UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

TRAJNOSTNI VIDIK PRI NAKUPNEM ODLOCANJU
PORABNIKOV O VINU

Ljubljana, april 2022 NIKA SIRK



10.

IZJAVA O AVTORSTVU

Podpisana Nika Sirk, studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, avtorica predlozenega dela z
naslovom TRAJNOSTNI VIDIK PRI NAKUPNEM ODLOCANJU PORABNIKOV O VINU,
pripravljenega v sodelovanju s svetovalko PROF. DR. BARBARO CATER.

1ZJAVLIAM

da sem predloZeno delo pripravila 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 poskrbela, 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 zaklju¢nih 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 predlozenega dela dokazano plagiatorstvo lahko predstavljalo
za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom;

da sem pridobila vsa potrebna dovoljenja za uporabo podatkov in avtorskih del v predloZzenem delu in jih
v njem jasno oznacila;

da sem pri pripravi predloZenega dela ravnala v skladu z etiénimi naceli in, kjer je to potrebno, za
raziskavo pridobila 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, ne izklju¢no, prostorsko in Casovno 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.

V Ljubljani, dne Podpis Studentke:




KAZALO

UV OD ...ttt bbbttt 1
1 TRAJIJNOSTNA NARAVNANOST IN STRATEGIJE TRAJNOSTNE
NARAVNANOST L.ttt e e e e sar e e nseeeaseaeaneeeas 3
1.1 Opredelitev trajnostne NAravNaNOSTi...........cccceieiireiieiieienese e 3
1.2 Trajnostna naravnanost v podjetjin..........cciiiiiiiiiiineee, 4
1.3 Opredelitev strategij trajnostne NAravnNanosti ...........cccccceveereiieeiiesesieennn, 5
1.4 Vrste strategij trajnostne NaravnanoSti .........ccccveveveeresiievee s 6
1.4.1  Strategija ekoloSke UCINKOVILOST .....vevviiiiiiiiiiiiic 7
1.4.2  Strategija poslovanja podjetja preko predpiSov........cccovererinieninicniennnn, 8
1.4.3  Strategija okoljskega stroSkovnega vodenja..........ccccooevirieiiiiinicniiiennnn 8
1.4.4  Strategija ekoloskega znameenja.........cccoovvvviiiiiniiiieiicic e 10
1.4.5  Strategija vrednosti trajnostnih INOVACH] .........cccccvevveiieiecieiie e, 12

1.5  Trajnostni poslovni MOGEli........ccccceeviiiiiiiiiic e 14

2 PORABNIK IN TRAJINOST ..ottt 17
2.1 Tradicionalen porabniK..........ccccooiiiiiiiii 17
2.2 Trajnostni porabnik ali porabnik danes...........ccccooeviiiniiiiiinncee 18

3 TRG VINA IN TRAINOST ...t 20
3.1 O VINArSKI PANOQGI .....cviivieiicie ettt ne s 20
3.2 Opredelitev trajnosti NAtrgu ViNa........cccceiieiiiiiiiiece e 21
3.2.1  PriloZnosti in 1zzivi trajnosti Na trgu VINa........c.oceeviieeiieninienseesesee e 22
3.2.2  Programi trajnosti NA trQU VINA .......ccceevereerierieniiiisieieiese e 24

4 RAZISKAVA O POMENU TRAIJNOSTNEGA VIDIKA PRI NAKUPU VINA
V SLOVENIIL ...t e e e et e e e neas 24
4.1 Raziskovalna vprasanja in hipoteze ....................cccooeiiiiiiiiinincs 25
4.2 Metodologija raziSKaVe..........ccoueiieeiieiie e 28
4.3  Analiza podatkov in rezultati raziskave............cccoceveiieiiic e, 28

VA G T A 1 = Tod 1 s TS o) (o B PR 28
4.3.2  Pregled rezultatov po vpraSanjih.........ccccoeveriiiiiiiiiniiiciese e 30
4.3.3  Preverjanje NiPOtezZ ...t 45
4.3.4  Povzetek ugotoVitve raziSKave.........ccccveiieiiiciie e 47



4.4  Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnje raziskave na podrocju

trajnostne Pridelave VING ... 49
5 PREDSTAVITEV KLETI BRDA IN PREDLOGI ZA TRZENJE VIN,
PRIDELANIH PO NACELU TRAJINOST I .....coovviiiiicieiieeseeecies e, 50
5.1 Predstavitev podjetja Vinska Klet Brda...........cccccevviveieeiiiie i 50
511  Tranost V KIEti Braa........cccccooiieiiiiiiieieecesee e 51
5.1.2  KONKUIBINCA ..ottt sttt 52
5.1.2.1 VINA KOPEY ...ttt 53
5.1.2.2 VIPAVA 1894 ..o s 53
5.1.2.3 Vinakras SeZana z.0.0. .............ccccocueeuiiiueiiiiiiie i 54
5.1.2.4 RAAQONSKE GOFICE ....ecvviiveeieciesieesie e st te ettt e sra e 54
5.1.3  Trzenje v Kleti Brda.......ccoooiiiiiiiiiiee e 55
5.2 PESTEL analiza na primeru podjetja Vinska klet Brda...............c.ccce.e... 57
52.1  PolitiCno-pravni deJaVNiKi ..........ccoeiiririeiiiieiesesesesee e 57
5.2.2  Gospodarski dejavinik ............cccoiiiiiiiiieieie e 58
5.2.3  Socialno-demografski dejavniK..........ccccccovieviiiieiieie e 58
5.2.4  TehnoloSki dejaviik .........cccoiuieiiiiiiiiieiiese e 58
525  OKOIJSKI VIATK.....coiiiiiiiiiiiieieesees e 59
5.3 Predlogi za trzenje vin pridelanih po nacelu trajnosti................................ 60
SILEP ...ttt ettt ettt a bt nenre e 62
LITERATURA IN VIR ..ottt 64
PRILOGE ...t b bbbttt b 73
KAZALO TABEL
Tabela 1: Definicija trajnoStNeQa rAZVOJa.........covvrueriieieieieiee et 30
Tabela 2: StaliS¢a anketirancev do 0kolja..........cccovviiiiiiiiiii 31
Tabela 3: Vedenje porabnikov pri nakupu trajnostnih izdelkov ... 33
Tabela 4:StaliS¢a porabnikov o nakupu glede na odnos podjetja do trajnosti ................ 34
Tabela 5: Pomen blagovne pri nakupu izdelKoV ... 34
Tabela 6: DejavniKi NAKUPA.........ccooiiiiiiiiei e 35



Tabela 7: UpPoraba VINa.........ccooioiiiiie e 39

Tabela 8: Vedenje PIVCEV VINA.........ocoiiiiiiiieieieie e 40
Tabela 9:Stalis¢a anketirancev do vina pridelanega po nacelih trajnosti .............cc.c...... 43
Tabela 10: Blagovne znamke vin Kleti Brda............cccocoiiiiiiiiiiceee 44
KAZALO SLIK

Slika 1: Strategija trajnostne naravnanosti PO OrSatU..........cccecvveieerieeieseeseerie e sieesie s 7
Slika 2: Primeri ekoloskih oznak tipa 1 .......cccoooviiiiiiii e 11
Slika 3: Strategija vrednosti trajnostnin iNOVACH].........ccccvviieiiecieiicse e, 13
Slika 4: Dokonc¢ana stopnja 1zobrazbe..........cccccviiiiiiiiiiiiii 29
Slika 5: Zaposlitveni status anKetiranCeV..........cccveveiiiieeiie e 29
Slika 6 Ali ste kdaj kupili trajnostni izdelek............cooevviieiiiiicicccce e, 36
Slika 7: Pogostost nakupa trajnostnih izdelKOV ...........ccccviiiiiiciccicse e, 37
Slika 8: LoKacija NaKUPA VINA.........ccueiieiieeieiie et ste e se et ae e sre e enne e 38
Slika 9: Namen NAKUPA VING .......ccooviiiiieeieiee et st nne e 38
Slika 10: Aritmeti¢ne sredine dejavnikov nakupa vina ...........ccceeevereineneneieneneinnnen, 41
Slika 11: Ali bi kupili vino pridelano po nac€elih trajnosti...........cccooveviiviiiieiiniiinennnn, 42
Slika 12: Organizacijska shema KIeti Brda.............ccccocvviveiiieiiciciicse e 51

KAZALO PRILOG

Priloga 1: Anketni vpraSalnik .........cccccoiiiiiiiiiiii 73
Priloga 2: T- preizkus za hipotezZo L ........ccccoveiiiiiieiie e 13
Priloga 3: Preizkus dvojic za hipotezo 2..........cceeiieiiiiiie e 14
Priloga 4: Preverjanje NIPOtEZE 3.......ccvoiii it 15



Priloga 5: Z-preizkus za delez za hipotezo 4.........ccccoeiiiiiiiiiiiieccce s 16

Priloga 6: Z- preizkus za deleZ hipoteZo 5 ......ccoeveieiiiiiieieiiie e 17
Priloga 7: Analiza variance 0z. ANOVA za hipotezZo B.........ccccevvreeieieieienenesesieias 18
Priloga 8: Preizkus SKUDPIN ......c..oiiiiii e 19
Priloga 9: T-preizkus za hIPOteZO 8..........cccooiiiiiiieicie e 20

SEZNAM KRATIC

angl. - anglesko
BDP — bruto domaci proizvod

CSWA - (California Sustainable Winegrowing Alliance); Zaveznistvo trajnostnega
vinogradnistva v Kaliforniji

EMAS — (Eco Management and Audit Scheme); Shema skupnosti za sisteme ravhanja z
okoljem in njihovo presojo

EU — (European Union); Evropska unija

IPW — (Integrated Production of Wine); Integrirana pridelava vina
LCA — (Life Cycle Assessment); Ocena zivljenjskega cikla

SIP — (Sustainability in Practice); Trajnost v praksi

SWNZ — (Sustainable Winegrowing New Zealand); Trajnostno vinogradni$tvo Nove
Zelandije

TBL — (Triple Bottom Line); Trojna spodnja meja
VDD - (Vignerons en development); Vinogradniki v razvoju

WCED - (World Commission on Environment and Development); Svetovna komisija za
okolje in razvoj



UvoD

Trajnostni razvoj ima iz leta v leto veéji vpliv na nase vsakdanje Zivljenje. Ni prisoten le
na podro¢ju podnebnih sprememb, temvec tudi okoli nas, v druzbi in v gospodarstvu.
Vpliv podnebnih sprememb lahko obcutimo v spremembah temperatur in jih opazimo v
fizi¢ni obliki naravnih katastrof, kot so, na primer, pozari in poplave. Ne zavedamo pa se,
da so vplivi podnebnih oziroma klimatskih sprememb ali bolje re¢eno trajnostnih grozenj
prisotni tudi na vseh ostalih podro¢jih, kjer jih s prostim o¢esom ne moremo zaznati, kot
S0, na primer, prehrambni izdelki in ozracje (Sabbado Flores, 2017). Zato je potrebno, da
poskusamo biti bolj trajnostno naravani, saj to ni dobro le za okolje, temve¢ zajema tudi
podrocje druzbe in gospodarstva.

Pojem trajnosti je Svetovna komisija za okolje in razvoj (1987) opredelila kot cilj oziroma
hoteno stanje, ki ga Zelimo dose¢i v dobrobit okolja, druzbe in gospodarstva. Priznani
avtor na podro¢ju trajnostnega razvoja John Elkington (1994) navaja, da je trajnost
razdeljena na tri klju¢ne vidike, in sicer ekonomski, druzbeni in okoljski vidik, ki so med
seboj povezani in se prepletajo — koncept trojne spodnje meje (angl. Triple bottom line,
v nadaljevanju TBL). Koncept teh treh klju¢nih vidikov trajnosti se v poslovanju nanasa
na etiko, transparentnost poslovanja z delezniki, stabilne poslovne odnose, ravnanje z
zaposlenimi v podjetju, varstvo okolja in trzenja trajnosti, finan¢no donosnost in
uc¢inkovito korporacijsko upravljanje ter na samo oblikovanje izdelka (Epstein & Rejc
Buhovac, 2014, str. 22-24). S pomodjo trajnostnega razvoja lahko to Zeleno stanje tudi
doseZzemo. S trajnostnim razvojem Zelimo zadovoljiti potrebe ljudi na takSen nacin, da
upostevamo posledice in Kkoristi za prihodnost in prihodnje generacije. Za ucinkovito in
dolgotrajno trajnostno naravnanost v podjetju je pomembno, da le-ta dosledno upostevajo
vse tri vidike trajnosti.

Spreminjanje podnebnih razmer ne vpliva le na segrevanje zraka, temve¢ tudi na ljudi in
vse okoli nas, kot tudi na prehrambne izdelke in celotno kmetijstvo, kamor spada tudi
vinogradnistvo; vse podnebne spremembe, Ki jih povzroc¢ijo skodljivi plini, plastika in
podobni industrijski materiali, vplivajo tudi na rodovitnost in strukturo zemlje, na kateri
rastejo trte (Sacchelli, Fabbrizzi & Menghini, 2016). Trajnost v vinski industriji lahko iz
t. i. trajnostnih groZenj izlusc¢i tudi pozitivne stvari, saj lahko predstavlja konkure¢no
prednost in klju¢ do inovativnosti. Konkuren¢no prednost bi lahko v vinski industriji
dojemali kot visokokakovosten izdelek, Se posebno Vv sedanjih ¢asih, ko se trajnost vedno
bolj razvija in obstaja vedno ve¢ ljudi, ki sledijo trajnostnemu nacinu zivljenja (Gilinsky,
Newton & Vega, 2015). Dosedanje Studije so pokazale, da so tudi vinogradniki primorani
Vv svojo dejavnost vpeljati trajnostni razvoj, saj kupci vedno pogosteje is¢ejo izdelke, ki
poleg skrbi za ohranjanje okolja pripomorejo tudi k razvoju lokalnega gospodarstva in
vpliva na ljudi. Trajnost v vinski industriji po svetu je prisotna ze kar nekaj Casa, saj so
se proizvajalci vin morali prilagajati vplivu podnebnih sprememb na rast grozdja in hkrati
tudi na pricakovanja in vrednote porabnikov, Ki so vedno bolj naravnani k trajnostnim
vrednotam (Schimmenti, Migliore, Di Franco & Borsellino, 2016).

1



Trajnost v dejavnosti vinogradnistva se pri¢ne v delu z naravo oziroma obdelavo zemlje,
na kateri se goji trta (Pomarici & Vecchio, 2019). Ceprav je trajnost Ze nekaj &asa prisotna
v vinogradni$tvu, Se 0 njej govori malo. Ponekod po svetu na podrocju trajnostne
pridelave v vinogradnistvu je le-ta dolocena s certifikati, katere vinogradniki pridobijo v
primeru, da sledijo to¢no dolo¢enim zapisanim pravilom (Merli, Preziosi & Acampora,
2018). Za vino, ki je pridelano po nacelih trajnosti, to ne pomeni, da bo vsebovalo manj
alkohola ali dodatkov za vzgajanje trte, iz katere raste grozdje za pridelavo vina, saj ima
trajnost ve¢ vidikov. Koncept trajnosti na trgu zajema tudi nacin pridelave vina in
zavedanje, da lahko pri pridelovanju vina prav tako prispevamo k izbolj$anim standardom
druzbe, gospodarstva in nenazadnje tudi okolja.

Trajnostna pridelava vina v Sloveniji trenutno Se ni tako zelo razvita, a Kljub temu
vinogradniki in vinske kleti skuSajo slediti ciljem trajnosti z razliénimi projekti o
ozaveS€anju in pomenu trajnostnega vidika ter z internimi pravilniki o trajnostni
pridelavi, ki jim sluzijo v pomo¢ pri doseganju zastavljenih ciljev. Enega taks$nih
pravilnikov imajo, na primer, v Kleti Brda, kjer pridelavo vina na podlagi treh trajnostnih
vidikov delijo na trajnostno pridelavo za naravo, ljudi in dolgoro¢no uspesnost.

Namen magistrskega dela je raziskati stalis¢a slovenskih porabnikov o trajnosti in vinu
ter tako pomagati podjetju Vinska klet Brda pri trZzenju vin, pridelanih po nacelih trajnosti.
Cilj magistrskega dela pa je ugotoviti stalis¢a porabnikov do trajnosti in trajnostnih
izdelkov. S pomocjo kvantitativne raziskave bom odgovorila na sledeca raziskovalna
vprasanja: (1) Kaksna so staliS¢a porabnikov do trajnosti? (2) KolikSen delez porabnikov
se zaveda, da obstaja vino, pridelano po nacelih trajnosti? (3) KolikSen delez porabnikov
v Sloveniji je pripravljen nadomestiti obiajno vino z vinom, pridelanim po nacelih
trajnosti? (4) Ali so porabniki, Ki so trajnostno naravnani, pripravljeni placati ve¢ za vino,
pridelano po nacelih trajnosti?

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreti¢nega in empiricnega dela. Teoreti¢ni del je
sestavljen iz treh poglavij, kjer s pomo¢jo domace in tuje literature opisujem tematiko
trajnosti. V prvem poglavju opredelim pojem trajnostne naravnanosti in podrobneje
opiSem kaj je trajnostna naravnost in strategije trajnostne naravnanosti. V drugem
poglavju opisem vedenje porabnika do trajnosti, dejavnike in kako pomen trajnosti vpliva
na vedenje porabnikov. V tretjem poglavju magistrskega dela opredelim trajnost na trgu
vina. V cetrtem poglavju predstavim empiri¢no raziskavo o staliscih v zvezi s trajnostjo
pri slovenskih porabnikih vina, v petem in kon¢nem poglavju pa podam predloge za
trZzenje vina, pridelanega po nacelih trajnosti.



1 TRAIJNOSTNA NARAVNANOST IN STRATEGIJE
TRAIJNOSTNE NARAVNANOSTI

V prvem poglavju opredelim pojem trajnostne naravnanosti na splosno in v podjetju. V
sklopu trajnostne naravnanosti sledi predstavitev treh trajnostnih vidikov in strategij.

1.1 Opredelitev trajnostne naravnanosti

V literaturi obstaja veliko stevilo definicij trajnostne naravnanosti. Trajnost najlazje
opredelimo kot nek cilj oziroma zeleno stanje, ki ga zelimo doseci v dolo¢enem obdobju
(Belz & Bilharz, 2005). Elkington (1999) navaja, da je trajnost razdeljena na tri klju¢ne
vidike, in sicer na ekonomski, druzbeni in okoljski vidik, ki so med seboj tesno povezani
in se prepletajo — koncept » TBL«.

Trajnostni razvoj je opredeljen kot investicijska strategija, ki zadovoljuje skupne potrebe
Clovestva brez tveganj pri izpolnjevanju potreb za posamezne generacije (World
Commission on environment and development, 1987). Koncept trajnostnega razvoja se
od koncepta TBL razlikuje v enem izmed kljuénih vidikov, tj. v ekonomskem vidiku. Pri
konceptu TBL se ekonomski vidik nanasa na dobic¢ek podjetja, pri trajnostnem razvoju
pa je koncept $irsi; meri se namre¢ uspesnost gospodarstva, usmerjena predvsem v razvoj
lokalnega gospodarstva, ne pa izklju¢no dobi¢ek (Rejc Buhovac, Hren, Fink & Savic,
2018).

Ideja o TBL je koncept, ki ga je zasnoval britanski strokovnjak za menedzment in trajnost
John Elkington z namenom merjenja uc¢inkovitosti podjetji v Ameriki. Predpostavlja, da
S0 za uspeSnost podjetij in okolja pomembni trije vidiki: dobi¢ek (ekonomski vidik),
ljudje (druzbeni vidik) in zivljenjski prostor (okoljski vidik). Le-ti so medsebojno
soodvisni — druzba od gospodarstva, slednji, okoljski vidik, pa od globalnega ekosistema
(Elkington, 1999, str. 72-73). Elkington (1999) meni, da trajnostni razvoj socasno
vkljucuje prizadevanje za gospodarsko blaginjo, socialno enakost in kakovost okolja ter
da morajo podjetja, ki se trudijo vzpostaviti trajnost, slediti celotnemu konceptu TBL.
Taks$na opredelitev naj bi presegla prejsnje konstrukcije ideje o trajnostnem razvoju in
druzbene odgovornosti pri podjetjih, ki kot celostno metodo za poslovanje uporabljajo
koncept TBL s poudarkom na gospodarski blaginji, socialnem razvoju in kakovosti
okolja. Ta opredelitev omenja premik organizacij od kratkoro¢nih finanénih ciljev proti
dolgorocnim ciljem gospodarskih, druzbenih in okoljskih vplivov (Arowoshegbe,
Uniamikogbo & Atu, 2018, str. 92-93). V nadaljevanju poglavja bom predstavila vidike
trajnosti.

Ekonomski vidik se nanasa na vpliv poslovnih praks v podjetju na celoten gospodarski
sistem tako, da podpira in spodbuja dolgoro¢no gospodarsko rast in povecuje ustvarjanje
dobicka. Ekonomski vidik se ne osredotoca le na dobicek, ampak tudi na dobre poslovne
prakse, ki brez negativnih u¢inkov vplivajo na ostala dva vidika trajnosti.
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Okoljski vidik se navezuje na planet, in sicer na nacin, ki omogoca ocenjevanje vpliva
praks podjetij na okolje. Povedano drugace, okoljski vidik omogoca podjetju merjenje
vplivov poslovnih procesov na okolje in poslovne dejavnosti na dolgi rok. S tem lahko
podjetja prepoznajo tudi doloéene pozitivne 0ziroma negativne vplive na naravne vire,
preko Cesa lahko nato skus$ajo izbolj$ati pogoje za okolje in dobicek za podjetje (Nilipour,
2020).

Druzbeni ali socialni vidik se osredoto¢a na usmerjanje h koristnim in pravi¢nim
poslovnim praksam na podro¢ju ¢loveskih virov in druzbe, kot je, na primer,
zagotavljanje pokritosti zavarovanja zaposlenih in odnosi med podjetjem in zaposlenimi
(Arowoshegbe, Uniamikogho & Atu, 2018, str. 104). To pomeni, da skusa zdruziti
poslanstvo podjetja z interesi druzbe ter vkljucitvijo druzbenih vrednot in zagotavljanjem
druzbene odgovornosti znotraj podjetja (Nilipour, 2020, str. 3).

Koncept teh treh kljuénih vidikov trajnosti se v poslovanju nanasa tudi na nacela, kot so
etika, oblikovanje izdelka, transparentnost poslovanja z delezniki, stabilni poslovni
odnosi, ravnanje z zaposlenimi v podjetju, varstvo okolja, finan¢na donosnost, u¢inkovito
korporacijsko upravljanje in trajnostno oblikovanje izdelka (Epstein & Rejc Buhovac,
2014, str. 22-24). Ta nacela poleg omogocCanja preprostejSe razlage trajnostne
naravnanosti delujejo tudi kot smernice vsem podjetjem, ki sledijo trendom trajnostnih
strateqij.

1.2 Trajnostna naravnanost v podjetjih

Koncept trajnostne naravnanosti deluje v sozitju z druzbeno odgovornostjo podjetij, i SO
strategije prostovoljno brez skladnosti z zakoni in predpisi drzave vkljucile v svoje
poslovanje. ldeja trajnostnega vidika prihaja skozi druzbeni razvoj, ki ustvarja druzbene
in poslovne vrednote odgovornega poslovnega ravnanja (Vargas-Hernandez &
Velazquez-Alvarez, 2013, str. 72). Dandanes so skoraj vse industrije vkljucene v druzbeni
in okoljski svet; prav zato je izrednega pomena iskanje ravnovesja, ki dopusca skrb za
okolje in hkrati omogoca obogatitev gospodarskega sistema. Trajnostna naravnost v
podjetjih se poleg treh kljuénih dejavnikov, t. i. stebrov trajnosti, razdeli na devet nacel,
ki jih omenjata Epstein in Rejc Buhovac (2014). Ti stebri zajemajo strukturo, procese in
kulturo podjetja. Z identifikacijo teh nacel oziroma vidikov trajnostne naravnanosti in
deleznikov, kot so, na primer, delnicarji, dobavitelji, zaposleni, stranke in podobno,
podjetje naredi prvi korak naproti implementaciji strategije trajnostne naravnanosti in
premik Kk trajnostnemu poslovanju. Da bi podjetja lahko uspesno trajnostno poslovala,
morajo v svoje poslovanje vpeti vse vidike trajnostnega razvoja, saj ravno iz
implementacije tega koncepta izvira trajnostno poslovanje. Na podjetniski ravni trajnostni
razvoj daje enakovreden poudarek vsem trem vidikom trajnosti, s katerimi podjetja
dosegajo koristi za vse vkljucene deleznike, zato lahko na tem mestu govorimo o
trajnostnem poslovanju. Razlika med konceptom in trajnostne naravnanosti, ki je



definirana s pomocjo koncepta TBL in trajnostnem poslovanju je v gospodarskem
oziroma ekonomskem vidiku. Pri trajnostnem poslovanju je ekonomski vidik usmerjen
v razvoj lokalnega gospodarstva in ustvarjanje novih delovnih mest v okolici delovanja
podjetja in ne le v dobic¢ek podjetja (Rejc Buhovac, Hren, Fink & Savic, 2018).

Podjetje se tezko zaveze k trajnosti kar iz nenadoma, saj mora sprva od nekod priti
zamisel oziroma pobuda za transformacijo podjetja na poti do trajnostne naravnanosti.
Pogoj za zacetek mora priti iz vrhovnega menedzmenta kot spodbuda za boljse poslovanje
in sodelovanje z zaposlenimi in ostalimi delezniki podjetja, kot so, na primer, porabniki,
dobavitelji, investitorji in podobni faktorji. Trajnostna naravnanost podjetja ni le ena
izmed poslovnih idej; lahko bi dejali, da gre za nekaksno transformacijo celotnega
delovanja podjetja, osnovano na vrednotah, nacelih in zavezanosti za dobrobit skupnosti,
okolja, gospodarstva ter podjetja samega.

1.3 Opredelitev strategij trajnostne naravnanosti

Trajnostne strategije se od obicajnih poslovnih strategij ne razlikujejo prav dosti,
najpomembnejSa odstopanja pa se kazejo le v namenu in vsebini. Trajnostna strategija se
gradi na ve¢jem in enakovrednem ekonomskem, druzbenem in okoljskem poudarku, ki
temelji na tem, kako podjetje s svojim poslovanjem prispeva k vsem trem stebrom
trajnosti (Rejc Buhovac, Hren, Fink & Savi¢, 2018).

Trajnostne strategije, ki jih podjetja implantirajo v svoja poslovanja, pripomorejo tudi pri
doseganju 17 globalnih ciljev trajnostnega razvoja (angl. Sustainable Development
Goals) do leta 2030, ki so jih zastavile drzave ¢lanice Zdruzenih narodov leta 2015.
Obenem ti cilji pomagajo podjetjem osnovati trajnostne strategije za svojo poslovno
uspesnost (Calabrese in ostali, 2021). Z doseganjem teh ciljev bi lahko ustvarili svet, ki
je v celoti trajnosten, druzbeno pravicen in enakopraven, okolju varen in seveda tudi
ekonomsko uspesen. Globalni cilji podjetjem zagotavljajo model za dolgoro¢no rast, vse
dokler se le-ta premikajo proti trajnostnim ciljem in v skladu z njimi (Business &
Sustainable Development Commission, 2017). V studiji Better Business, Better World
(2017) je komisija za trajnostni razvoj (angl. Business and Sustainable Development
Commission) znotraj Organizacije zdruzenih narodov ocenila, da bi globalni trajnostni
cilji doprinesli 12 milijard dolarjev vredne poslovne priloznosti, ki so razsirjene predvsem
na podro¢ju hrane, kmetijstva, mest, energije in materialov ter zdravja in dobrega pocutja
prebivalstva. Ta podro¢ja predstavljajo priblizno 60 odstotkov gospodarstva in so
klju¢nega pomena za doseganje globalnih ciljev (Sustainable Development, 2017).

Trajnostne strategije ne doprinesejo le koristi za druzbo in okolje ter v sploSnem za bol;jsi
trajnostni razvoj, temve¢ pripomorejo tudi K uspesnosti podjetja na ve¢ podrogjih.
Vkljucevanje trajnostne poslovne strategije v poslovanje vpliva na pridobivanja
konkurenénih prednosti, izboljSanje financne uspesnosti, vkljuCevanje in s tem
privabljanje novih zaposlenih ter spodbujanje novih inovacij (Bocken, Geissdoerfer &
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Hultink, 2016). Tudi v $tudiji Better Business, Better World je govora o tem, da trajnostno
naravnana podjetja privabijo in obdrzijo tako zaposlene in investitorje kot tudi porabnike
na porabniskem in medorganizacijskem trgu.

Za uspesno trajnostno strategijo je potrebno, da menedzerji identificirajo povezavo med
ucinkovitostjo alternativ, odzivi deleznikov in razliko med potencialnimi in dejanskimi
vplivi na finan¢no ucinkovitost podjetja. Kljuéna dejanja za uspe$no trajnostno
naravnanost lezijo tako v vodstvu, strategijah in strukturi podjetja kot v samih procesih
znotraj podjetja. Kljucéni faktor uspesnosti izhaja iz izvrsnega direktorja podjetja ali,
natan¢neje, tiste osebe, ki je odgovorna za izvedbo strategij, kot je trajnostna naravnost,
saj se s tem spreminja tudi organizacijska kultura. Poleg tega je vodstvo tisto, ki svojim
zaposlenim in ostalim deleznikom podjetja podaja smernice oziroma stalis¢a o
ekonomskih, socialnih in okoljskih zadev podjetja (Epstein & Rejc Buhovac, 2014).

Ko so strategije implementirane v poslovanje, je potrebno njihovo uspesnost in
ucinkovitost na nekakSen nacin izmeriti. V ta namen je dolo¢eno Stevilo organizacij
razvilo tudi razli¢ne indikatorje konkurenénosti in trajnosti za merjenje uc¢inka strategij,
ki so jih sprejele podjetja in organizacije.

Razliéne organizacije in podjetja po svetu so razvile indikatorje, osnovane na
gospodarskih, druzbenih in okoljskih dejavnikih, ki kazejo ucinkovitost trajnostnega
razvoja v vinski industriji. Okoljski dejavniki se osredotoCajo na kakovost, okoljske
revizije in trajnostno uporabo virov ter vplive podjetja na okolje. Druzbeni dejavniki
analizirajo razvoj zaposlenih in sodelovanja ter druzbeno odgovorne vrednote v podjetju
(Vargas Hernandez & Velazquez-Alvarez, 2013, str. 72-73).

1.4 V/rste strategij trajnostne naravnanosti

Na podlagi Porterjevih genericnih poslovnih strategij, Orsato (2009) v literaturi
opredeljuje dve mozni razvrstitvi strategij trajnostne naravnosti, in sicer poslovanje
podjetja na ze obstojecih trgih ali pa na popolnoma novem trgu. Pri tem se sklicujemo na
vire konkuren¢nih prednosti, diferenciacije na trgu in nizje stroske poslovanja ter
tekmovalno osredotocenost podjetja, ki zajema bodisi fokusiranje na organizacijske
procese bodisi na izdelke ali storitve. Glede na konkuren¢ne prednosti in osredoto¢enost
ter ob pomoci Porterjevih poslovnih strategij je Orsato opredelil pet strategij.

Na sliki 1 so prikazane Stiri izmed petih strategij, saj je peta strategija opredeljena za nove
trge in je ne umescamo v matriko konkuren¢nih prednosti:

Strategija ekoloske ucinkovitosti,

Strategija poslovanja podjetja preko predpisov,
Strategija okoljskega stroSkovnega vodenja in
Strategija ekoloskega znamcenja.



Slika 1: Strategija trajnostne naravnanosti po Orsato
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Peta strategija — strategija trajnostne vrednosti inoviranja — je predpostavljena za nove trzne
segmente oziroma za nove trge.

1.4.1 Strategija ekoloske ucinkovitosti

Ekoloska uc¢inkovitost glede na definicijo Svetovnega poslovnega sveta za trajnostni
razvoj (angl. World Business Council for Sustainable Development, v nadaljevanju
WBCSD), je dosezena s pomocjo konkuren¢nih cen blaga in storitev, ki zadovoljujejo
potrebe in spodbujajo kakovost Zzivljenja, obenem pa zmanjSujejo vpliv blaga in
intenzivnost virov na okolje. Poleg tega zmanjsanje ekoloSkih vplivov pomeni tudi
povecanje produktivnosti virov, kar ustvari konkurenéno prednost (International Institute
for Sustainable Development, brez datuma). Koncept ekoloske u¢inkovitosti naj bi bil po
mnenju WBCSD takSen prakti¢en pristop, da lahko poslovni sektor prispeva k
trajnostnemu razvoju (Orsato, 2009).

Koncept ekoloske ucinkovitosti se uporablja v vseh dejavnostih podjetja: zmanjSanje
porabe virov in vplivov na naravno okolje in povecanje vrednosti izdelka ali storitve
(Sustainable Development, 2009). Ekoloska ucinkovitost je osnova strategije za
trajnostno povecanje kmetijske proizvodnje in hkrati za zmanjSevanje negativnih
zunanjih vplivov na ekoloske sisteme (Magarey in drugi, 2019).

Za podjetja, ki se osredotoCajo na strategijo ekoloske ucinkovitosti, se pri¢akuje, da
neprenehoma povecujejo produktivnost organizacijskih procesov in hkrati zmanjsujejo
svoje vplive na okolje in s tem povezane strosSke. Da bi podjetja lahko dosegla celostno
strategijo, morajo poleg zmanjs$anja operativnih stroskov doseci tudi dodano vrednost za
odpadke, stranske izdelke in produktivnost virov (Orsato, 2009,str. 48).



1.4.2  Strategija poslovanja podjetja preko predpisov

Strategija poslovanja preko okoljskih predpisov je primerna za podjetja, ki delujejo v
panogah z intenzivno uporabo sredstev, kot sta energetika in naftna industrija. Slednja je
zaradi velikega vpliva na okolje pogosto izpostavljena tveganju izgube ugleda zaradi
morebitnih industrijskih nesre¢, napacno sprejetih strategij in finan¢nih nepravilnosti. Da
bi si povrnila oziroma obdrzala ugled, morajo podjetja vlagati veliko sredstev v
ekoinvesticije, izboljSanje varnosti in drugih delovnih pogojev ter v strategije za
zmanj$anje vpliva na okolje. V ta namen so podjetja poleg upostevanja ISO standardov
adaptirala nov pristop prostovoljstva in sodelovanja z raznimi druzbeno drzavljanskimi
organizacijami, ki delujejo na podrocju okoljskega menedzmenta. Tako so se za
izboljSanje poslovanja pojavila razna trajnostno naravnana zdruzenja in zeleni klubi, ki
jih poznamo pod imeni Forest Stewardship Council (FSC), World Wide Fund for Nature,
Responsible Care in drugi, za katere je znacilno prostovoljno vklju¢evanje v ta sistem
zdruzenj, sodelovanje SirSega kroga deleznikov ter standardi delovanja, kot so kodeks
ravnanja, okoljske smernice in standardi poslovanja. Naloga menedzerjev podjetij pri tem
je, da sledijo okoljskim zahtevam in znajo presoditi, katera vrsta investicij je prava in
konkurenéna v dolo¢enem trenutku ter kateri partnerji cenijo njihovo investicijo v okolje
(Orsato, 2009).

1.4.3 Strategija okoljskega stroskovnega vodenja

Ne glede na nacin, s katerim se podjetja trudijo diferencirati izdelke od konkurentov,
obstajajo na trgu razlicne omejitve, kot so cena in stroski, kar Se posebej velja za podjetja,
ki delujejo na medorganizacijskem (angl. Business to business, v nadaljevanju B2B) trgu.
Podjetja na tem trgu imajo strozja merila, kar zadeva stroske. Ker ta podjetja ponujajo
ekoloske izdelke na B2B trgu, morajo nuditi boljse ekoloske izdelke ob nizjih stroskih,
da so v konkuren¢ni prednosti (Orsato, 2009, str. 121). Strategijo nizanja stroskov lahko
podjetja doseZejo na ve¢ nacinov, in sicer z ekoloskim oblikovanjem izdelka (angl. Eco
Design), s spremembo lastnosti izdelka (angl. Changing Product Nature) ter z
redefiniranjem koncepta izdelka in njegove uporabe (angl. Redefining Products’ Nature).

Ekolosko oblikovanje izdelka je pristop k oblikovanju izdelkov oziroma storitev na
okolju prijazen nacin; izdelki imajo zmanjsan vpliv na okolje in skuSajo tako maksimirati
poslovni vpliv v celotnem zivljenjskem ciklu izdelka ali storitve z oblikovanjem kroznega
sistema ter obenem znizati stroske. Ekolosko oblikovanje v proces nacrtovanja vkljucuje
okoljske vidike (Sustainability Guide, brez datuma). Trije kljucni pristopi k ekoloskemu
oblikovanju so upostevanje zivljenjskega cikla izdelka (angl. Life Cycle Assessment, v
nadaljevanju LCA), zmanjsevanje vpliva na okolje v zgodnji fazi procesa oblikovanja ter
ekoloske lastnosti izdelka kot dodatna oblikovna zahteva.



Upostevanje LCA omogoca podjetju uporabo ve¢ razli¢nih strategij zaradi ve¢ faz v
njegovem ciklu. Prednost taks$nega pristopa je tudi ta, da omogoca prenos okoljskega
vpliva med fazami zivljenjskega cikla.

ZmanjSevanje vpliva na okolje se pri¢ne ze v zgodnji fazi procesa. Vecji del okoljske
ucinkovitosti izdelka je ugotovljene Ze v zgodnji fazi v njegovem razvojnem ciklu. Med
zgodnjimi fazami odlocitve temeljijo na kljucnih lastnostih izdelka, ki bodo odlocale o
uspesnosti  okoljske ucinkovitosti izdelka. VKljuéevanje strategije ekoloSkega
oblikovanja v zgodnjih fazah izdelka ima pozitiven vpliv na moznosti zmanjSanja
stroskov in povecanja dobicka.

Ekoloske lastnosti izdelka kot dodatna oblikovna zahteva so oblikovni cilji, ki jih
enac¢imo z obicajnimi cilji izdelkov, kot so funkcionalnost, kakovost, varnost ter estetika
izdelka (Sustainable Minds, brez datuma).

S pomocjo ocene LCA ocenimo, ali je izdelek ekolosko oblikovan. LCA omogoca
podajanje ocene o potencialnem vplivu izdelka na okolje s pomo¢jo seznama vlozene
energije in materiala ter emisij in odpadkov v proizvodnem sistemu. Poleg tega omogoca
tudi ocenjevanje morebitnih vplivov na uporabo virov, zdravja ljudi in ekoloskih
sistemov, ki So povezani z inputi in outputi, s sporoCanjem interpretiranih rezultatov v
skladu s cilji $tudij, ki povzamejo celoten zivljenjski cikel sistema (Sustainable Minds,
brez datuma). Pri oceni o ekoloski oblikovanosti izdelka so tako upostevane vse faze v
njegovem zivljenjskem ciklu.

Sprememba lastnosti izdelka je drugi izmed nacinov strategije nizanja stroskov. Bistvo
pri spremembi lastnost izdelka je substitut izdelka; v naftni industriji, na primer, so nafto
nadomestili z novimi obnovljivimi biogorivi, kar je privedlo do zmanj$anja vplivov na
okolje, saj so bila biogoriva manj strupena in cenejsa. S tem imajo podjetja priloznost
obdrzati Sv0jo prisotnost na trgu in preiti na trajnostno naravnane oziroma ekoloske trge,
kot je, na primer, trg biogoriv (Orsato, 2009, str. 129).

Redefiniranje koncepta izdelka in njegove uporabnosti predstavlja prednost strategije
okoljskega stroSkovnega vodenja, saj redefiniran izdelek zagotavlja tako nizje stroske kot
manjs$i vpliv na okolje. Podjetje Ravensdown iz Nove Zelandije je ta nac¢in uvedlo pri
proizvodnji gnojila. Drugacen koncept izdelka od tradicionalnega so uvedli pri razvoju
izdelka, kjer so namesto vnosa dodatnega nitrata izkoristili nitrat, ki je bil ze prisoten v
zemlji. Pri tem se je spremenil koncept pridelave na nacin, da so se namesto primerjave
med sestavinami gnojil osredotocili na vprasanje, kateri problem resujejo gnojila. Pri tem
so ugotovili, da imajo z vecjo izrabo obstojecega nitrata v zemlji tudi nizje stroske ter da
z njim proizvedejo boljsi izdelek in tako prispevajo k manjSemu vplivu na okolje. Prav
tako so ugotovili, da lahko gnojilo z manjso vsebnostjo nitrata uporabijo na predelih, kjer
je zemlja bolj obcutljiva (Orsato, 2009, str. 136-137).



1.4.4  Strategija ekoloskega znamcenja

Ena izmed strategij za doseganje konkurenc¢nih prednosti je strategija diferenciacije, v
katero uvrs¢amo tudi proces ekoloskega znamcenja; podjetja s trajnostno naravnanostjo
skusajo diferencirati obstojece izdelke in porabnikom ponuditi nove ter hkrati prispevati
k skrbi za okolje. Podjetja so uspesna takrat, kadar porabnikom ponudijo edinstven
izdelek, ki se razlikuje od konkurence, zanj pa so kupci pripravljeni placati ve¢. Ekolosko
ozavesceni izdelki so dandanes tako moc¢no razviti, da predstavljajo novo trzno niso, zato
je konkurenca $e toliko bolj intenzivna in vecja. Ravno zato pa sta si tradicionalna
strategija diferenciacije in ekoloska strategija diferenciacije zelo podobni. Kljub temu
med njima obstajajo razlike, saj morajo ekoloSko proizvedeni izdelki izpolnjevati
trajnostno naravnane lastnosti; tako kot pri izpolnjevanju kakovosti in estetskega vidika
morajo izdelki imeti manjs$i vpliv na okolje od obicajnih, da se lahko kategorije izdelkov
medsebojno razlikujejo in da jih lahko imenujemo ekoloski oziroma trajnostno naravnani
izdelki. Razlika med ekolosko in tradicionalno strategijo diferenciacije se kaze tudi v tem,
kak$no korist zagotavlja trajnostno naravnani izdelek tako SirSi javnosti 0ziroma
porabnikom kot tudi dobickonosnosti podjetju. Pri ekoloski ali trajnostno naravnani
strategiji diferenciacije se pojavljajo izzivi, kot je kredibilnost informacij o trajnostnih
izdelkih in njihovi vsebini. Pri tem si podjetja pomagajo podjetja z ekoloskimi oznakami
na izdelkih, ki porabnikom priskrbijo informacijo, da je izdelek pridelan na okolju
prijazen nacin (Orsato, 2009).

Uporaba ekoloskih oznak je eno izmed trznih orodij v podjetjih, saj le-ta kupcem
posredujejo informacije, da je njihov izdelek oziroma storitev okolju prijazna in da je
podjetje trajnostno naravnano. S tem nacinom pridobijo tudi zaupanje v svoje izdelke.
Prav tako lahko ekoloSke oznake pripomorejo k trZzenju okoljske politike z namenom
nagrajevanja najbolj trajnostno naravnanih izdelkov in podjetij (Hauschild, Rosenbam &
Olsen, 2018).

Strategije trajnostne naravnanosti delimo na dve podskupini, in sicer na strategije,
povezane s procesom, kot je sistem ISO 14001 (sistem ravnanja z okoljem) ter shema
skupnosti za sisteme ravnanja z okoljem in njihovo presojo (angl. Eco Management and
Audit Scheme, v nadaljevanju EMAS). Slednjo je EU razvila za podjetja in preostale
organizacije za ocenjevanje in izboljSevanje okoljske uspesnosti. Klju¢ni elementi sheme
EMAS so izvajanje, kredibilnost in transparentnost; z uporabo teh elementov je EMAS
organizacijam v pomo¢ pri izbiri primernih strateskih orodij za izboljSanje okoljske
ucinkovitosti in pri posredovanju informacij javnosti o zagotavljanju okoljske uspesnosti
organizacij (European Commission, 2020). ISO 14001 pa predstavlja mednarodni
standard, ki ga je pripravila Mednarodna organizacija za standardizacijo (ISO) kot pomo¢
organizacijam za izboljSanje ucinka ravnanja z okoljem. Standard ISO 14001 pomaga
organizacijam vzpostavljati in vzdrzevati sistem upravljanja z okoljem na podro¢jih, kot
so ucinkovita izraba virov, ve¢ja okoljska ozavesc¢enost in ucinkovitost ipd. (ISO
standard, 2020). Metodi ISO in EMAS sta usmerjeni v standarde samih procesov, medtem
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ko so ekoloske oznake po ISO standardih tipa 1, 2 in 3 usmerjene v standarde kon¢nih
izdelkov (Orsato, 2009).

Mednarodna organizacija za standardizacijo (v nadaljevanju ISO) je za ekolosko
oznacevanje izdelkov razvila okoljske oziroma ekoloske nalepke treh tipov:

Tip 1 (1SO 14024)

Ekoloska oznaka tipa 1 temelji na veckriterijskem sporazumu, ki jo podeljuje tretja
neodvisna stran 0ziroma organizacija, pooblas¢ena za izdajanje certifikatov. Le-ta postavi
tudi okoljske zahteve, ki jih mora izdelek izpolnjevati (Orsato, 2009). 1ISO opredeljuje
ekolosko oznako tipa 1 kot prostovoljne veckriterijske programe, ki temeljijo na okoljskih
merilih celotnega Zivljenjskega cikla izdelka. Za pridobitev znaka za okolje in znanstveno
pridobljenih podatkov je nujno potrebno, da izdelek ali podjetje izpolnjuje ta merila. Slika
2 prikazuje kategorijo oznak tipa 1, kamor sodi ve¢ina obstojecih uradnih nacionalnih
shem o znakih za okolje tako v Evropi (EU marjetica, Modri Angel, Nordijski labod in
podobni znaki) kot tudi drugod po svetu, na primer na Japonskem (Ecomark) in v Kanadi
(Ecologo) (Umanotera, 2021).

Slika 2. Primeri ekoloskih oznak tipa 1
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Vir: Greenspec (2020).
Tip 2 (1ISO 14021)

Ekolosko oznaka tipa 2 se uposteva za okoljsko samodeklariranje s strani proizvajalca.
Ta oznaka lahko nastopa v obliki izjave ali simbola, ki opisuje okoljske lastnosti izdelka.
Proizvajalci morajo uporabiti resni¢ne in razumljive izraze, ki se nanasajo na ustrezne
okoljske vidike izdelka, kot so, na primer, recikliranje, biorazgradljivo ipd. ali razumljive
in jasne simbole.

Tip 3 (ISO 14025)

Ekoloske oznake tipa 3 predstavljajo koli¢insko opredeljeno izjavo oziroma oceno o
vplivu celotnega zivljenjskega cikla izdelka na okolje. Proizvajalcu omogocajo
primerjavo med izdelki, ki izpolnjujejo enako funkcijo (Hauschild, Rosenbam & Olsen,
2018). Te izjave temeljijo na verodostojnih podatkih ocen in analiz LCA in analiz
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zivljenjskega cikla oziroma na podlagi ISO standardov serije 14020 (Ecospecifier, brez
datuma). Ocena LCA je orodje, ki omogoca celovito vrednotenje vpliva izdelka na okolje,
ki ga podjetja uporabljajo tudi pri razvoju izdelkov za ugotavljanje moznosti izboljSanja
izdelka glede na trenutno fazo zivljenjskega cikla. Poleg tega ima ocena LCA pomembno
vlogo kot orodje za vzpostavitev sistema ravnanja za okolje; omogoc¢a prepoznavanje
pomembne;jsih vplivov nanj in s tem dolocitev ciljev posameznega podjetja, ki namensko
uporablja omenjeni sistem. Pri trajnostno naravnanih oziroma ekoloskih izdelkih igra
ocena LCA pomembno vlogo tudi pri samem trzenju izdelka in komunikaciji s porabniki
(Fernandez Fernandez, brez datuma).

Ceprav so ekoloske oznake pomembna metoda pri ekoloskem znaméenju, podjetju
dolgorocno ne bodo zadostovale za razvijanje konkurenc¢ne prednosti. Porabniki v ve€ini
primerov ne razlikujejo oziroma niso seznanjeni s predhodno opisanimi tipi ekoloskih
oznak. Glede na to, da je postopek certificiranja izdelka za pridobitev ustrezne oznake
dolg in zapleten, se ekoloske 0znake izkazejo za uspesne v primeru, kadar so porabniki
pripravljeni placati ve¢ za trajnostno naravnan izdelek (Orsato, 2009).

Poleg metode ekoloskih oznak kot druga moznost za diferenciacijo obstaja tudi gradnja
lastne ekoloske blagovne znamke. Vsak izdelek, ki ga podjetja posljejo na trg, ima
doloc¢eno blagovno znamko, saj z njeno pomocjo porabniki prepoznajo podjetja in s tem
lo¢ijo na$ izdelek od konkuren¢nega. Ker se dandanes pojavlja vedno ve¢ trajnostno
naravnanih porabnikov, so podjetja, ki so v svoje poslovanje vkljucile skrb za okolje,
zacela z oblikovanjem ekoloske blagovne znamke, katere namen je, da podjetje
porabnikom dokaze svojo skrb do okolja. Poistovetenje s porabniki v tem smislu, poleg
podajanja informacij, da so njihovi izdelki ali storitve trajnostno naravnane, predstavlja
konkuren¢no prednost pred tekmeci. Vsaka blagovna znamka mora v komunikacijo s
porabniki vkljuciti korake, s katerimi bodo uresni¢ili trajnostni trend.

Pri vzpostavljanju prepoznavnosti ekoloske blagovne znamke ni dovolj, da je na izdelku
navedena besedna zveza »prijazno okolju«, temve¢ mora biti edinstvena in blizu
porabnikom, saj ciljni porabniki sledijo trajnostnemu trendu. Potrebno je vzpostaviti nov
pristop, saj si mora podjetje v njihovih oceh ustvariti primeren ugled. Trajnostno
naravnana oziroma ekoloska blagovna znamka je pomembna predvsem zaradi novo
nastajajocih trgov, kjer so porabniki pripravljeni placati ve¢ denarja za trajnostni izdelek,
razvijajoCih se gospodarstev, kot sta Kitajska in Indija, kjer je povprasevanje po
trajnostnih izdelkih vedno vecje, nenazadnje pa tudi zaradi dejstva, da trajnostno
naravnani porabniki sledijo tistim blagovnim znamkam, ki ponujajo kakovosten izdelek
in so zanj pripravljeni placati (Fransen, 2020).

1.45 Strategija vrednosti trajnostnih inovacij

Strategija vrednosti trajnostnih inovacij je peta in zadnja izmed trajnostnih strategij po
Orsatu. Ta strategija se od preostalih razlikuje po tem, da se osredoto¢a na nove trge, ki
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temeljijo na strategiji modrih oceanov (angl. Blue Ocean Strategy, v nadaljevanju BOS)
za katero velja, da se hkrati osredoto¢a na diferenciacijo in nizke stro§ke na novem trgu
ter tako ustvarja nova povpraSevanja. Pri tej strategiji je kljuénega pomena dejstvo, da
ustvarja nov trzni prostor, kjer konkurenca ni tako pomembna. Pri BOS so pomemben
faktor predvsem potrebe porabnikov, manjSega pomena pa so strategije posameznega
podjetja, s katerimi bi prehiteli svojo konkurenco.

Tudi trajnostno naravnane strategije imajo zmanjsane posledice na okolje. Pri strategiji
vrednosti trajnostnih inovacij taksen pristop imenujemo strategija, osredotoCena na
povprasevanje (angl. Demand-oriented Strategy), saj vrednost inovacij v tem primeru
temelji na zadovoljevanju porabnikovega povprasevanja (Orsato, 2009, str. 37). Kot
prikazuje slika 3, strategija trajnostnih inovacij povezuje koristi za porabnike in druzbo,
gospodarski vidik in vplive na okolje oziroma pristop TBL. Bistvo posameznega izdelka
pri tej strategiji je, da ponuja dvojno korist; po eni strani za porabnike zagotavlja dodatno
vrednost in hkrati za celotno druzbo zmanjsuje vplive na okolje, po drugi strani pa
podjetjem niza stroSke in jim posledi¢no prinasa morebiten vecji dobic¢ek (Orsato, 2009).

Slika 3: Strategija vrednosti trajnostnih inovacij

Ekonomski . .
strogki Vplivi na okolje
Strategija
trajnostnih
inovacij
Viednost za Prispevek za
porabnike druzbo

Prirejeno po Orsato (2009).
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Pri odlocitvi, katero strategijo bo podjetje sprejelo, je potrebno upostevati dejavnike, ki
vplivajo na konkuren¢ne prednosti in konkuren¢no osredotoc¢enost (Orsato, 2009, str. 30):

e struktura panoge, v kateri podjetje posluje;
e polozaj podjetja v panogi;

e zmoznosti podjetja; in

e vrsta trgov na katerem podjetje posluje.

1.5 Trajnostni poslovni modeli

Trajnost je koncept in proces uveljavljanja okoljskih, druzbenih in gospodarskih
sprememb k boljsi kvaliteti Zivljenja. Pomembnost trajnostnega razvoja in problematika
okolja je bila prvi¢ priznana v t. i. poro¢ilu Bruntland, ki ga je objavila WCED leta 1987
(World Commission on environment and development, 1987). Ze takrat je bilo v porogilu
Our Common Future omenjeno, da je potrebno spremeniti strategije in delovanje
organizacij in podjetij z namenom vzpostavljanja gospodarske rasti na poti do
trajnostnega razvoja.

Eden od klju¢nih ciljev poroc¢ila WCED je tudi sprememba kakovosti rasti v vsebini na
nacin, da podjetja in organizacije v ¢im manjSi meri posegajo v porabo materiala in
intenzivne uporabe energije ter se bolj posluzujejo u¢inkovitih vplivov na okolje, da bi se
lahko ohranil ekoloski kapital za primernejSo porazdelitev dohodka in zmanjsala stopnja
ranljivosti za gospodarske krize (World Commission on environment and development,
1987). Da bi podjetja uspesno dosegla rast trajnostnega razvoja, morajo spremeniti nacin
ustvarjanja dodane vrednosti na podlagi okoljskih, druZzbenih in gospodarskih vrednot
(Chofreh, Goni, Klemes, Malik & Khan, 2020).

Trajnostni razvoj lahko podjetja dosezejo s posodobitvijo obstojeCega poslovnega
modela, s katerim bodo dosegla trajnostno vrednost tako na gospodarski kot tudi na
druzbeni in okoljski ravni (Lopez-Nicolas, Ruiz-Nicolas & Ortuio, 2021). V primerjavi
s tradicionalnim poslovnim modelom se trajnostni poslovni model osredotoca na
ustvarjanje vrednosti in vkljucevanje vseh deleznikov tako delnicarjev in dobaviteljev kot
tudi kupcev in okolja, kar je tudi cilj taksnega modela (Comin in drugi, 2020). Cilj, ki ga
trajnostni model zasleduje, je ustvarjanje dodane vrednosti za vse deleznike (zaposlene,
kupce, delnicarje in lokalne skupnosti), druzbo in okolje, kar posledi¢no pripomore k
izboljSanju gospodarstva, in same druzbe ter okolja (Goni in drugi, 2020). IzboljSave na
teh treh podro¢jih lahko podjetja po mnenju avtorjev Bocken, Geissdoerfer in Hultink
(2016) dosezejo predvsem s povecanjem tehnoloske ucinkovitosti in z uspe$nim
vodenjem deleznikov v podjetju.

Razlag koncepta trajnostnega poslovnega modela je veliko. Schaltegger, Freund in
Hansen (2012) so trajnostni poslovni model sprva definirali kot model, ki podpira
prostovoljne dejavnosti za reSevanje in blaZenje druzbene in okoljske problematike. Leta
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so Schaltegger, Freund in Hansen (2016) v studiji Business model for sustainability: A
Co-Evolutionary analysis of sustainable entrepreneurship, innovation and transformation,
trajnostni poslovni model definirali kot orodje, ki pomaga analizirati, upravljati in
komunicirati trajnostne vrednosti in vrednote podjetjem, strankam in vsem preostalim
udelezencem. To poslovno orodje demonstrira tudi nacine, S katerimi podjetja te
vrednosti ustvarjajo in jih prinasajo do svojih strank, hkrati pa tudi nacine, kako podjetja
zajemajo in ohranjajo gospodarski, okoljski in druzbeni kapital. Camargo Aguiar, Comin
in Sehnem (2020) so s pomocjo izbrane literature identificirali, na katere elemente se
osredotoc¢ajo trajnostni poslovni modeli, in sicer na vkljucevanje porabnikov in ostalih
deleznikov v proces ustvarjanja vrednosti, v nekoliko manjsi meri pa tudi v zmanj$evanje
vpliva na okolje. Tolkamp, Huijben, Mourik, Verbong in Bouwknegt (2018) menijo, da
mora trajnostni model zajemati tako finan¢no kot nefinan¢no dojemanje, ustvarjanje in
dostavljanje vrednosti; model pa mora predvsem upostevati interese ostalih deleznikov v
procesu.

Za uspe$no integracijo trajnosti v poslovni model je torej pomembno, da so podjetja
seznanjena z lastnostmi oziroma vidiki, ki jih je potrebno upostevati za vkljucevanje
trajnosti v svoj poslovni model. Na temo trajnostnega poslovnega modela je bilo
izvedenih veliko stevilo $tudij, ki so pripomogle k razvoju koncepta trajnostnega modela.
Pri pregledu literature se je izkazalo, da je vecina avtorjev koncept trajnostnega modela
razvilo le okoli vidika dodane vrednosti in izpustilo pomen informacijske tehnologije,
uspesnosti podjetja in ostalih deleznikov z izjemo strank oziroma kupcev (Goni in drugi,
2020). Goni in drugi (2020) so identificirali devet klju¢nih znacilnosti koncepta
trajnostnega modela in njihovih elementov: trajnost, krozna ekonomija, vrednostna
veriga, temeljne in organizacijske vrednote, ustvarjanje vrednosti podjetja, u¢inkovitost
menedzmenta, vkljuCevanje deleZnikov in informacijska tehnologija. Avtorji so prav tako
1zpostavili pomembnost in vlogo vsake znacilnosti v konceptu trajnostnega modela.

V nadaljevanju poglavja bodo opisani najpogosteje omenjeni trajnostni poslovni modeli
v literaturi. Modele trajnosti delimo na klasicne ter sodobne modele (Gasterman, Kossik

& Stopper, 2016).

Model treh vidikov oziroma stebrov trajnosti (angl. Three Pillar Model) je najpogoste;jsi
model trajnosti, saj temelji na osnovnih vidikih trajnostnega razvoja, predvsem pa
poudarja okoljski in politi¢ni vpliv. Model treh vidikov je razvila t. i. nemska Enquete
komisija za zas¢ito druzbe in okolja leta 1995 (Gastermann, Kossik & Stopper, 2016).
Ceprav gre za model, ki temelji na osnovnih vidikih trajnostnega razvoja in izpostavlja
njihovo enakovrednost, kot je Teece — ze leta 2010 opozoril, da model vkljucuje premalo
elementov — ne predstavlja stabilnega modela za ucinkovito soocanje s problematiko
trajnosti v poslovnem svetu. Pri temu modelu je poleg okoljskega, druzbenega in
gospodarskega vidika potrebno upostevati tudi vpliv trajnostnega razvoja v prihodnosti,
ustrezno upravljanje naravnih virov, uporabo trajnostne ekonomije, oblikovanje
trajnostnih skupnosti ter globalizacijo (Hall, Daneke & Lenox, 2010).
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Model trojne spodnje meje trajnosti (angl. Triple Bottom Line Model) temelji na
Elkingtonovi razlagi trajnosti, ki zajema tri P-je trajnosti, in sicer ljudi (angl. people),
planet (angl. planet) in dobicek (angl. profit). Njegova razlaga trajnosti ne temelji zgolj
na finan¢ni dobiCkonosnosti podjetja, temve¢ tudi na uravnoteZzenem doseganju
pozitivnih rezultatov na podro¢ju okoljske zas€ite in druzbene pravi¢nosti (Gasterman,
Kossik & Stopper, 2016). Gasterman, Kossik in Stopper zaradi tega menijo, da model
spodbuja odgovornost podjetij do vseh deleznikov, ki so na kakr§enkoli nac¢in zasluzeni
za dosezena cilja. Ta model se od predhodnega razlikuje v tem, na kaj je model
osredotoCen. Model treh vidikov trajnosti se osredotoca predvsem na to, da so vsi trije
vidiki enakovredni, medtem ko se model TBL zavzema tudi za pomembnost vseh
deleznikov podjetja.

Integrativni model trajnosti (angl. Integrative Model) je osredoto¢en predvsem na analizo,
razumevanje in izbolj$anje predlogov za strategije trajnosti v podjetju. Integrativni model
je definiran kot skupek materialnih, tehni¢nih, vodstvenih in organizacijski spretnosti, ki
jih podjetje potrebuje v dolocenih fazah, na primer pri prilagajanju novim virom,
zavezanosti podjetja k trajnosti in samem vedenju znotraj celotnega podjetja in zaposlenih
(Fonseca & Silvestre, 2020). Kot nakazuje Ze njegovo ime, lastnosti in znacilnosti tega
modela pomenijo neko zmoznost usklajevanja dejavnikov, ki omogocijo vse potrebne
povezave za doseganje zastavljenih organizacijskih ciljev (Oertwig in drugi, 2017).
Integrativni model se dojema kot pristop, ki podjetje privede do reSitve dolo¢enega
problema — v tem primeru prilagajanja strategije trajnosti — in skusa prepreciti morebitne
negativne vplive v prihodnosti. Model temelji na prilagodljivem pristopu in tako krepi
predvsem organizacijske sposobnosti na podro¢ju trajnosti (Fonseca & Silvestre, 2020).

Model, ki temelji na konceptu ekonomije ameriskega krofa (angl. Doughnut Economics
Model) je bil prvi¢ predstavljen leta 2012. Gre za model, ki zajema inovativen in
dinamiéen pristop k trajnostnemu razvoju ter zdruzuje koncept planetarnih meja s
konceptom druzbenih meja (Raworth, 2012). Glavni cilj modela je preoblikovanje
gospodarskih teZav in postavljanje novih ciljev za doseganje ciljev trajnostnega razvoja.
Za ta model je znacilno, da se dolo¢eno gospodarstvo dojema kot uspesno Sele takrat, ko
je dosezenih vseh enajst druzbenih temeljev, ne da bi presegli devet ekoloskih zgornjih
meja (Krauss, 2018). Model ameriskega krofa tako reko¢ dolo¢a parametre za uspesno
trajnostno delujoce gospodarstvo. Gospodarski sistem je omejen z dvema predhodno
omenjenima splosnima omejitvama; na eni strani je zastavljenih devet ekoloskih vidikov,
na drugi strani pa enajst druzbenopoliti¢nih vidikov. Le gospodarstvo, ki je nekako
»ujeto« med t. i. okoljsko zgornjo mejo in druzbenimi temelji, lahko zagotovi dejansko
trajnost v gospodarstvu (Gasterman, Kossik & Stopper, 2016).
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2 PORABNIK IN TRAJNOST

V grobem bi porabnika lahko opredelili kot osebo z mozZnostjo nakupa dobrin, ki jih
ponuja trg z namenom zadovoljevanja potreb. Kljub temu pa je pojem porabnika veliko
Sirsi. Porabnik lahko v procesu odlocanja o nakupu in same potroSnje nastopi v vec
vlogah: kot kupec, ki izdelek ali storitev kupi; kot uporabnik, ki izdelek ali storitev
uporablja; kot vplivnez, ki vpliva oziroma da pobudo za nakup; kot pla¢nik, ki daje kupcu
vir za nakup; ter kot odlocevalec, ki se odlo¢i, ali bo nakup izvrsil ali ne. Porabnik v
nakupnem procesu lahko nastopi v eni sami vlogi ali v ve¢ vlogah hkrati (Vida in drugi,
2010). Porabniki smo si med seboj razli¢ni, saj nimamo vsi enakih potreb in preferenc ter
nismo enako cenovno ob¢utljivi. Zato se tudi vedenje porabnikov razlikuje.

Vedenje porabnikov nam pove, kako posamezniki, skupine in podjetja izbirajo, odlo¢ajo,
kupujejo in uporabljajo izdelke ali storitve, da bi s tem zadovoljili svoje potrebe in zelje
(Kotler, 2004). Nacin, kako se posamezen porabnik obnasa, je odvisen tudi od
dejavnikov; ti so lahko zunanji dejavniki ali dejavniki okolja ter osnovni dejavniki, pri
katerih porabnik sploh za¢ne razmisljati o nakupu. Da pravzaprav za¢nemo razmisljati o
nakupu kateregakoli izdelka ali storitve, mora porabnik ob¢utiti pomanjkanje necesa, kar
potrebuje; nastane potreba, ta pa sprozi motiv, ki nam pove, kakSne potrebe imamo in
zakaj kupimo dolocen izdelek ali storitev. Z zaznavo porabniki zaznamo izdelke, ki jih
potrebujemo, da zadovoljimo svoje nastale potrebe (Damjan & Mozina, 2002).

2.1 Tradicionalen porabnik

Vedenje porabnikov se nanaSa na nakupno vedenje kon¢nih porabnikov, posameznikov
ali gospodinjstev, ki kupijo dobrine ali storitve za osebno potrosnjo (Kotler & Keller,
2012, str. 151). Vedenja porabniki ne izkazujejo le pri nakupu, ampak tudi pri iskanju,
uporabi in vrednotenju izdelkov in storitev, s katerimi bodo zadovoljili svoje potrebe
(Vida, Kos Kokli¢, Bajde, Cater & Damjan, 2010). Da se podjetja .lahko &imbolj
priblizajo potrebam in Zeljam porabnikom, morajo vedeti kaj, kje, kako, koliko, kdaj in
zakaj porabniki kupujejo. Na vedenje porabnikov poleg potreb in Zelja vplivajo tudi drugi
drazljaji. Eni od najpomembnejsih so trzenjski drazljaji, sestavljeni iz Stirih P-jev, Ki
predstavljajo izdelek, ceno, trzne poti in trzenjsko komuniciranje. Poleg trzenjskih
draZljajev nosijo vedno vecjo tezo tudi drugi drazljaji, na primer kulturni, tehnoloski,
druzbeni in psiholoski dejavniki, ki predvsem vplivajo na proces o nakupnem odlocanju
(Kotler & Keller, 2012).

Kulturni dejavniki so pri porabnikovem vedenju izrednega pomena, saj je kultura sklop
vrednot in prepricanj, ki vplivajo na zelje porabnika in njegovo vedenje (Konecnik
Ruzzier, 2018). Kulturni dejavniki so sestavljeni iz kulture, subkulture in druzbenih
razredov. Subkultura svojim pripadnikom omogoca poistovetenje in druzenje; vkljucuje
razli¢ne narodnosti, vere in rasne skupine ter zemljepisne regije. K oblikam kulturnih
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dejavnikov Stejemo tudi druzbene razrede, znotraj katerih pripadniki niso razvr$ceni le
po visini dohodka, ampak po pomembnejsih lastnostih, kot so vrednote, interesi in
vedenje (Kotler, 2004, str. 184).

K druzbenim dejavnikom kot vpliv na porabnikovo vedenje pristevamo referencéne
skupine, druzino ter vlogo in status. Referencne skupine predstavljajo posamezniki, ki
vplivajo na stali$¢a porabnika s svojimi mnenji in s tem na njegova prepricanja in izbiro
Zivljenjskega sloga. Se posebej lahko v veliki meri na porabnika vplivajo posamezniki,
ki so mu blizu, na primer druzina in prijatelji (Koneénik Ruzzier, 2018, str. 81).
Najpomembne;jsi izmed vseh dejavnikov je psiholoski dejavnik, ki sam po sebi tudi
najbolj vpliva na nakupne odlocitve. Med psiholoske dejavnike uvr§¢amo motivacijo,
zaznavanje ucenja ter prepric¢anja in stalis¢a. Pri tem lahko Ze govorimo o porabnikovem
procesu odlo¢anja 0 nakupu.

Porabnik gre med vsakim nakupom skozi pet faz procesa nakupnega odloc¢anja. Ta se
zacne s prepoznavo problema oziroma potrebe. Naslednji korak je iskanje informacij o
dobrini oziroma izdelku, s katerim bomo zadovoljili to potrebo. Informacije o izdelku
lahko dobimo od druzinskih ¢lanov in prijateljev, prodajalcev, preko oglasevanja, ali pa
nam jim posredujejo razni mediji. S pomocjo iskanja informacij o izdelku lahko
spoznamo znacilnosti in uporabnost izdelka ter razlicne blagovne znamke, med katerimi
lahko izbiramo. Porabnik bo v izdelku, ki mu bo pomagal zadovoljiti potrebe, iskal
specificne lastnosti. Tudi pri iskanju alternativnih resitev za izdelke ali dobrine Se
porabniki med seboj razlikujemo, saj ima vsak posameznik svoje zelje glede lastnosti
izdelka in naklonjenost do doloc¢ene blagovne znamke (Kotler, 2004). Pri presojanju
moznosti je poleg izkazane naklonjenosti do dolo¢ene blagovne znamke in preferen¢nih
lastnosti izdelka pomembna tudi cena (Oluremi Oke, Kamolshotiros, Popoola, Ajagbe &
Olujobi, 2015).

2.2 Trajnostni porabnik ali porabnik danes

Tako, kot se skozi €as spreminja prav vse, se pod njegovim vplivom karakterno izoblikuje
tudi porabnik in njegove potrebe. Porabniki smo tisti, ki lahko spremenimo nacin Zivljenja
in ki imamo mo¢ kar najvec prispevati k boljSemu trajnostnemu razvoju in pozitivno
vplivati na okolje.

Sodobni porabnik je neodvisen, individualisti¢en, i§¢e avtenti¢nost; ker mu primanjkuje
zaupanja, je bolj vpleten v nakup, kot v preteklosti (Kone¢nik Ruzzier, 2018, str. 78).
Veliko ve¢ sodobnih porabnikov se tudi zaveda problematik okoli sebe. Ena izmed teh je
problematika okolja, zaradi katere se pojavljajo nove Zelje, potrebe in razmisljanje
porabnikov (Kozmelj, 2020). Stevilne raziskave so pokazale, da je veliko razhajanj med
porabnikovo skrbjo do okolja in njegovim dejanskim odnosom. Glede na podatke
raziskav Eurobarometra je le 22 odstotkov izprasanih v preteklosti ze kupilo izdelek s
trajnostno oznako. Porabnikov odnos do nakupa trajnostnih izdelkov je odvisen od
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Stevilnih faktorjev, ne le od cene izdelka, Ceprav je le-ta Se vedno klju¢nega pomena pri
odlocanju o nakupu trajnostnega izdelka, Se posebej za tiste porabnike, ki so financ¢no
bolj obcutljivi. Eden izmed faktorjev, ki jih trajnostni porabnik visoko ceni, so vrednote
porabnika in odnos do okolja (Sajn, 2020).

Trajnost ima na nas kot porabnike vedno vecji vpliv. Tudi v kriznih ¢asih, s kakr$nimi se
sooamo sedaj, je trajnost najmoc¢nejSa, saj smo ljudje spremenili razmisljanje in Se
dodatno stremimo k boljsi prihodnosti (Kozmelj, 2020). S spremembo nacina Zivljenja v
Casih tezkih preizkuSenj, kakr$ni so svet zaznamovali leta 2020 (masovni pozari,
pandemija in podobne katastrofe), ljudje spremenimo tudi delovne in Zivljenjske navade,
saj se moramo prilagajati dogodkom okoli nas. S spremembo Zzivljenjskega stila in
napredno tehnologijo smo se tako porabniki kot tudi podjetja Se bolj zavezali k
trajnostnemu razvoju in skrbi za okolje (Lai, 2021). Vedno ve¢ porabnikov je sedaj
prepri¢anih, da so trajnostni izzivi, s katerimi se soo¢amo, mo¢no odvisni od ljudi samih
in da lahko kot porabniki veliko pripomoremo k boljSemu trajnostnemu razvoju
(Unnikrishnan, Biggs & Singh, 2020).

V cCasu pandemije je veliko raziskav po svetu pokazalo, da je trajnostni razvoj v tem ¢asu
postal ze poslovna nujnost in ne le Se ena poslovna strategija diferenciacije. Porabniki so
se zaceli zavedati pomena lokalnih izdelkov, druzbene odgovornosti podjetij do
zaposlenih in na splo$no skrbi za bolj$e okolje (Lai, 2021). Eden izmed dejavnikov, zaradi
katerega je porabnik sedaj bolj naklonjen trajnosti, je tudi skrb za zdravje, zato smo
porabniki postali bolj pozorni na izvor izdelkov, ki jih kupujemo (Berdak & Deya, 2020).
Od aprila 2020 se v Sloveniji pojavlja vedno veéje povpraSevanje po lokalnih izdelkih;
kot primer lahko navedem povecanje aktivnosti povprasevanja na druzbenih omrezjih,
kjer ljudje iS¢ejo in tudi ponujajo lokalne izdelke, predvsem na podrocju Zivilstva. Da
ljudje radi kupujemo lokalno, potrjuje tudi raziskava Evropske komisije, v kateri je kar
81 odstotkov porabnikov leta 2020 nakupovalo v domaci okolici in podpiralo lokalne
pridelovalce (European Commission, 2021).

Spremembe torej niso nastopile le v razmisljanju in ozavescenosti 0 vplivih ljudi na
okolje, spremenile so se tudi nakupovalne navade v smislu pogostosti obiskovanja trgovin
ter nacina oziroma kraja nakupa. Nedavna raziskava Evropskega parlamenta je pokazala,
da je epidemija covid-19 imela vpliv na spremembo porabnikovega vedenja. Ljudje smo
zaceli kupovati izdelke, ki so blizje domu, ali pa smo enostavno raje zaceli podpirati
lokalna podjetja. Vedno vecji delez je tudi ljudi, ki so zaceli razmisljati v smeri trajnosti,
saj so pripravljeni placati vec¢ za izdelek s taksnimi lastnostmi. Na nakupne odlocitve kar
56 odstotkov izprasanih porabnikov je v letu 2020 vplivala tudi skrb za okolje, 67
odstotkov pa je kupilo trajnostne izdelke, ¢eprav so bili drazji (European Commission,
2021).
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3 TRG VINA IN TRAIJNOST

Trajnost je del nasega Zivljenja Ze dalj ¢asa, dandanes pa je vedno bolj pomembna, saj se
stopnjuje Stevilo tezav, povezanih s podnebjem. Sprememba podnebnih razmer vpliva na
celotno kmetijsko panogo, kamor spada tudi vinogradnistvo.

3.1 O vinarski panogi

Vinska industrija je ena izmed najmo¢nejsih industrij na svetu. Razsirjena je po priblizno
70 drzavah, od tega je najbolj prisotna v Evropi, ki je hkrati del oziroma predstavlja del
evropske kulture in identitete. O dejstvu, da je vinska industrija res ena najmoc¢nejSih
industrijskih panog na svetu, pricajo statisti¢ni podatki vinogradnistva in vinarstva.

Leta 2018 je bilo po svetu pridelanih 292 milijonov hektolitrov vina (v nadaljevanju mhl),
od tega stevila pa jih je bilo 181,9 mhl pridelanih na evropskem podrocju. Povrsina
vinogradov na svetovni ravni je bila 7,4 milijonov hektarov (v nadaljevanju mha), od tega
3,3 mha v Evropi.

Svetovna potro$nja vina je bila ocenjena na 246 mhl, kar je v primerjavi s preteklim letom
nekoliko nizje; pri tej oceni pa je potrebno upostevati tudi preostale dejavnike, kot je
koli¢ina pridelanega vina, ki je bila manj$a. V evropskih drzavah, na primer Italiji in
Franciji, za katere velja, da so drzavljani veliki ljubitelji vin, pa je potrosnja v primerjavi
z letom poprej ostala enaka (International Organisation of Vine and Wine, 2019).

Kar se ti¢e pridelave in potros$nje vin na prebivalca v Sloveniji, so zadnji podatki znani
za obdobje 2019/2020. Skupna koli¢ina proizvedenega vina v Sloveniji v istem obdobju
je znaSala priblizno 735 tiso¢ hektolitrov, 68 odstotkov skupne proizvodnje pa so
predstavljala bela vina. Glede na razdelitev kakovosti vina so v tem obdobju predstavljala
vina z zaSc¢iteno oznacbo porekla. Potro$nja vina za isto obdobje je v celoti znaSala
priblizno 760 tiso¢ hektolitrov, od tega je 550 tiso¢ predstavljala potroSnjo belih vin
(Statisti¢ni urad RS, 2021).

Velikost povr$in in sama pridelava vina je povezana s potrosnjo $tevilnih virov, porabe
vode in uporabe organskih in neorganskih produktov, pesticidov in gnojil. Da pa bi lahko
govorili o trajnostno naravnanem vinu, bi bila potrebna pravilna uporaba teh virov tako
kot v obdelavi vinograda kot tudi pri samem procesu pridelave vina (Maicas & Mateo.
2020). Prav to je ena izmed tezav, s katerimi se sooca vinska industrija. Poleg tega se v
vinogradnistvu pojavljajo stevilne naravne nevarnosti, kot so pomanjkanje vode, rast
kemic¢ne izpostavljenosti zaradi razli¢nih pesticidov in klimatske spremembe. Slednje
najbolj vplivajo na podro¢je kmetijstva, ki zajema tudi trg vina, saj je kakovost samega
grozdja in konénega izdelka — vina — odvisna od podnebnih pogojev, Se posebej med
dozorevanjem grozdja; visje temperature namre¢ povzro¢ajo ve¢jo moznost za pojav

20



rastlinskih bolezni in spremembo koli¢ine sladkorja v grozdju, kar je pri pridelavi vina
izredno pomembno (Merlon, Camanzi, Mulazzani & Malorgio, 2018).

Zaradi teh nevarnosti so se menedzerji vinske industrije odlocili za pristop Kk
vzpostavljanju trajnostne strategije, ki ne pripomore le k manjSemu onesnazevanju in
skrbni izrabi naravnih virov, ampak igra vlogo tudi kot priloznost za trajnostno
konkurenéno prednost v procesih pridelave vina in samega kon¢nega izdelka. V Agendi
2030, ki so jo leta 2015 sprejeli Zdruzeni narodi, je za prednostno panogo trajnostnega
razvoja obveljalo kmetijstvo, saj je ta panoga najbolj odvisna od podnebnih sprememb in
negativnih vplivov na okolje. Sem sodi tudi vinogradnistvo, ki s svojo uporabo razli¢nih
kemikalij prispeva k povecanju emisij toplogrednih plinov, kar negativno vpliva na
kakovost zemlje in vode ter posledi¢no tudi na druzbo (Luzzani, Lamastra, Valentino &
Capri, 2021).

Poleg tega pa je eden od glavnih razlogov za zasledovanje trajnostnega poslovanja na trgu
vina tudi sprememba v vedenju porabnikov, saj jih vedno ve¢ pri svojem zivljenjskemu
stilu upoSteva trajnostni razvoj in skrb za okolje; za posamezen izdelek ali storitev
presodijo, kako vpliva na SirSo populacijo, ne zgolj v kolik$ni meri bo ta izdelek ali
storitev zadovoljila njihove potrebe (Sellers-Rubio & Nicolau, 2016).

3.2 Opredelitev trajnosti na trgu vina

Splosno opredelitev trajnosti oziroma trajnostne naravnanosti smo opredelili kot
ravnotezje med okoljsko, druzbeno in gospodarsko (ekonomsko) potrebo v sedanjosti in
prihodnosti. Trajnost na trgu vina ni zgolj ravnotezje med temi tremi vidiki; vkljucuje
tudi kulturo, pokrajino in vse ostale vidike, znacilne za vino (Merli, Preziosi & Acampora,
2018). Definicija trajnosti na trgu vina je zelo nestabilna zaradi posebnih okoljskih
problematik glede na posamezne vinorodne dezele. Trajnost je zato definirana kot
postopek zmanjSanja nastalih odpadkov med pridelavo vina, kar pripomore k
ucéinkovitejSemu ravnanju z viri, kot sta voda in energija, tako v samem vinogradu kot v
vinski kleti, kjer poteka pridelava koné¢nega izdelka. Ceprav je trajnost na trgu vina
prednostno osredotoCena na sam okoljski vidik, je kljub temu pomembno, da se vinarji
oziroma vinske kleti kot druzbena organizacija osredotocijo tudi na druzbeni del trajnosti,
zaposlene in porabnike (Luzzani, Lamastra, Valentino & Capri, 2021). Mednarodna
organizacija za trte in vino (angl. International Organisation of Vine and Wine) je leta
2004 trajnost na podro¢ju vinske industrije opredelila kot globalni pristop na podrocju
sistema pridelave in predelave grozdja, ki zdruzuje gospodarsko trajnost struktur in
ozemelj, pridelavo kakovostnih izdelkov in upostevanje trajnostnih zahtev tako za okolje
kot tudi za porabnike in gospodarstvo.

Tako kot splosna definicija trajnosti ima trajnost na trgu vina razli¢ne opredelitve. V
vinskem sektorju je pristop k trajnosti holisticen, ki poleg treh osnovnih vidikov — okolja
(klimatske spremembe, ravnanje z vodo in vinogradi), gospodarstva (dobicek, prihranki
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stroskov) in druzbenega vidika (pokrajina, druzba, delovne razmere) — upostevajo tudi
kulturni vidik, kamor sodi spremljanje kvalitete vina in kultura porabnikov (Schiufele &
Hamm, 2017). V ta pristop so vpleteni vsi delezniki: vinogradniki, vinske kleti, trgovine
in zakonodajalci. Za to je pomembna tudi porabnikova perspektiva in senzori¢na analiza
vina, s katero opredelimo kakovost in lastnosti vina (Capri, 2016).

Trajnost na trgu vina v splosnem zajema celotno verigo vrednosti v njegovi pridelavi, in
sicer od vinogradni$tva, pridelave, pakiranja in prodaje do kon¢ne potrosnje (Luzzani,
Lamastra, Valentino & Capri, 2021). Velik delez izpustov plina, ki se giblje med 40 in 50
odstotki in v vinogradnistvu vpliva na okolje, je posledica stekleni¢enja in transporta vina.
Stevilni avtorji, kot so Giannetto, Lanfranchi, Schimmenti in Campolo (2019), povezujejo
trajnost na trgu vina z njegovo pridelavo z namenom ohranjanja naravnih virov in
zniZanja negativnih vplivov na okolje. Primer tak$ne vrste vina je organsko oziroma
ekolosko vino. Mnogi porabniki trajnostno naravnano vino enacijo z organskim in
biodinami¢nim vinom, Ki ju lahko umestimo kot podkategoriji, zajeti s pojmom trajnostne
naravnanosti. V Evropi je trajnostno vino najpogosteje povezano s pojmom organskega
vina, saj trajnost poleg zmanjSevanja negativnih vplivov na okolje, porabe naravnih virov
in energije vkljucuje tudi ekolosko oziroma po pravilih Evropske komisije imenovano
»vino, pridelano iz ekolosko vzgojenega grozdja«, za katerega je znacilno, da se vzgaja
zgolj z uporabo predpisanih snovi, ki jih dolo¢a Uredba Evropske komisije 203/2012
(European Commission, brez datuma a).

Z druzbenega vidika trajnosti je vinogradnistvo predvsem osredotoceno na delovno silo.
Obstajajo predeli vinogradov, ki so za stroje nedostopni, zato je pri tem Se posebej
pomembna ¢loveska delovna sila. Klju¢no je, da so podjetja oziroma lastniki vinogradov
do svojih delavcev posteni. Po Skandalu, ki se je zgodil leta 2020 v Italiji zaradi
izkoris¢anja delovne sile, so tamkaj$nja vinogradniska podjetja zacela izpostavljati tudi
pomembnost druzbenega vidika trajnosti in zaceli z ozavescanjem, da je druzbeni vidik
Se kako pomemben del trajnostne pridelave vina (World Economic Forum, 2021).

Avtorji Gilinsky, Newton in Fuentes Vega (2016) v ¢lanku »Sustainability in the Global
Wine Industry« izpostavljajo, da se na pojem trajnosti v vinski industriji gleda z dveh
zornih kotov, in sicer s strani menedZerjev oziroma vodstva podjetja in s strani
pridelovalcev (kmetov). Slednjim na prvem mestu ni ve¢ viSina prihodka in ustvarjanje
konkurenénih prednosti, temve¢ zavzemanje za izboljsanje stanja vinogradov, ki jim je
poleg tega pomembna tudi izpostavljenost razlicnim kemic¢nih gnojil, pesticidov in
onesnazevanja.

3.2.1  Priloznosti in izzivi trajnosti na trgu vina

Vinska industrija se poleg izzivov, kot so vplivi na okolje, inovacije in trzenje, sooca tudi
z izzivom trajnosti. Na tem podrocju se posebej ukvarja z razlicnimi regulativami drzav,
saj se ob prizadevanju za bolj zdrav nacin zivljenja in za ohranjanje okolja povecujejo
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tudi zahtevnosti regulative. Poleg tega se mora tudi gospodarski sektor prilagoditi
standardom za omejevanje njihovega vpliva na okolje, da bi lahko ugodili pricakovanjem
porabnikov, ki sledijo trajnostnemu trendu. Povecana osredotocenost na okoljske tezave
je prispevala k visjem povprasevanju po okolju prijaznih produktih in storitvah. To je
pripeljalo podjetja k temu, da so morala svoje trzenjske strategije prilagoditi glede na
povprasevanje po okolju prijaznih produktih (Capitello & Sirieix, 2019).

Poleg raznih organizacij za trajnostno naravnanost so v trajnost na trgu vina vpeti tudi
porabniki sami, saj se je z okrepljenim zavedanjem negativnih vplivov na okolje povecalo
povprasevanje po zdravih kmetijskih izdelkih, med katere spada tudi vino. Porabnikovo
zavedanje in vplivi okolja so na trgu vina ustvarili novo niso trajnostno naravnanih vin;
najpogosteje se v Evropi pojavlja kot organsko in biodinami¢no vino (Santini, Cavicchi
& Casini, 2013). Mlajse generacije porabnikov, Kot sta generacija Z in milenijci, trajnost
na trgu vina dojemajo kot novo moznost komuniciranja S porabniki za namene
ozave$canja pomena trajnostni in skrbi za okolje (Wine Institute, 2020).

Avtorji Merli, Preziosi in Acampora (2018) glavne izzive trajnosti na trgu vina naslavljajo
na §tirth podro¢jih, in sicer na podro¢ju rasti trt, pridelave vina, distribucije in uporabe
embalaze (steklenic). Najvec¢ izzivov se pojavlja pri rasti in oskrbi trt. Merli, Preziosi in
Acampora (2018) izpostavljajo izzive, kot so spremembe rabe zemljis¢ za kmetijske
namene, uporaba sinteti¢nih pesticidov in gnojil, visoka poraba vode, poraba energije in
uporaba okolju neprijaznih vnosov, kot so steklenice in emisije toplogrednih plinov. Da
bi lahko razresili izzive, s katerimi se sooCamo na trgu vina, je potrebno identificirati
kazalnike ki bi lahko uspesno prikazovali dosezene zastavljene cilje v povezavi z
reSevanjem podnebne problematike.

Ta identifikacija seveda predstavlja dodaten izziv; za njegovo soocanje SO nekatere
drzave sprejele programe trajnosti na trgu vina, kateri bodo opisani v naslednjem
podpoglavju. Za resevanje izzivov pri trajnostni pridelavi so nam lahko v veliko pomo¢
inovacije in tehnologija.

Izziv okoljske oziroma trajnostne problematike lahko spreobrnemo v uéinkovito
trajnostno poslovno strategijo in hkrati naredimo korak nasproti njegovi razresitvi. Prav
zaradi tega je Evropska komisija decembra 2019 sprejela trajnostni nacrt, imenovan
»European Green Deal« oziroma evropski zeleni dogovor, katerega cilj je trajnostno in
nevtralno gospodarstvo EU, zmanjsanje izpustov za 55 odstotkov, prilagoditev kmetijstva
in gospodarstva novim razmeram ter sprememba zakonodajnih predlogov, ki bodo
oziroma ze vplivajo na poslovni svet in trajnostni razvoj v podjetjih. Evropski zeleni
dogovor stremi k ucinkovitejsi uporabi virov za bolj krozno gospodarstvo in ponovni
vzpostavitvi biodiverzitete ter zmanjSanju onesnazevanja (European Commission, brez
datuma b).

23



3.2.2  Programi trajnosti na trgu vina

Izrazitejse zavedanje pomena trajnostne naravnanosti in okoljske problematike je doseglo
tudi trg vina, zato je v tem okvirju nastopilo Sirjenje pobud, ki se dotikajo
okoljevarstvenih stalis¢ v proizvodnji vina. Da bi se priblizali in razumeli trajnost na trgu
ter da bi bila pridelava vina trajnostno uc¢inkovita, so se oblikovali t. i. programi oziroma
zdruzenja trajnostnih programov v vinorodnih dezelah po svetu.

Prvi trajnostni program Lodi Rules je bil ustvarjen leta 1992 s strani zdruzenja
kalifornijskih pridelovalcev vina, imenovanega Lodi Wine Grape Commission. Temu so
sledili $e ostali trajnostni programi na regionalni in nacionalni ravni po svetu, in sicer
California Sustainable Winegrowing Alliance (CSWA), Sustainability in Practice (SIP),
Sustainable Winegrowing New Zealand (SWNZ), Integrated Production of Wine (IPW)
in Sustainable Wine Chile, izven Evrope.

Trajnostno naravnane pobude so se razsirile tudi v evropske drzave, in sicer s programi
TerraVitis in Vignerons en development durable (VDD) v Franciji, Fair Choice in FAIR
and GREEN v Nem¢iji, Sustainable Austria, HAproWINE v Spaniji in vseevropski
projekt ECO-Prowine (Merli, Preziosi & Acampora, 2018). Ceprav se programi trajnosti
med seboj razlikujejo, pa vsi razen kalifornijskega CSWA temeljijo na pristopu
zmanj$anja negativnih okoljskih vplivov na podro¢ju uporabe kemikalij. CSWA za
razliko od ostalih programov temelji na pristopu uporabe menedzerskih orodij, kot so
ekoloske oznake in protokoli (Merli, Preziosi & Acampora, 2018, str. 3795).

Za vse programe trajnosti pa velja prizadevanje, da bi podjetja dosegla trajnostne cilje in
pokrivala celoten proces pridelovanja vina, torej vse od vinogradniStva pa do same
pridelave. Poseben je le program Lodi Rules, ki se osredotofa zgolj na trajnostno
vinogradni$tvo. Vinarji v drZzavah s takSnimi programi trajnostne pridelave vina sledijo
zapisanim pravilom, da lahko s pomocjo kriterijev pridobijo certificirano trajnostno
oznako in resujejo tezave podnebnih sprememb. V Sloveniji tak$nih zapisanih pravil Se
nimamo.

4 RAZISKAVA O POMENU TRAJNOSTNEGA VIDIKA PRI
NAKUPU VINA V SLOVENIJI

V tem poglavju predstavim raziskovalna vprasanja in hipoteze. Temu sledi analiza
podatkov in rezultati raziskave.
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4.1 Raziskovalna vpraSanja in hipoteze

Na podlagi prebrane literature sem v raziskavi magistrskega dela postavila naslednja stiri
raziskovalna vpraSanja o znacilnostih slovenskih porabnikov za trajnostne izdelke in o
vinu, pridelanem po nacelih trajnosti.

Kaksna so stalis¢a porabnikov do trajnosti?

KolikSen delez porabnikov se zaveda, da obstaja vino, pridelano po nacelih trajnosti?
Koliksen delez porabnikov v Sloveniji je pripravljen nadomestiti obic¢ajno vino z vinom,
pridelanim po nacelih trajnosti?

Ali so porabniki, ki so trajnostno naravnani, pripravljeni placati ve¢ za vino, ki je
pridelano po nacelih trajnosti?

Na podlagi raziskovalnih vprasanj in prebrane literature sem oblikovala naslednje
raziskovalne hipoteze:

Hipoteza 1: Porabniki so pozitivno naklonjeni do okolju prijaznih izdelkov in
trajnostnega razvoja.

Hipotezo sem postavila na podlagi sekundarnih virov. V c¢lankih je pomembnost
trajnostnega razvoja, predvsem Vv proizvodnji prehrambnih izdelkov, moc¢no
izpostavljena. Taksen pristop je prav tako izpostavljen v ¢lanku avtoric Capitello in
Sirieix (2019), ki trdita, da trajnostni razvoj v prehrambni industriji pri porabnikih dobiva
vedno vecji pomen in da slednji pripisujejo vedno veéji pomen zdravemu in okolju
naravnanemu zivljenju. Prav tako Seller-Rubio in Nicolau-Gonzalbez (2016) v ¢lanku
izpostavljata, da porabniki v svojem nacinu zivljenja vedno bolj spreminjajo navade in
odlo¢itve v smeri pozitivnega odnosa do okolja in trajnostnega razvoja. Avtorja menita,
da se porabniki o nakupu ne odlo¢ajo zgolj na podlagi kakovosti dolo¢enega izdelka ali
storitve, temve¢ so pozorni tudi na to, kaksen vpliv bo njihova odlo¢itev imela na §irSo
druzbo.

Hipoteza 2. Pri nakupnem odlocanju o vinu je dejavnik »poreklo vina« pomembnejsi kot
dejavnik »cena«.

Hipotezo sem postavila na podlagi sekundarnih virov, ki temeljijo na dejavnikih
nakupnega odlocanja. V primerjavi z nakupnim odlo¢anjem o ostalih prehrambnih
izdelkih je odlo¢anje o nakupu vina druga¢no, saj vina ne dojemamo kot nujno dobrino,
kot je, na primer, hrana oziroma splosni prehrambni izdelki.

Poleg cene, ki sodi med najpomembnejSe dejavnike pri nabavnih odloc¢itvah, So pri
nakupnem odlo¢anju o vinu pomembni tudi drugi dejavniki, kot so sorta grozdja,
blagovna znamka oziroma proizvajalec, letnik vina in poreklo. Hamm in Schaufele
(2017) ter Palmieri in Perito (2020) so na podlagi rezultatov raziskave ugotovili, da so ti
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dejavniki izrednega pomena pri odlo¢anju o nakupu vina, najpomembnejsi med njimi pa
je poreklo vina, torej od kod vino izhaja.

Hipoteza 3:Vec¢ kot polovica anketirancev se zaveda, da obstaja vino, pridelano po
nacelih trajnosti.

S to hipotezo sem zelela preveriti, ali je ve¢ kot 50 odstotkov anketirancev seznanjenih z
vinom, pridelanim po nacelih trajnosti, in odgovoriti na zastavljeno raziskovalno
vprasanje ter se prepricati o delezu porabnikov oziroma anketirancev, ki je v Sloveniji
seznanjenih, da obstaja vino, pridelano po nacelih trajnosti. Hipotezo sem postavila na
podlagi prebrane literature. Zavedanje o trajnostno pridelanih izdelkih je precej prisotno.
S taks$nimi izdelki se srecujemo skoraj vsak dan. Za pomembnost Sirjenja zavedanja 0
obstoju taksnih izdelkov so zasluzne predvsem mlajSe generacije, kot so milenijci in
generacija Z, ki skrb za okolje, zdravje in vrednote postavljajo na prvo mesto (Kozmelj,
2020).

Kos Kokli¢ in Golob (2016) sta v svoji raziskavi 2016 ugotovili, da je v Sloveniji vsaj 24
odstotkov porabnikov, v segmentu ki vsaj izrazajo skrb in odgovornost za trajnost
oziroma so njihove vrednote trajnostno usmerjene. Dandanes pa se povecuje tudi
ozavescanje, predvsem s pomoc¢jo mlajsih generacij.

Hipoteza 4: Vec kot polovica anketirancev bi se odlocila za nakup vina, pridelanega po
nacelih trajnosti.

S to sem hipotezo skusala odgovoriti na zastavljeno raziskovalno vprasanje. Na podlagi
raziskave, opravljene s strani glavnega raziskovalnega podjetja na podrocju potrosnje v
vinarstvu Wine Intelligence, sem postavila hipotezo, da bi se ve¢ kot polovica
anketirancev odlocila za nakup vina, pridelanega po nacelih trajnosti.

V izvedeni raziskavi, ki je zajemala okoli 2000 porabnikov vina iz ZDA, Kanade, Svice
in Zdruzenega Kraljestva, so kon¢ne ugotovitve pokazale, da delez anketirancev, ki bi se
odlocili za nakup tovrstnega vina, znaSa med 63 in 74 odstotkov. V ZDA bi se za nakup
tovrstnega vina odlocilo 74 odstotkov anketirancev, v Kanadi 70 odstotkov, v Svici 60
odstotkov in v Zdruzenem kraljestvu 63 odstotkov (Wine Institute, 2019). Raziskava iz
junija 2020 prav tako kaze, da se zanimanje za nakup vina, pridelanega po nacelih
trajnosti, Se povecuje, saj so porabniki mlajsih generacij, t. i. milenijci in generacija Z,
bolj vpeti v trajnost in zanimanje za vino, vidijo kot pomembno priloznost za zas¢ito
okolja (Wine Institute, 2020).

Hipoteza 5: Vec kot 60 odstotkov porabnikov je za vino, pridelano po nacelih trajnosti,
pripravljenih placati vec.

Na podlagi opravljenih raziskav na podrocju trajnostnega razvoja in vina, pridelanega po
nacelih trajnosti, je veliko avtorjev potrdilo zastavljeno hipotezo, da so porabniki za
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tovrstno vino, pripravljeni placati vec¢. Sellers-Rubio in Nicolau-Gonzalbez (2016) sta v
svoji raziskavi ugotovila, da je skoraj 80 odstotkov porabnikov pripravljenih placati ve¢
za vino, pridelano po nacelih trajnosti.

Hipoteza 6: Visje izobrazeni porabniki so za vino, pridelano po nacelih trajnosti,
pripravljeni placati vec.

Hipotezo 6 sem postavila na podlagi stopnje izobrazbe kot dejavnika za nakup vina,
pridelanega po nacelih trajnosti.V raziskavi avtoric Capitello in Sirieix (2018), kako
porabniki v Italiji in Franciji sprejemajo tovrstno vino, je bil odstotek visje izobrazenih
porabnikov precejsen; tako pri italijanskih kot tudi pri francoskih porabnikih je povprecje
visoko izobrazenih oziroma tistih z univerzitetno stopnjo izobrazbe, ki so seznanjeni s
tovrstno pridelavo vino, znasalo okoli 70 odstotkov. Prav tako so le-ti za tovrstno vino
pripravljeni placati ve¢ denarja.

Hipoteza 7: Zenske so bolj pripravljene kupiti vino po nacelih trajnosti od moskih.

Na podlagi sekundarnih virov, tj. ¢lankov, sem postavila hipotezo, da so zenske bolj kot
moski pripravljeni kupiti vino po nacelih trajnosti. Sellers—Rubio in Nicolau-Gonzalbez
(2016) iz svoje raziskave na primeru Spanskih porabnikov sklepata, da so zenske in
starej$i ljudje bolj pripravljeni kupiti tovrstno vino. Prav to potrjuje tudi raziskava
avtorjev Lanfranchi, Scimmenti, Campolo in Giannetto (2019). Razlika odstotkov med
spoloma porabnikov, ki so pripravljeni kupiti tak$no vino, je precej opazna. Med vsemi
porabniki je delez zenskega spola znasal 57 odstotkov, moskega pa 43 odstotkov.

Hipoteza 8: Trajnostna oznaka na embalazi (Steklenici vina) je pomemben dejavnik za
nakup vina, pridelanega po nacelih trajnosti.

Na podlagi dosedanjih raziskav in ¢lankov sem postavila hipotezo, da ima trajnostna
oznaka na embalazi oziroma steklenici vina pozitiven vpliv in porabnike preprica v
nakup. Palmieri in Perito (2020) sta na podlagi raziskave o porabi trajnostnega vina
italijanskih porabnikov prisla do sklepa, da je vecina sodelujocih porabnikov pozitivno
naravnana do trajnostne oznake in da je le-ta pomemben dejavnik, ki jih prepric¢a v nakup
vina. Capitello in Sireix (2019) menita, da so ljudje zaradi vecje ozaveS¢enosti 0 zdravju
in podnebnih vplivih bolj pozorni, od kod izvira hrana, ki jo uzivajo. S tem izpostavljata,
da imajo trajnostne oznake pomembno vlogo pri nakupnem odlo¢anju.

Na podlagi tega sem v svoji raziskavi postavila hipotezo z namenom preverjanja, ali to
drzi tudi za slovenske porabnike vina, ki kupujejo tovrstno vino. Prav tako menijo tudi
Giannetto, Lanfranchi, Schimmenti, in Campolo (2019), ki trdijo, da pri nakupnem
odlocanju o vinu, pridelanem po nacelih trajnosti, trajnostna oznaka oziroma zeleni
certifikat poleg porekla in nabavne cene igra pomembno vlogo. Avtorji Sogari, Corbo,
Macconi, Menozzi & Mora (2015) so na podlagi izvedene raziskave o pomenu trajnostne
oznake na steklenici vina, pridelanega po nacelih trajnosti, prisli do zakljucka, da je
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trajnostna oznaka pomembna, saj porabniki takSen izdelek dojemajo kot bolj
kakovostnega in mu izkazujejo vecjo naklonjenost.

4.2 Metodologija raziskave

Za empiri¢ni del magistrskega dela sem kot metodo zbiranja podatkov uporabila spletno
anketo, katere instrument je anketni vprasalnik. Le-ta je bil sestavljen iz 31 vpraSanj, od
teh je bilo pet demografskih. S pomoc¢jo dosedanjih raziskav avtorjev Roth & Robbert
(2012), Pomarici, Amato & Vecchio (2016) ter Schaefer, Olsen & Thach (2018) sem
oblikovala Likertove lestvice strinjanja na temo trajnosti in vina pridelanega po nacelih
trajnosti.

Pred objavo vprasalnika sem anketni vprasalnik testirala na sedmih osebah. Vecini sta se
vprasalnik in tematika zdela razumljiva, le trije so podali komentar, da je tema vprasSalnika
zahtevnejSa, vendar Kljub temu razumljiva. Tezavnost vprasalnika je tekom objave
resni¢no postala jasna, saj je bilo veliko klikov na nagovor, kjer je opredeljen naslov
anketnega vpraSalnika, in na prvo vprasanje, kjer anketirance sprasujem po asociaciji
trajnostnega razvoja.

Anketni vprasSalnik sem razdelila na dva dela. Prvi sklop vprasanj se je nanasal na
nakupno vedenje porabnikov oziroma anketirancev in odnos do trajnostnega razvoja.
Drugi sklop sem posvetila nakupnemu vedenju o vinu, in sicer sem najprej zelela
analizirati vidike nakupnega odlo¢anja o t. i. navadno pridelanem vinu ter nato Se vinu,
pridelanem po nacelih trajnosti.

Populacijo za mojo raziskavo predstavljajo polnoletni prebivalci Slovenije. Uporabila
sem neverjetnostno vzorcenje, natanéneje priloznostni vzorec. Povezavo do ankete sem
objavila na druzbenem omrezju Facebook. Spletni anketni vprasalnik je bil aktiven od 6.
julija 2021 do 26. avgusta 2021.

4.3 Analiza podatkov in rezultati raziskave

V tem poglavju predstavim rezultate raziskave.

4.3.1 Znacilnosti vzorca

Stevilo ustreznih enot za raziskavo je znasalo 133, od Katerih jih je 100 zakljucilo anketni
vprasalnih v celoti, preostalih 33 pa delno, saj se je del anketnega vprasalnika nanasal le
na pivce vina. Od vseh ustreznih enot v vzorcu je bilo 73 Zenskih in 27 moskih, preostalih
33 anketirancev (23,9 odstotkov) spola ni opredelilo, na podlagi ¢esar domnevam, da so
anketni vprasalnik na koncu predcasno zapustili. Kot je razvidno iz slike 4, ima najvecji
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delez anketirancev (44 odstotkov) dokonc¢ano srednjo Solo, najmanjsi pa le osnovno $olo
(5 odstotkov) oziroma visoko $olo (2 odstotka).

Slika 4. Dokoncana stopnja izobrazbe

m Osnovna 3ola

M Srednja Sola

= Univerzitetna

m Magisterij, doktorat

= Drugo

Vir: lastno delo.

Naslednje demografsko vpraSanje se je nanasalo na zaposlitveni status anketirancev. Kot
prikazuje slika 5, je dobra polovica anketirancev odgovorila, da so zaposleni, Cetrtina
anketirancev je Studentov, sledijo jim upokojenci in nenazadnje z zelo majhnim
odstotkom brezposelni ter preostala 2 odstotka, ki predstavljata status samozaposlenega.

Slika 5: Zaposlitveni status anketirancev

3% 2%

2% W Brezposeln/-a

® Zaposlen/-a

m Student/-ka

w gospodinja
54% m Upokojenec

25% M Drugo

Vir : lastno delo.
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4.3.2 Pregled rezultatov po vprasanjih

Prvo vprasanje, ki sem ga zastavila anketirancem, je bilo vprasanje odprtega tipa, in sicer,
kaj je njihova prva asociacija na besedno zvezo »trajnostni razvoj«. Najve¢ odgovorov je
bilo povezanih z okoljem, trajnostjo izdelkov in ekolosko pridelavo.

Naslednje vprasanje se je nanasalo na definicijo trajnostnega razvoja Na tem mestu sem
anketirancem podala na voljo tri mozne odgovore, oni pa so se odlo¢ili, Kateri predstavlja
definicijo trajnostnega razvoja.

Kot je razvidno iz tabele 1, je najve¢ anketirancev izbralo definicijo, ki zajema vse vidike
in znadilnosti trajnostnega razvoja. Nato sledi definicija o osredotocanju na podnebne
razmere in na dejstvo, da so izdelki okolju prijazni (na primer brez plastike). Slabih 5,5
odstotkov anketirancev pa definicijo trajnostnega razvoja razume kot nacin, po katerem
so izdelki pridelani bio/ekolosko.

Tabela 1: Definicija trajnostnega razvoja

Stevilo

. Odstotek
anketirancev

Definicija

Trajnostni razvoj pomeni, da so izdelki pridelani

bio/ekolozko (bioizdelki). ! 55

Trajnostni razvoj se nanasa na okolju prijazno
delovanje, druzbeno odgovornost in gospodarski
razvoj, ki temelji na trajnostnem vrednostnem 84 66,1
sistemu in zagotavlja uravnoteZeno gospodarsko
rast.

Trajnostni razvoj se osredotoca na boljse
podnebne razmere, tako da so izdelki okolju
prijazni (brez plastike, uporaba ve¢namenske
vrecke, ipd.)

36 28,3

Vir: lastno delo.

Zacetna S§tiri vpraSanja so se nanaSala na odnos posameznika do trajnostnega razvoja, vV
katerega so vklju€eni vsi trije vidiki trajnosti: druZzbeni, gospodarski in okoljski. S
pomoc¢jo Likertove lestvice sem skuSala ugotoviti, kako posamezniki dojemajo svoj
odnos do trajnosti in nakupa ter na kakSen nacin vidijo odnos podjetij do trajnosti. Z
odgovori na lestvici od 1 do 5 so izrazali stopnjo strinjanja za posamezno trditev.

Kot je razvidno iz povprecnih vrednosti posameznih trditev, prikazanih v tabeli 2, katerih
vrednosti znaSajo nad 3,8, se anketiranci v vecji meri strinjajo oziroma jim je zelo
pomembno, da podjetja pri proizvodnji izdelkov gledajo na okolje s skrbnostjo in
odgovornostjo ter da jim je obvarovanje okolja vreden in pomemben cilj. Hkrati pa je
anketirancem pomembno tudi dejstvo, da so podjetja predvsem lokalno uspesna in imajo
vizijo za prihodnost, ki jo oblikujejo in prilagajajo z okoljem v mislih. Poleg tega pa je
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tudi pomembno, da podjetja pri proizvodnji ne izkoris¢ajo delovne sile in da na trgu
poslujejo posteno, saj sta bili povpre¢ni vrednosti stopnje strinjanja pri teh dveh trditvah

v

Anketirancem je skrb za okolje pomembna, saj se povpreéne vrednoste pri trditvah, ki se
nanaS$ajo na pomembnost ohranjanja okolja in vsakodnevnim dejanji, gibljejo nad 4,39.
Vec kot polovica anketiranih se je s trditvama »Pomembno mi je, da skrbim za okolje«
in »Pomembno mi je ohranjati okolje za prihodnje generacije« popolnoma strinjala.
Manjsa odstopanja se pojavljajo Vv stalis¢ih anketirancev pri trditvi, da kot posamezniki
veliko pripomorejo k boljsemu trajnostnemu razvoju, kjer aritmeti¢na sredina znasa 3,97,
temve¢ vseeno dovolj blizu, da lahko potrdim, da se anketiranci v povprecju Strinjajo s
tem, da lahko posameznik veliko pripomore k temu.

Tabela 2: Stalis¢a anketirancev do okolja

Trditev Povpre¢na vrednost Standardni odklon

Pomembno mi je, da podjetja pri
proizvodnji izdelkov ne izkori$¢ajo 4,58 0,705
delovne sile.

Pomembno mi je, da podjetja na trgu

poslujejo posteno. 4,54 0,696

Mislim, da je varovanje okolja

. » 4,45 0,785
vreden in pomemben cilj.

Pomembno mi je ohranjati okolje za

prihodnje generacije 4,43 0,794

Pomembno mi je, da skrbim za

) 4,43 0,732
okolje.

Vsakodnevna dejanja in odlocCitve
posameznika vplivajo na okolje (npr.
izbira hrane, poraba elektrike,
uporaba nakupovalne vrecke za
veckratno uporabo namesto
plasti¢nih).

4,39 0,810

Menim, da bi moralo biti druzbeno
odgovorno ravnanje temelj za vse 4,38 0,734
vodstvene odlocitve.

Mislim, da je varovanje okolja

. i 4,37 0,808
pomemben in vreden cilj.

Pomembno mi je, da proizvodnja

izdelkov ne Skoduje naSemu okolju. 4,31 0,739

Pomembno mi je, da podjetja

zmanj$ajo svoje emisij (CO2). 4,22 0,758

Pomembno mi je, da so lokalna

podjetja uspesna. 421 0,819

se nadaljuje
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Tabela 2: Stalis¢a anketirancev do okolja (nad.)

Trditev Povpre¢na vrednost Standardni odklon
Pomembno mi je, da imajo podjetja

o A T 0,938
vizijo za svojo prihodnost in jo 4,19

prilagajajo okolju.

Mislim, da je ohranjanje naravnih
virov pomembnejse od njihovega 4,17 0,771
izCrpavanja).

Vsak porabnik lahko s svojim
lastnim nakupnim vedenjem
pomembno prispeva k svojemu
fizicnemu pocutju.

4,14 0,951

Nakupno vedenje posameznika ima

. : . . 4,08 0,936
velik vpliv na njegovo zdravije.

Kot posameznik lahko veliko
pripomorem k boljSemu

trajnostnemu razvoju in koristi za 3,97 1,048
okolje.

Trajnostni razvoj je po mojem
mnenju za druzbo pomembne;jsi od 3,91 0,894
same gospodarske rasti.

Pomembno mi je, da se seznanim o
ekoloskih prednostih in slabostih.

3,84 1,033

Vir: lastno delo.

Naslednji sklop trditev se nanasa na nakup trajnostnih izdelkov in pogleda anketirancev
na vedenje in nakupne navade pri nabavi trajnostnih izdelkov. V ta namen sem za
vprasalnik oblikovala trditve, vidne v tabeli 3, pri katerih so anketiranci oznacili stopnjo
strinjanja od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam).

Pri tem sklopu trditev, ki se nana$ajo na nakupno vedenje in navade v zvezi s trajnostnimi
izdelki, prihaja do manjsih razlik v povpreénih vrednosti, kak$na stalis¢a imajo
anketiranci do trajnosti in do njihovega konkretnega nakupnega vedenja.

Kljub temu pa je med anketiranci 35,4 odstotkov taksnih, ki so pokazali strinjanje s
trditvijo, da vec¢inoma kupujejo okolju prijazne izdelke, le 15 odstotkov pa jih tega ni
pripravljeno storiti.

Zajeten odstotek anketirancev — kar 87,7 — pri nakupu skoraj vedno uporabi vrecko za
veckratno uporabo in ne plasti¢nih; prav tako vecina anketirancev — 59,6 odstotkov — pri
izbiri izdelkov upoSteva ekoloSke vidike. Kar 71,9 odstotkov anketirancev je
pripravljenih tudi placati ve¢ tako za bolj zdrave izdelke kot tudi okolju prijaznej$o
embalazo.

32



Pridobljeni rezultati kazejo, da so anketiranci tudi pri nakupnem vedenju nagnjeni k
varovanju in razvoju trajnostnega okolja; okoli 77 odstotkov anketirancev bi bilo
pripravljenih spremeniti svoje vedenje, da bi s tem pripomogli k zas¢iti okolja, saj so tudi
mnenja, da nakup tovrstnih izdelkov pripomore pri obvarovanju narave.

Tabela 3: Vedenje porabnikov pri nakupu trajnostnih izdelkov

Trditev Povprecna vrednost Standardni odklon
Pri nakupu skoraj vedno
uporabim vrecko za 4,33 1,001

veckratno uporabo.

Ko nakupujem, se skusam
¢imbolj izogibati zdravju 3,96 0,963
Skodljivim izdelkom.

Pripravljen/-a sem odsteti
vec za okolju prijazno 3,93 0,838
embalazo.

Pripravljen/-a sem placati

za bolj zdrave izdelke. 3,91 0,992
Pripravljen/-a bi bil/-a
spremeniti svoje vedenje, 388 1168

da bi pripomogel/-a k
za$Citi okolja.

Menim, da nakup
trajnostnih izdelkov 3,84 1,052
pomaga pri za§€iti okolja.

Ni mi pomembno, ali so
izdelki (npr. hrana), Ki jih 3,59 1,158
kupujem, lokalne pridelave.

Oznaka »lokalno
pridelano« na izdelku me 3,59 1,181
preprica v nakup.

Vecinoma kupujem okolju

prijazne izdelke. 3,52 1,027

Ko izbiram med dvema
podobnima izdelkoma, 3,46 1,122
upostevam ekoloske vidike.

Vir: lastno delo.

Naslednje trditve so se nanasalo na nakup izdelkov glede odnosa podjetij do trajnostnega
razvoja, ki vkljucuje gospodarski, druzbeni in okoljski vidik ter pomembnost blagovne
znamke pri nakupu v oc¢eh anketirancev.

Sklop naslednjih trditev ki so razvidne v tabeli 4, se je nanasal na nakup izdelkov na
podlagi odnosa podjetij do trajnostnega razvoja. Iz analize podatkov, kot je razvidno iz
tabele 4, sem ugotovila, da se anketiranci ne ozirajo na to, ali so podjetja, ¢igar izdelke
kupujejo, druzbeno odgovorna, saj povpecna vrednost trditve »Namenoma poskusam
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kupovati izdelke pri podjetjih, ki veljajo za druzbeno odgovorna« znasa 3,54, obenem pa
je anketirancem pomembno dejstvo, da so podjetja do svojih kupcev postena in pravi¢na.

Tabela 4: Stalis¢a porabnikov o nakupu glede na odnos podjetja do trajnosti

Trditev Povprecna vrednost Standardni odklon
Ce podjetje ravna s svojimi
kupci nepravi¢no, bom raje 4,23 0,912

kupoval drugje.
Poskusam kupovati izdelke
podjetij, Ki na trgu trgujejo

pravic¢no (npr. z oznako 3,66 1,003
pravi¢ne trgovine — Fair
Trade).

Raje kupujem izdelke pri
podjetjih, katerim je

) i 3,57 1,248
trajnost pomembnejsa od
kratkoro¢nega dobicka.
Namenoma poskuSam
kupovati izdelke pri 3,54 1,090

podjetjih, ki veljajo za
druzbeno odgovorna.

Vir: lastno delo.

V sledecem sklopu trditev sem preverjala tudi vpliv blagovne znamke in oglasevanja
izdelkov na njihovo kakovost.

Kot je razvidno iz tabele 5, vecina anketirancev meni oziroma se ne strinja s trditvami,
da so izdelki manj poznane in oglaSevane blagovne znamke slabSe kakovosti ter da
blagovna znamka ni kljunega pomena pri odloc¢itvi 0 nakupu izdelka, saj povpreéni
vrednosti znasata 2,99 in 2,53 pri trditvah »Blagovna znamka je klju¢nega pomena pri
nakupu izdelka« in »Bolj kot je izdelek oglasevan, bolj je kakovosten, ki se nanaSata na
vpliv blagovne znamke pri nakupu

Tabela 5: Pomen blagovne znamke pri nakupu izdelkov

Trditev Povprecna Standardni odklon
vrednost

Blagovna znamka je kljucnega

pomena pri odlocitvi 0 nakupu 2,99 1,327

izdelka.

Menim, da je nakup izdelka blagovne
znamke, ki je oglaSevana preko raznih
komunikacijskih poti (TV, splet) 2,75 1,450
zanesljivejsi od nakupa izdelka
blagovne znamke, ki ga ne oglaSujejo.

se nadaljuje

34



Tabela 5:Pomen blagovne znamke pri nakupu izdelkov (nad.

Trditev Povprecna Standardni odklon
vrednost

Bolj kot je izdelek oglasevan, bol;j je 2,53 1,371

kakovosten.

Izdelek manj poznane blagovne

znamke je slabse kakovosti kot izdelek 2,53 1,318

priznane blagovne znamke.

Vir: lastno delo.

Kljuéni dejavniki skoraj vsakega nakupa so cena, blagovna znamka, kakovost in
oglasevanje. S pomocjo teh in ostalih dejavnikov, kot so, na primer, izgled embalaze,
material, poreklo, priporo¢ilo znancev, ekoloSka pridelava in okolju prijazen izdelek, sem
Zelela ugotoviti stopnjo pomembnosti posameznega dejavnika pri odlo¢anju o nakupu
prehrambnih izdelkov.

Iz tabele 6 je razvidno, da cena pri nakupu prehrambnih izdelkov ni najpomembne;jsi
faktor, temvec¢ to mesto pripada dejavniku kakovosti izdelka (4,56). Temu sledi dejavnik
porekla (4,18) in nato Sele na tretjem mestu pristane cena (3,95). Blagovna znamka in
oglasevanje kot dejavnika ne vplivata na nakup.

Glede trajnostnega dejavnika, pri katerem sem izpostavila pomembnost ekoloSke
pridelave in okolju prijazno proizvodnjo izdelkov, anketirancem glede teh dejavnikov
niso popolnoma opredeljeni.

Tabela 6: Dejavniki nakupa

Dejavnik Povpre¢na vrednost Standardni odklon
Kakovost (svezina, okus) 4,56 0,691
Poreklo 4,18 0,873
Cena 3,95 0,992
Okolju prijazen izdelek 3,79 1,081
Ekoloska pridelava 3,72 1,103
Embalaza (iz Cesa je

narejena — steklo, plastika, 3,49 1,022
karton)

Priporoc¢ilo znancev 3,48 1,313
Izgled embalaze 3,07 1,181
Blagovna znamka 3,00 1,162
Oglasevanje izdelka 2,80 1,224

Vir: lastno delo.

Osrednja tema magistrskega dela je trajnost oziroma trajnostni razvoj. Da bi lahko prisla
do ustreznih zakljuckov, sem s pomoc¢jo vprasalnika anketirance povprasala tudi o tem,

35



ali so ze kdaj kupili trajnostni izdelek. Preden sem to lahko storila, pa sem jih morala
seznaniti z definicijo o trajnostnih izdelkih in kaksno vlogo ti izdelki dejansko imajo.

Na podlagi razli¢nih ¢lankov in blogov na temo trajnostnih izdelkov sem le-te
anketirancem predstavila kot izdelke, ki pripomorejo k obvarovanju naravnega okolja;
samo pridobivanje in proizvodni proces teh izdelkov poteka na okolju prijazen nacin,
zanje pa je izredno pomembno tudi dejstvo, da jih lahko recikliramo.

Kot je razvidno s slike 6, je izmed vseh anketirancev trajnostni izdelek kupilo 88,5
odstotkov ljudi, kar predstavlja zelo velik delez.

Slika 6: Ali ste kdaj kupili trajnostni izdelek?

100

Delezv %o

Vir: lastno delo.

Slika 7 ponazarja, da je tretjina anketirancev, ki je v preteklosti Ze kupila trajnostni
izdelek, v zadnjih Sestih mesecih podobne izdelke najveckrat nakupovala enkrat tedensko.
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Slika 7: Pogostost nakupa trajnostnih izdelkov
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Vir: lastno delo.

Slede¢i sklop rezultatov raziskave se nanasa na vino. V prvem delu bom najprej
predstavila delez ljubiteljev vina in kraj, pogostost ter namen nakupa vina. V drugem delu
predstavitve rezultatov tega raziskovalnega sklopa pa bom predstavila rezultate
naklonjenosti anketirancev do vina, ki je bil pridelan po nacelih trajnosti.

Da bi v svoji raziskavi lahko lo¢ila pivce vina od nepivcev, sem v anketnem vprasalniku
postavila vpraSanje »Kaks$no vino najraje pijete?« Anketiranci so imeli na voljo tri
odgovore, in sicer »Belo«, »Rdece« in »Ne pijem«. S pomocjo frekvenéne porazdelitve
sem ugotovila, da izmed vseh sodelujo¢ih vina ne uziva le 12,7 odstotka anketirancev,
pivcev pa je bilo 87,3 odstotka. 50 odstotkov vprasancev najraje pije belo vino, rdeega
pa 37,3 odstotka.

Razlika v pogostosti nakupa ne kaze ve¢jih odstopanj med ljubitelji vina. Vino je v
preteklih Sestih mesecih enkrat tedensko kupovalo 15,7 odstotka ljubiteljev, 19,4 odstotka
jih je vino kupilo vsaj enkrat na mesec, a ne vsak teden, 24,6 odstotka pa jih je vino kupilo
redkeje kot enkrat na mesec. Preostalih 9 odstotkov ljubiteljev pa vina ne kupuje, temvec
ga sami pridelujejo doma.

Kot je razvidno s slike 8, nekoliko manj kot polovica (46,2 odstotka) pivcev vina le-tega
kupuje neposredno v vinski kleti oziroma pri vinarju. Kot druga najpogostejsa lokacija
nabave vina je zivilska trgovina. Le 12,1 odstotka vprasancev vino kupuje v za to
specializiranih trgovinah, tj. vinotekah. Splet ter buti¢ne trgovine z vinom med
anketiranci nista priljubljena na¢ina nabave vina; na spletu vino kupuje le 1 odstotek, v
buti¢ni trgovini pa nekaj vec kot 2 odstotka anketirancev.
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Slika 8: Lokacija nakupa vina
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Vir: lastno delo.

Slika 9 nakazuje, da anketiranci vino v vec¢ji meri nakupujejo zase, in sicer jih to po¢ne
priblizno polovica. 28,6 odstotka vprasancev nameni vino kot darilo, medtem ko jih 15,4
odstotka vino kupi za goste. Preostali 3 odstotki, ki so izbrali za odgovor »Drugo«, SO
izjavili, da kupijo vino tako zase kot za goste. Pri anketirancih, ki vino nakupujejo zase,
me je nato zanimalo, koliko EUR priblizno odstejejo za nakup steklenice vina. Povprecna
cena, ki jo anketiranci odstejejo pri nakupu buteljk, znasa 15,06 EUR.

Slika 9: Namen nakupa vina
100
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Vir: lastno delo.
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Ker je vino vsestranska pijaca, me je zanimalo tudi, na kak$ne nacine in v kak$ne namene
anketiranci uporabljajo vino. Pri odgovarjanju na to vprasanje so anketiranci lahko
izbirali med ve¢ odgovori. Za mozne odgovore sem izbrala najpogostejse uporabe vina v
vsakdanjem Zivljenju: kot dodatek pri kuhanju za boljso aromo; kot pijaca ob dobri hrani;
in kot pogostitev ob posebnih priloznostih, kot so razna praznovanja.

Kot je razvidno iz tabele 7, anketiranci vino najveckrat uzivajo ob dobri hrani — frekvenca
odgovorov je znaSala 64 — ter za posebne priloznosti in praznovanja (frekvenca 50). Vino
kot dodana sestavina v kuhi ima najnizjo frekvenco odgovorov, in sicer le 27.

Tabela 7: Uporaba vina

Odgovor Frekvenca Delez (v odstotkih)
Ob dobri hrani 64 44

Za posebne prlloz_nos‘u 50 34

(razna praznovanja)

Kot dodatek pri kuhanju 97 18

(za aromo)

Drugo (npr. za druzenje, 5 3

zabavo, vse nasteto)

Vir: lastno delo.

V Sloveniji imamo tri vinorodne okoli$e: Primorski, Podravski in Posavski. V' sklopu
nakupa vina me je zanimal tudi podatek, iz katerega od nastetih vinorodnih okoliSev
anketiranci najraje kupujejo vino. Poleg omenjenih okolisev sem kot Cetrto moznost
odgovora podala »tujino«.

Najve¢ anketirancev, kar 84,6 odstotka, najraje nakupuje vino iz Primorske vinorodne
dezele, ki zajema GoriSka Brda, Vipavsko dolino, Kras in slovensko Istro; iz slednje
izhajata dve vecji zadruzni vinski kleti — Vina Koper in Vinska klet Brda. Odstotek
priljubljenosti vina iz vinorodnih dezel Posavja in Podravja pa je zelo nizek, le dobra 2
odstotka anketirancev pa ima raje vino iz tujine.

S pomocjo Likertove lestvice trditev sem ugotavljala sledece: V kolik$ni meri se
anketiranci spoznajo na razli¢na vina; kako pogosto se udelezujejo dogodkov, povezanih
z vinom, kot so, na primer, Dnevi odprtih kleti in martinovanje; in ali poleg tega, da so
ljubitelji vina, spremljajo tudi dogajanja in novosti na trgu vina. Kot je razvidno iz tabele
8, lahko iz povprecnih vrednosti razberem, da anketiranci, ki so ljubitelji vina, niso
naklonjeni spremljanju novosti in samega dogajanja na trgu vina. Predvsem me je
presenetila povprecna vrednost pri trditvah »Obiskujem dogodke, na katerih so vinske
degustacije« — vrednost 3,08 — in »Pogosto obiskujem vinske kleti v vinorodnih dezelah«
— vrednost 2,88. Kar se tice samih dogodkov, kot so Dnevi odprtih kleti, so to eni izmed
obsirnejsih organiziranih dogodkov na trgu vina v Sloveniji, $e posebej za ljubitelje vina.
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Iz prikazanih povpre¢nih vrednosti v tabeli 8, je razvidno, da je poznavanje vina
povprecno.

Tabela 8: Vedenje pivcev vina

Trditev Povprecna vrednost Standardni odklon
Na etiketi steklenice vedno

preberem informacije o 3,73 1,034

vinu.

Obiskujem dogodke, na
katerih so vinske

degustacije (npr. Dnevi 3,08 1,147
odprtih kleti, martinovanje

ipd.).

Z_dl se mi, da se spoznam na 2,98 1125
vina.

Pogosto obiskujem vinske
kleti v vinorodnih dezelah.
Redno spremljam dogajanja
na vinskem trgu.

Berem ¢lanke o vinu, ki so
objavljeni v novicah 2,42 1,212
(Casopisi, revije, splet).

2,88 1,153

2,44 1,231

Vir: lastno delo.

Tako kot pri pomembnosti dejavnikov nakupa prehrambnih izdelkov sem enake
dejavnike uporabila tudi pri vprasanju oziroma pri trditvah, ki se nanaSajo na
pomembnost dejavniko pri odlo¢anju glede nakupa vina. Poleg cene, blagovne znamke,
porekla, priporocCila znancev in ekoloSke pridelave sem dodala $e dejavnike, ki se
nanasajo na lastnosti vina (proizvajalec, sorta grozdja, letnik vina, pridobljene
informacije o vinu, moznost degustacije vina pred nakupom ter okus).

Anketiranci so za posamezne dejavnike oznadili, v kolik$ni meri S0 jim pri nakupu vina
pomembni. Kot je prikazano na sliki 10, zaseda prvo mesto najpomembnejsega dejavnika
pri odlo¢anju o nakupu vina njegov okus; aritmeti¢na sredina za statistiko okusa je bila
najvisja in je znasala 4,71 (standardni odklon — 0,50). Okusu nato sledi poreklo vina z
aritmeticno sredino 4,12 (standardni odklon — 0,99), na tretjem mestu pa so informacije
0 vinu z aritmeti¢no sredino 4,08 (standardni odkon — 0,90). Ekoloska pridelava, cena in
sorta grozdja, ki so bili dejavniki v ospredju raziskave in opazovanja, pa se glede na
njihovo pomembnost pri nakupu vina nahajajo na sredinski stopnji.
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Slika 10: Aritmeticne sredine dejavnikov nakupa vina
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Vir: lastno delo.

V drugem delu raziskave sem zelela izvedeti, v kolikSni meri so porabniki oziroma
anketiranci ozavesceni o trajnostnem razvoju in ali so pravzaprav pripravljeni slediti
trajnostnemu trendu.

Na temo trajnosti na trgu vina sem kot prvo vprasanje zastavila, ali so anketiranci
seznanjeni, da po svetu in tudi v Sloveniji nekateri pridelovalci vin sledijo trajnostnemu
razvoju in da je tudi vino lahko pridelano po nacelih trajnosti.

Skupno je seznanjenost s pridelavo vina po nacelih trajnosti potrdilo 84,9 odstotka
anketirancev; med njimi je nekaj ve¢ od dveh tretjin vprasancev odgovorilo, da so
seznanjeni s trajnostno pridelavo vina tako po svetu kot tudi v Sloveniji. 19 odstotkov
anketirancev se prav tako zaveda pridelave vina po nacelih trajnosti, niso pa vedeli, da se
tak$nih praks posluzujejo tudi v Sloveniji. S tak$nim na¢inom pridelave vina ni bilo
seznanjenih le 15,2 odstotka anketirancev.

Vprasanje, na katerega bom skusala odgovoriti tekom analize pa je, ali smo pripravljeni
svoje nakupno vedenje spremeniti in slediti ciljem trajnostnega razvoja tudi pri nakupu
1zdelkov, za katere sicer ne bi rekli, da so pridelani na trajnostni nacin.

Ko so se anketiranci tekom anketnega vpraSalnika bolje seznanili s pomenom trajnosti v
povezavi z vinom, sem zelela izvedeti sledece: ali bi porabniki kupili vino, ki je bilo
pridelano po nacelih trajnosti; ali so za tovrstno vino pripravljeni placati vec, kot za
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obi¢ajno vino; in koliko odstotkov vec¢ bi bili pripravljeni odsteti za nakup trajnostnega
vina.

Kot je razvidno iz slike 11, je 74,7 odstotka anketirancev odgovorilo, da bi kupili vino,
pridelano po nacelih trajnosti, pri cemer je 40,5 odstotka zelo prepricanih 0 nakupu.
Obenem nekoliko ve¢ od 7 odstotkov vprasancev taksnega vina ne bi kupilo, preostalih
17,7 odstotka pa jih $e ni opredeljenih.

Slika 11: Ali bi kupili vino, pridelano po nacelih trajnosti?
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Vir: lastno delo.

Poleg vprasanja, ali bi kupili vino, pridelano po nacelih trajnosti, me je zanimalo tudi, ali
so pripravljeni za tak$no vino odsteti ve¢ denarja.

Na zastavljeno vprasanje »Ste pripravljeni za vino, pridelano po nacelih trajnosti, odsteti
ve¢?« je kar 75,9 odstotka anketiranih odgovorilo pritrdilno. Preostalih 24,05 odstotka za
tovrstno vino ni pripravljenih placati vec.

Nanasajoc¢e na predhodno vprasanje sem zelela izvedeti tudi, koliko odstotkov ve¢ bi bili
anketiranci, ki bi kupili trajnostno vino, placati za posamezno steklenico (0,75 1);
odgovori so se raztezali med 1 in 100 odstotkov osnovne cene buteljke.

Modus 10 nam pove, da je najvec anketirancev pripravljenih odsteti 10 odstotkov cene
»navadno pridelanega vina«, vrednost mediane pa je 20,00. Povprecje vseh anketirancev
pa znasa 23,72 odstotka.

Nenazadnje sem za zakljucek dela raziskave o vinu, pridelanim po nacelih trajnosti,
ponovno postavila nekaj trditev, ki so se nanasala na tovrstno vino.

42



Anketiranci so morali oznaciti 0d 1 do 5, v kolik§ni meri se strinjajo s posamezno trditvijo
(1 — sploh se ne strinjam, 5 — popolnoma se strinjam). S tem vprasanjem sem zelela
izvedeti, kaks$na so mnenja glede pridelave in pomena oznake trajnostnega vina na sami
embalazi (steklenici).

Kot je razvidno iz tabele 9, so bile povpre¢ne vrednosti trditev visoke in ve¢inoma vse
blizu vrednosti 4, ki predstavlja visoko stopnjo strinjanja. Manjsa odstopanja se sicer
kazejo pri trditvah, povezanih z vplivom trajnosti na kakovost vina in pripravljenostjo do
dodatnega placila.

S tem vprasanjem sem zelela ugotoviti, ali bi vidna oznaka trajnostne pridelave vina imela
kaksno korist — predvsem pri ozavesc¢anju trajnosti — in ali bi taksna oznaka lahko postala
pomemben dejavnik pri nakupu tovrstnega vina.

Ostale trditve, ki se dotikajo pomena prisotnosti trajnostne oznake na embalaZi, SO
povpre¢ne vrednost visje od 4, kar nakazuje veCinsko strinjanje anketirancev, da
trajnostni nacin pridelave, Ce je le-ta izpostavljen, pripomore k nekak$ni dodani vrednosti
vina. To so vprasanci potrdili predvsem pri trditvi »Vino, ki je trajnostno pridelano (npr.
ro¢no obiranje grozdja v primerjavi s strojnim obiranjem, izdelki z manj dodatnimi
sestavinami) ima vecjo vrednost za porabnika«, v katero je zajet tudi nacin obiranja
grozdja, ro¢no obiranje.

Taksen rezultat pomeni, da ljudje cenijo ¢loveski trud in jim je mar, na kakSen nacin je
vino, ki ga kupujejo, pridelano od samega zacetka. 1z analize sem ugotovila, da ima
oznaka trajnostne pridelave velik vpliv na ozave$Canje in prisotnost trajnosti tudi v
vinogradnistvu.

Anketiranci so se strinjali, da bi trajnostna oznaka lahko postala pomemben dejavnik pri
odlo¢anju o nakupu trajnostnega vina, ¢e bi bila prisotna na sami embalazi — steklenici
vina.

Tabela 9: Stalis¢a anketirancev do vina, pridelanega po nacelih trajnosti

Trditev Povpre¢na vrednost Standardni odklon
Pri pridelavi vina po
nacelih trajnosti je

pomembno ohranjanje 4,28 0,639
naravnih virov.

Na etiketi mora biti

poudarjeno, da je vino 4,23 0,733

pridelano po nacelih
trajnosti.

se nadaljuje
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Tabela 9: Stalis¢a anketirancev do vina, pridenanega po nacelih trajnosti (nad.)

Vino, ki je trajnostno
pridelano (npr. rocno
obiranje grozdja v
primerjavi s strojnim
obiranjem, izdelki z manj
dodatnimi sestavinami),
ima vecjo vrednost za
porabnika.

Ce je oznaka trajnostnega
vina prisotna na embalaZzi,
bi trajnost lahko bila
pomemben dejavnik pri
nakupu vina, pridelanega
po nacelih trajnosti.
Pridelava po nacelih
trajnosti vpliva na 3,71 0,865
kakovost vina.

Okolju prijazna embalaza
bi me prepricala v nakup
vina, pridelanega po
nacelih trajnosti.

Za vino z okolju prijazno
embalazo bi bil/-a 3,53 0,959
pripravljen/-a odsteti vec.

4,20 0,758

4,03 0,784

3,67 0,930

Vir: lastno delo.

Za konec sem zelela izvedeti, koliksno Stevilo sodelujo¢ih anketirancev je v preteklosti
ze poskusilo vino Kleti Brda: Poskusilo oziroma pilo ga je kar 78,3 odstotka vseh
vprasancev, le 13,2 odstotka jih tega vina Se ni zauzilo. Preostalih 8,5 odstotkov ni
prepric¢anih, ali so tovrstno vino ze kdaj pili. Klet Brda ima ve¢ blagovnih znamk vin.

Kot je razvidno iz tabele 10, je najve¢ anketirancev poskusilo vino blagovne znamke
Quercus; gre za eno od najbolj prepoznavnih vin Kleti Brda, obenem pa je pridelano ob
upostevanju trajnostnih nacel.

Tabela 10: Blagovne znamke vin Kleti Brda

Blagovna znamka vina Frekvenca odgovora Odstotek
Quercus 71 85,5
Penine 55 67,1
Klet Brda 49 59,8
DeBaguer 48 58,5
Krasno 43 52,4
APlus 30 36,6
Dessert Pikolit 26 31,7

se nadaljuje
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Tabela 10: Blagovne znamke vin Kleti Brda (nad.)

Fritzz 21 25,6
Verduc 17 20,7
Dessert Markiz 6 7,3
Motnik 5 6,1
Bourbon 5 6,1

Vir: lastno delo.

4.3.3  Preverjanje hipotez
V nadaljevanju podajam rezultate preverjanja hipotez.
Hipoteza 1: Porabniki so pozitivno naklonjeni do okolju prijaznih izdelkov.

Hipotezo 1 sem preverila na podlagi trditve »Vecinoma kupujem okolju prijazne
izdelke«, saj se mi je zdela najprimernej$a osnova za raziskovanje hipoteze. Preverila sem
JO s parametri¢nim T-preizkusom.

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno hipotezo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti P =< 0,001 in sprejmem sklep, da so porabniki pozitivno naravnani do okolju
prijaznih izdelkov in trajnostnega razvoja (Priloga 1).

Hipoteza 2: Pri nakupnem odlo¢anju o vinu je dejavnik »poreklo vina« pomembne;jsi kot
dejavnik »cena«.

Hipotezo 2 sem preverila s parametri¢énim preizkusom dvojic (angl. Paired Samples T-
Test). Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem nicelno hipotezo pri stopnji
znacilnosti P = 0,002 in sprejmem sklep, da je dejavnik »poreklo vina« pomembnejsi od
dejavnika »cena« (Priloga 2).

Hipoteza 3: Ve¢ kot polovica anketirancev se zaveda, da obstaja vino, pridelano po
nacelih trajnosti.

Hipotezo 3 sem preizkusila z neparametricnim Z-preizkusom za delez (Priloga 3). Na
podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno hipotezo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti in sprejmem sklep, da se ve¢ kot polovica anketirancev zaveda, da obstaja
vino, pridelano po nacelih trajnosti.

Hipoteza 4: Ve¢ kot polovica anketirancev bi se odlo¢ila za nakup vina, pridelanega po
nacelih trajnosti.

Hipotezo 4 sem preverila z neparametricnim preizkusom, in sicer z Z-preizkusom za
delez (Priloga 4).
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Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno hipotezo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti in sprejmem sklep, da bi se ve¢ kot polovica anketirancev odlocila za nakup
vina, pridelanega po nacelih trajnosti.

Hipoteza 5: Ve¢ kot 60 odstotkov porabnikov je za vino, pridelano po nacelih trajnosti,
pripravljenih placati vec.

Hipotezo 5 sem preverila na podlagi vprasanja »Ste pripravljeni za vino po nacelih
trajnosti odsteti ve¢?«. Za preizkus hipoteze sem uporabila neparametri¢ni Z-preizkus za
delez (Priloga 5).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno hipotezo pri stopnji znacilnosti P
= 0,003 in sprejmem sklep, da je ve¢ kot 60 odstotkov porabnikov pripravljenih za vino,
pridelano po nacelih trajnosti, placati vec.

Hipoteza 6: Visje izobrazeni porabniki so za vino, pridelano po nacelih trajnosti,
pripravljeni placati vec.

Za preizkus hipoteze 6 sem uporabila parametri¢ni test ve¢ skupin, test ANOVA.

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti nic¢elne hipoteze. Ne morem trditi, da
so vi$je izobrazeni porabniki pripravljeni placati ve¢ za vino, pridelano po nacelih
trajnosti (Priloga 6).

Hipoteza 7: Zenske so bolj kot moski pripravljene kupiti vino, pridelano po nacelih
trajnosti.

Za preizkus hipoteze 7, ali so zenske v ve¢jem delezu od moskih pripravljene kupiti vino,
pirdelano po nacelih trajnosti, sem uporabila test za primerjavo dveh aritmeti¢nih sredin
za neodvisni merjenji.

Na podlagi vzor¢nih podatkov pri zanemarljivi stopnji znacilnosti lahko zavrnem ni¢elno
hipotezo in sprejmem sklep, da so Zenske bolj pripravljene kupiti vino, pridelano po
nacelih trajnosti, kot pa moski (Priloga 7).

Hipoteza 8: Trajnostna oznaka na embalazi (steklenici vina) je pomemben dejavnik za
nakup vina, pridelanega po nacelih trajnosti.

Za preizkus hipoteze 8 sem uporabila parametri¢ni T-test (Priloga 8).

Na podlagi vzor¢nih podatkov pri zanemarljivi stopnji lahko zavrnem nicelno hipotezo
in sprejmem sklep, da je trajnostna oznaka na embalazi oziroma steklenici pomemben
dejavnik za nakup vina, pridelanega po nacelih trajnosti.
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4.3.4 Povzetek ugotovitve raziskave

Na zacetku analize ugotavljam, da so skoraj vsi anketiranci razmisljali v pravi smeri, kaj
je pravzaprav pomen trajnostnega razvoja. Veliko anketirancev je odgovorilo, da najprej
pomislijo predvsem na ekolosko pridelavo, podnebne spremembe in dolgorocen razvoj
gospodarstva. Tudi pri izbiri definicije so rezultati pokazali, da ve¢ kot polovica
vprasancev Ve 0ziroma se zaveda, da se trajnostni razvoj ne nanasa le na okolju prijazne
izdelke, temve¢ nameni poudarek tudi gospodarski rasti in druzbenim vrednotam.

Cilj raziskave je bil ugotoviti stalis¢a porabnikov do trajnosti in ugotoviti, kolikSen delez
anketiranih se zaveda, da je tudi vino lahko pridelano po nacelih trajnosti. Rezultati
raziskave niso razkrili le, da so porabniki v ve¢ji meri pripravljeni kupiti tovrstno vino,
temvec da so zanj tudi pripravljeni odsteti ve¢ denarja. Poleg tega bi bila ve¢ kot polovica
anketiranih porabnikov pripravljena spremeniti svoje nakupno vedenje, da bi s tem
pripomogla k trajnostnem razvoju. Vendar pa je, po mnenju avtorjev Capitello in Siriex
(2019), Sellers-Rubio (2016) in ostalih, dejansko stanje oziroma vedenje lahko tudi
drugacno; kljub temu, da raziskave kazejo na porabnikovo pripravljenost slediti
trajnostnim trendom in placevati visje zneske za tovrstne izdelke, pa smo porabniki pri
dobrinah, ki niso nujne, Se vedno zelo cenovno obcutljivi. Rezultati moje raziskave so
sicer pokazali, da deleZ porabnikov, ki so pripravljeni placati ve¢ za vino, pridelano po
nacelih trajnosti, znasa okoli 75 odstotkov.

Osnova za postavitev hipotez so bile predhodno opravljene studije in ¢lanki razli¢nih
avtorjev na temo vina, pridelanega po nacelih trajnosti. Z zastavljenimi hipotezami sem
preverila, ali so anketiranci pozitivno naklonjeni trajnosti in ali so pripravljeni odsteti ve¢
za tovrstno vino. Vecino postavljenih hipotez sem lahko potrdila, izjema je le hipoteza 6:
»Vi§je izobrazeni porabniki so za vino, pridelano po nacelih trajnosti, pripravljeni placati
VEC«.

S pregledom ¢lankov avtorjev Sellers-Rubio in Nicolau-Gonzalbez (2016) ter Capitello
in Sireix (2019) sem odkrila, da so porabniki pozitivno naklonjeni trajnostnemu razvoju
in skrbi za okolje. To je potrdilo tudi preverjanje hipoteze 1, ki sem jo sprejela.

Pri nakupnem odlo¢anju 0 vinu porabniki upostevamo razlicne dejavnike, med katerimi
je cena zelo pomembna. Na tem mestu Hamm in Schaufele (2017) ter Palmieri in Perito
(2020) ugotavljajo, da so poleg cene pomembni tudi ostali dejavniki, kot so, na primer,
poreklo, proizvajalec in letnik vina ter sorta grozdja. Omenjeni avtorji izmed nastetih
izpostavljajo poreklo kot najpomembnejsi dejavnik. Hipotezo 2 sem sprejela in potrdila,
da je tudi v skladu z ugotovitvami raziskave Hamm in Schaufele (2017), ki sta poreklo
vina identificirali kot najpomembne;jsi dejavnik pri nakupnem odlocanju.

Dandanes se precej$nje zavedanje o prisotnosti trajnostnih izdelkov pojavlja predvsem
med mlajSo generacijo oziroma t. i. milenijci, ki pripisujejo velik pomen tako trajnostnim
vrednotam kot skrbi za okolje. Tako generacija milenijcev kot tudi generacija Z pa s
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svojim odgovornim ravnanjem in poudarjanjem trajnostnih vrednot znatno pripomoreta
k ozavescanju le-teh pri ostalih porabnikih. Raziskave so pokazale, da bo do leta 2025 na
trgu do 75 odstotkov milenijcev in le ti bodo pripomogli k vecji ozaves¢enosti pomena
trajnostnega razvoja (Kozmelj, 2020). Kos Kokli¢ in Golob (2016) sta prisle do zakljucka,
da delez porabnikov v Sloveniji, ki so trajnostno usmerjeni, Steje 24 odstotkov. Glede na
dejstvo, da se trajnostni trend skozi leta povecuje, sem s hipotezo 3 preverila, ali se vec¢
kot polovica anketirancev zaveda, da na trgu obstaja tudi vino, pridelano po nacelih
trajnosti. Postavljeno hipotezo sem sprejela. Taksnega nacina pridelave vina se v
vsakdanjih dejavnostih sicer ne omenja pogosto, vendar se anketiranci kljub temu
zavedajo, da se tovrstno vino prideluje. Moje sprejetje hipoteze je v skladu s preostalimi
hipotezami o vinu, pridelanem po nacelih trajnostni, ki bodo predstavljena v nadaljevanju
tega poglavja.

S hipotezo 4 sem preverjala, ali bi se ve¢ kot polovica anketirancev odlocila za nakup
vina, pridelanega po nacelih trajnosti — in jo tudi sprejela. Podlaga za postavitev hipoteze
so bile raziskave potroSnje porabnikov vina, pridelanega po nacelih trajnosti, ki so
pokazale, da med porabniki vin obstaja veliko zanimanja za tovrstno vino. Poleg tega se
zanimanje po vinu, pridelanem po nacelih trajnosti, zaradi velikega ozavesc¢anja in vpliva
milenijcev, ki zasledujejo trajnostni trend, postopoma povecuje (Wine Institute, 2019).
Do podobnih ugotovitev sta prisla tudi avtorja Castellini in Samoggia (2018); v ¢lanku
namrec trdita, da porabniki vedno pogosteje kupujejo visoko kakovostne izdelke oziroma
vino, ki je pridelano po trajnostnih postopkih in z zmanjsanimi negativnimi vplivi na
okolje.

Dejstvo, da porabniki vedno bolj pogosto nabavljajo visoko kakovostne izdelke, pridelane
po nacelih trajnosti, dokazujejo tudi raziskave, da porabniki taksne izdelke kupujejo tudi
v primeru, ko so cenovno manj ugodni. Sellers-Rubio in Nicolau-Gonzalbez (2016) sta
ugotovila, da so porabniki kljub visji ceni izdelkov zanje pripravljeni odsteti ve¢ zaradi
njihove trajnostne pridelave. V raziskavi sta se osredotocila predvsem na vino, pridelano
po nacelih trajnosti, in ugotovila, da delez porabnikov, ki je pripravljenih za tovrstno vino
placati ve¢, znasa 80 odstotkov. Na podlagi teh ugotovitev sem postavila hipotezo 5, s
katero sem ugotavljala, ali delez porabnikov, ki je za trajnostno vino pripravljen placati
vec, znaSa ve¢ kot 60 odstotkov. Hipotezo sem sprejela.

Visje izobrazeni porabniki naj bi po opravljenih raziskavah bolje zaznavali in sprejemali
vino, pridelano po nacelih trajnosti. V raziskavi, ki je temeljila na francoskih in
italijanskih porabnikih, je bil vecji delez porabnikov, ki so pripravljeni kupiti in placati
ve€ za vino, pridelano po nacelih trajnosti, visoko izobraZenih (Capitello in Sirieix, 2018).
Hipotezo 6, s katero sem preverjala, ali so visje izobrazeni porabniki pripravljeni placati
ve¢ za vino, pridelano po nacelih trajnosti, nisem potrdila. Razlog za zavrnitev hipoteze
lezi v tem, da vi$je izobrazeni porabniki niso edini, ki bi tovrstno vino, kupili in zanj tudi
placali ve¢. Nezmoznost sprejetja hipoteze 6 nakazuje, da bo porabnik, ki ima zeljo in
namen kupiti izdelek oziroma vino s trajnostno vrednostjo, brez ozira na ceno to tudi
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storil. Poleg tega ozavescenost in pomen trajnostnih vrednot iz dneva v dan pridobivata
na pomembnosti, porabniki pa se teh vrednot trajnostnega razvoja vedno bolj zavedamo.

Raziskave kazejo, da je Zenski del populacije bolj trajnostno naravnan in posledi¢no so
zenske bolj kot moski pripravljene kupiti vino po nacelih trajnosti. Marsikdo si
predstavlja, da moski pogosteje kupujejo vino od Zensk, vendar to ne drzi, saj so glede na
raziskave zenske tiste, ki pogosteje nabavljajo vino (Sellers-Rubio & Nicolau-Gonzalbez,
2016). Prav tako zenske natancneje sledijo trajnostnim trendom, zaradi ¢esar naj bi tudi
bile bolj naklonjene nakupu taksnega vina. Poleg Sellers-Rubia in Nicolau Gonzalbeza
(2016) so podobno ugotovili tudi Lanfranchi, Schimmenti, Campolo in Giannetto z
raziskavo, v kateri so prisli do zakljucka, da je Zenski del populacije bolj naklonjen
nakupu vina, pridelanega po nacelih trajnosti. Na podlagi te ugotovitve sem preizkusila
hipotezo 7, s katero sem primerjala pripravljenost nakupa vina, pridelanega po nacelih
trajnosti, med moskimi in zenskami. Postavljeno hipotezo, da so zenske bolj kot moski
pripravljeni kupiti tovrstno vino, sem sprejela.

S hipotezo 8 sem testirala pomembnost trajnostne oznake na embalazi kot dejavnika pri
nakupu vina, pridelanega po nacelih trajnosti. Zanimalo me je, ali bi prisotnost trajnostne
oznake na embalazi, tj. steklenici, porabnike bolj prepriala v nakup tovrstnega vina.
Ugotovila sem, da je trajnostna oznaka na embalazi oziroma steklenici vina pomemben
dejavnik pri nakupovanju vina, pridelanega po nacelih trajnosti. Porabniki smo bili v
zadnjih letih vedno bolj pozorni na izvor izdelkov, ki jih kupujemo. Ceprav bi si mislili,
da je pri vinu znatnega pomena, iz katere sorte grozdja je pridelano, ta dejavnik pri
porabnikih ni tako zelo pomemben; to mesto pravzaprav pripada njegovemu poreklu, v
zadnjih c¢asih pa tudi trajnostnim vrednotam. Porabniki se vedno bolj posve¢amo
zdravemu nacinu zivljenja in hkrati se zavedamo negativnih posledic na okolje in
podnebne razmere, le-te pa recipro¢no vplivajo na kakovost izdelkov. Zato je pomembno,
da smo tudi porabniki seznanjeni, na kaksen nacin so pridelani izdelki (Palmieri & Perito,
2020). Vec avtorjev je v raziskavah ugotovilo, da trajnostne oznake na embalazi tovrstno
pridelanega vina porabnikom predstavljajo pomemben dejavnik, ko se odlo¢ajo za njegov
nakup. V raziskavi so Lanfranchi, Scimmenti, Campolo in Giannetto (2019) potrdili, da
je trajnostna oznaka pri nakupu vina, v o¢eh porabnika in njegovem nakupnem odlocanju
pomemben faktor, saj etiketa na steklenici predstavlja del vizualne komunikacije pri
porabnikovem odloc¢anju o nakupu.

4.4 Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnje raziskave na podrocju
trajnostne pridelave vina

V izvedeni raziskavi sem preucevala vidik porabnikov pri nakupnem odlo¢anju
trajnostnih izdelkov in pri nakupu vina, pridelanega po nacelih trajnosti. Raziskava je
vkljucevala kar nekaj omejitev, Ki lahko sluzijo kot smernice za nadaljnje raziskave. Ena
izmed omejitev je bila nizka stopnja odgovorov: od 133 ustreznih enot je anketni

49



vpraSalnik v celoti zakljucilo le 100 enot. Na podlagi statistike statusa reSevanja
anketnega vpraSalnika menim, da so anketiranci pri izpolnjevanju naleteli na tezave in da
je bil vprasalnik zahteven. Vprasalnik bi lahko izbolj$ala z dodatnimi in bolj konkretnimi
vprasanji, s ¢cimer bi lahko dobila Se ve¢ informacij o stalis¢ih porabnikov do trajnosti in
Vvina.

Kot glavno omejitev moje raziskave bi izpostavila tezavnost tematike anketnega
vprasalnika, kar se je pokazalo predvsem v nizkem Stevilu ustreznih enot pri analizi. Bolje
bi bilo, ¢e bi na prvo mesto anketnega vprasalnika postavila vprasanja, ki se nanasajo na
vino, pridelano po nacelih trajnosti; anketiranci so se ze v samem zacetku srecali z velikim
Stevilom vprasanj, zastavljenih z Likertovo lestvico, ki so se nanasala na splosno temo
trajnostnega razvoja, kar pomeni, da so se najprej srecali s tezjimi vpraSanji. Za nadaljnje
raziskave in ankete priporo¢am bolj smiselno postavitev vprasanj, da bi lahko anketirance
sprva pocasi seznanili o tematiki vprasalnika in jih postopoma popeljali skozi anketo.
Posamezna vprasanja bi razvrstili po teZzavnosti, v nasprotnem primeru lahko nastane
tak$na situacija, da anketiranci ne vedo to¢no, kako nanje odgovarjati, zato morebiti tudi
predcasno zakljucijo z izpolnjevanjem vprasalnika. Ena od omejitev moje raziskave na
temo trajnosti se kaze tudi v tem, da je trajnostni razvoj v vsakdanjem zivljenju premalo
izpostavljen, zaradi esar je bila stopnja neustreznih enot visoka. Zato bi bilo dobrodoslo,
da katerokoli podjetje, ki namerava izpeljati raziskavo na temo trajnosti, pred samim
procesom porabnike poduci, kaj pojem trajnosti pravzaprav zajema, oziroma da so v
primeru ankete zastavljena vprasanja poenostavljena.

V sklopu zbiranja podatkov sem uporabila neverjetnostno vzorcenje, za katerega je
znacilno, da rezultatov ni mogoce posploSiti na populacijo. Neverjetnostno vzorcenje
prav tako ne dopuS€a ugotavljanja natancnosti vzor¢nih ocen in z njim povezanih
postopkov preverjanja domnev o znalilnostih populacije ter dolocanja intervalov
zaupanja (Bregar, Ograjensek in Bavdaz, 2005, str. 43).

5 PREDSTAVITEV KLETI BRDA IN PREDLOGI ZA
TRZENJE VIN, PRIDELANIH PO NACELU TRAJNOSTI

V petem poglavju naloge bom najprej predstavila podjetje Klet Brda, kateremu poskusam
s pomocjo opravljene raziskave in predlogov v nadaljevanju pomagati pri trzenju vin,
pridelanih po nacelu trajnosti.

51 Predstavitev podjetja Vinska klet Brda

Leta 1922 je bilo v Goriskih brdih s strani kmetov ustanovljeno prvo vinsko podjetje
oziroma »vinska zadruga«. 35 let kasneje, leta 1957, so se drzavna posestva in kmetijske
zadruge zdruzile v skupno Kmetijsko zadrugo Goriska Brda, ki se je leta 1970
preimenovala v Vinsko klet Goriska Brda (v nadaljevanju Klet Brda). Podjetje ima sedez
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na Dobrovem, dandanes pa si ga v 100 odstotkih lastijo briski vinogradniki. Od leta 1970
je Klet Brda vodilna nosilka razvoja vinogradni$tva in vinarstva v Goriskih brdih, ki se
uspesno Siri po vsem svetu (Klet Brda, 2018). Klet Brda skupno zdruzuje ve¢ kot 400
briskih vinogradniskih druzin, ki skupaj Ze dolga leta soustvarjajo zgodovino in
prihodnost briskega vinarstva. Njihovo poslanstvo je, da z vinom izrazijo edinstvenost
teritorija Goriskih brd ter s trzenjem prispevajo k razvoju podrocja in dobrobiti
domacinov. Pri tem pa jih vodi nacelo sposStovanja narave, saj se kakovost dela in
rezultata kaze v vinogradu (Klet Brda, 2019). Kot je prikazano na sliki 12, je organizacija
dela Kleti Brda razdeljena na tri podrocja: klet, prodaja vina in trgovine.

Slika 12: Organizacijska shema Kleti Brda

VINSKA KLET
"GORISKA BRDA"

. | .

KLET PRODAIJA VINA TRGOVINE

== PREDELAVA IN VIMIFIKACLIA — TUN TRGI

p— AGRARIA

— STEKLEMICEMIE

fr— DOMACLI TRG fr— MALOPRODAJE VINA

— VINOTOCI

S SKLADISEENJE

o MARKETING

— NABAVA

Vir: Klet Brda (2018).

5.1.1 Trajnost v Kleti Brda

Klet Brda ze vrsto let deluje z nacelom spostovanja do narave ter skupnosti ljudi, zato
pridelujejo vina na nacin, ki je prijazen do okolja in ljudi ter hkrati pripomore tudi k
dolgoro¢ni ekonomski uspesnosti. Za boljse doseganje svojih ciljev in poslanstva So
pojem trajnosti — s pomoc¢jo Pravilnika 0 trajnostni pridelavi — razdelili na tri klju¢na
podroc¢ja oziroma stebre pridelave, ki predstavljajo trajnostno naravnanost: trajnostna
pridelava za naravo, trajnostna pridelava za ljudi in trajnostna pridelava za dolgoro¢no
uspesnost. Vsak izmed stebrov predstavlja svoje podrocje.
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Trajnostna pridelava za naravo (okoljski vidik) zajema podroc¢je dela v vinogradih in
nacing, kako pravilno pripraviti zemljo, izbrati pravo sorto za dolocene lege, uravnavati
vodni rezim V tleh, varovati trto in ohraniti biodiverzitetne raznolikosti.

Trajnostna pridelava za ljudi (druzbeni vidik) skrbi za zdravo delovno okolje in socialno-
ekonomsko stabilnost vseh vinogradniskih druzin ter prihodnjih generacij.

Poleg ohranjanja avtenti¢nosti vinogradov, ki se po celotni pokrajini v Goriskih brdih
prepletajo s sadovnjaki, gozdovi in oljéniki ter razlicnimi turisti¢no privlaénimi
infrastrukturami, ekonomski vidik trajnostne pridelave zajema tudi trzenje vina na
domacem in tujem trgu. S tem pripomore k ekonomski uspesnosti celotne pokrajine in
njihovih prebivalcev (Klet Brda, 2020).

Kot simbol zavezanosti k trajnostni pridelavi vina so izbrali ¢ebelo; njihova prisotnost
ponazarja ekolosko ravnovesje, obenem pa ¢ebele predstavljajo eno najbolj prepoznavnih
ekosistemskih funkcij — oprasevanje, zaradi katere je pridelava hrane sploh mogoca.
Simbol trajnosti Ze predstavlja linija vin Quercus, saj je pridelava grozdja in vina sledila
trajnostnim na¢elom. Zavezanost do trajnostnega razvoja Klet Brda dokazuje s prejetim
certifikatom Zeleni kljuc, ki ga je prejela konec leta 2019. Postala je prva vinska klet na
svetu s certifikatnim znakom odli¢nosti na podrocju okoljske odgovornosti in
trajnostnega delovanja, doma v Sloveniji pa je postala prva atrakcija z oznacbo Slovenia
Green (Klet Brda, 2019). Klet Brda lokalno okolje podpira in vkljucuje tudi v druge
dejavnosti in aktivnosti, kot je $irok nabor izdelkov lokalnih pridelovalcev vina, meda,
marmelade in olj¢nega olja.

5.1.2 Konkurenca

V Sloveniji je pridelava vina razvita v devetih vinorodnih okoli$ih, ki so zdruzeni v tri
vinorodne dezele: Posavje, Primorska in Podravje. Vsaka deZela ima svojo vecjo
zadruzno vinsko klet, ki odkupuje grozdje (Ministrstvo za kmetijstvo. 2020).

Vecje vinske kleti v Sloveniji so Vina Koper, Vinska klet Brda, Radgonske gorice,
Vipava 1894, Vinakras Sezana, Kmetijska zadruga Metlika ipd.

Kot glavne in neposredne konkurente Vinske kleti Brda sem uvrstila vinsko klet Vina
Koper vinorodnega okolisa slovenske Istre, Radgonske gorice, Vipavo 1894, Vinakras
Sezana in Kmetijsko zadrugo Metlika. Poleg nastetih pa pod posredne konkurente lahko
uvrs¢amo tudi domace zasebne pridelovalce grozdja in vina iz Goriskih brd in okolice,
kot so Vina S¢urek, Movia, Vinarstvo Marjan Siméi¢, Carga ter Vina Bjana.
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5.1.2.1 Vina Koper

Vina Koper je vinska klet v vinorodnem okolisu slovenske Istre. Predstavlja enega izmed
najvecjih slovenskih pridelovalcev vina, saj ima v lasti priblizno 600 hektarjev lastnih
vinogradov, kjer gojijo avtohtone vrste grozdja, kot so refosk, malvazija in rumeni
muskat, poleg tega pa se ponasajo tudi z odli¢no kakovostjo mednarodnih sort, kot so
chardonnay, sivi pinot, merlot, cabernet sauvignon in shiraz. Rdeca vina predstavljajo 70
odstotkov kleti Vina Koper (Kozelj, brez datuma). Leta 2018 so prodali 3.183.721 litrov
vina, kar je bilo v primerjavi z letom poprej za 4,8 odstotka visja rast, vrednostno je bilo
izvoza za 8.783.369 EUR. Izvoz vina je leta 2018 narasel za 42,5 odstotka (Letno
porocilo, 2018).

Tudi vinska klet Vina Koper zasleduje cilje trajnostnega razvoja na podrocju
vinogradnistva. Podjetje se je povezalo z 18 italijanskimi vinogradniskimi podjetji, IKT
podjetjem in raziskovalnim centrom za izpeljavo projekta SUSGRAPE z namenom
spodbujanja trajnostnega vinogradniStva s pomocjo informacijsko-komunikacijske
tehnologije. Pri tem je predviden sistem za podporo pri odlo¢anju na podro¢ju kmetijstva,
ki bo sestavljen iz sistema za spremljanje okolja in modelov za prilagajanje lokalnim
razmeram. Sistem naj bi pripomogel k zmanjSanju uporabe kemi¢nih snovi za varstvo
rastlin, emisij ogljikovega dioksida pri izvajanju vinogradniskih dejavnosti, porabe vode
za namakanje ter za izboljSanje zdravja grozdja in kakovosti izdelkov (ltalia-Slovenija,
2021). Sistem za spremljanje stanja okolja vkljuuje meritve parametrov vlaznosti in
temperature zraka, zra¢nega tlaka, vlage tal in mocenosti listov trte, ki so povezani s
podnebjem, tlemi in trto. Namen projekta je dokazati, da uporaba tehnologije omogoca
vinogradnikom oziroma podjetjem sprejemati resitve in poslovne odlocitve, ki lahko
izboljSajo trajnost v vinogradnistvu (Vina Koper, brez datuma).

5.1.2.2 Vipava 1894

Vinska klet Vipava je bila ustanovljena leta 1894. Leta 2017 je klet prevzel avstrijski
vinar Hannes Sabathi. Z njo je povezanih priblizno 350 vinogradnikov oziroma
kooperantov iz Vipavske doline. Najbolj znana linija vina Vipave 1894 je Lanthieri. V
vinski Kleti pridelujejo dve avtohtoni vrsti, zeleno in pinelo. Leta 1894 je bila pod imenom
Vipavska vinska zadruga prva registrirana vinska klet na Slovenskem. Njena kapaciteta
zna$a 200.000 hl, kar jo uvrs¢a na seznam enih izmed najvecjih kleti v Sloveniji (Vipava
1894, brez datuma). Leta 2018 so pridelali 3,5 milijona litrov vina. Delujejo tako na
domacem kot na tujih trgih. Najve¢ vina izvozijo v Nemcijo, poslujejo pa tudi s Kitajsko,
Japonsko in Veliko Britanijo (Ali¢, 2019). Po pregledu spleta ni podatkov, da bi vinska
klet Vipava 1894 na podrocju trajnosti konkurirala Kleti Brda, saj v tej sferi v
vinogradnistvu trenutno $e niso aktivni.
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5.1.2.3 Vinakras SeZana z.o0.o.

Vinska klet Vinakras Sezana od leta 1947 prideluje vrhunska kakovostna vina na kraskem
vinorodnem okoliSu, ki obsega priblizno 600 hektarjev vinogradov. Od tega je 50
hektarjev v lasti vinske kleti, preostalo pa je v rokah okoliskih vinogradnikov oziroma
kooperantov zadruge. V kleti pridelujejo tako belo kot rdeco vrsto vina. Med najbolj
prepoznavno vrsto vinske kleti spada teran, saj simbolizira lastnosti rdece kraske zemlje.
Poleg te rdece sorte je potrebno omeniti tudi dve beli sorti, in sicer vitovsko grganjo in
malvazijo (Vinakras Sezana, brez datuma). Glede trajnostnega razvoja tudi Vinakras
sledijo trajnostnemu podjetnistvu. Na to temo so v sodelovanju s Kmetijsko gozdarsko
zbornico izpeljali projekt Kakovost & podjetnistvo, dejavnost pa je bila namenjena za
spodbujanje bolj kakovostne pridelave in predelave lokalnih kmetijskih izdelkov,
sonaravnega kmetijstva in razvoja novih izdelkov — v tem primeru novega inovativnega
lokalnega artikla, jabol¢ne penine. Za dosego cilja in vpeljavo trajnostnega podjetnistva
v sklopu projekta so bila izvedena izobrazevanja za ozave$¢anje o okolju prijazni
pridelavi grozdja, zelenjave in sadja, ki naj bi pripomogla k povecanju pridelave
kakovostnejSih izdelkov (Obmocna razvojna agencija Krasa in Brkinov d.o.o, brez
datuma).

5.1.2.4 Radgonske gorice

Vinska klet Radgonske gorice se nahaja v Podravski vinorodni dezeli. Radgonske gorice
so najvecji in najstarejsi proizvajalec penin v Sloveniji. Najbolj znana je njihova zlata
radgonska penina. Poleg penine pa v njihovi ponudbi najdemo tudi znana vina, kot sta
traminec in Janzevec (Radgonske gorice, 2020). Vinska klet ima v lasti okoli 380
hektarjev vinograda. Letno pridelajo priblizno 3,5 milijona litrov vina, v letu 2018 pa je
pridelava znasala 4,3 milijona litrov. V kleti se vse od leta 2014 ravnajo po smernicah
trajnostnega razvoja in varovanja okolja, kjer so na podro¢ju varstva rastlin vkljuceni v
program integrirane pridelave z uporabo okolju prijaznih tehnologij z namenom
zmanjs$evanja negativnega vpliva na okolje (Letno porocilo, 2018). Radgonske gorice se
po skrbnem pregledu po spletu Se ne posluzujejo trajnostnih vidikov razvoja pri pridelavi
vina.

Poleg nastetih neposrednih konkurentov ima Vinska klet Brda tudi posredne tekmece, kot
S0, na primer, vecji zasebni vinarji z Goriskih brd in bliznje okolice. Klet Brda ima pred
svojo konkurenco znacilno prednost, saj ima svojo blagovno znamko na slovenskem in
tujem trgu zelo dobro razvito. Druga prednost, s katero se lahko ponasa Klet Brda, pa je
njihovo trajnostno prizadevanje, saj le majhno Stevilo konkurentov deluje na podrocju
trajnostnega razvoja oziroma se niso prisla tako dalec¢. Prepoznavnost in mo¢na blagovna
znamka na trgu vina ima dobi¢konosno in konkuren¢no vrednost (Aurifeille, Quester,
Lockshin & Spawton, 2002).
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5.1.3 Trzenje v Kleti Brda

Trzenje v Kleti Brda se mora zaradi novih priloznosti na trgih neprestano prilagajati in
razvijati. V komercialni sektor poleg oddelka marketinga in odnosov z javnostmi spadata
tudi oddelka za nabavo in prodajo, ki skrbita za klju¢ne kupce in prodajo na terenu in v
vinotekah. Dober pokazatelj uspes$nega trzenja je tudi vecja prisotnost vin Kleti Brda na
globalnem trgu. Klet Brda vina izvaza predvsem v ZDA, Kitajsko, Italijo, Avstrijo,
Hrvasko in Poljsko. Eden od ve¢jih dosezkov in znakov uspesnosti trzenja vin je tudi
sodelovanje z nekdanjim dirkacem Formule 1 Ralfom Schumacherjem, ki v Avstriji,
Nemc¢iji in Franciji nekatere linije vina Kleti Brda prodaja pod znamko Schumacher
Selection. Pri mednarodnem trZenju vin $e posebej izpostavljajo poreklo vina, kar je na
mednarodnem trgu najpomembnejsi dejavnik; porabnikom najprej predstavijo vinorodni
okoli§ in sam postopek pridelave vina, $ele nato sledijo blagovne znamke vin (Subic,
2017). Na novo se tudi soocajo s trzenjem vina, pridelanega po nacelih trajnosti, ki pa
zahteva drugacen, bolj oseben pristop do kon¢nih porabnikov.

V nadaljevanju poglavja bom predstavila pregled trzenjskega spleta Kleti Brda.

Izdelek

Klet Brda ima $irok nabor vin, razvrs¢enih v pet skupin; mednje sodijo tri skupine, ki
predstavljajo kakovostna, vrhunska in ikonska vina. Vino, pridelano po nacelih trajnosti,
spada med vrhunska vina, saj je njegova pridelava drugacna in — kot pravi direktor Kleti
— je to dodana prednost, ki je prisotna v vseh komunikacijah (Bufolin, 2020).

V t. i. vstopni liniji najdemo vina v litrskih steklenicah ter 5- in 20-litrski kartonasti
embalazi, Sstandardno linijo zastopa blagovna znamka vin Klet Brda, premijsko linijo
predstavljata blagovni znamki vin Quercus in t. i. gastronomska linija vin Krasno.
Superpremijsko linijo predstavljata blagovni znamki Bagueri Superior in De Baguer.
Poleg nastetih linij oziroma blagovnih znamk vin proizvajajo tudi linijo arhivskih vin,
staranih od leta 1957, penine, aperitive in desertna vina Fritzz ter blagovno znamko A
Plus, pridelano le v omejenih koli¢inah v najboljsih letnikih (Bufolin, 2020). Vino
pridelujejo le iz grozdja zadruznikov Kleti Brda. Na leto izvozijo okoli milijon steklenic;
predvsem gre za izvoz suhih belih vin in cenovno drazjih premium vin linij Quercus in
Bagueri (Subic, 2017). Na ameriskem trgu so uvedli tudi vino v plogevinki, namenjeno
predvsem generaciji milenijcev (Marketing magazin, 2020).

Cena

Cenovni razredi vin Kleti Brda se med seboj razlikujejo glede na njihove proizvodne
linije. Vina t. i. vstopne in standardne linije, ki nagovarjajo cenovno obcutljivejse
porabnike, so ugodnejsa od bolj kakovostnih vin t. i. premijskega in superpremijskega
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segmenta. Za steklenico (0,75 I) t. i. ikonskih vin blagovne znamke A Plus, ki spada v
superpremijski segment, bo porabnik moral odsteti 30,74 EUR, medtem ko bo za vina
vstopnega segmenta porabnik za steklenico (0,75 1) odstel najve¢ 8 EUR.

Trzne poti

45 odstotkov prihodkov izhaja iz tujine. Najvecji trg v tujini predstavlja ZDA, kjer je Klet
Brda tudi lastnik blagovne znamke Avia. V tujini pa so prisotni tudi na vecjih trgih, kot
so Zdruzeno Kraljestvo, Kitajska, Japonska in Italija (Marketing magazin, 2020).
Delujejo tudi v Avstriji, Nem¢iji in Franciji, kjer je prisotnost vin Kleti Brda okrepilo
sodelovanje z nekdanjim Sportnim dirkatem Ralfom Schumacherjem; sprva je vina
kupoval za potrebe lastnih restavracij, kasneje pa je zacel poslovno sodelovati s Kletjo
Brda in vina prodajati elitnim restavracijam v priljubljenin ekskluzivnih evropskih
sredis¢ih pod blagovno znamko Schumacher Selection. (Marketing magazin, 2020). Leta
2020 so se ob zaprtju drzave zaceli osredotocati na spletno prodajo, ki se je zaradi uspesne
komunikacije povecala. Porabniki so kmalu tudi ugotovili, da jim spletna prodaja
omogoca §irok nabor vin, ki jih v fizi¢nih trgovinah sicer ne morejo dobiti. Klet Brda
svoja vina prodaja neposredno in posredno. Preko trgovinskih posrednikov vina prodajajo
v zivilskih trgovinah, in sicer v trgovinah blagovnih znamk Mercator, Hofer, Spar in Lidl.
V zivilskih trgovinah najdemo pestro ponudbo vin vstopne in standardne linije, poleg tega
pa Klet Brda, ki si v Sloveniji lasti Sest vinotek, porabnikom tudi sama neposredno
prodaja vino. Vinoteke Kleti Brda so locirane na Primorskem; dve se nahajata v Goriskih
brdih, od katerih je ena namenjena samo rebulam, tretja pa je v Novi Gorici, v Ljubljani,
Celju in Kranju. V tujini nimajo lastnih vinotek, temve¢ vino izvazajo prek distributerjev,
predvsem v segment gostinstva.

Trzenjsko komuniciranje

Komunikacija s porabniki je klju¢na za uspeSnost. V Kleti Brda se posluzujejo razli¢nih
orodij trzenjskega komuniciranja za promocijo svojih vin. Klet Brda v komunikacijske
namene uporablja predvsem predstavitvene degustacije ob lansiranju novih vin in
sodelovanje na razli¢nih vinskih sejmih, kot je, na primer, Vinitaly. Svojo blagovno
znamko trzijo tudi prek sponzoriranja raznih prireditev v Goriskih brdih in domacih
drustev; eden tak$nih dogodkov je vsakoletni tradicionalni praznik ¢eSenj. Obstajata tudi
dva najnovejsa pristopa k trzenjskemu komuniciranju: Prvi pristop je odprtje t. i. Doma
rebule oziroma vinoteke, kjer obiskovalci lahko degustirajo to vrsto vina, pridelanega pri
razli¢nih vinarjih (Redakcija o vinu, 2020). Drugi pristop je soba pobega z vinsko in
zgodovinsko tematiko Goriskih brd, s katero bodo porabnikom $e bolj priblizali kakovost
vin in preteklost vinogradnistva; obiskovalcem bo podala vpogled v zgodovino in
vinogradnisko pot grofa De Baguerja, po katerem nosi ime ena izmed blagovnih znamk
vin (Casnik Finance, 2021).
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5.2 PESTEL analiza na primeru podjetja Vinska klet Brda

Za uspesno poslovanje podjetij je potrebno, da poznajo in stalno spremljajo zunanje in
notranje dejavnike poslovnega okolja, ki vplivajo na njihovo delovanje in uspeSnost.
Zunanje oziroma SirSe poslovno okolje sestavlja pet kljuénih dejavnikov: politi¢no-
pravni, gospodarski, socio-demografski, tehnoloski in okoljski (Kotler & Keller, 2012).

5.2.1 Politi¢no-pravni dejavniki

Slovenija je glede na politi¢ni sistem parlamentarna in demokrati¢na drzava, razdeljena
na 212 obcin. Od 1. januarja 2004 je ¢lanica Evropske unije, od decembra istega leta pa
tudi ¢lanica schengenskega obmoc¢ja. Uradna valuta v Republiki Sloveniji je od leta 2007
evro (Evropska komisija, brez datuma a). Politika na podro¢ju kmetijstva zajema veé
podrocij, med katerimi so najbolj izpostavljeni kakovost in sledljivost zivili ter trgovina
in promocija kmetijskih izdelkov EU. Poleg tega skupna politika na podro¢ju kmetijstva
spodbuja tudi trajnostne in okolju prijaznejSe kmetijstvo, kamor spada tudi
vinogradnistvo (Evropska komisija, brez datuma b). Kmetijska politika zajema tudi
ukrepe v vinogradni$tvu in vinarstvu. Poleg raznih ukrepov oziroma pomoci kmetijska
politika doloca tudi posebne podpore na podro¢jih vinogradnistva in vinarstva, kot so:
podpora pri prestrukturiranju vinogradov ter podpora promocije za vina, in sicer na trgih
tretjih drzav; podpora za obvescanje v drzavah ¢lanicah za razne kampanje in prireditve;
in podpora vinarskemu sektorju za sejemske in promocijske dejavnost na ciljnih trgih.
Podrocje vinogradniStva ureja tako nacionalna kot tudi evropska zakonodaja. Nacionalna
zakonodaja je urejena z Zakonom o vinu (ZVin), Ur. 1. RS, §t. 105/2006 in raznimi
uredbami ter pravilniki za ureditev trga z vinom na razli¢nih podro¢jih — vse od pogojev
za pridelavo vina do pravilnikov o kakovosti vina in oznacCevanju ter embalazi vina
(Ministrstvo za kmetijstvo, 2020).

Tako kot se podjetja prilagajajo novim razmeram na trgih, se mora tudi politika prilagajati
novim izzivom. EU je za obdobje 2023-2027 sprejela novo skupno kmetijsko politiko,
katere cilj poleg spodbujanja prehranske vrednosti in krepitve podezelskih obmocij je tudi
krepitev skrbi za okolje in podnebnih ukrepov (Ministrstvo za kmetijstvo, brez datuma).

Vlada Republike Slovenije je decembra 2017 sprejela Strategijo razvoja Slovenije 2030,
razvojni okvir drzave. V tej strategiji je v ospredje postavljena izboljSana kakovost
zivljenja za vse prebivalce. Med razvojne cilje za Slovenijo so vkljuceni tudi cilji na
podrocju trajnostnega razvoja, ki obsegajo druzbeni, gospodarski in okoljski vidik
(Ministrstvo za okolje in prostor, 2020).
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5.2.2 Gospodarski dejavnik

Gospodarski del zunanjega poslovnega okolja sestoji iz faktorjev oziroma dejavnikov, Ki
vplivajo na kupno mo¢ porabnikov in posledi¢no nakupno vedenje ter bruto domaci
proizvod (v nadaljevanju BDP). Gospodarski dejavniki so eni od pomembnejsih
dejavnikov poslovnega okolja, ki vplivajo na podjetje (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong, 2005).

BDP je v letu 2020 v Republiki Sloveniji znasal 46,9 milijard EUR. Glede na leto prej
(2019) je bil nominalno 3,1 odstotka man;jsi, posledico ¢esar pripisujejo pandemiji.
Posledica upada BDP-ja je v veéji meri nastopila zaradi upada v gostinskih in
predelovalnih dejavnostih, kamor sodi tudi del vinarstva. Delez BDP na podrocju
kmetijstva, lova, gozdarstva in ribistva je leta 2020 znasal 996 milijonov EUR, kar
predstavlja 2,1 odstotka BDP-ja Po zadnjih podatkih iz avgusta 2021 letna stopnja rasti
cen znasa 2,1 odstotka (Statisti¢ni urad RS, 2021b). V prvem cetrtletju tekocCega leta se
je BDP povecal za 1,4 odstotka, medletni BDP pa za 1,6 odstotka, predvsem zaradi
sproscanja ukrepov v gospodarstvu in prilagajanja tako gospodarstva kot tudi porabnikov
na spremenjene razmere. K povecanju BDP-ja v letosnjem cetrtletju je pripomogla tudi
vedja potro$nja gospodinjstev trajnih dobrin. Medletna prodaja v trgovinah z Zivili in
pijaami se je povecala za 6,1 odstotka.

5.2.3  Socialno-demografski dejavnik

V Sloveniji prebiva 2.107.126 prebivalcev, katere delimo na tri starostne skupine: 0-14
let, 15-64 let in 65 let ali veC. Najvedji delez prebivalstva — 64,3 odstotka — predstavlja
starostna skupina ljudi, starih med 15 in 64 let. Po zadnjih podatkih iz leta 2018 je bilo v
Sloveniji skupno 824.618 gospodinjstev, od katerih je delez enoc¢lanskih gospodinjstev
zna$al 32,7 odstotka.

Po podatkih Statisti¢nega urada je v obdobju 2019/2020 stopnja samooskrbe z vinom v
Sloveniji znasala 96 odstotkov, leta 2020 pa ve¢ kot 110 odstotkov. Potro$nja vina je v
letu 2020 na prebivalca znasala 37,8 litra vina. Skupna potrosnja vina v obdobju
2019/2020 je znasala 760 tiso¢ hektolitrov.

5.24 Tehnoloski dejavnik

Tehnologija v danasnjem Casu je izrednega pomena tako za zasebno uporabo kot tudi za
gospodarstvo. Zivimo v ¢asovnem obdobju, ko skoraj da ve¢ ne poznamo Zivljenja brez
tehnologije. Pomembnost vkljuevanja tehnologije v gospodarski razvoj nam pove
dejstvo, da je bil za Slovenijo letos vzpostavljen Strateski svet za digitalizacijo. Po
podatkih iz leta 2019 je v Sloveniji 21 odstotkov podijetij, ki se ukvarjajo s prodajo prek
spletnih strani. Mobilni Sirokopasovni dostop do interneta ima 86 odstotkov podjetij
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(SURS, 2021). Po podatkih Statisticnega Urada RS v letu 2020 je 63 odstotkov
prebivalcev, starih od 16 od 72 let, naroCilo ali kupilo blago oziroma storitev prek
interneta. V Sloveniji leta 2020 je delez gospodinjstev z internetnim dostopom znasal 90
odstotkov.

Tehnoloski napredek je podobno kot v drugih podjetjih tudi v vinskih kleteh postal
nepogresljiv, saj lahko s sodobno tehnologijo merijo in ohranjajo kakovost vin. Prav tako
je tehnologija nepogresljiva za uspesno poslovanje. S pomocjo interneta se lahko
priblizajo porabnikom, z uporabo spletnih strani in druzbenih omrezij pa azurno
obvesc¢ajo o novostih. Med pandemijo je vecje stevilo podjetij pric¢elo z uporabo spletnih
kanalov in spletne prodaje, med katere sodi tudi Vinska klet Brda, ki na spletni strani
ponuja moznost nakupa vin. Prek spletne strani pa poleg skrbi za porabnike svoje ¢lane
in zadruznike obves¢ajo o novostih, negi in vzgoji trt.

5.25 Okoljski vidik

Okolje je pomembno tako za naravo kot tudi ljudi. V Sloveniji za okolje skrbimo na veé
podrocjih; z ucinkovitim ravnanjem z odpadki, varstvom tal, zraka in voda ter
omejevanjem vplivov na spremembe podnebja. Upostevanje okolja spada med klju¢ne
dejavnike industrijskega in trajnostnega razvoja. Industrijska dejavnost zaradi obseznosti
industrijskih obratov vpliva na okoljske vplive, predvsem na izpuste v vode in
onesnazevanje tal, nastajanje odpadkov in rabe energije. Ampak v Sloveniji imamo dobro
stanje vec¢ine okoljskih prvin. V zadnjih desetletjih se je izbolj$ala kakovost zraka in voda,
zaradi sprejetih ukrepov na nacionalni ravni in sledenje evropskim smernicam za smotrno
ravnanje z odpadki, bolje ravhamo z odpadki (Resolucija 0 Nacionalnem programu
varstva okolja za obdobje 2020-2030, 2020). Na nacionalni ravni imamo sprejete
strateSke dokumente za ohranjanje in izboljSanje trajnostnega razvoja in soocanja z
podnebnimi spremembami kot sta Resolucija o Dolgoro¢ni podnebni strategije Slovenije
do leta 2050 (ReDPS50), Ur. 1. RS, st. 119/2021 in Resolucija o Nacionalnem programu
varstva okolja (ReNPV0O20-30), Ur. 1. RS, st. 31/2020 in Zakon o Varstvu okolja (ZVO-
1), Ur. 1. RS, st. 39/2006.

Slovenija se s posledicami podnebnih sprememb sooca z ukrepi in praksami Evropske
Unije. Pomemben mejnik v zvezi z ukrepi je Pariski sporazum, ki je bil sprejet leta 2015
na podnebni konferenci. Klju¢ni cilj Pariskega sporazuma je sprejemanja ukrepov za
zmanjSevanje emisij toplogrednih plinov in odvisnosti od fosilnih goriv. Cilj ReDPS50
je, da dosezemo podnebno nevtralnost; da se bodo emisije toplogrednih plinov do leta
2050 v primerjavi z letom 2005 zmanjSale za 80 do 90 odstotkov. Ti cilji pa bodo
uresnicljivi ob skupnem trudu drzave in druzbe (Ministrstvo za okolje in prostor, 2021).
Poleg ukrepov sprejetih na temo podnebnih sprememb ima pri vzdrzevanju Cistega okolja
pomembno tudi u¢inkovito ravnanje z odpadki.
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V Sloveniji na leto povpre¢no ustvarimo osem milijonov ton odpadkov, od tega je vec
kot milijon komunalnih odpadkov, kar na prebivalca znese 495 kilogramov odpadkov na
leto. S spremembo zakonodaje za ravnanje s komunalnimi odpadki je stopnja recikliranja
odpadkov zacela narascati in Slovenijo z 59 odstotno stopnjo odpeljala v evropski vrh
recikliranja. Recikliranje odpadkov in priprava za ponovno uporabo odpadkov omogocata
proizvodnjo izdelkov iz Ze uporabljenih virov, kar zmanjsa potrebo po naravnih virih. To
je izklju¢no pomembno za spodbujanje trajnostnega gospodarjenja z naravnimi viri in
ucinkovito rabo virov (Ministrstvo za okolje in prostor, 2022).

5.3 Predlogi za trZenje vin pridelanih po nacelu trajnosti

V Kleti Brda ze zasledujejo cilje trajnostnega vinogradni$tva in upostevajo vse tri vidike
trajnosti. Kljub temu je pomembno, da svoje poslovne strategije in nadaljnje odlo¢itve
sprejemajo na podlagi raziskav s podro¢ja trajnostnega razvoja v vinarstvu in
vinogradnistvu. Poleg Ze opravljenih raziskav je potrebno nenehno spodbujati nove
raziskave, pri ¢emer je potrebno upostevati tudi dejavnike zunanjega poslovnega okolja,
saj se le-ti s Casom spreminjajo; na podro¢ju dejavnosti vinogradniStva in vinarstva je Se
zlasti pomembno spremljati politicno-pravne vidike, saj ta zajema tudi spremembe
zakonodaje na podroc¢ju kmetijstva. Morda $e bolj pomemben pa je gospodarski dejavnik,
ki kaze tudi kupno mo¢ porabnikov. Za vpeljavo trajnosti v poslovanje predlagam
poslovni model treh vidikov, ki naj seveda vkljucuje tudi Stiri P-je trzenjskega spleta,
prepletene s tremi vidiki trajnosti (druzbeni, okoljski in gospodarski); ti vidiki naslavljajo
izzive trajnostnega razvoja in okolja in pomagajo pri konkuren¢nosti. Ker so porabniki
pripravljeni za trajnostne izdelke placati vec¢, je potrebno posebno pozornost nameniti
komunikacij z njimi, saj predstavljajo pomemben deleznik podjetij. S pomoc¢jo sodobne
tehnologije, interneta in druzbenih omreZij je potrebno doseci, da se vest o vinu,
pridelanem po nacelih trajnost, razsiri in prispe do porabnikov. S pomocjo trajnostnega
poslovnega modela treh vidikov in stirih P-jev trzenjskega spleta lahko Klet Brda poskrbi
za ve€jo prepoznavnost, promocijo in razvoj gospodarstva v Goriskih brdih, obenem pa
postavi blagovno znamko vin Kleti Brda na vi§jo raven in prepoznavnost od trenutne. Za
izpolnjevanje teh ciljev je potrebno zadruznike oziroma vinogradnike Kleti Brda
izobrazevati, da bi kot celota postali trajnostni pridelovalci grozdja, saj se vino, pridelano
po nacelih trajnosti, zane v sami fazi vzgoje in nege vinskih trt in vinograda.

Porabnike na trgu vina lahko v grobem delimo na tiste, ki so trajnosti naklonjeni in na
tiste, ki imajo na trajnost drugacen pogled. Podrobneje lahko porabnike, zavezane k
trajnosti, nadalje segmentiramo glede na spol, starost in naklonjenost hedonizmu. Vina,
pridelana po nacelih trajnosti, so namenjena porabnikom, ki niso cenovno obcutljivi in na
splosno porabnikom, ki so trajnostno naravnani in kupujejo tovrstne izdelke. Kleti Brda
bi priporocila, naj se tudi na slovenskem trgu z vinom, pridelanem po nacelih trajnosti,
osredotocijo predvsem na milenijce, katerim trajnostna naravnanost pomeni veliko, prek
njih pa lahko dosezejo Se preostale generacije porabnikov. Da so milenijci prava
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priloznost za ciljni segment potrjuje njihova raziskava za angleski trg, ki je pokazala, da
njihova ciljna skupina zajema uspesne in samostojne mladenke, ki rade uzivajo v vinu
(Kozmelj, 2020). V raziskavi, ki sem jo opravila sama, podobno prevladuje zenski del
vzorca, Ki bi kupile vino, pridelano po nacelih trajnosti; razlog za to naj bi bil, da zenske
bolj sledijo trajnostnim trendom in so pripravljene poskusiti nekaj novega. Trzenjske
raziskave Kleti Brda ter narejene raziskave v sklopu magistrske naloge so pokazale, da
so milenijci za vino, pridelano po nacelih Kleti Brda segment, na katerega se morajo
osredotogiti ne le pri nas v Sloveniji ampak tudi na preostalih trgih. Studije in raziskave
poleg milenijcev kot ciljne porabnike identificirajo predvsem zenske, ki vino kupujejo
zato, da bi v njem uzivale. Za ciljne porabnike vina, pridelanega po nacelih trajnosti, SO
torej najbolj primerne Zenske in generacije milenijcev, za katere je znacilno, da vedno
bolj sledijo trendom trajnostnega razvoja in preizkusajo novosti na trgu.

S pozicioniranjem podjetje ustvari podobo o izdelku v oceh ciljnega porabnika (Kotler &
Keller, 2012). Pri tem procesu je pomembna blagovna znamka, s katero podjetje svojo
ponudbo razlikuje od svojih tekmecev, porabniki pa lahko tudi razlikujejo med
podobnimi izdelki (Kotler & Keller, 2012). Kot ciljni porabniki vina, pridelanega po
nacelih trajnosti, so zenske generacije milenijcev oziroma natan¢neje mladenke, ki sledijo
trendom trajnostnega razvoja in imajo rade novosti. Glede na opravljeno raziskavo znaten
del porabnikov pozna le vina t. i. standardne linije Kleti Brda zaradi njene vecje
dostopnosti v zivilskih trgovinah. Vino, pridelano po nacelih trajnosti, mora biti
pozicionirano kot visokokakovostno, elegantno premium vino, ki predstavlja
edinstvenost teritorija in spoStovanja do okolja. Pri tem ima Klet Brda prednost zaradi
geografske lege in prepoznavnosti vinorodnega okolisa. Ker so nacin pridelave,
predstavitev vina in izvor grozdja pomembni deli lastnosti trajnostno naravnanih
izdelkov, je klju¢no, da Klet Brda te vidike pri predstavitvi izpostavi in vzpostavi oseben
stik s porabniki, pri cemer se lahko posluzuje razli¢nih druzbenih omrezij.

Cas covid-19 krize je priloznost za razvoj trajnosti, saj se porabniki bolj zavedamo
pomembnosti lokalnih izdelkov, s katerimi spodbujamo razvoj lokalnega gospodarstva in
posledi¢no tudi ozavescenosti k skrbi za okolje. 1z analize anketnega vprasalnika glede
stalis¢ porabnikov vina, pridelanega po nacelih trajnosti, sem lahko razbrala, da vecini
vprasancev trajnostna oznaka na steklenici vina ne pomeni dovolj; sklepam, da bi
potrebovali se dodaten element, kar bi porabnike pritegnilo k nakupu in da bi zacutili
tisto »ve¢jo« oziroma dodano vrednost na primer rocno obranega grozdja. Moj predlog
pri trzenju Vvina, pridelanega po nacelih trajnosti je sledec: naj se na etiketi steklenice
zapise krajso zgodbo oziroma opis, v katerem je poudarjen nacin obiranja grozdja, ki je
del pridelave vina; tako bi lahko izpostavili tudi pomembnost spostovanja do delovnih
pogojev, ki je del druzbenega vidika trajnosti in hkrati del poslanstva Kleti Brda. Glede
na to, da ima Klet Brda ze pridelano oznako trajnostne pridelave, pa priporo¢am tudi, da
le-to umestijo na vidno mesto embalaze ali etikete, saj je prisotnost oznake trajnostne
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pridelave lahko pomemben dejavnik, ki ima mo¢ porabnike prepri¢ati v nakup tovrstnega
vina.

Klet Brda ima strategijo komuniciranja ze nekako oblikovano, saj prek druzbenega
omrezja Facebook svoje porabnike enkrat meseéno ozavesca z rubriko »Torek za
trajnost«. To strategijo pa je vselej potrebno izboljsati, predvsem na podro¢ju trajnostne
pridelave. Glede na to, da je trajnostna pridelava v Kleti Brda Se sveza in da so
vinogradniske druzine vpletene v proces spoznavanja s tovrstno pridelavo, bi za
izboljsavo strategije komuniciranja predlagala organizacijo predavanj na temo trajnostne
pridelavo za vinogradnike oziroma pridelovalce na dogodkih, kot je, na primer,
vsakoletno martinovanje ¢lanov zadruge Kleti Brda. Tako bi se vinogradniki lahko Se bolj
priblizali nacelom trajnosti. Konénim porabnikom in poslovnim partnerjem bi vino,
pridelano po nacelih trajnosti, lahko priblizali s pomoc¢jo komuniciranja prek druzbenih
omrezij in razli¢nih vinskih sejmov, na katerih se udejstvuje Klet Brda. Iz raziskave sem
ugotovila, da je velik delez porabnikov pripravljen kupiti vino, pridelano po nacelih
trajnosti, tezava pa lezi v tem, da imajo porabniki pomanjkljivo znanje na podroc¢ju
trajnostnega vina. Zato bi bilo vsekakor dobro, da bi Klet Brda porabnike bolj ozavescala
oziroma jih natan¢neje seznanjala s trajnostjo v vinogradnistvu in vinarstvu.

SKLEP

Trajnostnemu razvoju se prakticno ni mo¢ izogniti, Saj postaja del nasega vsakdana.
Nakupne navade ljudi se vedno bolj nagibajo v smeri trajnosti, posledi¢no pa se povecuje
tudi povprasevanje po tovrstnih izdelkih — in povprasevanje po trajnostnem vinu ni
izjema. Eden od poglavitnih razlogov za veliko zanimanje po vinu, pridelanem po nacelih
trajnosti, je prav spreminjanje nakupnih navad ljudi, saj v svoje vsakdanje odlocitve
vkljucujemo vse trajnostne vidike in ne zgolj okoljski vidik (Sellers-Rubio, 2016).

Namen magistrskega dela je bil raziskati mnenja in pomen trajnostni na trgu vina s
pomocjo pregleda literature in s tem prispevati k boljsemu ozave$c¢anju 0 trajnostnem
razvoju. Dodatno je namen naloge vkljuceval tudi poskus svetovanja in pomoci Kleti
Brda glede trzenja vin in njihove trajnostne pridelave. Cilj magistrskega dela je bil
prepoznati dejavnike, ki bi porabnike prepricali v nakup vina, pridelanega po nacelih
trajnosti. Po pregledu spleta za domaci trg nisem zasledila veliko ¢lankov v zvezi s
trajnostjo na trgu vina, kar pa zadeva tuje trge, pa obstaja obilo raziskav na to temo.

S pomocjo spletnega anketiranja sem izvedla raziskavo 0 stalis¢ih porabnikov v Sloveniji
do pojma trajnosti. 1z raziskave sem ugotovila, da veéina anketirancev trajnostni razvoj
povezuje z okoljem, trajnostjo izdelkov in ekolosko pridelavo. V primerjavi z drugimi
drzavami, kot so Francija, Spanija, ZDA, Italija itd., kjer je trajnostni razvoj bolj
izpostavljen, se v Sloveniji Se povsem ne zavedamo celotnega pomena trajnostnega
razvoja; v Sloveniji namre¢ namenimo ve¢ poudarka okoljskemu in gospodarskemu
vidiku, saj sem na podlagi pridobljenih rezultatov ugotovila, da je anketirancem
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pomemben predvsem razvoj lokalnega gospodarstva. Znotraj tega okvira sem iz raziskave
prav tako ugotovila, da je lokalna pridelava oziroma poreklo za porabnike tisti dejavnik,
ki najbolj vpliva na njihov nakup.

Slovenski porabniki so pripravljeni kupiti in tudi odsteti ve¢ denarja za vino, pridelano
po nacelih trajnosti. A tezava pri nakupu tovrstnega vina nastane pri njegovi
prepoznavnosti. Iz raziskave sem ugotovila, da anketiranci oznako trajnosti na embalazi
oziroma steklenici vina dojemajo kot pomembno, saj jim le-ta sporoca, da je bilo tovrstno
vino. Zato morajo podjetja in pridelovalci vina zagotoviti, da se pri oblikovanju
embalazne etikete, ki vsebuje informacije o sorti in letniku vina, upostevajo tudi trajnostni
vidiki; takSne dodatne informacije lahko za porabnike predstavljajo enega izmed
pomembnih dejavnikov pri njihovem nakupnem odlo¢anju. Poleg tega morajo podjetja
slediti nakupnemu vedenju porabnikov, spremljati trende na trgu in porabnike ¢imbolj
ozavesc€ati o tovrstnem vinu in Samem vplivu trajnostnega razvoja. Porabnikovo znanje
in njegovo prepricanje o trajnostnih izdelkih je namre¢ eden izmed dejavnikov, ki vpliva
na njegovo nakupno odlocitev (Schaufele & Hamm, 2017).
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PRILOGE












Priloga 1: Anketni vprasalnik

Sem Nika Sirk, studentka Ekonomske fakultete, v okviru magistrske naloge z naslovom
Trajnostni vidik porabnikov pri nakupnem odlo¢anju o vinu opravljam raziskavo na to
temo. Prosim, da vprasanja temeljito preberete in nanje odgovorite. Anketni vprasalnik je
anonimen, za izpolnjevanje boste potrebovali priblizno 10 minut ¢asa. Zbrani podatki
bodo analizirani in uporabljeni izklju¢no za pripravo magistrske naloge. Za vaSe
sodelovanje se vam lepo zahvaljujem.

Q1: Na kaj pomislite, ko sliSite besedno zvezo "trajnostni razvoj"?

Q2: Katera izmed spodnjih definicij po vaSem mnenju najbolje predstavlja
trajnostni razvoj?

a) Trajnostni razvoj pomeni, da so izdelki pridelani bio/ekolosko (bio izdelki).

b) Trajnostni razvoj se nanasa na okolju prijazno delovanje, druzbeno odgovornost
in gospodarski razvoj, ki temelji na trajnostnem vrednostnem sistemu in
zagotavlja uravnotezeno gospodarsko rast.

¢) Trajnostni razvoj se osredotoca na boljse podnebne razmere, tako da so izdelki
okolju prijazni (brez plastike, ve¢namenske vrecke ipd.).

Q3: Prosim, da si pred odgovarjanjem na vprasanja preberete spodnjo razlago
trajnostnega razvoja. ""Trajnostni razvoj se nanasa na okolju prijazno delovanje
(manjSa uporaba plastike, loCevanje odpadkov, manj kemikalij v Zzivilih itd)
druzbeno odgovornost (ve¢ delovnih mest, skrb za zaposlene, vpliv nasih dejanj na
prihodnje generacije) in gospodarski razvoj, ki temelji na trajnostnem vrednostnem
sistemu in zagotavlja uravnoteZzeno gospodarsko rast(npr. namesto standardnih
izdelkov, bomo raje kupili lokalno pridelane izdelke)."* Prosim, da na spodnji lestvici
od 1 do 5 oznacite, v kolik$ni meri se strinjate z vsako od navedenih trditev na
podrocju odnosa podjetja do trajnosti

1-Sploh | 2—-Sene 3 — Niti se ne 4 — Se strinjam | 5 — Popolnoma
se ne strinjam strinjam niti se se strinjam
strinjam strinjam

Pomembno mi je, da
proizvodnja izdelkov ne
Skoduje nasemu okolju.

Pomembno mi je, da
podjetja zmanjs$ajo svoje
emisije (C0Oy).

Pomembno mi je, da
podjetja na trgu
poslujejo posteno.

Mislim, da je varovanje
okolja vreden in
pomemben cilj.




Pomembno mi je, da
podjetja pri

proizvodnji izdelkov ne
izkori§Cajo delovne sile.

Pomembno mi je, da so
lokalna podjetja
uspesna.

Pomembno mi je, da
imajo podjetja vizijo za
svojo prihodnost in jo
prilagajajo okolju.

Menim, da bi moralo
biti druzbeno odgovorno
ravnanje temelj za vse
vodstvene odlocitve.

Trajnostni razvoj je po
mojem mnenju za
druzbo pomembne;jsi od
same gospodarske rasti.

Q4: Prosim, da na spodnji lestvici od 1 do 5 oznadite, v kolik§ni meri se strinjate z
vsako od navedenih trditev.

1 - Sploh se
ne strinjam

2—Sene
strinjam

3 — Niti se ne
strinjam niti se
strinjam

4 — Strinjam se

5 — Popolnoma
se strinjam

Pomembno mi je, da
skrbim za okolje.

Pomembno mi je
ohranjati okolje za
prihodnje generacije.

Mislim, da je
varovanje okolja
vreden in pomemben
cilj.

Vsakodnevna
dejanja in odlocitve
posameznika
vplivajo na okolje
(npr. izbira hrane,
poraba elektrike in
vode, uporaba
nakupovalne vrecke
za veckratno
uporabo namesto
plasti¢nih).

Kot posameznik
lahko veliko
pripomorem k
boljSemu
trajnostnemu razvoju
in koristi za okolje.




Mislim, da je
pomembnejse, da
prihranimo naravne
vire kot pa jih lahko
veliko porabimo.

Pomembno mi je, da
se seznanim o
ekoloskih prednostih
in slabostih izdelka.

Nakupno vedenje
posameznika ima
velik vpliv na
njegovo/njeno
zdravije.

Vsak potrosnik
lahko s svojim
lastnim nakupnim
vedenjem
pomembno prispeva
k svojemu fizicnemu
pocutju.

Q5: Prosim, da za spodnje trditve oznacite, v koliksni meri se strinjate s posamezno

izjavo.
1 - Sploh 2—Sene 3 — Niti se ne 4 — Se strinjam | 5 — Popolnoma
se ne strinjam strinjam niti se se strinjam
strinjam

strinjam

Ko izbiram med
dvema podobnima
izdelkoma,

upostevam ekoloske
vidike.

Pri nakupu skoraj
vedno uporabim
vrecko za ve€kratno
uporabo.

Ni mi pomembno, ali
so izdelki (npr.
hrana), ki jih
kupujem, lokalne
pridelave.

Oznaka »lokalno
pridelano« me
preprica v nakup
izdelka.

Pripravljen/-a sem
odsteti vec za okolju
prijazno embalaZo.

Pripravljen/-a bi bil
spremeniti svoje




vedenje, da bi
pripomogel/-la k
zasCiti okolja.

Menim, da nakup
trajnostnih izdelkov
pomaga zascititi
okolje.

Skusam se izogniti
izdelkom, ki
povzrocajo Skodo
okolju.

Ko kupujem, se
skusam ¢imbolj
izogibati zdravju
Skodljivim izdelkom.

Pripravljen/-a sem
placati vec za bolj
zdrave izdelke.

Q6: Prosim, da za spodnje trditve oznadite, v kolikSni meri se strinjate s posamezno

izjavo.
1 - Sploh 2—Sene 3 — Niti se ne 4 —Strinjam se | 5— Popolnoma
se ne strinjam strinjam niti se se strinjam
strinjam strinjam
Namenoma )

poskusam kupovati
izdelke pri podjetjih,
ki veljajo za
druzbeno odgovorna.

Ce podjetje ravna s
svojimi kupci
nepravi¢no, bom raje
kupoval pri drugih.

Poskusam kupovati
izdelke podjetij, ki na
trgu trgujejo
pravicno (npr. z
oznako pravi¢ne
trgovine (Fair
Trade).

Raje kupujem
izdelke pri podjetjih,
katerim je trajnost
pomembnejsa od
kratkoro¢nega
dobicka.

Izdelek manj
poznane blagovne
znamke je slabse
kakovosti kot izdelek
priznane blagovne
znamke.




Bolj kot je izdelek
oglasevan, bolj je
kakovosten.

Menim, da je nakup
izdelka blagovne
znamke, ki je
oglasevana preko
raznih
komunikacijskih poti
(TV, splet, ¢asopisne
reklame ipd.)
zanesljivejsi od
nakupa izdelka
blagovne znamke, ki
ga ne oglasujejo.

Blagovna znamka je
klju¢nega pomena pri
odlo¢itvi 0 nakupu
izdelka.

Q7: Prosim, da na intervalu med 1 in 5 dolodite, kako pomemben je posamezen
dejavnik odlofanja o nakupu prehrambnih izdelkov (hrana in pijaca) za vas
osebno. 1 pomeni sploh ni pomembno, 2 nepomemben, 3 niti pomemben niti
nepomemben, 4 pomemben in 5 zelo pomemben.

1 — Sploh ni
pomembno

2—Ni
pomembno

3 — Ni niti
nepomembno

niti pomembno

4 — Pomembno

5-Zelo
pomembno

Cena

Blagovna znamka
izdelka

Kakovost
(svezina, okus)

Izgled embalaze

Embalaza (iz ¢esa
je narejena —
steklo, plastika,
karton)

Poreklo

Priporocilo
Znancev

Ekoloska
pridelava

Okolju prijazen
izdelek

Oglasevanje
izdelka




Q8: »Trajnostni izdelki so izdelki, ki varujejo zdravje ljudi in so prijazni do narave.
Okolju prijazni pa niso samo izdelki, temvec¢ tudi pridobivanje surovin, iz katerih
so narejeni. Tudi njihova proizvodnja ni problemati¢na za okolico. Obenem je
pomembno, da jih lahko recikliramo, pridobimo pa jih iz obnovljivih virov«. Ali ste
Ze kdaj Kkupili trajnosten izdelek?

a) Da.
b) Ne.

Q9: Kolikokrat v zadnjih Sestih mesecih ste kupili vsaj en trajnostni izdelek?

a) Vsaj 1x na teden.

b) Vsaj 1x na mesec, a ne vsak teden.
¢) Manj kot 1x na mesec.

d) Nisem kupil/-a.

e) Drugo:

Q10: Naslednji sklop vprasanj se nanasa na nakupno odlo¢anje od vinu.
Q11: KakSno vino najraje pijete?

a) Belo.
b) Rdece.
c) Ne pijem.

(1)Q11=1172]
Q12: Kako pogosto ste v zadnjih Sestih mesecih kupili vino?

a) Vsaj 1x nateden.

b) Vsaj 1x na mesec, a ne vsak teden.
c) Manj kot 1x na mesec.

d) Drugo:

IF (1) Q11 =1, 2]

Q13: Prosim, da na lestvici od 1 do 5 oznacite, kako pomemben je posamezen
dejavnik odlo¢anja o nakupu vina (1 pomeni sploh ni pomemben, 2 nepomemben, 3
niti pomemben niti nepomemben, 4 pomemben in 5 zelo pomemben).

1 — Sploh ni 2 —Ni 3 — Ni niti 4 —Pomemben | 5-— Zelo
pomemben pomemben nepomemben pomemben
niti pomemben
Cena
Blagovna
znamka vina




Proizvajalec

Poreklo vina

Sorta grozdja

Letnik vina

Izgled embalaze

Priporocilo
Znancev

Pomembnost
izgleda etikete
na steklenici

Ekoloska
pridelava

Informacije o
vinu

MozZnost
degustacije vina
pred nakupom

Okus

IF(1) Q11 =11, 2]
Q14: Vino najveckrat kupim:

a) Zase.

b) Kot darilo.
c) Zagoste.
d) Drugo:

IF (1) Q11 =1, 2]

Q14: Ko kupite vino zase, priblizno koliko EUR odstejete za nakup steklenice vina?

Q15: Vino uporabljam (izberite eno ali ve¢ moZnosti): Moznih je vet odgovorov

a) Za posebne priloznosti (razna praznovanja).
b) Kot dodatek pri kuhanju (za aromo).

c) Ob dobri hrani.

d) Drugo:

IF(1) Q11 =11, 2]
Q16: Kje najpogosteje kupujete vino?

a) V zivilski trgovini.




b)
c)
d)
€)
f)

V vinoteki.

Neposredno v vinski kleti / pri vinarju.
Na spletu.

V buti¢ni trgovini z vinom.

Drugo:

IF (1) Q11 =[1, 2]

Q22\ _

a)
b)
c)
d)

2: 1z katere vinorodne deZele najraje kupujete vino?

Primorske.
Podravske.
Posavske.
Iz tujine.

IF (1) Q11 =1, 2]

Q17: Izmed spodnjih mozZnosti izberite tiste, ki veljajo za vas pri nakupu vina. Moja
vloga prl nakupu vina v druzini je: Moznih je ve¢ odgovorov

a)
b)

c)

Pobudnik (oseba, ki prva predlaga nakup izdelka ali storitve).

Vplivnez (oseba, ki z nasveti in mnenji vpliva na nakupno odlocitev).
Odlocevalec (oseba, ki odloca o kateri od sestavin nakupne odlocitve: ali kupiti,
kako, kaj in kje kupiti).

d) Kupec (oseba, ki opravi nakup).
e) Uporabnik (oseba, ki porabi ali uporablja izdelek ali storitev).
f) Vse izmed nastetega.

IF (1) Q11 =1, 2]

Q18: Prosim, da oznacite, v kolik$ni meri spodnje trditve drZijo za vas osebno.

1 - Sploh

2 —Ne drzi

3 — Niti ne drzi

4 — Drzi

5 — Popolnoma

Pogosto obiskujem vinske
kleti v vinorodnih dezelah.

ne drzi

niti drzi

drzi

Obiskujem dogodke, na
katerih so vinske
degustacije (npr. Dnevi
odprtih kleti, martinovanje

ipd.).

Zdi se mi, da se spoznam
na vina.

Na etiketi steklenice vina
vedno preberem
informacije o vinu.

Redno spremljam dogajanja
na vinskem trgu.




Berem ¢lanke o vinu, ki so
objavljeni v novicah (splet,
Casopisi, revije).

Q19: Katere izmed spodaj nastetih slovenskih pridelovalcev vina poznate? Moznih ve

odgovorov)

a) Vinska klet Brda.

b) VinaKoper.

¢) Zlati Grié.

d) Vina S¢urek.

e) KZ Metlika.

f) Jeruzalem Ormoz.

g) Ljutomercan.

h) Movia.

1) Vse od nastetih.

j) Nobenega izmed naStetih.

Q20: Ali ste Ze poskusili katero izmed vin Vinske Kleti Brda?

a) Da.
b) Ne.
c) Nevem.

IF (2) Q20 =[1] (Da)
Q21: Katero blagovno znamko vina ste poskusili? Mozih je ves odgovorov

a) Quercus.

b) APlus.

c) DeBaguer.

d) Krasno.

e) Penine.

f) Klet Brda.

g) Fritzz.

h) Bourbon.

i) Verduc.

J) Dessert Pikolit.
k) Motnik.

I) Dessert Markiz.
m) Drugo:

(2) Q20 =[1] (Da)

Q22: Tako kot prehrambni izdelki so tudi pijac¢e narejene po nacelih trajnosti, med
katere sodi tudi vino. Ali ste seznanjeni, da ponekod po svetu in tudi v Sloveniji
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pridelovalci vina sledijo trajnostnemu razvoju in da je vino pridelano po nacelih

trajnosti?

a) Da, sem seznanjen/-a.

b) Vedel/-a sem, da v drugih drzavah sledijo trendu trajnostnega razvoja v vinski
industriji, le za Slovenijo nisem vedel/-a.

c) Ne.

IF (2) Q20 =[1] (Da)

Q23: Ali bi kupili vino, pridelano po nacelih trajnosti?

a) Zagotovo da.

b) Verjetno da.

c) Neopredeljen/-a.

d) Verjetno ne.

e) Zagotovo ne.

IF (2) Q20 =[1] (Da)

Q24: Ste pripravljeni za vino, pridelano po nacelih trajnosti, odsteti ve¢?

a) Da.
b) Ne.

IF (2) Q20 = [1] ( Da)

Q26: Prosim, da na intervalu med 1 in 5 dolocite, v kolik§ni meri se strinjate s
trditvijo, pri ¢imer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 2 ne strinjam se, 3 niti se ne
strinjam niti se strinjam, 4 strinjam se in 5 popolnoma se strinjam.

1- 2—Sene 3 — Niti se ne 4 — Strinjam se | 5— Popolnoma
Sploh se | strinjam strinjam niti se se strinjam
ne strinjam

Pri pridelavi vina po
nacelih trajnosti je
pomembno ohranjanje
naravnih virov.

strinjam

Pridelava po nacelih
trajnosti vpliva na kakovost
vina.

Na etiketi steklenice mora
biti poudarjeno, da je vino
pridelano po nacelih
trajnosti.

Vino, ki je trajnostno
pridelano (npr. rocno
obiranje grozdja v
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primerjavi s strojnim
obiranjem, izdelki z manj
dodatnimi sestavinami),
ima vecjo vrednost za
porabnika.

Okolju prijazna embalaza
bi me prepricala v nakup
vina, pridelanega po
nacelih trajnosti.

Za vino z okolju prijazno
embalazo bi bil/-a
pripravljen/-a odsteti vec.

Certificirana oznaka
trajnostno pridelanega vina
na steklenici vina jam¢i za
visoko kakovost vina.

Trajnostna pridelava vina in
certifikacija trajnosti
izkazujeta sposStovanje do
delavnih pogojev.

Ozavescanje ljudi glede
trajnosti na trgu vina in
certificirana oznaka
trajnostnega vina bi
pomagala pri boljSemu
razumevanju vprasanj
trajnostnega
vinogradnisStva.

Ce je oznaka trajnostnega
vina prisotna na embalazi,
bi trajnost lahko bila
pomemben dejavnik pri
nakupu vina, pridelanega
po nacelih trajnosti.

Q27: Spol

a) Mogski.
b) Zenska.

Q28: Letnica rojstva:

Q29: Katera je vasa najviSja stopnja izobrazbe?

a) Osnovna Sola.

b) Srednja Sola.

c) Univerzitetna.

d) Magisterij, doktorat.
e) Drugo:
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Q30: Kaksen je vas zaposlitveni status?

a) Brezposeln/-a.
b) Zaposlen/-a.

¢) Student/-ka.

d) Gospodinja.

e) Upokojenec.

f) Drugo:

Q31: Prosim oznacite, pribliZzno kolikSen je va§ osebni neto mesecni dohodek (v
EUR).

a) Do 500.

b) Od 501 do 1000.

c) Od 1001 do 1500.
d) Od 1501 do 2000.

e) 2000 in ved.

f) Ne zelim odgovoriti.
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Priloga 2: T-preizkus za hipotezo 1

Statistika T-testa

Tabela 3: Preverjanje hipoteze 1

N | Aritmeti¢na | Standardni Standardna napaka aritm. sredine
sredina odklon

Vedinoma 113 3,56 1,027 0,097
kupujem
okolju
prijazne
izdelke.
T-test

Vrednost testa = 3 95 % interval

zaupanja
t df Stopnja Razlika v | Spodnji | Zgornji
znacilnosti | aritmeti¢ni
sredini

Veéinoma kupujem 5,403 112 | 0,001 0,552 0,33 0,71
okolju prijazne
izdelke.

Vir: lastno delo.
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Priloga 3: Preizkus dvojic za hipotezo 2

Tabela 4: Preverjanje hipoteze 2

Statistika preizkusa dvojic

Aritmeti¢na | N Standardni | Standardna
sredina odklon napaka
aritm.
sredine
Par 1 Poreklo | 4,12 91 0,987 0,103
vina
Cena 3,77 91 0,684 0,072
Korelacija preizkusa dvojic
N Korelacija Stopnja
znacilnosti
Par 1 Poreklo vina & 91 0,157 0,69
cena
Preizkus dvojic
95 % interval
zaupanja
Aritm. | Standardn | Standardn | Spodnj | Zgornj |t df | Stopnja
sredin | i odklon anapaka | i i znacilnost
a aritm. i
sredine
Pa | Porekl | 0,352 | 1,109 0,116 0,121 |0,583 |3,02 |9 | 0,002
r o vina 4 0
& cena

14
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Priloga 4: Preverjanje hipoteze 3

Tabela 5: Preizkus za delez

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig.*P

Decision

1 The categories defined by
Zavedanje_trajnost= Da and Ne
occur with probabhilities ,500 and
,500.

One-Sample Binomial Test ,000

Reject the null hypothesis.

a. The significance level is ,050.
h. Asymptotic significance is displayed.

One-Sample Binomial Test Summary

Total N 79
Test Statistic 67,000
Standard Error 4,444
Standardized Test 6,075
Statistic

Asymptotic Sig.(2-sided ,000
test)

One-Sample Binomial Test

Zavedanje_
1000 |- ) trajnost
' Mpa MEne
800 [~ B
E 600" 3G
[
2
[
a
400 - -
200~ =
0.0

Observed

Hypothesized

Vir: lastno delo.
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Priloga 5: Z-preizkus za deleZ za hipotezo 4

Tabela 6: Z-preizkus za delez

Hypothesis Test Summary

Observed

Hypothesized

Vir: lastno delo.
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Null Hypothesis Test Sig.:b Decision
The categories defined by Bi One-Sample Binomial Test <,001 Rejectthe null hypothesis.
kupili vino pridelano po nacelih
trajnosti? <=3 and >3 occur with
probabilities ,500 and ,500.
a. The significance level is ,050.
h. Asymptotic significance is displayed.
One-Sample Binomial Test Summary
~Total N 79
Test Statistic 73,000
Standard Error 4,444
Standardized Test 7,426
Statistic
Asymptotic Sig.(2-sided <,001
test)
One-Sample Binomial Test
Bi kupili
vino
1000 |- pridelano
po nacelih
trajnosti?
W3
800 |- u-3
E 600 -
400 |-
200 |-
0.0



Priloga 6: Z- preizkus za deleZ hipotezo 5

Tabela 7: Z-preizkus za delez za hipotezo 5

One-Sample Binomial Test Summary

Total N 79
~ Test Statistic 60,000
Standard Error 4 354
Standardized Test 2,779
Statistic
Asymptotic Sig.(1-sided ,003
test)
One-Sample Binomial Test
pripravijeni
1000 -~ - zavino
pridelano
po nacelih
trajnosti
odé@gti
80.0 f-- - et
Moa
Wne
E 600 [-- ==
400 -~ ==
200¢-- G
0.0

Observed

Hypothesized

Vir: lastno delo.
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Priloga 7: Analiza variance oz. ANOVA za hipotezo 6

Tabela 8: Analiza variance oz. ANOVA

Descriptives

Zavino z okolju prijazno embalaZo bi bil/-a pripravljen/-a odsteti vec.

95% Confidence Interval for

Mean
N Mean Std. Deviation ~ Std. Error ~ Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Osnovna in srednja Sola 40 3,58 958 151 3,27 3,88 2 5
Univerzitetna 31 345 995 79 3,09 3,82 2 5
Magisterij/doktorat 6 3,50 1,049 428 2,40 4,60 2 5
Total 77 3,52 968 110 3,30 3,74 2 5
ANOVA
Zavino z okolju prijazno embalaZo bi bil-a pripravljen/-a odsteti vec.
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups ,268 2 134 140 870
Within Groups 70,952 74 959
Total 71,221 76

Vir: lastno delo.

18



Priloga 8: Preizkus skupin

Tabela 9: Preverjanje hipoteze 7

Group Statistics

Std. Error
Spol N Mean Std. Deviation Mean
Bi kupili vino pridelano po  Moski 22 1,36 581 124
nacelih trajnosti? s [ | | |
! Zenska 56 2,18 1,064 142
Independent Samples Test
Levene’s Test for Equality of
Variances +test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Bi kupili vino pridelano po  Equal variances 6,009 017 -3,392 76 <,001 ,001 -815 240 -1,293 -336
natelih trajnosti? assumed
Equal variances not -4,322 67,806 <001 <,001 -815 189 -1191 -439
assumed

Vir: lastno delo.
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Priloga 9: T-preizkus za hipotezo 8

Tabela 10: Preverjanje hipoteze 8

One-Sample Statistics

N

Mean

Std. Error
Std. Deviation Mean

Ce je oznaka
trajnostnega vina
prisotna na embalazi, bi
trajnost lahko hila
pomemben dejavnik pri
nakupu vina pridelanega
po nacelih trajnosti.

79

4,03

784 ,088

t

df

One-Sample Test

TestValue=3

Mean
Sig. (2-tailed) Difference

95% Confidence Interval of the
Difference

Lower Upper

Ce je oznaka
trajnostnega vina
prisotna na embalazi, bi
trajnost lahko bila
pomemben dejavnik pri
nakupu vina pridelanega
po nacelih trajnosti.

11,623

78

,000 1,025

85 1,20

Vir:

lastno delo.
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