Zivljenjska doba izdelkov postaja vse krajsa in potrebno je
nenehno razmisljanje v smeri razvoja novih izdelkov. Sam razvoj novih izdelkov pa je
tvegana in draga nalozba, zato morajo podjetja dobro premisliti, kdaj nov izdelek poslati na
trg (Poto¢nik, 2002) .

V glavnem se faze razvoja izdelkov razlikujejo po poimenovanju in podrobnosti
raz€lenitve procesov. Kone¢nik Ruzzier (2011) faze razvoja novega izdelka razdeli na:

e iskanje zamisli;

e ocenjevanje zamisli;

¢ oblikovanje in preizkus koncepta izdelka;

e strategija trzenja se razvije za koncept izdelka, ki je bil v okviru preverjanja med
porabniki najbolje sprejet. Nacrt strategije je lahko sestavljen iz treh delov. Prvi del
opredeli ciljni trg ter strategije pozicioniranja izdelka, njegove prodaje, trznega deleza in
dobicka za prvih nekaj let. Drugi del zajema predstavitev nacrtovane cene, trzne poti in
orodja trzenjske komunikacije . Zadnji del prikazuje nacrtovano prodajo za daljSe
¢asovno obdobje ter strategijo trZzenjskega spleta;

e poslovna analiza obsega nacrt prodaje, stroskov in dobicka;

e sledi razvoj izdelka;

e preverjanje na trgu - na tej stopnji je izdelek opremljen s kljuénimi sestavinami in
postavljen v okolje.

Uvedba izdelka na trg kot zadnja stopnja — zahteva vlaganja, podjetje mora izbrati pravi
¢as za uvedbo na trg in razmisliti, kam ga uvesti.

Kotler (2004) navaja §tiri odlocitve, ki jih mora sprejeti podjetje pred uvajanjem novega
izdelka na trg in sicer odlocCitev glede Casa vstopa na trg (Kdaj), strategije geografske



usmeritve (Kje), ciljne skupine moznih kupcev (Za koga) ter glede strategije uvajanja na
trg (Kako).

Pivovarna Lasko d.d. je vstopila na slovenski trg pija¢ z novo blagovno znamko Lasko
Special konec leta 2014. Casovno je uvedba sovpadala z 190 obletnico delovanja
pivovarne, s ciljem vstopa v trzni segment, ki v zadnjih letih kaZe visoko rast. Kultura
pitja piva med Slovenci je zelo razSirjena, po podatkih raziskave »GFK Panel gostinstva«
(GFK Orange, 2015), se je ponudba buti¢nih piv v lokalih v zadnjih treh letih povecala za
Stirikrat, prav tako je na podlagi raziskave v zadnjih letih na slovenskem trgu zaznati
povecano prisotnost domac¢ih mikro pivovarjev. Trg piva je v fazi zrelosti, zato je bilo za
pivovarno pomembno, da razvije novo linijo izdelkov, s katero cilja predvsem na
porabnike, ki posegajo po craft pivih. V zacetni fazi so se odlocili za vstop na domac,
slovenski trg. Za vstop na trg so razvili tudi ustrezen marketinski splet.

45  Zivljenjski cikel izdelka

Zaradi vse vecje konkurence ter stalnega razvoja novih izdelkov, postaja zivljenjski cikel
izdelkov vedno krajSi. Podjetje mora spremljati zivljenjski cikel in temu primerno
obvezno prilagajati tudi trzenjski splet. Kotler (2004) razdeli Zzivljenjski cikel izdelka na
Stiri stopnje: uvajanje, rast, zrelost, upadanje. Razlicne stopnje Zivljenjskega cikla, v
katerem se izdelek nahaja, podjetju prinasajo izzive, priloznosti in tudi tezave. Kotler zato
navaja, da je poleg zivljenjskega cikla izdelka, Se bolj pomembno spremljati tudi
zivljenjski cikel trga.

Trenutno se izdelki Lasko Special nahajajo v fazi zrelosti, zrel je tudi trg piva, kar pomeni
da je ponudba trga vec¢ja od povprasevanja. Izdelki ze imajo svojo ciljno publiko — kupce,
prodaja in obseg povpraSevanja se v tej fazi stabilizirata. Kot navaja Kotler (2004), bi
moralo podjetje na tej stopnji maksimizirati dobicek ter ohraniti trzni delez. V tej fazi
Pivovarna LaSko d.d. nadaljuje z razvojem novih razli¢ic pod blagovno znamko, s katerimi
skrbi za aktualnost ponudbe, cena ostaja na nivoju cene ob uvajanju. Z razvojem in uvedbo
novih , na trgu craft piv najbolj aktualnih vrst piva, kot npr. tip ale, bi podjetje lahko
pridobilo nove porabnike v tem segmentu. Prodajo bi podjetje lahko povecalo tudi z
vstopom blagovne znamke LasSko Special na tuje trg. S tem bi znizalo proizvodne stroske
in posledicno povecalo - maksimiziralo dobicek. Z zdruzitvijo s Heinekenom se je
podjetju odprl tudi globalni trg, na katerega bodo v prihodnje lazje prodirali s trzno
zanimivo ponudbo.

4.6 Blagovna znamka

Strategija trZzenja je v veliki meri povezana z odlo€itvijo o blagovni znamki. Blagovna

znamka na enostaven nacin omogoc¢a pomnjenje »identitete izdelka«, ki zajema znacilnosti
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izdelka, koristi za kupca, mesto in nacin uporabe, vrednote proizvajalca, kulturno okolje v
katerem je izdelek nastal, osebnost in dolo¢itev skupine uporabnikov (Vidic, 2001).

Blagovna znamka komunicira s svetom z vsemi svojimi sestavnimi deli in lastnostmi ter se
v vsej svoji moci razcveti Sele skladno s celoto vseh svojih delov, kot so izdelki in
storitvami, ceno, trZzenjskim komuniciranjem, idejami, ljudmi, tudi tehnologijo, postopki
ter procesi. Zlasti pa z vrednotami, normami, filozofijo, temperamentom, znacajem in
slogom. Blagovna znamka je usklajena in prepletena celota vseh otipljivih in neotipljivih
delov podjetja, vse tja do poslanstva, vizije, strategije, strojev, zgradb, ljudi, izdelkov,
trzenjskega komuniciranja in celo partnerjev in kupcev (Korelc, 2010).

Z vidika ponudnika so prednosti blagovne znamke po Kone¢nik Ruzzier (2011) med
drugim v razlikovanju izdelka od konkurence ter zagotavljanju pravne za$cite. Dobra
blagovna znamka lahko vpliva na krepitev zvestobe kupcev in povecanje trznega deleza
podjetja. Podjetju lahko omogoca tudi doseganje viSje cene na trgu. Porabniku pa lahko
blagovna znamka olajSa prepoznavanje izdelka od konkurenc¢nih izdelkov ter odlocitev pri
nakupu in cenovnem primerjanju, saj zaupanje v blagovno znamko zmanjSuje obcutek
tveganja.

Predvsem pri embaliranih izdelkih je model razvoja blagovne znamke, zaradi naras¢anja
medijev, ki zmanjSujejo mo¢ oglasevanja, vedno bolj neustrezen. Heidi in Schultz zato
predlagata (Kotler, 2004), da mora podjetje jasno opredeliti temeljne vrednote podjetja in
razvijati korporativno blagovno znamko. Pomembno je, da bistvo blagovne znamke in
njeno vrednost podjetje uporablja kot najpomembnejSe vodilo pri strategiji, proizvodnji in
razvoju izdelkov ter stalno meri njeno uspesSnost na podlagi zaznavanja njene vrednosti s
strani porabnikov, zadovoljstva kupcev ipd. Z uvedbo nove blagovne znamke Lasko
Special, podjetje dviguje tudi vrednost korporativne blagovne znamke, predvsem v oceh
porabnikov, ki i§¢ejo nadstandardni - premium izdelek. Ve¢ o blagovni znamki LaSko
Special piSem v Sestem poglavju.

5 UVEDBA SKUPINE IZDELKOV LASKO SPECIAL NA
SLOVENSKI TRG

Pivovarna Lasko d.d. ima skupaj s Pivovarno Union d.d. na slovenskem trgu pija¢ vodilni
polozaj, ki pa je ves ¢as izpostavljen napadom konkurence. Podjetje mora za ohranjanje
svojega trznega deleza natan¢no spremljati trg in stalno prilagajati svojo ponudbo z
izpopolnjevanjem obstojecih, oziroma uvajanjem novih izdelkov. Poraba piva v Sloveniji
na podlagi statisti¢nih podatkov Statiste (2016) v zadnjih dveh letih rahlo raste. Porabniki
piva postajajo zahtevnejsi in vedno bolj posegajo po novih blagovnih znamkah razli¢nih
buti¢nih piv. Glede na trende ter razpolozljivost virov, so se v podjetju ob 190 obletnici
delovanja, odlo¢ili za uvedbo nove specialne linije buti¢nih piv.
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5.1 Segmentacija trga in izbor ciljnih trgov

Sodobni porabnik postaja vedno bolj zahteven, zato je pri oblikovanju ustrezne ponudbe za
trg pomembno, da podjetje oblikuje svojo ponudbo tako, da bo ustrezala dolo¢enim
skupinam posameznikov, ki oblikujejo trg. UspeSen proces drobljenja trga in njegovih
porabnikov tako podjetju omogoca, da pridobi oziroma vzdrzuje konkuren¢no prednost na
trgu.

S pomocjo ustrezne segmentacije podjetje svoje potencialne porabnike razdeli v razli¢ne
skupine oziroma segmente, ki jih sestavljajo kupci oziroma potencialni kupci s podobnimi
znacilnostmi in zahtevami. Na ta na¢in podjetje laZje oblikuje edinstven oziroma po meri
ciljnega porabnika prilagojen trZenjski splet (Poto¢nik, 2002). S pomocjo ustrezne
segmentacije, podjetje lazje bolj natan¢no definira potrebe in Zelje ciljnih porabnikov, ter
na ta nacin izboljSa odzivnost proizvodnje in svoje ponudbe ter povecuje ucinkovitost
trzenjske funkcije (Dibb, 1998).

Trg lahko segmentiramo s pomocjo segmentacijskih spremenljivk, ki jih Kotler (2004)
razdeli na:

e geografske spremenljivke (regija),

e psihografske spremenljivke (Zivljenjski slog, osebnost),

e demografske spremenljivke (starost, spol, izobrazba),

¢ vedenjske spremenljivke (zvestoba porabnikov, pogostost uporabe, iskane koristi).

Obstaja ve¢ nacinov segmentacije trga. S preizkuSanjem ve¢  segmentacijskih
spremenljivk, ki jih trznik preizkusa posami¢no ali v kombinaciji, poskusa najti najboljsi
nacin za opazovanje doloc¢ene strukture trga (Kotler, 2004). Pri segmentaciji porabnikov
piva je z nakupnim vedenjem in vzorci porabe povezan zivljenjski slog, zato je v tem
primeru smiselno psihografsko in vedenjsko segmentiranje.

V vse ostrejSi konkurenci na trgu, mora podjetje prilagoditi svojo strategijo trzenja
dolo¢enim ciljnim skupinam oziroma posameznikom. Demografske znacilnosti zaradi vse
vecje konkurence na trgu ne zadostujejo ve¢ zaradi vse vecjih razlik med posamezniki, ki
se razlikujejo po vrednotnem sistemu. Za bolj natancen opis potencialnih ciljnih skupin je
potrebno opraviti natan¢no segmentacijo potencialnih porabnikov., da bi bila kon¢na
komunikacija s ciljnimi uporabniki dolo¢ene blagovne znamke ¢im bolj ustrezna in
primerna.
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5.2 Ciljnitrg

Odlocitev o ciljnem trgu in pozicioniranju novega izdelka na njem je prvi korak pri razvoju
trzenjske strategije. Z namenom pridobitve ciljnih kupcev, mora podjetje pripraviti
ustrezno ponudbo, ki jo bo mogoce razlikovati od konkurentov na trgu.

Pravilno doloc¢en in izbran ciljni trg je izjemnega pomena, saj predstavlja podrobneje
opredeljena podrocja, v katerih bo podjetje poslovalo oziroma se s svojimi aktivnostmi in
ucinki pojavljalo ter prilagajalo (Gabrijan & Snoj, 2008).

Podjetje ob uvajanju nove blagovne znamke LaSko Special ni izvedlo posebne
segmentacije trga. Nova linija izdelkov je bila odgovor na vedno vecje povpraSevanje po
craft pivih ter hitro rastoci trg ponudbe mikro pivovarjev na drugi strani. Ciljna skupina so
zahtevni porabniki piva, ki praviloma pijejo pivo v manjsih koli¢inah in i$¢ejo drugacno
izkusnjo od klasi¢nega lager piva — §tevilne razli¢ice oziroma variante buti¢nih — craft piv.
Ti kupci praviloma posegajo po pivih viSjega cenovnega razreda in niso zvesti le eni
blagovni znamki, ampak konstantno posegajo po novi ponudbi buti¢nih piv na trgu.

Ciljni trg za skupino izdelkov Lasko Special razdelim na naslednje skupine:

e porabniki, v povpre¢ju stari med 20 - 45 let,

e porabniki z vi§jim Zivljenjskim standardom, ki so manj cenovno ob¢utljivi

e porabniki, ki nacelom pijejo pivo v manjsih koli¢inah,

e porabniki, ki posegajo po buti¢nih pivih mikro pivovarjev in povprasujejo po vedno
novih okusih, razli¢icah piv.

5.3 Pozicioniranje

Da bi podjetje doseglo prepoznavnost svoje ponudbe s strani porabnikov, mora ustrezno
oblikovati svojo zunanjo podobo in ponudbo. V postopku pozicioniranja oblikuje svojo
ponudbo in podobo podjetja tako, da je le ta s Strani porabnikov prepoznana z dolo¢eno
vrednostjo (Kotler, 2004).

Kot navajajo Walker, Boyd in Larreche (1995), je za uspesSnost novega izdelka pomembno,
da ciljni uporabniki prepoznajo in razumejo razlike v primerjavi s konkuren¢nimi izdelki,
kar pomeni da mora biti izdelek uspesno pozicioniran v ciljnem segmentu. Pozicioniranje
definirajo kot dojeto oziroma zaznano ustreznost med ponujenim izdelkom in potrebami
ciljnega segmenta.

Ker je pozicija izdelka v porabnikovi zavesti odvisna od porabnikove zaznave, obcutkov in
vtisov glede dolocenega izdelka v primerjavi s konkurenénim izdelkom, mora podjetje

aktivno vplivati na porabnikov mnenje (Gabrijan & Snoj, 2008). Proces pozicioniranja se
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ne konca s poziciniranjem novega izdelka na trg, zato sta fleksibilnost in dolgoro¢nost
procesa pogoja za prezZivetje blagovne znamke.

Pivovarna LasSko d.d. ima dolgo tradicijo prisotnosti na slovenskem trgu . Proizvodno
prodajni sortiment predstavljajo visoko kakovostni izdelki, ki so na trgu pija¢ v Sloveniji
med najbolj prepoznavnimi, med njimi najbolj blagovna znamka Lasko Zlatorog, kar je
rezultat dobrega pozicioniranja. lzdelki pod novo blagovno znamko so predstavljeni kot
pivo z dodano osebno noto, ki jo izdelkom dajejo glavni razvijalci Stevilnih razli¢ic in za
kvaliteto jamc¢ijo s svojim podpisom na etiketi izdelka. Trije glavni »mojstri varjenja
specialnih piv« so v medijski kampanji predstavljeni kot »specialisti«. Nova blagovna
znamka Lasko Special je trenutno zelo dobro pozicionirana v trgovinskem sektorju, v
gostinskem pa zaradi velike konkurence v ponudbi craft piv v lokalih, Se ni dosegla prave
prepoznavnosti med ciljnimi porabniki.

6 TRZENJSKI SPLET ZA SKUPINO IZDELKOV LASKO
SPECIAL

Za sledenje svojim trzenjskim ciljem ter ciljnemu trgu , podjetja uporabljajo niz trzenjskih
instrumentov oziroma trzenjski splet. Kotler (2004) navaja 4 glavne trZenjske instrumente,
s katerimi ponudnik vpliva na kupca: izdelek, cena, oglasevanje in distribucija. V
nadaljevanju najprej predstavljam trzenjski splet za skupino novih izdelkov Lasko Special.

6.1 Blagovna znamka in skupina izdelkov Lasko Special

Blagovna znamka Lasko Special predstavlja buti¢na piva, ki so jih v Pivovarni Lasko
razvili ob svoji 190 obletnici delovanja. Razvoj nove linije tako imenovanih craft piv je
odgovor na trenutno stanje in povefano povprasevanje na trgu. Proizvodnja posebno
negovanih, med drugim tudi re-kreiranih vrst piva, je maloserijska. Klju¢na je osebna
nota dolgoletnih strokovnjakov Pivovarne Lasko s podroc¢ja varjenja, kakovosti in razvoja
piva, ki s podpisom na etiketi izdelka potrjujejo svojo angaziranost in jamc¢ijo vrhunskost
izdelkov. Od tod tolmacenje Lasko Special, - pivo s podpisom. Lasko Special zdruzuje dve
liniji izdelkov, ki sta definirani kot prefinjena klasika in Sik trend seterstvo. Pod oznako
»new tradition« so predstavljena piva svezih novih receptur, stara preverjena imena pa so
v novih razli¢icah predstavljena pod oznako »traditionally brewed« (Pivovarna Lasko d.d.,
2016).

V zacetku so bili na trg uvedeni trije izdelki Lasko Special (Pivovarna Lasko d.d., 2016):

e Striptis - mo¢no temno pivo z izrazito polnim okusom in vi$jo alkoholno stopnjo,
e Golding - lager , ki mu znacilen okus dajejo najpopularnej$e avtohtone vrste slovenskih

hmeljev: Savinjski Golding, Celeia in Aurora,
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e Citra Lager — lager, hmeljen z avtohtonimi slovenskimi vrstami, dodatno zacinjen z
aromati¢nim hmeljem citra, ki mu daje posebno aromo.

Piva LaSko Special so polnjena v majhne, temno zelene, trebusSaste, 33 centiliterske
steklenicke z retro etiketo, ki je natisnjena na stroje iz zaCetka prejSnjega stoletja na
poseben papir. Na etiketi je poleg naziva izdelka natisnjena tudi serijska Stevilka
posamezne steklenicke ter dodana osebna nota, podpis enega od treh »specialistov,
»master brewerjew«, veteranov iz Pivovarne Lasko, ki stojijo za novimi okusi — Regina
Godec, Andrej Skorja ter Natasa Kocar. Na levi strani etikete je vidno izpisana stopnja
ekstrakta, na desni pa stopnja alkohola. Elegantno grafi¢no oblikovanje etikete na sprednji
strani ter vratna etiketa, vidno loCujeta dve liniji novih specialnih piv: linija tradicionalnih
receptur ima Zlahtno rdeco vratno etiketo, na glavni etiketi, z vzorcem barvne diagonale, pa
je poudarjeno izpisano ime piva. Linijo »starih klasik« v zacetni seriji predstavljata Lager
»Golding« ter temni »Striptis«. Linija novih receptur ima elegantno srebrno vratno etiketo,
na glavni etiketi z barvnim karo vzorcem pa sta poudarjeno izpisana Stevilenje in ime
piva. Predstavnika teh sta »NO1 Citra lager«, ter v nadaljevanju »N02 Sour cherry &
chestnut«. Paketno pakiranje je 12 steklenick 33 centilitrov na kartonasti tasi v ovoju.

Osnovni trije okusi, ki so bili uvedeni na trg kot prvi, ostajajo v stalni ponudbi. Ostale
razli¢ice piv LasSko Special bodo lansirane na trg kot omejene serije, katere pa se bodo
eventuelno pojavljale tudi veckrat, odvisno od odziva trga in realizirane prodaje
posamezne vrste.

Z razvojem linije specialnih piva so po besedah vodje projekta Urbana Krambergerja, v
Pivovarni Lasko Zeleli dokazati, da je tudi velika pivovarna lahko »craftar«. Pivovarna ima
vse naravne danosti, najbolj kakovostno vodo, znanje, tehnologijo in seveda
najpomembnejse, ¢loveski faktor. Kljub temu, da so piva Lasko Special plod razvoja in
proizvodnje najvecje pivovarne, velikost le te v tem primeru ne igra vloge, saj so v svetu
craft pivovarne, ki so tudi nekajkrat vecje od Pivovarne Lasko d.d.

Na koncu tega podpoglavja ponazarjam Se delitev izdelkov LaSko Special na Stiri ravni po
Gabrijanu in Snoju (2008):

e (genericen izdelek pri pivih Lasko Special predstavlja buti¢no pivo,

e pri¢akovan izdelek je buticno pivo, izdelano iz najbolj kakovostnih surovin na osnovi
znanja in dolgoletnih izkuSenj iz podro¢ja varjenja razlicnih vrst piv, ki ponuja
porabniku posebno izkusnjo,

e razsirjen izdelek je buti¢no pivo z dodano osebno noto dolgoletnih razvijalcev piva v
Pivovarni Lasko, ki jamcijo vrhunsko kvaliteto izdelkov,
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e mozen izdelek so novi okusi piv linije LaSko Special, oblikovani po zeljah in
preferencah obstojecih uporabnikov s pomocjo anketiranja, vzoréenja ter na podlagi
aktualnih trznih trendov.

6.2 Trzne poti

Trzna pot poteka od proizvajalca do koncnega porabnika. V primeru skupine izdelkov
LaSko Special trzne poti v Sloveniji potekajo:

e neposredno preko lastnih diskontnih prodajaln posrednikom v trgovskem in
gostinskem sektorju ter kon¢nim porabnikom,

e posredno preko posrednikov, ki v jih predstavljajo glavni grosisti in detajlisti , med
katerimi bi kot najvecje izpostavil predvsem: Poslovni sistem Mercator d.d., Engrotus
d.o.0., Spar Slovenija d.o0.0., KZ Metlika z.0.0. in Davidov hram d.o.0.

Podjetje ima dobro razvite in uveljavljene trzne poti zaradi dolgoletne prisotnosti na trgu z
prepoznavnim sortimentom blaga, zato jih v tem primeru ni bilo potrebno oblikovati na
novo. Sirok nabor izdelkov je zastopan v prodajnih sortimentih praktiéno vseh Zivilskih
maloprodajnih trgovin in gostinskih lokalih. Indeks distribucije v gostinskem sektorju je po
podatkih GFK Orange (2015) preko 95 %.

Z uporabo strategije potiska je podjetje zagotovilo prisotnost skupine novih izdelkov na
prodajnih mestih v trgovskem in gostinskem sektorju preko svojih prodajno-pospesevalnih
ekip. V zacetku se je podjetje odloc¢ilo za uvedbo svojih buti¢nih piv v 120 najvecjih
trgovin v Sloveniji. Za pozicioniranje v trgovinah so bila uporabljena posebna stojala,
namenjena izpostavitvam na najbolj frekventnih lokacijah trgovin, kar je izdelek pribliZzalo
ciljnim kupcem. Prav tako je bil izdelan nabor 80 najprimernejSih gostinskih lokalov, kjer
so poskrbeli za prisotnost celotne linije novih izdelkov. Gostinski lokali, kot eden izmed
distribucijskih kanalov, so $e posebno pomembni za nove izdelke, saj veliko porabnikov
pridobi svojo prvo izkusnjo oziroma poizkusi nov izdelek prav v lokalu.

6.3 Oblikovanje cene

Ko podijetje razvije nov izdelek, mora oblikovati ustrezno ceno zanj. Pri tem mora
upostevati, kaj zeli s tem izdelkom doseci, saj gre pri oblikovanju cene za doloCanje
cenovnega razreda izdelka. Ob ustrezni izbiri ciljnega trga in pozicioniranju, je oblikovanje
strategije cene razmeroma enostavno.

Podjetje lahko postavi novemu izdelku visoko ceno, kadar Zeli uveljaviti izdelek kot
luksuzen. Osnova za to je, da je izdelek boljsi od konkuren¢nega oziroma vsebuje odlike,

za katere so porabniki pripravljeni placati ve¢ (Feig, 1993). Prednost visoke cene je v tem,
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da podjetju prinasa veéji donos na investicijo, kar je Se posebej pomembno na stopnji
uvajanja, kjer je izdelek obremenjen s stroski (Feig, 1993).

Cena za nove izdelke je formirana na podlagi proizvodnih stroSkov ter cen konkurenénih
izdelkov na trgu. Proizvodni stroSki so za skupino izdelkov LaSko Special zaradi
upoStevanja visokih kriterijev glede uporabe vrhunskih sestavin in posebne embalaze
visoki, kar se odraza na vi§ji lastni ceni. Ker gre za vrhunski izdelek, je primerno cenovno
pozicioniranje v Vvi§ji cenovni segment na trgu. S postavljeno ceno podjetje realizira tudi
nekoliko visjo razliko v ceni. To je bil tudi eden izmed vzrokov za Siritev obstojecega
prodajnega sortimenta, ki je pred tem v glavnem predstavljal »mainstreem« oziroma
klasi¢na lager piva. V primerjavi s konkuren¢nimi uvozenimi craft pivi na trgu, je bila
planirana kon¢na cena 1,49 evra za steklenicko v maloprodaji primerna in konkurenc¢na.

6.4 Trzenjsko komuniciranje

Poleg trzno zanimivega izdelka , primerne cene ter ustreznih trznih poti, mora podjetje nov
izdelek tudi primerno predstaviti ciljnim skupinam porabnikov. Weis (2011) opredeli
trzenjsko komuniciranje kot sredstvo, s katerim podjetje udejanja strategije trzenja pri
doseganju svojih trzenjskih ciljev. Pomembno je, da podjetje pri svojem trznem
komuniciranju uposteva interese tistih, s katerimi v trzenju komunicira. Kot opisuje
Koneénik Ruzzier (2011), splet trzenjskega komuniciranja sestavljajo razli¢ne oblike, od
klasicnega oglasevanja, osebne prodaje, pospeSevanja prodaje, neposrednega trzenja,
odnosov z javnostmi idr.

OglaSevanje lahko poteka preko tradicionalnih ali ne tradicionalnin medijev. Pod
tradicionalno oglasevanje Stejemo oglasevanje preko medijev javnega obvescanja kot sta
televizija in radio, preko tiskanih medijev ter plakatov. Kot opisuje White (2000), sodobni
porabnik oglasevanje v tradicionalnih medijih velikokrat prepozna kot motece in vsiljivo,
zato je nanj vse bolj odporen. V teh pogojih ne tradicionalni mediji predstavljajo veliko
prednost, ki se odraza predvsem v njihovi svezini, zanimivosti in velikokrat nizjih cenah v
primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem. Ker skupina izdelkov Lasko Special spada v
vi§ji cenovni segment, je zelo pomembno ustrezno trzenjsko komuniciranje, na podlagi
katerega bi porabniki lazje prepoznali dodano vrednost.

Da bi takoj doseglo ¢im S$irSo ciljno publiko, se je podjetje odlocilo za tradicionalno
oglaSevanje skupine izdelkov Lasko Special preko:

e popularnih tiskanih medijev kot so Finance, Delo, City magazine...,
e »jumbo« plakatov po celi Sloveniji,

o televizijskih oglasov na nacionalni in ve¢ini komercialnih televizijah, radijskih oglasov
idr.
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Vzporedno je oglasevanje potekalo tudi preko ne tradicionalnih medijev kot so:

e socialna omrezja (facebook, instagram, pinterest) ,
e spletni oglasi (pasice, pop-up oglasi, spletna stran).

Moc¢no trzno-komunikacijsko orodje podjetja je tudi prodajno-pospeSevalna ekipa, ki Steje
skupno preko 60 predstavnikov na terenu. Njihova naloga je informiranje trgovskih
posrednikov in gostincev o ponudbi. S pomocjo osebne prodaje se oblikuje dolgoro¢no
partnerstvo, na podlagi katerega je lazje pridobivati zveste kupce.

Kot orodje pospeSevanja prodaje v izbranih trgovinah, so bile na stojalih s specialnimi pivi
dodane li¢ne kartonaste nosilke za 4 steklenicke, s katerimi si kupec poljubno oblikuje
svoj izbor izdelkov. Nosilke so lahko uporabljene kot darilni paket ali pa samo kot li¢na
embalaZa za lazji in varnejsi transport in spodbujajo porabnike k ve¢jemu nakupu.

V gostinskem sektorju so s pomo¢jo degustacij, tako imenovanih »beertastingov«
predstavili nove izdelke skozi zgodbo o nastanku piva, pogojih in procesih za razvoj
vrhunskega craft piva ter omogocili pokusino. Promocije so vodili glavni razvojni
tehnologi in pivovarji, ki predstavljajo oziroma kreirajo linijo LaSko Special, s ¢imer so
dodali osebno noto, ki je za ta trZzni segment Se posebno pomembna. S tovrstnimi
promocijami se dviguje tudi vrednost osnovni blagovni znamki LaSko. Linija novih
izdelkov je moc¢no povezana tudi s kulinariko, zato se redno organizirajo tudi vrhunski
kulinari¢cni dogodki, kjer je predstavljena kultura spajanja buti¢nih piv z vrhunsko
kulinariko. S craft pivi se segment piva pribliZuje kulinariki in na ta na¢in nadomes¢a vino
kot tradicionalno pijao. Zaradi Stevilnih okusov specialnih piv se ponujajo Stevilne
moznosti kombinacij s hrano. Poleg pojavljanja na raznih beertasting, so bila piva
zastopana tudi na vse bolj popularnih »pivo&burger festih« po Sloveniji.

Pivovarna Lasko d.d. vsa leta sodeluje tudi na vseh vecjih Zivilskih sejmih v Sloveniji, kot
so Mednarodni Zivilski sejem v Gornji Radgoni, Sejem Gast ter na turisti¢no gostinskem
zboru. Z brezplacno pokusSino svojih izdelkov na teh sejmih, pribliza svojo ponudbo
SirSemu krogu porabnikov ter jih informira o aktualnih novostih.

7 SWOT ANALIZA IN PREDLOGI ZA NADALJNJI RAZVOJ
LINIJE LASKO SPECIAL

V nadaljevanju najprej predstavim SWOT analizo za skupino izdelkov Lasko Special, na
podlagi katere razvijem tudi svoje razmisljanje in predloge za nadaljnji razvoj blagovne

znamke in skupine izdelkov Lasko Special .
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7.1 SWOT analiza za skupino izdelkov Lasko Special

Pri razvoju novega izdelka kot tudi pri nadaljnjem razvoju obstojecih izdelkov  je
izjemnega pomena dobra preucitev razmer na trgu ter analiza konkuren¢nih izdelkov.
Primerjava izdelka s konkuren¢no ponudbo na trgu omogoca lazjo opredelitev prednosti
obravnavanega izdelka. Na podlagi SWOT analize, podjetje analizira notranje in zunanje
dejavnike, s pomocjo katerih lazje sprejema nadaljnje odlocitve in strategije. Notranji
dejavniki so opredeljeni kot prednosti in slabosti. Na njih podjetje naceloma lahko vpliva
in jih prilagaja. Zunanji dejavniki so priloZnosti in nevarnosti na trgu. Na te dejavne
podjetje tezko direktno vpliva, zato mora v ¢im vec¢ji meri svojo ponudbo ustrezno
prilagajati, da izkoristi priloZnosti in se izogne nevarnostim na trgu. V nadaljevanju (Slika
1) predstavljam svojo »SWOT« analizo za skupino izdelkov LaSko Special.

Pivovarna LaSko d.d. ima bogato tradicijo svojih blagovnih znamk, ki so med najbolj
prepoznavnimi blagovnimi znamkami piva v Sloveniji. Krovna blagovna znamka LaSko je
zato sinonim za preverjeno kvaliteto izdelkov. VVrhunska kvaliteta in dizajn novih izdelkov
na drugi strani dvigujeta »image« tudi osnovni blagovni znamki Lasko, ki se na novo
pozicionira v segmentu buti¢nih, tako imenovanih craft piv. Velika prednost pri uvajanju
skupine novih izdelkov, so tudi dobro uveljavljene in razvite trzne poti, preko katerih je
Pivovarna LaSko d.d. lahko hitro in pokrila svoj ciljni trg.

Slika 1: SWOT analiza skupine izdelkov Lasko Special

4 PREDNOSTI: ~ SLABOSTL: N
- Visoka prepoznavnost in tradicija - V skupni izdelkov Special samo lager
blagovnih znamk Lasko piva _ _ _

- Vrhunska kvaliteta in dizajn izdelkov - Izdelek. ni n.a voljo V_SOdl_h . _
- Odli¢ni pogoji za razvijanje novih vrst - Pomanjkanje marketinskih aktivnosti na
piva novi skupini izdelkov
- Dobro razvite trzne poti SWOT analiza za
- skupino izdelkov -
PRILOZNOSTI: Lasko Special NEVARNOSTI:
- Rast trga buti¢nih piv - Visoka cena zaradi trosarin in davkov
. . vpliva na visjo prodajno ceno na trgu
- Zaradi vse SirSe ponudbe na trgu se o o . .
dviguje poularnost piva med porabniki - Nara$canje Stevila malih pivovarjev, ki na
] ] trgu ponujajo zanimive nove blagovne
- Rast potrosnje toenega piva znamke

- Nizka kupna mo¢ porabnikov na

\ slovenskem trgu /

Kot klju¢no slabost pri uvedbi nove skupine izdelkov vidim pomanjkanje marketinSkih
aktivnosti, ki so za ta cenovni segment izjemno pomembne. Porabniki, ki posegajo po
buti¢nih pivih, pri¢akujejo dodano vrednost, ki je bila sicer mnozi¢éno komunicirana v
medijih, Se bolj pomembna pa je osebna izkusnja porabnika, ki jo porabniki pridobijo na
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raznih sreCanjih kot so »beer tastingi«, raznih kulinari¢nih dogodkih, ki povezujejo buti¢na
piva z vrhunsko kulinariko. Pivovarna bi se morala Se bolj aktivno posvetiti tovrstnemu
komuniciranja s trgom, s ¢imer bi lahko pridobila Se ve¢ji delez ciljne publike. Za dvig
koli¢inske prodaje in zniZanje stroSkov embaliranja je priporocljivo, da razsirijo svojo
ponudbo specialnih piv tudi na to¢eno pivo v sodih. Med najpopularnejSimi razli¢icami
buti¢nih piv na svetovnem in slovenskem trgu so piva stila »Indian Pale Ale« , »American
Pale Ale«, Stout in druge vrste, zato bo za obstanek blagovne znamke na trgu ter njeno rast
v prihodnje, poglavitnega pomena tudi razvijanje tovrstnih novih trzno zanimivih razlicic.

7.2 Predlog za nadaljnji razvoj linije izdelkov Lasko Special

Pozitivni trendi na svetovnem in slovenskem trgu buticnih piv ponudbi buti¢nih piv
odpirajo moznosti za nadaljnjo rast prodaje. Na drugi strani se mikro pivovarji, z drzavo
pogajajo o znizanju trosarin , kar bi jim omogocalo lazje oblikovanje trzno zanimivejsih
prodajnih cen in posledi¢no dvig prodaje. Znizan je troSarin bi prav tako pospesilo
nastajanje novih in krepitev obstojecih mikro pivovarjev v Sloveniji in bi lahko ogrozilo
obstojeco pozicijo — trzni delez Pivovarne Lasko d.d.

Kot opisuje Kotler (2004), je za ohranjanje rasti prodaje podjetja oziroma trga pomembno,
da podjetje is¢€e in vstopa v nove trzne segmente, Siri svojo ponudbo z dodajanjem novih
izdelkov, izboljSuje kakovost obstojecih izdelkov in jim po potrebi dodaja nove
znacilnosti. Rast na trgu si lahko zagotovi tudi z razsiritvijo obstojece distribucije oziroma
z novimi trznimi potmi. Vedno bolj pomembno je tudi ustrezno oglasevanje, ki mora biti
prilagojeno ciljnemu segmentu porabnikov.

Piva so homogena skupina izdelkov, zato je za vzpostavitev psiholoske diferenciacije s
pomoc¢jo dobre blagovne znamke na trgu, potrebno veliko truda. S psiholosko
diferenciacijo lahko dosezemo konkuren¢no prednost in porabnike. Vec¢ina novih izdelkov
pivovarn na trgu se ne razlikuje po okusu, temve¢ po podobi blagovnih znamk, zato se
pivovarne vse bolj zanasajo na »branding« oziroma znaméenje in diferenciacijo na podlagi
podobe (Vrontis, 1998).

Skoraj leto in pol po uvedbi nove linije izdelkov na trg, le ta ostajajo med porabniki
dobro prepoznavna. »Specialce« si porabniki zapomnijo predvsem po izjemno dovrSenem
oblikovanju ter jih prepoznajo kot visoko kvaliteten izdelek. Glede na zelo dobro razvite
trzne poti, je nadaljnje povecevanje distribucije na slovenskem trgu, omejeno. Blagovna
znamka Lasko je dobro pozicionirana na vseh juznih trgih, zato je v prihodnje smiselna
Siritev blagovne znamke LaSko Special na te trge. Ker piva predstavljajo »premiumc
razred v ponudbi, so za poveCevanje prodaje teh izdelkov, nujne dobro pripravljene
trzenjske aktivnosti, ki pripomorejo k povecanju prodaje.
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Pivci piva, ki posegajo po tradicionalnih »lager« pivih, kot oviro za nakup craft piv
izpostavljajo visoko ceno. Na drugi strani so pivci buti¢nih »craft piv« slovenskih in tujih
pivovarjev, katerih Stevilo je e vedno v porastu. Cena je za njih manj pomemben dejavnik,
odloc¢ujoca je ekskluzivnost in raznovrstnost okusov ponudbe.

Pivovarna LaSko d.d. bi morala nadaljevati razvoj linije izdelkov Special v smeri
najpopularnejSih okusov na trgu, med katerimi na slovenskem trgu v zadnjem casu
izstopajo piva tipa pale ale. Pomemben korak v dopolnitvi ponudbe je tudi nedavno
lansiranje toCenega nefiltriranega piva Union na trg, s ¢imer je pivovarna posegla tudi v
segment buti¢nih in craft piv. Zelo pozitiven odziv porabnikov je dokaz, da se
povpraSevanje na trgu nagiba k novim vrstam in okusom piv. To¢eno pivo je v gostinskem
sektorju na slovenskem trgu vse bolj popularno. Nisni trg predstavljajo lokali - pubi z
ekskluzivno ponudbo tocenih »craft piv«. Ti lokali s Sirokim sortimentom toc¢enih »craft«
piv, porabnikom nudijo razlicne blagovne znamke in vrste piv, svojo ponudbo pa tudi
konstanto menjajo. Podjetje bi za te vrste lokalov moralo ¢im prej oblikovati ponudbo
nefiltriranih tocenih piv Lasko Special, ki bi bila na voljo samo v gostinskem sektorju in
bi predstavljala edinstveno ponudbo lokalov in izkuSnjo za porabnike . S ponudbo
specialnih piv v sodih, bi podjetje ob¢utno zmanjsalo tudi stroSke embalaze, ki so pri
obstoje¢em polnjenju piva v posebne nepovratne steklenicke s posebnim tiskom, relativno
visoki. S prodajo toCenih specialnih piv bi hitreje povecevalo tudi volumen, kar bi
pripomoglo k ekonomiji obsega proizvodnje in posledi¢no niZanju stroSkov na enoto
izdelka.

Trend rasti craft piv in razvoj mikro pivovarstva je zaslediti tudi na juznih trgih v drzavah
bivse Jugoslavije, kjer so bile blagovne znamke Pivovarne Lasko v preteklosti zelo dobro
zastopane in so uzivale visok ugled v primerjavi z lokalnimi blagovnimi znamkami. Z
ustreznim pozicioniranjem blagovne znamke LaSko Special na teh trgih, bi Pivovarna
Lasko d.d. lahko konkurirala tudi v segmentu craft piv in si Se okrepila trenutno trzno
pozicijo.

SKLEP

V razvitih drZzavah poraba piva na prebivalca pada, glavno rast porabe piva predstavljajo
deZele v razvoju. Tudi v Sloveniji je v prihodnje glede na evropske trende, pricakovati
nadaljnjo rast mikro pivovarstva, zato je tudi za velike pivovarje, kot je Pivovarna Lasko
d.d. pomembno, da se prilagaja trznim spremembam in spreminjajoéim se navadam
porabnikov. Z razvojem S$tevilénih mikro pivovarn, ki postajajo na trgu piva vedno bolj
priljubljene, se razvija nov segment porabnikov. Omejevalni dejavnik pri hitrejSem razvoju
mikro pivovarstva v Sloveniji so predvsem visoki davki ter troSarine.
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Pivovarna Lasko d.d. s svojo dolgoletno tradicijo varjenja razli¢nih vrst in blagovnih
znamk piva dokazuje, da se je sposobna prilagajati aktualnim spremembam na trgu piva. V
pravem trenutku so na trg uvedli prepoznavno blagovno znamko Lasko Special, ki jo bodo
z ustreznim prilagajanjem strategije trzenja in uvajanjem novih, predvsem tistih
najaktualnejSih specialnih vrst piv na trgu, v prihodnje lahko povzdignili v Se bolj
prepoznavno in dobi¢konosno blagovno znamko. S pripojitvijo k Heinekenu, ima
pivovarna idealno priloznost, da za prodajo svojih najboljSih izdelkov izkoristi tudi
globalni trg, kjer so trendi na podro¢ju craft piv Se bolj izraziti. Pomemben dejavnik na
zahodnih trgih je tudi veéja kupna mo¢, ki podjetju omogoca  boljSo cenovno
pozicioniranje blagovne znamke Lasko Special na teh trgih ter maksimizicijo dobicka.
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