UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

RAZVOJ IN UVEDBA NOVE BLAGOVNE ZNAMKE PREMIUM VIN
NA GLOBALNI TRG

Ljubljana, november 2021 KRISTIJAN SIRK



IZJAVA O AVTORSTVU

Podpisani Kristijan Sirk, $tudent Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, avtor predloZenega dela z
naslovom Razvoj in uvedba nove blagovne znamke premium vin na globalni trg, pripravljenega v sodelovanju
s svetovalko doc. dr. Matejo Bodlaj

10.

V Ljubljani, dne Podpis Studenta:

IZJAVLIAM

da sem predlozeno delo pripravil samostojno;
da je tiskana oblika predlozenega dela istovetna njegovi elektronski obliki;

da je besedilo predloZenega dela jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za
izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem poskrbel, da
so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam oziroma navajam v besedilu,
citirana oziroma povzeta v skladu z Navodili za izdelavo zakljuénih nalog Ekonomske fakultete
Univerze v Ljubljani;

da se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot mojih lastnih
— kaznivo po Kazenskem zakoniku Republike Slovenije;

da se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZzenega dela dokazano plagiatorstvo lahko
predstavljalo za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim
pravilnikom;

da sem pridobil vsa potrebna dovoljenja za uporabo podatkov in avtorskih del v predlozenem delu in
jih v njem jasno oznacil;

da sem pri pripravi predloZenega dela ravnal v skladu z eti¢nimi naceli in, kjer je to potrebno, za
raziskavo pridobil soglasje eti¢ne komisije;

da soglasam, da se elektronska oblika predlozenega dela uporabi za preverjanje podobnosti vsebine z
drugimi deli s programsko opremo za preverjanje podobnosti vsebine, ki je povezana s $tudijskim
informacijskim sistemom ¢lanice;

da na Univerzo v Ljubljani neodplacno, neizkljucno, prostorsko in ¢asovno neomejeno prenasam
pravico shranitve predlozenega dela v elektronski obliki, pravico reproduciranja ter pravico dajanja
predlozenega dela na voljo javnosti na svetovnem spletu preko Repozitorija Univerze v Ljubljani;

da hkrati z objavo predlozenega dela dovoljujem objavo svojih osebnih podatkov, ki so navedeni v njem
in v tej izjavi.




KAZALO

UV OD ..ttt b ettt bRttt R R Rt e AR bt R et et Ee et et nenne s 1
1 BLAGOVNA ZNAMEKA «tetiiiititititietattitittieietttttttttttsesesssesssssssssssasasssasssan 2
1.1  Opredelitev blagovne Znamke ..........ccccoeiieiiiie i 3
1.2  UravnoteZen pogled na blagovno znamko..............ccccoceviiiiiniiiiniiee e 4
1.2.1 Identiteta DIAgOVNE ZNAMKE. ........ooiiiiiecieeee e 4
1.2.2 Premozenje blagovne ZNamkKe...........cccvririiiiiiiiiieiiei e 7
2  GLOBALNI TRG VINA ettt e e e aa e e annes 9
3  TRZENJSKA STRATEGIJA .....cooooooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 12
TN 1o [ 4 [=T o | 7 Uod | - LSS 12
30 O 1 1 -1 o | 1= OSSP 18
K J0C B =0 4 [l 1] 0 11 > o ¥ -SSR 19
3.4 SErategija SPHS ..o 24
35 HZABIEK et nne e 24
3.6 CNOVNGA SEFATEGIJA ...veeueerieeeieeiterie ettt sb bbbt ne e 25
T 4o oo | o - OSSP 29
3.8 VizUAINT CIEMENTE ..o e 30
3.9  TrZzenjsko Komuniciranje.............ccccccooiiiiiiiiiiiiii e 31
310 THZNE POLE ..o 35

4 EMPIRICNA RAZISKAVA O RAZVOJU IN UVEDBI NOVE BLAGOVNE
ZNAMKE PREMIUM VINA NA TRG.....c ettt 41
o N V1= (oo (o] [T || F- VOO USSP U PR PP PTRPRPPRPRPIR 41
4.1.1 Individualni INTEIVJU......coouiiieiecce ettt 42
4.1.2 OPOMNIK INEEIVJUJA . ..eveeeeeeieiteecie ettt saeenre e reere e 45
4.2  Analiza rezultatov raziSKaVE. ..........ccoiiieiiiiiieie e 45
4.3  Omejitve in priporodila za prihodnje raziskave ...................cccooiiiniiniiininn, 54

5 PRIPOROCILA ZA RAZVOJ IN UVEDBO NOVE BLAGOVNE ZNAMKE
PREMIUM VIN. ...ttt e e e e e e e nn e e e e s nta e e e e e nnteeeeeennes 54
0] 3 P USRPRP 56
LITERATURA IN VIR ...ttt ae e e e snraae e 57
PRILOGE ..ottt ettt sttt se b et et s et e e e neebesne s eneene s 2



KAZALO TABEL

Tabela 1: Trzna vrednost luksuznih vin po regijah (ostale regije)........ccccvvveviieieereiiesnenene 11
Tabela 2: Dejavniki, ki vplivajo na porabnikovo zaznavanje IUKSUZa.............cccceeveieeineniene 15
Tabela 3: REZUIALH ANKETE........coi it 22
KAZALO SLIK

Slika 1: Uravnotezen pogled na blagovno znamko ...........cccovveriiiiiiinieiiiie e 4
Slika 2: Elementi vidnega in nevidnega dela blagovne znamke ............cccooeviiinininiiccnenn, 5
Slika 3: Model premozenja blagovne znamke po AaKEIU .........cccvoveieereneneseseseeeeeeee e, 7
Slika 4: DrZave z najvec¢jim deleZem vinogradniSkih povrSin ........ccccovviiiiiiiiicis 9
Slika 5: Najve¢ji svetovni izvoznikKi in UVOZNIKI VINA......cceieiiiiiiniiieieie e 10
Slika 6: Delez pridelovalcev luksuznih vin v poSamezni ré@iji ........cocerververiveneenrenieeneennennns 12
Slika 7: Rezultati korelacijske analize ..., 22
Slika 8: Cenovni razredi vina po WINe FOIlY ..., 26
Slika 9: Cenovni razredi luksuznih vin po Yeung & Thach ..., 27
Slika 10: Spletna stran Domaine de 1a Romanee Conti .........ccccceveevieeiieiiese e 33
Slika 11: Spletna stran Chateau Latour ...........cccocveiieiiiiic e 34
Slika 12: Spletna predstavitev AUDEIT WINES..........ccviiiiiiiii e 35
Slika 13: Trzne poti na trgu premium/Iuksuznih Vin...........cccoeeieiieiiiieniiiieeieceeeesee e 36

KAZALO PRILOG

Priloga 1: Opomnik za izvedbo delno strukturiranega individualnega intervjuja....................cc........ 1
Priloga 2: Transkripcija intervjuja —sogovornik 1................ccoiiiiiiiiiiiii e 2
Priloga 3: Transkripcija intervjuja — sogovornika 2 (2ain 2b)............cccccociiii i, 5
Priloga 4: Transkripcija intervjuja —sogovornik 3..............cooiiiiiiiiiii e 9



UvOoD

Poslovno okolje 21. stoletja temelji na spremembah, zato mora podjetje nenehno spremljati
dogajanje tako v mikrookolju kot tudi makrookolju in se glede na dogajanje na trgu sproti
odzivati. Dinamika nenehnih sprememb zahteva njihovo razumevanje in prilagajanje
poslovanja, da podjetja maksimalno izkoristijo konkuren¢ne prednosti na trgu. V tem procesu
predstavlja blagovna znamka enega izmed najpomembnej$ih orodij, ki jih imajo podjetja na
voljo, za uspeSen nastop na trgu. Mocna blagovna znamka omogoca doseganje edinstvenih
konkurencnih prednosti in zagotavlja dolgoro¢no rast podjetja na trgu (Konecnik Ruzier, 2011,
str. 154). Premium vina postajajo ¢edalje bolj zazelena in iskana po celem svetu, predvsem
zaradi dejstva, da so porabniki vedno bolj izobraZeni na podroc¢ju vina, kar pomeni, da iS¢ejo
blagovne znamke vin, ki jim ponujajo nekaj veé. Predvsem iS¢ejo avtenti¢nost, kakovost in
posebno doZivetje, vse to so dejavniki, ki jih lahko premium vina porabnikom dostavijo
(Medium, 2020).

Namen magistrskega dela je poziv slovenski strokovni vinski sferi in pridelovalcem, da
moramo na podro¢ju nase drzave, Se posebej pa v regiji Goriska brda, zaceti pridelovati vina,
ki bodo usmerjena v doseganje najvisje kakovosti in se bodo lahko primerjala z najbolj$imi na
svetu, hkrati pa bodo lahko blagovne znamke z ustreznim pristopom na trgu prisotne na
najzahtevnejsih svetovnih trgih. Ugotovitve in spoznanja, ki bodo izhajala iz raziskave, bodo
na voljo vsem pridelovalcem, ki imajo vizijo in Zeljo narediti tovrsten preskok.

Cilj magistrskega dela je prikazati proces razvoja in uvedbe nove blagovne znamke premium
vina na trg. Zasnova procesa bo temeljila na analizi Ze obstoje¢ih globalno uspes$nih premium
blagovnih znamk vina. V sklopu raziskave bo izdelana celotna strategija, ki bo temeljila na
ugotovitvah teoreti¢nega dela, ki je zasnovan na znanstveni in strokovni literaturi, kot tudi
empiri¢nega dela, ki temelji na raziskavi globalno uspesnih blagovnih znamk. V strategiji bodo
izpostavljeni klju¢ni dejavniki, ki so potrebni za uspeh na trgu premium vina.

Glavno raziskovalno vprasanje, na katerega bom (s podvpraSanji) poizkusil odgovoriti v svojem
magistrskem delu, je:

Kako zgraditi in uvesti novo blagovno znamko slovenskih premium vin, namenjenih
globalnemu trgu?

Glavno vprasanje bo razdeljeno na ve¢ podvprasanj, na katera bom odgovore iskal s pomocjo
pregleda ze obstojece literature in z intervjuji:

. Kaksne znacilnosti naj ima blagovna znamka, da bo med porabniki zaznana kot premium
(luksuzna)?

o Katere lastnosti naj blagovna znamka uporabi pri pozicioniranju?
J Kaksna naj bo cenovna strategija, ki naj jo blagovna znamka zasleduje?
o Kako poiskati prave trzne poti in njihova opredelitev?
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o Kako vzpostaviti uspesno strategijo uvedbe nove blagovne znamke na trg (ciljni trgi,
Stevilo vin v portfelju, nac¢in komunikacije in druge trzenjske aktivnosti ...)?

Raziskovalni pristop je v magistrskem delu razdeljen na dva dela, in sicer prvi, teoreti¢ni del
sloni na pregledu, analizi in sintezi razli¢nih virov literature od znanstvenih monografij in
¢lankov do razne strokovne literature. Vecina uporabljenih virov je tujih in predstavljajo
najnovejSa dognanja S podroc¢ja trzenja nasploh, blagovnih znamk, kot tudi s podroc¢ja vina.
Drugi, empiri¢ni del temelji na raziskavi globalno uspe$nih premium blagovnih znamk vina.
Raziskava temelji na kvalitativnem raziskovanju, in sicer je bila uporabljena metoda delno
strukturiranega individualnega intervjuja, ki je bil opravljen z lastniki globalno uspesnih
blagovnih znamk premium vina.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov, in sicer teoreti¢nega, ki obsega tri poglavja, in
empiri¢nega, ki ga sestavljata dve poglavji. Prvo poglavje je sestavljeno iz opisa blagovne
znamke kot koncepta in njenih delov, v nadaljevanju sledi uravnotezen pogled na blagovno
znamko ter opredelitev identitete in premoZzenja blagovne znamke. V drugem poglavju so
najprej predstavljene glavne znacilnosti globalnega trga vina, nato sledi opis trga premium vin.
Magistrsko delo nadaljujem s tretjim poglavjem, ki je najbolj kompleksno in vsebuje vse
klju¢ne dejavnike, ki sestavljajo trzenjsko strategijo. Zacetek predstavlja poglobljena
segmentacija, ki ji sledita procesa ciljanja in pozicioniranja. Nato je predstavljena strategija 5P
+ S, ki z nekaterimi dopolnitvami predstavlja temelj za pripravo trZzenjske strategije. Sledi Cetrto
poglavje, ki sodi pod empiri¢ni del raziskave. V njem sta predstavljena namen in cilji raziskave,
nadaljujem z opisom metodologije in predstavitvijo opomnika intervjuja. Poglavje se zakljuci
z analizo ugotovitev in predlogi za bodoce raziskave. Zadnje, peto poglavje pa je sestavljeno iz
priporo¢il za uvedbo nove blagovne znamke premium Vvina na trg. Magistrsko delo se zakljuci
s sklepom, v katerem so povzete ugotovitve raziskave.

1 BLAGOVNA ZNAMKA

Blagovna znamka je v danasnjih ¢asih eden izmed najpogosteje uporabljenih konceptov v
poslovnih krogih in predstavlja celoten skupek procesov, ki jih podjetje izvaja, preden ponudi
izdelek oz. storitev kon¢nemu porabniku na trgu. Da bi bolje razumeli pomen blagovne znamke,
moramo najprej pogledati v preteklost, kako je ta nastala in kako se je skozi leta razvijala. Pojem
znamka (Brand, brez datuma) so kot prvi v preteklosti uporabljali trgovci in Zivinorejci, da so
lahko s pomo¢jo Zigosanja lo¢ili zivino, ki je bila namenjena trgovanju. Prav tako pa sama
angleska beseda brand, iz katere je bila nato izpeljana slovenska razli¢ica blagovna znamka,
izvira iz starogermanske besede brandr, ki naj bi pomenila zazgati nekaj, kar je tudi povezano
z 7e zgoraj omenjenimi zacetki, ki so bili povezani s trgovanjem z Zivino v preteklosti
(Campaign, 2006).



1.1  Opredelitev blagovne znamke

Zametki sodobnega nacina trZzenja z uporabo blagovnih znamk, kot ga poznamo danes, segajo
v 60. in 70. leta prejSnjega stoletja. Pred tem je bil za uspeh na trgu najpomembnejsi faktor
kakovosten izdelek oz. storitev, v tem obdobju pa so zaceli kupci vedno vecji pomen dajati
to¢no dolocenim izdelkom, prek katerih so se poistovetili s svojim zivljenjskim slogom, zato
so se zacela tudi podjetja, najprej v ZDA, vse bolj posvecati gradnji in managementu blagovnih
znamk. Ta proces je nato skozi leta postajal vedno bolj pomemben in kompleksen, na trgu so
se pojavili novi trendi, ki so jim podjetja bila primorana slediti, potrebe porabnikov so se
spreminjale, tehnologija je napredovala, tako da se je do danasnjega casa sam pomen trzenja in
blagovnih znamk mo¢no spremenil in se $e vedno spreminja (The Atlantic, 2011).

V strokovnih krogih in znanstveni literaturi najdemo kar nekaj opredelitev blagovne znamke.
Tradicionalna opredelitev blagovne znamke pravi, da je ta ime, izraz, simbol, oblika ali
kombinacija naStetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega o0z. skupine
ponudnikov in razlikovanju te ponudbe od konkurenénih (AMA, brez datuma). Za danasnje
razmere pa je bolj primerna nova, moderna opredelitev pojma blagovne znamke, ki pravi, da je
blagovna znamka kompleksna entiteta, ki zahteva celovitejSe obravnavanje in pogled nanjo.
Potreben je uravnotezen pogled na blagovno znamko tako z notranjega (vidik skrbnikov) kot
zunanjega (vidik porabnikov) vidika (Koneénik Ruzzier & Ruzzier, 2015).

Na zacetku je bilo za blagovne znamke klju¢nega pomena, da so dosledne in dostavijo
porabniku obljubljeno kakovost. Skozi ¢as je prislo do Stevilnih sprememb, danes je klju¢nega
pomena to, da je podjetje prek svojih izdelkov oz. storitev konénemu porabniku sposobno
zagotoviti nek edinstven niz zaznavnih prednosti, ki jih porabnik ne more dobiti pri ostalih
ponudnikih konkuren¢nih izdelkov na trgu (Randall, 1997). Kotler (2004) za blagovno znamko
pravi, da je kompleksen simbol, ki ima do Sest ravni pomenov, in sicer nas lahko spomni na
doloCene lastnosti izdelka, sporo¢a nam koristi izdelka, pokaze nam vrednote podjetja,
ponazarja lahko dolo¢eno kulturo, ima sposobnost, da nakaze dolo¢ene osebnostne znacilnosti
in kot zadnje lahko blagovna znamka sporoc¢a okolici, kaksno vrsto uporabnika si Zeli. Naslednji
pomemben avtor na podrocju blagovnih znamk Keller (2008) pa pravi, da je klju¢na razlika
med blagovno znamko in ostalimi generi¢nimi izdelki na trgu v tem, da pri blagovni znamki
porabnik lahko zaznava in goji dolocene obcutke v zvezi z lastnostmi in na¢inom delovanja
izdelkov oz. storitev, kar pri generi¢nih izdelkih ni mogoce. De Chernatony (2002), ki je tudi
veliko raziskoval in pisal na tem podrocju, ima veliko razli¢nih pogledov na to temo. Sam pravi,
da je osnovni namen blagovne znamke v zadovoljevanju potreb porabnika. 1zdelki oz. storitve,
ki se prodajajo pod doloc¢eno blagovno znamko, imajo za porabnika edinstvene koristi, ki nato
podjetju omogocajo, da lahko za izdelke postavi vi§jo o0z. neko premijsko ceno glede na ostale
generi¢ne izdelke na trgu. Blagovna znamka je moc¢no sredstvo, ker povezuje funkcionalne
znacilnosti, ki izhajajo iz kakovosti in jih presojamo razumsko, in ¢ustvene znacilnosti, ki jih
presojamo s ¢ustvenimi merili (De Chernatony, 2002, str. 19).



1.2 UravnoteZen pogled na blagovno znamko

Kot ze receno, sta se skozi leta pomen in vloga blagovnih znamk spreminjala zaradi razli¢nih
dejavnikov, kot so spremembe nakupnih navad porabnikov, razvoj tehnologije, vecja
konkurenca na trgu itd. Zato je za danas$nji ¢as priporocljivo, da gledamo na blagovno znamko
z razli¢nih vidikov, in sicer temu pravimo uravnotezen pogled na blagovno znamko. V tem
kontekstu upostevamo dva kljucna vidika, ki sta prikazana na sliki 1, in sicer notranji pogled
na blagovno znamko, ki predstavlja t. i. koncept identitete, in zunanji pogled na blagovno
znamkao, Ki prikazuje premoZenje blagovne znamke (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015).

Slika 1: Uravnotezen pogled na blagovno znamko

Prirejeno po Konecnik Ruzzier & Ruzzier (2015).

1.2.1 Identiteta blagovne znamke

Koncept identitete blagovne znamke se je razvil iz koncepta identitete organizacije nekje v 70.
letih 20. stoletja. V zacetku se je ta dva pojma tesno povezovalo z vizualno podobo organizacije,
kar pa je bila preve¢ ozka opredelitev, saj so vizualni elementi le eden izmed gradnikov
identitete blagovne znamke, ki je veliko bolj kompleksa entiteta (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str.
160). Raziskovanje identitete blagovnih znamk je postalo pomembno podroc¢je proucevanja za
Stevilne znane avtorje na podro¢ju trzenja. Kljub temu da ne obstaja neka opredelitev, kaj
identiteta predstavlja, so raziskovalci enotnega mnenja, da predstavlija pogled razli¢nih
interesnih skupin znotraj podjetja (managerji, skrbniki, zaposleni) na samo podjetje in
blagovno znamko (De Chernatony, 1999, str. 167-168). Pri oblikovanju identitete je kljuénega
pomena, da vklju¢imo vse elemente, s pomoc¢jo katerih lahko dobimo znacilnosti blagovne
znamke, ki jih nato lahko predstavimo v obliki zgodbe o sami blagovni znamki. Med glavne
elemente identitete blagovne znamke sodijo poslanstvo, vizija, osebnost, vrednote, kultura,
lastnosti, koristi itd. Identiteto blagovne znamke delimo na vidni in nevidni del. Vidni del



predstavljajo tisti elementi, zaradi katerih si porabniki lazje zapomnijo, kaj blagovna znamka
je in kaj predstavlja. Sem sodijo ime, simbol, slogan in domena. Ce si predstavljamo blagovno
znamko kot ledeno goro (prikazano na sliki 2), ki jo sestavljajo razli¢ni elementi, predstavljajo
elementi vidnega dela tisti del ledene gore, ki je nad gladino vode. Vec¢;ji del, ki se nahaja pod
gladino, pa predstavljajo elementi nevidnega dela blagovne znamke, ki tvorijo njeno osnovo.
Pod elemente nevidnega dela blagovne znamke uvrS¢amo vizijo, poslanstvo, osebnost,
vrednote, razlikovalne prednosti in koristi (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015).

Slika 2: Elementi vidnega in nevidnega dela blagovne znamke

VIDNI DEL

ime, simbaol,
slogan,
domena

NEVIDNI DEL

lastnosti, koristi, vrednote,
kultura, odnosi, cena

Prirejeno po Konecnik Ruzzier & Ruzzier (2015).

Prvi element nevidnega dela blagovne znamke je vizija, ki je temelj za grajenje identitete
blagovne znamke in vse ostale komponente nevidnega dela. Vizija predstavlja nek pogled v
prihodnost in nam pove, kje naj bi se blagovna znamka v prihodnosti nahajala (Kone¢nik
Ruzzier & Ruzzier, 2015, str. 38). Vizija predstavlja zacetno toc¢ko pri oblikovanju blagovne
znamke. Sestavljena je iz treh delov, in sicer okolja, ki ponazarja morebitne omejitve, s katerimi
se bomo soocali v prihodnosti in moramo zanje poiskati resitve, smisla blagovne znamke, ki
predstavlja dejavnike, ki bodo znamko delali druga¢no in zanimivo za porabnike, kot tudi
notranje deleznike v podjetju, in Se zadnjega elementa, ki so vrednote, ki jim bo blagovna
znamka sledila (De Chernatony, 2002, str. 118). Pri opredeljevanju vizije je potrebno gledati za
vsaj nekaj let v prihodnost in pri tem upoStevati informacije iz razli¢nih sfer, ki bi lahko imele
vpliv na delovanje podjetja in blagovne znamke v bodoce, to pomeni od okoljske politike,
tehnologije, dogajanja v $irsi druzbi, gospodarskih trendov do same konkurence itd. Lastnosti



blagovne znamke prikazujejo kljuéne dejavnike, s pomocjo katerih se blagovna znamka
razlikuje od konkurence, naj bo to zapolnjevanje neke trzne vrzeli, nov pristop na trgu, uporaba
sodobne tehnologije ... Koristi pa predstavljajo lastnosti izdelka, ki porabnikom pomagajo pri
resitvi problema. Vrednote blagovne znamke predstavljajo temeljna nacela podjetja, na katerih
temelji poslovanje, hkrati pa predstavljajo tudi smernice za odlocitve v bodoce. Celotno
poslovanje mora biti skladno z zastavljenimi vrednotami, naloga zaposlenih pa je, da te ob
vsakem stiku s kupci predajo naprej, tako da se lahko tudi kupci poistovetijo z njimi. Osebnost
blagovne znamke predstavlja nabor ¢loveskih znacilnosti, preko katerih se lahko kupci
poistovetijo z blagovno znamko. Izbrane znacilnosti pri kupcih izzovejo Custven odziv in jih s
tem spodbudijo k nakupu (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015, str. 78-80).

Preozek pogled na blagovno znamko je ena izmed najpogostejSih napak v sodobnem svetu, saj
mnogi menijo, da predstavlja vizualni del celotno blagovno znamko, kar pa je napacen pogled.
So pa vizualni elementi pomembna nadgradnja nevidnega dela blagovne znamke in pomagajo
pri porabnikovi zaznavi same blagovne znamke (Kone¢nik Ruzzier, str. 164). Pri odlo¢itvi
glede vizualnih elementov, ki jih bomo uporabili za blagovno znamko, si lahko pomagamo s
priporocili, ki jih predlaga Keller (2008, str. 142—145):

imajo visoko pomnjenje pri porabnikih,

porabnik jih lahko asociira s klju¢nimi znacilnostmi izdelka/storitve,
so vselni,

S0 prenosljivi v primeru $iritve ali internacionalizacije,

omogocajo spreminjanje glede na situacijo na trgu,

mozno jih je avtorsko zascititi.

Najpomembnejsi vizualni element blagovne znamke je ime, ki predstavlja osnovo za zavedanje
pri porabnikih in za nastop na trgu. Ker se ime oblikuje za ve¢ ¢asa, mora biti rezultat nacrtnega
dela in ne sme biti prepusceno nakljucju. V literaturi najdemo tudi kriterije, po Katerih naj bi se
oblikovalo ime blagovne znamke, moramo pa paziti tudi na to, da izbrano ime ni ze v uporabi,
saj bomo imeli v takem primeru tezave pri njegovi zasciti (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 165).
Naslednji vizualni element je simbol blagovne znamke. Keller (2008, str. 147) kot simbol Steje
geometrijske like, predmete, embalazo, logotipe, barve. Najveckrat se kot simbol za
prepoznavanje dolocene blagovne znamke uporablja logotip, ki je neka slikovna predstavitev
identitete blagovne znamke. Stevilni avtorji poudarjajo pomembnost logotipa. Kapferer (1992)
enaci logotip s podpisom osebe. Med simbole uvr$éamo tudi embalaZo, ki ima v danas$njih
casih, ko je konkurenca na trgu velika, pomembno vlogo pri diferenciaciji izdelka. Ima pa tudi
nek simbolni pomen, saj predstavlja prvi stik s porabnikom in tako lahko vpliva na nakupno
odlocitev (Crawford & di Benedetto, 2005, str. 366). V literaturi sta pod vizualnimi elementi
omenjena Se slogan in domena. Slogan je skupek besed, ki na zgoS€en nacin predstavljajo
identiteto blagovne znamke, domena pa je najmlajsi element v skupini vizualnih elementov
blagovne znamke in predstavlja asociacijo na blagovno znamko na svetovnem spletu (Kone¢nik
Ruzzier, 2011, str. 165-166).



1.2.2 Premozenje blagovne znamke

Premozenje blagovne znamke predstavlja pogled na blagovno znamko od zunaj, kar pomeni,
da odraza, kako slednjo vrednotijo porabniki. Glavni elementi premozenja blagovne znamke so
zavedanje, podoba, zaznana kakovost in zvestoba. Pomembni avtorji na podro¢ju trZzenja imajo
razli¢ne poglede na to, kaj predstavlja premozenje blagovne znamke. Kotler (2003, str. 422)
pravi, da gre za pozitiven odziv porabnika na blagovno znamko, kar se pokaze v tem, da
porabnik v nakupnem procesu preferira to znamko. V literaturi najdemo dva modela, ki se
uporabljata za merjenje premozenja, in sicer Aaker (1991) predpostavlja, da je premoZenje
sestavljeno iz petih klju¢nih dejavnikov, ki so zavedanje, podoba, zaznana kakovost, zvestoba
in trzenjski kazalniki, kamor sodijo trzni delez in trzne poti. Sam je mnenja, da premozenje
zagotavlja vrednost tako za podjetje kot porabnika. VVrednost za podjetje se kaze v vecji prodaji
in posledi¢no dobi¢ku. Za porabnika pa se vrednost odraza na ve¢ nacinov, in sicer s
pomnjenjem informacij o izdelku, kar lahko pripomore pri nakupni odlocitvi, zaznana kakovost
pa pripomore k porabnikovemu zadovoljstvu (Aaker, 1991, str. 16). Aakerjev model
premozenja blagovne znamke je prikazan na sliki 3.

Slika 3: Model premozenja blagovne znamke po Aakerju

zavedanje podoba
zaznana kakovost
zvestoba trienjski kazalniki
PREMOZENIE
BZ
ime, simbol
zagotavlja vrednost za zagotavlja vrednost za
porabnika: podjetje:
s pomnjenje + vedja prodajain
informacij dobicek
& samozavestv + vefja zvestoba
nakupnem *  viSje cene
procesu - ngggﬁa
* zadovoljstvo Zirjenje BZ
e konkurencna
prednost

Prirejeno po Aaker (1991).

Keller (2008) v svojem modelu v ospredje postavlja porabnika in pravi, da je premozZenje
blagovne znamke povezano z vedenjem porabnika o sami blagovni znamki. Vedenje pa je



proces, katerega iniciator je mrezni asociativni model spomina, na katerega vplivata dva
elementa, in sicer zavedanje in podoba blagovne znamke. Po njegovem mnenju ima Vvisoko
premozenje za porabnika tista znamka, Ki jo porabnik zlahka prepozna, sama blagovna znamka
pa mora imeti moc¢ne in edinstvene znacilnosti, preko katerih lahko porabnik asociira izdelke
o0z. storitve podjetja, ki so povezani s to blagovno znamko. Zavedanje blagovne znamke se
vec¢inoma nanasa na njeno prisotnost v misljenju porabnika, ki se deli na dva dela, in sicer na
stopnjo prepoznavanja in priklica. Prepoznavanje predstavlja proces, v katerem porabnik med
izbiro dolocenega izdelka 0z. storitve da prednost tistim, ki jih bolj pozna ali pa je zanje ze
slisal. Priklic pa prikazuje sposobnost porabnika, da ob opredelitvi dolo¢ene kategorije izdelkov
nasteje tiste blagovne znamke, ki ga najprej spomnijo na to kategorijo. Zavedanje predstavlja
enega izmed potrebnih pogojev, ki vodi do nakupa izdelkov oz. storitev dolo¢ene blagovne
znamke (Keller, 2008, str. 65-72). Naslednji element je podoba blagovne znamke, ki
predstavlja podobo v obliki asociacij v misljenju porabnika, kadar pomisli na izdelke 0z.
storitve dolo¢ene blagovne znamke, nanjo pa vplivajo tudi porabnikova naklonjenost blagovni
znamki ter edinstvenost in moc¢ blagovne znamke. Predstavlja vedenje porabnika, ki se kaze v
obliki razumevanja signalov, ki jih na trgu oddaja posamezna blagovna znamka (Kapferer,
1992, str. 34). Poznamo ve¢ podkategorij, ki vplivajo na podobo blagovne znamke, in sicer
lastnosti, koristi in porabnikova stalis¢a do blagovne znamke. Lastnosti predstavljajo atribute,
ki jih posameznik pripisuje doloceni blagovni znamki. Koristi predstavljajo, kaj porabnik
pri¢akuje od izdelkov 0z. storitev neke blagovne znamke, zadnjo podkategorijo pa predstavljajo
staliS¢a porabnika do blagovne znamke.

Zaznano kakovost lahko opredelimo kot presojo porabnikov o dolo¢enem izdelku 0z. blagovni
znamki, na katero imajo velik vpliv predhodne izku$nje 0z. zaznave. Visoko zaznana kakovost
in pozitivne izkuSnje iz preteklosti prinaSajo blagovni znamki na trgu ve¢ prednosti, in sicer jo
porabniki lahko enostavno locijo od konkurence, obenem pa lahko zaznajo tudi njeno
superiornost (Marques, da Silva, Davcik & Faria, 2020, str. 500). Porabniki kakovost zaznavajo
na dva nacina, in sicer s pomocjo notranjih in zunanjih namigov. Notranje namige predstavljajo
znalilnosti izdelka, kot so barva, okus, videz, medtem ko zunanje namige predstavljajo
blagovna znamka, embalaza, cena, trzenjsko komuniciranje. Na notranje namige lahko podjetje
vpliva z vlaganjem v razvoj, na zunanje pa s pomocjo trzenjskih aktivnosti na trgu. Aaker poleg
zaznane kakovosti poudarja tudi pomen popularnosti blagovne znamke na trgu oz. trznega
vodstva, saj meni, da bolje predstavi dogajanje na trgu (Aaker, 1996, str. 110).

Zvestobo blagovne znamke opredeljujemo kot zavezanost porabnika izdelku oz. dolo¢eni
blagovni znamki. Aaker (1996, str. 105) meni, da je zvestoba najpomembnejsi element
premozenja blagovne znamke, saj predstavlja najtesnejSi odnos porabnika s podjetjem. V
literaturi je pogosta tudi opredelitev avtorja Oliverja, ki zvestobo opredeljuje kot zavezo k
ponovnemu nakupu, kljub prizadevanjem konkurenénih podjetij, da bi vplivala na spremembo
nakupne odlocitve porabnika. Poznamo ve¢ vrst zvestobe, in sicer vedenjsko (angl. behavioural
loyalty), stalis¢no (angl. attitudinal loyalty) in kombinacijo obeh predhodno navedenih (angl.
composite loyalty). Pod vedenjsko zvestobo S§tejemo porabnike, ki so v preteklosti ze kupili
izdelke blagovne znamke. StaliS¢na zvestoba predstavlja namero porabnika za nakup izdelkov,

8



kombinacija obeh pa predstavlja predhodne nakupe in tudi namero za nakup v bodoce
(Marques, da Silva, Davcik & Faria, 2020, str. 500).

Po Aakerju (1996, str. 106) je osnovni kazalnik zvestobe porabnika doloc¢eni blagovni znamki
cenovna premija. Ta prikazuje znesek, ki so ga v nakupnem procesu porabniki pripravljeni
placati za doloCeno blagovno znamko v primerjavi s konkurenénimi ponudniki na trgu. S
pomocjo tega kazalnika lahko porabnike lo¢imo glede na njihovo zvestobo, hkrati pa podjetju
pomaga, da bolj u¢inkovito izrabi resurse, namenjene trzenju. Na ta nac¢in dobimo pet razli¢nih
kategorij porabnikov, in sicer nezveste porabnike, kupce iz navade, zadovoljne porabnike,
prijatelje blagovne znamke in privrzence blagovne znamke. Podjetje naj se osredotoc¢i na zadnje
tri skupine, saj so te blagovni znamki najbolj zveste, hkrati pa so porabniki iz teh skupin za
podjetje najbolj dobi¢konosni (Aaker, 1991, str. 40).

2 GLOBALNI TRG VINA

Pridelava vina, ki sega na vse kontinente sveta, je najvecja globalna industrija alkoholnih
pija¢. Po podatkih, ki jih pripravlja International Organisation of Vine and Wine (v
nadaljevanju OIV), ki je glavna krovna organizacija na podro¢ju vina na svetu, je bilo leta 2019
z vinogradi posajenih kar 7,4 milijona hektarjev povrsin, od tega najve¢ v Spaniji (skoraj 1
milijon hektarjev), sledijo Kitajska (850.000 hektarjev), Francija (800.000 hektarjev) in Italija
(700.000 hektarjev).

Slika 4: Drzave z najvecjim delezem vinogradniskih povrsin

Spanija
13%

Kitajska
12 %

ostali svet
49 %

Francija
11%

Italija
9%

Turdija
6%

Prirejeno po Vinitaly (2020).

Statistika za leto 2019 pravi, da je bilo pridelanih 260 milijonov hektolitrov vina, od tega kar
60 % v Evropi, kjer se nahajajo tri drzave, ki pridelajo najve¢ vina na svetu, in sicer Italija,
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Francija in Spanija. Ce se osredoto¢imo na drugi vidik, torej porabo, je ta leta 2019 znasala 244
milijonov hektolitrov vina, primat po drzavah imajo ZDA s 14 %, sledijo Francija z 11 %, Italija
9 %, Nemcija 8 % in Kitajska 7 %. Ko porabo gledamo po litrih na prebivalca, je na prvem
mestu Portugalska, kjer posameznik v povpre¢ju popije 56 litrov na leto, na drugem mestu je
Francija z 49,5 litra, sledi Italija s 43 litri ... Zanimivo je dejstvo, da povprecen Ameri¢an popije
12,3 litra na leto, kljub temu da so ZDA najvecji porabnik vina, na Kitajskem je povprecna
poraba na prebivalca le 1,5 litra na letni ravni. Prodaja je bila globalno gledano leta 2019 glede
na leto 2018 stabilna (+ 0,9 %) in je znasala 31,8 milijarde evrov. Z vidika mednarodne menjave
so najvedji delez tako koli¢insko (53 %) kot tudi vrednostno (69 %) predstavljala ustekleni¢ena
vina. Koli¢insko gledano so najve&ji svetovni izvozniki vina Italija (21,6 milijona hl), Spanija
(21,3 milijona hl) in Francija (14,2 milijona hl), vrednostno gledano pa je na prvem mestu
Francija, kjer izvoz vinskega sektorja dosega 9,8 milijarde evrov. Ce pogledamo $e na stran
povprasevanja, so najvecji uvozniki vina na svetu glede na koli¢ino Nem¢ija (14,6 milijona hl),
Velika Britanija (13,5 milijona hl) in ZDA (12,3 milijona hl), vrednostno gledano pa so na
prvem mestu ZDA (5,5 milijarde evrov).

Slika 5: Najvedji svetovni izvozniki in uvozniki vina

Najvec]i svetovni izvozniki vina (v mio. hi) Majvedji svetovni uvozniki vina (v mio. hl)
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Ital§a Spanija Francija Britanija

Prirejeno po Vinitaly (2020).

Indeks internacionalizacije je leta 2019 znaSal 43 %, kar pomeni, da so bile 4 izmed 10 steklenic
prodane izven drzave porekla. Navedeni podatki se nanasajo na leto 2019, ki je potekalo brez
kakr$nihkoli posebnih dogodkov, zato bodo podatki za 2020 po mnenju OIV zaradi novega
koronavirusa precej drugacni (Vinitaly, 2020).

Pri pregledu podatkov, ki so na voljo na SURS-u, ugotovimo, da ima Slovenija tri vinorodne
dezele, ki so razdeljene na devet vinorodnih okolisev. Povr$ina, zasajena z vinogradi, zavzema
15.839 hektarjev, letna pridelava pa nekaj ve¢ kot 887.000 hektolitrov vina. Uvoz vina (124.630
hl) presega izvoz (71.630 hl). Po letni porabi na prebivalca se uvr§¢amo v vrh drzav EU, saj
povprecen drzavljan letno popije 37,8 litra vina. Dostopni so tudi podatki o povprecni ceni
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kakovostnega vina, ki je na prodajnih policah v trgovini znasala 4,85 EUR/I, v gostinskih
obratih pa 13,62 EUR/I (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2019).

Avtorja Yeung in Thach (2019) sta v raziskavi o velikosti globalnega trga luksuznih vin prisla
do naslednjih ugotovitev. Navedeni podatki se nanasajo na leto 2015 in so slede¢i: gledano z
vidika koli¢ine je celotna pridelava znasala 2,1 milijona 9-litrskih kartonov (9-litrski karton je
svetovno uporabljena merska koli¢ina za pakiranje dvanajstih steklenic po 0,75 1), katerih trzna
vrednost je bila 5,5 milijarde ameriskih dolarjev. Geografsko gledano tri svetovno znane vinske
regije, in sicer Sampanija, Bordeaux in Napa, pridelajo kar 60 % celotne svetovne proizvodnje
luksuznih vin. Burgundija, Toskana in Spanija skupaj pridelajo 23 % celote. Preostanek je
pridelan v t. i. novem vinskem svetu 0z. po manj$ih vinskih regijah po svetu. Upostevajo¢ trzno
vrednost avtorja ugotavljata, da zavzemajo omenjene tri regije kot v koli¢inski primerjavi, a v
tem primeru v nekoliko spremenjenem vrstnem redu (Bordeaux, Sampanija in Napa na tretjem
mestu), skoraj 70 % celotne trzne vrednosti 0z. 3,7 milijarde ameriskih dolarjev. Tako visok
delez lahko pripiSemo predvsem za ta trg velikim koli¢inam vina, ki se iz teh regij prodajajo po
visokih cenah. Burgundija, ki se nahaja na Cetrtem mestu z 0,4 milijarde ameriskih dolarjev
trzne vrednosti ne dosega visjega deleza zaradi veliko manjsih koli¢in, kljub temu da iz te regije
prihajajo Stevilni pridelovalci luksuznega vina. Tabela 1 prikazuje Se ostale svetovne regije in
njihovo ocenjeno trzno vrednost.

Tabela 1: Trzna vrednost luksuznih vin po regijah (ostale regije)

Drzava'tegija Maloprodajna vrednost luksuznih/premimm
vin v mio. $
Piemont 1201
Italija — drugo 334
Argentina 49,3
Portugalska 445
Cile 433
ZDA - drugo 30.8
Francija — drugo 185
Kalifornija — Sonoma 245
Madzarska 227
Nemtija 19.8
Tuina Afrika 0.8
Avstrija 9.0
(O=tali svet 4.2
Nova Zelandija 1,0
Japonska 03

Prirejeno po Yeung & Thach (2019).
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Slika 6 prikazuje delez pridelovalcev luksuznih vin izmed vseh pridelovalcev v doloceni regiji.
Podatke s slike lahko interpretiramo na ve¢ nacinov, in sicer lahko ta delez upostevamo kot
kazalnik ugleda neke vinske regije, lahko pa tudi opazimo, da je ta delez povsod zelo nizek
(najvedii je 2,7 % pri Sampaniji) in s tem lahko pojasnimo zahtevnost pridelave in konéno
visoko ceno (Yeung & Thach, 2019, str. 26-35).

Slika 6: Delez pridelovalcev luksuznih vin v posamezni regiji
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Prirejeno po Yeung & Thach (2019).

3 TRZENJSKA STRATEGIJA

3.1 Segmentacija

Proces segmentacije se v podjetjih izvaja z namenom, da se identificira in izpostavi klju¢ne
razlike med ciljnimi skupinami, na katere nato podjetje usmeri prodajne in trZenjske
aktivnosti. Najbolj osnovna segmentacija se izvaja s pomocjo S$tirth dejavnikov, ki so
geografski, vedenjski, demografski in psihografski, nato pa se z njihovo pomocjo oblikujejo
natancni opisi znacilnosti povpre¢nega posameznika, ki predstavlja populacijo dolo¢enega
segmenta. Ce na navedene dejavnike gledamo z vidika vinskega trga, lahko ugotovimo sledede:

o geografski dejavniki nam pokaZzejo, kje se nahajajo nasi potencialni porabniki (kje zivijo),

o vedenjski dejavniki nam povejo, na kaksen nacin se vino konzumira, kako pogosto in ob
katerih priloZnostih,

o demografski dejavniki nam razkrijejo spol, starost, dohodek, izobrazbo in ostale
znacilnosti nasih potencialnih porabnikov,
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. psihografski dejavniki prikazejo Zzivljenjski slog porabnika, motivacijo, ki jo ima
porabnik za nakup vina, porabnikovo zanimanje in poznavanje o tematiki ...

S pomocjo geografskih dejavnikov podjetje opredeli morebitne potencialne trge in izbere tiste,
na katerih zazna najboljSe pogoje za uspeh, in nato nanje usmeri trzenjske in prodajne
aktivnosti. Izbira trgov je odvisna od ve¢ dejavnikov, med katerimi so najbolj pomembni
konkurenca, razvitost trga, kupna mo¢ in nenazadnje tudi sama pridelana koli¢ina vina. Sledi
pregled vedenjskih dejavnikov, ki nam povejo, kdo in kako pogosto bo kupoval nase izdelke.
Po podatkih Wine Market Council za ZDA se porabniki vina delijo na dve skupini. Prva skupina
S0 pogosti pivci vina (angl. high frequency wine drinkers), kamor sodijo posamezniki, ki
uzivajo vino vsaj enkrat tedensko oz. vec¢. Gre za posameznike, ki so najbolj vpeti v vinski trg,
izrazajo vecjo stopnjo zanimanja in v povprecju namenjajo vecji delez njihovega dohodka za
nakup vina kot ostali del prebivalstva. Drugo skupino sestavljajo t. i. obéasni pivci vina (angl.
occasional wine drinkers), kamor uvr§¢amo porabnike, ki uzivajo vino ob¢asno, kar pomeni
manjkrat kot enkrat na teden, 0z. ob posebnih priloznostih (Wagner, Olsen & Thach, 2019, str.
30).

Demografski dejavniki nam prikazejo znacilnosti porabnika, kot so spol, starost, dohodek,
izobrazba, eti¢na pripadnost, velikost gospodinjstva itd. Skupek vseh navedenih dejavnikov
nam pomaga, da dolo¢imo znacilnosti porabnikov, ki sodijo v dolo¢en segment. Med samimi
demografskimi dejavniki se najvecje razlike kazejo pri starosti 0z. pripadnosti doloceni
generaciji, saj prihaja do velikih razlik pri navadah posameznikov, ki pripadajo doloceni
starostni skupini. Med avtorji prihaja do majhnih razlik med starostnimi skupinami, zadnji
podatki, ki se navezujejo na ameriski trg, delijo porabnike na sledece starostne skupine, Ki SO
znacilne za trg vina: starejsi (nad 72 let), baby boomers (54—72), generacija X (42-53), milenijci
(24-41) in generacija Z (do 24 let). Ugotovitve kazejo, da je generacija milenijcev najvecji
porabnik vina (36 %). Ta starostna skupina je zanimiva z vidika razmeroma nizke povprec¢ne
starosti in zaradi dejstva, da bo dohodek ¢lanov te generacije v prihodnosti narascal, kar lahko
posledi¢no pomeni, da bodo lahko ve¢ razpolozljivega denarja namenili tudi za nakup vina. Na
drugem mestu imamo generacijo baby boomerjev, ki je bila do nedavnega na prvem mestu in
tudi najpomembnejsa ciljna skupina s strani celotnega vinskega trga. Generacija X se starostno
gledano uvrs¢a med milenijce in baby boomerje. Zaradi ozjega starostnega razpona je Steviléno
gledano manjSa, vendar je z vidika trZznega potenciala zanimiva, saj gre v celoti za delovno
aktivno populacijo, ki ima reden dohodek in z 19 % delezem zaseda tretje mesto v ZDA.
Generacija Z se od vseh predhodno navedenih najbolj razlikuje, ne le zaradi starosti, ampak
tudi zaradi navad in velikih druzbenih sprememb, v katerih so pripadniki te starostne skupine
odrascali. Populacijsko gledano so najStevilénejSa skupina v ZDA, vendar je za pridobitev
njihove pozornosti in vpeljave v nakupni proces potreben drugacen pristop, ki temelji predvsem
na sodobni komunikacijski tehnologiji in modernejSem trzenjskem pristopu na trgu, tako v
verigi pridelave kot tudi pri kon¢nem nakupnem procesu. Glavna naloga pridelovalcev vina je,
da se zavedajo razlik med dolo¢enimi generacijami in poiS¢ejo zanje najprimernejSe trzenjske
in prodajne pristope (Wagner, Olsen & Thach, 2019, str. 32-34).
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S pomocjo psihografskih dejavnikov ugotovimo zivljenjski slog posameznikov, njihove
interese in navade, lahko pa nam pomagajo pridobiti tudi informacije o porabnikovi motivaciji
v nakupnem procesu. V literaturi najdemo kar nekaj $tudij, ki dolo¢ajo segmente porabnikov
vina glede na njihovo motivacijo za nakup oz. razloge, ki so privedli do nakupa. V eni izmed
prvih $tudij, ki je navkljub starosti $e vedno osnova vsem Studijam, ki so ji sledile, so Lockshin,
Macintosh in Spawton (1997) segmente opredelili glede na vkljucenost 0z. zanimanje
posameznika za vino in tako prisli do sledecih treh segmentov:

o Vinoljubci (angl. Connoisseurs) — v ta segment sodijo ljudje, ki so nadpovpre¢no
vkljuceni v vinski svet in izkazujejo zeljo po pridobivanju novega znanja na tem podro¢ju.
Udelezujejo se raznih prireditev v zvezi z vinom, obiskujejo vinske regije in se
udelezujejo degustacij.

o Pivci, ki i8¢ejo druzbeni ugled (angl. Aspirational Drinkers) — gre za ljudi, ki pijejo vino,
ker jim to ustvarja nek ugled v Sirsi druzbi. Klju¢en motiv pripadnikov tega segmenta je
prikaz podobe posameznika in zelja po doseganju dolo¢enih meril, da se pocutijo sprejete
v dolo€ene druzbene skupine. Tudi pripadniki te skupine kazejo Zeljo po pridobivanju
novega znanja o vinu, vendar predvsem z namenom, da se znajo primerno obnasati v
druzbenem Zzivljenju.

o Obicajni pivci (angl. Beverage drinkers) — segment, sestavljen iz ljudi, ki vidijo vino kot
le eno izmed alternativ ostalim alkoholnim pijacam 0z. pijaam na splosno in ne
izkazujejo Zelje po pridobivanju znanja na tem podroc¢ju. Pri samem nakupnem procesu
se drzijo ze znanih nacel, kar lahko pomeni, da vedno kupujejo enake blagovne znamke
0z. opravijo nakup v vedno enakem cenovnem rangu.

Naslednja studija, ki sta jo naredila Hall in Lockshin (2000), pa potencialne porabnike deli na
segmente glede na priloznosti 0z. situacije, ki motivirajo porabnika za nakup vina. Avtorja sta
opredelila pet segmentov, in sicer:

J Druzabni pivci (angl. Social wine drinkers) — sem uvr$¢amo posameznike, ki pijejo vino
predvsem zaradi mnenja, da je to primerno v doloceni situaciji, kot so zabave, poroke,
razna slavja, v barih ...

o Pivci, ki si z vinom ustvarjajo ugled v druzbi (angl. Image-Oriented Wine Drinkers) —gre
za osebe, ki uzivajo vino, kadar so v druzbi kolegov 0z. poslovnih partnerjev, njihov
glavni namen pa je, da se prikazejo v pravi lu¢i in ustrezajo doloCenim druzbenim
normam. Zaradi navedenih dejstev se pri nakupu za omejitev tveganja odloc¢ajo predvsem
za znane blagovne znamke.

o Zainteresirana javnost (angl. Ritual-Oriented Wine Drinkers) — v ta segment sodijo osebe,
ki se udelezujejo raznih degustacij in vinskih festivalov ter imajo Zeljo po spoznavanju
novih vin. lzkazujejo tudi veliko zanimanje za pridobivanje novega znanja s tega
podrocja, obenem pa tudi prebirajo literaturo o vinu in sledijo ocenam kritikov.
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o Pivci drazjih (premium) vin (angl. Premium Wine Drinkers) — segment poznavalcev vina,
ki so lahko tudi zbiratelji vina. Velik izziv in strast jim predstavljata iskanje in pitje
posebnih, redkih in drazjih vin.

o Obicajni (povprecni) pivei vina (angl. Basic Weekend Wine Drinkers) — vino vidijo kot
alternativo ostalim pijaGam, pijejo ga na zabavah, ob druZenjih ... Pripadniki tega
segmenta ne izkazujejo Zelje po pridobivanju novega znanja s tega podrocja, kupujejo pa
vina, Ki so jim dosegljiva glede na njihov dohodek.

Z ustrezno opravljeno analizo trga in razumevanjem vseh predhodno navedenih dejavnikov, Ki
vplivajo na motivacijo in nakupno odlocitev porabnikov, lahko vsak pridelovalec vina zazna
segmente, ki najbolj ustrezajo njegovi ponudbi, in s pomoc¢jo tega bolj ucinkovito usmeri
trzenjske in prodajne aktivnosti na trgu. Ker se tema magistrskega dela nanasa na premium 0Z.
luksuzni trg vina, kjer se potrebe in Zelje porabnikov razlikujejo od ostalih trgov, hkrati pa
morajo ponudniki za nastop na tem trgu imeti nekoliko drugacen pristop, je klju¢nega pomena
tudi pregled literature s podroc¢ja segmentacije na luksuznih trgih.

Kot Ze re¢eno, imajo porabniki luksuznih dobrin drugaéne Zelje in potrebe, hkrati pa prihajajo
iz razli¢nih okolij, imajo razli¢ne motivacije za nakup, ne moremo jih generacijsko opredeliti
kot obicajne porabnike, zato je proces segmentacije nekoliko bolj zapleten. V strokovni
literaturi je na voljo kar nekaj raziskav o porabnikih na luksuznih trgih. Hennigs in drugi (2012)
so raziskovali, kateri so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na to, da porabniki zaznajo dolo¢eno
dobrino kot luksuzno, in prisli do stirih klju¢nih dejavnikov, ki so finanéni (ang. financial),
funkcionalni (angl. functional), druzbeni (angl. social) in individualni (angl. individual). V
tabeli 2 so prikazani vsi §tirje dejavniki in njihove kljuéne opredelitve.

Tabela 2: Dejavniki, ki vplivajo na porabnikovo zaznavanje luksuza

Finanéni Funkcionalni

Izdelki morajo imet1 visoko ceno, Najvidja kvaliteta,

obstajati mora omejena koliéina. vzdrzljivost izdelkov ima velik pomen.
Druibeni Individualni

Izdelki morajo narediti dober vtis na ostale, | Luksuz ima vpliv na poéutje,

druzba mora izdelke luksuznih znamk luksuz prinasa zadovoljstvo (uzitek) v
prepoznati kot posebne. vsakdan.

Prirejeno po Hennigs in drugi (2012).

Zgoraj navedeni dejavniki predstavljajo nekatere izmed potencialnih razlogov, zakaj se
porabniki odlo¢ajo za nakup luksuznih dobrin. Nanasajo se predvsem na posameznikove
vrednote, ki se lahko razlikujejo predvsem glede na demografske dejavnike, predvsem z
geografskega vidika oz. narodnosti, kar je bilo ugotovljeno v naslednji studiji, ki je predstavljala
nadaljevanje in bolj podrobno raziskavo zgoraj omenjenih Stirih dejavnikov glede na vpliv
narodnosti potencialnih uporabnikov in sprejemanja odlo€itev za nakup luksuznih dobrin. V
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raziskavi, ki je bila leta 2012 opravljena v desetih evropskih, ameriskih in azijskih drzavah, je
bilo ugotovljeno, da razlicne narodnosti 0z. narodnostne skupine, katerih kultura temelji na
sorodnih vrednotah, dajejo prednost razlicnim dejavnikom, ko se odloc¢ajo za nakup luksuznih
dobrin. Finan¢ni dejavniki, ki dajejo najvecji pomen visoki ceni in ekskluzivnosti, so bili
najpomembnejSi Francozom, Italijanom in Brazilcem. Nasprotno pa so Nemcem
najpomembne;jsi funkcionalni dejavniki, saj porabniki iz te drzave cenijo visoko kvaliteto in
vzdrzljivost izdelkov. Prebivalci azijskih drzav (Japonska, Indija, Kitajska) se odlocajo za
nakup luksuznih dobrin, da bi naredili vtis na ostale oz. zaradi zaznanega luksuza v druzbi, kar
pomeni, da so pripadnikom teh narodnosti najpomembnejsi druzbeni dejavniki. Uzitek, ki ga
prinasa lastni$tvo luksuznih dobrin, pa je najpomembnejsi za Americane, kar pomeni da dajejo
glavni pomen individualnim dejavnikom. Razsirjen pogled na $tudijo dejavnikov, ki vplivajo
na nakupno odlocitev luksuznih dobrin, in nacionalnega vidika potro$nikov je pomemben
predvsem z vidika trzenjskega pristopa na doloenem trgu in razumevanja kljucnih
motivatorjev, ki vplivajo na potencialne porabnike razli¢nih narodnosti (Hennigs in drugi,
2012). Pri pregledu strokovne literature s podro¢ja premium oz. luksuznih vin najdemo le nekaj
avtorjev, ki so se osredotocili na raziskovanje potreb, Zelja, navad, preferenc in oblikovanja
segmentov potencialnih porabnikov za tovrstna vina. Prek pogovorov z vsemi delezniki na
vinskem trgu (kupci, distributerji, prodajalci, pridelovalci) je Beverland (2004) prisel do
naslednjih klju¢nih tock, ki ponazarjajo glavne znacilnosti porabnikov tega cenovnega razreda
vin:

o Kvaliteta in ugled — visoka kvaliteta, obrtno znanje, ugled in jasna diferenciacija so
klju¢ni dejavniki, ko se potencialni porabniki odlocajo za nakup.

J Tradicija — manjsi, dobro prepoznavni pridelovalci so prva izbira.

o Visoka cena — visoka cena razli¢nih letnikov skozi daljse obdobje, zbirateljska vrednost
in moznost prodaje na sekundarnem trgu.

o Estetika — bolj kot vizualni elementi je pomemben ugled blagovne znamke.

o Rangiranje vin — v iskanju najboljse kvalitete vinar za najboljsa vina uporabi le najboljse
sode. Iz preostalih, ki ne dosegajo najvisje kvalitete, pridela drugo vino. Kupci to cenijo,
kompromisov, obenem pa je za vinarja to finan¢no zanimivo.

o TrZenje od ust do ust — predlogi prijateljev, znancev, prodajalcev vina, ki jim ljudje
zaupajo, imajo velik vpliv na nakupno odlo¢itev.

J Planiranje v naprej — nakupi drazjih vin so velikokrat planirani vnapre;.

. V raziskavi je bilo ugotovljeno, da je povpreCen kupec moski, star nad 30 let, z
nadpovprecnim dohodkom in zanimanjem za to podrocje.

Ugotovitve zgoraj navedene raziskave prikazejo neke skupne znacilnosti, ki povezujejo
potencialne porabnike premium oz. luksuznih vin, v njej pa niso navedeni segmenti, v katerih
bi bile opredeljene skupne znacilnosti, ki lo¢ijo dolo¢eno skupino kupcev od ostalih, kar bi
lahko bilo pridelovalcem v korist pri dolocanju potencialnih trgov in segmentov, na katere naj
osredotocajo svoje trzenjske in prodajne aktivnosti. Na podlagi rezultatov raziskav
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segmentacije trga iz preteklosti in predvsem s pomocjo poglobljenih intervjujev s porabniki
premium oz. luksuznih vin sta avtorja Yeung in Thach (2019, str. 58-61) kot prva izvedla
raziskavo in oblikovala segmente za trg premium oz. luksuznih vin, ki so naslednji:

o Pravi luksuzni kupec (angl. True Luxury Buyer) — v to skupino uvrs¢amo posameznike,
ki redno in radi pijejo vino, vendar ne izkazujejo velikega znanja na tem podroc¢ju. Zanje
je tudi znacilen visok dohodek, zato je kupovanje razli¢nih luksuznih dobrin del njihovega
vsakdana. Gre predvsem za znane osebnosti, vrhunske Sportnike, uspesne poslovneze ...
Pri nakupni odlocitvi se ozirajo predvsem na mnenja prijateljev, znancev, v vrhunskih
restavracijah pa uposStevajo tudi mnenje sommelierja. Osredotocajo se predvsem na
ekskluzivne blagovne znamke, ki so tezko dostopne, mnenja vinskih kritikov pa jim niso
zelo pomembna. Za vino so pripravljeni odsteti med 75-125 $ za nek povprecen nakup,
ob posebnih priloznostih pa tudi do 300 $.

o Sledilci pravih luksuznih kupcev (angl. Aspirational Buyer) — posamezniki, Ki imajo
zeljo postati pravi luksuzni kupci. Zelijo si imeti razkosen Zivljenjski slog, kar je tudi
eden izmed razlogov, da kupujejo drazja vina, Ceprav trenutno Se nimajo financ¢nih
zmoznosti, ki bi jim dovoljevala takSen nacin Zivljenja. Pri nakupnem odlo¢anju dajejo
velik poudarek vzornikom, ki so lahko razne slavne osebe, Sportniki, luksuzni kupci,
odlocajo pa se tudi na podlagi predlogov razli¢nih lifestyle revij in ¢asopisov. V primeru,
da se jim dohodek dovolj poveca, lahko postanejo pravi luksuzni kupci.

o Vinski zbiratelji (angl. Wine Collector) — ta segment sestavljajo posamezniki, ki imajo
Siroko znanje in izkazujejo veliko zanimanje glede vina. Zanje je znacilno, da prebirajo
vinsko literaturo in sledijo vinskim kritikom. Imajo visok dohodek, ki pa je vseeno nizji
od dohodka pravih luksuznih kupcev. Obi¢ajno kupujejo vina med 40-80 $, ob posebnih
priloZznostih (degustacije s somisljeniki iz tega segmenta) pa posegajo tudi po vinih,
katerih cena se giblje med 200-600 $ za steklenico. Dobro poznajo vinske regije,
blagovne znamke in ocene kritikov, zato kupujejo vina znanih svetovnih regij, vendar
sirSega spektra kot pravi luksuzni kupci. Ukvarjajo se tudi z zbiranjem vina, kjer so
osredotoceni predvsem na ocene kritikov in redkost posamezne steklenice. Za pripadnike
tega segmenta je znacilno tudi, da s podobno misle¢imi kolegi organizirajo vinske vecere,
pogosto pa se tudi odpravijo na izlete, kjer raziskujejo vinske regije in obiskujejo vinske
kleti.

o Vinski poznavalci (angl. Wine Geek) — gre za posameznike, ki imajo veliko strast do
vina. Uzivajo v pridobivanju novega znanja S tega podro¢ja in gredo pri pridobivanju tega
v podrobnosti, saj si zapomnijo znagilnosti sort, regij, letnikov ... Sirok spekter znanja
pomeni, da je njihov izbor vina, ki ga kupujejo, najvecji izmed vseh navedenih segmentov
v raziskavi. Ker predvsem Zelijo dokazati kvaliteto vina za dolo¢eno ceno, se njihov
obi¢ajen nakup giblje med 25-50 $ za steklenico, obCasno pa se odlocijo tudi za drazje
steklenice, katerih cena znasa tudi 300 $. Ker radi raziskujejo in ne izkazujejo preferenc
do dolocenih blagovnih znamk, nakupujejo vina s prakti¢no celega sveta. Za pripadnike
tega segmenta je tudi znacilno, da se udelezujejo vinskih izobrazevanj (tecaj za
sommeliere, WSET ...). Kljub temu, da niso najvecji kupci luksuznih vin, imajo mnenjski
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vpliv v skupnosti in zaradi strasti, ki jo gojijo do vina, lahko s¢asoma preidejo v segment
vinskih zbirateljev.

Pred izbiro ustreznih trznih segmentov mora podjetje preveriti, ¢e so dobljeni segmenti
smiselni. Dejavniki, ki nam pomagajo pri ustrezni segmentaciji, so naslednji (Kone¢nik
Ruzzier, 2011, str. 101):

o merljivost — dostop do potrebnih podatkov o velikosti, kupni moci in ostalih znacilnostih;

J velikost — segmenti morajo biti dovolj veliki, obenem pa tudi dobickonosni;

. dostopnost — segment je lahko dosegljiv s pomocjo orodij trZzenjskega komuniciranja;

o razloCljivost — obstajati morajo razlike med izbranimi segmenti, da jih lahko podjetje
doseze z razli¢nimi trzenjskimi pristopi;

o operativnost — podjetje mora biti sposobno ustvariti strategijo, da bo uspesno pritegnilo
in oskrbovalo izbrane trzne segmente.

Ob upostevanju zgoraj navedenih dejavnikov pa naj podjetje pred konc¢no izbiro segmentov
uposteva Se naslednje tri dejavnike (Kotler, 2003, str. 277-281):

o velikost in rast segmenta — analiza prodaje, dobi¢konosnosti in rasti v bodo¢e, obenem pa
tudi ocena velikost potencialnega segmenta;

o privla¢nost segmenta — velika konkurenca in obstoj substitutov, kljub ustrezni velikosti
in rasti zmanjsajo privlacnost segmenta;

o cilji in viri podjetja — navkljub dejstvu, da lahko segmenti izpolnjujejo vse zgoraj nastete
elemente (velikost, rast in privla¢nost), ne predstavljajo optimalne izbire, ¢e podjetje ob
1zbiri dolocenega segmenta ne sledi zastavljenim ciljem.

Zgoraj navedeni segmenti omogocajo pridelovalcem vpogled v znacilnosti posameznih skupin
kupcev premium oz. luksuznih vin. S poglobljeno analizo in razumevanjem klju¢nih
motivatorjev lahko pridelovalci vzpostavijo pravilen odnos s ciljno skupino, hkrati pa imajo
moznost, da prilagodijo trzenjske in prodajne aktivnosti izbranim segmentom. Kot je razvidno,
se veCina potencialnih kupcev pred nakupno odlocitvijo zanasa na mnenje prijateljev,
prodajalcev, kritikov, zato je za pridelovalce klju¢nega pomena, da gradijo osebne dolgoro¢ne
odnose s ciljnimi skupinami, najsi bodo potencialni kupci, distributerji ali prodajalci v
vinotekah, vinskih barih in nenazadnje tudi v restavracijah.

3.2 Ciljanje

Ciljanje je proces izbire ciljnih trgov in segmentov, na katere bo podjetje vstopilo. Podjetje
mora s pomocjo analize ustreznih dejavnikov dolociti trge in segmente, na katerih bo najbolj
ucinkovito izkoristilo razpolozljive vire in ustvarilo konkurenéne prednosti (Simkin & Dibb,
1998, str. 407). Pri izbiri potencialnih ciljnih trgov in segmentov, ki jih bo podjetje oskrbovalo,
je na voljo ve¢ moznosti (Kotler, 2003, str. 284):
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o Osredotocenje na en segment — podjetje oskrbuje le en trzni segment, koncentrirano
trzenje omogoca doseganje trdnega polozaja med konkurenco, predvsem zaradi dobrega
poznavanja potreb segmenta. Tovrsten nacin poslovanja omogoca doseganje prihrankov
zaradi specializacije veCine poslovnih procesov (proizvodnja, distribucija, trzenje),
morebitno doseganje vodilnega polozaja v segmentu pa prinasa visoko stopnjo donosa.

o Selektivna specializacija — strategija razprsitve tveganja na ve¢ segmentov, ki jih lahko
podjetje uspesno oskrbuje glede na njegove vire in cilje, obenem pa mora vsak izmed teh
segmentov predstavljati vir zasluzka.

o Specializacija na izdelek — podjetje se osredoto¢i na en izdelek oz. skupino izdelkov, ki
jih nato prilagaja potrebam in zahtevam razli¢énih segmentov. Ta strategija omogoca
podjetju, da si pridobi trden polozaj na trgu, pomembno pa je tudi, da sledi novejSim
tehnologijam in se pravocasno prilagodi, da ne izgubi stika z dogajanjem na trgu.

o Specializacija na trg — podjetje se osredotoc¢i na en trg 0z. segment in tam zadovoljuje
razlicne potrebe kupcev. Gre za specializacijo na dolo¢enem podrocju, na katerem
podjetje ponuja Sirok spekter razli¢nih proizvodov.

. Popolno pokrivanje trga — gre za strategijo, kjer podjetje poizkusa oskrbovati vse skupine
kupcev na trgu z vsemi proizvodi, Ki jih ti kupci potrebujejo. Tovrsten nacin poslovanja
je primeren zgolj za zelo velika podjetja.

Kot Ze predhodno napisano, trg premium 0z. luksuznih vin temelji na nekoliko druga¢nih
temeljih od trgov preostalih vin in trgov, kjer se prodajajo neluksuzne dobrine nasploh. Velik
poudarek je na majhni, omejeni koli€ini, vi§ji ceni, kot tudi na pomenu teritorija in blagovnih
znamk, zato je treba te dejavnike upostevati tudi pri procesu izbire ciljnih trgov. Glede na
predhodno navedeno lahko ugotovimo, da osredotocenje na en segment ni primerna strategija,
saj velika vecina pridelovalcev uporablja strategijo kombinirane prodaje, kar pomeni posredne
prodaje distributerjem in restavracijam, kot tudi neposredne prodaje na domacem posestvu ... S
tem pridemo do ugotovitve, da je selektivna specializacija pri nacinu izbire ciljnih trgov tudi
zaradi Ze predhodno omenjenega nacina trznih poti najprimernejsi pristop za trZenje in prodajo
premium oz. luksuznih vin.

3.3  Pozicioniranje

V strokovni in znanstveni literaturi najdemo veliko avtorjev, ki so raziskovali koncept
pozicioniranja blagovnih znamk na trgu. Sprva se je ta koncept nanasal le na izdelek, Ries in
Trout pa sta bila prva, ki sta koncept pozicioniranja opredelila SirSe, in sicer sta zapisala, da se
v zavesti potroSnikov dogaja boj med blagovnimi znamkami, celoten koncept pozicioniranja pa
sta opredelila kot nek zavesten proces, ki ga opravlja podjetje z namenom umestitve samega
podjetja, izdelkov ali storitev v zavest potroSnikov (Hooley & Saunders, 1993, str. 169). Med
znanimi avtorji, ki so raziskovali ta koncept, je tudi Kotler (2003, str. 307), ki pravi, da
pozicioniranje predstavlja proces oblikovanja ponudbe in podobe podjetja na nacin, da na
ciljnem trgu med porabniki ne obstaja dvom o poloZaju podjetja glede na konkurenco 0z. da v
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oc¢eh ciljnih kupcev ponudba podjetja predstavlja neko vidno mesto s to¢no doloceno
vrednostjo.

Pozicioniranje, ki sledi segmentaciji in ciljanju, predstavlja tretji korak v procesu ciljnega
trzenja nekega izdelka oz. blagovne znamke. Ko podjetje izbere klju¢ne dejavnike, s pomocjo
katerih bo gradilo prisotnost na trgu, lahko sestavi izjavo o pozicioniranju, ki predstavlja
temelj, zakaj bodo potencialni porabniki v nakupnem procesu izbrali proizvod/blagovno
znamko podjetja. Kadar se podjetje odloca, koliko znacilnosti 0z. prednosti, ki jih ima izdelek,
poudariti, ima na voljo ve¢ moznosti. Lahko poudari eno osrednjo korist, ki je osrednja prednost
glede na konkurenco, kar predstavlja edinstveno prodajno vrednost (EPV), ki si jo porabniki
lahko zlahka zapomnijo. Podjetje pa se lahko odloci, da izpostavi ve¢ prednosti izdelka in se
s tem izogne moznosti, da bi porabniki imeli obcutek, da se ponudba podjetja ne razlikuje glede
na konkurenco. Prednosti, ki jih podjetje uporablja pri pozicioniranju, so lahko osnovane glede
na ceno, kakovost, inovacije, vi§jo kakovost dodatnih storitev, na dodatnih koristih osnovnega
izdelka, segmentu kupcev in porabnikov. Uspe$no pozicioniranje temelji na jasnosti,
doslednosti, kredibilnosti in konkurenc¢nosti, pomembno pa je tudi, da se podjetje zaveda, da se
zaznave in pri¢akovanja porabnikov skozi Cas spreminjajo, kar posledicno pomeni, da mora
temu procesu slediti tudi zeleno pozicioniranje izdelka/blagovne znamke na trgu (Konecnik
Ruzzier, 2011).

V nadaljevanju bom predstavil poglede razlicnih avtorjev na koncept pozicioniranja na trgih
luksuznih dobrin, ki se v dolo¢enih primerih razlikujejo in s tem tudi prikazejo kompleksnost
in zahtevnost pri poslovanju na teh trgih. Kapferer in Bastien sta v delu The Luxury Strategy
preucevala tehnike in strategije, ki so uporabne za podjetja, ki so prisotna na luksuznih trgih, in
sta priS§la do ugotovitev, da klasi¢na pravila trZzenja niso najbolj primerna za ta trg, zato sta
predlagala drugacen pristop. Sestavila sta seznam 24 zakonov, ki nasprotujejo logiki
tradicionalnega pristopa k trZzenju in naj bi bili uporabni pri trzenjski strategiji za podjetja na
luksuznem trgu. Prvi izmed njih, ki se nanaSa na pozicioniranje, pravi, da je vsaka luksuzna
dobrina edinstvena in neprimerljiva, zato tradicionalno pozicioniranje ni primerno. Pri
tradicionalnem pristopu je celotna trZzenjska strategija grajena okoli edinstvene prodajne
vrednosti (EPV), na podlagi katere se podjetje pozicionira in gradi pristop na trgu za blagovno
znamkol/izdelke in temu prilagaja vse ostale procese. Ta pristop temelji predvsem na
poudarjanju razlik in diferenciaciji glede na konkurenco. Avtorja pa trdita, da je bistvo
luksuznih dobrin, da so edinstvene in neprimerljive, kar pomeni, da tovrsten pristop ni najbolj
primeren. Identiteta blagovne znamke je tista, Ki naj sporoca vrednote blagovne znamke, daje
vtis edinstvenosti, brezCasnosti, pomaga pri porabnikih ustvarjati Zeljo po nakupu in ustvarjati
vtis trajnosti (Kapferer & Bastien, 2012, str. 62).

Do zanimivih ugotovitev je prisla tudi skupina avtorjev, ki so preucevali, kateri so klju¢ni
dejavniki, ki jih na trgu izpostavljajo uspesni pridelovalci luksuznih vin iz Burgundije in jih
razlikujejo od konkurence. Rezultati raziskave so pokazali, da so najpomembnejsi dejavniki, ki
jih pridelovalci pri pozicioniranju na trgu izpostavljajo, naslednji: tradicija, trajnostni pristop,
vrhunska kvaliteta in lastni§tvo posebnih vinogradov, ki omogocajo pridelavo vrhunskega vina.
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Intervjuvancem so nato predstavili sedem dejavnikov, ki so znacilni za trzenje na luksuznih
trgih, in jih vprasali, v kolik§ni meri se z njimi poistovetijo 0z. jih uporabljajo v njihovem
vsakdanjem delovanju, in prisli do naslednjih ugotovitev (Thach, Charters & Laurens, 2018):

o visoka cena: delno posledica majhne koli¢ine in vremenskih razmer, delno pa tudi razmer
na trgu, kjer je presezno povprasevanje privedlo do visanja cen,

o vrhunska kvaliteta: cilj celotnega procesa,

. omejena Koli¢ina: posledica naravnih vplivov in omejene koli¢ine vinogradov,

o hedonizem/estetika: intervjuvanci niso izkazali strinjanja, da pri njihovem vsakdanjem
delu sledijo tema dvema dejavnikoma oz. njihova strategija nastopa na trgu teh
dejavnikov ne vsebuje,

o status blagovne znamke: intervjuvanci se niso strinjali, da zavestno gradijo poseben
status za njihove blagovne znamke na trgu,

o tradicija: pomemben dejavnik diferenciacije,

o trajnost: zelo pomemben dejavnik v bodoce.

Vidimo lahko, da se pridelovalci niso poistovetili z vsemi dejavniki, ki so znacilni za trzenje na
luksuznih trgih, v doloc¢enih primerih menijo, da je do trenutne situacije na trgu prislo predvsem
zaradi zunanjih dejavnikov, ki so vplivali predvsem na ceno in status blagovnih znamk.
Najdemo lahko tudi nekatere povezave z zgoraj navedenimi ugotovitvami avtorjev Kapfererja
in Bastiena. Zunanji opazovalci dobimo obcutek, da pridelovalci sledijo strategiji
antimarketinga, predvsem zaradi dejstva, da je velik del njihovega fokusa usmerjen v sam
izdelek, vina niso prilagojena Zzeljam trga in zaradi razlik med posameznimi letniki tudi
vsebujejo doloCen del napak, ki naj bi jith po mnenju avtorjev imel vsak luksuzni izdelek.
Obenem pa lahko ugotovimo tudi, da v sami panogi obstaja teznja po tovrstnem pristopu na
trgu, katerega bistvo je odmik od klasi¢nega pristopa. Ugotovitve raziskave pa ovrzejo tezo, da
pozicioniranje na luksuznem trgu ni pomembno. Vsi sodelujoci so navedli dolo¢ene dejavnike,
s katerimi najbolje opiSejo svoje delovanje in s pomocjo katerih se predstavljajo na trgu.
Dejstvo pa je, da je na premium 0z. luksuznih trgih potreben nekoliko drugacen pristop, ki ne
temelji na primerjavi s konkurenco, temve¢ bolj na izpostavljanju dejavnikov, ki delajo
blagovno znamko edinstveno (Thach, Charters & Laurens, 2018).

Na avstralskem trgu je bila med porabniki izvedena $tudija, v kateri so avtorji Zeleli izvedeti,
katere lastnosti porabniki povezujejo s premium oz. luksuznimi vini. Anketiranci so imeli na
voljo 13 lastnosti, ki naj bi bile povezane s konceptom premium/luksuz na podrocju vina, in
sicer nacin pridelave, pristna blagovna znamka, tradicija blagovne znamke, sodelovanje z
znanimi osebnostmi, ugled, omejena koli¢ina, drzava porekla, visoka cena, vrhunska kvaliteta,
trzenjske aktivnosti, ustanovitelj blagovne znamke, prodajne lokacije, edinstvene lastnosti.
Sodelujoci so imeli nalogo, da izmed navedenih lastnosti izberejo tisto, za katero se jim zdi, da
najbolje opisuje premium vina, in obratno, lastnost, ki je najmanj pomembna. Raziskovalci so
rezultate sesteli in jih razvrstili na lestvici med 0 (najmanj primerna) in 100 (najbolj primerna).
Rezultati so prikazani v tabeli 3.
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Tabela 3: Rezultati ankete

Lasinost Ocena
Ugled blagovne znamke 100
Vrhunska kvaliteta o9
Pristna blagovna znamka 74
Edinstvene lastnosti 32
Drzava porekla 30
Tradicyja blagovne znamke 26
Prodajne lokacije 22
Ustanowvitel] blagovne znamke 20
Visoka cena 20
Nacin pridelave 14
Omejena koli¢ina 14
Trzenjske aktivnost 13
Sodelovanje z znanimi osebnostmi 13

Prirejeno po Sjostrom, Corsi & Lockshin (2014).

Kot lahko vidimo, so ugled blagovne znamke, vrhunska kvaliteta in pristna blagovna znamka
lastnosti, ki jih porabniki najbolj povezujejo s premium vini, nasprotno pa so porabniki
lastnosti, kot so drzava porekla, tradicija, visoka cena, nacin pridelave in omejena koli¢ina,
uvrstili kot manj pomembne. Za potrditev teh ugotovitev bi bile potrebne $e nadaljnje raziskave
na drugih trgih. V drugem delu raziskave pa je bilo tem lastnostim dodanih Se 10 drugih, za
katere ni nujno, da so povezane s predhodno omenjenima konceptoma (premium/luksuz).
Dodani so bili $e stirje cenovni razredi, naloga anketirancev pa je bila, da posamezne lastnosti
PO SvVojem mnenju povezejo z najprimernej§im cenovnim razredom. Rezultati so prikazani na
sliki 7.

Slika 7: Rezultati korelacijske analize

Prodajne lokacie prastifen
Trianjske akt. L] &
¥ Strojna prdelava
* m100s+
Omejendkoliding o
W 0-24995 # Starejéi letmk
Vidbka cena
& Dramimm
4 avtentifnost . 4 nagrade
somaravna pridelava buficne
o nzfinpridelave | edinstven= last. 50299995
¢ ustznovitelj BZ =]
§ driava porekla
& pristna BZ § znane osebnosti Vithmeka kvaliteta
24,99 _4993 % § Bofna pridelava
] Certificirana naravnz pridelava
+
tradicija
[3

Prirejeno po Sjostrom, Corsi & Lockshin (2014).
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Na podlagi korelacijske analize ugotovimo, da porabniki izdelke podjetja, ki na trgu
izpostavljajo naslednje lastnosti: prestizen, omejena koli¢ina, starejSi letnik, visoka cena in
premium, povezujejo z najvisjimi cenovnimi razredi, nasprotno pa lastnosti, Ki so trzenjske
aktivnosti (promocija), strojna pridelava in prodajne lokacije (priro¢ne), ne povezujejo s
konceptoma premium/luksuz. Raziskava pokaze tudi, da nagrade, avtenti¢nost in sodelovanje
z znanimi osebnostmi — lastnosti, za katere bi sklepali, da jih porabniki povezujejo s
konceptoma premium/luksuz — niso bile uvrséene v najvisje cenovne razrede. Na sliki imamo
Se Stevilne druge lastnosti, ki so jih porabniki razvrstili v zanje primeren cenovni razred. Naloga
podjetja na trgu premium vin je, da skrbno preuci zaznave porabnikov, in se odlo¢i, s katerimi
lastnostmi bo pozicioniralo izdelke na trgu (Sjostrom, Corsi & Lockshin, 2014, str. 68—70).

Ustrezno pozicioniranje in njegov sirsi pomen na celotno poslovanje podjetja na luksuznem
trgu prikazuje primer podjetja Burberry, ki se je z ustreznim pristopom in pravo strategijo konec
devetdesetih let resilo propada, zacelo uspesno poslovati in ustvarjati dodano vrednost za kupce.
Managerji so v procesu repozicioniranja blagovne znamke uvedli nove pristope za management
blagovne znamke, uskladili dobavne tokove, distribucijo in prevzeli nadzor nad trznimi potmi.
Burberryjev primer nam pokaze pomembnost pozicioniranja na luksuznem trgu, hkrati pa lahko
opazimo nekaj kljucnih razlik glede na tradicionalen pristop k pozicioniranju. Na luksuznem
trgu ne gre toliko za iskanje razlik s konkurenco, ampak je bolj primeren pristop, da poizkusa
podjetje zgraditi neko zgodbo, s katero se lahko porabniki poistovetijo. Burberry je Zelel
porabnikom ponuditi angleski Zzivljenjski slog oblacil edinstvene kvalitete. Za dosego
zaznavanja luksuza pri porabnikih so sodelovali s svetovno znanimi osebnostmi, kot je Kate
Moss, v najpomembnejsih svetovnih modnih prestolnicah so na elitnih lokacijah odprli lastne
trgovine in prevzeli nadzor nad distribucijo. Hkrati pa so se odlo¢ili za prodajo ve¢ razli¢nih
kolekcij od visoke do vsakodnevne mode in s tem dosegli $irsi del trga (Moore & Birtwistle,
2004).

Pomen pravilno zastavljene strategije pozicioniranja za uspesno uvedbo nove blagovne znamke
premium vin na trg prikazuje zgodba avstralske blagovne znamke Cloudburst, ki je v manj kot
desetih letih pridobila status kultne blagovne znamke in je z vini prisotna v vseh
najpomembnejsih svetovnih vinskih prestolnicah. Vprasanje je, kaj dela vina blagovne znamke
Cloudburst tako drugacna, da je o njih toliko govora med poznavalci? Ustanovitelj Will Berliner
pravi, da je bila njegova vizija, Ze od samega zacetka (leta 2005), pridelava izjemnih vin, kar
ga je razlikovalo od drugih pridelovalcev v regiji, katerih gonilo je zasluzek. Dosledno sledenje
sonaravni pridelavi, zelo omejena koli€ina, ki je na voljo v najboljsih restavracijah v Avstraliji,
ZDA in v Aziji, vrhunska kvaliteta in zelo visoke cene so znaéilnosti, s katerimi bi lahko opisali
vina blagovne znamke Cloudburst. Povod za tovrsten uspeh je dejstvo, da je Ze prvi letnik prejel
Stevilna odmevna priznanja, kar je pripomoglo k Siritvi glasu o blagovni znamki. Drugacen
pristop od ostalih pridelovalcev v regiji je postal zanimiv, o blagovni znamki so zaceli pisati
uveljavljeni kritiki, zaradi zelo omejene koli¢ine in velikega povpraSevanja pa je cena mocno
narasla (Quill & Pad, 2019).
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3.4  Strategija 5P+S

V preteklosti je bila visoka kvaliteta zadosten pogoj, da se je lahko vino prodajalo v premium
0z. luksuznem razredu. Dandanes pa morajo pridelovalci vina zaradi zasi¢enosti trga in vedno
vecje konkurence veliko sredstev in ¢asa nameniti pripravi in izvajanju trzenjske in prodajne
strategije. Vse taktike in strategije pa morajo biti odsev vizije blagovne znamke, ki mora biti
zasnovana tako, da vsebuje klju¢ne dejavnike, ki razlikujejo blagovno znamko od konkurence,
njihova zasnova pa mora slediti Sestim dejavnikom, ki so predstavljeni v 5P + S strategiji,
namenjeni trzenju luksuznih vin. Ti dejavniki so (Yeung & Thach, 2019, str. 70):

o Izdelek (angl. Product) — visoka kvaliteta je pogoj, vendar so pomembni $e nekateri
dejavniki, kot so poreklo, kulturna dedi$¢ina, zmoznost Staranja vina, in $e preostali, ki
pomagajo opredeliti in razlikovati blagovno znamko od preostalih na trgu.

o Cenovna strategija (angl. Pricing) — cena ima pomembno vlogo, saj lahko v zavesti
porabnikov ustvari zaznavo o kvaliteti, obenem pa lahko privabi ali odslovi kupce, v
primeru, da ni primerno postavljena. Tako postavitev zacetne cene kot tudi njeno
prilagajanje skozi ¢as sta kljunega pomena za uspeh blagovne znamke na trgu
premium/luksuznih vin.

o Zgodba (angl. Story) — edinstvena zgodba, ki je podprta z dejstvi in s katero se lahko
potencialni porabniki zlahka poistovetijo, je eden izmed klju¢nih elementov za gradnjo
prepoznavne blagovne znamke na mo¢no konkuren¢nem trgu luksuznih vin.

o Vizualni elementi (embalaza) (angl. Packaging) — vsi vizualni elementi, kot tudi
embalaZa morajo ustrezati imidzu blagovne znamke in morajo pri porabniku vzbuditi
obcutek velike vrednosti.

o Trine poti (angl. Placement) — oblikovanje primernega poslovnega modela, ki uposteva
vse specifike pozicioniranja luksuznih vin, kot sta prodaja v najboljsih lokalih in
restavracijah ter sposobnost ustvarjanja preseznega povprasevanja zaradi omejene
koli¢ine, je klju¢nega pomena za uspeh blagovne znamke.

J TrZenjsko komuniciranje (angl. Promotion) — trzenje mora slediti principom strategije
vleke, kar pomeni, da komunikacija pri potencialnih porabnikih zaradi zanimivosti
vsebine blagovne znamke vzbudi Zeljo, da sami i$¢ejo informacije in izdelke.

Upostevanje zgoraj navedenih dejavnikov pri grajenju blagovne znamke in grajenju strategije
omogoca vecjo moznost za uspeh in dolgoroc¢en obstoj na trgu luksuznih vin, hkrati pa ima
upostevanje teh dejavnikov velik pomen pri prilagajanju strategije skozi ¢as.

3.5 Izdelek

Celoten proces grajenja blagovne znamke premium oz. luksuznih vin se pri¢ne pri izdelku. Ze
sama opredelitev luksuznega vina, ki pravi, da gre za vino najvisje kakovosti, ki prihaja iz
posebnega kraja, v zelo omejeni koli¢ini, ima visoko ceno in pri porabniku vzbudi ob¢utek
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ugodja, uzitka, nam pove, da je za njegovo pridelavo potrebna posebna pozornost (Yeung &
Thach, 2019, str. 6).

V nadaljevanju bom opredelil dejavnike, ki so klju¢nega pomena za pridelavo tovrstnega vina.
Prvi izmed njih je posebna lokacija, ki omogoca pridelavo vina visoke kakovosti. V vinskih
krogih se za to uporablja izraz terroir, ki predstavlja skupek znacilnosti dolo¢enega kraja in
zajema podnebje, ure soncne svetlobe v dnevu 0z. letu, topografijo lokacije (nadmorska visina,
naklon), geologijo (tip podlage, prst) in ¢loveski faktor. Vsi navedeni dejavniki v interakciji
med seboj tvorijo skupek znacilnosti, ki dela vsako posamezno lokacijo edinstveno. Naslednji
dejavnik predstavlja ekipa strokovnjakov, ki skrbi za vse procese v vinogradu in Kleti. Pri
pridelavi premium oz. luksuznih vin je klju¢nega pomena poznavanje vsake posamezne lokacije
in prilagajanje del vsaki izmed njih, zato je pomembno, da vsak ¢lan ekipe dobro pozna
specifike vsakega vinograda in jih zna tudi ovrednotiti v kletarskem procesu. Iskanje pravega
ravnovesja med naravo in tehnologijo je naslednji pomemben dejavnik v procesu pridelave
vina. Pridelovalci morajo poskrbeti, da so vsi procesi opravljeni z natan¢nostjo in s ciljem
ohranjanja narave. Obenem pa morajo tehnologijo uporabljati le za namene, da lazje dosezejo
te cilje, 0z. z namenom, da bo konéni izdelek Se visje kakovosti. Pomemben dejavnik je tudi
sposobnost pridelovalca, da zna skozi proces pridelave poudariti specifike posameznega
letnika, saj je to pri tovrstnih vinih v nasprotju s konvencionalnimi zazeleno in tudi pri¢akovano
s strani porabnikov. Eden izmed ciljev pridelave premium oz. luksuznih vin je tudi njihova
sposobnost staranja, kar vinu doda Se dodatno vrednost. Striktnost celotnega procesa pridelave
privede do dejstva, da so takSna vina na voljo v omejeni koli¢ini in na trgu dosegajo visoko
ceno, zato velikemu delu potencialnih porabnikov ta vina niso na voljo. Dokaj ustaljena praksa
med pridelovalci je, da na trg ponudijo vstopno vino, ki §e vedno ustreza striktnim dejavnikom,
ki so potrebni za pridelavo premium oz. luksuznega vina, vendar vseeno to vino ne dosega
kvalitete, ki bi bila potrebna za najboljse polnitve. Tak$na vina so v omejeni koli¢ini na voljo
vsem potencialnim porabnikom po nekoliko niZji ceni. V tem primeru mora pridelovalec paziti,
da kljub nizji ceni na trgu uspe ohraniti ugled blagovne znamke tako z vidika kvalitete kot tudi
cene (Yeung & Thach, 2019, str. 81-88).

3.6  Cenovna strategija

Na globalnem vinskem trgu obstajajo Stevilni cenovni razredi, v katere lahko pridelovalci
pozicionirajo svoja vina. V magistrskem delu se bom osredotocil le na tiste, ki se nanasajo na
vina vi§jega cenovnega razreda. V strokovni literaturi najdemo vec razli€nih rangiranj 0z.
lestvic, ki oznaCujejo posamezne cenovne razrede vin. Na enem izmed svetovno
najprepoznavnejsih blogov Wine Folly se cena, ki se postavlja za vina na trgu, deli na 9
razli¢nih cenovnih razredov, ki so prikazani na sliki 8, in sicer od najcenejsih (nizkocenovna
vina), kjer je prodajna cena nizja od 4 $ za steklenico, do najdrazjih (kultna vina), kjer se
prodajne cene zacnejo nad 200 $ za steklenico. Pri razlagi te lestvice se bom osredotocil le na
cenovne razrede, v katerih se cena za steklenico za¢ne nad 30 $. V tem kontekstu pridejo v
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postev §tirje cenovni razredi, in sicer ultra premium, kjer se cene gibljejo med 30-50 $ za
steklenico, luksuzna (50-100 $), super luksuzna (100-200 $) in kultna vina (200 $ +).

Slika 8: Cenovni razredi vina po Wine Folly

CENOVNI RAZREDI VINA

<4$ Nizkocenovna vina
(masovna proizvodnja)

$4 - $10 Vina z dobrim razmerjem med
kakovostjo in ceno

$10 - $15 Popular premium vina
(dobra kvaliteta z elementom znacilnosti
regije)

$15 - $20 Premium vina

(dobra kvaliteta z elementom znacilnosti
regije)

$20 - $30 Super premium vina
(podobno kot ultra premium, vendar pridelava
v vecjih serijah)

$30 - $50 Ultra premium vina
(odli¢na kvaliteta, obrtno znanje, primerna za
staranje, vina manjSih pridelovalcev)

$50 - $100 Luksuzna vina

(vina iz svetovno znanih vinskih regij)

$100 - $200 Super luksuzna vina

(vina vrhunskih pridelovalcev, iz najboljsih
mikrolokacij, ¢eprav ne nujno najboljse
polnitve)

$200 + Kultna vina

(najboljsa vina iz najbolj cenjenih kleti in
vinskih regij)

Prirejeno po Wine Folly (2016).

V ultra premium cenovnem razredu dobimo visoko kakovostna vina, ki so primerna tudi za
staranje in so pridelana tako v ve¢jih kot tudi manjsih vinskih kleteh. Naslednji cenovni razred
predstavljajo luksuzna vina, kamor sodijo vina iz znanih svetovnih vinskih regij, kot so
Sampanija, Bolgheri, Oakvilee, kot tudi vina znanih pridelovalcev. Sledi cenovni razred super
luksuznih vin, kjer dobimo vina iz najboljsih svetovnih vinskih regij, od najboljsih svetovnih
pridelovalcev iz najboljsih mikrolokacij. V zadnji cenovni razred kultnih vin se uvrscajo
najboljsa svetovna vina (Wine Folly, 2016).
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Avtorja Yeung in Thach sta v svojem delu Luxury Wine Marketing oblikovala cenovne razrede,
ki so nekoliko drugacni od zgoraj navedenih, predvsem pa temeljijo na drugacnih
predpostavkah. Po njunem prepri¢anju se cena za premium 0z. luksuzna vina za¢ne pri meji 50
$, saj naj bi pri tej ceni porabnik za nakup uposteval povsem drugacna merila, kot to velja npr.
zavina, ki imajo ceno med 25 in 50 $. Trdita pa tudi, da je za prodajo in trZzenje teh vin potreben
povsem drugacen pristop, na samem trgu pa veljajo drugacna pravila.

Slika 9: Cenovni razredi luksuznih vin po Yeung & Thach

$100-199 % 500 — 900
veakdanje vino za legendarno vine
lukzummega kupez
a0 — —
$50-99 %200 - 499 $ 1000 +
f;ﬁupm luk=ueno Lulmuzl:: Vino z2 sanjska vina
prilodmost

Prirejeno po Yeung & Thach (2019).

Na sliki 9 lahko vidimo cenovne razrede, ki po mnenju avtorjev Yeunga in Thacha najbolje
prikaZejo gibanje cen na svetovnem trgu luksuznih vin. Naéin, s pomo¢jo katerega pridelovalci,
ki so prisotni na tem trgu, postavljajo cene, temelji na Stirih klju¢nih dejavnikih, ki so kvaliteta
vina, mo¢ in prepoznavnost blagovne znamke, konkurenca in zunanji dejavniki. Prvi
dejavnik je kvaliteta vina, ki mora biti ocenjena na objektiven nacin, kar pomeni, da mora
doloceno vino izpolnjevati vse potrebne tehni¢ne kriterije, ki so v vinskem poslu pomembni za
opredelitev posameznega izdelka kot visokokakovostnega. Dodatno merilo so tudi ocene
znanih vinskih kritikov in revij, ¢eprav imajo te subjektiven znacaj, pri ¢emer so konsistentno
visoke ocene pogoj za uvrstitev nekega vina oz. blagovne znamke v razred premium oz.
luksuznih vin. Kvaliteta v povezavi s postavljeno ceno je zelo pomemben dejavnik predvsem
pri novincih na teh zahtevnih trgih, saj lahko ob visoko postavljeni ceni in nezadostno visoki
kvaliteti pride do slabega vtisa pri porabnikih in je posledicno novincem tezko pri porabnikih
spet vzpostaviti zaznavo, da imajo izdelek, ki sodi v ta cenovni razred predvsem zaradi
neizpolnjenih obljub pri kvaliteti.

Naslednji dejavnik je prepoznavnost, ki jo ima blagovna znamka na trgu. Vecja prepoznavnost
pomeni, da na trgu ne obstajajo substituti, s katerimi bi lahko porabniki nadomestili nek dolo¢en
izdelek. Prodajna strategija v tem segmentu v veliki meri temelji na prepoznavnosti blagovne
znamke in njeni nenadomestljivosti, ki podjetjem, ki v veliki ve€ini primerov prodajajo majhne
serije, omogoca rast in razvoj. Prepoznavnost in mo¢ blagovne znamke merimo s pomocjo
kazalnika, ki nam pove, koliko preseznega povprasevanja po nekem izdelku obstaja na trgu. S
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temi podatki lahko pridelovalec ugotovi, kam naj postavi ceno in ali obstaja tudi kaj
manevrskega prostora za njeno povisanje. Do podatkov o morebitnem preseznem
povprasevanju na trgu lahko pridemo tako, da pridobimo podatke pri raznih distributerjih, e
imamo prodajo na domu lahko to ugotovimo na nacin, da bi rade stranke pri nas kupile ve¢, kot
jim v danem trenutku lahko ponudimo. Podjetja v vinski industriji se lahko opirajo tudi na
podatke, ki jih ponuja spletni portal Wine Searcher, ki za vsako ve¢jo blagovno znamko
pripravlja analizo rasti posamezne blagovne znamke glede na konkurenco tako z vidika
geografskega podroc¢ja, na katerem se nahaja, kot tudi glede na ceno gledano v globalnem
smislu. Zanimivo pa je spremljati tudi dogajanje na sekundarnem trgu, ki prikazuje visino cene,
po Kateri se prodaja vino, glede na ceno, ki je ponujena pri pridelovalcu. V primeru, da je cena
na sekundarnem trgu vis§ja, pomeni, da ima blagovna znamka prepoznavnost na trgu in omogoca
ponudnikom na sekundarnem trgu nek dodaten zasluzek.

Tretji dejavnik, ki vpliva na postavitev cene, je konkurenca na trgu. Med konkurenco stejemo
pridelovalce tako v domaci vinski regiji, drzavi kot tudi $irSe na globalnem trgu. Ker je na trgu
vina konkurenca visoka, Se posebej, ko govorimo o viSje cenovnih vinih, moramo pri
identifikaciji potencialnih konkurentov upostevati naslednje dejavnike: ceno, kvaliteto,
prevedeno skozi ocene kritikov in splosnega odziva na trgu, in velikost same letne proizvodnje.
S pomocjo teh dejavnikov lahko pridemo do realne slike, ki nam v vecini primerov omogoca
realno postavitev cene, obenem pa nam je z uporabo tega modela skozi ¢as omogoceno tudi
izvajanje ukrepov, s pomocjo katerih lahko ceno reguliramo glede na dogajanje na trgu. Zadnji
dejavnik pa so zunanji vplivi, na katere ne morejo vplivati niti pridelovalci niti prodajalci. Sem
sodijo razli¢ni ekonomski in politi¢ni vplivi, kot so ekonomske krize, spremembe menjalnih
teCajev za razli¢ne valute, uvedba carin in kvot ter Se nekateri nepri¢akovani dogodki, kot je na
primer kriza, ki jo je povzrodila bolezen covid-19. Po podatkih Silicon Valley Bank je bila leta
2009 v ZDA prodaja vin, ki so imela maloprodajno ceno nad 35 $, prakti¢no na mrtvi tocki, kar
pomeni, da je finan¢na kriza imela vpliv tudi na porabo vina med potrosniki, ki so se zaradi
negotovosti odlocali za cenejSe alternative. Spremembe menjalnih te¢ajev imajo velik vpliv na
1zvoz vina, saj lahko vplivajo na konkurencnost vin iz dolo¢ene regije glede na drugo na
izvoznem trgu. Najlazje to predstavimo na namiSljenem primeru: denimo, da je menjalni tecaj
ameriski dolar/evro 1,2 $ za 1 evro, z avstralskim dolarjem pa ostaja na 1 $, kar pomeni, da so
vina iz evropskih drZav Ze v izhodi$€u cenovno nekonkurenéna avstralski konkurenci. Evropski
pridelovalci so primorani znizati njihovo izvozno ceno, da postanejo spet enakovredni
avstralski strani, kar zagotovo vpliva na dobi¢konosnost vsakega, ki si zeli v tem primeru delati
na ameriS$kem trgu (Thach & Yeung, 2019, str. 100-108). Zadnja ukrepa sta si na nek nacin
podobna, saj oba na svoj nacin podrazita uvoz in izvoz vina 0Z. poizkuSata v obe smeri tok
blaga omejiti. Gre za carine in kvote. Carine predstavljajo nek znesek, ki ga mora pridelovalec
dodatno placati, e Zeli biti prisoten na nekem trgu. Kvote pa se nanaSajo bolj na koli¢insko
omejitev dolocene dobrine na konénem trgu (Financ¢na uprava Republike Slovenije, brez
datuma).

Ko se pridelovalci odlocajo o spremembi cene, v veini primerov gre za dvig cene, je potrebno
upostevati dva dejavnika, in sicer tako kupcev kot proizvajal¢ev vidik. Kupci si skozi ¢as
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oblikujejo zaznavo, koliko je neko vino na trgu vredno, zato ima nenaden dvig cene lahko
negativen vpliv. Hkrati pa mora pridelovalec slediti ekonomskim trendom na trgu, dvigati ceno
glede na rast inflacije, pokrivati mora nove investicije, skrbeti za gradnjo blagovne znamke,
zato je proces zvisevanja cen zelo zahteven in lahko hitro pride do negativnega u¢inka. Ce v
odlo¢evalnem procesu dviganja cen sledimo vsem Stirim dejavnikom, ki smo jih izpostavili na
zaCetku (kvaliteta vina, prepoznavnost blagovne znamke, konkurenca na trgu in zunanji vplivi)
lahko z njihovo uporabo lazje sprejmemo pravilno odlocitev. V primeru, da blagovna znamka
v obdobju zadnjih let redno dobiva visoke ocene s strani znanih kritikov, je dvig cene bolj
upravicen kot v primeru, da zeli ista blagovna znamka na trg uvesti vino, ki prihaja iz letine,
kjer je bila zaradi razli¢nih vplivov onemogocena pridelava izdelka vrhunske kakovosti. Enako
velja tudi pri zunanjih vplivih, ko ima pridelovalec v ¢asu ekonomskega razcveta vec
manevrskega prostora za dvigovanje cen kot pa v ¢asu krize (Yeung & Thach, 2019, str. 113).

3.7  Zgodba

Pridelovalci morajo za predstavitev vrednot, kraja, nacina dela in ostalih dejavnikov, ki delajo
blagovno znamko za potencialne porabnike edinstveno, sestaviti neko celovito zgodbo, ki bo
na zanimiv in kratek nacin povzela vse zgoraj navedene dejavnike. UspeSne blagovne znamke
premium oz. luksuznih vin imajo kar nekaj skupnih elementov, in sicer (Yeung & Thach, 2019,
str. 127):

o opis krajal/regije — zgodovinski opis regije z ve¢ vidikov, in sicer opis kulturne in
naravne dedi$¢ine, pregled zgodovine pridelave vina,

o pomembne osebe za blagovno znamko — predstavitev oseb, ki so bile pomembne za
razvoj blagovne znamke,

o pomembni mejniki — zgodba blagovne znamke naj vsebuje tudi vse najpomembnejse
mejnike, ki so se pojavili tekom delovanja,

o vrednote blagovne znamke — kljuénega pomena je, da zaposleni vedo, katere so
vrednote, Ki jih podjetje zasleduje, hkrati pa jih mora podjetje znati komunicirati na trgu,

o poslanstvo blagovne znamke — predstavlja razlog, zaradi katerega blagovna znamka
obstaja 0z. k ¢emu stremi podjetje s svojm delovanjem. Predhodno navedene vrednote
blagovne znamke naj podpirajo poslanstvo.

Avtorja Mora in Livat (2013) sta preucevala vpliv zgodbe blagovne znamke na povec€anje
zaznane vrednosti in cene luksuznih vin iz francoske pokrajine Bordeaux. S pomocjo pregleda
na¢ina komunikacije, ki jo izvajajo blagovne znamke, sta prisla do ugotovitve, da so bili v
komunikaciji najveckrat izpostavljeni naslednji atributi: druZina, tradicija, poreklo, grozdje,
nacin pridelave, poslovni partnerji, naravne danosti, opis vin, zorenje vin, umetnost in kultura,
sonaravna pridelava, porabniki in naloZbe v tehnologijo. Ceprav pridelovalci trdijo, da
pridelujejo unikatna vina, sta avtorja v njihovi komunikaciji nasla kar nekaj podobnosti, zato je
osebna nota pri komunikaciji pomemben dejavnik, ki pripomore k razlikovanju med
blagovnimi znamkami. Hkrati pa sta avtorja ugotovila tudi, da je potrebno zgodbo blagovne
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znamke prilagoditi ciljni skupini. Zgodovina in naravne danosti so primerne za predstavitev in
prvi pristop k publiki. Tradicija in opisovanje vin pri publiki izzovejo bolj Custven odziv. Ko
pa zgodbo blagovne znamke predstavljamo vinsko izobrazeni publiki, kot so vinski kritiki, pa
je potrebno vkljuciti tudi nacin pridelave, tehnike zorenja vin, uporabo tehnologije itd.
Klju¢nega pomena je, da se zgodbo blagovne znamke predstavi na avtenti¢en nacin in se nato
podrobnosti prilagodi glede na vrsto publike. Avtorja sta ugotavljala tudi vpliv zgodbe na
prodajno ceno vina. Ugotovila sta, da imajo tehni¢ni podatki, kot sta na¢in pridelave in zorenje
vina, pozitiven vpliv na ceno, kadar so predstavljeni v okviru celotne zgodbe. Zanimivo pa je
dejstvo, da podjetja, kadar na trgu poudarjajo tehni¢ne podatke, pricakujejo, da se bodo kupci
odlocili racionalno glede na svoje znanje oz. upostevajo¢ podatke, kar pa je v nasprotju z
namenom zgodbe blagovnih znamk, ki naj bi pri porabnikih ustvarile custven odziv. Upostevati
pa je potrebno tudi dejstvo, da je kar nekaj potencialnih porabnikov na trgu luksuznih vin bolj
vinsko izobraZzenih od povprecnega porabnika, zato je pomembno, da so tehni¢ni podatki
pravilno predstavljeni v okviru celotne zgodbe, katere namen je, da pri porabnikih ustvari
Custven odziv, hkrati pa s pravilnim dodajanjem tehni¢nih podatkov bolj izobrazene porabnike
privede do dejstva, da so za vino pripravljeni plac¢ati vi§jo ceno (Mora & Livat, 2013).

Poleg zgoraj navedenih dejavnikov naj zgodba blagovne znamke vsebuje ¢im ve¢ podrobnosti,
ki delajo izdelke podjetja edinstvene. Izpostaviti je potrebno visoko obrtnisko znanje in procese,
ki so potrebni za pridelavo vrhunskega vina. Pomembna je tudi konsistentnost pri predstavitvi
zgodbe, saj to daje blagovni znamki kredibilnost na trgu. Zgodba naj bo predstavljena na vseh
kanalih komunikacije, ki jih podjetje uporablja, od brosur, spletne strani, druzbenih omrezij do
raznih predstavitev.

3.8 Vizualni elementi

Steklenica, zamasek, etiketa, kartonske 0z. lesene Skatle predstavljajo prvi stik porabnika z
izdelki dolocene blagovne znamke vina. Ko govorimo o premium vinih, je klju¢nega pomena,
da so vsi vizualni elementi oblikovani oz. izbrani tako, da porabnik zazna visoko vrednost
izdelka (Yeung & Thach, 2019, str. 135).

Pri izbiri steklenice ima podjetje ve¢ moznosti tako z vidika oblike, barve kot tudi teze. 1zbere
naj tisto steklenico, ki bo najbolj reprezentativna in se bo skladala z ostalimi vizualnimi
elementi in z vrednotami blagovne znamke. Med premium blagovnimi znamkami je pogosta
izbira temnejSe, tezje steklenice, saj naj bi takSna steklenica Ze sama nakazovala na vecjo
vrednost izdelka. Dandanes pa je treba upostevati tudi okoljske trende, zato lahko blagovna
znamka z izbiro lazje steklenice, ki za okolje predstavlja niZji oglji¢ni odtis, potencialnim
porabnikom na trgu dokaze, da je njena vrednota tudi skrb za okolje. Zamasek je eden izmed
najmanj vidnih vizualnih elementov, kljub temu pa ima njegova izbira velik pomen za razvoj
vina. Med porabniki premium 0z. luksuznih vin $e vedno velja prepricanje, da se morajo za
tovrstna vina uporabljati naravni plutovinasti zamaski. Vendar se tudi na tem podro¢ju stvari
spreminjajo, predvsem zaradi napak, ki jih lahko v vino prinese t. i. napaka po zamasku, ki se
pojavlja pri naravni pluti. Etiketa je najbolj viden vizualni element in ima najvecji vpliv na
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porabnika. Na trgu premium oz. luksuznih vin prevladujejo klasi¢ni dizajni etiket, nekatere
blagovne znamke pa se odloc¢ajo tudi za bolj moderen pristop, pomembno je, da sta material in
potisk visoke kvalitete. Oblikovanje in vsebina etikete pa morata biti v povezavi z zgodbo in
identiteto blagovne znamke, hkrati pa morajo pri porabniku vzbuditi obCutek, da ima izdelek
visoko vrednost. Podobno kot za etikete velja tudi za skatle, v katerih je pakirano vino. Kot
pokazatelj visoke vrednosti vsebine, ki se nahaja v Skatli, se pridelovalci premium vin
velikokrat odloc¢ajo za lesene Skatle, vsako posamezno steklenico pa ovijejo v poseben papir.
Mozna izbira so tudi kartonske Skatle, v tem primeru mora pridelovalec paziti, da izbere karton
najvi§je kvalitete, enako pa naj velja tudi za tisk (Scarso, 2016, str. 55-68).

Ceprav je izbira vizualnih elementov blagovne znamke prepuséena podjetju, obstajajo doloene
smernice, ki naj bi se jih pridelovalci premium vin drzali, in sicer (Yeung & Thach, 2019, str.
142):

o vizualni elementi naj bodo odraz zgodbe blagovne znamke,

o uporabljajo naj se samo najboljsi materiali,

o embalaZa naj bo okolju prijazna,

o uporaba sodobnih tehnologij — pametne steklenice in umetna inteligenca (angl. artificial
intelligence — Al),

o v primeru, da ima blagovna znamka ve¢ razli¢nih linij izdelkov, naj se vizualni elementi
razlikujejo,

o vsako spremembo je potrebno pred uvedbo testirati.

3.9  Trzenjsko komuniciranje

TrZenjsko komuniciranje luksuznih 0z. premium blagovnih znamk se nekoliko razlikuje od
klasi¢nega pristopa. Pri klasicnem pristopu je cilj trZzenjskega komuniciranja potencialnim
porabnikom prikazati, zakaj je nek proizvod/storitev zanje uporaben, in s tem potencialne
porabnike prepricati v nakup. Komuniciranje luksuznih blagovnih znamk pa temelji na drugih
dejavnikih, izmed katerih ima najvecji pomen zgodba blagovne znamke, ki mora predstavljati
vrednote in podobo blagovne znamke. Cilj celotnega komunikacijskega procesa je prikazati,
kaj dela dolo¢eno blagovno znamko edinstveno in drugacno, in s pomocjo tega pri
potencialnih porabnikih vzbuditi Zeljo po nakupu, kar pomeni, da sta celoten trzenjski in
prodajni proces prilagojena strategiji vleke, medtem ko klasi¢ni pristop temelji na strategiji
potiska. Potencialne porabnike lahko doseZemo na razlicne nacine, in sicer z oglaSevanjem,
odnosi z javnostmi, prisotnostjo na raznih dogodkih in preko trZenja od ust do ust. Klasicen
nacin oglaSevanja vedno bolj dopolnjuje sodobno digitalno oglaSevanje. Internetno oglasevanje
in druzbena omrezja omogocajo podjetjem vpogled v doseg dolocene kampanje, hkrati pa
ponujajo izbiro ciljnega obcinstva in s tem pripomorejo k lazjemu dosegu namena kampanje.
Posledi¢no imajo podjetja vecji nadzor nad porabo denarja, namenjenega za oglasevanje, saj
lahko z resursi ravnajo bolj u¢inkovito (Yeung & Thach, 2019, str. 168—179). Oglasevanje
luksuznih 0z. premium blagovnih znamk s pomoc¢jo digitalnih orodij je Se vedno dokaj

31



neraziskano podrocje, vseeno pa lahko v znanstveni literaturi najdemo avtorje, ki so preucevali
to podrocje, predvsem gre za raziskave na podrocju uporabe druzbenih omrezij. Za uc¢inkovito
in uspesno uporabo druzbenih omrezij naj podjetja, ki poslujejo na trgih vi§jecenovnih dobrin,
v komunikaciji najve¢ uporabljajo tri klju¢ne dejavnike, ki so se v raziskavah avtorjev Mandler,
Johnena in Grave (2020) izkazali za najboljSe, in sicer kvaliteta, tradicija in edinstvenost
(unikatnost). Slike materialov, procesov in pridelave/izdelave izdelka naj prikazujejo
nadstandardno kvaliteto, ki jo ponuja dolo¢ena blagovna znamka. Pomembno je tudi, da se
sledilcem na druzbenih omrezjih s ciljno izdelanimi objavami prikaze tradicijo 0z. zgodovino
blagovne znamke. Objave, ki nakazujejo edinstvenost/status blagovne znamke, pa bodo pri
potencialnih porabnikih izzvale ¢ustven odziv. Avtorji so ugotovili tudi, da je odziv sledilcev
na posamezne predhodno nastete dejavnike odvisen tudi od predhodnega poznavanja blagovne
znamke. Med druzbenimi omrezji je Facebook najbolj primeren za Sirjenje glasu 0 blagovni
znamki, medtem ko je Instagram boljsa izbira za ni$ne luksuzne blagovne znamke, saj ima
blagovna znamka z dobro ustvarjenimi vsebinami, ki so podprte z v§e¢nimi fotografijami, vecji
doseg potencialnih porabnikov, obenem pa jim tudi lazje predstavi zgodbo in vrednote, za
katerimi blagovna znamka stoji (Romao, Moro, Rita & Ramos, 2019, str. 19).

Odnosi z javnostmi predstavljajo naslednji pomemben dejavnik pri komuniciranju luksuznih
0z. premium blagovnih znamk. Gre za neplacan nacin predstavljanja blagovne znamke na
razlicne nacine. Na podrocju vina sem S$tejemo ocene vinskih kritikov, objave v medijih
(Casopisi, revije, televizija, internet). Pri luksuznih vinih imajo velik vpliv svetovno znani
vinski kritiki in vinske revije, ki v primeru visokih ocen oz. omembe v revijah zelo dvignejo
ugled blagovne znamke na trgu. Kot ze receno, lahko uspesno zastavljena strategija odnosov z
javnostmi pomembno vpliva na podobo in ugled blagovne znamke. Pri tem je pomembno, da
ima podjetje pripravljene zanimive zgodbe, ki predstavljajo blagovno znamko in njene
vrednote, da bodo pritegnile pozornost medijev, hkrati pa je potrebno poskrbeti tudi za
strategijo dostopa do vinskih kritikov. Naslednji del komuniciranja predstavlja grajenje in
vzdrzevanje odnosov s strankami 0z. zainteresirano javnostjo. Gre za obiske na trgih, na katerih
podjetje posluje. S pomocjo distributerja se organizira sreanja s kljuénimi kupci, razne
predstavitve in degustacije. Eden izmed klju¢nih oblik grajenja podobe blagovne znamke in
komuniciranja so tudi degustacije na posestvu, kar ima za obiskovalce poseben car. Pri tem je
zelo pomembno, da ima podjetje to€no sestavljen protokol celotne izkuSnje od ogleda posestva
do predstavitve klju¢nih dejavnikov, zaradi katerih je blagovna znamka edinstvena. UdeleZba
na razli¢nih dogodkih tudi predstavlja del komuniciranja za luksuzne blagovne znamke vina. V
tem primeru gre za razli¢ne dogodke od letnih predstavitev portfelja distributerjev na dolo¢enih
trgih do raznih kulinari¢nih in kulturnih dogodkov. Bistveno je, da je ideja samega dogodka
skladna z vizijo in podobo blagovne znamke, obenem pa mora podjetje biti pozorno tudi na
dejstvo, da se udelezi dogodkov, kjer se zdruzujejo potencialni porabniki. Zadnji in verjetno
najpomembnejsi del komuniciranja luksuznih vin je t. i. trzenje od ust do ust. Gre za
Sirjenje dobrega glasu o blagovni znamki med porabniki. Ker gre za deljenje mnenj med kolegi,
prijatelji, znanci, je ta proces verodostojen in avtentien, zato ima velik vpliv na nakupno
odlocitev porabnikov. Sodobni na¢ini komunikacije in druzbena omrezja so trzenje od ust do
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ust povzdignili na $e vi§jo raven in mu s tem pripisali Se ve¢jo pomembnost (Yeung & Thach,
2019, str. 182-200).

Pri pregledu uporabe sodobnih nac¢inov komuniciranja svetovno znanih premium in luksuznih
blagovnih znamk vina opazimo dva razli¢na pristopa. Stevilni, predvsem francoski pridelovalci
se odlocajo za zelo minimalisti¢no strategijo komunikacije, kar pomeni, da nimajo spletne strani
0z. jo imajo, vendar vsebuje le osnovne podatke, ki so velikokrat le v franco$¢ini. Enako velja
tudi za uporabo sodobnih nacinov komunikacije, kot so druzbena omrezja. Primer taks$ne
strategije ima ena izmed najbolj cenjenih vinskih kleti na svetu, Domaine de la Romanee Conti,
ki ima zelo osnovno zasnovano spletno stran, ki je na voljo le v francoscini, kar lahko vidimo
na sliki 10.

Slika 10: Spletna stran Domaine de la Romanee Conti
& > C A Nivano | mromanee-conti.fr B v = G‘IVVF::T:X:H 1)

DOMAINE DE LA
ROMANEE-CONTI

Des Familles
8 Grands Crus
Millésimes
Profession de foi

Un Prince du Sang

Domaine de la Romanee Conti (brez datuma).

V svetu premium in luksuznih vin pa najdemo tudi pridelovalce, ki dajejo vtis, da imajo zelo
skrbno zasnovano strategijo komuniciranja. Taksen primer je francoska klet Chateau Latour, Ki
ima, kot je razvidno nasliki 11, sodobno zasnovano spletno stran s $tevilnimi video vsebinami,
fotografijami in skrbno pripravljenimi opisi zgodovine, pokrajine, nacina pridelave itd.
(Chateau Latour, brez datuma).
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Slika 11: Spletna stran Chateau Latour
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Ce prihaja pri uporabi sodobnih nag¢inov komunikacije do precejsnjih razlik, lahko pri pregledu
praks pri ostalih bolj klasi¢nih nacinih komunikacije ugotovimo, da obstaja kar nekaj
podobnosti. Glavno orodje komuniciranja predstavljajo odnosi z javnostmi, v tem primeru gre
predvsem za sodelovanje z mediji in vplivnimi vinskimi kritiki, ki imajo velik vpliv na nakupno
odlocitev porabnikov na trgu premium vina in posledi¢no vplivajo tudi na Sirjenje
prepoznavnosti blagovnih znamk, predvsem preko trzenja od ust do ust. Pred omejitvami, ki jih
je povzrocila epidemija, je bila pogosta praksa pridelovalcev, da so skupaj z distributerji na
tujih trgih organizirali predstavitve novih letnikov, ki so bile namenjene tako kritikom kot tudi
izbranim kupcem. Ponavadi gre za ekskluzivne dogodke na skrbno izbranih lokacijah.
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Predstavniki blagovne znamke na njih gostom predstavijo vina novega letnika, se s povabljenci
druzijo in predvsem gradijo odnos s klju¢nimi delezniki na trgu. Tudi v tem primeru za zgled
izberemo burgundsko ikonsko klet Domaine de la Romanee Conti — njihov zadnji tovrsten
dogodek se je odvil v New Yorku v zacetku marca 2020. Glede na opis Antonia Gallonija,
enega izmed najvplivnejSih ameriskih kritikov in ustanovitelja spletnega foruma Vinous, se je
dogodek odvijal v enem izmed hotelov na Manhattnu. Skrbno izbrani drus¢ini povabljenih so
predstavniki vinske kleti v enournem programu predstavili znacilnosti zadnjega letnika, nato pa
je sledila degustacija vsakega posameznega vina (Vinous, 2020). V zadnjem ¢asu pa so tovrstne
predstavitve zaradi razli¢nih omejitev v veliki meri nadomestile spletne predstavitve, ki so za
pridelovalce predstavljale edini nacin stika z zainteresirano javnostjo. Zaradi ze predhodno
omenjenih specifi¢nosti poslovanja na trgu premium vina pri teh predstavitvah ni §lo le za
klasi¢ne spletne degustacije, ki so med pridelovalci v zadnjem letu postale zelo popularne,
temvecC tudi za predstavitev delovanja blagovne znamke in pogovor o viziji in ciljih v bodoce.
Med najvplivnej§imi svetovnimi mediji je najve¢ tak$nih pogovorov v Zivo predvsem s
pridelovalci premium vina opravil Antonio Galloni, ustanovitelj spletnega foruma Vinous.
Izsek predstavitve ameriSkega pridelovalca premium vina Aubert Wines je prikazan na sliki 12.

Slika 12: Spletna predstavitev Aubert Wines
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Vinous (2020).

3.10 TrZne poti

Trzne poti predstavljajo nacin, preko katerega pridejo izdelki do kon¢nega kupca. Delimo
jih na vec vrst, in sicer posredne, neposredne in na vec¢ trznih poti. Za katero izmed navedenih
se podjetje odlo¢i, je odvisno od ve¢ dejavnikov, v praksi pa prevladujejo trzne poti ve¢ vrst, Ki
predstavljajo kombinacijo med posrednimi in neposrednimi trznimi potmi. Na izbiro trZznih poti
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pa vpliva tudi nacin pozicioniranja izdelkov, za katerega se odlo¢i podjetje (Bodlaj, brez
datuma).

Na podro¢ju premium vin je pomembno, da zna podjetje upravljati z omejenim Stevilom
izdelkov, ki so na voljo za prodajo, ter s pravilno izbiro trznih poti in partnerjev na njih
vzpostaviti na trgu presezno povprasevanje. Zato je za uspeSno delovanje na tem trgu
klju¢nega pomena, da podjetje natan¢no izbere, kje in na kakSen nacin bo prisotno na trgu. To
lahko stori prek dveh glavnih trznih poti, ki sta najbolj u¢inkoviti in se najbolj uporabljata pri
prodaji premium vin, in sicer neposredna trzna pot (angl. direct to consumer — DTC) in
posredna trzna pot (angl. trade placement). Prvi nacin prodaje, ki predstavlja neposredno trzno
pot, kar pomeni, da med podjetjem in porabnikom v nakupnem procesu ni nobenega posrednika,
delimo na tri razli¢ne vrste, in sicer prodajo na domu (v vinski kleti), ponudbo omejenih koli¢in
vina ob njegovi uvedbi na trg in lastno spletno prodajo. Drugi na¢in prodaje, pri katerem si
podjetje pri prodaji pomaga s posredniki na trzni poti, se prav tako deli na tri vrste, ki so
vrhunske restavracije, specializirane prodajalne vina (vinoteke, vinski bari) in spletna prodaja.
Vse predhodno navedeno je predstavljeno na sliki 13.

Slika 13: Trzne poti na trgu premium/luksuznih vin
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domu

neposredna trina prodaja omejenih kolifin
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spletna prodaja

Prirejeno po Yeung & Thach (2019).

Neposredne trzne poti omogocajo podjetjem, da povecajo dobickonosnost zaradi neposredne
prodaje, po drugi strani pa v tem procesu prihaja tudi do bolj pristnega stika s kon¢nimi
porabniki, kar zagotovo pomaga pri gradnji podobe blagovne znamke. Tovrsten nacin pa
predstavlja tudi doloene omejitve 0z. dodatne stroske. Zaposleni morajo biti izurjeni in
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pripravljeni za razli¢ne degustacije, skrbeti morajo za poSiljanje naro¢enega vina, sama
blagovna znamka pa mora tudi v tem primeru paziti, da se kljub bolj odprtemu nacinu
poslovanja (porabnik lahko obis¢e proizvodnjo itd.) Se vedno ohrani obcutek, da gre za omejen
in visoko kakovosten proizvod. Prvi in tudi v praksi najbolj uporabljen pristop pri takem nacinu
poslovanja je prodaja na domu ter organizacija ogledov Kleti in degustacij. V tem primeru
je mogoce imeti pod nadzorom celotno izkusnjo vsakega obiskovalca. Celoten proces od ogleda
prostorov, degustacije do predstavitve blagovne znamke je voden s strani zaposlenih, ki imajo
najve¢ znanja o sami blagovni znamki in s tem lahko veliko pripomorejo h konénemu vtisu in
zadovoljstvu obiskovalcev. Dodatna prednost, ki jo tovrsten nafin poslovanja prinasa, je
moznost prodaje vina na domu, kar pomeni, da se izdelek proda neposredno kon¢nemu kupcu,
kar prinasa vecjo marzo in posledi¢no tudi vecji dobi¢ek. Uporaba takega na¢ina pa prinasa tudi
nekatere dodatne stroske. Zaradi dejstva, da je proizvod, ki se ga prodaja, visoke kvalitete in
posledi¢no tudi visoke cene, je potrebno poskrbeti tudi za njegovo primerno postrezbo. To
vkljuCuje primeren prostor, ustrezne kozarce in ostali pribor, priskrbeti je potrebno tudi
prigrizke, ki se dobro spajajo s posameznim vinom. Priporocljivo je imeti tudi promocijski
material, kot so razne brosure, ceniki ... V primeru, da imamo za tovrstno storitev posebe;j
zaposlenega, pa to prinasa najvecji dodaten strosek. Veliko blagovnih znamk ponuja obiske
kleti in degustacije le na rezervacijo, kar zniza stroske dela, pri obiskovalcu pa vzbudi obcutek
ekskluzivnosti (Yeung & Thach, 2019, str. 149-150).

Naslednji pristop je prodaja prek seznamov e-naslovov 0z. prodaja Ze vnaprej izbranim
kupcem, ki so na ¢akalnem seznamu. Pristop, po katerem se izvaja tovrsten nacin prodaje,
temelji na predhodno vzpostavljeni ¢akalni listi, na katero se zainteresirana javnost predhodno
prijavi. Podjetje vse prijavljene ob uvedbi novega letnika vin na trg o tem obvesti in jim
omogoc¢i nakup omejene koli¢ine izdelka, preden ta pride na trg prek drugih trznih poti. Tak
nacin prodaje je najbolj primeren za svetovno znane blagovne znamke premium vin, saj so v
tem primeru ciljna skupina vinski navdusenci, poznavalci, zbiratelji, kot tudi distributerji teh
premium blagovnih znamk. Nekatere blagovne znamke so bile zaradi preseznega
povpraSevanja primorane v oblikovanje t. 1. Cakalnih list, kjer zainteresirani kupci lahko ¢akajo
tudi vec let, da pridejo do Zelenega vina. Zaradi mo¢i, ki jo imajo na trgu doloceni pridelovalci,
lahko tudi sami doloc¢ajo, katera vina in koliko posameznega vina bodo dobili dolo¢eni kupci.
V teh primerih gre za prakse, ki so precej oddaljene od splosno znanih teorij ponudbe in
povpraSevanja, vendar prihaja v veliki vec¢ini od teh primerov do t. i. Veblenovega ucinka, kar
pomeni, da ob naras€anju cene narasca tudi povprasevanje, predvsem zaradi ekskluzivnosti
izdelka. Ker je takSen pristop primeren le za majhen niz blagovnih znamk na svetu in se
magistrsko delo nanaSa na lansiranje nove blagovne znamke na trg, je omenjen zgolj kot
zanimivost in trenutno pri raziskavi ne prinasa dodane vrednosti (Yeung & Thach, 2019, str.
150-155).

Kot zadnji pristop pri takem nacinu poslovanja je prodaja v lastni spletni trgovini, ki je
najveckrat del spletne strani posamezne blagovne znamke. TakSen nacin je z vidika ponudnika
najcenejsi in najlazji za izvedbo, potencialni kupci pa lahko prav tako brez posebnih ovir
izvedejo Zeleni nakup. V tem primeru pa se lahko hitro izgubi obcutek, da je izdelek koli¢insko
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omejen in izgubi se lahko zavedanje o njegovi prestiznosti. Zato morajo pridelovalci poskrbeti
za pravilen pristop pri prodaji v lastni spletni trgovini. To lahko naredijo s tem, da omejijo
koli¢ino steklenic, ki jih lahko posameznik kupi, hkrati pa ob razprodaji dolo¢enega izdelka z
napisom »razprodano« dosezejo, da se pri kupcih pojavi presezno povprasevanje, ki ga lahko
nato prenesejo na enako vino naslednjega letnika (Yeung & Thach, 2019, str. 155).

Za majhne pridelovalce predstavljajo neposredne trzne poti glavni vir prodaje in s tem tudi
Stevilne izzive, kot tudi priloznosti. Za pridelovalce premium vin je kljuénega pomena, da so
prisotni v najboljsih lokalih oz. restavracijah, kar pa lahko predstavlja velik izziv, kadar
blagovna znamka na trgu nima podpore posrednikov, ki imajo velik vpliv pri sestavljanju
vinskih Kkart restavracij. Naslednji izziv predstavlja majhnost proizvodnje in s tem povezana
dobavljivost vin. Uspesna prodaja zahteva prisotnost osebja blagovne znamke na trgu, kar je
lahko pri majhnih pridelovalcih problem. Pridelovalci se morajo zavedati, da sta njihova
prisotnost na trgu in pomoc, ki jo nudijo restavracijam pri komunikaciji svojih blagovnih
znamk, zelo zahtevni s ¢asovnega vidika, obenem pa kljuénega pomena za uspeh na trgu tako
pri uporabi neposrednih kot tudi posrednih trznih poti. Majhnost pa prinese tudi dolocene
priloznosti, ki blagovni znamki omogocajo, da se na trgu razvija. Zgodba blagovne znamke oz.
izbranega vina je lahko bolj zanimiva za poslovne partnerje ravno zaradi omejene koli¢ine, ki
je na voljo. Omejena koli¢ina pridelovalcu omogoca izbiro lokalov in restavracij, v katerih zeli
biti z blagovno znamko prisoten. Izbrani partnerji lahko pripomorejo blagovni znamki, da na
trgu doseze Zeljeno podobo med porabniki. Zanimivo pa je lahko tudi sodelovanje z lokalnimi
ponudniki in oblikovanje posebnih menijev, ki temeljijo na lokalnih sestavinah in so lahko z
gastronomskega vidika bolj zanimivi za kon¢nega porabnika (Velikova, Canziani & Williams,
2019, str.7-9).

Posredne trzne poti delujejo po druga¢nem principu od predhodno navedenih neposrednih
trznih poti, in sicer v prodajnem procesu poleg pridelovalca sodelujejo tudi posredniki, ki so
zadnji ¢len med izdelkom in porabnikom. Tovrsten na¢in ima velik pomen pri gradnji podobe
blagovne znamke na trgu, kot tudi pri doseganju prepoznavnosti pri ciljni javnosti. Sodelovanje
z razli€nimi posredniki na trzni poti pa ima tudi doloc¢ene slabosti, predvsem s finan¢nega
vidika, saj se mora pridelovalec odrec¢i dolo¢enemu delu prodajne marze, saj se na poti izdelka
do kupca pojavi Se dodaten clen (posrednik), ki tudi dela z namenom, da pride do zasluzka.
Navedeno dejstvo pomeni, da mora pridelovalec za posrednike pripraviti druga¢no cenovno
strategijo, ki vkljucuje dodatne popuste 0z. rabate. Posredne trzne poti se ve¢inoma uporabljajo
za prodajo v tujino (izvoz) predvsem zaradi nepoznavanja trga s strani pridelovalca in
posledi¢no lazjega dosega ciljne javnosti s pomocjo posrednika. Prodaja vina v premium
razredu se izvaja na tri naCine, in sicer v prestiZznejSih restavracijah, specializiranih
prodajalnah vina in preko spletnih trgovin. V kategorijo prestiznih restavracij $tejemo
gostinske obrate vi§jega cenovnega razreda, obrate, ki so nagrajeni s strani znanih gurmanskih
vodic¢ev (Michelin, Gault & Millau ipd.), in trendi lokale. Na teh lokacijah so premium vina
gostom predstavljena na drugacen nacin kot v obicajnih lokalih. Za strezbo vina skrbi za ta
namen posebno izobrazeno osebje — sommelierji, ki imajo znanje, da lahko na primeren nacin
predstavijo vino in gostu prenesejo vrednote, na katerih sloni delovanje posamezne blagovne
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znamke. Sommelierji poskrbijo tudi za pravilno postrezbo, za izbiro pravih kozarcev, ki $e bolj
oplemenitijo vino. Velikokrat pa tudi sama prisotnost vin na vinskih listah dolocenih restavracij
sama po sebi dviga ugled in veca prestiz blagovni znamki. Negativna plat takSnega nastopa na
trgu se pojavi pri cenovni strategiji, saj je navada, da gostinski obrati delajo z visoko marzo na
vinih. Zaradi tega pride do pojava, da je kon¢na prodajna cena vina lahko tudi nekajkrat visja,
kot je bila nabavna. To pa pomeni, da zmanj$a obseg ciljne skupine, ki je za steklenico vina
pripravljena placati takSen znesek, obenem pa tudi gostinski obrati ne kupujejo velikih koli¢in.
Zato je klju¢nega pomena, da imata pridelovalec in vmesni ¢len (posrednik) pripravljeno dobro
zasnovano strategijo za prodajo tako s cenovnega vidika kot tudi trzenjskega vidika (sledenje
vrednotam blagovne znamke, skrb za ustrezno promocijo itd.) (Yeung & Thach, 2019, str. 161—
162).

Ko govorimo o specializiranih prodajalnah vina, imamo v mislih predvsem vinoteke in vinske
bare, katerih glavna dejavnost je prodaja vina. Ciljne stranke teh prodajaln so predvsem
ljubitelji in poznavalci vina, zato je prisotnost na tej trzni poti velikega pomena. Sortiment
ponudbe vin je Sirsi in bolj razdelan kot npr. v supermarketih, samo osebje pa je bolj izobrazeno
in je tako sposobno ustreci tudi najbolj zahtevnim strankam. Nekatere izmed teh prodajaln niso
namenjene zgolj nakupu vina, ampak so omogocene tudi razne degustacije in pokusine, kar se
do neke mere prekriva z restavracijami, vendar je koncept teh prodajaln vseeno drugacen.
Namen degustacij je predvsem v spoznavanju pridelovalcev, ne pa toliko na kulinari¢ni
izkusnji, kar jih lo¢i od gostinske dejavnosti. V tej panogi stevilni ponudniki $irijo ponudbo na
splet, kar pomeni, da imajo fizi¢no prodajalno, hkrati pa je nakup mogo¢ tudi prek spletne
trgovine. S tem se Siri baza potencialnih kupcev, hkrati pa lahko prodajalci uporabljajo
sodobnejse nacine za komunikacijo in ciljanje. Prodaja v specializiranih prodajalnah vina pa
prinaSa tudi nekatere izzive, in sicer so vina postavljena na prodajno polico, kar lahko zmanjSa
zaznavo o edinstvenosti in redkosti pri konénemu porabniku, hkrati pa pri njem sprozi Zeljo po
primerjanju s konkurenco, kar je bolj znacilno za vina, ki se prodajajo po veliko nizjih cenah
na trgovskih policah. Naslednji izziv pa je postavitev ustrezne cene in morebitno dajanje
popustov, kar za premium vina ni zazeleno. Zanimiva in uporabna prodajna taktika, ki jo
omogocajo sodobnejsi pristopi komuniciranja prek interneta, je, da prodajalna morebitnim
potencialnim kupcem prek novic predhodno ponudi omejeno koli¢ino dolo¢enega vina, ki Se ni
na voljo na trgu, in s tem pri potroSnikih vzbudi zanimanje za to vino 0z. blagovno znamko.
Zadnjo posredno trzno pot predstavljajo spletne trgovine, ki so specializirane za prodajo vina.
Sem sodijo podjetja, ki se ukvarjajo izklju¢no s prodajo vina prek spleta, kar nekaj izmed njih
pa se ukvarja z distribucijo vina za Ho.Re.Ca sektor (hoteli, restavracije itd.) in jim je spletna
prodaja dodatna dejavnost za prodajo koncnim porabnikom. Ker se prodajni proces v tem
primeru izvaja po spletu, imajo skrbniki spletnih trgovin na voljo Stevilna orodja sodobnega
komuniciranja tako za oglaSevanje kot tudi za komunikacijo s ciljno skupino. Dobra praksa je
tudi moZnost dodajanja ocen znanih kritikov in vodnikov ob prikazu steklenice na strani, kar
lahko Se dodatno spodbudi potencialnega kupca k nakupni odloc€itvi. Spremljanje nakupnih
navad kupcev v spletni trgovini omogoca tudi pripravo prilagojenih ponudb za posameznika,
ki mu jo lahko spletna trgovina posreduje prek novice (Yeung & Thach, 2019, str. 162-163).
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Management in nadzor posrednih trznih poti zahtevata aktivno sodelovanje med vsemi
vkljudenimi delezniki. Pridelovalec mora s posredniki pripraviti plan prodaje, ki mora
obsegati ciljne segmente, ki naj jih posrednik cilja, koli¢inski plan prodaje posameznemu
segmentu in celovito trZzenjsko strategijo za predstavitev blagovne znamke na trgu.
Sodelovanje in izmenjava informacij sta kljunega pomena za uspeh na dolocenem trgu,
zato je pomembno, da so postavljeni cilji merljivi in uresnicljivi. Plani prodaje naj bodo
postavljeni na mesecni ravni, Cetrtletni in letni ravni. Potreben pa je tudi plan, ki naj vsebuje
smernice za dolgoroCen razvoj blagovne znamke na doloCenem trgu. Pridelovalec mora
posrednikom nuditi vso potrebno podporo, ki jo potrebujejo za trZzenje in prodajo na tujem trgu.
Posredniki morajo imeti vpogled v delovanje blagovne znamke, znane jim morajo biti vrednote
in nacin dela, na katerih se gradi kon¢ni proizvod, omogocen jim mora biti dostop do vseh
promocijskih materialov itd. Najboljsi nacin za kvalitetno sodelovanje je obisk klju¢nih tujih
trgov, Kjer lahko pridelovalec v spremstvu posrednika obis¢e klju¢ne kupce, jim sam predstavi
zgodbo, na kateri se gradi blagovna znamka, hkrati pa je dobra praksa tudi, da se posrednike
gosti v lokalnem okolju pridelovalca, kar vinarjem omogoca, da jim prikazejo nacin dela, kot
tudi samo pokrajino, kjer poteka pridelava (Yeung & Thach, 2019, str. 164—166).

Nadzor nad uspesnostjo poslovanja razli¢nih trznih poti je kljuénega pomena, da pridemo do
informacije o pozicioniranju blagovne znamke na trgu in o0 njenem delovanju, z njihovo
pomocjo pa lahko nato izvajamo korekcije in prilagajamo strategijo v bodoce. Vsaka trzna pot
zahteva razliCen pristop in upostevanje drugacnih metrik, ko analiziramo dogajanje na trgu. Pri
posrednih trznih poteh je potrebno veliko komunikacije med pridelovalci in posredniki. Klju¢ne
metrike, Ki jih je potrebno spremljati in glede na odziv trga prilagajati strategijo, so Stevilo
prodajnih mest, kjer se izvaja prodaja, obrat prodaje in nadzor nad morebitnimi zalogami,
identifikacija novih potencialnih prodajnih mest, spremljanje prodaje na prodajnih mestih v
dolo¢enem obdobju ter identifikacija in nagrajevanje najboljsih prodajalcev. Redna izmenjava
informacij, hitra odzivnost in razumevanje velikosti in izvora povprasevanja so klju¢nega
pomena za uspesen nastop blagovne znamke na trgu pri uporabi te trzne poti. Neposredne trzne
poti zaradi svoje raznolikosti zahtevajo nekoliko drugacen pristop. Osnovne predpostavke, Ki
se nanasajo predvsem na dolo¢anje Stevila 0z. odstotka uspe$nega vodenja potencialnega kupca
skozi prodajni lijak do izvedbe nakupa, so podobne, metrike, ki se uporabljajo za merjenje
uspesnosti, pa se prilagajajo posameznemu poslovnemu modelu. Kon¢ni cilj pa je izbira takih
metrik, ki bodo privedle do uporabnih informacij, s pomoc¢jo katerih je mogoca priprava
strategije, ki bo ¢im bolj u¢inkovita in bo ¢im ve¢ potencialnih kupcev privedla do nakupnega
dejanja za vsak poslovni model posebej (Yeung & Thach, 2019, str. 71-76).
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4 EMPIRICNA RAZISKAVA O RAZVOJU IN UVEDBI NOVE
BLAGOVNE ZNAMKE PREMIUM VINA NA TRG

4.1  Opredelitev namena in cilja raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je s pomocjo delno strukturiranih individualnih intervjujev
pridobiti odgovore na raziskovalno vprasanje in podvprasanja, ki se nanaSajo na izgradnjo in
uvedbo nove blagovne znamke premium vin, in sicer:

J Kako zgraditi in uvesti novo blagovno znamko premium slovenskih vin, namenjenih
globalnemu trgu?

. Kaksne znacilnosti naj ima blagovna znamka, da bo med porabniki zaznana kot premium
(luksuzna)?

o Katere lastnosti naj blagovna znamka uporabi pri pozicioniranju?

. Kaksna naj bo cenovna strategija, ki naj jo blagovna znamka zasleduje?

o Kako poiskati prave trzne poti in njihova opredelitev?

. Kako vzpostaviti uspesno strategijo uvajanja blagovne znamke na trg (ciljni trgi, Stevilo
vin v portfelju, na¢in komunikacije in druge trzenjske aktivnosti ...)?

Ker tovrstna raziskava v Sloveniji $e ni bila opravljena in zaradi dejstva, da so intervjuvanci
strokovnjaki iz tujine, bo empiri¢na raziskava imela velik doprinos za slovensko vinsko panogo.

Cilj empiri¢ne raziskave je s pomoc¢jo odgovorov na zastavljena vprasanja opredeliti kljucne
dejavnike, ki so potrebni za uspeSen razvoj in uvedbo nove blagovne znamke premium vin.
Kon¢ni cilj raziskave je, da se s pomo¢jo ugotovitev in predlogov, pridobljenih na podlagi
intervjujev in teoretiCnega dela, izdela strategija za razvoj in uvedbo nove blagovne znamke
premium vin.

4.2  Metodologija

Empiri¢ni del temelji na analizi globalno uspeSnih premium blagovnih znamk vina s
pomoc¢jo poglobljenih individualnih intervjujev. Teorija navaja dva glavna pristopa pri
raziskovanju, in sicer kvantitativnega in kvalitativnega, med katerima je kar nekaj razlik, zato
je pomembno, da raziskovalec pozna njune klju¢ne znacilnosti in se na njihovi podlagi odloc¢i
za ustrezen pristop pri raziskovanju. Kvantitativno raziskovanje temelji na strukturiranih
vpraSanjih z vnaprej podanimi odgovori. Raziskava se ponavadi opravlja na ve¢jemu Stevilu
ljudi, cilj raziskovalnega procesa pa je pridobiti to¢no dolocene odgovore na zastavljena
vprasanja. Kvalitativno raziskovanje pa temelji na zbiranju, analizi in interpretaciji
nestrukturiranih podatkov z opazovanjem, kaj ljudje delajo ali govorijo. Raziskovanje temelji
na odprtih vprasanjih, kar pomeni, da so opazanja 0z. odgovori nestrukturirani, to privede do
dejstva, da je ugotovitve mogoce kategorizirati, ni jih pa mozno koli¢insko opredeliti (Burns,
Veeck & Bush, 2017, str. 143-144). V svojem magistrskem delu sem v raziskovalnem procesu

41



uporabil metodo kvalitativnega raziskovanja, ki je v primerjavi s kvantitativnim pristopom
bolj primerna, kadar na izbranem podrocju $e niso bile opravljene predhodne raziskave in kadar
raziskava zahteva poglobljeno razumevanje izbrane tematike (Myers, 2009).

Glavne znacilnosti kvalitativnega pristopa pri raziskovanju so (Malhotra & Birks, 2002):

J vzorec sodelujocih v raziskavi zaradi majhnega Stevila enot ni reprezentativen,
o zbiranje podatkov je nestrukturirano,

o pridobljenih podatkov ne moremo analizirati s statisti¢cnimi metodami,

o dobljeni rezultat nam pomaga pri osnovnem razumevanju problema,

o cilj raziskave je pridobiti kvalitativno razumevanje dolo¢enega pojava ali pojma.

Kvalitativni pristop raziskovanja uporabljamo zaradi preferenc oz. izkusenj oseb, ki opravljajo
raziskavo, ali v primerih, ko naro¢nik Zeli, da so rezultati raziskave v kvalitativni obliki, saj to
v Stevilnih primerih olaj$a sprejemanje odlocitev. Obcutljive teme tudi zahtevajo kvalitativni
pristop, saj zagotavlja ohranjanje zasebnosti in hkrati ustvarja klimo, ki je bolj primerna za
tovrstno raziskovanje, podobno velja za podzavestne odlocitve, Custva in motivacijo pri
nakupih dolocenih dobrin, kjer lahko s kvalitativnim pristopom pridemo do veliko bolj
natan¢nih odgovorov. Kvalitativno raziskovanje uporabljamo tudi, da pridobimo celosten
vpogled v dolo¢eno tematiko, kar nam omogoca boljSe in natannejSe razumevanje
raziskovalnega problema. Tovrsten nacin raziskovanja je uporaben tudi pri razvoju novih
spoznanj in teorij ter pri njihovi razlagi (Malhotra & Birks, 2007, str. 153-155).

Kvalitativno raziskovanje zajema razli¢ne tehnike raziskav, in sicer opazovalne Studije, s
pomocjo katerih sistemati¢no opazujemo in dokumentiramo razlicne aktivnosti, dogajanja in
ljudi. Pri fokusnih skupinah moderator zbere majhno skupino ljudi in vodi nestrukturirano,
spontano razpravo z namenom pridobivanja informacij za potrebe raziskave. Etnografske
raziskave predstavljajo podrobno opisno Studijo dolocene skupine. Pri trzenju so najbolj
uporabne za vpogled v vedenje potrosnikov, predvsem za daljSe ¢asovno obdobje. Skupinski in
individualni intervjuji so zadnja tehnika kvalitativnega raziskovanja, ki sem jih tudi sam
uporabil v svojem raziskovalnem procesu in jih v nadaljevanju podrobneje opisem (Malhotra,
Nunan & Birks, 2017, str. 146-159).

4.2.1 Individualni intervju

Poglobljeni individualni intervju je neposredna in delno strukturirana kvalitativna metoda
raziskovanja, s pomocjo katerega Zeli izpraSevalec od intervjuvanca pridobiti videnja, mnenja,
misljenja o doloceni tematiki. Pogovor vodi izprasevalec na nacin, da intervjuvancu postavlja
vprasanja in ga spodbuja k ¢im kompleksnejSim odgovorom, kar je klju¢nega pomena za
kon¢no analizo (Malhotra, Nunan & Birks, 2017, str. 209). Poglobljeni individualni intervju
lahko v raziskovalnem procesu uporabljamo za razlicne namene (Malhotra, Nunan & Birks,
2017, str. 216):
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o pogovor s strokovnjaki na dolo¢enem podrocju,
o raziskave otroSkega vedenja,

. raziskave ob uvedbi novih izdelkov,

o pogovor o obcutljivih ali neprijetnih temah,

o raziskave o nakupnih navadah.

Tako kot vsaka metoda raziskovanja ima tudi intervju prednosti in slabosti. Kot prednosti lahko
nastejemo (Malhotra, Nunan & Birks, 2017, str. 211):

J individualni pristop omogoc€a poglobljen in natancen vpogled v tematiko, ki jo
raziskujemo,

o preprosto izmenjevanje informacij, saj gre za pogovor med izprasevalcem in
intervjuvancem,

. intervjuvanec odprto odgovarja na vprasanja brez nikakrSnih zunanjih vplivov, ki se lahko
pojavijo pri fokusnih skupinah,

o izvedba je preprosta, saj sodelujeta le dve osebi, kar olajsa ¢asovne in logisti¢ne prepreke.

Intervju pa lahko izpraSevalcu, kot tudi intervjuvancu predstavlja dolocene izzive 0z. slabosti
(Malhotra & Birks, 2007):

. delna strukturiranost, znanje in izku$nje izprasevalca vplivajo na odgovore intervjuvanca
in kon¢no analizo,

o casovna komponenta (intervju zahteva veliko Casa) in visoki stroski vplivajo na Stevilo
opravljenih intervjujev,

o podatke je vcasih tezko interpretirati in analizirati, zato je pomembno, da izpraSevalec

pozna podro¢je raziskovanja, saj mu to omogoca lazje razumevanje in interpretacijo.

Za ¢im boljSo izvedbo intervjuja in posledicno tudi boljSe rezultate za kon¢no analizo je
pomembno, da se izprasevalec na izvedbo dobro pripravi (Kvale, 1996):

o pomembna je priprava raziskovalnih vprasanj, ki temeljito pokrivajo tematiko raziskave,

. potrebno je pripraviti nart raziskave, opomnike in izbrati primerne kandidate za izvedbo
intervjuja,
o izvedbi sledi analiza in interpretacija pridobljenih podatkov,

o po opravljeni analizi je potrebno preveriti Se ustreznost uporabljene metodologije in njeno
veljavnost, nato sledi predstavitev rezultatov.

Izbor sodelujoc¢ih v raziskavi je temeljil na neverjetnostnem vzoréenju, in sicer s pomocjo
namernega vzorcenja, ki se v praksi pogosto uporablja tudi za raziskovalna dela pri Studentih.
Raziskovalec na osnovi poznavanja populacije v vzorec vnaprej izbere tipi¢ne reprezentativne
enote. Lahko se odlo¢i za izbiro ekstremnih enot, ¢im bolj razli¢nih enot, homogenih enot ali
kriticnih enot (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 43—44). VV magistrskem delu namerno
vzorcenje temelji na izbiri homogenih 0z. tipi¢nih enot, saj izbrani intervjuvanci predstavljajo
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tipi€ne enote znotraj populacije pridelovalcev premium 0z. luskuznih vin. Kriteriji za izbiro
intervjuvancev so bili sledeci: uveljavljena blagovna znamka, ki ze dalj ¢asa deluje na
globalnem trgu premium vin in je primer uspeSne poslovne prakse, dostop do
intervjuvancev in pripravljenost deljenja informacij. Dostop in pripravljenost deljenja
informacij sta bila v primeru moje raziskave olaj$ana predvsem zaradi dejstva, da se z vsemi
intervjuvanci poznam, z nekaterimi izmed njih pa tudi sodelujem. Intervjuje sem opravil s tremi
zelo renomiranimi italijanskimi pridelovalci premium vin, ki uzivajo velik ugled na globalnem
trgu premium vina. Zaradi dejstva, da se vsi izmed njih nahajajo v blizini slovensko-italijanske
meje, sem vse intervjuje opravil na sedezu njihovih podjetij. Zaradi dejstva, da so za bralce
magistrskega dela imena sodelujo¢ih manj pomembna, hkrati pa menim, da jih bodo poznavalci
vinskega trga kljub temu prepoznali, sem se odlocil, da bom sodelujoce v raziskavi kodiral. Kot
ze predhodno navedeno, sem vse intervjuje opravil osebno na sedezih podjetja, pogovori so
trajali med 1 in 2 urama ter so bili s predhodnim dogovorom snemani, kar je olajsalo
transkripcijo in obdelavo odgovorov.

Prvi intervju sem opravil z intervjuvancem 1, za katerega Robert Parker, ki sodi med
najvplivnejse svetovne vinske kritike, pravi: »Ne spomnim se mnogih vin, ki bi jih raje imel ob
jedi na mizi. Vina sodijo med najboljse na svetu,« (Superiore.de, brez datuma). Intervjuvanec 1
zaradi izjemne predanosti in perfekcionizma uziva status kultnega vinarja. Po podatkih Wine
Searcherja, ki je vodilni svetovni portal za primerjavo cen vin, sodi eno izmed vin intervjuvanca
1 s povprecno ceno 573 evrov za steklenico med 10 najdrazjih vin v Italiji (Wine Searcher, brez
datuma). Vnaprej razprodana vina so zelo iskana med poznavalci po celem svetu in so na voljo
v najboljsih svetovnih restavracijah in vinotekah. Intervjuvanca 1 nisem izbral le zaradi
velikega uspeha na globalnem trgu premium vina, temvec tudi zaradi dejstva, da je do tega
priSel z zelo osnovno strategijo, ki temelji na pridelavi vrhunskega izdelka in trZzenju od ust do
ust.

Intervjuvanca 2 sta lastnik in enolog ugledne vinske kleti, ki se prav tako ze vrsto let ukvarja s
pridelavo premium vin. Stevilne, konsistentno visoke ocene s strani najbolj vplivnih svetovnih
vinskih kritikov so tej vinski kleti prinesle velik ugled na globalnem trgu premium vina. Leta
2019 je revija Wine & Spirits, ki predstavlja enega izmed najbolj uglednih vinskih medijev v
ZDA in v svetu, vinsko klet obeh sogovornikov uvrstila med 100 najboljSih na svetu (Wine &
Spirits, 2019).

Intervjuvanec 3 je velik poznavalec vin, saj je pred zacetkom lastne blagovne znamke vin delal
kot uvoznik visokocenovnih vin. Dandanes skupaj z druZino vodi majhno vinarsko podjetje, ki
je s svojimi vini prisotno na najzahtevnejSih trgih premium vin Sirom sveta. Vina, ki jih
prideluje so zelo cenjena med najvplivnejsimi svetovnimi kritiki, Antonio Galloni, ustanovitel;
vinskega foruma Vinous in eden izmed najvplivnejSih svetovnih kritikov, 0 posestvu pravi:
»Lepo je videti to majhno obrtnisko posestvo delovati na tako visoki ravni,« (Great Domaines,
brez datuma). Intervjuvanca 3 sem izbral zaradi bogatih izkusenj na podro¢ju prodaje in trZzenja
visokokakovostnih, premium vin.
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4.2.2 Opomnik intervjuja

Opomnik za izvedbo intervjujev je zasnovan na podlagi ze predhodno navedenega
raziskovalnega vprasanja in podvprasanj. Pri sestavi opomnika moramo biti pozorni, da
postavljena vprasanja smiselno sledijo temam raziskave, saj je cilj intervjujev, da raziskovalec
pridobi odgovore na vsa raziskovalna vprasSanja. Delno strukturirani intervju naj bo sestavljen
na podlagi odprtih vprasanj, ki puséajo intervjuvancu prosto pot pri odgovorih. Raziskovalec
se mora pred samo izvedbo intervjuja seznaniti z okoljem, v katerem podjetje deluje,
priporocljivo pa je tudi, da pozna tematiko raziskave, saj mu bo to dvignilo kredibilnost. V
primeru, da raziskovalec zeli, da se intervjuvanec predhodno pripravi na intervju, mu lahko
vnaprej posreduje seznam tem, na katerih bo temeljila raziskava. Med intervjuvanjem je
pomembno, da raziskovalec ravna tako, da minimizira pristranskost, to pomeni, da poskrbi, da
ne vpliva na odgovore intervjuvanca. Intervju se lahko po predhodnem dogovoru tudi posname
(Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 84-85, 97).

Opomnik mojega intervjuja je sestavljen iz 11 vprasanj s podvprasanji in se nahaja v prilogi 1.
Vprasanja smiselno sledijo raziskovalnim vprasanjem magistrskega dela. Prvo vprasanje s
pripadajo¢imi podvprasanji se nanaSa na zacetke blagovnih znamk intervjuvancev in njihov
razvoj skozi ¢as ter na dejavnike, ki so bili pomembni za uspeh. Naslednje vprasanje je bolj
splo$ne narave in se nanasa na vizijo in poslanstvo blagovne znamke. Sledi vprasanje o nac¢inu
pridelave in pomenu tega na podro¢ju premium vin. S etrtim vprasanjem poizvedujemo o
dejavnikih, ki vplivajo na to, da porabnik blagovno znamko/vino zazna kot premium, in o
pomenu zgodbe blagovne znamke. Peto vprasanje govori o vizualnih elementih blagovne
znamke, medtem ko se naslednje nanaSa na cenovno strategijo. Sedmo vpraSanje pokriva
tematiko izbire ciljnih trgov, trznih poti in upravljanja odnosov z deleZniki na trgu. Sledi
vpraSanje o ocenjevanjih, vinskih kritikih in njihovem vplivu v vinskem svetu. Tema devetega
vprasanja so nacini komunikacije, ki jih blagovne znamke uporabljajo. Pri zadnjem, desetem
vprasanju, ki je najbolj kompleksno, zelim od intervjuvancev dobiti predloge/ideje za pripravo
strategije uvedbe nove blagovne znamke premium vin na trg.

4.3 Analiza rezultatov raziskave

V nadaljevanju sledi analiza rezultatov raziskave, v kateri bom po vrstnem redu vpraSanj na
opomniku za intervju pri vsakem vprasanju navedel odgovore in ugotovitve intervjuvancev.
Kot ze predhodno omenjeno, bom intervjuvance kodiral, in sicer sogovornik 1, sogovornika 2
in sogovornik 3. Po navedenem vrstnem redu bo tudi izvedena analiza. Na koncu vsakega
vprasanja (sklopa) sledi povzetek ugotovitev odgovorov sodelujocih v raziskavi in primerjava
z ugotovitvami iz prvega, teoreti¢nega dela.

1. Zgodba blagovne znamke: zacetki, gradnja podobe in Siritev
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Sogovornik 1 pravi, da njegovi zacetki segajo nekje v sredino 80. let prejSnjega stoletja, ko je
po smrti oCeta ostal na kmetiji. Sicer je Ze nekaj let pred tem zacel z drugacnim pristopom dela
v vinogradih, saj je imel Zeljo po pridelavi vina, ki ga bo lahko prodajal v restavracijah in ne le
na domacem dvoriscu. Fokus je vedno bil pridelava avtorskih vin. Prve korake na trg je naredil
s pomocjo ocetovega bratranca, ki je bil znan podjetnik in tudi lastnik velike vinske kleti v
regiji. Vina so bila potro$nikom vse¢, povpraSevanje je bilo vedno vecje, s tem je rasla tudi
njegova zagnanost. Nato je dobil tudi prvega agenta za prodajo v Italiji in zatem so se stvari
pocasi odvijale naprej. Za pridobitev statusa enega izmed najboljsih italijanskih vinarjev je bilo
pomembno, da je sledil svoji viziji in od nje ni nikoli odstopil. Vedno je bil in ostaja cilj pridelati
vina, ki so unikatna in odraZajo vinarjevo filozofijo.

Sogovornika 2 pravita, da so dali prvo vino na trg leta 1986, vendar z njim niso dosegli
zeljenega uspeha, saj niso imeli uveljavljene blagovne znamke, zato so morali prodajati po
polovico niZji ceni od konkurence, kljub temu da je bilo njihovo vino boljSe. Zato so takrat
sprejeli odlocitev, da se bodo usmerili v pridelavo vin najvisje kakovosti, ki je bila zagotovo
tezja ne samo z vidika samega dela, ampak je predstavljala tudi velik finan¢ni zalogaj. Tovrsten
nacin dela pa jim je omogocil, da so naredili preskok in se lo€ili od konkurence na trgu.
Pomemben dejavnik pri prepoznavnosti je tudi domaca restavracija: »Zagotovo je bila
pomembna tudi odlocitev, da zZe od zacetka sodelujemo s sogovornikom 1, s katerim smo sledili
konceptu visoke kvalitete in skupaj pridobivali na prepoznavnosti tako na italijanskem kot tudi
svetovnem trgu.«

Sogovornik 3 pravi, da je kmetijo leta 1974 kupil zenin oCe, ki pa ni bil kmet, temve¢ podjetnik,
z namenom, da bi se z druzino tja preselil. Zaradi spleta okolis¢in je dal kmetijo do leta 1980 v
najem lokalnemu kmetu. Nato je na zacetku 80. let Zenin oCe skupaj z dvema prijateljema zacel
obdelovati zgodovinske vinograde v kraju Rosazzo, na pomo¢ jim je priskocil tudi takrat zelo
znani italijanski enolog. Leta 1982 je bila opravljena tudi prva polnitev pod danasnjo blagovno
znamko. Leta 1985 se je kmetiji pridruzila sogovornikova Zena. Dejavniki, ki so vplivali na
uspeh, so bili majhna konkurenca na zacetku in jasno zastavljena vizija, ki ji sledijo $e danes.
Ze prvo vino, ki so ga predstavili trgu, je doZivelo velik uspeh, zelo zgodaj so zadeli tudi z
izvozom.

Na podlagi odgovorov lahko ugotovimo, da segajo zacetki blagovnih znamk sogovornikov v
80. leta prejSnjega stoletja, ko so zaceli s prvimi polnitvami vina. Zacetni pristopi na trgu so se
nekoliko razlikovali, skupna tocka pa je bila, da so Ze od vsega zaCetka imeli zastavljen koncept,
ki je temeljil na pridelavi vin vrhunske kvalitete, in na ta nain trgu ponudili nekaj, kar takrat
ni bilo tako pogosto. Sledenje zastavljenemu konceptu in ciljem je skozi leta vodilo do
danasnjega uspeha blagovnih znamk.

2. Vizijain poslanstvo blagovne znamke

Sogovornik 1 pravi, da je bila njegova vizija od vedno pridelava avtorskih vin, ki bodo odrazala
lastnosti vsakega posameznega vinograda. Ze od leta 2004 prideluje vina iz vsakega vinograda
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posebej. V zadnjem Casu se je zaradi spominov na okuse iz mladosti in zelje, da bi pustil pecat
in poskrbel za Se ve¢jo prepoznavnost teritorija, odlocil, da bo ve¢ stavil na avtohtone sorte.
Sogovornika 2 imata dokaj podobno vizijo kot sogovornik 1. Kot cilj izpostavita pridelavo vin,
ki bodo odrazala teritorij, v vinih i§¢ejo Se Cistost, sortnost, eleganco in dolgozivost. Sogovornik
3 je najprej povedal, da je, preden se je pridruzil projektu, ki ga vodi $e danes, bil uvoznik
visokokakovostnih vin, tako da je imel ze od vedno zelo visoke standarde. Njegova vizija je ta,
da si zeli pridelati najboljse vino v Kraju, kjer zivi, kar pomeni, da mora najprej prepoznati
identiteto kraja in jo nato skozi vino predstaviti svetu. To dela na nacin, da vsak vinograd
obravnava in polni posebej, sorto pa vidi le kot instrument za ovrednotenje potenciala
dolocenega kraja.

3. Nacin pridelave — pomen za pridelavo premium vin?

Ob pregledu sekundarnih virov literature sem velikokrat opazil, da ima nacin pridelave velik
pomen v kategoriji premium vin, zato sem to vprasanje vkljucil v opomnik za intervju z Zeljo,
da s pomocjo intervjuvancev pridobim Se SirSi pogled na to tematiko. Sogovornik 1 je mnenja,
da se pravo vino ne dela po receptu. Pravi, da se je tehnike najlazje nauciti, bolj pomembno pa
je, da ima vinar razvit ob¢utek, da reagira v pravem trenutku in vedno sledi cilju, ki si ga je
zastavil, ne pa da sledi trendom in poslusa okolico. S takim nacinom dela se bo kvaliteta
zagotovo izrazila in bo opazena. Sogovornika 2 menita, da ima nacin pridelave velik pomen,
ko govorimo o premium vinih. Z na¢inom pridelave da vinar vinu nek osebni pecat, pokaze, v
kaj verjame, in se s tem tudi pozicionira na trgu. Velik pomen dajejo ¢im bolj naravni pridelavi,
nizkemu donosu na trs, vsa vina delajo izkljucno v lesenih sodih iz najboljSega francoskega
hrasta, hkrati pa v vinih i§¢ejo Cistost, sortnost in eleganco ter dolgozivost. Sogovornik 3 meni,
da gre pri nacinu pridelave vedno za neko idejo vsakega posameznika, ne vidi pa potrebe, vsaj
pri mednarodnih sortah, da bi vsak iskal nek svoj nain. Pri premium vinih se mu zdi
pomembno, da vino odraza kraj 0z. rastisce, kjer je bilo pridelano.

Kot lahko vidimo, dajeta sogovornika 2 nacinu pridelave najve¢ji pomen, obenem pa sta
izpostavila tudi kljuéne dejavnike, katerim pri pridelavi vina sledita in za katere mislita, da
imajo velik vpliv na konéni izdelek. Ugotovimo lahko, da imata zelo dodelan nacin pridelave
in jasno zastavljene cilje, kakSen naj bi bil konéni izdelek. Ce povzamemo mnenja vseh v
raziskavi sodelujocih pridelovalcev in jih primerjamo z ugotovitvami iz teoreti¢nega dela, lahko
ugotovimo, da se vecina omenjenih dejavnikov pojavi v obeh delih magistrskega dela. Tako v
intervjuju sodelujoc¢i pridelovalci kot tudi avtorja Yeung in Thach (2019, str. 81-88) kot
najpomembnejSe dejavnike izpostavljajo posebno lokacijo (t. i. terroir), sonaravno pridelavo,
izkuSeno ekipo strokovnjakov, ki bdi nad procesom pridelave, poudarjanje specifik lege in
letnika ter omejeno koli¢ino.
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4. Dejavniki, ki vplivajo na zaznavanje porabnika na trgu premium vin, in pomen zgodbe
blagovne znamke?

Podoba blagovne znamke se je v teoreticnem delu pokazala kot pomemben dejavnik na trgu
premium vin, ki vpliva predvsem na misljenje porabnika in na njegove zaznave o blagovni
znamki (Kapferer, 1992), zato sem zelel to tezo s pomocjo intervjuvancev preveriti e v
empiri¢énem delu. Sogovornik 1 pravi: »Porabnik mora biti navajen piti vina visje kakovosti,
imeti odprto misljenje in biti pripravljen poizkusiti novo vino, hkrati pa mora biti sposoben
zaznati kakovost v njem.« Sogovornika 2 in sogovornik 3 imajo na tem podro¢ju podobno
mnenje, in sicer, da na zaznave porabnika vpliva ve¢ dejavnikov. Sogovornik 3 kot prvi
dejavnik izpostavi ceno in pravi: »Zelo pomembno je, da vino zZe na zacetku pozicioniramo v
cenovni razred, v katerem bi radi bili, in se tega tudi drzimo. Pomembno je tudi, da je
pridelovalec zmozen ohraniti ustrezno kakovost skozi ¢as.« Sogovornika 2 menita, da Ze sama
visoka cena naredi na trgu selekcijo. Sogovornik 3 pravi, da je za majhne projekte oz. blagovne
znamke pomembno, da med zainteresirano javnostjo krozi beseda o blagovni znamki in da se
vina dolo¢ene blagovne znamke primerja s svetovnimi vini, ki imajo status premium vin. Kar
se ti¢e tujine, je sogovornik 3 dodal, da je potrebno delati z uvozniki, ki imajo v portfelju
premium blagovne znamke. Na ta na¢in si omogoci$ prisotnost na pravih mestih, porabniki pa
bodo blagovno znamko zaznavali kot premium. Sogovornika 2 sta Se dodala, da je pomembna
prisotnost v verodostojnih medijih na vinskem podro¢ju.

Glede pomena zgodbe blagovne znamke so mnenja intervjuvancev razli¢na. Sogovornik 1
meni, da zgodba nima velikega pomena, bolj je vazna kvaliteta izdelka in sposobnost porabnika,
da jo zazna. Nasprotno sogovornika 2 menita, da ima zgodba v vinskem poslu velik pomen, saj
predstavlja ozadje blagovne znamke in njene vrednote ter je pomemben dejavnik za
diferenciacijo na trgu. Sogovornik 3 je prav tako mnenja, da je zgodba pomemben dejavnik, saj
gre pri nakupu drazjih vin velikokrat za zelo subjektivno odlo€itev. Obenem pa kot pomemben
dejavnik omeni tudi tradicijo in zase pravi: »Nasa blagovna znamka nima dolge zgodovine, saj
vino delamo »le« 40 let, kar nam ne omogoca, da bi nas porabniki na trgu zaznavali kot
blagovno znamko z dolgo tradicijo.«

Kot lahko vidimo, ima zgodba blagovne znamke na trgu premium vin velik pomen, saj ima
mocan vpliv na zaznave porabnika in je hkrati dejavnik diferenciacije. Omenjen je bil tudi
pomen tradicije, ki predstavlja pomemben dejavnik pri nakupnem odlo¢anju porabnikov na
trgu. lzziv za novo blagovno znamko na trgu premium vin je, s katerimi dejavniki nadomestiti
pomanjkanje tradicije. Dejavnik, ki ima v tem primeru najvec¢jo mo¢, je vrhunska kvaliteta
izdelka, ki pa mora biti konstantna skozi ¢as.

5. Pozicioniranje blagovne znamke

Sogovornik 1 je povedal, da ima veliko ve¢ino letne proizvodnje rezervirane vnaprej, tako da
ne uporablja nobene posebne strategije za pozicioniranje svoje blagovne znamke na trgu.
Povedal je, da ima sreCo, da je dosegel takSen uspeh, da je povprasevanje po njegovih vinih
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ve¢je od ponudbe. Sogovornika 2 imata v portfelju tri razlicne linije, ki se razlikujejo po
kakovosti. Prva linija, ki je najcenejSa, se veCinoma proda v domaci restavraciji, vina iz
preostalih dveh linij pa prodajajo prakti¢no po celem svetu. Skozi leta delovanja jim je uspelo
priti do statusa ene izmed najboljsih kleti v regiji in to sporocilo skusajo s pomoc¢jo partnerjev
komunicirati tudi v tujini. Glavne znalilnosti vin, kot tudi blagovne znamke so naravna
pridelava, nizki donosi na trs, vinifikacija izklju¢no v najboljSem francoskem hrastu in Zelja po
izrazanju specifik vsake posamezne lege skozi vino. Sogovornik 3 je povedal, da na tem
podroc¢ju ne delajo veliko, saj nimajo zadostnih sredstev, ki bi jih zahteval celovit trzenjski
pristop natrgu: »Vse stavimo na efekt redkosti, ker imamo malo vina, kdaj pa ga tudi namenoma
damo malo na trg. To so majhni psiholoski triki, ki v realnosti delujejo.« Povedal je, da se trg
na tak pristop odzove tako, da za¢nejo porabniki vino iskati, ker pa ga ne dobijo, se med
zainteresirano javnostjo ustvari mnenje, da je vino omejeno in se je treba za nakup bolj
potruditi. Pojavljajo se tudi rezervacije vnaprej. TakSna strategija deluje, ker imajo sreco, da
uspejo prodati vso pridelano koli¢ino.

Stevilne trditve sodelujodih v raziskavi potrjujejo ugotovitve iz teoretiénega dela, predvsem
poudarjanje podobnih dejavnikov pri pozicioniranju na trgu. Tradicija, trajnostni pristop,
vrhunska kvaliteta in lastniStvo posebnih vinogradov so dejavniki, ki so se pojavili tudi v Studiji
burgundskih pridelovalcev v teoreticnem delu (Thach, Charters & Laurens, 2018). Skupno
toc¢ko sogovornikov v moji raziskavi predstavlja zagovarjanje zelo okrnjene trzenjske strategije,
saj je velik del fokusa pridelovalcev na izdelku, hkrati pa je zelo pogost pojav zavracanje
trendov na trgu.

6. Vizualni elementi blagovne znamke in njihov pomen

Sogovorniki kot najpomembnejsi vizualni element navajajo etiketo, ki po mnenju sogovornika
1: »Predstavlja obraz vinarja in mora imeti nek globlji pomen.« Sam je mnenja, da mora za
etiketo biti zgodba, etiketa pa mora prenasati filozofijo vinarja. Tudi sogovornika 2 sta mnenja,
da etiketa predstavlja najvaznejsi vizualni element. Poudarila sta tudi pomen izgleda steklenice
in kartonov oz. lesenih Skatel, saj menita, da je pri premium vinih pomemben izgled celotnega
paketa. Sogovornik 3 je o vizualnih elementih imel zelo podobno mnenje. Odgovori sodelujocih
v raziskavi potrjujejo tezo avtorjev Yeunga in Thacha (2019) o pomenu vizualnih elementov
blagovne znamke, saj ti po mnenju avtorjev predstavljajo prvi stik porabnika z vinom in
prenasajo vrednote blagovne znamke. Etiketa se je tako v teoreticnem kot tudi empiri¢nem delu
izkazala kot najpomembnejsi vizualni element blagovne znamke premium vina. Scarso (2016)
pa poudarja tudi ostale vizualne elemente, ki morajo biti skladni z etiketo in hkrati odrazati
vrednote blagovne znamke ter pri porabniku vzbuditi zaznavo o kvaliteti in visoki vrednosti
izdelka.

7. Cenovna strategija blagovne znamke

Sogovorniki postavljajo ceno glede na ve¢ dejavnikov. Stroski predstavljajo neko osnovo.
Sogovornik 3 pravi, da so pri oceni stroSkov zelo striktni in poznajo stroskovno ceno za vsako
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vino. Naslednji dejavnik, ki so ga poudarili vsi sodelujoci, je kvaliteta in njeno zagotavljanje
skozi ¢as. Sogovornik 1 pravi, da se mora vinar zavedati, kaksno kvaliteto ima, in nato svoje
vino primerjati z vini s celega sveta, ne le iz okolice, in $ele nato dolo¢iti ceno. Sogovornik 3
je dodal, da je zelo pomembna zacetna postavitev cene. Te cene se je nato treba drzati tudi v
bodoce. Ob morebitnem povecanju povprasevanja je treba biti zelo previden pri dvigovanju
cene. Sogovornika 2 sta omenila, da imata v portfelju tri tipologije vin, ki se tudi razlikujejo po
ceni. Vstopna linija predstavlja uvod v celoten portfelj, sledijo sortna vina, katerim ceno
doloc¢ajo glede na sorto, kot tudi glede na Zeljo po vecji porabi dolocenega vina na trgu. V tretji,
najdrazji liniji so vina iz selekcioniranih posameznih vinogradov. Iz odgovorov lahko
razberemo, da se poleg stroskov kot osnovo za postavljanje cen porablja tudi kvaliteto samega
izdelka.

Glede prilagajanja cen razlicnim kupcem sledijo vsi sogovorniki podobni strategiji. Klju¢na
dejavnika prilagajanja cen sta koli¢ina in delo, ki ga na trgu opravi kupec. To pomeni, da
najnizjo ceno placa distributer/uvoznik, nekoliko visjo segment Ho.Re.Ca, kamor sodijo
predvsem restavracije in razli¢ni lokali, najvisjo, polno ceno pa posamezniki, ki vino kupijo v
kleti. Sogovornik 3 je poudaril pomembnost pravilne postavitve cen z naslednjo trditvijo: »S
pravilno postavitvijo cen nasim partnerjem omogocimo, da kvalitetno opravijo svoje delo,
hkrati pa skrbimo za korekten odnos.« Cenovne strategije, ki jih za svoja vina uporabljajo
sodelujoci v raziskavi, do dolocene mere sledijo ugotovitvam v prvem, teoreticnem delu
magistrskega dela. Sodelujoci v raziskavi poudarjajo dva osnovna dejavnika, s pomocjo katerih
postavljajo cene, in sicer celotne stroske in kvaliteto izdelka. Avtorja Yeung in Thach (2019)
pa sta opredelila stiri dejavnike, ki vplivajo na postavitev cene, in sicer kvaliteto izdelka, mo¢
in prepoznavnost blagovne znamke, konkurenco in zunanje dejavnike. 1z odgovorov
intervjuvancev in ugotovitev tereticnega dela lahko sklepamo, da pri postavljanju cene kvaliteta
samega izdelka predstavlja klju¢en dejavnik na trgu premium vin. Poleg objektivne kvalitete
izdelka je pomembna tudi subjektivna ocena kvalitete. V tem primeru imajo najvecji pomen
vinski kritiki, ki lahko s konstantno visokimi ocenami pripomorejo blagovni znamki do boljse
prepoznavnosti na trgu. Ta predstavlja naslednji dejavnik, ki vpliva na oblikovanje cenovne
strategije. Kot so poudarili sodelujo¢i v raziskavi, je potrebno pred postavitvijo cene narediti
tudi primerjavo s konkurenco. Na cenovno strategijo pa vplivajo tudi zunanji dejavniki, na
katere pridelovalec nima vpliva (ekonomske, politicne razmere). Za nove blagovne znamke na
trgu premium vina je kvaliteta izdelka kljucen dejavnik, ki lahko nadomesti pomanjkanje
ostalih zgoraj naStetih dejavnikov, predvsem vpliva prepoznavnosti blagovne znamke.

8. Trzne poti in izbira ciljnih trgov

Intervjuvanca 1 in 3 velik delez vina prodata prek distributerjev in raznih uvoznikov, majhen
delez pa doma v kleti. Prodaja prek distributerjev/uvoznikov predstavlja vecino tudi pri
sogovornikih 2, s to razliko, da ima nekoliko vec¢ji delez tudi prodaja v domaci restavraciji in
kleti. Intervjuvanec 1 pravi, da ciljne trge izbira glede na to, kje se lahko njegovo vino primerja
z najboljSimi vini sveta, saj mu to omogoca prepoznavnost. Gre predvsem za trge, ki imajo
visoko razvito kulinariko in vinsko kulturo. Sogovornika 2 ciljnih trgov ne izbirata sama, ampak

50



zainteresirane stranke same stopijo v kontakt z njimi. Dodala sta Se, da jih trenutno ne zanimata
trga, kot sta Kitajska in Rusija, predvsem zaradi dejstva, da z vi§jo ceno tezko konkurirajo
svetovno znanim blagovnim znamkam, ki so bolj zanimive za porabnike na teh trgih. Na
Kitajskem je tudi velik problem ponarejanje vina, zato se tega trga izogibajo. Sogovornik 3
pravi, da so prisotni na vseh glavnih svetovnih trgih vina. Novih kupcev ne is¢ejo, v primeru,
da jih kdo kontaktira, pred sklenitvijo posla skrbno analizirajo partnerja. Dodal je Se, da je
klju¢na stvar, da ima partner znanje in resurse, da lahko skupaj gradijo zeleno podobo blagovne
znamke na tujem trgu.

Glede vzdrzevanja odnosov s partnerji sta intervjuvanca 2 povedala, da so se v preteklosti
udelezevali najpomembne;jsih svetovnih sejmov, kjer so se srecali s partnerji, danes pa tega ne
poc¢nejo ve¢, so pa partnerji vedno dobrodosli da jih obis¢ejo. Podobno je povedal tudi
sodelujoci 3, ki pa pravi, da je njihova aktualna strategija ta, da partnerje povabijo na posestvo,
da vidijo njihov nacin dela, kadar pa se pojavi potreba, tudi obis¢ejo poslovne partnerje v tujini.

Kot je razvidno iz odgovorov sodelujocih v raziskavi, je v praksi na trgu premium vina
najpogostejsa uporaba kombiniranih trznih poti, kar pomeni kombinacijo posrednih in
neposrednih trznih poti. S tem se potrjuje tudi ugotovitve teoreti¢nega dela. Neposredne trzne
poti pri sodelujocih v raziskavi ne predstavljajo poglavitnega dela prodajne strategije. Na tem
podrocju je najpogostejsa prodaja na domu, nih¢e izmed njih pa ni omenil uporabe ponujanja
vina pred uvedbo na trg prek seznamov e-naslovov in lastne spletne prodaje vina. Znatno vecji
del prodajne strategije pri sodelujo¢ih pridelovalcih temelji na posrednih trznih poteh. Pri
poslovanju s tujino so vsi posli sklenjeni z lokalnimi distributerji, ki nato v sodelovanju s
pridelovalcem pripravijo strategijo in hkrati poskrbijo za opravljanje vseh potrebnih aktivnosti
za uspesen razvoj blagovne znamke na tujih trgih. Sogovornik 3 je v intervjuju poudaril pomen
izbire dobrega partnerja za uspesen razvoj blagovne znamke na tujem trgu. Primeren partner za
blagovno znamko premium vin je nekdo, ki v portfelju ze ima blagovne znamke premium vina
iz celotnega sveta, saj je to neke vrste dokaz, da je sposoben opravljati aktivnosti, ki jih na trgu
tovrstne znamke zahtevajo, hkrati pa daje novi blagovni znamki moZnost, da bo pri potencialnih
porabnikih zaznana kot premium, ker bo v portfelju partnerja prisotna poleg predhodno
omenjenih blagovnih znamk.

Glavni izziv na podrocju trznih poti za novo blagovno znamko premium vina predstavlja dostop
do Zeljenih lokacij prodaje svojega izdelka. Zaradi majhnosti in neprepoznavnosti na zacetku
celotna prodajna strategija temelji na neposrednih trznih poteh, kar pomeni, da je pravilno
zastavljena strategija doseganja Zeljenih prodajnih lokacij klju¢nega pomena za razvoj in rast
blagovne znamke.

9. Pomen in vpliv kritikov in ocenjevanj

Sogovornik 1 pravi, da so imeli kritiki in ocenjevanja v preteklosti ve¢jo mo¢, danes pa vecina
vinarjev poizkusa delati vina, ki bi bila po okusu dolo¢enih kritikov, kar ni v redu. Dodal je Se,
da so mu v preteklosti vrhunske ocene najboljsih svetovnih kritikov pomagale do
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prepoznavnosti, vendar sam ze od leta 2000 ne posilja vin kritikom, tako da si morajo sami
priskrbeti vino, ¢e ga zelijo oceniti. Sodelujoci 3 ima glede kritikov podobno mnenje, povedal
je Se, da je na svetu le nekaj kritikov, predvsem angleskih in ameriskih, ki imajo dejansko vpliv
v vinskem svetu. Omenil je tudi blogerje, ki ustvarjajo vsebine predvsem za druzbena omrezja,
in zanje dejal, da niso dovolj relevantni in nimajo zadostnega ugleda, da bi lahko vplivali na trg
vina. Sogovornika 2 sta kritikom in ocenjevanjem nekoliko bolj naklonjena. Vina posiljajo na
najvec¢ja svetovna ocenjevanja in najpomembnejSim svetovnim kritikom. Tudi tuji poslovni
partnerji jih velikokrat prosijo, ¢e jim posredujejo ocene, saj jim to omogoca lazjo prodajo.
Dodala sta Se, da so porabniki vin, ki jih pridelujejo, bolj vinsko izobrazeni od veéine in tudi
sledijo najbolj vplivnim kritikom. Podobno kot intervjuvanec 1 sta omenila problem, da Stevilni
prilagajajo okuse vina dolo¢enim kritikom, kar pa sami ne delajo, saj bi s tem nasprotovali svoji
filozofiji dela. Intervjuvanec 3 je mnenja, da se je treba fokusirati na kritike, ki imajo dejanski
vpliv na svetovnem trgu. Omenil je dve svetovni instituciji, in sicer Wine Advocate in Vinous.
Zdi se mu, da je Vinous za majhne blagovne znamke in regije, kot je njihova, najbolj primeren,
saj ima inovativen pristop in zelo dobre opise. Povedal pa je Se sledece: »Zavedati se moramo,
da nasa regija ne more imeti taksne izpostavijenosti kot Burgundija, saj tudi Kritiki sledijo
zeljam trga.« Dodal je tudi, da Stevilnim kritikom in vodnikom ne poslje vina, saj noce, da bi
nekdo, ki ne pozna njihovega dela, pisal o vinih, ki jih pridelujejo. Intervjuvanca 2 sta Se dodala,
da so razni vinski vodniki zanimivi predvsem za vinske turiste, ki obis¢ejo dolo¢eno regijo.

10. Strategija komuniciranja blagovne znamke

Sodelujoci v raziskavi imajo zelo podobno strategijo komuniciranja svojih blagovnih znamk.
Intervjuvanec 1 ne uporablja nobenega izmed sodobnih orodij komuniciranja, kar pomeni, da
nima spletne strani, ni prisoten na druzbenih omrezjih, na spletu dobimo le informacijo o
telefonu in elektronskem naslovu. Kot pravi, gre za zavestno odloCitev, saj ta ¢as raje nameni
za druge, bolj pomembne stvari. Podobno razmisljajo tudi ostali sodelujo¢i v raziskavi.
Intervjuvanca 2 se razlikujeta le v tem, da imata postavljeno spletno stran, blagovna znamka
intervjuvanca 3 pa je prisotna na enem izmed druzbenih omrezij. Intervjuvanec 3 o strategiji
komuniciranja svoje blagovne znamke pravi sledece: »Kot si Ze sam opazil, uporabljamo zelo
malo orodij komuniciranja in nimamo spletne strani, saj menimo, da bi nam to vzelo preve¢
casa, ki ga raje namenjamo bolj pomembnim stvarem.« Glede prisotnosti na spletu pravi, da
naj raje drugi piSejo o njih, kot da bodo sami nenehno aktivni. Dodal je Se, da se bo to verjetno
spremenilo s prthodom nove generacije, ki je bolj vesca pri uporabi teh orodij. Njegov nasvet
na tem podrocju je naslednji: »Nikoli ne biti prevec prodajno naravnan in banalen.«

Sodelujoci v raziskavi podobno kot Stevilni majhni pridelovalci premium vina Sirom sveta
zagovarjajo minimalistiCen pristop pri komuniciranju lastnih blagovnih znamk. Tovrstna
odlocitev je predvsem posledica dejstva, da je njihov fokus usmerjen predvsem v proces
pridelave in posledi¢no nimajo ¢asa, znanja, kot tudi sredstev, ki bi bila potrebna za pripravo
celovitejse stretegije komuniciranja in njenega nadaljnjega apliciranja na trgu.
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11. Strategija za uvedbo nove blagovne znamke premium vina

Namen zadnjega vprasanja je s pomocjo intervjuvancev, ki so strokovnjaki na svojem podrocju,
pridobiti ¢im ve¢ predlogov, nasvetov in informacij, ki bodo uporabne pri izdelavi strategije za
razvoj in uvedbo nove blagovne znamke slovenskih premium vin. Intervjuvanec 1 pravi, da je
najpomembnejse to, da si vinar zastavi vizijo in ji sledi ne glede na dogajanje na trgu. Fokus
mora vedno biti na kvaliteti in zelji po njenem izboljsanju. Sogovornika 2 sta mnenja, da se je
na zacetku treba fokusirati na domaci trg in sosednje trge. Pomembno je, da je vino na voljo na
mestih, kjer se zadrzujejo ljudje, ki znajo prepoznati kvaliteto in kjer je pretok tujih gostov.
»Predlagala bi ti, da svoje vino ponudis slovenskim in tudi italijanskim restavracijam 2
Michelinovo zvezdico v okolici.« Klju¢nega pomena za vsakega vinarja je, da ima vino 0z. nekaj
vin, po katerih je poznan. Ta vina predstavljajo obraz blagovne znamke in velikokrat tudi prvi
stik porabnika z blagovno znamko, zato je zelo pomembno, da se kakovost ohranja skozi ¢as.
Dodala sta se: »Poiskati je treba prave lokale in restavracije, ki bodo blagovni znamki
omogocali, da postane prepoznavna. V te lokale gres z nekoliko niZjo ceno, da vino tam ljudje
poizkusijo, dobro je tudi, da imajo tvoja vina v ponudbi na kozarec.« Pri Sirjenju prodajne mreze
in pri prodaji doma je potrebno drzati nekoliko vi§jo ceno. Dobra predstavitev izdelkov
blagovne znamke in ceni primeren vizualni paket sta tudi pomembna. Sodelujoci 3 je povedal,
da je potrebno zaceti z majhnimi koli¢inami, ¢etudi to ni ekonomsko uc¢inkovito. Dejal je
sledeCe: »V vsakem primeru se moras izogniti, da bi imel prevec¢ vina, Ki ga je potrebno
prodajati, saj taka strategija zagotovo ne deluje.« Povedal je Se, da je potrebno dati poudarek
na postavitev zacetne cene in hkrati skrbeti za drzanje visoke kvalitete. Zelo pomembno je tudi,
da se potencialnim kupcem Ze na zacetku jasno predstavi ideja celotnega projekta, hkrati pa je
potrebno pokazati tudi Siroko znanje o vinu in o poznavanju trga. Zadnji predlog tretjega
sogovornika pa je bil, da je potrebno stkati vezi/poznanstva z ljudmi, ki imajo na trgu doloc¢en
vpliv in lahko pomagajo pri razvoju blagovne znamke.

1z zgoraj navedenega, lahko strnemo priporocila, na katerih naj temelji strategija nove blagovne
znamke:

o vizija in ideja projekta morata biti od zacetka jasno predstavljeni klju¢nim
deleznikom,

o fokus mora biti na vrhunski kvaliteti in njenem nenehnem izboljsevanju,

o zaCeti z manjSimi Kkoli¢inami in se izogniti situaciji, da je na trgu potreben pristop
potiska,

o zelo pomembni so prva postavitev cene, predstavitev in izgled izdelkov,

. na zacetku naj bo fokus na domac¢em in bliZnjih trgih,

o ciljati je potrebno na lokale, kjer se zadrZujejo ljudje, ki prepoznajo kvaliteto, in
kamor prihajajo tuji gostje,

o potrebno si je prizadevati, da se na trgu vzpostavi dober glas o blagovni znamki,

o priporocljivo je stkati poznanstva z ljudmi, ki imajo na trgu nek vpliv in lahko
pomagajo pri razvoju blagovne znamke,
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4.4  Omejitve in priporocila za prihodnje raziskave

V nadaljevanju predstavim glavne omejitve izvedene empiri¢ne raziskave. Podrocje, ki sem ga
v magistrskem delu raziskoval, je globalno gledano $e vedno dokaj neraziskano, saj gre za niSno
podrocje na velikem globalnem trgu vina. Ugotovitve empiri¢ne raziskave v veliki meri
potrjujejo smernice, ki so bile predstavljene v prvem, teoreticnem delu magistrske naloge.
Hkrati pa sem ugotovil, da na trgu premium oz. luksuznih vin obstajata vsaj dva tipa
pridelovalcev. Prvi tip so veliki pridelovalci — svetovno znane vinske hise, ki imajo velike
kapacitete pridelave in posledi¢no tudi precej kapitala na voljo za izvajanje vseh potrebnih
trzenjskih aktivnosti na trgu. Na drugi strani pa imamo majhne, vecinoma druzinske
pridelovalce, ki imajo majhen obseg pridelave vrhunskih vin in se v veliki meri osredotoc¢ajo
na kvaliteto izdelka. Prav ta vrhunska kvaliteta izdelka jim omogoca, da so lahko prisotni na
najboljsih lokacijah na svetu kljub koli¢insko zelo omejeni pridelavi.

Pri pripravi magistrskega dela sem se srecal z nekaj omejitvami. Kot glavno omejitev bi navedel
omejen dostop do kontaktov za izvedbo intervjujev. Pred zacetkom raziskave sem naredil
seznam potencialnih kandidatov, ki sem jih nato kontaktiral. Seznam je zajemal znane tuje
pridelovalce premium vin, kot tudi znane svetovne kritike vina. Kot je razvidno iz predhodno
opisane raziskave, pa je bil intervju izveden s tremi izmed njih, ki so bili pripravljeni sodelovati,
pri ostalih pa ve¢inoma ni prislo do odgovora na povabilo za sodelovanje v raziskavi.

Omejitev predstavlja tudi podatek, da vsi sodelujo¢i prihajajo iz iste regije, kar lahko vpliva
na ugotovitve in rezultate raziskave. Naslednjo omejitev predstavlja dejstvo, da je bila
raziskava izvedena le na strani ponudbe, to je pridelovalcev, ne pa tudi na strani
povprasevanja, t0o je porabnikov. Tak$na odlocitev je posledica tega, da bi bila izvedba
raziskave med porabniki zelo otezena, predvsem zaradi dostopa do ustreznih respondentov, ki
sodijo med potencialne porabnike premium vin.

Rezultati empiri¢ne raziskave v povezavi s teoreticnim delom predstavljajo osnovo za
morebitne nadaljnje poglobljene raziskave na tem podro¢ju. Menim, da bi razSiritev kroga
respondentov, med katere bi vkljucil tudi pridelovalce iz drugih regij (Burgundija, Napa,
Toskana itd.), pripomoglo k SirSemu nizu odgovorov in bolj kredibilnim ugotovitvam.
VKkljuditev distributerjev premium vin, kot tudi vinskih kritikov bi omogocila vpogled se v
ostale dejavnike, ki so pomembni za uspeh blagovne znamke premium vin na globalnem trgu.

3) PRIPOROCILA ZA RAZVOJ IN UVEDBO NOVE BLAGOVNE
ZNAMKE PREMIUM VIN

Na podlagi pregleda znanstvene in strokovne literature, raziskave, opravljene v empiricnem
delu magistrske naloge, in analize uspes$nih poslovnih praks na podro¢ju premium vin v
nadaljevanju navajam priporocila, smernice in predloge za razvoj in uvedbo nove blagovne
znamke premium vin na trg. Implementacija uspesne strategije razvoja blagovne znamke
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predstavlja temelj celotnega procesa. lzbrani elementi identitete blagovne znamke, ki
predstavljajo njeno zgodbo, morajo odrazati kljuéne znacilnosti blagovne znamke. Glavni
dejavniki, ki naj gradijo identiteto blagovne znamke, so tradicija, naravne danosti, sonaravna
pridelava, vrhunska kvaliteta, obrtniSko znanje, omejena koli¢ina itd. Pri identiteti
blagovne znamke je pomemben tudi vidni del, ki ga predstavljajo ime, simbol, slogan in
domena. Vsi navedeni dejavniki morajo biti del zgodbe blagovne znamke, ki predstavlja enega
izmed kljuénih gradnikov pri uvedbi blagovne znamke na trg. Dobro sestavljena in pravilno,
konsistentno komunicirana zgodba blagovne znamke predstavlja enega izmed glavnih
elementov diferenciacije na trgu. Dejavniki, na katerih bo zgrajena identiteta nove blagovne
znamke in na katerih bo temeljila njena zgodba, so naslednji: sonaravna pridelava, vrhunska
kvaliteta, obrtnisko znanje, omejena koli¢ina in osredotocenost na identiteto teritorija.

Pred uvedbo blagovne znamke na trg je potrebno izvesti analizo vseh elementov ciljnega trzenja
in na podlagi ugotovitev izdelati strategijo, ki bo predstavljala temelj za uvedbo nove blagovne
znamke na trg. Pri segmentaciji moramo poleg osnovnih dejavnikov upostevati Se posebnosti,
ki so znacilne za porabnike na trgu premium vina. Na podlagi ugotovitev iz teoreti¢nega in
empiri¢nega dela je najvecji deleZ potencialnih porabnikov nove blagovne znamke med
zainteresirano javnostjo oz. vinskimi poznavalci. Povprecen porabnik tega segmenta je
moski, star nad 30 let, z nadpovpre¢nim dohodkom in zanimanjem za podro¢je vina. Gre
za posameznike, ki ne izkazujejo preferenc do dolo¢enih blagovnih znamk, so odprti za
spoznavanje novih vin in regij, znajo zaznati kakovost in so odprti za pridobivanje novih
znanj na podro¢ju vina. Povpreéen nakup se giblje med 25-50 $ za steklenico, ob posebnih
priloznostih tudi do 300 $ (Yeung & Thach, 2019). Sledi proces ciljanja, kjer podjetje izbere
ciljne trge, na katerih bo prisotno. Tudi v tem primeru je potrebno poleg teoreticne osnove
upostevati posebnosti, ki jith narekuje trg premium vina. Poglavitno posredno trzno pot
predstavlja prodaja prek distributerjev 0z. uvoznikov, pri neposrednih trznih poteh pa se najveé
prodaje izvede na domacfem posestvu. Pri uvedbi nove blagovne znamke lahko pride na
podrocju trznih poti do nekaterih specifik, in sicer na zacetku lahko celotna prodaja temelji le
na neposrednih trznih poteh. V tem primeru je potrebno poudariti izzive, ki jih tak$na strategija
blagovni znamki prinese. Izzivi so predvsem posledica majhnosti in omejenih virov, nasprotno
pa majhnost prinasa tudi dolo¢ene prednosti. Majhen zacetni obseg pridelave velikokrat ni trzno
zanimiv za veéje distributerje, hkrati pa je za pridelovalca kljuénega pomena, da se z
omejeno pridelano koli¢ino pravilno pozicionira na trgu. Majhnost na zac¢etku omogoca, da
pridelovalec izbira prodajna mesta, kjer bi rad bil prisoten, hkrati pa z uporabo neposrednih
trznih poti ohrani nadzor nad celotnim dogajanjem na trznih poteh, pridobiva povratne
informacije s trga, tovrsten pristop pa mu omogoca tudi bolj pristen stik s porabniki (Wagner,
Olsen & Thach, 2019). Glavni izziv na podrocju trznih poti bo za novo blagovno znamko dostop
do kupcev in umestitev izdelkov na vinske karte v segmentu Ho.Re.Ca. V tem procesu bo
klju¢nega pomena pozicioniranje blagovne znamke na trgu, kjer podjetje izbere glavne
dejavnike, ki bodo predstavljali temelj za gradnjo podobe blagovne znamke. Prvi dejavnik
pozicioniranja predstavlja cena, ki jo podjetje postavi za izdelke. Na trgu vina daje visoko
postavljena cena porabnikom signal, da vino sodi v premium razred, in s tem Ze sama cena na
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trgu naredi selekcijo med porabniki. Visoka cena mora biti podprta z vrhunsko kvaliteto, ki
predstavlja naslednji vidik pozicioniranja. Za doseganje Zeljene zaznave na trgu morata biti
prva dva navedena elementa pozicioniranja tudi ustrezno predstavljena. Embalaza in vizualni
elementi blagovne znamke morajo pri porabniku vzbuditi ob¢utek visoke vrednosti izdelka.
Klju¢nega pomena pa je, da podjetje vrednote in znacilnosti, ki delajo blagovno znamko
posebno, sestavi v zgodbo, ki postane temelj za pozicioniranje blagovne znamke na trgu.
Ustrezna in konsistentna komunikacija vrednot, znacilnosti in posebnosti blagovne znamke na
primernih komunikacijskih poteh in s pomocjo izbranih deleznikov, ki lahko pripomorejo k
prepoznavnosti blagovne znamke, predstavljajo zadnji del procesa pozicioniranja.
Pozicioniranje nove blagovne znamke premium vin bo temeljilo na sledec¢ih dejavnikih:
vrhunska kakovost izdelkov, sonaravna pridelava, redkost 0z. omejena pridelava in jasno
zastavljena ideja, ki bo temeljila na vinih, ki predstavljajo identiteto ¢ezmejnega teritorija
Slovenije in Italije. Velik poudarek bo na prepoznavanju identitete vsakega posameznega
vinograda in njena predstavitev skozi vina, ki bodo odrazala Cistost, eleganco in dolgoZivost.

SKLEP

Blagovna znamka v danasnjih Casih predstavlja enega izmed najpomembnejsih orodij trzenja,
ki podjetju omogoca rast in razvoj. Temelj uspesne zasnove blagovne znamke predstavlja
uravnotezen pogled na blagovno znamko, ki ga sestavljata identiteta in premozenje blagovne
znamke. Identiteta nam prikaze pogled razli¢nih interesnih skupin znotraj podjetja (zaposleni,
skrbniki, managerji) na blagovno znamko, s pomoc¢jo premozenja pa ugotovimo, kako blagovno
znamko vrednotijo porabniki.

Vinarstvo je panoga, ki je prisotna na vseh kontinentih sveta in predstavlja najvecjo industrijo
alkoholnih pija¢ tako z vidika koliCine, finan¢nih tokov kot tudi mednarodne menjave.
PrecejSen del trga predstavljajo nizjecenovna vina, premium 0z. luksuzna vina, ki so tema
magistrskega dela, pa na trgu predstavljajo ni§o. Kljub temu da gre za niSo, imajo premium vina
na vinskem trgu velik pomen, saj gre za izdelke vrhunske kakovosti z visoko dodano vrednostjo.

Pred uvedbo blagovne znamke na trg mora podjetje analizirati vse korake ciljnega trZzenja za
svoj izdelek/blagovno znamko. S temeljnimi osnovami za segmentacijo, zdruzenimi z dejavniki
(visoka kakovost, tradicija, visoka cena, rangiranje vin, omejena koli¢ina ...), preko katerih
porabniki zaznavajo blagovno znamko/izdelek kot premium in predstavljajo motivator v
nakupnem procesu, opredelimo segmente, ki so znacilni za trg premium vina. Segmentaciji
sledi proces ciljanja, v katerem podjetje izbere ciljne trge, na katerih bo prisotno. Izbira ciljnih
trgov je v veliki meri povezana z izbiro trznih poti. Na trgu premium vina prevladuje
kombinacija posrednih in neposrednih trzni poti, kar pomeni, da podjetja za dolocen del prodaje
skrbijo sama, preostali del pa prepustijo partnerjem na posredni trzni poti. Zadnji korak
predstavlja pozicioniranje, ki se na trgu premium vin nekoliko razlikuje od tradicionalnega
pristopa. Razlika je predvsem v tem, da pri pozicioniranju ni kljuénega pomena poudarjanje
razlik in primerjanje s konkurenco, temve¢ gre predvsem za to, da podjetje skozi zgodbo
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potencialnim porabnikom prikaze, kaj dela blagovno znamko edinstveno. Za dosego zelenega
pozicioniranja na trgu premium vina so pomembni Stevilni dejavniki. Izdelek mora biti
vrhunske kvalitete, omejene koli¢ine, prihajati iz posebne lokacije in biti pridelan na nacin, Ki
odraza specifike te lokacije. Pomembno je, da so tudi vizualni elementi blagovne znamke
oblikovani tako, da potencialni porabniki izdelek zaznavajo kot premium. Ko so izpolnjeni vsi
predhodno navedeni pogoji, je potrebno za izdelek postaviti ustrezno ceno. Oblikovanje cene
na trgu premium vina temelji na naslednjih dejavnikih: kvaliteta, prepoznavnost blagovne
znamke, konkurenca in zunanji dejavniki. Podjetje mora skrbno analizirati vse $tiri dejavnike
in na podlagi ugotovitev postaviti ceno za svoje izdelke. Poudariti je treba, da se postavljena
cena razlikuje glede na to, kdo je kon¢ni kupec vina, kar pomeni, da dobijo ve¢ji kupci —
distributerji, uvozniki — nizjo ceno kot kon¢ni porabniki. Celoten paket je potrebno tudi
ustrezno komunicirati na trgu. Komunikacija se na trgu premium vin nekoliko razlikuje od
klasi¢nega pristopa, saj predstavljajo najpomembnejse orodje trzenjskega komuniciranja odnosi
Z javnostmi oz. trzenje od ust do ust, Sele nato sledijo klasi¢na komunikacijska orodja in poti.
Cilj trzenjskega komuniciranja premium vin je potencialnim porabnikom preko zgodbe
blagovne znamke prikazati, kaj dela izdelke blagovne znamke edinstvene. Pomembno je, da so
zgodba in vrednote blagovne znamke konsistentno komunicirane na vseh komunikacijskih
poteh, kjer je blagovna znamka prisotna.

Razvoj in uvedba nove blagovne znamke premium vin na trg je proces, ki zahteva veliko znanja
tako s podroc¢ja pridelave vin kot tudi s podro¢ja ekonomije in trzenja. Upam, da bodo
ugotovitve magistrskega dela pripomogle k temu, da se bo v prihodnje vsaj nekaj slovenskih
pridelovalcev vina odlocCilo za tovrsten pristop in s tem slovenska vina postavilo ob bok
najbolj$Sim vinom na svetu.
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Priloga 1: Opomnik za izvedbo delno strukturiranega individualnega intervjuja

Ime in priimek intervjuvanca:

Ime podjetja intervjuvanca:

Kraj in datum izvedbe intervjuja:

Ura pricetka in konca pogovora:

VPRASANIJA:

1.

10.

11.

Povejte zgodbo svoje blagovne znamke — kaksni so bili zacetki, kako ste gradili podobo
blagovne znamke, kako ste iskali trge in $irili prodajno mrezo, kaj je bilo pomembno,
da ste pridobili status, ki ga imate danes?

Kaksna ja vasa vizija? Kaj je vase poslanstvo?

Nacin pridelave — pomen za pridelavo premium vina?

Kaj po vasem mnenju vpliva na to, da porabnik vino zazna kot premium? Kaksen pomen
dajete zgodbi blagovne znamke?

Kaksno strategijo pozicioniranja uporabljate za svojo blagovno znamko?

Kaksno je vase mnenje glede vizualnih elementov blagovne znamke? Kako velik
poudarek dajete embalazi, etiketam in ostalim vizualnim elementom?

Kaksno strategijo uporabljate za dolocanje cen? Ali jih prilagajate razlicnim trgom 0z.
razlicnim kupcem?

Kako izbirate trge, na katerih bi bili radi prisotni s svojo blagovno znamko? Na kaksen
nacin gradite/vzdrzujete odnose s SVojimi partnerji?

Kaksno je vaSe mnenje glede kritikov in vinskih ocenjevanj? KakSen je njihov vpliv v
vinskem svetu?

Na kakSen nacin komunicirate Svojo blagovno znamko potencialnim
porabnikom/trgom?

Kaksna naj bo strategija uvedbe nove blagovne znamke premium vin na trg, da bo
uspesna (koliko trgov, kateri trgi, koliko vin, kak$na cena, kak$na komunikacija ...)?



Priloga 2: Transkripcija intervjuja — sogovornik 1
Buttrio, 1. 3. 2020

1. Povejte zgodbo svoje blagovne znamke — kaksni so bili zacetki, kako ste gradili podobo
blagovne znamke, kako ste iskali trge in $irili prodajno mrezo, kaj je bilo pomembno,
da ste pridobili status, ki ga imate danes?

Zacetki segajo v sredino 80. let prejSnjega stoletja, ko sem se po smrti o¢eta odlo¢il, da bom
ostal na kmetiji. Sicer sem ze nekaj let prej zacel z drugacnim pristopom dela v vinogradih in
kleti, saj sem si vedno Zelel pridelati vina, ki jih bom lahko prodajal v restavracijah in ne le v
domaci gostilni. Fokus je bil vedno, da se sledi zelji po pridelavi avtorskega vina, ki bo odrazalo
nacin, ki je vSe¢ samemu vinarju. Prve korake na trg sem naredil s pomocjo ocetovega
bratranca, ki je bil lastnik velike tovarne in tudi znane vinske kleti v regiji. Ocetov bratranec je
poizkusil vina in bil nad njimi navdusen in jih tako predstavil parim znanim restavracijam. Vina
so bila potro$nikom vs$e¢ in tako je zaCelo naraséati povprasevanje, sam pa sem bil vedno bolj
zagnan. Nato sem dobil tudi prvega agenta za prodajo v Italiji v regiji Veneto in potem je pocasi
Sla zadeva naprej. Za pridobitev statusa, ki ga imam danes, je bilo pomembno, da sem sledil
svoji viziji, ki jo imam o vinu, in nisem od nje nikoli odstopil. Vedno je bil cilj pridelati vina,
ki so unikatna in ki odrazajo vinarjevo filozofijo.

2. Kaksna ja vasa vizija? Kaj je vase poslanstvo?

Odkar pomnim, smo v druzini pridelovali vino iz vsakega vinograda posebej. Starejsi ljudje so
zelo dobro poznali razlike med posameznimi legami, vsako lego so tudi poimenovali, nekatere
so dobile ime tudi po znacilnostih, ki jih je imelo vino iz te lege. Do leta 2004 sem zdruZeval
vina, ki so bila vinificirana iz posameznih vinogradov v celoto in sem jih na trgu ponujal le z
imenom sorte. Tistega leta pa sem se koncno opogumil in na trg dal vsak vinograd posebej in s
tem uresniCil dolgoletno zeljo, da publiki predstavim znacilnosti vsakega posameznega
vinograda. V zadnjem casu se je moja vizija o vinu nekoliko spremenila. Predvsem zaradi
spominov, ki jih imam na vina, ki sem jih pil, ko sem bil mlad. Taks$na vina bi rad tudi sam
delal v bodoce, to pomeni, da za pridobitev zadostne kompleksnosti v vinu pri avtohtonih sortah
ni dovolj samo ena sorta, temvec je potrebno imeti ve¢ sort skupaj. Glavna ideja bo v prihodnje
Se vedno ostala ista, to je, da se prideluje vina iz posameznih leg in se s tem pokaze potencial
naSega teritorija, sama vina pa bodo taka, da bodo bolj odrazala naSo kulturo in naSo preteklost,
fokus bo vedno bolj na avtohtnih sortah. Mozno je, da vina ne bodo ve¢ tako dobra, bo pa ta
projekt veliko doprinesel k poznavanju nasega teritorija.

3. Nacin pridelave — pomen za pridelavo premium vin?

Pravo vino se ne dela po receptu, tehnike se je najlazje nauciti, treba pa je imeti obCutek, da se
reagira v pravem momentu, in vedno imeti v glavi cilj, ki je pridelati vino, ki bo odrazalo
misljenje in filozofijo vinarja, in ne slediti trendom in poslusati druge, saj je to, kot da bi ti
nekdo drug izbral punco, med vama pa ni nobene simpatije. Enako je z vinom — vinar ga mora
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zacutiti, delati mora, kar mu je vSec¢, in slediti lastnim prepricanjem, nato se bo kvaliteta
zagotovo izrazila in bo tudi opaZena.

4. Kajpo vasem mnenju vpliva na to, da porabnik vino zazna kot premium? KakSen pomen
dajete zgodbi blagovne znamke?

Porabnik mora biti navajen piti vina visje kakovosti, imeti odprto misljenje in biti pripravljen
poizkusiti novo vino, hkrati pa mora biti sposoben zaznati kakovost v njem. Menim, da zgodba
nima velikega pomena, vazno je, da je kvaliteta in da jo porabnik zna zaznati.

5. Kaksno strategijo pozicioniranja uporabljate za svojo blagovno znamko?

Zame je pomembno, da so vina prisotna na tistih trgih, kjer je kultura vina visoko razvita. Na
teh trgih nato zelimo biti v najboljsih restavracijah, da se nasa vina lahko primerjajo z
najbolj§imi na svetu. Drugae pa nimamo nobene posebne strategije — pridelamo majhne
koli¢ine, za katere obstaja veliko povprasevanje na trgu.

6. Kaksno je vaSe mnenje glede vizualnih elementov blagovne znamke? Kako velik
poudarek dajete embalazi, etiketam in ostalim vizualnim elementom?

Etiketa je po mojem mnenju eden izmed najpomembnejsih elementov, saj predstavlja obraz
vinarja in mora imeti nek pomen, ne le, da je to le nek grafi¢en element. Etiketa mora imeti
zgodbo in mora skupaj z vinom biti sposobna prenasati filozofijo vinarja. Sogovornik je imel
sreco, saj mu je etiketo narisal nek avstrijski kirurg, ki je pri njem kupoval vino. Nekega dne
prisel do njega, mu pokazal idejo in povedal zgodbo, ki stoji za etiketo. Ta je bila sogovorniku
vSe€ in jo od takrat naprej uporablja.

7. Kaks3no strategijo uporabljate za dolocanje cen? Ali jih prilagajate razli¢nim trgom 0z.
razli¢nim kupcem?

Cena mora biti doloCena tako, da najprej pokrije vse stroske, nato pa je pomembno, da se vinar
zaveda, kaksne kvalitete vino ima in kje bi rad bil s svojim vinom prisoten. Treba je narediti
primerjavo ne le z vini, ki prihajajo iz iste regije, temvec€ z vini iz istega cenovnega razreda S
celega sveta.

Cena se prilagaja razlicnim kupcem, in sicer imajo distributerji, ki prodajo vec vina, ve¢ji
popust kot restavracije, ki kupijo par kartonov vina. Enako velja tudi za privat kupce, ki vino
kupijo v Kleti.

8. Kako izbirate trge, na katerih bi bili radi prisotni s svojo blagovno znamko? Na kakSen
nacin gradite/vzdrzujete odnose S svojimi partnerji?

Ciljne trge izbiram glede na to, kje se lahko moje vino primerja z najbolj§imi vini sveta, saj
samo tako lahko pridobim vidljivost in prepoznavnost. To pomeni, da se odlocam za trge, Ki
imajo razvito vinsko kulturo, razvito visoko kulinariko in publiko, ki je navajena piti vrhunska



vina, in ceni kakovost. Glavni trgi, na katerih prodajam vino, so Italija, ki je domac trg, drzave
Beneluksa zaradi blizine Francije, kar pomeni, da so navajeni piti vrhunska vina in cenijo
kakovost, Velika Britanija, ZDA in Japonska.

9. Kaksno je vase mnenje glede kritikov in vinskih ocenjevanj? Kaksen je njihov vpliv v
vinskem svetu?

Kritiki in ocenjevanja so imeli neko¢ vecji pomen, danes pa gre bolj za ugajanje okusom
kritikov, kar zopet pomeni, da se je treba nekomu prilagajati in ne slediti lastni poti. Meni so
kritiki sicer pomagali, da sem postal prepoznaven in Se dandanes najvecji svetovni kritiki piSejo
0 mojih vinih, sam pa svojih vin ze od leta 2000 ne posiljam ve¢ na ocenjevanja, niti kritikom,
kar pomeni, da si morajo sami priskrbeti vino, ¢e ga Zelijo oceniti, 0sebno pa me ne zanima, ali
napiSejo dobro kritiko ali slabo, vazno je, da sam vem, da sledim svoji filozofiji in stalno
poizkusam pridelati boljse vino.

10. Na kakSen nacin komunicirate Svojo blagovno znamko potencialnim
porabnikom/trgom?

S svojo ekipo sledim cilju, ki je pridelava ¢im bolj avtenti¢nih vin, ki odrazajo specifike vsake
posamezne lege. Tak nacin zahteva veliko dela v vinogradih, zato nimamo casa in niti znanja,
da bi se ukvarjali z drugimi stvarmi (sem sodijo tudi trzenjske aktivnosti).

11. Kaksna naj bo strategija uvedbe nove blagovne znamke premium vin na trg, da bo
uspesna (kateri trgi, koliko trgov, koliko vin, kak$na cena, kak$na komunikacija ...)?

Treba je imeti zelo jasno idejo o tem, kaksen stil vin bi rad prideloval in nato tej ideji tudi skozi
leta slediti in delati na temu, da je kvaliteta vsako leto vi§ja. Za zacetek je dovolj imeti le nekaj
vin, ki dobro predstavljajo idejo, na kateri temelji celoten projekt. Prepoznavnost je najboljse
graditi na domacem in sosednjih trgih, predvsem v izbranih lokalih, hkrati pa je potrebno
poskrbeti, da se med poznavalci Siri glas o vinih.



Priloga 3: Transkripcija intervjuja — sogovornika 2 (2a in 2b)
Buttrio, 24. 7. 2020

1. Povejte zgodbo svoje blagovne znamke — kaksni so bili zacetki, kako ste gradili podobo
blagovne znamke na trgu, kako ste iskali trge in Sirili prodajno mrezo? Kaj je bilo
pomembno, da ste pridobili status, ki ga imate danes?

2a: Prvo vino, ki smo ga napolnili v steklenice in ponudili trgu, je bilo vino letnika 1986, s
katerim pa nismo doziveli zelenega uspeha, predvsem zaradi dejstva, da nas kupci na trgu niso
zaznali kot znano blagovno znamko in smo zato avtomatsko morali prodajati po polovico nizji
ceni kot ostali vinarji, ¢eprav je bilo nase vino enako dobro 0z. $e boljse. Zato smo se odlocili
za pot visoke kakovosti, ki je bila zagotovo tezja ne samo z vidika dela v vinogradih in v kleti,
ampak tudi s finan¢nega vidika, vendar nam je omogocila, da smo naredili preskok in se s tem
lo¢ili od konkurence. Pomemben dejavnik pri prepoznavnosti nasih vin je bila zagotovo tudi
restavracija, ki jo imamo, saj imamo prakticno na domacem dvoriScu priloznost predstaviti
svoje vino $irsi publiki. Zagotovo je pomemben podatek tudi, da Ze od zacetka sodelujemo S
sogovornikom 1, ki je zagotovo eden od najboljsih italijanskih vinarjev, in tako smo skupaj
sledili konceptu kvalitete in z njim pridobivali na prepoznavnosti najprej na italijanskem trgu
in nato tudi na svetovnem trgu.

2. Kaksna ja vasa vizija? Kaj je vase poslanstvo?

2a: Stevilna leta ze sledimo isti ideji, in sicer pridelavi vin na naravi prijazen nacin, katera
1zrazajo potencial naSega teritorija. Gre za vina, ki imajo poudarjeno eleganco, sortnost in so
zelo dolgoziva.

3. Nacin pridelave — pomen za pridelavo premium vin?

2a: Nacin pridelave ima zelo velik pomen, ko govorimo o vinih, ki jih delamo mi in ki jih delas
tudi sam. Tudi sam sem skupaj s sogovornikom 1 prisel do danasnje prepoznavnosti prav zaradi
nacina pridelave nasih vin. Bila sva prva, ki sva imela zelo nizke donose na trto, vsa vina sva
delala v les, vina so bila namenjena, da se z leti razvijajo in s tem sva tudi ponudila neko dodano
vrednost porabniku. Hkrati pa sva ves Cas sledila tudi principu Cistosti vin, ekoloskemu nacinu
pridelave.

2b: Z na¢inom pridelave da vinar vinu svoj osebni pecat, hkrati pa pokaze, v kaj sam verjame,
in se s tem tudi pozicionira na trgu. Pri nas dajemo velik pomen ¢im bolj naravni pridelavi,
nizkemu donosu na trs, vsa vina delamo izklju¢no v lesenih sodih iz najboljSega francoskega
hrasta, hkrati pa v vinih i§¢emo ¢istost, sortnost in eleganco ter dolgozivost.

4. Kaj po vasem mnenju vpliva na to, da porabnik blagovno znamko vina zazna kot
premium? Kaksen pomen dajete zgodbi blagovne znamke?
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2a: Zgodba ima v vinskem poslu velik pomen, saj predstavlja neko ozadje vsake blagovne
znamke, zakaj ta obstaja, kako deluje, se posluzuje naravnih 0z. organskih praks pri pridelavi —
vse to pomaga znamki in vinom pri diferenciaciji od konkurence.

5. Kaksno strategijo pozicioniranja uporabljate za svojo blagovno znamko?

2a: Na$a vina so prikaz teritorija Friuli Colli Orientali. Za vsako posamezno sorto zelimo
izpostaviti njen pravi potencial na dolo¢enem zemljiscu. Poleg tega pa pridelujemo vina, ki so
elegantna, dolgoziva, pridelana po naravi prijaznem pristopu in seveda so vsa pridelana v lesu.

6. Kaksno je vaSe mnenje glede vizualnih elementov blagovne znamke? Kako velik
poudarek dajete embalazi, etiketam in ostalim vizualnim elementom?

2a: Vizualni elementi so zelo pomemben del, saj predstavljajo prvi stik porabnika z vinom, zelo
pomembna je etiketa, ki je obraz vsakega vinarja in mora imeti tudi nek pomen. Sam sem v
prvih letih zamenjal tri etikete, dokler nisem priSel do te, ki jo imajo danes naSa vina ze kar
nekaj let. Pomembna je tudi steklenica in seveda tudi embalaza, pa naj bodo to kartonske Skatle
ali lesene Skatle. Kar se tiCe pomena, ki ga vizualnim elementom dajejo porabniki, bi rekel, da
je to bolj pomembno konénemu porabniku kot nekemu gostincu, mogoce le v primeru, ko vino
prodajamo v lesenih skatlah, saj se lahko te na koncu uporabijo v restavracijah za kaksen okras.

7. Kaksno strategijo uporabljate za dolo¢anje cen? Ali jih prilagajate razlicnim trgom 0z.
razlicnim kupcem?

2a: Cene imamo za vse trge enake in jih ne prilagajamo za posamezne kupce. Seveda je razlika,
ali se vino proda doma (v Kleti) ali pa vinotekam/restavracijam oz. raznim distributerjem, kar
prinasa vecje popuste zaradi velike koli€ine. V naSem portfoliu imamo tri tipologije vin, in sicer
dve vstopni vini, namenjeni tudi gostom v nasi restavraciji, nato imamo sortna vina, katerih
ceno dolocamo glede na sorto in tudi glede na to, katero vino Zelimo bolj izpostaviti (zelimo,
da se bolj porablja na trgu — postavimo nekoliko nizjo ceno za vrhunsko kvaliteto), in najvisjo
linijo, ki je selekcija posameznih vinogradov in predstavlja vrh nase ponudbe.

8. Kako izbirate trge, na katerih bi radi bili prisotni s svojo blagovno znamko? Na kaksen
nacin gradite/vzdrzujete odnose S svojimi partnerji?

2a: Za prodajo na tujih trgih uporabljamo trzne poti prek distributerjev, ¢e gre za vedji trg, kot
so ZDA, imamo tam ve¢ distributerjev za posamezno zvezno drzavo, v preteklosti smo imeli
samo enega, vendar smo ugotovili, da jih je bolje imeti ve¢. Kar se tie izbire ciljnih trgov, jih
povecini ne izbiramo sami, temvec¢ kupci iz razliénih drzav kontaktirajo nas, v preteklosti so
nas nasli tudi na raznih sejmih, ki se jih dandanes ne udelezujemo vec. Lahko pa povem, da nas
trenutno ne zanimajo trgi, kot sta Kitajska in Rusija, saj se je tam tezko uveljaviti z nasimi vini,
ker kupci, ki so pripravljeni placati nekoliko ve¢, po ve€ini iS¢ejo le vina svetovno znanih
blagovnih znamk, na teh trgih, zlasti na Kitajskem, pa prihaja tudi do veliko primerov
ponarejanja vin, zato se tega trga zaenkrat izogibamo.



9. Kaksno je vaSe mnenje glede kritikov in vinskih ocenjevanj? KaksSen je njihov vpliv v
vinskem svetu?

2b: Po mojem mnenju imajo Kritiki in ocenjevanja velik pomen za porabnika, ko se odloca,
katero vino bo pil. Ce pogledamo na splo$no, nek obi¢ajen posameznik, ko pride v restavracijo
in se ne spozna na vina, naro¢i neko vino v srednjem cenovnem razredu, vina, Ki jih delamo mi,
pa so namenjena tudi poznavalcem, ti pa se odlocajo tudi na podlagi ocen kritikov in raznih
nagrad. Je pa tudi res, da na nekaterih ocenjevanjih posamezni ocenjevalci ne znajo prepoznati
veli¢ine kakSnega vina, zato imamo precej vinarjev, ki delajo vina, ki so vSe¢ doloenim
ocenjevalcem, z namenom, da pridobijo nagrade, s pomoc¢jo katerih potem lazje prodajajo vino.
Mi pa se tega ne gremo, saj bi s tem izgubili bistvo svojega nacina pridelave, ki sloni na
pridelavi vsakega vinograda posebej v svoje vino. Po drugi strani pa so razni vodniki zanimivi
z vidika turistov, ki, kadar obisc¢ejo doloceno vinsko regijo, s pomocjo teh lazje pridejo do
informacij o zanimivih vinskih kleteh, ki bi se jih splac¢alo obiskati.

2a: Zagotovo so najpomembnejSa svetovna ocenjevanja in kritiki zelo pomembni tudi za nas.
Tudi distributerji iz tujine nas veckrat povprasajo, naj jim posljemo ocene kritikov 0z. nagrade,
ki so jih nasa vina prejela. Sami vina poS$iljamo le nekaterim najpomembnej§im svetovnim
kritikom predvsem zaradi laZje prodaje in da s tem tudi trgu pokazemo naso kakovost — kot
zanimivost lahko povem, da je bila vinska klet sogovornikov 2 leta 2019 uvrs¢ena med 100
najboljsih kleti na svetu po mnenju ene izmed svetovno navplivnejsih revij Wine & Spirits.
Njihovo vino Malvasia Zitelle Duri letnika 2015 pa je bilo po mnenju ameriskega portala
International wine report leta 2017 uvrs¢eno med 10 najboljsih vin tega leta.

10. Na kakSen nacin komunicirate svojo blagovno znamko potencialnim
porabnikom/trgom?

2a: Na tem podro¢ju delamo zelo malo, vecinoma za to skrbijo partnerji po svetu, ki na tuje trge
prenasajo nase vrednote in zgodbo.

11. Kaksna naj bo strategija uvedbe nove blagovne znamke premium vin na trg, da bo
uspesna (kateri trgi, koliko trgov, koliko vin, kak$na cena, kak$na komunikacija ...)?

2a: Na zacetku je najbolje zaceti na domacem trgu in tudi na kakSnem bliznjem trgu. Zelo
pomembno je, da se vino pojavi na mestih, kjer se zadrzujejo ljudje, ki prepoznajo kakovost, in
tudi, kjer je velik pretok tujih gostov. Vsaka kmetija mora imeti eno vino oz. par vin, po katerih
je prepoznana v vinskem svetu in so t. i. flagship vsakega vinarja. Dovolj so 2, 3 ali pa 4 vina,
pomembno je, da je tu visoka kakovost in da se vino na trgu »obraca, zato ti priporocam, da,
kot ze receno, dobis nekaj dobrih lokalov 0z. restavracij, kjer se zadrzujejo ljudje, ki radi pijejo
dobro in cenijo kakovost, hkrati pa tudi nekaj lokalov, kjer se zadrzujejo tujci, da se glas o
tvojem vinu ponese tudi v tujino. Kar se ti¢e cene, ti predlagam, da v teh par lokalov gres z
nekoliko nizjo ceno, da postanejo tvoja vina prepoznavna med ljudmi, potem pa, ko bos Siril
spekter lokalov 0z. pri prodaji fiziénim osebam, drzi$§ visoko ceno. Kar se tice komunikacije, je
zelo pomembno, da sommelierjem v restavracijah svoje vino predstavi§ kot posebnost na
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v e

donos na trs od celotne konkurence, zakaj sledi$ klasi¢nemu francoskemu stilu pridelave in
seveda to podpres z samozavestnim nastopom in ceni primernim vizualnim paketom (tezka
steklenica, lepa etiketa, privlacen karton ...).

2b: Kar se ti¢e cene, bi ti predlagal isto kot 2a, mogoce bi bilo zanimivo, da vino za zacetek
ponudis$ slovenskim in tudi italijanskim restavracijam z Michelinovimi zvezdicami v okolici,
obenem pa dobis$ Se nekaj »kul« lokalov, kjer si lahko z nekoliko nizjo ceno prisoten tudi na
kozarec.



Priloga 4: Transkripcija intervjuja — sogovornik 3
San Giovanni al Natisone, 14. 4. 2021

1. Povejte zgodbo svoje blagovne znamke — kaksni so bili zacetki, kako ste gradili podobo
blagovne znamke, kako ste iskali trge in Sirili prodajno mrezo, kaj je bilo pomembno, da ste
pridobili status, ki ga imate danes?

Kmetijo je leta 1974 kupil zenin oCe, ki pa ni bil kmet, ampak podjetnik, z namenom, da bi se
z druzino tja preselil, vendar se njegova Zena s tem ni strinjala, zato je kmetijo do leta 1980 dal
v najem. Na zacletku 80. let je Zenin oCe skupaj z dvema prijateljema zacel obdelovati
zgodovinske vinograde v kraju Rosazzo. Skupina prijateljev je za pomo¢ prosila takrat zelo
znanega enologa Walterja Filiputtija, ki je skrbel za kletarska dela. V tem obdobju, natancneje
leta 1982, je bila opravljena tudi prva polnitev pod danasnjo blagovno znamko. Leta 1985 je z
delom na kmetiji zacela tudi moja Zena Serena.

Ko smo zaceli z nasim projektom, na trgu ni bilo tako mo¢ne konkurence kot danes. Pomembno
je bilo tudi, da smo Ze od zacetka imeli jasno zastavljeno idejo, da bi radi pridelovali vrhunska
vina, ki bodo vinificirana v lesenih sodih. Ze prvo vino, ki smo ga pridelali, to je bil chardonnay
iz zelo starega vinograda, ki ga imamo $e danes, je na trgu dozivelo velik uspeh, ker takrat v
Italiji takih vin $e ni bilo oz. jih je bilo zelo malo. Ker so bila vina zanimiva so tudi zelo zgodaj
zaceli z izvozom. Tu lahko izpostavim tudi, da s Stevilnimi tujimi kupci Se dandanes
sodelujemo.

2. Kaksna ja vasa vizija? Kaj je vasSe poslanstvo?

Sem velik vinski navdusenec in lahko re¢em, da tudi poznavalec. Preden sem zacel delati na
projektu, s katerim se ukvarjam $e dandanes, sem se ukvarjal z uvozom visoko kakovostnih vin.
V tistem obdobju sem veliko potoval in imel priloznost spoznati precej ljudi, ki po mojem
mnenju delajo vrhunska vina, tako da so bili moji standardi Ze na zacetku zelo visoki. Ideja, ki
Ji skupaj z zeno slediva, je naslednja: izziv ni narediti najboljSe vino na svetu, ampak najboljse
vino v kraju, kjer zivis, kar pomeni, da prepozna$ identiteto svojega kraja in ga postavi$ na
svetovni vinski zemljevid. To pomeni, da vsak dan stremimo k temu, da skuSamo vedno bol;j
prepoznati identiteto svojega kraja (vinogradov) in nato to skozi vino predstaviti trgu oz.
zainteresirani javnosti, Ki pije tovrstna vina. Prvi dejavnik, ki nam pomaga pri temu, je, da vsak
vinograd vinificiramo in polnimo posebej. Oba dobro veva, da to ni ni¢ novega, saj v Franciji
to po€nejo Ze vrsto let, pri nas pa to delamo le nekateri. V naSih krajih vinarji dajejo vec
pozornosti sorti kot kraju (vinogradu). Zame osebno je sorta le instrument, ki mi pomaga
ovrednotiti potencial doloCenega kraja. Sam se tudi strinjam s trditvami nekaterih kolegov, ki
pravijo, da vina, ki so prevec sortna, ne pokazejo identitete rastisca, kraja. Da pridemo do takih
vin, je zelo pomemben pristop tako v vinogradu kot v kleti. Veliko pozornosti posve¢amo delu
v vinogradu in nato v kleti nadaljujemo z zelo natan¢nim pristopom, kar pomeni, da razlicne
vinograde, ki so posajeni z istimi sortami, vinificiramo na popolnoma enak nacin, vse to z
namenom, da se izrazi identiteta kraja.



3. Nacin pridelave — pomen za pridelavo premium vin?

Pri nacinu pridelave gre vedno za idejo vsakega posameznika, vendar vseeno mislim, da za
mednarodne sorte ni potrebe, da bi vsak pridelovalec poizkusal najti nek svoj pristop. Za te
sorte imamo na svetu ze pridelovalce, ki jih lahko imamo za zgled in se od njih u¢imo. Tudi ¢e
posnemamo pristop najboljsih vinarjev, nase vino ne bo enako, saj pridelujemo vino na drugi
lokaciji, mislim pa, da bolj kot je vinar natanéen, bolj se bo v vinu odrazilo rastis¢e 0z. kraj.
Sam se ne vidim kot inovator, saj se pri delu zgledujem po smernicah, ki so ze preizkusene. Kot
ze predhodno re¢eno, sem mnenja, da mora vino, ki sodi v premium razred, odrazati kraj 0z.
rastisce, Kjer je bilo pridelano, in to lahko dosezemo samo, ¢e imamo zelo natan¢en pristop.

4. Kaj po vasem mnenju vpliva na to, da porabnik blagovno znamko vina zazna kot
premium? KakSen pomen dajete zgodbi blagovne znamke?

Zagotovo gre za vec vidikov, prvi izmed njih je zagotovo cena. Zelo pomembno je, da se Ze na
zaCetku vino pozicionira v cenovni razred, v katerem bi radi prodajali, in se nato te cene drzi.
To pomeni, da mora biti pridelovalec sposoben ohraniti ustrezno kakovost skozi ¢as, da vino
opravi¢i ceno, po kateri se prodaja. Ze sama visoko postavljena cena naredi med porabniki na
trgu selekcijo, saj so samo tisti, Ki jih vino zanima, pripravljeni za steklenico odsteti vecji znesek
denarja. Naslednji pomemben dejavnik, predvsem za majhne kleti, je, da med zainteresirano
javnostjo krozi beseda o tvoji blagovni znamki, kar pomeni, da nekdo, ki rad pije vina iz
Burgundije, rad poseze tudi po tvoji blagovni znamki in posledi¢no dela primerjave. Kadar
govorimo o izvozu, ima po mojem mnenju velik pomen izbira pravega uvoznika/distributerja.
Klju¢énega pomena je, da ima uvoznik v svojem portfelju blagovne znamke, ki so na trgu
zaznane kot premium 0z. so cenjene s strani zainteresirane javnosti. S tem, ko se tudi ti pojavis
med temi znamkami, te trg Steje, da pripadas v enako skupino. Sam skuSam vedno delati z
uvozniki, ki imajo takSen portfelj, da lahko s svojimi vini konkuriram blagovnimi znamkami,
ki prodajajo po ¢im vi§ji ceni in so iz znanih vinskih pokrajin. Za konec bi dodal, da je
pomembna tudi prisotnost v medijih, predvsem mislim na tiste, ki so verodostojni na vinskem
podrocju.

Zgodba ima zagotovo velik pomen, saj je nakup drazjih vin velikokrat zelo subjektivna
odloc¢itev. Gre za nakup, ki zajema zelo §irok spekter razli¢nih dejavnikov. To bi lahko
primerjali z nakupom avtomobila. Velika razlika je, ¢e kupimo Ferrarija ali avtomobil neke
japonske znamke. Z nakupom Ferrarija vemo, da bomo kupili avtomobil znamke, ki dela ene
izmed najlepsih avtomobilov v zgodovini, tako da menim, da je zgodba zelo pomembna. Pri
sami zgodbi pa je pomembna tudi tradicija blagovne znamke. V tem primeru imamo sami
kratko zgodovino, saj delamo vina »le« 40 let, kar nam ne omogoca, da bi nas na trgu porabniki
zaznavali kot neko blagovno znamko z dolgo tradicijo.

5. Kaksno strategijo pozicioniranja uporabljate za svojo blagovno znamko?

Na tem podroc¢ju ne delamo veliko, edina strategija, ki jo uporabljamo, je ta, da igramo na efekt
redkosti, ker imamo malo vina in ga v€asih namenoma na trg ponudimo v omejenih koli¢inah.
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Trg se na takSen pristop odzove tako, da zacne zainteresirana javnost vino iskati, doloCeni se
odloc¢ajo za rezervacije vnaprej, kar do dolocene mere ustvari neke vrste povprasevanje in tudi
poskrbi za ustvarjanje ugleda blagovne znamke na trgu. To je edina stvar, ki jo pri nas po¢nemo,
saj smo preve¢ majhni 0Z. si ne moremo privosciti velikih finan¢nih vlozkov za investiranje v
blagovno znamko. Kot ze receno, se posluzujemo neke vrste psiholoske taktike, ki deluje, ob
dejstvu, da imamo sreco, da nam vedno uspe prodati vse vino brez velikih tezav.

6. Kaksno je vaSe mnenje glede vizualnih elementov blagovne znamke? Kako velik
poudarek dajete embalazi, etiketam in ostalim vizualnim elementom?

Vizualni elementi imajo velik pomen, predvsem etiketa, ki predstavlja glavni stik porabnikov
z blagovno znamko, obenem pa skozi ¢as, ko postane blagovna znamka bolj prepoznavna, ima
etiketa najvecjo moc¢ tudi z vidika trzenja. Ostali elementi morajo tudi slediti ideji blagovne
znamke in v primeru premium vina porabnikom prikazati vrednost samega izdelka.

7. Kaksno strategijo uporabljate za doloCanje cen? Ali jih prilagajate razlicnim trgom 0z.
razlicnim kupcem?

Osnova pri postavljanju cene je zagotovo analiza stroskov. V nasem podjetju smo pri tem zelo
striktni, saj imamo za vsako vino narejeno zelo natan¢no analizo stros$kov. Pred lansiranjem
dolo¢enega vina na trg gledamo tako stroskovni vidik kot tudi kvaliteto, ki je v naSem primeru
pomembna pri dolocitvi cenovnega razreda, v katerem se bo dolo¢eno vino prodajalo. Ko vinu
dolo¢imo ceno, se te cene tudi v bodoce drzimo. To pomeni, da za naslednji letnik ni velikih
odstopanj v ceni. Menim, da je prvo postavljanje cene zelo pomembno. Nato lahko z
izboljSanjem kvalitete in morebitnim vecjim povpraSevanjem po to¢no dolo¢enem vinu ceno
tudi dvignemo, to pa delamo vedno z veliko previdnostjo. Ob morebitnem velikem uspehu
doloc¢enega vina se nekateri pridelovalci posluzujejo prakse, da znatno dvignejo ceno, kar po
mojem mnenju ni v redu, saj to lahko porabniki zaznajo kot Spekulacijo, ne pa dvig kvalitete v
zadostni ravni, da bi upravicila tolik§en dvig cene.

Nase kupce delimo na tri skupine in na takSen nacin tudi prilagodimo ceno za vsako izmed njih.
NajniZjo ceno dobijo uvozniki/distributerji, nekoliko vis§jo ceno placajo kupci iz prodajnega
kanala Ho.Re.Ca (hoteli, restavracije, bari ...) in najvisjo ceno placa kupec za vino na nasi
kmetiji — t. i. polno ceno vina. Razli¢cne cene so predvsem posledica kolicine, ki jo vsak
posamezen Clen v tej verigi kupi, kot tudi narave dela, ki jo vsak kupec opravi. To pomeni, da
s pravilno postavitvijo cene nasim partnerjem omogoc¢amo, da kvalitetno opravljajo svoje delo,
in imamo z njimi korekten odnos.

8. Kako izbirate trge, na katerih bi bili radi prisotni s svojo blagovno znamko? Na kaksen
nacin gradite/vzdrzujete odnose S svojimi partnerji?

Struktura trgov, na katerih smo prisotni, je dokaj konsolidirana, to pomeni, da pokrivamo vse
glavne vinske trge tako v Evropi kot tudi v tujini (ZDA, Japonska). Trenutno ne iS¢emo novih
kupcev, ¢e pa nas kontaktira nekdo, ki je zainteresiran, ga skrbno analiziramo in v primeru, da
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vidimo, da je za nas zanimiv, mu namenimo nekaj vina. Klju¢na stvar, ki jo iS¢emo pri
partnerjih, je ta, da imajo na voljo resurse in znanja, da lahko skupaj gradimo podobo blagovne
znamke, kot si jo sami zelimo, in da naSe vino prodajajo v najboljsih restavracijah in lokalih po
svetu.

Glede vzdrzevanja odnosov S Svojimi partnerji lahko povem, da z nekaterimi sodelujemo ze od
vsega zacetka in smo z njimi stkali prijateljske vezi. Vezi vzdrzujemo prek telefona, maila, kjer
si izmenjujemo informacije. V preteklosti smo ve¢ obiskovali partnerje, ko je bilo to potrebno,
v zadnjih letih pa smo nekoliko spremenili strategijo in partnerje vabimo k nam, da vidijo, kako
in kaj delamo. Nekako se drzimo nacela, da se izogibamo push pristopu, kar pomeni, da si na
zacetku prizadevamo, da dobimo dobre partnerje in jim nato zaupamo, da opravijo svoje delo.

9. Kaksno je vase mnenje glede kritikov in vinskih ocenjevanj? Kaksen je njihov vpliv v
vinskem svetu?

Kritikom in ocenjevanjem na splo$no nisem najbolj naklonjen, kljub temu pa je na svetu nekaj
kritikov (malo), katerih ocena lahko pripomore k ugledu dolo¢enega vina 0z. blagovne znamke
na trgu. Gre predvsem za nekatere ameriske in angleske kritike, za ostale ne verjamem, da imajo
velik vpliv na trg vina. V zadnjih letih so se pojavili §tevilni blogerji, za katere menim, da
nimajo velikega vpliva, saj niso dovolj verodostojni in nimajo zadostnega ugleda na trgu. Ko
zaznam dobro kritiko o nasih vinih, sem zadovoljen, nisem pa tak tip osebe, da bi to redno
spremljal. Kot sem Ze rekel, sem mnenja, da se moramo fokusirati na kritike, ki imajo vpliv na
trg, kot sta npr. Vinous in Wine Advocate na amerisSkem trgu. Zdi se mi, da je za blagovne
znamke, kot je nasa, Vinous najboljsi kritik, saj ima zelo inovativen in raziskovalen odnos, kar
je zagotovo dobro tudi za prepoznavnost regije, kot je nasa, v svetu. Moramo pa se tudi zavedati,
da nasa regija ne more imeti tak$ne izpostavljenosti v medijih kot npr. Burgundija, predvsem
zaradi dejstva, da tudi kritiki sledijo Zeljam trga. Lahko povem tudi, da dolo¢enim kritikom 0z.
vodnikom nasSega vina ne dam na ocenjevanje, saj se mi ne zdi smiselno, da bi nekdo, ki ne
pozna nasega dela, povrSno ocenjeval vina in na trg dajal neto¢ne ali pa napa¢ne informacije.
Zato vsakemu, ki bi rad o nas pisal, predlagam, da nas najprej obisc¢e in vidi, kako delamo, ter
se nato sam odloc¢i, ali bo o nas pisal ali ne.

10. Na kakSen nacin komunicirate Ssvojo blagovno znamko potencialnim
porabnikom/trgom?

Kot si Ze sam opazil, se posluzujemo zelo malo orodij komuniciranja in nimamo spletne strani,
saj sem mnenja, da bi za to porabili preve¢ ¢asa, ki ga trenutno raje namenjamo ostalim stvarem.
Tudi v tem primeru upamo, da bodo ostali pisali 0 nas, raje, kot da bi sami nenehno bili aktivni.
Stvari se bodo lahko spremenile z novo generacijo, ki se bolj spozna na te zadeve. Moj nasvet
je vedno ta, da naj nikoli ne delamo stvari, ki bi izpadle preve¢ prodajno naravnane in banalne.
Niso mi v8e¢ profili na Instagramu, kjer nekdo vedno promovira le lastna vina, opazam tudi, da
se vedno vec vinarjev javnosti predstavlja z podobnimi idejami, Ceprav tega v resnici ne delajo.
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Nekatere stvari, ki jih delamo, so eksperimentalne narave in zato ne vidim potrebe, da bi te nase
ideje delili z ostalimi.

11. KaksSna naj bo strategija uvedbe nove blagovne znamke premium vin na trg, da bo
uspesna (kateri trgi, koliko trgov, koliko vin, kak$na cena, kak$na komunikacija ...)?

Predlagal bi, da se za¢ne z majhnimi koli¢inami, ¢eprav to ni ekonomsko najbolj u¢inkovito. V
vsakem primeru se je potrebno izogniti situaciji, da bi imeli preve¢ vina, Ki ga je treba prodajati,
saj tak nacdin dela po mojem mnenju ni primeren. Velik poudarek je treba dati na postavitev
zacetne cene. Potrebno je biti posten do sebe in ugotoviti, ali se tvoje vino lahko primerja z
ostalimi, ki se na trgu prodajajo po Zeleni ceni, hkrati pa se je treba zavedati, da je kvaliteto
potrebno obdrzati tudi v bodoce. Potrebna je tudi prepri¢ljivost pri predstavljanju vin tako
restavracijam kot tudi uvoznikom/distributerjem in pri tem pokazati znanje na podrocju vina,
kot tudi poznavanje trga. Potencialnim kupcem je treba takoj povedati, kaj je ideja celotnega
projekta 0z. kaj je cilj. Ce je cilj delati vina, ki odraZajo kraj/lego, je to potrebno znati pravilno
komunicirati na trgu. Zadnja stvar, ki bo jo tu dodal, je ta, da je potrebno stkati vezi z osebami,
ki imajo na trgu dolocen vpliv in ti lahko pomagajo pri razvoju blagovne znamke 0z. prodaji.
Taksen pristop daje vtis, da je zelo enostaven, nedodelan, vendar v resnici za majhne projekte
deluje.
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