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da sem avtorica magistrskega dela z naslovom Analiza odloCanja porabnikov za nakup vina v
Sloveniji, pripravljenega v sodelovanju s svetovalko doc. dr. Matejo Kos Kokli¢.

Izrecno izjavljam, da v skladu z dolo¢ili Zakona o avtorski in sorodnih pravicah (Ur. . RS, &t.
21/1995 s spremembami) dovolim objavo magistrskega dela na fakultetnih spletnih straneh.

S svojim podpisom zagotavljam, da
e je predlozeno besedilo rezultat izklju¢no mojega lastnega raziskovalnega dela;
e je predlozeno besedilo jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za
izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem
o poskrbela, da so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam v
zakljuéni strokovni nalogi/diplomskem delu/specialisticnem delu/magistrskem
delu/doktorski disertaciji, citirana oziroma navedena v skladu z Navodili za izdelavo
zakljuénih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, in
o pridobila vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti (v pisni ali graficni
obliki) uporabljena v tekstu, in sem to v besedilu tudi jasno zapisala;
e se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali graficni obliki) kot
mojih lastnih — kaznivo po Kazenskem zakoniku (Ur. 1. RS, §t. 55/2008 s spremembami);
e se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZzenega magistrskega dela dokazano
plagiatorstvo lahko predstavljalo za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani
v skladu z relevantnim pravilnikom.

V Ljubljani, dne Podpis avtorice:
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UvoD

Grozdje, iz katerega je narejeno vino, vinarjeva umetnost pridelave in oblikovanje okusa ter
presoja kupca so temelji celovite kakovosti vina (Moulton & Lapsley, 2001, str. 207).

Vino je staro skoraj toliko kot civilizacija. Slovenija spada med vinorodne dezele z idealnimi
pogoji za pridelavo vrhunskih vin. Poznavalci vin glede na sestavo tal, relief in podnebje
nekatere slovenske vinorodne lege uvr$¢ajo med najboljSe na svetu. VinogradniStvo je v
Sloveniji pomembna kmetijska in gospodarska panoga z dolgoletno tradicijo (Slovenska vina,
2015; O vinu, 2015). Zgodovinski simbol vinogradnistva in vinarstva je bil moder predpasnik,
karirasta srajca in zelen klobuk ter nekaj posodobljenih in umetelno oblikovanih obicajev. Za
novejse ¢ase to ni dovolj, saj modernejSi pristopi terjajo drugacne pristope. Vino mora biti
povezano s kulturo in biti mora del javnega, kulturnega in poslovnega dogajanja tako doma
kot v tujini. Pomembna je promocija, ki mora izzarevati raznolikost in kakovost ponudbe, ki
se lahko kosa z vsemi svetovnimi konkurenti (Verboten, 2008; Kultura uzivanja vina v
Sloveniji, 2015).

Vinski trg je zasi¢en z odli¢nimi vini in je postal bojisce, saj porabniki predstavljajo konéni
cilj in odlo¢ajo o priljubljenosti vina. Kakovost ni edina, S katero bi ustvarili neko visjo
dodano vrednost, ampak je potrebno poiskati ali oblikovati druga¢ne vidike, ki bi doprinesli k
ve¢jemu ucinku in vecji priljubljenosti med porabniki. Porabniki na trgu vina se srecujejo z
ogromno koli¢ino informaciji (sorta, letnik trgatve, blagovna znamka ipd.), po drugi strani pa
prihaja do pomanjkanja pravih informacij, znanja, ¢asa in omejenosti sredstev (Petek, 2011,
str. 1-2; O vinu, 2015; Opredelitev vina, kulture uzivanja vina in vinske kulture, 2015).

V vecini evropskih drzavah je proizvodnja vina vecja od porabe, kar prispeva k neravnovesju
med ponudbo in povprasevanjem po vinu. V tej neugodni situaciji, ki jo pesti mocna
konkurenca, je zelo pomembno, da razumemao, kako porabnik izbere steklenico vina. Glede na
veliko Stevilo blagovnih znamk je lahko izbira in nakup vina zapletena naloga za porabnika.
Kakovost vina mu ni znana, dokler ne odpre steklenice in ne okusi vsebine. Preden pa se to
zgodi, je pomemben tisti trenutek, ko sprejme odlocitev za tocno doloceno vino. Z vidika
trznika je najbolj zanimivo, kaj se v tistem trenutku dogaja v mislih porabnika in kaj je glavni
vzrok nakupa to¢no doloCenega vina (Fernandes Ferreira Madureira & Simoes de Sousa
Nunes, 2013, str. 75-77). Potrebno se je zavedati, da enkraten nakup steklenice vina Se ni
kon¢ni cilj proizvajalca. Njegov cilj je pridobiti zvestega kupca (Hussain, Cholette, &
Castaldi, 2007, str. 49-51).

Namen magistrske naloge je, da teoreticno in empiriéno preu¢im in opredelim proces
odlo¢anja porabnikov za nakup vina, Se posebej pa pomembne dejavnike, ki vplivajo na
porabnika v tem procesu. Nadalje je moj namen tudi ugotoviti razlike v pomembnosti
dejavnikov glede na raven udelezbe porabnika ter kakSne so navade, Zelje in preference
slovenskih porabnikov vina.



Cilj magistrske naloge je preuciti dejavnike, ki vplivajo na porabnika pri nakupu vina,
vinarstvo, zakonodajo ter regulativo na Slovenskem in v svetu. S pomocjo pregleda obstojece
literature in pridobljenih primarnih podatkov bom raziskala proces odlo¢anja porabnikov za
nakup vina. Cilj je raziskati, kateri dejavniki vplivajo na porabnikovo izbiro vina in Kkateri
dejavniki na etiketi steklenice so za porabnika najpomembnejsi, kako razliéni vizualni
elementi (tradicionalna ali inovativna, zivahna ali umirjena etiketa, majhna ali velika,
obarvana ali neobarvana steklenica vina, plutovinast ali zavojni zamasek) vplivajo na
porabnikov proces nakupnega odlo¢anja, katero vino porabniki izberejo za posebno priloZznost
ali za domaco uporabo in ali izberejo preizkuSeno vino ali ne za posebno priloznost ali
domaco uporabo, katero vino iz tuje drzave najbolj preferirajo ter koliko slovenski porabniki
poznajo oz. so ozavesceni o pitju vina.

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreti€nega ter empiri¢nega dela. V prvem delu najprej
preuc¢im sploSen pregled vinarstva v Sloveniji in v svetu, obvezne in dovoljene oznake na
vinski steklenici, alkoholno politiko v Sloveniji in v svetu, nakupni proces porabnikov in
dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo odlocitev pri izbiri vina. V empiriénem delu uporabim
tako kvalitativno kot kvantitativno metodologijo. S pomocjo pridobljenih podatkov iz
kvalitativne raziskave (fokusna skupina) in pregleda obstojecih raziskav v teoreticnem delu
magistrske naloge pripravim kvantitativno raziskavo (anketni vprasalnik). Magistrsko delo
zakljuéim s kljuénimi ugotovitvami, priloznostmi za trznike in z omejitvami raziskave.

1 VINARSTVO IN REGULATIVA

Za boljse razumevanje vedenja porabnikov pri nakupu vina je v prvi vrsti smiselno preuditi,
kaj se dogaja na vinskem trgu, kakSne so zahteve za oznacevanje vin in kakSna alkoholna
politika je v Sloveniji in v EU. Zato v nadaljevanju naprej navajam sploSen pregled vinarstva,
nato sledi oznacevanje etiket na vinski steklenici in pregled alkoholne politike, kjer se
dotaknem zakonskih omejitev, oglasevalskega kodeksa in smernic Svetovne zdravstvene
organizacije.

1.1 Splosen pregled vinarstva

Vino je kmetijsko-prehrambeni pridelek, ki nastane s polnim ali delnim alkoholnim vrenjem
grozdnega soka Zzlahtne vinske trte (mosta) (Plahuta, 2004, str. 485). Vino se prepleta s
¢lovesko zgodovino od njenega samega zacetka. Njegova posebnost je v tem, da je vedno bilo
vir udobja in poguma, zdravilo in pijaca, ki Cloveka povzdigne nad mucen vsakdan in
obnavlja utrujenega duha (Medved, 2011, str. 16-141). Ima velik obredni pomen v mnogih
najvecjih svetovnih religijah in kulturah ter je pomemben del gospodarstva in trgovine. Vino
spada med najstarejSe fermentirane izdelke in je tudi najbolj masovno proizveden,
skomercializiran in preu¢evan proizvod fermentacije (Hukins, 2006, str. 349-350).



Zgodovina vina sega v prazgodovinske jame, kjer so nasli pripomocke za pridelovanje vina in
jamske slike vina. Velikokrat je vino omenjeno v hebrejski in kr§¢anski Bibliji, saj ga najbolj
poznani odlomki vedno vkljuCujejo. Zapiski Homerja in Hipokrata pri¢ajo, da je bilo
pomembno tudi v griki in rimski mitologiji. Zacetki vinogradni$tva in vinarstva segajo v gore
Zagros v kavkaski regiji v Aziji. Udomacitev prvega grozdja sega v leto 6000 pred naSim
Stetjem in prva mnozi¢na proizvodnja vina se je sode¢ po arheoloskih najdbah zacela okrog
5400 let pred nasim Stetjem (Hukins, 2006, str. 350).

Stevilne arheoloske najdbe pri¢ajo, da je Slovenija starodavna vinorodna deZela. Ze vaska
situla iz 5. stoletje pred naSim Stetjem kaze zabave, ki vkljucujejo vino. O vinogradniStvu in
vinarstvu lahko govorimo, ko so na naSem ozemlju ziveli Iliri in Kelti. V ¢asu Rimljanov so o
vinogradnistvu pisali pisci Strabo (piSe o vinogradih v panonskem svetu), Plinij (omenja
pucinsko vino iz vinogradov ob reki Timav blizu Devina pri Trstu) in Tacit (piSe o vinski
postojanki Petovija). Slovenci so se o vinogradniStvu ucili hkrati s pokristjanjevanjem, saj je
katoliska cerkev skladno s svojim biblicnim izro¢ilom vino vpeljala v svojo liturgijo (Kuljaj,
2005, str. 15).

V nadaljevanju sledi predstavitev segmentacije vinskega trga ter velikosti obdelanih povrsin,
koli¢ine proizvedenega vina in potro$nje vina, koli¢ine popitega vina na prebivalca ter opis
izvoza in uvoza vina v Sloveniji in v svetu.

1.1.1. Razvrs¢anje vinskega trga

Zakon o vinu (Ur.l. RS, §t. 105/06, 72/11, 90/12 — ZdZPVHVVR in 111/13) deli vino na
mirno vino, penece vino (tlak ogljikovega dioksida znaSa priblizno 3 bare, pri Sampanjcu pa 5
do 6 barov), biserno vino (vsebuje malo ogljikovega dioksida, ki ga dodamo umetno) in
likersko ali posebno vino (skupni pojem za vsa vina z najmanj 15 % alkohola).

Kuljaj (2004, str. 166-167) in Suwa-Stanojevi¢ (2009, 40-42) navajata, da so slovenska vina
razvr§cena in zasc¢itena po razli¢nih merilih:

e kakovost: razred namiznih vin (deli se na namizna vina in dezelna vina PGO — priznana
geografska oznaka) in razred kakovostnih vin (deli se na kakovostno - na
organolepti¢nem poizkusu mora vino dobiti najmanj 16,1 tocke po Bauxbaumovi metodi
in vrhunsko vino — dose¢i mora najmanj 18,1 tocke po Bauxbaumovi metodi). Za
kakovostna in vrhunska vina sta predpisana tudi vsebnost sladkorja in naravnega alkohola.
Pri kakovostnih vinih mora biti pri vonju in okusu izrazena aroma plemenite plesni
(Botrytis cinerea). Razred kakovostnih vin se deli Se na podrazred vrhunskih vin posebnih
kakovosti: pozna trgatev (grozdje zori dalj ¢asa), izbor (vino je iz grozdja najboljSe
kakovosti), jagodni izbor (iz prezrelega grozdja ali iz grozdja, ki ga je napadla plemenita
plesen), suhi jagodni izbor (iz prezrelih osuSenih grozdnih jagod), ledeno vino (je iz


http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20064488
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20113119
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20123528
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20134133

grozdja, ki je trgano in stiskano v zamrznjenem stanju) in arhivsko vino (vino, staro vsaj 3
leta),

e barvo: belo (pridelano iz grozdja belih sort), rose (pridelano iz grozdja rde¢ih sort po
metodi pridelave belih vin), rdece (pridelano iz grozdja rdecih sort) in rdeckasto, ki je
pridelano iz belih in redecih sort grozdja (Pravilnik o pogojih, ki jih mora izpolnjevati
grozdje za predelavo v vino, o dovoljenih tehnoloskih postopkih in enoloskih sredstvih za
pridelavo vina in o pogojih glede kakovosti vina, mosta in drugih proizvodov v prometu,
Ur.l. RS, st. 43/04, 127/04, 112/05 in 105/06),

e metoda donegovanja ali pridelava: mlada vina (namizno, dezelno in kakovostno mlado
vino), vina barrigue (kakovostno in vrhunsko vino barrigue), peneca vina in posebno vino
(naravno sladka iz suSenega grozdja, aromatizirana vina, alkoholizirana vina, druga
posebna vina),

e geografsko poreklo: zas¢iteno geografsko poreklo (ZGP, le vina iz razreda kakovostnih
vin, pri katerih sta grozdje in vino pridelana na dolo¢enem obmocju, ki je enako ali
manjSe od vinorodnega okoli$a), priznana geografska oznaka (PGO, dezelna vina, za
katera je vse grozdje pridelano v doloceni vinorodni dezeli ali manjSem obmocju od
vinorodne dezele. Imena in pogoji za priznano geografsko oznako so predpisani) in
priznano tradicionalno poimenovanje (PTP, zakon dolo¢a samo za vini kraski teran in
cvicek),

e glede na vsebnost reducirajoc¢ih sladkorjev se mirna vina delijo na: suha (imajo do 9
g/l ostanka sladkorja in kislina ni ve¢ja od 2 g/l pod mejo sladkorja), polsuha (ostanek
sladkorja od 9 g/l do 18 g/l in kislina vec¢ja od 10 g/1), polsladka (ostanek sladkorja od 18
do 45 g/1) in sladka (vec¢ kot 45 g/l ostanka sladkorja).

Izvor vina (Zakon o vinu, Ur.l. RS, s§t. 105/06, 72/11, 90/12 — ZdZPVHVVR in 111/13;
Kuljaj, 2005, str. 31) se ozna¢i po geografskem obmodcju, na katerem je bilo pridelano
grozdje. Vinorodno obmocje Slovenije se glede na ekoloSke razmere (relief, podnebje, tla in
agrobioloski dejavniki), lastnosti vin in druge dejavnike (npr. tradicija) deli na tri vinorodne
dezele (Podravje, Posavje in Primorska, prikaz v Prilogi 1), ki se naprej delijo na vinorodne
okolise (Stajerska Slovenija, Prekmurje, Dolenjska, Bela krajina, Bizeljsko Sremi¢, Kras,
Slovenska Istra, Vipavska dolina ali Vipava in Brda ali Goriska Brda). Vinorodni okolis§ se
lahko delijo na vinorodne podokolise, vinorodne ozje okoliSe, vinorodne kraje in vinorodne
lege.

1.1.2 Vino v Stevilkah v Sloveniji in v svetu
V tej tocki predstavljam vino v Sloveniji in v svetu skozi velikost obdelanih povrsin, koli¢ino

proizvedenega vina, koli¢ino potrosnje vina, koli¢ino popitega vina na prebivalca ter izvoz in
uvoz vina.
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1.1.2.1 Velikost obdelanih povrsin

Leta 2013 je bilo, svetovno gledano, obdelanih 7.519 tiso¢ ha vinogradov. Polovica posajenih
vinogradov se nahaja v drzavah: Spanija (1.023 tiso¢ ha), Francija (793 tiso¢ ha), Italija (752
tiso¢ ha), Kitajska (680 tiso¢ ha) in Turcija (504 tiso¢ ha). Skupna vinogradniSka povrSina na
svetu se zmanjSuje predvsem zaradi zmanjSanja evropskih vinogradov (delez obdelanih
povrsin se je iz 62,5 % v letu 2000 zmanj$al na 55 % v letu 2013, Priloga 2). To zmanjsanje je
bilo delno izravnano s povecanjem zasajenih povrsin v drugih regijah, zlasti v Aziji, ki sedaj
predstavlja 24 % svetovnih vinogradov. Kitajska in Juzna Amerika sta obmog;i, ki sta vodilni
v rasti vinogradov v svetu (Priloga 3) (State of the vitiviniculture world market, 2015;
Karlsson, 2013a; Karlsson, 2013e).

V Sloveniji je v register predelovalcev grozdja in vina (RPGV) vpisanih dobrih 15.950 ha
vinogradov (iz letalskih posnetkov je razvidno, da imamo na ozemlju Slovenije okrog 19.300
ha vinogradov) in 30 tiso¢ pridelovalcev grozdja in skoraj vsi so tudi pridelovalci vina (Stanje
na podro¢ju vinogradnis$tva in vinarstva v Sloveniji, 2015). Ve¢ kot 80 % pridelovalcev je
obdelovalo vinograde, manjse od enega hektarja, kar je skupaj predstavljalo le okoli 30 %
celotne povrsine. Povprecen vinograd je bil velik 0,38 hektarja in posamezni pridelovalec je v
povprecju obdeloval 0,64 hektarja vinogradov (Popis vinogradov, Slovenija, 2009 — zacasni
podatki, 2015).

1.1.2.2 Koli¢ina proizvedenega vina

Leta 2012 svetovna pridelava znaSala 25.721.000 hektolitrov vina, vendar proizvodnja pada
(za 6,30 % v letu 2012 v primerjavi z letom 2009). Italija je najvecji proizvajalec vina na
svetu (4.082.900 hektolitrov vina), Kljub manjsi obdelovalni povrSini. Skozi celotno
zgodovino so bili na vrhu Francozi, vendar sedaj zasedajo 2. mesto (proizvedejo 4.047.700
hektolitrov, nato pa sledi Spanija — kot drzava z najve¢ obdelovalnimi povr§inami pridela
3.150.000 hektolitrov). Slovenija proizvede 85.000 hektolitrov vina, kar znasa 0,35 %
svetovne pridelave. Koli¢ina v Sloveniji proizvedenega vina leta 2012 se je v primerjavi z
letom 2009 povecala za 14,86 %. Prvih deset drzav, ki so najveCje proizvajalke vina,
proizvede 80 % vsega vina na svetu (Priloga 4) (World Wine Production By Country, 2015).
Evropski delez proizvodnje vina se zmanjsuje, Evropa je leta 2000 proizvedla 73 % vsega
svetovnega vina, leta 2012 pa 62 % (Priloga 4). Ostale neevropske drzave zaznavajo znatno
povedanje proizvodnje vina (predvsem Cile, Avstralija, Juzna Afrika in Kitajska) in do leta
2032 se pric¢akuje, da bodo prehitele evropsko proizvodnjo vin (Priloga 5). Razlog za padec
proizvodnje v Evropi je potrebno pripisati vi§jim stroSkom proizvodnje, kot so na ostalih

evee

(Karlsson, 2013b).

V Sloveniji se letno pridela okrog 80 do 90 milijonov litrov vina (30-40 % za samooskrbo, ta
pridelava ni registrirana) in 60 % predstavlja kakovostno vino (Bilance proizvodnje in
potro$nje kmetijskih proizvodov, Slovenija, 2011 — kon¢ni podatki, 2013). Za stekleniCenje je
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registriranih dobrih 2.300 pridelovalcev, od tega je 11 vecjih (posamié¢no preko 500.000 litrov
letno). V register so pridelovalci skupno prijavili 55 mio litrov vina letnika 2011
(Vinogradnistvo in vinarstvo, 2015).

1.1.2.3 Koli¢ina potrosnje vina

Svetovna potrosnja vina leta 2012 je bila 24.966.704 tiso¢ litrov (Priloga 6). Najvecja
porabnica je bila ZDA (13,9 % celotne porabe vina), sledi ji Francija (11,62 % celotne porabe
vina) in ltalija (9,21 % celotne porabe vina). Slovenija potrosi 86.400 tiso¢ litrov, kar
predstavlja 0,35 % celotne porabe vina (World Wine Consumption by Volume, 2014).
Svetovna poraba vina od leta 2009 do 2012 se je povecala za 4,49 %. V svetu, razen v Evropi,
je opaziti povecanje porabe vina. Leta 2000 so neevropske drzave porabile 31 % celotne
porabe vina, leta 2012 pa 39 %, predvsem drzave ZDA, Rusija, Kitajska, Kanada in Avstralija
(Priloga 7) (Aurand, 2014).

1.1.2.4 Koli¢ina popitega vina na prebivalca

Evropske drzave so bile leta 2012 vodilne v porabi vina na prebivalca (Luksemburg 50,7
I/prebivalca, Francija 47,7 l/prebivalca, Portugalska 42,5 I/na prebivalca, Italija 37,1
I/prebivalca, kar je prikazano v Prilogi 8). Slovenci spijejo 33,1 I/prebivalca in spijejo ve¢ kot
pridelajo. V Rusiji, na Kitajskem, v ZDA in v VB se povecuje poraba vina (Karlsson, 2013c).
Poraba vina na prebivalca v evropskih drzavah upada ze desetletja, zlasti v juznih evropskih
drzavah, zaradi sprememb v nacinu zivljenja in okusih, protialkoholne kampanje in skrbi za
zdravje. Poraba severnoevropskih drzav ¢lanic je nevtralna ali se rahlo povecuje, vendar so se
osredotocili bolj na blagovno znamko vin ali na sortna vina (Bettini, 2014, str. 8).

1.1.2.5 Izvoz in uvoz vina

Globalna svetovna trgovina z vinom stalno naraséa od leta 2000, povecala se je iz 13,8
milijard EUR leta 2000 na 25,3 milijard EUR v letu 2012, kar je povecanje za 84 % (Priloga
9). Leta 2012 je bila Francija najvecja izvoznica vina (7,8 milijard EUR), nato ji sledita Italija
(4,7 milijard EUR) in Spanija (2,4 milijard EUR). Merjeno po koli¢ini je povecanje
pocasnej$e, v obdobju od 2000 do 2012 je koli¢ina zrasla iz 6,07 milijarde litrov na 9,9
milijarde litrov, ker je za 63 %. Leta 2012 je bila Italija najvecji izvoznik po litrih (2.120
milijonov litrov), nato ji sledita Spanija (1.1947 milijonov litrov) in Francija (1.499 milijonov
litrov). Vrednost vina je §la navzgor iz 2,27 EUR na liter v letu 2000 na 2,55 EUR na liter v
letu 2012, v celotnem obdobju se je povecala za 12,3 %. Najdrazje vino je porabnik kupil v
Franciji, in sicer za 5,23 EUR/I, nato pa v Novi Zelandiji 4,36 EUR/I in ZDA 2,69 EUR/I
(Castellucci, 2013; Karlsson, 2013d). Evropske drzave so najvecji uvozniki vin, kar
predstavlja 45 % celotnega uvoza vina. Severna Amerika je druga najveéja uvoznica z 22 %,
sledi Azija s 14 % (Priloga 10). Leta 2013 so najvec¢ uvozile v evrih ZDA (3,9 bilijonov), nato
VB (3,7 bilijona) in Nem¢ija (2,6 bilijona). Po milijonih hektolitrov pa je bila prva Nemcija
(15,4), nato VB (13,1) in ZDA (11,7) (Aurand, 2014, str. 37-38).
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V Sloveniji potro$nja vina upada, zato morajo vinarji ¢edalje vecji deleZ pridelka prodati na
tujih trgih. Za leto 2011 predstavlja vrednost izvoza 9,4 mio EUR, najve¢ pa je Slovenija
izvozila v Francijo, ZDA, Hrvasko, Kitajsko, Bosno in Hercegovino ter Srbijo. Vrednost
uvoza za leto 2011 je 8,67 mio EUR, glavne uvoznice na slovenski trg so Italija, Francija,
Nemcija, Avstrija ter Makedonija. Uvoz in izvoz sta bila v preteklih letih uravnotezena,
zadnja leta pa se uvoz povecuje (Osnovni podatki o vinogradnisko vinarski Sloveniji, 2015).

1.2 Oznacevanje vin v Sloveniji in v EU

Proizvajalci morajo po zakonu izdelke oznacevati, kar lahko storijo s preprosto nalepko na
embalazi ali z dovrSeno grafiko, ki je del embalaze. Oznaka lahko vsebuje zgolj ime blagovne
znamk ali pa veliko informacij. Kljub temu da ima morda proizvajalec raje preprosto oznako,
lahko zakon zahteva dodatne informacije, ki zas¢itijo in obves¢ajo porabnike. Oznaka ima
funkcijo, da identificira izdelek ali blagovno znamko, razvrsti izdelek, opiSe izdelek (kdo ga
je zdelal, kje in kdaj je bil izdelan, kaj vsebuje, kako naj se uporablja varno) in za izdelek

opravlja komunikacijsko funkcijo s svojo privlacno grafiko (Kotler, 2004, str. 437-438).

Oznacevanje je besedno oziroma drugacno (znak, slika ali druge oznake) opisovanje
proizvoda pri vseh oblikah prometa, promocijah in vseh spremljevalnih listinah (na etiketi,
embalazi, dokumentih in promocijskem gradivu). Predvsem je obvezno za vino, ki je oziroma
bo oznaceno z oznako PGO, za most, namenjen predelavi v vino, ter vino, ki je oziroma bo
oznaceno z oznako ZGP, ¢e se pridelki oziroma proizvodi prepeljejo izven pridelovalnega
obmodja (vinorodne deZele oziroma vinorodnega okoliSa), tudi ¢e gre za transport znotraj
istega pridelovalnega oziroma predelovalnega obrata ali med dvema obratoma istega
proizvajalca. Porabniku morajo oznake izrazati resni¢no stanje in ne smejo zavajati glede
dejanske kakovosti, sestavin, barve, kakovostne stopnje, geografskega porekla, sorte vinske
trte, navedbe pridelovalca, polnilca ali proizvajalca ter glede nazivne prostornine in drugih
lastnosti vina (Zakon o vinu, Ur.l. RS, st. 105/06, 72/11, 90/12 — ZdZPVHVVR in 111/13;
Pravilnik 0 ozna¢evanju in embalazi vina, Ur.1. RS, §t. 37/2010).

Pri oznacevanju vina je prepovedano (Zakon o vinu, Ur.l. RS, s§t. 105/06, 72/11, 90/12 —
ZdZPVHVVR in 111/13):

e zavajanje glede geografskega porekla vina. Za zavajanje se Steje tudi opisno ali slikovno
navajanje obmocja, s katerega vino ne izvira. Pri oznacitvi proizvoda je prepovedana
uporaba besed, kot so na primer »podoben kot«, »vrsta«, »tip«, »stil«, »postopek kot,
skupaj z nazivom, ki ne oznacuje dejanskega geografskega porekla in drugih dejanskih
lastnosti proizvoda,

e prevajanje geografskih oznacb ter tradicionalnih in dodatnih tradicionalnih izrazov,

e navajanje ucinkov ali lastnosti, ki jih nimajo,


http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20064488
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20113119
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20123528
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20134133
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20064488
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20113119
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20123528
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlurid=20134133

e navajanje podatkov o posebnih lastnostih, ¢e imajo primerljivi proizvodi enake ali zelo
podobne lastnosti,

e pri oznacevanju brezalkoholnega ali nizkoalkoholnega vina ni dovoljeno uporabljati
tradicionalnih izrazov in dodatnih tradicionalnih izrazov ter geografskih oznacb za
pridelovalna obmocja, razen navedbe, da je brezalkoholno ali nizkoalkoholno vino
pridelano v Republiki Sloveniji. Vino ne sme biti oznaceno z letnikom pridelave in sorto
grozdja, obvezna pa je navedba dejanske vsebnosti skupnega zvepla.

Oznacevanje vina v Sloveniji je usklajeno z ozna¢evanjem v EU, urejajo pa ga Uredba Sveta
(ES) st. 1234/2007 o vzpostavitvi skupne ureditve kmetijskih trgov in o posebnih dolocbah za
nekatere kmetijske proizvode, Uredba Komisije (ES) st. 607/2009 z dne 14. julija 2009 o
dolocitvi nekaterih podrobnih pravil za izvajanje Uredbe Sveta (ES) $t. 479/2008 v zvezi z
zaSCitenimi oznacbami porekla in geografskimi oznacbami, tradicionalnimi izrazi,
oznacevanjem in predstavitvijo nekaterih proizvodov iz vinskega sektorja, Zakon o vinu in
Pravilnik o oznac¢evanju in embalaZi vina (Navodila za oznacCevanje vina, 2015; Bettini, 2014,
str. 23-24).

1.2.1 Obvezne oznake na vinski steklenici

Glavna etiketa ali glavno vidno polje je tisto vidno polje, ki najbolj pritegne pozornost
porabnika in je najbolj opazno. Sestavljeno je iz ene ali ve¢ etiket, na katerih se nahajajo
obvezne oznake. Obvezne navedbe so prikazane v istem vidnem polju na posodi, tako da jih
je mogoCe v celoti prebrati brez obracanja posode. Najbolj vidna oznaka je praviloma
napisana z najvecjimi ¢rkami in njena debelina je najvec¢ja v primerjavi z drugimi na glavni
etiketi. Oznake geografskega porekla morajo biti najbolj vidne (Zakon o vinu, Ur.l. RS, st.
105/06, 72/11, 90/12 — ZdZPVHVVR in 111/13).

Obvezne oznake na glavni etiketi vinske steklenice so (Pravilnik o ozna¢evanju in embalazi
vina, Ur.l. RS, st. 37/2010; Zakon o vinu, Ur.I. RS, st. 105/06, 72/11, 90/12 — ZdZPVHVVR
in 111/13; Uredba Sveta (ES) st. 1234/2007 z dne 22. oktobra 2007 o vzpostavitvi skupne
ureditve kmetijskih trgov in o posebnih dolo¢bah za nekatere kmetijske proizvode (Uredba o
enotni SUT), Uredba Sveta (ES) st. 1234/2007 & Uredba Komisije (ES) §t. 607/2009 z dne
14. julija 2009 o dolocitvi nekaterih podrobnih pravil za izvajanje Uredbe Sveta (ES) st.
479/2008 v zvezi z =zaSCitenimi oznacbami porekla in geografskimi oznacbami,
tradicionalnimi izrazi, oznaCevanjem in predstavitvijo nekaterih proizvodov iz vinskega
sektorja, Uredba Komisije (ES) §t. 607/2009):

e Vrsta proizvoda (vino; mlado vino, ki je Se v vrenju; likersko vino; penece vino;
kakovostno penece vino; kakovostno aromati¢no penece vino; gazirano penece vino; biser
vino; gazirano biser vino; grozdni most; delno prevret grozdni most; delno prevret grozdni
most iz suSenega grozdja; zgoscen grozdni most; RTK; vino iz suSenega grozdja; vino iz
prezrelega grozdja) (Priloga 11),
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Vsebnost dejanskega alkohola je prikazana kot volumski delez v %, ki se matemati¢no
zaokroZi na cel % ali najmanj na 0,5 %. Stevilki sledi navedba »% vol, pred njo pa je
lahko navedeno besedilo »dejanski alkohol« ali »dejanska alkoholna stopnja« ali
okrajSava »alk«. Vsebnost dejanskega alkohola sme odstopati za 0,5 % od oznacenega in
doloc¢enega z analizo. Najve¢ 0,8 % sme odstopati pri vinih, ki so ustekleni¢ena vec kot tri
leta, penecih, biser, gaziranih vinih in posebnih vinih. Dejanski delez alkohola je na etiketi
naveden in mora biti naveden s ¢rkami in Stevilkami, visokimi najmanj 5 mm na posodi,
katere nazivna prostornina je vecja od 1 litra, najmanj 3 mm na posodi, katere nazivna
prostornina je ve¢ja od 0,2 litra in do vklju¢no 1 litra (ter za posebna vina) in najmanj 2
mm na posodi, katere nazivna prostornina je najvec 0,2 litra.

Nazivna prostornina se navede v hektolitrih, litrih ali centilitrih, stevilka in enota pa sta
navedeni skupaj. Oznake morajo biti navedene s ¢rkami in Stevilkami, visokimi najmanj 6
mm, na posodi, katere nazivna prostornina je 1 liter ali ve¢ja, najmanj 4 mm na posodi,
katere nazivna prostornina je od vklju¢no 0,2 litra do 1litra, najmanj 3 mm na posodi,
katere nazivna prostornina je od vklju¢no 0,05 litra do 0,2 litra, in najmanj 2 mm na
posodi, katere nazivna prostornina je manjSa od 0,05 litra (Pravilnik o sploSnem
oznac¢evanju predpakiranih zivi, Url. RS, §t. 50/2004 & Pravilnik o koli¢inah
predpakiranih izdelkov, Ur.l. RS, §t. 110/2002).

Oznaka ostanka nepovretega sladkorja za peneca in gazirana vina, ki je lahko
popolnoma suho (vsebuje manj kot 3 g/l reducirajocih sladkorjev), izredno suho (vsebuje
manj kot 6 g/l reducirajocih sladkorjev), zelo suho (vsebuje manj kot 12 g/l reducirajocih
sladkorjev), suho (vsebuje od 12 g/l do 17 g/l reducirajocih sladkorjev), polsuho (vsebuje
od 17 g/l do 32 g/l reducirajoc¢ih sladkorjev), polsladko (vsebuje od 32 g/l do 50 g/l
reducirajo¢ih sladkorjev) in sladko (vsebuje ve¢ kot 50 g/l reducirajo¢ih sladkorjev).
Vsebnost sladkorja se ne sme razlikovati za ve¢ kot 3g/l od vrednosti, ki je navedena na
etiketi na proizvodu ali z analizo,

Oznaka geografskega porekla je obvezna za vino z za$€iteno oznacbo porekla in za vino
z zaSCiteno geografsko oznatbo. Oznaka geografskega porekla je sestavljena iz
tradicionalnega izraza in geografskega obmodja (Priloga 12). Oznake geografskega
porekla so obvezne na glavni etiketi in nobena od sestavin oznake ne sme biti ve¢ja od
neposredne oznake geografskega porekla.

Izvor. Za oznacbo izvora se uporablja navedbo »vino iz (...)«, »pridelano v (...)« ali
»proizvod iz (...)« ali enakovredni izrazi, ki jim je dodano ime drzave Clanice ali tretje
drzave, kjer se grozdje obira in predeluje v vino na tem obmocju. Pri penecih vinih se
lahko za oznacbo izvora lahko uporablja tudi navedba »sekt iz (...)«.

Polnilec za mirna vina in proizvajalec za peneca vina. Ime in naslov proizvajalca ali
prodajalca sta dopolnjena z izrazi »proizvajalec« ali »proizvaja« in »prodajalec« ali
»prodaja«. Proizvajalec je fizi¢na ali pravna oseba ali zdruzenje takih oseb, ki so predelale
ali v imenu katerih so bili grozdje, grozdni most in vino predelani v peneca vina, gazirana
peneca vina, kakovostna peneca vina ali kakovostna aromati¢na peneca vina. Prodajalec je
fizi¢na ali pravna oseba ali zdruzenje takih oseb, ki niso zajete v opredelitvi proizvajalca,
ki kupujejo in nato dajejo v promet peneca vina, gazirana peneca vina, kakovostna peneca



vina ali kakovostna aromati¢na peneCa vina. Polnilec je fizi¢na ali pravna oseba ali
zdruzenje takih oseb, ki izvajajo dejavnost polnjenja ali v imenu Kkaterih se izvaja
dejavnost polnjenja. Polnjenje pomeni polnjenje vina v posode s prostornino, ki je manjsa
od 60 litrov in je za kasnejSo prodajo. Navedba kraja in drzave ¢lanice, v kateri je sedez
polnilca, proizvajalca ali prodajalca, pomeni naslov. Ime in naslov polnilca sta dopolnjena
Z izrazi »polnilec« ali »polni (...)« ali pri pogodbenem polnjenju se navedba polnilca
dopolni z izrazi »polnjeno za (...)« ali pri polnjenju v imenu tretje osebe pa z izrazi »za
(...) polni (...)«. Natan¢en kraj polnjenja se navede, ¢e polnjenje ne poteka v prostorih
polnilca, ime drzave pa se navede, ¢e polnjenje poteka v drugi drzavi.

Obvezne oznake, ki so lahko izven glavne etikete, so (Pravilnik o oznacevanju vina in
embalazi vina, Ur.l. RS, §t. 37/2010; Zakon o vinu, Ur.l. RS, §t. 105/06, 72/11, 90/12 —
ZdZPVHVVR in 111/13 & Uredba Komisije (ES) §t. 607/2009 z dne 14. julija 2009 o
dolocitvi nekaterih podrobnih pravil za izvajanje Uredbe Sveta (ES) $t. 479/2008 v zvezi z
zaS€itenimi oznaCbami porekla in geografskimi oznacbami, tradicionalnimi izrazi,

oznacevanjem in predstavitvijo nekaterih proizvodov iz vinskega sektorja, Uredba Komisije
(ES) st. 607/2009):

e Serijska $tevilka — oznacuje enoto pridelka oziroma proizvoda v prometu, ki je pridelana
ali pakirana pod enakimi pogoji. Serija (lot) mora biti oznacena jasno in vidno s ¢rko L in
Stevilko serije, ki skupaj omogocata identifikacijo pridelka oziroma proizvoda.

o Stevilka odlotbe o oceni vina in navedba pooblas¢ene organizacije za oceno vina
(navedba lahko v obliki kratice) so obvezne oznake za vina z zasCiteno oznacbo porekla,
za vina z za$¢iteno geografsko oznacbo in za sortna vina.

e Oznaka ostanka nepovretega sladkorja za mirna vina pridelana v RS je lahko suho
vino (imajo do 9 g/l ostanka sladkorja in kislina ni ve¢ja od 2 g/l pod mejo sladkorja),
polsuho vino (ostanek sladkorja od 9 g/l do 18 g/l in kislina ve¢ja od 10 g/1), polsladko
vino (ostanek sladkorja od 18 do 45 g/1) in sladko vino (ve¢ kot 45 g/l ostanka sladkorja).
Odstopanja med analizno dolofenimi in deklariranimi vrednostmi koncentracije
reducirajoCih sladkorjev so lahko pri suhih vinih za najve¢ 1 g/l, pri polsuhih vinih za
najvec 2 g/l, pri polsladkih vinih za najveé¢ 3 g/l in pri sladkih vinih za najve¢ 5 g/l.

e Navedba uvoznika za uvoZena vina. Pred imenom in naslovom (kraj in drzava sedeza
uvoznika) uvoznika je izraz »uvoznik« ali »uvaza (...)«. Uvoznik je fizicna ali pravna
oseba ali zdruZenje takih oseb s sedezem v EU, ki prevzamejo odgovornost za dajanje v
promet v EU.

e Vsebnost sulfitov pri vinih, ki jih vsebujejo, je obvezna navedba na etiketi »vsebuje
sulfit« ali »vsebuje zveplov dioksid«.

1.2.2 Dovoljene oznake na vinski steklenici

Dovoljene oznake so (Pravilnik o oznacevanju vina in embalazi vina, Ur.l. RS, §t. 37/2010 &
Zakon o vinu, Ur.l. RS, $t. 105/06, 72/11, 90/12 — ZdZPVHVVR in 111/13; Uredba Sveta
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(ES) §t. 1234/2007 z dne 22. oktobra 2007 o vzpostavitvi skupne ureditve kmetijskih trgov in
o posebnih dolo¢bah za nekatere kmetijske proizvode (Uredba o enotni SUT), Uredba Sveta
(ES) st. 1234/2007 & Uredba Komisije (ES) st. 607/2009 z dne 14. julija 2009 o dolocitvi
nekaterih podrobnih pravil za izvajanje Uredbe Sveta (ES) st. 479/2008 v zvezi z zasCitenimi
oznacbami porekla in geografskimi oznacbami, tradicionalnimi izrazi, oznacCevanjem in
predstavitvijo nekaterih proizvodov iz vinskega sektorja, Uredba Komisije (ES) §t. 607/2009):

e Navedba vrste geografskih obmocij — za dezelna vina PGO je »vinorodna deZela, za
kakovostna vina ZGP in vrhunska vina ZGP je »vinorodni okoliS§«, »vinorodni
podokolis«, »vinorodni 0zji okoli§« in za vrhunska vina ZGP je »vinorodni kraj«,
»vinorodna lega«.

e Leto trgatve, Ce je bilo najmanj 85 % grozdja, uporabljenega za proizvode, potrganega v
zadevnem letu.

e Sorta vinske trte. Ce je imenovana samo ena sorta vinske trte ali njena sopomenka, je
bilo najmanj 85 % proizvodov proizvedenih iz te sorte, in ¢e sta imenovani dve ali ve¢
sort vinske trte ali njihove sopomenke, je bilo 100 % zadevnih proizvodov proizvedenih iz
teh sort. Sorte vinske trte morajo biti navedene v padajoCem vrstnem redu glede na
uporabljeni delez in v ¢rkah enake velikosti.

e Dodatne oznake za polnitev za dezelna vina PGO, kakovostna vina ZGP in vrhunska vina
PGO so »lastna trgatev in polnitev«, »ustekleniCeno na posestvu«, »ustekleniCeno na
kmetiji«, »pridelal in polnil«, »klet«, »kmetija«, »posestvo« ali »vinska klet«, ki je
pridelala grozdje in vino isti pridelovalec, ki je vino tudi ustekleni¢il.

e Barva vina je obvezna samo v spremljevalnih dokumentih, ki so izdani na osnovi registra
oziroma kletarske evidence in na komercialnih dokumentih.

e Navedba dodatnih parametrov fizikalno kemiéne analize in navedba metode pridelave,
tudi integrirane in ekoloske pridelave, ter navedbe o tradiciji, priporocila porabniku v
zvezi z uporabo vina (jedi, naCin postrezbe, dieteti¢na priporocila, ravnanje z vinom ob
strezbi in podobno).

e Fantazijska imena in blagovne znamke, ki ne smejo zavajati porabnika (Priloga 13).

e Blagovne znamke, ki vsebujejo geografske oznacbe, Ceprav vino ni pridelano na
obmodju, ki je v blagovni znamki vsebovano (Priloga 14).

e Dodatni tradicionalni izrazi so mlado vino, pozna trgatev, izbor, jagodni izbor, suhi
jagodni izbor, ledeno vino, arhivsko vino (arhiva), slamno vino (vino iz suSenega
grozdja).

1.3 Alkoholna politika v Sloveniji in v EU

Alkoholna politika obravnava odnos med alkoholom, zdravjem, blagostanjem in javno
blaginjo (Anderson & Baumberg, 2006, str. 24). Uspesna je le z ukrepi, ki jih drzava sprejme
in ¢e pri njenem oblikovanju in izvajanju sodelujejo politicni snovalci in odlocevalci (drzavni
svet, drzavni zbor, ministrstva) kot tudi stroka (strokovne organizacije, instituti, strokovna
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zdruzenja, fakultete), civilna druzba (nevladne organizacije, lokalne skupnosti) in mediji
(Alkoholna politika v Sloveniji, priloznosti za zmanjSanje skode in stroskov, 2015, str. 13).

Nepravilno uzivanje alkohola v veliki meri vpliva na javno zdravje in povzroca stroske na
podro¢ju zdravstvenega varstva, zdravstvenega zavarovanja, kazenskega pregona, javnega
reda in zaposlovanja ter lahko vpliva na gospodarski razvoj druzbe (Global status report on
alcohol and health 2014, 2015, str. 1-47). Gospodarsko breme zaradi posledic $kodljive rabe
alkohola ocenjujejo na 2—3% bruto domacega proizvoda. Leta 2011 je v Sloveniji ocena
zdravstvenih stroskov, ki so povezani s pitjem alkohola, znagala 159 milijonov EUR. Stevilka
se poveca na 242 milijonov EUR, ¢e dodamo oceno Se nekaterih drugih stroSkov (npr.
prometne nezgode, nasilje v druzini, kriminalna dejanja — kraje, vandalizem). Vsem tem
stroSkom pa bi bilo potrebno priSteti Se nekatere druge stroSke, npr. stroske zmanjSane
produktivnosti in stroske, ki nastanejo zaradi duSevnega trpljenja bliznjih, predvsem otrok.
DrZava ima na eni strani pravno in moralno dolZznost, da §Citi drzavljane, na drugi strani pa je
postavljena pred ekonomski vidik alkoholne industrije. Gre torej za konflikt med dobi¢kom,
prostim trgom in svobodo izbere na eni strani ter zaS¢ito zdravja na drugi strani (Rados§ Krnel,
Albreht, Omerzu, Svab & Marki¢, 2011, str. 459; Alkoholna politika v Sloveniji, priloznosti
za zmanjsanje Skode in stros§kov, 2015, str. 3).

Anderson in Baumberg (2006, str. 239-304) sta alkoholno politiko razdelila na politike, ki
zmanjSujejo voznjo pod vplivom alkohola (ukrepi: naklju¢no testiranje vsebnosti alkohola v
izdihanem zraku, zniZevanje dovoljene koncentracije alkohola v krvi, odvzem vozniskega
dovoljenja in nizje stopnje koncentracije alkohola v krvi za mlade voznike), politike, ki
podpirajo izobrazevanje, usposabljanje, komuniciranje in ozave$Canje javnosti, politike, Ki
urejajo trg alkohola (starostno, cenovno, ¢asovno in lokacijsko dostopnost alkohola), politike,
ki podpirajo zmanj$anje $kode v druzbenih okoljih, v katerih se pije, in politike, ki podpirajo
intervencije za posameznike (kratki nasveti, izobraZevanje in zdravljenje odvisnosti).

Regionalni urad Svetovne zdravstvene organizacije (angl. World Health Organization —
WHO) je bil za Evropo prvi regionalni urad za reSitev problema alkoholizma, ki se zacne leta
1975, z znanstveno objavo Politike za nadzor alkohola v vidika javnega zdravja. V
devetdesetih letih 20. stoletja se je alkoholna politika za¢ela intenzivneje razvijati. Vrhunec je
dosegla z Evropskim akcijskim na¢rtom za podroc¢je alkohola 1992—1999, ki so ga drzave
¢lanice prvi€ potrdile leta 1992. Dopolnjena je bila z Evropsko listino o alkoholu leta 1995, ki
izpostavlja eti¢na nacela in cilje za promocijo in za§¢ito zdravja in dobrobit vseh ljudi v EU.
Evropski akcijski nacrt za preprecevanje alkohola, ki so ga posodobili leta 2000 in 2005,
predstavlja osnovo za razvoj in vpeljavo alkoholne politike v drzavah ¢lanicah s ciljem
predvsem zmanjSevanje Skode zaradi prekomernega uzivanja alkohola (Anderson, Moller &
Galea, 2011, str. 2). Leta 2006 so odobrili Evropski okvirni naért alkoholne politike za
evropsko podrocje, ki zagotavlja okvir za izvajanje Evropskega alkoholnega akcijskega
nacrta. Septembra 2011 pa so sprejeli nov Akcijski naért za zmanj$anje Skodljive uporabe
alkohola 2012—-2020. V Evropi so bila sprejeta priporocila in Stevilne zakonodaje za
preprecevanje pitja alkohola, kar je prikazano v Prilogi 15 (Bajt & Zorko, 20009, str. 4).
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Evropska unija ne more sprejemati zakonov, lahko pa pokriva podro¢je alkohola v obliki
neobvezujoc¢ih resolucij in priporoc€il, ki pozivajo drzave c¢lanice k doloCenemu ravnanju.
Evropska komisija je sprejela Strategijo EU za podporo drzavam ¢lanicam pri zmanjSanju
Skode zaradi uzivanja alkohola. Opredelila je pet prioritetnih podrocCij (Strategija EU za
podporo drzavam ¢lanicam pri zmanjSevanju $kode zaradi uzivanja alkohola, 2015, str. 7):

e zaSCita mladih ljudi, otrok in Se nerojenih otrok,

e zmanjSanje poskodb in Stevila smrti zaradi prometnih nesre¢, povezanih z uzivanjem
alkohola,

e preprecevanje Skode zaradi uzivanja alkohola pri odraslih in zmanjSevanje negativnega
vpliva na delovna mesta,

e obvesCanje, izobrazevanje in dvigovanje ravni ozavescenosti o vplivu Skodljivega in
nevarnega uzivanja alkohola ter o primernih vzorcih uzivanja alkohola,

e razvoj in vodenje skupne baze strokovno utemeljenih spoznanj na ravni EU.

Slovenija, ki je €lanica EU, je pri oblikovanju lastne zakonodaje dolZna spoStovati omejitve,
ki so sprejete na ravni EU. Pri sprejemanju in nadzorovanju ucinkovitih ukrepov alkoholne
politike zaostaja za najuspesnej§imi drzavami (Svedska, Norveska, Finska) v Evropi (Priloga
16). Po mednarodnih ocenah v sprejemanju u€inkovitih ukrepov se uvrs¢amo na 16. mesto
med 29 evropskimi drzavami. Ve¢ o mejnikih slovenske alkoholne politike pa navajam v
Prilogi 17 (Alkoholna politika v Sloveniji, priloznosti za zmanjSanje Skode in stroskov, 2015,
str. 3).

V nadaljevanju bom podrobneje razlozila alkoholno politiko v Sloveniji z zakonskimi
omejitvami. Dotaknila se bom Slovenskega oglasevalskega kodeksa in smernic Svetovne
zdravstvene organizacije.

1.3.1 Zakonske omejitve v Sloveniji
Na podrocju alkoholne politike so v Sloveniji pomembna naslednja politi¢na orodja:

e Zakon o omejevanju porabe alkohola — ZOPA, Ur.l. RS, st. 15/2003. Doloc¢a ukrepe za
preprecevanje Skodljivih posledic rabe alkohola, med katere Steje spremljanje porabe
alkohola in obsega S$kodljivih posledic rabe alkohola za zdravje, informiranje,
izobrazevanje in ozaveSCanje javnosti in posameznih skupin prebivalstva o Skodljivih
posledicah rabe alkohola, usklajevanje aktivnosti za ¢im zgodnejSe prepoznavanje oseb, ki
imajo tezave z alkoholom, in njihovo vkljucevanje v preventivne programe, usklajevanje,
spremljanje in vrednotenje preventivnih programov za posamezne skupine prebivalstva,
priprava in izvajanje programov za spodbujanje zdravega zivljenjskega sloga med
razliénimi starostnimi in druzbenimi skupinami prebivalstva ter njihovo vrednotenje in
strokovno svetovanje in podpora institucijam, zdruZenjem, nevladnim organizacijam,
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lokalnim skupnostim in posameznikom pri izvajanju preventivnih programov in pri
reSevanju problemov, povezanih z rabo alkohola. Doloc¢a tudi ukrepe in nac¢ine omejevanja
porabe alkohola, in sicer ukrep ozna¢evanja vsebnosti alkohola na embalazi in opozorilo,
da Zivilo ni primerno za otroke, prepoved prodaje in ponudbe alkoholnih pija¢ in pijaé, Ki
so jim dodane alkoholne pijace, osebam, mlaj$im od 18 let, prepovedana je prodaja
alkoholnih pija¢ med 21. uro in 7. uro naslednjega dne, razen v gostinskih obratih, kjer je
dovoljena prodaja alkoholnih pija¢ do konca njihovega obratovalnega ¢asa, dolo¢enega v
skladu z zakonom, prepoved prodaje alkoholnih pija¢ osebam, ki kazejo ocitne znake
opitosti od alkohola, in prepoved prodaje alkoholnih pija¢ in pija¢, ki so jim dodane
alkoholne pijace, iz avtomatskih samopostreznih naprav (Bajt & Zorko, 2009, str. 9-10;
Zakon o omejevanju porabe alkohola — ZOPA, Ur.l. RS, st. 15/2003) .

Zakon o zdravstveni ustreznosti Zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili —
ZZUZIS, Url. RS, s§t. 52/00, 42/02 in 47/04 — ZdZPZ, dolo¢a pogoje, ki jih morajo
izpolnjevati zivila, aditivi za Zzivila in izdelki ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili, da so
zdravstveno ustrezni, ter ureja zdravstveni nadzor nad njihovo proizvodnjo in prometom.
Oglasevanje alkoholih pijac, ki vsebujejo ve€ kot 15 volumenskih odstotkov alkohola, je
prepovedano in tista, ki vsebujejo 15 in manj volumenskih odstotkov alkohola, se lahko
oglaSujejo na dolo€enih nosilcih, ve¢ o oglasevanju alkoholnih pija¢ je zapisano v Prilogi
18.

Zakon o medijih — Zmed, Ur.l. RS, st. 110/2006, doloc¢a pravice, obveznosti in
odgovornosti pravnih in fiziénih oseb ter javni interes Slovenije na podrocju medijev.
Zakon v 47. ¢lenu pravi, da se z oglasevanjem ne sme prizadeti spoStovanja ¢lovekovega
dostojanstva, vzpodbujati dejanj, ki Skodujejo zdravju in varnosti ljudi ali zasciti okolja ali
kulturne dedis¢ine, ter vzpodbujati rasne, spolne ali narodnostne diskriminacije in verske
ali politi¢ne nestrpnosti. Oglasevanje alkoholnih pija¢ prek medijev in na drugih z zakonom
dolocenih nosilcih je prepovedano, razen ¢e je z zakonom dolo¢eno drugace (Zakon o
medijih uradno precis¢eno besedilo (Zmed-UPB1), Ur.l. RS, st. 110/2006; Skupna pobuda
NVO na podro¢ju alkohola in alkoholne politike v Sloveniji (predlog za javno razpravo),
2011, str. 12—-13).

Zakon o varnosti cestnega prometa — ZVCP-1, Ur.l. RS, st. 83/2004, urejajo pravila in
pogoji za udeleZzbo v cestnem prometu ter nacine in postopke preverjanja psihofizi¢nega
stanja udeleZencev v cestnem prometu ter kazni za prekrske. V poglavju o psihofizicnem
stanju udeleZzencev cestnega prometa zakon dolo¢a, da voznik ne sme voziti vozila v
cestnem prometu niti ga zaceti voziti, ¢e je pod vplivom alkohola.

Zakon o pravilih cestnega prometa — ZPrCP, Ur.l. RS, §t. 109/2010, tu se dolo¢ajo
prometna pravila ravnanja v cestnem prometu ter pooblastila in sankcije, ki jih pri izvajanju
tega zakona izrekajo pristojni organi. Zakon obravnava tudi psihofizi¢no stanje
udelezencev cestnega prometa ter v 104. in 105. ¢lenu posebej alkohol.

Zakon o voznikih — Zvoz (2010), Ur.l. RS, §t. 109/10 in 25/14, dolo¢a nacrtovanje in
izvajanje nalog za preventivo in varnost v cestnem prometu, pravila in pogoje za udelezbo
voznikov v cestnem prometu, pravila in pogoje za usposabljanje kandidatov za voznike
motornih vozil, pogoje za delovanje Sol voznje, program vozniSkega izpita, pogoje
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opravljanja zdravstvenih pregledov in dodatnih usposabljanj voznikov ter dolo¢a globe za
prekrske.

e Nacionalni program varnosti cestnega prometa za obdobje od 2012 do 2021 (Skupaj
za veCjo varnost). Nacionalni program je strateSki dokument, ki z opredelitvijo stanja,
ciljev in ukrepov zagotavlja moznosti za trajnostni in celostni razvoj predvsem na podroc¢ju
varnosti cestnega prometa. Temelji na analizi obstojeCega stanja varnosti cestnega prometa
ter vlogi in pomenu varnosti za gospodarski in druzbeni razvoj. Cilj je zmanjSanje Stevila
umrlih v prometnih nesre¢ah, splosno izboljSanje prometnega sistema ter zadovoljevanje
potreb in pricakovanj drzavljanov in drzavljank (Nacionalni program varnosti cestnega
prometa za obdobje od 2012 do 2021 (Skupaj za vecjo varnost), 2015, str. 1-5).

e Akcijski naért za zmanjSanje Skodljive uporabe alkohola 2012—-2020 je podprlo 53
evropskih drzav. VKkljucuje Sirok spekter politik in programov, ki so relativno enostavni in
poceni za zmanjSanje Skodljive rabe alkohola, spodbujajo zdravje in dobro pocutje,
izboljSuje produktivnost in povecujejo ¢loveski, zdravstveni in socialni kapital na celotni
zivljenjski poti od rojstva do starosti. Ta akcijski nacrt predlaga vrsto moznosti na akcijskih
podrocjih globalne strategije za zmanjsanje Skodljive rabe alkohola (European action plan
to reduce the harmful use of alcohol 2012—-2020, 2015, str. 1-7).

1.3.2. Oglasevalski kodeks

Mednarodna trgovska zbornica (ICC) je leta 1937 objavila prvi mednarodni zavezujoc
oglasevalski kodeks (ICC Code of Advertising Practice). Predstavlja temelj in izhodis¢e za
vse nacionalne kodekse po vsem svetu. Zgradil je zaupanje porabnikov, saj jim zagotavlja
zakonito, dostojno, resni¢no in posSteno oglasevanje (Building Consumer Trust through Best
Practice Marketing, 2015, str. 1). Predstavniki slovenske oglasevalske industrije so izhajali iz
prvega temeljnega kodeksa ICC. Prvi Slovenski oglaSevalski kodeks so sprejeli leta 1994 in
ga dopolnili v letth 1997 z manjSo prilagoditvijo evropski samoregulativi in 1999 z
natanc¢nejSo razdelavo dolocil o oglasevanju toba¢nih in alkoholnih izdelkov. Leta 1994 je
bilo ustanovljeno Slovensko oglasevalsko zdruzenje, ki je prva samoregulativna organizacija
slovenske oglaSevalske industrije, in leta 1999 je bila ustanovljena Slovenska oglasevalska
zbornica (SOZ), ki sprejema kodeks. Slovensko oglasevalsko zdruzenje je bilo leta 1997
sprejeto v polnopravno Clanstvo EASA (European Advertising Standards Alliance), krovne
evropske organizacije za uveljavljanje samoregulative oglasevanja (Slovenski oglasevalski
kodeks (4. izdaja), 2015, str. 3—4).

Slovenski oglasevalski kodeks (SOK) pomeni dopolnitev obstojeCih pravnih aktov, ki
regulirajo dejavnost oglasevanja in pravil, ki izhajajo iz narave in sistema informiranja v
Sloveniji, katerega del je tudi oglaSevanje oz. platano obve$Canje gospodarstva in drugih
organizacij ter posameznikov o svojih izdelkih, storitvah, ponudbah, idejah itd. Nima
zakonske moci in le dopolnjuje zakon. Kodeks in zakon delujeta v medsebojnem prepletanju
in nikakor ne morata biti v nasprotju. Razlog za sprejetje kodeksa temelji na tem, da je
oglaSevalska stroka najbolj zainteresirana in odgovorna za razvoj in napredek prakse
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oglasevanja v nasi drzavi. Je samoregulativni akt, katerega cilj je zagotoviti, da oglasevanje
ne bi bilo omejevano v svoji konstruktivni ustvarjalni svobodi, upoStevaje pri tem vse
zaSCitene pravice drugih oseb, da bi bilo skladno z moralo ter z naceli vestnosti in poStenja,
odgovorno do posameznika, skupin in druzbe kot celote, pri tem pa upoSteva predvsem
posebnosti dolo¢enih posebej obcutljivih skupin (npr. otroci in mladostniki), skladno s
temeljnimi naceli konkurencnosti, v svoji pojavni obliki estetsko in skladno z zahtevami
kulturnega okolja, v najman;j$i mozni meri dodatno regulirano s strani prisilnih predpisov, ki
jih sprejemajo drzavni organi, in spostljivo do slovenskega jezika (Slovenski oglasevalski
kodeks (4. izdaja), 2015, str. 6).

Kodeks je sistem ustaljenih pravil in nacel, ki sluzi, da so z njim poenoteni kriteriji za delo
vseh posameznikov in organizacij, ki so vkljuceni v proces oglaSevanja na obmocju Slovenije,
in da je z njim v druzbi omogoceno spoznati, da je dejavnost oglasevanja v Sloveniji
opremljena s samoregulativnim mehanizmom, zaradi Cesar ji gre tudi v celoti zaupati.
Slovenski oglaSevalski kodeks v posebnih pravilih v 19. ¢lenu opredeljuje oglaSevanje
alkoholne pijace. Oglasevanje alkoholnih pija¢, ki presegajo 15-volumenski odstotek
alkohola, je prepovedano. Ostale pijace pa morajo vsebovati opozorilo, kot ga predvidevajo
veljavni predpisi. OglaSevanje alkoholnih pija¢ ne sme (Slovenski oglasevalski kodeks (4.
izdaja), 2015, str. 6-18):

e spodbujati cezmerne porabe alkohola ali prikazovati pozitivne vzroéne zveze med pitjem
alkohola in uspehom v druzbenem ali spolnem zivljenju. Ne sme prikazovati abstinence
ali zmernega pitja v negativni lugi,

e biti namenjeno mladim in prikazovati oseb, ki uzivajo alkohol. Ne sme prikazovati oseb,
mlajsih od 25 let,

e povezovati uzivanja alkohola s povecano telesno zmogljivostjo niti vsebovati namigov na
pozitivno povezavo med uzivanjem alkoholnih pija¢ in §portnim udejstvovanjem,

e prikazovati alkoholnih pija¢ v povezavi z voznjo vozil oziroma v povezavi z drugimi
potencialno nevarnimi dejavnostmi,

e ustvarjati vtisa, da ima alkohol zdravilne uc¢inke ali da je poZivilo, pomirjevalo ali sredstvo
za reSevanje osebnih tezav,

e povzroCati nejasnosti glede narave alkoholnega izdelka in koli¢ine alkohola v
oglaSevanem izdelku. Lahko vsebuje informacijo o vsebnosti alkohola v izdelku, ne sme
pa poudarjati visoke vsebnosti alkohola kot pozitivne lastnosti,

e navajati nizke vsebnosti alkohola v oglasevalnem izdelku v povezavi z zanikanjem
moznosti zlorabe.

1.3.3 Smernice Svetovne zdravstvene organizacije

Najvidnejsi mednarodnopravni obveznosti, ki vplivata na alkoholno politiko, sta Splo$ni
sporazum o carinah in trgovini (angl. General Agreement on Tariffs and Trade - GATT), ki
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ureja blago, in Splo$ni sporazum o trgovini s storitvami (angl. General Agreement on Trade
in Services — GATS). Mnogo ve¢ji ucinek na alkoholno politiko je v praksi pokazalo trgovsko
pravo Evropske unije (Anderson & Baumberg, 2006, str. 343—348). Najbolj dejavna
mednarodna organizacija na podrocju alkohola je WHO. Njen evropski urad je v svojih 52
drzavah clanicah uvedel mnogo pobud za zmanjSanje Skode, povezane z rabo alkohola
(Skupna pobuda NVO na podro¢ju alkohola in alkoholne politike v Sloveniji, 2011, str. 15).

Skupna raba alkohola v evropski regiji po podatkih Svetovne zdravstvene organizacije pocasi
upada, a med drzavami obstajajo velike razlike. Slovenija sodi v skupino drzav, ki ji
pripiSemo visoko umrljivost zaradi alkohola (50-69,9 na 100.000 ljudi), vklju¢no z jetrno
cirozo, rakom in smrtjo zaradi poskodb. Vsak deseti odrasel, star 25—64 let, pije alkohol in
ima povecano verjetnost sooCanja z druzbenimi, zdravstvenimi in drugimi posledicami
uzivanja alkohola (Policy debate continues in Slovenia, where every 10th person practices
hazardous drinking, 2015).

Z Akcijskim naértom za zmanj$anje $kodljive uporabe alkohola 2012—2020 je WHO okrepila
svoje ukrepe in aktivnosti za prepreevanje in zmanjSanje $kode zaradi uZivanja alkohola na
vseh ravneh. V nacrtu predlaga podroc¢ja ukrepanja, kot so vodenje, ozaveS¢anje in zavezanost
k ukrepanju, ukrepi v zdravstvu, lokalni skupnosti in na delovnem mestu, ukrepi na podroc¢ju
voznje pod vplivom alkohola, cene in dostopnost alkohola, trzno komuniciranje alkoholnih
pija¢, preprecevanje javnozdravstvenih posledic neformalne pridelave ter nedovoljene
ponudbe in prodaje alkohola, preprecevanje negativnih posledic pitja in zastrupitve z
alkoholom ter spremljanje in nadzor (Bajt et al., 2014, str. 136—137).

WHO Zeli doseci globalni cilj, da do leta 2025 zmanjsa porabo alkohola za 10 %. Predlaga
dokazano najbolj ucinkovite ukrepe, kot so preprecevanje voznje pod vplivom alkohola,
omejevanje dostopnosti alkohola (npr. uvedba licenc za prodajo alkohola, omejen ¢as in dnevi
prodaje, doloCena spodnja starostna meja za prodajo in pitje alkoholnih pija¢), zmanjSanje
cenovne dostopnosti alkohola (npr. zviSanje minimalnih davénih stopenj, dolo¢itev minimalne
cene alkohola, prepoved akcijskih in promocijskih cen, dodatna obdavcitev za meSane
gazirane alkoholne pijace), omejevanje trzenjskega komuniciranja alkoholnih pijac,
poveCevanje odgovornosti streznega osebja, zgodnja prepoznava in obravnava tveganih
pivcev. Sloveniji predlaga ukrepe po posameznih podrog¢jih, kar podrobno opredeljuje Priloga
19 (Alkoholna politika v Sloveniji, priloznosti za zmanjSanje Skode in stroskov, 2015, str. 3).

Januarja 2015 je v Ljubljani InStitut za varovanje zdravja (IVZ) v sodelovanju z Ministrstvom
za zdravje in WHO organiziral tretjo nacionalno konferenco o alkoholni politiki. Izpostavili
so potrebo po ucinkovitih politikah, ki zmanjSujejo nevarno in Skodljivo uzivanje alkohola v
Sloveniji. Te politike nagovarjajo k obliki davkov na alkoholne pijace, dostopnosti do
alkohola in oglasevanja alkoholnih izdelkov. Izvajanje alkoholnih politik na nacionalni ravni
bo zagotovilo dosego cilja WHO, ki je zmanjSanje uzivanja alkohola za 10 % do leta 2025 (3.
nacionalna konferenca o alkoholni politiki: zmanj$Samo breme alkohola v Sloveniji, 2015).
Marca 2015 je slovenska ministrica za zdravje na uradnem obisku v WHO za Evropo
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pojasnila, da je zdravstvena reforma v Sloveniji prednostna naloga vlade. Zaprosila je za
podporo s pregledom in analizo razli¢nih vidikov zdravstvenega sistema, vklju¢no z izdatki za
zdravstvo, programi, ocenjevanje uspesnosti, dobrih praks in priporocil (Slovenian Minister

of Health visits WHO/Europe, 2015).

2 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA PORABNIKOV

Veliko svojega ¢asa porabimo za nakupovanje. Nakupovanje je kompleksen proces, s katerim
porabnik zadovoljuje svoje potrebe. Pri nakupu se odlocamo, ali naj kupimo izdelek ali ne, kje
in kdaj naj kupimo, kako izdelek uporabiti, koliko in kako ga placati ipd. Na vse te odlocitve
vplivajo razlicni dejavniki, zato je pomembno poznati proces nakupnega odlo¢anja
porabnikov. S preucevanjem oziroma spremljanjem nakupnega procesa lazje opredelimo
porabnikovo vedenje, Zzelje, okuse in miSljenje ter laZzje razumemo, kako pridobiva
informacije, kako se odloca in kaj vse vpliva na njegovo odlocitev. Zato bom v nadaljevanju
naprej opredelila potek procesa nakupnega odlo¢anja, ga predstavila na primeru vina ter nato
zakljucila poglavje z dejavniki, ki vplivajo na proces nakupnega odlo¢anja na splo$no in nato
Se na primeru nakupa vina.

2.1 Proces nakupnega odlocanja

Proces nakupnega odlo¢anja porabnikov je dinamiCen in zapleten. Naloga trznikov je
razumeti, kaj se v porabnikovi zavesti dogaja od trenutka sprejetja draZljaja do koncne
nakupne odloc¢itve. Dobro morajo preuciti dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje, da bodo
lahko oblikovali trzenjski splet izdelkov in storitev, ki bo ¢im bolj usklajen s potrebami in
zeljami njihovih ciljnih kupcev (Potoénik, 2002, str. 107—109). Glavno vodilo podjetij je, da
se osredotoCijo na porabnika, ki ima vedno vefjo mo€. Trendi, kot so globalizacija,
specializacija in naraS$¢ajo¢a konkurenca, spreminjajo klasi¢nega kupca in proizvajalci
izdelkov ter ponudniki storitev se morajo za svoje kupce neprestano boriti. Kupec postaja
aktivni sodelavec pri oblikovanju, razvijanju in ponujanju izdelkov (Yang, Lo, & Yang, 2004,
str. 326—328). Kotler je v enem izmed svojih predavanj poudaril, da mora porabnik povedati
svoje mnenje in pomagati oblikovati, soustvarjati izdelek. Prav vpletenost je nekaj, Cemur ne
moremo in ne smemo uiti. Porabnik mora biti vpleten, mora biti del procesa (Doler, 2009, str.
7).

Razumeti porabnikovo vedenje ni preprosto. Porabniki pogosto ravnajo v nasprotju s tem, kar
govorijo, ne zavedajo se pravih, globljih motivov in v¢asih si v zadnjem trenutku premislijo.
Trzniki morajo ugotoviti, kdo sprejema nakupne odloCitve (pobudnik — oseba, ki prva
predlaga nakup, vplivnez — oseba, ki z nasveti in mnenji vpliva na nakupno odlocitev,
odlocevalec — oseba, ki odloca o kateri od sestavin nakupne odlocitve: ali kupiti, kaj in kje
kupiti, kako kupiti, kupec — oseba, ki opravi nakup, uporabnik — oseba, ki porabi ali uporabi
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izdelek ali storitev), za kakSno obliko nakupnih odlocitev gre in kateri so koraki nakupnega
odloc¢anja (Kotler, 2004, str. 200).

Porabniki se pri sprejemanju nakupih odloc¢itev ne vedejo po ustaljenem in pri¢akovanem

vzorcu, zato glede na porabnikovo vpletenost in razlike med blagovnimi znamkami lo¢imo
Stiri vrste nakupnih odlocitev (Kolter & Amstrong, 2008, str. 170—193; Petek, 2011, str. 23):

Zapleteno nakupno vedenje. Porabniki so moc¢no vpleteni v nakup in se zavedajo
bistvenih razlik med blagovnimi znamkami. To se pojavlja pri izdelkih, ki so dragi,
tvegani, se jih ne kupuje pogosto in imajo simbolen pomen. Primer zapletenega
nakupnega vedenja pri vinu je nakup dragega arhivskega vina za posebno priloznost.
Nakupno vedenje, usmerjeno k zmanjSanju neskladja. Porabniki so visoko vpleteni v
nakup in med blagovnimi znamkami ne vidijo bistvenih razlik. Da se lazje odlocijo, iS¢ejo
dodatne informacije o izdelku. Najprej izberejo izdelek in na podlagi izkusnje z njim
oblikujejo novo prepricanje ter ustvarijo dolocena stalis¢a. Petek (2011, str. 23) navede
primer kupovanja penine v vrednosti med 10—20 EUR.

Ustaljeno nakupno vedenje. Za to obliko so znacilne nizka vpletenost porabnika in
majhne razlike med blagovnim znamkami. To so izdelki majhne vrednosti, ki se pogosto
kupujejo. Porabniki ne iS¢ejo veliko informacij, ne ocenjujejo znacilnosti in se hitro
odlocijo. Primer tega vedenja je, ko druzba prijateljev kupi za zabavo vedno isto vino
izbranega proizvajalca (npr. cvicek vinske kleti Krsko).

Nakupno vedenje, usmerjeno k iskanju raznolikosti. Znacilne so nizka vpletenost
porabnikov in pomembne razlike med blagovnimi znamkami. Porabniki prehajajo iz ene
blagovne znamke na drugo zaradi drugacnosti, raznolikosti in ne zaradi nezadovoljstva z
izdelkom. Petek (2011, str. 23) izpostavi primer sodelavk, ki se dobijo vsak Cetrtek in
gostiteljica jim vsaki¢ ponudi druga¢no vino, kakrsno ji pa¢ »pade v o€i« pri nakupu.

Da bomo lazje razumeli vrste nakupnih odloitev, je potrebno podrobneje obrazloziti proces
porabnikovega nakupnega odlocanja. Ta proces obi¢ajno poteka v petih korakih (Kotler,
2004, str. 204209, Kotler & Keller, 2009, str. 209-230; Vida et al., 2010, str. 196—236;
Petek, 2011, str. 14-23):

Prepoznavanje potreb. Ko kupec prepozna problem, potrebo ali Zeljo, se za¢ne nakupni
proces in je podlaga, da bo presel na naslednje stopnje v procesu. Trzniki morajo z
zbiranjem informacij pri porabnikih opredeliti najpogostejSe draZljaje, ki pri porabniku
vzbudijo zanimanje za doloc¢eno vrsto izdelka. Vino porabniki pijejo iz razli¢nih razlogov,
kot so zeja, okus, uzitek, dodatek k hrani, ustvarjanje vzdus$ja itd. Potrebe (delitev po
modelu Foxall, Goldsmith & Brown, 1998) za pitje vina so lahko socialne, simboli¢ne,
hendoni¢ne, kognitatvne, izkustvene in biogenic¢ne, kar prikazuje Priloga 20.

Iskanje informacij. Porabnik najprej zac¢ne iskati informacije v svojem spominu, pri
Gemer preveri, ¢e ima prejinje izkusnje z izdelkom — temu pravimo notranje iskanje. Ce
mu te informacije ne zados¢ajo, porabnik iSce informacije pri drugih virih, kar imenujemo
zunanje iskanje. Porabniki pridobivajo informacije iz osebnih virov (druzina, prijatelji,
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znanci, sosedi), poslovnih virov (oglasevanje, prodajalci, posredniki, embalaZa,
predstavitev v prodajalnah), javnih virov (mnozi¢ni medij, porabni§ke organizacije) in
izkustvenih virov (ravnanje z izdelkom, pregledovanje in uporaba izdelka). Pri nakupu
vina je najpomembnejsi vir informacij za porabnika poizkusanja oziroma degustacija vina.
Nanje vpliva tudi predhodno znanje o vinu, ocenjevalci vina, revije o vinu, dosezene
nagrade in medalje na vinskih ocenjevanjih in sejmih (Chaney, 2002, str. 36—39; Storgelj,
2010, str. 9—-10).

Vrednotenje alternativ. Kupec pricakuje od izdelka dolocene Kkoristi, zato ustvari
kriterije, po katerih primerja znacilnosti vsakega izdelka. Ti kriteriji vsebujejo znacilnosti,
ki jih kupec zeli, in tiste, ki jih noce. IstoCasno dolo¢i tudi raven pomena Kriterija, saj
nekaterim znalilnostim pripisuje ve¢jo vrednost kot drugim. Za izbiro med dvema
razli¢icama sta na voljo izbira s pomocjo hevristike (mentalnih bliznjic), ki zajame
zanaSanje na namig (npr. blagovna znamka, cena, drzava izvora, regija izvora, geografsko
poreko ipd) ter trzna prepric¢anja (predpostavke o izdelkih, podjetjih in prodajalnah, cenah,
embalazi, oglasevanju) in odlo€anje s pomocjo racionalnih pravil. Ta pravila odloc¢anja so
lahko kompenzatorna (slabost enega kriterija kompenziramo oz. izravnamo s prednostjo
drugega kriterija) ali nekompenzatorna (iskanje ustreznosti dolo¢enim standardom).
Porabnik vina lahko obc¢uti negotovost in zaskrbljenost oziroma tesnobo pri vrednotenju
alternativ in posledi¢no tudi pri odlocitvi za nakup. Pri porabnikih vina je zaznati visoko
raven tveganja zaradi kompleksne in raznolike narave vina kot izdelka (Lacey, Bruwer, &
Li, 2009, str. 99).

Nakupna odlocitev. Pri presojanju alternativ si porabnik izoblikuje dolo¢eno zaporedje
bolj zaZzelenih blagovnih znamk. Znotraj tega se odlo€a in izbere najbolj preferirano
blagovno znamko. Pri nakupni odlo¢itvi na porabnika vplivajo tudi razli¢ni situacijski
vplivi (nakup zase ali za darilo, ¢asovni pritisk, sezonski vpliv, okolje nakupa, finan¢no
stanje, razpolozenje porabnika ipd.). Nakupno namero lahko spremenijo ali celo
preprecijo staliS¢a drugih (odvisno od tega, koliko se je porabnik pri svoji odlo€itvi
pripravljen prilagajati drugim) ali nepricakovane okoliS¢ine (nezmoZnost placila, nujnost
nakupa druge dobrine). Dickson in Sawyer (v Steenkamp, 1997, str. 146) sta v raziskavi
ugotovila, da ¢loveku vzame v povpre¢ju 12 sekund, da se odlo¢i 0 nakupu margarine,
kave, zobne paste ali zitaric. Povpre¢ni porabnik vina pa potrebuje 38 sekund, da se
odlo¢i, katero steklenico bo kupil (Lockshin v Thomas, 2008).

Ponakupno ocenjevanje. Po nakupu sledi uporaba izdelka in kupec oceni, ali je izdelek
zadovoljil njegove potrebe, ter primerja dejanski ucinek izdelka s pri¢akovanim. Na tem
temeljijo njegove nadaljnje nakupne odlocitve. V Prilogi 21 so prikazane ponakupne
odlocitve porabnika. Ohranitev zvestega in zadovoljnega kupca je veliko bolj pomembna
kot pridobivanje novih kupcev, saj nezadovoljnega kupca najveckrat izgubimo za vedno
ali pa so nasa prizadevanja, da ga spet pridobimo nazaj, ogromna. Podjetje si mora
prizadevati za zadovoljnega porabnika, ki se bo vedno vracal in s svojimi priporocili
znancem dajal dober vtis 0 podjetju. Vec¢ina porabnikov spije vino v 36 urah po nakupu.
Na svetu je vecina vina sveZega in ga je treba popiti najpozneje v nekaj letih po trgatvi. Le
nekaj odstotkov svetovnega vina je namenjenega dolgotrajnemu staranju (Za vino si je
treba vzeti Cas, 2015). Vino je izdelek, ki se ob porabi tudi potrosi, zato ponavadi ni tezav
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s tem, kako se ga po uporabi znebiti, razen v primeru, ko porabniku ni vSe¢. V tem
primeru pride do zavrzenja med uporabo (npr. ker porabniku ni vSe¢ okus vina, ga zlije
stran) ali pa do ponovne uporabe (npr. vino se predela v kis). Menjava, prodaja in
podaritev (Ze odprte steklenice vina) so bolj redke in malo verjetne moznosti.

Porabnik ne posveca vsem korakom enake pozornosti in Casa. Z vsemi koraki procesa se
sooca porabnik, ko prvi¢ kupuje izdelek z visoko stopnjo nakupne zavzetosti. Pri izdelkih z
nizko vpletenostjo porabnika ali pri nakupu izdelkov vsakdanje rabe (Siroke potrosnje) lahko
dolo¢ene korake preskoci ali pa jih zamenja, kar prikazuje Priloga 22 (Vukasovié¢, 2012, str.
121-124).

2.2 Dejavniki, ki vplivajo na proces nakupnega odlocanja

Nakupno odlo¢anje porabnikov je odvisno od mnogih dejavnikov, ki vplivajo na proces
nakupovanja. Zanimivi so tisti dejavniki, ki porabnika privedejo do odlocitve, da na dani
polici med Stevilnimi izdelki izbere ravno doloc¢en izdelek. Zavedati se je potrebno, kateri
dejavniki v posamezni situaciji vplivajo na porabnika in v kak$ni meri, zato bom v
nadaljevanju opisala dejavnike, ki vplivajo na proces nakupnega odlocanja porabnikov.

2.2.1 Splo$ni dejavniki

Vukasovi¢ (2012, str. 78—118) pravi, da morajo podjetja sedaj veliko bolje poznati porabnika
in dejavnike, ki vplivajo na proces nakupnega odloCanja. Na porabnikove nakupne odlocitve
vplivajo kulturni dejavniki (kultura, subkultura, druzbeni razred), druzbeni dejavniki
(referencne skupine, druzina, vloga in polozaj posameznika), osebni dejavniki (starost in
stopnja zivljenjskega cikla druzine, poklic, premoZenjsko stanje, Zivljenjski slog, osebnost in
samopodoba) in psiholoski dejavniki (motivacija, zaznavanje, ucenje in spomin, pri¢anja in
stalis¢a), kar je tudi prikazano v Prilogi 23 (Kotler, 2004, str. 183—199).

Kulturni dejavniki imajo najmoc¢nejsi vpliv na nakupno vedenje porabnika. Med kulturne
dejavnike pristevamo kulturo, subkulturo in druzbeni razred. Temeljni dejavnik
posameznikovih potreb in Zelja je kultura. Nabor vrednot, norm in prepricanj, preferenc in
vedenja vse od nasega rojstva prenaSajo na nas druzina in druge druzbene skupine. Vsako
kulturo sestavljajo manjSe subkulture, ki svojim ¢lanom omogocajo neposredno poistovetenje
in druZenje. Subkulture vkljucujejo narodnosti, vere, rasne skupine in zemljepisne regije.
Druzbena razslojenost je prisotna skorajda v vseh druzbah in najpogostejsa oblika je druzbeni
razred. Odraza dohodek posameznika, izobrazbo, vrednote, poklic, ki ga posameznik opravlja,
premoZzenje in obmocje, kjer posameznik Zivi. Druzbeni razredi se razlikujejo v nacinu
oblacenja, nacinu prezivljanja prostega ¢asa, nafinu govora (Kotler, 2004, str. 183—184;
Bearden, Ingram & LaForge, 2004, str. 83—85). V Zzivljenju ¢loveka ima vino svoj pomen, saj
se Clovek z njim srecuje skoraj vse zivljenje. Gre za vinsko kulturo, ki je del kulture pitja, ta
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pa je nelo€ljiva sestavina splo$ne kulture in je nacin Zivljenja. Povezana je s predelovanjem,
trzenjem, nakupovanjem in uzivanjem vina. Razvila se je predvsem v tradicionalno vinskih
drzavah, kjer je vino prisotno pri vseh pomembnih odlocitvah v zivljenju posameznika, pa
tudi v vsakdanjiku (Izvor trte in kultura pitja vina, 2008).

Druzbeni dejavniki so referencne skupine, druzina ter vloga in polozaj posameznika.
Skupina oseb, ki neposredno ali posredno vplivajo na staliS¢a in vedenje posameznika, SO
referen¢ne skupine ali pripadnostne skupine. Delimo jih na primarne skupine, s katerimi ima
posameznik precej pogoste in neformalne stike (druzina, prijatelji sodelavci), in sekundarne
skupine, ki so bolj formalne narave in s katerimi ima le obcCasne stike (verske skupnosti,
poklicna zdruZzenja in sindikati). Referen¢ne skupine pomembno vplivajo na ljudi, saj
posameznika izpostavijo novim oblikam vedenja in novim Zivljenjskim slogom ter vplivajo
na njegova staliSa in samopodobo. S tem ga silijo, da se jim prilagaja in posledi¢no tudi
vplivajo na izbiro izdelkov in blagovnih znamk. Kotler (2004, str. 184—190) pravi, da druzina
posamezniku predstavlja najvplivnejSo referencno skupino. V porabnikovem Zzivljenju lahko
lo¢imo izvorno druzino (starSi, bratje in sestre), kjer se porabnik nauci vere, politike,
ekonomije, ljubezni, ter ustvarjeno druzino (partner in otroci). Poleg druzine posameznik
deluje Se v drugih skupinah, v okviru katerih ima doloceno vlogo in pripadajoci status.
Porabniki izbirajo izdelke, ki odrazajo njihovo vlogo in polozaj v druzbi. Pri nakupu vina se
veliko porabnikov opira na priporocila oziroma govorice drugih (sorodniki, znanci, prijatelji,
ipd.) (Chaney, 2002, str. 36—39).

Osebni dejavniki, ki vkljuCujejo starost in stopnjo zivljenjskega cikla druzine, poklic,
premozenjsko stanje, Zivljenjski slog ter osebnost in samopodobo. Porabnikovo nakupno
vedenje se pomembno razlikuje glede na stopnjo v Zivljenjskem ciklusu druZine, kar je
povezano tudi z njegovo starostjo. Izbor izdelkov je v veliki meri odvisen od premoZenjskega
stanja porabnika (razpolozljivi dohodek, prihranki in premozenje, dolgovi, kreditna
sposobnost) in njegova staliS¢a do troSenja in varCevanja. Na izbor izdelkov vplivajo tudi
poklic in zivljenjski slog porabnika, ki opisuje njegov nacin zivljenja, ki se zrcali v njegovih
dejavnostih, interesih, mnenjih. Vsak ¢lovek ima osebnostne znacilnosti, ki vplivajo na
njegovo vedenje. Osebnost opredeljujemo kot splet psiholoskih lastnosti, ki povzro¢ijo da se
oseba na dolo¢ene drazljaje v okolju odziva vedno enako ali podobno. V procesu nakupnega
odlo¢anja si porabniki naceloma izbirajo takSne izdelke, ki imajo podobne osebnostne
znacilnosti kot oni sami oz. takSne s katerimi bi se radi poistovetili. Na porabnikovo nakupno
odlocitev vpliva tudi njegova samopodoba, ki je miselna podoba o sebi, v katero vkljuc¢imo
tiste lastnosti, ki se jih zavedamo. Posameznikova dejanska samopodoba (kako vidim sam
sebe) se razlikuje od idealne samopodobe (kako bi rad videl sam sebe) in od druzbene
samopodobe (kako ga po njegovem vidijo drugi) (Koneénik Ruzzier, 2011, str. 87—88).
Bruwer, Saliba in Miller (2011, str. 8—15) pravijo, da v razmerah negotovosti pri nakupu vina
prihaja do razlik med spoloma, starostjo, stopnjo zivljenjskega cikla druZine in
premozenjskim stanjem porabnika. Opazne so tudi razlike med mlaj§imi in starejSimi
generacijami.
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Med psiholoske dejavnike spadajo motivacija, zaznavanje, ucenje, prepricanja in staliSca.
Moteca potreba pri posamezniku predstavlja motiv za zadovoljitev. Motivirana oseba je
pripravljena na dejanja, ki so odvisna od posameznikovega zaznavanja okolis¢in, v Katerih se
nahaja. Zaznavanje opredelimo kot proces, kjer si posameznik z informacijami o izdelku
ustvari podobo o okolju, ki ga obdaja. Ob vsakem dejanju se ucimo, Kkar predstavlja
spremembo v posameznikovem vedenju, in je rezultat prepletanja vzgibov, drazljajev,
namigov, odzivov in nagrad. Z delovanjem in u¢enjem ljudje oblikujejo prepri¢anja (opisna
zamisel porabnika o necem) in staliSCa (trajna miselna, vrednostna, Custvena in akcijska
naravnanja v odnosu do oseb, predmetov, dogodkov in pojavov) (Kotler, 2004, str. 195—199).
Petek (2011, str. 23) pravi, da se motivi za pitje vina razlikujejo tako kot se porabniki med
seboj. To vpliva na porabnikovo vedenje, predvsem na njegov nakup vina. Zaznavanje vina se
spremeni z izku$njami in u¢enjem, kar vpliva na porabnikovo vedenje (npr. porabnik je
preizkusil veliko vin in sedaj ve, da bolj uziva v suhih belih vinih kot v ostalih vinih).

V splosnem konceptualnem modelu vedenja porabnikov sodijo Kotlerjevi psiholoski in osebni
dejavniki med notranje vplive (zaznavanje, u€enje, spomin, motivacija, custvovanje, stalisca,
osebnost), kulturni in druzbeni pa med zunanje vplive (kultura, subkultura, druzbeni sloji,
referenéne skupine, gospodinjstva, druZine in trzenjske spodbude). Notranji in zunanji
dejavniki vplivajo drug na drugega in skupaj na izoblikovanje posameznikove identitete in
Zivljenjskega sloga. Identiteta in slog vodita do izrazanja potreb in Zelja, ki jih porabnik
zadovolji z nakupom, ki vkljucuje proces odlo¢anja. Nakupne dejavnosti skupaj s
pridobljenimi izku$njami in potros$njo izdelkov in storitev dodatno vplivajo na notranje in
zunanje dejavnike, ki ponovno ucinkujejo na krepitev ali spremembo identitete in
zivljenjskega sloga in posledi¢no na potrebe in Zelje porabnika, kar je prikazano v Prilogi 24
(Vida et al., 2010, str. 19).

Prvi konceptualni model vedenja porabnikov pri Zivilskih in prehrambenih izdelkih je bil
Pilgrimov, ki sluzi raziskovalcem kot temelj za mnoge kasnejSe raziskave in modele. Pri
modelu je zaznava temeljna pri izbiri hrane, kjer je opisana kot funkcija fizioloSkih uc¢inkov
ukrepov hrane, zaznave fizi¢nih lastnosti in vplivov okolja, kar lahko vidimo na Sliki 1. Za
vse nadaljnje raziskave Steenkamp (1997, str. 144) predlaga, da se raziskovalci oprejo na tri
vrste dejavnikov:

e lastnosti prehrambenega izdelka — tu so zajete fizicne lastnosti izdelka, ki preko
fizioloskih u¢inkov (lakota, Zeja) in senzori¢nih zaznav vplivajo na vedenje porabnika,

e dejavnike, povezane z uzivalcem hrane — to SO njegove bioloske (starost, spol, teza,
zivljenjski slog ipd.), psiholoske (motivacija, zaznavanje, vpletenost ipd.) in
sociodemografske (prihodek, stopnja izobrazbe) znacilnosti, v splosnem konceptualnem
modelu spadajo med notranje vplive,

e dejavnike, povezane z okoljem — to so ekonomske (dohodek, cena), kulturne (kultura,
subkultura, druzbeni sloj) in trzenjske spodbude, v splosnem konceptualnem modelu
spadajo med zunanje vplive (Petek, 2011, str. 13).
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Slika 1: Pilgrimov konceptualni model vedenja porabnikov pri Zivilskih in prehrambenih
izdelkih
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Vir: Prirejeno po Steenkamp, Dynamics in consumer behavior with respect to agricultural and food products,
1997, str. 144.

Verhovec Kajtner (2003, str. 31-52) pravi, da vecina avtorjev na osnovi raziskovanj in
opazovanj meni, da na nakupno odlo¢itev prehrambnih izdelkov neposredno vplivajo
blagovna znamka, cena, drzava porekla, embalaza, rok uporabnosti, kakovost, oglasevanje,
okus, podatki, ki oznacujejo izdelek, popusti pri nakupu izdelka, storitve prodajnega osebja,
zdravstvena varnost izdelka, zgled prodajnega mesta, degustacija (pokuSanje) izdelka,
izkuSnje z izdelkom in priporocila prijateljev in znancev o njem.

2.2.2 Specifi¢ni dejavniki, ki vplivajo na nakup vina

V tem razdelku natanéneje opisujem izbrane dejavnike, ki vplivajo na proces nakupa vina.
Razporejeni so v skupine po Pilgrimovem konceptualnem modelu vedenja porabnikov, in
sicer lastnosti vina, dejavniki, povezani s porabnikom, in dejavniki, povezani z okoljem, kar
je prikazano v Tabeli 1. Poglavje zaklju¢im s segmentacijo porabnikov in z vplivom ve¢
dejavnikov pri nakupu vina v razli¢nih drzavah.

Tabela 1: Prikaz dejavnikov vina po Pilgrimovem konceptualnem modelu vedenja porabnikov

LASTNOSTI VINA DEJAVNIKI, POVEZANI S DEJAVNIKI, POVEZANI
PORABNIKOM Z OKOLJEM
Embalaza (vinska etiketa, Znanje o vinu Cena
steklenica in zamasek) Govorice ali ustno izrocilo Vinska kultura
Blagovna znamka Zaznano tveganje
Geografska oznacba Vpletenost oziroma povezanost
Nagrade in medalje z izdelkom
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2.2.2.1 Dejavniki, povezani z lastnostmi izdelka

Klju¢ni dejavniki, povezani z lastnostmi izdelka, so embalaza (vinska etiketa, steklenica in
zamasek), blagovna znamka, geografska oznacba ter nagrade in medalje. V nadaljevanju
podrobneje opisujem nastete dejavnike.

Pri nakupu steklenice vina je pomemben prvi vtis, ki ga ima porabnik, in ta je kljuCen za
trznika. Na prodajni polici je vino v druzbi ostalih steklenic in porabnik mora sam izbrati
pravo steklenico. Neinformirani in neizkuSeni porabniki, ki so se $ele zaceli uéiti o vinu ali
priloznostni pivci, se za nakup najveckrat odloc¢ajo na podlagi vizualnih elementov in cene.
Vizualni elementi, kot so estetska etiketa, zamaSek, oblika steklenice, barva in velikost
steklenice, so izkaznica vina. lzbrani morajo biti selektivno in izraZati morajo tisto, kar zeli
vinska klet povedati o svojem vinu. Predvsem pa morajo pritegniti ciljni trg in izstopati na
policah poleg mnogih drugih obetavnih vin. IzkuSeni, informirani ali visoko vpleteni
porabniki vin ponavadi nakupne odlo¢itve sprejmejo na podlagi informacij in znanja o vinu
(Hollebeek & Roderick, 2009, str. 339—-340; Maddox, 2012, str. 1-4).

Na proces odlocanja za nakup vina vplivajo razlicni dejavniki pred nakupom in po nakupu
vinske steklenice. Dejavniki pred nakupom so velikokrat poreklo (izvor), proizvajalec,
blagovna znamka, barva in velikost steklenic, cena, splosno oblikovanje, sprednja in zadnja
etiketa, vinska sorta, proizvajalec, medalje in nagrade. Dejavniki po nakupu vina pa so aroma,
okus, svezina, stopnja kislosti, alkohol, barva, vsebina vina in kakovost. Trzniki imajo
predvsem moc¢ vplivati na dejavnike pred nakupom vina, medtem ko na porabnikovo
dojemanje dejavnikov po nakupu nimajo tolikSnega vpliva. Na ponakupne dejavnike so zelo
pozorni strokovnjaki iz agronomije, sommelierji in Kritiki. Na podlagi teh dejavnikov
porabniki dokon¢éno ocenijo vino in pretehtajo odlocitev za ponovni nakup izdelka (Fernandes
Ferreira Madureira & Simoes de Sousa Nunes, 2013, str. 79—84; Goodman, 2009, str. 41-42).

Hall, Binney in O’Mahony (2004, str. 32—35) pravijo, da se vina med seboj lahko razlikujejo
na razli¢ne nacine, saj jih sestavljajo dolocene oprijemljive lastnosti kot tudi neopredeljive
lastnosti, ki so klju¢na sestavina obogatenega pridelka. Oprijemljive lastnosti vina so:

e samo vino (kot tekocina), ki ga dolocajo sorta, regija, letnik in nacin tehnologije pridelave
vina,

e oblika in barva steklenice in etikete, ki dolocata tip in slog vina,

e podatki na etiketi, ki potrjujejo okus in vonj vina, so dokaz kakovosti in nudijo podrobne
informacije o vinu.

Po njihovem mnenju je kljuéno orodje za razlikovanje vina nespremenljivost lastnosti. To so
podobe ali predstave, povezane z vinarno, nagrade sejmov in vinskih revij, vzdusje na kraju
nakupa in znanje ter nasveti prodajalca vina. To lahko tudi pomembno izboljsa kupcevo
zaznavo vina. Vinar lahko pozicionira svoj izdelek na osnovi grozdja, ki izhaja iz specifi¢nega
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vinograda, ki je odvisen od lokacije, tal, lege in klime, kraja, regije ali drzave (Moulton &
Lapsley, 2001, str. 207-213).

Porabnik ima moznost izbire glede barve, vrste, sorte, geografskega obmocja, kakovosti,
metode donegovanja ali pridelave, geografskega porekla in vsebnosti reducirajocih
sladkorjev, kar je podrobno opredeljeno v poglavju 1.1.1 Razvri¢anje vinskega trga.

Vec obstojecih Studij kaze, da je pomemben dejavnik posameznikovega odloCanja za nakup
vina tudi embalaza in v tem kontekstu tudi etiketa. Corduas, Cingquanta in levoli (2013, str.
417-418) pravijo, da sta sorta in regija oz. poreklo ustrezna signala, ki ju lahko italijanski
porabnik zlahka prepozna in jima zaupa, imata pa embalaza (etiketa in oblika steklenice) in
blagovna znamka malo pomena za italijanskega porabnika. Etiketa se ne uporablja le kot
podpora za posredovanje informacij, temve¢ je njena zasnova skupaj s steklenico in
zamaSkom taka, da bo izdelek vizualno razlikovalen, da bo izstopal na polici in bo privlacen
za potencialne kupce. Vendar pa italijanski porabniki niso pod vplivom teh elementov, ko so
na voljo drugi objektivni ali bistveni podatki. Rezultati potrjujejo, da se porabniki, ki imajo
visoko raven znanja 0 vinu, nagibajo k iskanju senzori¢ne kakovosti (vonj, okus,
kompleksnost). Ta pa prevzema vodilno vlogo pri odlo¢itvah za nakup vina.

Razli¢ne oblike pakiranja, od steklenice, plastenk do tetrapakove embalaze in plocevink,
razliéne vrste zamaskov, ovoji in etikete porabniku nakazejo kakovostni razred (Priloga 25).
Proizvajalci morajo izdelke oznaciti z oznako, ki je lahko preprosta nalepka na izdelku ali
dovrSena grafika, ki je del embalaZe. Na oznaki je lahko ime blagovne oznake ali pa veliko
informacij, ki jih zakon predpisuje (Kotler, 2004, str. 437). Hrastar (2013) pravi, da nekateri
proizvajalci ze desetletja vztrajajo pri enakih etiketah, drugi jih spreminjajo vsako leto. Trendi
v zadnjih letih so Zive barve in nenavadni geometrijski vzorci, ki $e posebej izstopajo od
klasi¢no oblikovanih nalepk. Veliko je tudi etiket, ki stavijo na razli¢ne tipografije.

Etiketa je zelo pomembna komunikacijska vez med vinom in porabnikom, saj je lahko
mocno orodje privlacnosti in zapeljevanja. Zelo so pomembne znacilnosti na sprednjih in
zadnjih etiketah, da so vizualno privlatne in da poudarjajo izdelek na polici (Olsen,
Thompson & Clarke, 2003, str. 48—49). Thomas in Pickering (2003, str. 64—65) sta ugotovila,
da ima sprednja etika ve¢ji pomen kot zadnja. Etikete so zelo cenjene ne glede na regijo
izvora in ozave$éenost porabnikov o vinu. Porabniki z visjim znanjem o vinu na etiketi is¢ejo
zapletene informacije, obcasni uporabniki pa bolj prakti¢ne informacije (Fernandes Ferreira
Madureira & Simo~es de Sousa Nunes, 2013, str. 77—84).

Portugalci najpogosteje kupujejo klasi¢no in tradicionalno Rensko steklenico rjavkaste barve.
Porabniki so v raziskavi pokazali dolo¢en odpor do sprememb razlicnih barv in oblik
steklenic, za nekatere porabnike pomeni to veliko oviro za nakup (Fernandes Ferreira
Madureira & Simo~es de Sousa Nunes, 2013, str. 77—84). Rutar (2003, str. 52) pravi, da ima
tudi zamasek komunikacijsko funkcijo, saj je na vsakem natisnjen logotip podijetja, ime
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proizvajalca ali trzna znamka podjetja. Velikokrat po popitem vinu in pospravljeni steklenici
ostane zamasek, ki ga lahko primemo in preberemo.

Barber (2010, str. 430—440) je priSel do zakljucka, da porabnikov odnos do okolja, njegove
vrednote in njegovo vedenje do okolja vplivajo na njegovo namero, da placuje ve¢ za okolju
prijazno vinsko embalaZo. Porabniki, ki se ob nakupu zavedajo okoljskih vpraSanj, so
pripravljeni veC placati kot tisti, ki se teh vpraSanj manj zavedajo. Trzniki lahko z ustrezno
ciljno oglasevalsko akcijo spodbujajo pozitiven odnos in vedenje, ki ga imajo porabniki do
ekoloske embalaze, ter ciljni skupini sporo¢ijo, da z nakupom ckoloske embalaze lahko
pomembno vplivajo na okolje in na celotno skupnost. Ve¢ kot dve tretjini moskih (68 %) je
izrazilo svoj namen placati ve¢ za ekolosko vinsko embalazo, medtem ko je med Zenskami
takih le 32 %. Avtor ugotavlja, da je ta rezultat drugacen od predhodnih $tudij, kjer so imele
zenske vecjo skrb in pogosteje sodelujejo v razli¢nih vrstah ekoloSkega ravnanja. Kar 77 %
anketirancev je navedlo, da nocejo kupiti izdelkov iz podjetij, ki so obtoZena, da onesnazujejo
ali Skodujejo okolju.

Blagovna znamka na trgu vina opravlja naloge razlikovanja, jamcenja kakovosti,
oglasevanja, tekmovalnosti in oznacbe porekla (Vadnal, 2007, str. 74). Kolektivne blagovne
znamke za vina so tako pri nas kot v svetu pomembne za uveljavitev kakovosti in dolo¢enega
porekla ter predstavljajo razlikovalno znacilnost za porabnike. Zelo pomembna kolektivna
znamka za Slovenijo je bila Zas¢itna znamka slovenskih vin, ki se je zacela podeljevati leta
1969. V razvoju vinarske panoge ima pomembno vlogo, saj je v krizi zaupanja v slovenska
vina z garancijo porekla in kakovosti dvignila in izboljsala strukturo ponudbe, kulturo pitja in
imidZ slovenskih vin. Leta 1998 je bil sprejet Zascitni znak slovenskih deZelnih vin »Vino
moje deZele« (Prilogi 26). Namenjen je deZelnim vinom s priznano geografsko oznako, ki so
ocenjena nad 15 to¢k (Fatur & Rajher, 2002, Str. 4-6; Kolektivne blagovne znamke, 2015).

Znamka drzZave je najmocnejSe trzno orodje sodobnih drZav, saj se v ¢asu globalizacije tudi
drzave soocajo z vse ve¢jo konkurenco. Slovenija se z znamko »l feel Slovenia« predstavlja
od leta 2007, pomeni pa, da Slovenije ni mogoce preprosto prikazati s podobo, temvec jo je
treba obcutiti in doziveti. Promocija Slovenije in njene znamke vkljucuje tudi promocijo
vinskih regij oziroma destinacij in slovenskih vin (Priro€nik znamke Slovenije, 2015, str. 57,
Znamka Slovenije | feel Slovenia, 2015, | feel Slovenia z duom Maraaya na Eurosongu 2015,
2015).

Mocna blagovna znamka prinasa visoko verodostojnost, zvestobo, zavedanje svojega imena
ter se dojema kot kakovostna. Ko je blagovna znamka prepoznavna, je za podjetje lazje, da
zacne Siriti sortiment. Blagovna znamka lahko razlikuje vino od drugih nacionalnih in
mednarodnih konkurentov (Vrontis et al., 2011, str. 255-256). Blagovna znamka je
pomembna pri obcasnih porabniki, saj jo uporabljajo kot dejavnik za zmanjsanje nakupnega
tveganja. Vinski proizvajalec ali vinska klet lahko svoja vina trzi pod eno blagovno znamko
ali pa ima vec razli¢nih blagovnih znamk (Fernandes Ferreira Madureira & Simo~es de Sousa
Nunes, 2013, str. 77-84). Na vzorcu ciprskih porabnikov tudi Vrontis et al. (2011, str.
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258-259) ugotavljajo, da je podoba blagovne znamke vina pomemben nematerialni dejavnik
nakupne izbire. Porabniki najverjetneje izberejo znano blagovno znamko, ko kupujejo vino za
poslovno vecerjo. Nekoliko bolj so pripravljeni poskusiti nove blagovne znamke vina, ko jih
dobijo v dar, Se najbolj pa, ko izbirajo vino za lastno uzivanje doma. Porabniki z nizko
samozavestjo bolj verjetno izberejo isto blagovno znamko, saj ne zelijo tvegati ali se pocutiti
neudobno s pritozevanjem ali z vraCanjem vina nazaj. Samozavestnej$i porabniki so
pripravljeni kupiti vino manj poznanih sort, kadar ga izbirajo za darilo. TakS$ni porabniki so
pripravljeni kupiti drazja vina; morda to naredijo, ker imajo zaupanje v izbiro dobrega vina in
verjamejo, da tako drag nakup vina ne bi bil zapravljanje denarja (Olsen et al., 2003, str. 48—
49). Thomas in Pickering (2003, str. 64-65) sta v raziskavi ugotovila da so vinsko podjetje oz.
vinska Kklet, blagovna znamka, mnenja strokovnjakov ter medalje in nagrade najpomembne;jsi
elementi na vinski etiketi. Nato sledijo znacilnosti vina, zgodovina pridelovalca vina, kako in
zakaj je bilo vino narejeno, zgodovina o vinski regiji, kako se vino uporablja, slika in logotip,
barve, uporabljene na etiketi, vrednost alkohola.

Raziskava ciprskih porabnikov je pokazala, da zlasti pri vinu porabnikova izbira vedno poteka
na podlagi slike, preprianj in v tesnem sodelovanju z druzbeno-kulturnimi vidiki. Kot
najmocnejsi dejavnik uspeha je raziskava izpostavila zaznavanje, Se posebej zaznavanje
trzenja kot primarne funkcije poslovanja, ki vpliva na uspeh v vinarskem poslu (Vrontis et al.,
2011, str. 256-258).

Caci¢, Tratnik, Gajdo§ Kljusuri¢, Cagié¢ in Kovadevié (2011, str. 74) so mnenja, da se bo
pomen geografske oznacbe kot razlikovalni dejavnik izdelkov na prenasicenem trgu
nedvomno Se povecal. Geografska oznaCba zavaruje blago, ki izvira z doloCenega
geografskega obmocja ali regije in ima posebno kakovost, ugled oziroma druge znacilnosti, ki
izvirajo z dolo¢enega geografskega obmocja (Addor & Grazioli, 2002, str. 875—880). Hrvaski
porabniki z vi§jo izobrazbo so bolj seznanjeni z geografsko oznacbo vina in 72 %
anketirancev je poudarilo, da je geografska oznacba zelo pomembna pri njihovi izbiri vina.
Oznacevanje vina in geografske oznacbe je zelo pomembno za visoko izobraZzene kupce in ti
so pripravljeni pladati ve¢ za geografsko oznaéeno vino (Caéié et al., 2011, str. 75). Fernandes
Ferreira Madureira in Simo~es de Sousa Nunes (2013, str. 77—84) sta priSla do ugotovitve, da
je regija porekla prvi in najpomembnejSi dejavnik odloCanja pri izbiri vina in da je njena
pomembnost obratno sorazmerna s porabnikovo vpletenostjo. Porabniki nato izberejo zunanje
atribute, kot so sprednja in zadnja etiketa, cena, steklenica, blagovna znamka in sorta vinske
trte. Raziskava ciprskih porabnikov je pokazala, da ima 87,2 % vinskih porabnikov raje
lokalno vino od uvozenega vina (Vrontis et al., 2011, str. 255-256).

Schiefer in Fischer (2008, str. 336—343) ugotavljata, da na zalost prijetnost okusa ni razvidna
iz odlo¢itve o nakupu. Uporaba strokovnih nagrad, medalj je eden od na¢inov za pomo¢
porabnikom v procesu odlocanja, saj se pogosto uporablja kot kazalnik kakovosti.
Medalje/nagrade so posebej pomembna za obCasne porabnike, strokovnjaki cenijo le nagrade,
pridobljene na nekaterih posebnih tekmovanjih (Fernandes Ferreira Madureira & Simo~es de
Sousa Nunes, 2013, str. 77—84). Lockshin, Jarvis, d’Hauteville in Perrouty (2006, str. 175) so
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ugotovili, da nagrade (tako imenovane zlate medalje) lahko vplivajo na odlo¢itve o nakupu
vina pri nizko vpletenih porabnikih. Nagrada ima skoraj enak u¢inek na nakup vina z bronasto
medaljo, kot ¢e je vino brez medalje. Prisli so do zakljuc¢ka, da so zlate medalje edina stvar, ki
Steje za ve€ino porabnikov, ter da se u¢inek medalje zmanjsa pri vi§jih cenah vina. Avtorji si
postavljajo vpraSanje, ali imajo porabniki vin enak okus kot strokovnjaki, ki ocenjujejo vina
za medalje, ter predvsem, ¢e strokovne ocene odrazajo porabnikov okus.

2.2.2.2 Dejavniki, povezani z okoljem

V tem poglavju natan¢neje opisujem ceno in vinsko kulturo, ki sta temeljna dejavnika,
povezana z okoljem.

Breznik in Pajek (2009, str. 120) ugotavljata, da je pri cenovni politiki klju¢no, da se
proizvaja visoko kakovostno vino po razumnih cenah, in pomembno je, da se postavi cena, Ki
jo je kupec Se pripravljen placati za izdelek. Kupec je v Casu krize bolj odziven na ceno in
bistveno bolj zanemarja ostale kriterije nakupnega odloc¢anja. Cena je pri izboru odvisna od
stopnje vpletenosti porabnikov. Pri ob¢asnih porabnikih in pri porabnikih z nizko vpletenostjo
je cena pomemben kazalnik kakovosti, pri strokovnjakih pa lahko deluje kot ovira za nakup
(Fernandes Ferreira Madureira & Simo~es de Sousa Nunes, 2013, str. 77—84).

Vinska kultura je del ¢loveske kulture, saj je povezana s predelovanjem, nakupovanjem,
trzenjem in uZivanjem vina. Razvila se je predvsem v tradicionalno vinskih drzavah, kjer je
vino prisotno pri vseh pomembnih odlocitvah v Zivljenju posameznika, pa tudi v vsakdanjiku.
Kultura pitja ni koli¢ina in frekvenca pitja. Vino vse preve¢ ljudi najprej poveze z
alkoholizmom, kar je posledica nevednosti o vinu in o kulturi pitja. Vino ni narejeno za
pogubo Cloveku, ampak je narejeno za uZivanje, saj ga je potrebno zaznati z vsemi Cutili.
Najprej je treba poslusati, kako vino teCe v kozarec, nato ob¢udovati njegovo barvo in vonjati
njegovo aromo, nazadnje pa ga v ustih okusati v vsej njegovi polnosti. V deZelah z visoko
razvito kulinari¢no kulturo pojmujejo vino kot njen nelo€ljiv del, saj vino in hrana nastopata
kot celota (lzvor trte in kultura pitja vina, 2008; Kultura pitja vina — zdravje in uzitek, 2015).

V nekaterih kulturah (tudi v subkulturah, druzbenih razredih in referencnih skupinah) je pitje
vina vsakodnevni obi¢aj (npr. Francija — kozarec ob kosilu). V drugih kulturah (npr. nekatere
islamske drzave, hindujska in budisti¢na vira) je medtem prepovedano in je lahko simbol
uporniStva. Alkohol je v vecini drzav (razen v nekaterih islamskih drzavah) legalen in vsem
dostopen (Petek, 2011, str. 23). Butina (2010, str. 7—8) navaja, da so Stevilni avtorji mnenja,
da je okolje eden izmed najpomembnejsih dejavnikov, ki sooblikujejo vedenjski vzorec pitja
alkoholnih pija¢. Nacin uzivanja alkohola dolo¢a predvsem okolje in kultura, ki porabnika
obdaja. Med razli¢nimi kulturami obstajajo razlike med okolji popivanja in med pivskimi
navadami, vendar najdemo med kulturami tudi nekaj skupnih tock, kar je prikazano v Prilogi
27. Pitje alkohola je aspekt kulture, ki se ga porabnik priuci skozi proces socializacije in je
pomemben element druzbenega ustroja. Porabnik dolo¢ene kulture pridobi pivske vzorce in
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navede z opazovanjem popivanja v druzbi ter od ljudi s katerimi popiva (Pecle & Brodsky,
1996).

2.2.2.3 Dejavniki, povezani s porabnikom

Na porabnika vplivajo dejavniki, kot so informacije in znanje o vinu, govorice ali ustno
izrocCilo, nagrade in medalje, zaznano tveganje in porabnikova vpletenost oziroma povezanost
z izdelkom. Nastete dejavnike v nadaljevanju tudi natan¢neje opiSem in poglavje zakljuc¢im z
razlikami med zenskami in moskimi ter med mlajSimi in starejSimi generacijami.

Pomemben dejavnik porabnikovega odlo¢anja za nakup vina, povezan s porabnikom, je splet
porabnikovega znanja o vinu. Storgelj (2010, str. 9—10) navaja, da je pri vinu
najpomembne;jsi vir informacij za porabnika poizkusanje oziroma degustacija vina, kljub
temu da ta ni vedno mogoca. Porabniki lahko degustirajo vino v vinarjevi vinski kleti, na
vinskih sejmih in na predstavitvah v prodajalnah. Vinarji s tem sprozijo pozitivne govorice in
ve¢jo prepoznavnost blagovne znamke ter oblikujejo odnos s strankami. Porabniki z manj
znanja o vinu dajejo prednost zunanjim pokazateljem vina, porabnikom z ve¢ znanja pa je
poleg zunanjih pokazateljev vina pomembna tudi kakovost oziroma lastnost vina (Bruwer &
Courtney Buller (2012, str. 310—313).

Poznavanje vina pozitivno vpliva na nakup in porabo vina pri ameriskih porabnikih.
Porabniki bi se lahko pocutili udobno s svojo izbiro vina, ¢e bi jim vinarji olajSali nakup z
ustreznimi informacijami in izobrazevanji. Velik del vinskih porabnikov (80 %) je bodisi
nevpletenih ali neizobrazenih o vinu. Porabniki se pocutijo prestraSeni, ko ne razumejo, kaj
pise na vinskih nalepkah, in imajo tezave spomniti se, katero vino so kupili in katero jim je
bilo vSe€. Vinarji se morajo zavedati, da nekateri kupci postajajo vedno bolj seznanjeni z
vinom in da ni nujno, da kupujejo najdrazja vina (Hussain et al., 2007, str. 59—60).

Chaney (2002, str. 36—39) meni, da se pri nakupu vina kupci opirajo tudi na priporo¢ila
oziroma govorice drugih (sorodnikov, znancev, prijateljev ipd) in predhodne izkuSnje z
izdelkom (degustacije in predstavitve vina, vinski turizem in sejmi), ki jih ima porabnik z
vinom. Pri nakupu prehrambnih izdelkov v najve¢ji meri vpliva znanje o izdelkih, ki ga
porabniki pridobijo s preteklimi izku$njami. Na kupéevo znanje in presojo o vinu mo¢no
vplivajo tudi ocenjevalci vina, revije o vinu, dosezene nagrade in medalje na vinskih
ocenjevanjih in sejmih (Storgelj, 2010, str. 9—10).

Govorice ali ustno izrocilo (angl. Word of mouth) so priznane kot zelo pomembno
komunikacijsko orodje, vendar je njihov potencial premalo izkoris¢en. Sejmi oz. vinske
razstave igrajo pomembno vlogo, saj ne spodbujajo samo vinske kulture pitja, temve¢ sluzijo
tudi za promocijo vina, blagovne znamke in proizvajalcev vina. Kupci vin imajo priloznost
seznaniti se s Sirokim izborom vin, saj se na podlagi tega odlocijo, katero vrsto vina raje
pijejo, ter tako predvsem pridobijo neposredno izkusnjo, ki vpliva na nakup (Safti¢, Tezak &
Luk, 2012, str. 166-167). Ce je kakovost vina dobra, bodo ti dogodki pozitivno vplivali preko
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govoric $e na druge porabnike. Znacilno je, da so ponavadi porabniki, ki so Ze kupili vino v
preteklosti oziroma ga poizkuSali in v njem uzivali, zvesti temu vinu (Vrontis et al., 2011, str.
245-263).

Rast in razvoj telekomunikacij (npr. internet, mobilni telefoni in satelitski sistemi) lahko
prinesejo novice, teme, izdelke in storitve veliko blizje in hitreje do porabnikov, vendar
mnogo izdelkov $e naprej zivi v anonimnosti. Tudi v svetu globalni porabniki vina ne vedo
veliko o vinih iz razli¢nih drzav. Nekatere porabniske skupine se poskusajo izogniti ali pa
nocejo testirati drugih vin zaradi svojih negativnih custev, pogledov ali pa negativnih
informacij ali govoric od drugih porabnikov. Obstaja moznost, da je porabnik snobovski, kar
pomembno vpliva na izbor vina, predvsem na izbiro izvora vina in njegovih znacilnosti
(Duarte, 2011, str. 1300—1301).

Eden izmed dejavnikov je tudi zaznano tveganje. Porabnik lahko obcuti negotovost in
zaskrbljenost oziroma tesnobo pri odlocitvi za nakup. Kompleksna in raznolika narava vina
kot izdelka botruje visoki ravni zaznanega tveganja pri porabnikih (Lacey et al., 2009, str. 99).

Porabnikova vpletenost je prav tako pomemben dejavnik procesa odlo¢anja za nakup vina.
Porabniki razli¢no ocenjujejo pomembnost dejavnikov, saj imajo tisti, ki so visoko vpleteni v
uporabo izdelka, kompleksnejsi sistem zbiranja informacij kot porabniki z nizko vpletenostjo.
Slednji zmanjSujejo tveganje tako, da izberejo ze poznano vino ali znano blagovno znamko,
upostevajo priporocila prijateljev in vinskih novinarjev, upostevajo nasvete prodajalcev in
analizirajo etiketo na steklenici (Barber, Almanzan, & Donovan, 2006, str. 229-230).

Bruwer et al. (2011, str. 8-15) so v avstralski raziskavi ugotovili, da obstajajo jasne razlike
med Zenskimi in moskimi porabniki vina. Med spoloma pa ni opaziti razlik glede lokacije,
kKje kupujejo vino. Povpre¢na mese¢na poraba vina pri moskih je visja od porabe pri zenskah,
vendar so slednje pripravljene plac¢ati ve¢ za steklenico vina. MlajSe zenske pijejo vino enkrat
na teden, mlaj$i moski pa so bolj pogosti pivci, vse pogostejse pitje vina je pri zenskah, starih
nad 40 let, in pri moskih nad 35 let.

V isti raziskavi so ugotovili, da je najpomembne;jsi dejavnik nakupa vina izbira vina k obroku.
Avtorji niso nasli bistvenih razlik med spoloma, razen pri vplivu vinskih pisateljev/kritikov in
pri vplivu osebja v prodajalni; ta dva dejavnika imata obcutno moc¢nejsi vpliv na moske. Pri
mlajsih generacijah so imeli manjsi vpliv zakonci/partnerji, bistveno vecji pa je bil vpliv
natakarja. Na mlade Zenske v primerjavi z moskimi so bolj vplivale tretje osebe, kot so
prijatelji, natakarji v restavracijah in drugi druzinski prijatelji. StarejSe Zenske so na nasprotni
spol bolj vplivale kot moski na svojo partnerico.

Atkin, Nowak in Garcia (2007, str. 333—337) so v raziskavi v ZDA ugotovili, da moski raje
kupujejo vina z domacim poreklom, Zenske pa raje tuje blagovne znamke. Oba spola imata
najraje plutovinaste zamaske, nato sintetiéne zamagke in nazadnje navojne zamaske. Zenske
so kazale ve¢je zanimanje za naravno pluto in precej bolj negativen odnos do navojnega
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pokrovcka kot moski. Moski dajo prednost manjSim kletem, zenske pa nacionalnim in
mednarodnim kletem. Zenske pridobivajo informacije o vinu na samem kraju informacij, to
vkljuCuje postavljanje vprasanj sommeliejem, branje menijev v restavracijah, za nasvete
prosijo osebje v prodajalni, berejo etikete na vinski steklenici in oznake na policah v
prodajalnah, medtem ko moski berejo knjige o vinu. Oba spola izbirata vino najprej na
podlagi porekla.

V Ameriki Zenske nakupijo 60 % vsega vina. Polovica Zensk (52 %) raje pije vino v
primerjavi s pivom in z zganimi pijacami, moski pa 20 %. Skupinske degustacije med
zenskami so v porastu in vinski trgovei se posluzujejo neposrednega trzenje za zenske.
Nekatere kleti so celo ustvarile vina, posebej usmerjena na Zenske pivce. Vedno vecji pomen
ima vino v poslovnem okolju in ker je v njem vedno ve¢ zensk, zelijo vedeti, kaksno vino
narociti iz poklicnih razlogov ali za osebni uzitek (Marylynn, 2015, 29. januar; Jones, 2013, 1.
avgust). Zenskam so v primerjavi z moskimi bolj pomembni etiketa na sprednji strani
steklenice, slika, logotip in barve etikete. Zenske v primerjavi z moskimi so porodale, da jih
zadnja nalepka bistveno bolj zmede, saj jo je tezko brati in ima preve¢ informacij, ki bi lahko
vplivale na napa¢no odlo¢itev za nakup vina. Zenske dajo pomen tudi pakiranju steklenice in
v primerjavi z moskimi so veliko bolj zaskrbljene, ali bodo izbrale napa¢no vino (Barbere et
al., 2006, str. 229-230). Na Hrvaskem 73,6 % moskih in 72,9 % zensk bere etiketo in je za
njih nujna. V primerjavi z drugimi pija¢ami ima 62,62 % Zensk in 77,78 % moskih raje vino.
Moski ga ve€inoma pijejo enkrat do dvakrat tedensko (36,1 %) in vsak dan (20,8 %), Zenske
pa ga pijejo véasih (33,6 %) ali zelo redko (24,3 %) (Ca¢i¢, et al., 2011, str. 75). Japonske
zenske igrajo klju¢no vlogo v procesu odlocanja za nakupa vina. To je tudi glavni razlog
globalne rasti prodaje vin (Bruwer & Buller (2012, str. 310—-313).

Primerjava generacije X (rojena med 1965 in 1978) in Y (rojena med 1979 in 2000) v Novi
Zelandiji je pokazala, da v zvezi z uzivanjem vina ni med generacijami nobene razlike ter da
priblizno tri Cetrtine uziva vino ob posebnih priloznostih. Generacija Y pije vec, pogosteje in
razli¢ne vrste vina ob nepomembnih priloZnostih ter pije tudi ve¢ rdeega kot belega vina kot
generacija X v podobni starosti (Fountain & Lamb, 2011, str. 118-119). Baby boom
generacija (rojeni med 1946 in 1964) in generacija X imata pomemben vpliv na sprejemanje
izdelkov in njihove zelje za stil in okus vina bodo pomembne (Barber et al., 2006, str.
229-230). Francoske mlajSe generacije (generacija X) pijejo manj vina in ponavadi izbirajo
med sortami grozdja, saj je to lazje razumeti kot izvor vina (Thomas, Painbe'n & Barton,
2013, str. 253-256). Raziskava v Avstriji je prav tako razkrila, da obstajajo razlike med
mlajSimi in starejSimi generacijami. Mlajsi porabniki popijejo manj vina in porabijo precej
manj denarja za meseéni nakup vina v primerjavi s starejSimi. Med generacijami ni videti
razlik glede tega, koliko vina kupujejo v velikih trgovskih verigah, specializiranih
prodajalnah, veleblagovnicah in degustacijskih kleteh ali sobah. Mlaj$e generacije kupujejo
bistveno ve¢ v restavracijah, gostilnah in barih/lokalih, po posti, vinskih klubih in po
internetu, predvsem ker so bolj mobilni, imajo manj otrok in bolj sodelujejo v druzbenih
dejavnostih zunaj doma (Bruwer et al., 2011, str. 8-15).
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2.2.2.4 Segmentacija porabnikov

V tem poglavju opisujem segmentacijo vinskih porabnikov v Italiji in v Svici. Italijanski
porabniki v izbranih prodajalnah vec¢jih maloprodajnih verig so razvrséeni na podlagi
njihovega odnosa do vina, glede pomena proizvoda v procesu nakupa in na podlagi
demografskih spremenljivk. Svicarski porabniki pa so razvri¢eni na podlagi vpletenosti v
nakupni proces vina, zivljenjskega sloga in motiva za nakup vina.

Seghieri, Casini in Torrisi (2007, str. 147-149) so razvrstili italijanske porabnike v Stiri
razli¢ne profile porabnikov, in sicer obic¢ajne porabnike, racionalne porabnike, strokovnjake
za promocijo in zainteresirane kupce. Obicajni porabniki imajo ustaljeno nakupno vedenje,
niso moc¢no vpleteni v nakup izdelka in niso cenovno ob¢utljivi. V povprec¢ju so stari 60 let z
nizko ravnjo blaginje. Porabljajo precej vina, pijejo ga vsak dan ob hrani in ga kupijo vsaj
enkrat na teden. Ne zaznajo razlik med kategorijami vina in ponavadi pijejo vino, ki so ga ze
poizkusili. Izbiro vina naértujejo pred vstopom v prodajalno, tako da je njihova odlocitev
nakupa omejena z obic¢ajnim procesom odlocanja, ki vklju¢uje malo truda. Ne porabijo veliko
Casa za raziskovanje novih alternativ. Strokovnjaki za promocije so obcutljivi na promocije
in prav tako niso mocno vpleteni v nakup izdelka. Ponavadi so to zenske in so najmlajse v
primerjavi z ostalimi tremi skupinami. Porabijo in nakupujejo najmanj vina ter najraje
kupujejo vino s promocijsko aktivnostjo. Vina vrednotijo na podlagi cen, ki so prikazane na
polici. Racionalni porabniki so povpre¢no stari 43 let. Imajo zmerno porabo, veliko
nakupujejo in pred vstopom v prodajalno nimajo vnaprej izbranega vina. 15¢ejo izdelek, ki je
vedno na istem mestu na polici. Njihov cilj pri izbiri vina je izbrati najboljse v razmerju med
kakovostjo in ceno. Zainteresirani porabniki so visoko vpleteni v proces nakupa vina.
Ponavadi so to moski, stari okrog 45 let z visoko ravnjo blaginje. Preberejo informacije glede
razli¢nih sort vina, ki so prikazane na polici, in jih ne skrbijo informacije o cenah.

Brunner in Siegrist (2011, str. 369—371) sta porabnike vina v Svici razdelila v est skupin:
cenovne, dobro obveséene, ravnodusne, osnovne in v uzitek usmerjene vinske porabnike ter
na vinske porabnike, ki dajo poudarek na sliko. Cenovni vinski porabniki nimajo mocne
preference za izvor ali sorto vina in so navduseni nad tem, da dobijo najbolj$e v razmerju med
kakovostjo in ceno. Ni jih enostavno osvojiti, ker imajo nekateri ze izbrane najljubSe znamke
ter niso pripravljeni poskusiti nove. Taksne porabnike trzniki tezko spremenijo v zveste
kupce. Dobro obvesceni porabniki kupujejo na prodajnih mestih, kjer ima prodajno osebje
znanje o vinu ter berejo knjige in hodijo na seminarje o0 vinu. Zanje cena ni pomembna, vse
dokler je zagotovljena kakovost, saj vino zanje predstavlja intelektualni izziv. Radi pokusajo
nove blagovne znamke. Slika igra pomembno vlogo za vinske porabnike, ki dajo poudarek
na sliko na steklenici. Tak porabnik ima zmerno znanje o vinu, zato zaupa izboru vina z
visoko bonitetno oceno in priporo¢ilom. Ravnodus$ne vinske porabnike je zelo tezko
prepricati, da bi pili vino posebne blagovne znamke. Ko ti porabniki kupujejo vino, ga
ponavadi spontano izberejo, pijejo pa ga ob obroku. Osnovni porabniki ne pijejo veliko vina,
razen ob obroku. Ne kupujejo veliko vina in nakup vina za njih ni najpomembnejsi.
Steklenico vina ponavadi kupijo v supermarketu. Pri nakupu ne prezrejo informacij, ki so na
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voljo, vendar jim ne posveca prevec pozornosti. Zadnji segment predstavljajo porabniki, ki so
usmerjeni v uzitek. Vino zanje ustvarja prijetno vzdusje in jim pomaga pri spoznavanju
novih ljudi. Pijejo ga ob hrani, posebnih priloZnostih in med poditnicami, Kjer ga popijejo
maléek ve¢ kot obi¢ajno. Imajo predznanje o vinu in vino predstavlja za njih intelektualni
izziv, zato imajo pri nakupu vina radi vse razpolozljive informacije o vinu. Ti porabniki
kupujejo vino v vinskih prodajalni ali neposredno v Kleti.

2.2.2.5 Pomen dejavnikov za nakup vina v razli¢nih drzavah

V tem razdelku sledijo raziskave o pomenu dejavnikov za nakup vina. Raziskave so lahko
opravljene v eni drzavi ali med ve¢ izbranimi drzavami.

Goodman (2009, str. 47-48) je ugotovil, da je na izbranih trgih (Avstralija, Francija, Nova
Zelandija, Avstrija, Nemcéija, Tajvan, Brazilija, Izrael, Velika Britanija, Kitajska, Italija in
ZDA) najpomembne;jsi dejavnik, ki vpliva na izbiro vina v prodajalni, predhodna izkusnja z
vinom. Kitajska in Brazilija dajeta prednost blagovni znamki, Francija pa bolj ujemanju vina s
hrano. Priporocila ljudi so veliko bolj izrazit dejavnik v Nemciji, na Tajvanu in v ZDA kot pa
v Veliki Britaniji, Italiji, na Kitajskem in v lzraelu. Sorta vina ima moc¢an vpliv v Avstriji in
na Novi Zelandiji, najmanj pa na Kitajskem in v Veliki Britaniji, na ostalih trgih pa ima bolj
zmeren vpliv. Poreklo vina je bilo najmanj pomembno v Izraelu, medtem ko je v Nemdiji in
na Kitajskem mnogo pomembnejse kot v Veliki Britaniji in Avstraliji. Blagovna znamka ima
najmocnejsi vpliv na Kitajskem in v Braziliji, najmanjsi vpliv pa v Nemciji in Avstriji.
Medalje in nagrade imajo najmocnejsi vpliv na Avstralce in na Kitajce, minimalen vpliv je
zaznati pri Nemcih, Britancih in lIzraelcih. Ujemanje vina s hrano je pomembno v Franciji,
Italiji, Braziliji, Avstriji, Izraelu in Nem¢iji, v ostalih drzavah je manj pomembno. Na izbiro
pri nakupu nimajo vpliva alkoholna vrednost pod 13 %, informacije zaposlenih, promocije v
prodajalnah, atraktivna sprednja etiketa na steklenici in informacije na zadnji strani steklenice,

razen za drzavi Nemcijo in Veliko Britanijo.

Johnson in Bruwer (2007, str. 288-289) sta v raziskavi ugotovila, da je regija najpomembne;jsi
dejavnik na etiketi vinske steklenice pri kalifornijskih porabnikih ter da najvisje ocenijo
kakovost vina v steklenici. Vecina anketirancev (85 %) meni, da je regija najpogostejsi vir
informacij, nato ji sledijo blagovna znamka (72 % anketirancev), sorta vina in cas trgatve (71
% anketirancev) ter navedba drzave, slika na etiketi in vsebnost alkohola (Priloga 28). Pivci
belih vin v juzni Avstraliji dajo vecji pomen priporocilu prijateljev, ocenam, mnenjem in
medaljam iz strokovnih virov ter poskusajo dobiti najboljse v razmerju med ceno in
kakovostjo. Porabniki z vi§jim znanjem o vinu bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri vina. Pri
izbiri vina poiscejo informacije 0 starosti vina in vrednost alkohola v vinu (King, Johnson,
Bastian, Osidacz & Leigh Francis, 2012, str. 41-43).

Yu, Sun, Goodman, Chen, in Ma (2009, str. 159-167) so naredili raziskavo med tipi¢nimi
porabniki in $tudenti v Pekingu. Za vsakodnevno uporabo vina plac¢ajo manj kot za vino,
namenjeno darilu. Raje imajo kitajska vina zaradi cene, obseznejSega oglasevanja in blizine v
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prodajalnah/restavracijah. Francoska vina so najpogostejs$i izbor med tujimi vini, saj
predstavljajo zahodni stil - dobro in romanti¢no Zivljenje ter dobro francosko hrano. Velika
verjetnost je, da bodo porabniki to vino kupili za darilo. Manjsi nakup mednarodnih vin je
predvsem zaradi neznanja o tujih vinih in visokih cen, saj te so zaradi uvoznega davka kar
dvakrat vi§je v primerjavi z domac¢im vinom. Jezik predstavlja zelo visoko oviro, saj vecina
porabnikov slabo pozna sorte vina in originalne zadnje etikete ne morejo prebrati, ker je
zapisana v tujem jeziku. Prodajalne za nakup vina zaradi udobja predstavljajo primarno
izbiro, buti¢ne prodajalne pa najboljse nakupovalno okolje. Najpomembnejse informacije na
zadnji etiketi so opis okusa, nato sledijo priporocila ujemanja s hrano, tehni¢ne informacije in
zgodba o vinu ali vinarju. Primerna se jim zdi degustacija z nekaj sortami vin. Predhodni
preizkus vina, poreklo ali izvor vina, blagovna znamka in priporo¢ila drugih oseb so
najvplivnejsi dejavniki nakupa, nato sledijo nagrade in medalje, informacije na zadnji etiketi,
ujemanje s hrano, vrsta vina, predhodno prebiranje o tem vinu, informacije osebja, privlacna
sprednje etikete, promocijski zasloni v prodajalni in alkoholna vrednost pod 13 %.

Bruwer in Buller (2012, str. 310) sta japonske porabnike sprasevala, kateri dejavniki najbolj
vplivajo pri izbiri vina. Prisla sta do ugotovitev, da prvo mesto zaseda okus, nato sledijo stil in
barva vina, cena, priporocila prijateljev in druzine, raznolikost izbire, informacije na etiketi na
zadnji strani steklenice, vinske revije in priporocila kritikov, drzava izvora, letnik vina,
oblikovanje sprednje etikete, blagovna znamka, zamasek in vsebnost alkohola. Za japonskega
porabnika igrajo klju¢no vlogo pri nakupu vina degustacije. Ta ugotovitev je v nasprotju s
studijami v Avstraliji, kjer pomen degustacije pri nakupu vina zaseda tretje mesto in v Evropi,
kjer zaseda prvo mesto (Remaud & Lockshin, 2009, str. 86-89). Japonski porabniki so
Francijo in Italijo izbrali za najbolj zaZeleni drzavi porekla vina (Bruwer & Courtney Buller
(2012, str. 310-313).

Najpomembne;jsi dejavniki, ki vplivajo na nakup ciprskih porabnikov, so (razporejeni po
pomembnosti) cvetlica vina, aroma vina, barva vina, blagovna znamka in cena. Glede
zaznavanja cene in kakovosti lokalnih vin v s tujimi blagovnimi znamkami kupci menijo, da
ciprsko vino ponuja dobro vrednost za denar (Vrontis et al., 2011, str. 245-263). Za
litvanskega porabnika vina je poreklo drzave zelo pomemben dejavnik. Pomen drzave in
regije porekla pri odlo¢itvi za nakup je odvisen od vrste in stopnje vpletenosti porabnika. Za
porabnika z visoko kognitivno vpletenostjo je regija izvora pomembnejsa kot za porabnike z
nizko vpletenostjo. Avtorja Casas in Makauskien¢ (2013, str. 152—153) ugotavljata, da
porabniki z vi§jo kognitivno in ¢ustveno vpletenostjo visje vrednotijo pomen drzave, medtem
ko je za porabnike z nizko kognitivno in ¢ustveno vpletenostjo pomembnejsa cena.

Lockshin in Hall (2003, str. 20) opredelita zunanje dejavnike, kot so cena, blagovna znamka,
embalaza in lokacija na polici kot tiste, ki se lahko spremenijo brez spreminjanja kakovosti
izdelka. Notranji dejavniki so neposredno povezani z izdelkom, kot so sorta grozdja, vsebnost
alkohola in stil vina. Halstead (2002) pravi, da so informacije o sorti grozdja, drzava izvora,
oblikovanje etikete in oblika steklenice najpomembnejsi atributi v procesu izbire vina na
britanskem trgu. Veliko porabnikov se osredoto¢i na etiketo in estetiko steklenice. Mnogi
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opisi vina na etiketi niso pomagali, da bi porabniki dejansko razumeli vrsto izdelka. Porabniki
pripisujejo velik pomen nalepki, ki vsebuje izraze, kot so premium, klasi¢na, moderna,
trendovska in sodobna (sodoben).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA ODLOCANJA PORABNIKOV ZA NAKUP
VINA'V SLOVENIJI

V tem poglavju je predstavljena empiri¢na raziskava odloCanja slovenskih porabnikov za
nakup vina. Sestoji iz dveh delov, kvalitativne in kvantitativne raziskave. Ustrezna
kombinacija obeh tipov podatkov omogoca nevtraliziranje njihovih pomanjkljivosti in izrabo
njihovih prednosti (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 2).

Za namen celovite raziskave najprej opredelim namen in cilj raziskave. Nato sledi podroben
opis in analiza kvalitativne in kvantitativne raziskave ter ugotovitve. Poglavje zaklju¢im s
klju¢nimi ugotovitvami in priloZznostmi za trznike ter z omejitvami raziskave.

3.1 Namen in cilji raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je, da opredelim in preu¢im pomembne dejavnike, ki vplivajo na
slovenskega porabnika pri nakupu vina. Nadalje je namen dela tudi ugotoviti razlike v
pomembnosti dejavnikov glede na raven vpletenosti porabnika ter kak$ne so navade, Zelje in
preference slovenskih porabnikov vina. Z raziskavo zelim prispevati k podro¢ju trzenja vin v
Sloveniji in predstaviti uporabnost rezultatov raziskave za trznike in Se druge deleznike, kot
so snovalci javne politike in pridelovalci vin.

Cilj empiri¢ne analize je preuciti dejavnike, ki vplivajo na porabnika pri nakupu vina na
Slovenskem. Z empiri¢nim metodoloskim pristopom Zelim raziskati:

o Kateri dejavniki vplivajo na porabnikovo izbiro vina in kateri dejavnik na etiketi steklenice
so za porabnika najpomembne;jsi,

e kako razli¢ni vizualni elementi (tradicionalna ali inovativna, Zivahna ali umirjena etiketa,
majhna ali velika, obarvana ali neobarvana steklenica vina, plutovinast ali zavojni
zamasek) vplivajo na porabnikov proces nakupnega odlocanja,

e katero vino porabnik izbere za posebno priloznost ali za domaco uporabo in ali izbere
preizkuSeno vino ali ne za posebno priloZnost ali domaco uporabo,

e katero vino iz tuje drzave najbolj preferirajo,

e koliko slovenski porabniki poznajo 0z. so ozavesceni o pitju vina.
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3.2 Kvalitativna raziskava

V tem poglavju najprej opisujem metodologijo kvalitativne raziskave, nato sledi analiza
kvalitativnih podatkov in ugotovitve.

3.2.1 Metodologija kvalitativne raziskave

Kvalitativno raziskovanje je raziskovalni pristop, ki pri analiziranju in zbiranju podatkov
uporablja izkustveno besedo in slikovno gradivo. Poudarek je na opisovanju situacij, Ki jih
preucuje raziskovalec, in na prizadevanju za razumevanje konteksta, v katerem te situacije
potekajo (Vogrinc, 2008, str. 48). Bistvo je, da se iz mnoZice podatkov sestavi smiselno
celoto, ki je odvisna od ve$in, izobrazbe, razumevanja in sposobnosti sprasevanja
raziskovalca ter v zadnjih fazah od analiti¢nega razuma in stila analitika (Plutton, 2002, str.
432-433). Glavne znacilnosti kvalitativnih raziskav so, da je njihov cilj pridobiti razumevanje
osnovnih razlogov in motivov, vzorec temelji na majhnem §tevilu nereprezentativnih enot,
zbiranje podatkov je nestrukturirano, analiza podatkov ne temelji na uporabi sinteti¢nih
metod, cilj analize rezultatov podatkov pa je pridobitev osnovnega razumevanja preucevanega
problema (Malhotra, 2002, str. 168). Izsledki teh raziskav niso merljivi, saj raziskovalci i$¢ejo
kvalitativne podatke za oblikovanje vtisa in ne za Steviléno ali merljivo definiranje trga ali
dolocene skupine. Dajejo nam odgovor kaj, kako in zakaj, ne pa koliko (Klemenci¢ & Hlebec,
2007, str. 7). Zbiranje kvalitativnih podatkov je lahko precej drago, zamudno in podvrzeno
subjektivnosti. Pridobljeni podatki omogocajo bolj poglobljeno in Siroko osnovo za analizo in
interpretacijo raziskovalnih rezultatov (Bregar et al., 2005, str. 2).

Kvalitativne raziskave so po naravi preiskovalne in vsebujejo razli¢ne raziskovalne tehnike,
kot so fokusna skupina, asociacije besed, globinski intervju, pilotne ankete in Studije primerov
(Malhotra & Birks, 2010, str. 73). V nadaljevanju se osredoto¢im na fokusno skupino ali
skupinski intervju, metodo, ki sem jo izbrala za prvi del svoje empiri¢ne raziskave. Z njo
pridobim vpogled v raznoliko in poglobljeno misljenje sodelujo¢ih udelezencev. Na podlagi
ugotovitev lazje zastavim raziskovalne hipoteze in anketni vprasalnik, ki ga v nadaljevanju
tudi predstavim in izvedem.

Fokusna skupina se izvaja v manj$ih skupinah, ki jih vodi moderator z namenom pridobivanja
relevantnih informacij o raziskovalnem problemu s strani manjSe skupine ljudi. Pridobljene
informacije se lahko uporabijo za pridobivanje idej ali za vpogled v osnovne potrebe in
vedenje skupine ter posameznikov v njej (Burns & Bush, 2010, str. 241). Klemenci¢ in
Hlebec (2007, str. 7-9) pravita, da je fokusna skupina srecanje ljudi, kjer pogovor poteka po
dolo¢enem nacrtu 0 vnaprej znani temi. Za uspeh fokusne skupine je potrebno nacrtovati
naslednje korake: naértovanje, pridobivanje udelezencev, izpeljava Srecanja fokusnih skupin
ter analiza in porocCanje. Pravi uspeh je dosezek skupinskega dela moderatorja, udelezencev,
zapisovalca ali prepisovalca besedila, analitika in sestavljavca porocila. Namen fokusnih
skupin je pridobiti celoten vpogled oziroma odkriti razlicna staliS§¢a, mnenja, primerjati
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utemeljitve, razlicne poglede na nekatere pojave od ljudi, ki imajo veliko izkusSenj in znanja, 0
tem, kar je predmet spraSevanja (Myers, 2009, str. 125).

Bregar et al. (2005, str. 83) pravijo, da je klju¢na prednost fokusne skupine, da udeleZenci
drug drugega spodbujajo k ustvarjalnemu razmisljanju in k novim pogledom. Burns in Bush
(2010, str. 244) menita, da so prednosti fokusne skupine: ustvarjanje svezih idej v razmislek
vodstvu podjetja, narocnikom omogocajo, da opazujejo udelezence in s tem bolje razumejo
njihove potrebe, motive in vedenje, lahko so usmerjene v razumevanje SirSega spektra
problemov in omogocajo dostop udelezencem, kot so zdravnik ali odvetnik, v skupini, za
katero bi drugace zelo tezko dobili reprezentativne vzorce. Klju¢na slabost je zadrzanost in
sramezljivost udelezencev, Se posebej v odnosu do izstopajoCih posameznikov. Skupina
vsebuje od 6 do 12 udeleZzencev, je homogena, udelezenci pa se med seboj ne poznajo.
Vzdu§je je sproSceno in neformalno in traja od ure in pol do 6 ur. Dogajanje belezimo z
zvo¢nimi zapisi, videoposnetki ali z zapiski opazovanja (Bregar et al., 2005, str. 83).

Burns in Bush (2010, str. 242) locita tradicionalno in netradicionalno fokusno skupino.
Prva je sestavljena iz 6 do 12 ¢lanov, naro¢niki lahko pogovor spremljajo za enosmernim
ogledalom ali s kamero in poteka priblizno dve uri. Netradicionalna fokusna skupina oziroma
spletna fokusna skupina vsebuje do 25 ali celo 50 ¢lanov. Narocniki pogovor spremljajo
preko spleta z oddaljenih lokacij, pogovor traja tudi do 5 ur in se izvaja izven tradicionalnih
krajev. Ce se pri izvedbi intervjujev strogo drzimo vprasanj in predvidenega postopka,
govorimo o standardiziranem intervjuju, ¢e pa se ne in je intervju podoben bolj pogovoru,
govorimo o nestandardiziranem intervjuju (Bregar et al., 2005, str. 116).

V moji raziskavi sta izvedeni dve fokusni skupini, v kateri je zajeta ista populacija, in sicer
udeleZenci stari nad 18 let, ki so v zadnjih treh mescih kupili ustekleni¢eno vino. Prvo sem
izvedla 23. 6. 2015 v Novi Gorici, drugo pa 3. 7. 2015 v Sempetru pri Gorici. Obema
fokusnima skupinama sem zastavila vprasanja odprtega tipa, Ki so razporejena po tematskih
sklopih. V pomo¢ mi je bil Opomnik za izvedbo fokusne skupine, ki je sestavljen iz
predstavitvenega uvoda, nato sledijo vprasanja, ki se nanaSajo na udeleZence, zadnji nakup
vina, iskanje informacij o vinu, izbiro vina v prodajalni, etiketo na steklenici vina, kako je
steklenica zaprta, oblikovana in barva steklenice in domaca/tuja, preizkuSena/nepreizkusena
vina ter zaklju¢im s sklepom in zahvalo. Opomnik za izvedbo fokusne skupine je prikazan v
Prilogi 29. Dobesedni prepis pogovora prve fokusne skupine je prikazan v Prilogi 30, prepis
druge fokusne skupine pa v Prilogi 31.

3.2.2 Analiza kvalitativnih podatkov in ugotovitve

V nadaljevanju najprej analiziram pogovora obeh fokusnih skupin po tematskih sklopih, in
sicer si sklopi sledijo takole: predstavitev udeleZencev, zadnji nakup vina, iskanje informacij
0 vinu, izbira vina v prodajalni, etiketa na steklenici vina, kako je steklenica zaprta,
oblikovana in barva steklenice, domaca/tuja, preizkuSena/nepreizkusena vina.
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Predstavitev udeleZencev. V prvi in drugi fokusni skupini je sodelovalo po Sest udelezencev.
V prvi skupini so sodelovale $tiri zenske in dva moska, stari so bili od 28 do 42 letin z od V.
do VII. stopnjo izobrazbe. Njihova pogostost nakupa vina je ob¢asna in priloznostna. V drugi
skupini so sodelovale tri Zenske in trije moski, stari od 26 do 33 let. Njihova stopnja izobrazbe
je bila od VI. do VII. in redkeje nakupujejo vino oziroma manj kot enkrat na mesec, kar je
prikazano v Tabeli 2.

Tabela 2: Podatki o udelezencih fokusne skupine

1. fokusna skupina 2. fokusna skupina
Udelezenec | Spol | Starost | Stopnja Pogostost | Udelezenec | Spol | Starost | Stopnja Pogostost
izobrazbe/ | nakupa vina izobrazbe/ | nakupa
status status vina
U1 Z 33 VI., Obcasno u7 Z 31 VII, Enkrat na
Student, zaposlen mesec/
brezposeln redkeje
u2 Z 33 VI, Redko us M 32 VII, Nekajkrat
zaposlen zaposlen na leto
U3 M 42 V., Posebne u9 Z 29 VII, Manj kot
zaposlen priloZnosti nezaposlen | enkrat na
mesec
U4 Z 35 VII/2, Priloznostno uU10 Z 26 VII, Manj kot
zaposlen zaposlen | enkrat na
mesec
U5 M 28 V., Zelo redko U1l M 33 VI, Vsaki
brezposeln zaposlen drugi
mesec
u6 7 28 VI, Priloznostno ui12 M 27 VI, Obcasno
brezposeln zaposlen

UdeleZenci so do sedaj najpogosteje kupovali v prodajalnah (Mercator, Tus, Spar, Hofer,
Lidl), sledi nakup pri pridelovalcih vina in v vinoteki. Obi¢ajno kupijo le eno steklenico vina,
volumna 0,751 ali liter, najve¢ji nakup pa je predstavljal pet steklenic. Dva udelezenca
kupujeta pri pridelovalcu vina, in sicer po 5 litrov, dva udelezenca fokusne skupine pa imata
doma lastno vino. Sedem udelezencev ima raje belo vino, pet pa jih preferira rdece vino.
Glavni namen nakupa vina predstavlja druZenje s prijatelji, za praznovanje ob posebnih
priloznostih (rojstni dan, razna praznovanja, obisk koncerta, festivala), za uzitek, za
razvajanje, za kuhanje, kulinariko, za darilo, za vsakodnevno uporabo, za lastno izobrazevanje
in zbirateljski nakup, kar ponazarjajo naslednji citati (Priloga 30 in 31):

e UL: »DruZenje s prijatelji, rojstni dan, take priloZnosti. Praznovanje. [...]«
e UG6: »Za kuhanje, kulinari¢na uporaba. Za uzitek.«
e U12: »[...] Namen za lastno izobrazevanje in ljubiteljsko. ...«

Udelezence sem povprasala o zadnjem nakupu vina, kar je podrobno prikazano v Tabeli 3.
Vsi sodelujoc¢i so nakup opravili v zadnjih treh mesecih, in sicer v prodajalnah Spar, Hofer,
Lidl in Mercator. Namen nakupa je bil lastna uporaba, za darilo, za kuhanje, druZenje in za
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praznovanje rojstnega dne. Sedem udelezencev je kupilo rdeCe vino, Stirje belo in en rose. Za

izbrano vino so se odlocili iz razli¢nih razlogov: ker jim je vSe¢, ker je poceni, ker bo

obdarovancu vSe¢, zaradi zdravja, ker so ga ze prej preizkusili, prakticnega pakiranja in zaradi
dobre kakovosti v primerjavi s ceno. Skoraj vsi so bili z njim zadovoljni, razen enega

udeleZenca, ki je komentiral: »Ne vem $e, ker ga nisem $e odprla.« (U2).

Tabela 3: Povzetek o zadnjem nakupu vina udelezencev fokusne skupine

1. fokusna skupina 2. fokusna skupina
Udelezenec Kje in Namen | Izborvinain | Vsefnostz | UdeleZenec Kjein Namen | lzborvina | VSecnost
kdaj zakaj ravno izborom in kdaj in zakaj z izborom
to vino zakaj? ravno to in zakaj?
vino
Ul Spar, 1 Lastna Rdece, Da, ker vino | U7 Spar, en Za Belo, Da, ker
mesec uporaba Cabernet pozna. mesec druZenje | Rumeni ga vedno
nazaj Svignion, nazaj muskat, pije.
slovensko, ker ga pije
Goriska in ker je
Brda, ker ji sladek.
je najbolj
vseC.
u2 Lidl, Lastna Rdece, ker Ne ve, ker us Spar, Za Belo, Da, zelo
véeraj uporaba je bilo ga Se ni pred darilo | Santomas, | kergaje
poceni. odprla. dvema gaje ze sem Ze
mescema prej prej
poizkusil. | preizkusil
inmije
bil vsed.
U3 Hofer, en Za Rdece, Da, zelo. U9 Hofer, Za svoj Rdece, Da, zelo
teden darilo Teran s véeraj rojstni Cabernet
nazaj Krasa, ker dan. Savignion,
mu je bolj Goriska
vsed kot Brda, cena
belo. in dobro
pakiranje
U4 Mercator, Za Belo, Da, ker je u10 Hofer, Lastna Rose, Da, ker
enmesec | darilo slovensko | obdarovancu dvatedna | uporaba | Goriska gaje ze
nazaj ker bo vsec. nazaj Brda, ze prej
obdarovancu prej poizkusila
vse¢ in ker poizkusil. in je
je poceni. dobrega
okusa.
U5 Spar, en Lastna Belo, Da, ¢eprav | Ull Mercator, Za Rdece, Da, ker je
teden uporaba | domace iz S0 zanj en mesec darilo Merlot dobro
nazaj Biljenskih | domaca vina Quercus, vino
Gricev, ker boljsa. Goriska glede na
mu je Brda, ceno.
najbolj vsed. dobro
vino glede
na ceno.
U6 Hofer, Za Rdece, Da, ker ui12 Italija, Lastna Rdece — Da.
véeraj kuhanje | Teran, Kras, | zaupa vinu. dva uporaba | »Barolo«
zdravo za meseca
kri nazaj
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Iskanje informacij o vinu. UdeleZenci so dejali, da is¢ejo informacije 0 vinu pri prijateljih,
sorodnikih, znancih, po internetu, v reviji Vino ali pa povprasajo ljudi, ki se ukvarjajo z
vinogradni$tvom. Sest udeleZencev informacij ne is¢e, saj vedno kupujejo isto vino, nekateri
ga enkrat poizkusijo (in ugotovijo, da jim je dobro) in ponovijo nakup v prihodnosti.

Kritik 0 vinu vecina (devet od dvanajstih) udelezencev ne spremlja. Trije udeleZenci obCasno
spremljajo Casopise/biltene o vinu, en udelezenec pa bere »[...] forume, bloge, spletne strani
in komentarje razli¢nih ljubiteljev vina. Pa revija Vino [...]« (U12).

Udelezenci so med drugim tudi ocenili svoje znanje o vinu in ustreznosti vina k razli¢nim
obrokom. Devet jih je menilo, da imajo slabo znanje o vinu, dva udelezenca sta se opredelila
kot dobra poznavalca, en udelezenec pa se je opredelil kot boljsi poznavalec vina, saj je dejal:
»Jaz se definiram kar kot dober poznavalec vina.« (U12).

Izbira vina v prodajalni. Skoraj vsi udelezenci so kupili vino v vinski Kleti, dva sta ga kupila
tudi v vinoto¢u, en udeleZenec pa kupuje vino samo v prodajalni. Proces nakupa so opisali kot
prihod v prodajalno oz. vinsko klet, kjer poizkusijo razli¢na vina in nato najboljse kupijo.
UdeleZence sem prosila, naj si predstavljajo, da so v prodajalni in kupujejo vino. Iz njihovih
opisov bi izpostavila tri na¢ine nakupa: en udeleZenec je opisal svoj nakupni proces, tako da
najprej pogleda, katera vina so na policah, nato pricakuje pristop prodajalca, s katerim se
posvetuje glede vina (npr. o sorti, vsebnosti sladkorja) ter svojih Zelja. Kar ponazarja
naslednji citat: »Pridem, vstopim, pogledam, kaj ponujajo, kaj je na policah, in mislim, da
nekdo bo pristopil k meni, me vprasal kaj Zelim. [...] Glede na te moje Zelje mi potem lahko
prodajalec svetuje in jaz izberem pravo vino.« (Ul). Drugi udelezenec se ne strinja in rajsi
sam pogleda po etiketah, ker tako lazje v miru izbere svojo Zeleno steklenico vina: »Jaz
nimam rada, da mi drugi svetujejo. Jaz sem raje sama, imam svoj mir, poiS¢em po etiketah,
kaj mi je vSe¢ in kaj mi ni vSe¢ in tako po navadi izberem, kar mi je vSec« (U2). Tretji
udelezenec niti ne pogleda steklenice, ampak jo samo vzame in gre, saj se je o vinu Ze prej
pozanimal ali pa ga pozna: »[...] obicajno Ze prej vem, Kaj is¢em tako, da vidim na polici in
Ce je tisto, kar i8¢em, pa¢ vzamem.« (U8). Pogledajo pa tudi ceno, steklenico in etiketo; dva
udelezenca se odlocata tudi na podlagi cene in namena, za koga nakupujeta.

V prodajalni, ki ponuja vino, razdeljeno na slovensko oz. tuje poreklo, bi vsi udelezenci
izbrali slovensko poreklo. Sest udelezencev pri nakupu vina najprej pogledajo sorto in ceno
vina, nato $e proizvajalca, etiketo in letnico vina. Drugih Sest pri nakupu najprej pogledajo
etiketo, ker jo o¢i najprej vidijo in zaznajo: »[...] kupujejo ocke. Kar je lepo.« (U7). Nato
pogledajo blagovno znamko, vrsto, ceno in regijo vina. En udeleZenec si vzame c¢as in
pogleda vse o vinu, saj je komentiral: »Kot ljubitelj vina in poznavalec vina si vzamem ¢as in
pogledam vse.« (U12). Pri izboru vina upoStevajo vsi Se proizvajalca, ceno, videz etikete,
drzavo izvora, procent alkohola, opis, h kaksni jedi spada vino, opis vonja, obliko steklenice
in letnik vina. Za $tiri udelezence je najpomembnejsi dejavnik sorta vina, za tri blagovna
znamka, za dva proizvajalec, za druga dva cena ter za encga udelezenca: »Kvaliteta vina v
razmerju s ceno.« (U12).
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Vsi udeleZenci pravijo, da pogledajo sprednjo etiketo na steklenici vina. Na njej se jim zdijo
najpomembnejsi dejavniki letnik polnitve, videz etikete, pisava na etiketi, blagovna znamka,
vrsta vina, geografsko poreklo in proizvajalec. Zadnjo etiketo pogleda Sest udelezencev, in
sicer pogledajo proizvajalca, letnik, procent alkohola, vinorodni okoli§, drzavo in podatke o
vsebnosti vina, pet udelezencev ne pogleda zadnje etikete, en udelezenec pa jo vcasih
pogleda. Na vprasanje, ali je za udelezence pomembnejSa sprednja ali zadnja etiketa na vinski
steklenici, je devet udeleZzencev odgovorilo, da je sprednja pomembnejSa, dvema
udeleZencema sta obe pomembni, enemu je pomembna samo: »Zadnja.« (U6).

Etiketa, Ki pritegne pozornost, je za enega udeleZenca ¢rna z zlatim ali belim napisom, brez
slik, saj je komentiral: »¢rna z zlatim napisom [...] in belim, mislim, tiste podrobnosti z belim
in &e je zlato na veliko, je v redu. Brez nobenih slikic [...]« (U7). Stirje kandidati pravijo, da
gledajo vsebino na etiketi (npr. blagovno znamko) in ne kako je oblikovana, enemu kandidatu
pa je vSec: »[...] barvna etiketa, tako da jo prepoznas, da izstopa in poudari blagovno
znamko.« (U12).

Udelezence fokusne skupine sem povprasala, kaj za njih pomeni tradicionalna, inovativna,
zivahna in umerjena etiketa.

Vsem udelezencem fokusne skupine je bolj vse¢ tradicionalna etiketa. Za Sest udelezencev je
taka, ki je preprosta in jasna, ne prevec¢ vpadljiva, ne prevec kriceca, lepe, preproste in berljive
¢rke, brez abstraktnih slik, ampak s slikico grozdja oz. kraja, Kjer je vino narejeno. Etiketa ni
zivih barv, ampak bolj temnih barv, npr. ¢rno-belo, siva, oker, rjava. Inovativno etiketo so
definirali kot nasprotno tradicionalni. O tem so med drugim povedali (Priloga 30 in 31):

e UL »Tradicionalna etiketa ni Zivih barv, lepe ¢rke, mogofe malo zlate, kaksna slikica
grozdja.«

e U3: »Tradicionalna, taka bolj starinska, bolj kaksno grozdje al pa kaksne vasi, medtem ko
tanove so bolj Zive barve, bolj abstraktna.«

e U4: »Tradiconalna [...] najve¢ dve barvi, pisava je take barve, ozadje etikete druge barve,
ne preve¢ vpadljivo, ne preve¢ kricece [...] ¢rke preproste in berljive, pri inovativni pa da
so take bolj moderne, drugacne, bolj vpadljive.«

e U12: »Tradiconalna etiketa je samo na sprednji strani, inovativna je dvojna etiketa, ki prva
etiketa vsebuje najpomembnejse info. Druga pa vse ostalo [...]«

En udeleZenec pravi, da bi morala biti etiketa prilagojena vinu: »[...] Ce je rde¢e vino, je taka
etiketa, Ce je belo, je taka, ne vem, to je treba pac prilagodit vinu, za moje pojme [...J« (U6).
Stirje udelezenci menijo, da se ne spuscajo toliko v obliko oz. dizajn etikete, &eprav jo
pogledajo z namenom da preberejo njeno vsebino. En udelezenec ima raje inovativno etiketo
in definira tradicionalno etiketo kot: »Tradicionalna etiketa je samo na sprednji strani,
inovativna je dvojna etiketa, ki prva etiketa vsebuje najpomembnejSe info. Druga pa vse
ostalo. Inovativna je zakon! Ampak imam rad tudi tradicionalno.« (U12).
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Udelezenci definirajo zivahno etiketo kot bolj vpadljivo, moderno in z abstraktnimi ¢rkami. Je
bolj pisana in zivahnih, ekstremnih in vpadljivih barv, kot npr. zivo rdeca, kriceCe rumena. En
udeleZenec je odgovoril, da so barve bolj zive in da »[...] to¢no ne ves, ali gre za sliko nekega
slikarja ali gre za vino.« (Ul) Mnenja so, da je umirjena etiketa v nasprotju z zivahno etiketo.
Sest udeleZencev je mnenja, da so barve klju¢ za razlikovanje med Zivahno in umirjeno
etiketo, kar ponazarja naslednji citat: »[...] Barve dolocijo to.« (US).

Zaprtost, oblika in barva steklenice. UdeleZenci so v prodajalni opazili ozje in debelejse
steklenice, litrske, 0,51, 1,51, in 3l steklenice ter steklenice razli¢nih oblik in dizajnov (nap. vV
obliki stozca in amfore ter take z izoblikovanimi figurami, zivalmi ali sadjem). En udelezenec
pravi, da so poceni vina v navadnih steklenicah, drazja pa v oblikovanih; sladka vina imajo
manjse, nizje in pollitrske steklenice. Klasi¢ne steklenice opredeli kot litrske steklenice, za
posebne steklenice pa navede primer posebne steklenice Terana (Kogoj), ki je v obliki ribe,
kar ponazarja naslednji citat: »Poceni vina so te navadne steklenice, drazje so pa
izoblikovane, lepSe oblike. Sladka vina imajo bolj majhne flaskice, so nizje, od pol litra. Pol
klasi¢ne od litra. Pol ima§ kak$ne posebne kot od terana od Kogoja v obliki ribe [...]« (U3).
Udelezenci so tudi mnenja, da se ne osredotocajo toliko na steklenico. Devet udeleZencev se
ponavadi odlo¢i za steklenice volumna 0,75 | — ta steklenica je tudi njihova najljubsa. Mnenja
so, da je vino ponavadi tako ustekleni¢eno: »[...] Ponavadi kupim 7,5, ker je tako
ustekleni¢eno.« (U1). En udelezenec je mnenja, da so v takih steklenicah bolj kakovostna
vina: »[...] 7,5, ker je v teh boljse vino.« (U2). Enemu ni pomembna steklenica, ko kupuje
vino, enemu je vse¢ ozja in visja steklenica in en ima rad steklenice posebnih oblik. Trije pa
imajo najraje tetrapak zaradi: »[...] ve¢je koli¢ine in lazjega doziranja.« (U5).

Vsi udelezenci se zavedajo, da so steklenice razli¢nih barv in da je barva steklenice odvisna
od namena rabe in vina. Med barvami steklenice, ki so jih opazili v prodajalni, so nasteli
zelene, temno zelene, temno rjave, ¢rne, prozorne barve steklenic. Naslednji citat ponazarja
zgornje ugotovitve, kar ponazarja: »Razli¢nih barv, odvisno od namena rabe in vina. So pa
zelene, temno zelene, temno rjave, ¢rne, prozorne.« (U12). Mnenja so tudi da so bela vina v
svetlejSih steklenicah, rde€a v temnejSih in rose v prozornih steklenicah. Desetim
udeleZzencem so lepSe temnejSe steklenice, enemu udelezencu je vSe¢ prozorna steklenica in
en je komentiral: »Nimam preferenc.« (U6).

Skoraj vsi udelezenci obeh fokusnih skupin pogledajo, kako je steklenica zaprta, razen dveh,
ki sploh ne pogledata, dva pogledata samo ¢e kupujeta za posebne priloznosti in ¢e kupujeta v
tujini. Vsi kupijo vino s plutovinastim zamaskom, ker se jim zdi spontano, naravno, zaradi
zvoka pri odpiranju steklenice in ker je odpiranje bolj sve¢ano. En udeleZenec je izpostavil, da
pri nakupu ne mores vedno videti, ali je zamasek iz plute ali ne, ker je pokrit z aluminijastim
ovojem. To definira naslednji citat: »Saj po navadi pa lahko tudi ne vidis, ali je pluta ali ne,
zato ker je okoli plasticen ovoj.« (U9).

Domaca/tuja, preizkuSena/nepreizkusena vina. Udelezenci kupujejo v vecini slovensko
vino, saj podpirajo slovenske proizvajalce in slovensko gospodarstvo, en udeleZzenec kupuje
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glede na priloznost, en pa odgovarja, da ¢e je v tujini, kupi tuje, ¢e je v Sloveniji, pa Kupi
slovensko, kar ponazarjajo naslednji citat (Priloga 30 in 31):

e UT7: »Slovensko, da podpiramo naSo drzavo, ekonomijo.«
e U4: »[...] financiramo naSe domace proizvajalce.«

e U3: »Ce sem v Sloveniji, slovensko, ¢e sem v tujini, je pac tuje. Ponavadi slovensko.«

Trije udelezenci so dejali, da ne glede na priloznost vedno kupujejo lokalno vino (npr.
Goriska Brda, Vipava). Trije so povedali, da ko kupujejo vino za prijatelje, vedno izberejo
tistega, ki ga imajo ti prijatelji radi, za lastno uporabo pa kupujejo lokalno vino. En
udeleZenec kupuje vino samo ene vrste, trije pa drazje slovensko vino, ker ga bolj poznajo,
medtem ko en udelezenec kupuje razlicna vina, vendar za darilo vedno nese svoje vino. O tem
je udelezenec (U12) povedal »Kupujem vina za razli¢ne priloznosti. Najveckrat pa vina za
lastno uporabo, da ga doma provam. Za darilo ponavadi nesem svoje vino«.

Za sedem udeleZencev prihaja najboljse vino iz Slovenije, 0 tem so med drugim povedali
(Priloga 30 in 31):

e Ul: »Poznavalka nisem, ampak najblizje mi je itak Slovenija[...]«
e US5: »Nimam izkuSen;j s tujimi vini. Torej, Slovenija.«
e U1L1: »Ja, iz Slovenije, ker v bistvu drugih niti ne poznam, tako da, teZko rect.«

Za $tiri udeleZence prihaja najboljSe vino iz Francije, en udelezenec meni, da zaradi tega ker:
»[...] ja, to sem Ze veckrat slisal [...]J« (U9), drugi udelezence pa meni, da zaradi: »[...]
tradicije.« (U12). Za enega udelezenca prihaja najboljSe vino iz Toskane: »Ker sem ga ze veé
krat provala in mislim, da je v redu okus.« (U10). En pa je dejal: »Jaz nisem Se vseh proval,
da bi vedel.« (U8). Udelezenci so Zze kupili vino iz Italije (4 udelezenci), Hrvaske (4
udeleZenci), Francije (3 udelezenci), Spanije (3 udelezenci), ZDA — Kalifornije (3
udeleZenca), Portugalske (1 udelezenec), Crne gore (1 udeleZenec), Avstrije (1 udeleZenec),
Nove Zelandije (1 udelezenec), Argentine (1 udelezenec) in Cila (1 udeleZenec). Pet
udelezencev je kupilo vino samo v Sloveniji.

Devet udelezencev kupuje samo preizkuSena vina, Ceprav dva izmed njih tudi rada
eksperimentirata, trije udeleZenci namenoma Kupijo nepreizkusena vina. Za posebne
priloZnosti kupijo Stirje udeleZenci Ze preizkuSeno vino, za domov pa kupijo nepreizkuSeno
vino ali pa vedno isto vino. Pet udelezencev kupuje vedno preizkuseno vino ne glede na
priloznost, en sodelujoci pa kupi nepreizkuseno vino ne glede na priloznost. Dva udelezenca:
»[...] v Sloveniji preizkusSeno, ¢e sem Vv tujini, poizkusim normalno njihovo in mi ni problem
poizkusiti nekaj novega.« (U9). Zanimiva je bila trditev enega udelezenca, ki pravi: [...] Prvo
jih je treba poizkusiti, potem lahko grejo za priloznosti.« (U1).
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Udelezenci so navedli razli¢ne razloge, zakaj ne bi kupili vina, in sicer zaradi nepravilnih barv
vina, vina v akciji, uvozenega, poceni, v plasticni posodi, pokvarjenega in vina z napako,
dragih vin, v steklenici vecji kot liter, tistih ki imajo plasticni zamasek, vino v neprivlacni
steklenici in z neprivlacno etiketo, uli¢nih vin in v tetrapaku. En udelezenec je mnenja: »[...]
vino ne spada v tetrapak, ampak v steklenico.« (U1).

Obe skupini se strinjata, da imata dobre izkuSnje z nakupom vina. Vina, s Kkaterim so
nezadovoljni, ne kupijo ve¢, odsvetujejo nakup in o njem povedo svojim prijateljem in
sorodnikom. En udeleZenec je mnenja, da bi ga ponovno kupil, saj prihaja do razlik od
steklenice do steklenice, kar ponazarja naslednji citat: »Ma jaz bi ga pa lih tako kupila zato,
ker pa¢ vem, da se to dogaja, pride do take in take razlike.« [U11]. Drugi udelezenec pa bi ga
tudi ponovno kupil, &e ima vino okus po zamasku: »[...] Ce pa ima zamasek pokvarjen, ga
pac¢ se kupim.« (U12). Tretji udeleZzenec je povedal, da je treba kritiko ali pohvalo vedno
povedati naprej. Vsi udeleZenci dobro vino ponovno kupijo, priporo¢ajo drugim in ga kupijo
tudi za posebne priloznosti. O tem so med drugim povedali (Priloga 30 in 31):

e Ul: »[...] ga ponovno kupim $e enkrat in sigurno ga tudi pohvalim doma in prijateljem in
ga prinesem na kak$no zabavo, priloznost tako, da tudi drugi vedo, da je dobro vino.«

e U4: »[...] povem naprej, kupim v dar, podarim, delim.«

e US8: »Ja, zdej si zapomnim, katero je bilo, za drugo priloznost.«

Pridelovalcem vina udeleZenci priporocajo oziroma svetujejo, da so Se posebej pozorni
predvsem na kakovost, postavijo naj primerno ceno, naj imajo tudi posebne steklenice 0,75 |,
naj se posluzujejo akcij, promocij in dogodkov, naj sodelujejo na tekmovanjih vina in
dobivajo medalje. En udelezenec je menil, da mora biti vino v steklenici, zamasek z
aluminijastim pokrov¢ékom, s tradicionalno etiketo, en udelezenec pa pravi: »[...] dobra cena
in dobra kvaliteta se pa itak sami hvalita [...]« (U9). Predlagali so tudi vino za zenske (npr.
sladka vina). To se ponazarjajo nadaljnji citati (Priloga 30 in 31):

e U3: »Jaz bi predlagal posebno steklenico 0,75, da je manjSa steklenica, kakSna oblika
posebna, ne klasika, da bi kakSna barva bila druga in pa kvaliteta.«

e U4: » [...] sama oblika, da bi bila bolj inovativna, druga¢ne oblike, figure izklesane,
izoblikovane, potem etika preprosta, jasni podatki, treba pazit na pravopisne napake [...]«

e U6: »[...] da se nau¢i kako narediti dobro promocijo, torej postavit kakovost, pa neko
obliko posebno svojega vina in mogoce vino $e za Zenske, ki bi ga naredili.«

e U10: »[...] okus, kvaliteta in kSno reklamo oz. kakSne posebne akcije«

e U12: »Etiketa, kvaliteta vina, dobra promocija, medalje.«

Na vprasanje, Ce bi Se kaj dodali k pogovoru, je en udeleZenec povedal, da bi se rad izobrazil

na tem podrocju, da bi znal razlikovati vina med seboj in katero vino gre h kaks$ni jedi. To
ponazarjata nadaljnja citata (Priloga 30 in 31):
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e U9: »[...] da ne poznam vin, ma bi pa se izobrazil/-a bolj na tem podroc¢ju. Da ne bi pil/-a
samo ¢rno in da bi poskusil/-a tudi belo in da bi se mi, da bi mi ratalo ljubse, ker belega
naceloma ne maram.«

e UIl1O0: »[...] Jaz bi pa rad/-a malo bolj spoznal/-a vina, e posebno katero vino pase h ksni
jedi. [...]«

En udelezenec je podal mnenje, da je prihodnost vina v tetrapaku, ¢eprav se vecina s tem ni
strinjala. Predlagali so tudi reciklazo steklenic, da se jih ponovno uporabi, ne zavrze in da si
za to placan, ali eko steklenico, ki bi bila drazja od normalne, ter vina z nizjo vsebnostjo
alkohola oziroma z razli¢nimi stopnjami vsebnosti alkohola. Zanimiva je tudi zadnja misel
zadnjega udeleZenca, ki pravi: »Clovek nikoli dovolj ne ve o vinu, vedno je kaj novega, nekaj
kar se moras$ naucit.« (U12).

3.3 Kvantitativna raziskava

V drugem delu empiri¢ne raziskave izvedem kvantitativno raziskavo. Najprej podrobneje
opredelim metodologijo kvantitativne raziskave ter nato nadaljujem z analizo kvantitativnih
podatkov in ugotovitvami.

3.3.1 Metodologija kvantitativne raziskave

Za kvantitativno raziskavo je znacilno, da osnovo predstavljajo podatki, pridobljeni s
standardiziranimi postopki. Podatke se lahko izrazi Stevil¢no, lahko se jih tudi analizira s
pomocjo matemati¢nih in statisticnih metod (Mesec, 1997, str. 8). Cilj je priti do zanesljivih,
tocnih, merljivih, preverljivih in objektivnih spoznanj, ki bi imeli v druzboslovju podobno
veljavo, kot jih imajo spoznanja v naravoslovnih znanostih. Nacrt kvantitativne raziskave
raziskovalec oblikuje na podlagi teoreti¢nih izhodiS¢ in dosedanjih raziskav, nato postavi
hipoteze, ki jih tekom raziskave empiricno preverja z razli€nimi statistiénimi in merskimi
postopki. Raziskovalec naredi raziskavo na reprezentativnem vzorcu neke populacije z
namenom, da ugotovljena spoznanja posplos$i na statisticno mnozico (Vogrinc, 2008, str. 11).
Posplosevanje na §irSo populacijo je primerno samo iz velikega in primerno izbranega vzorca,
pri Cemer so posploSitve tem bolj zanesljive ¢im vecji je vzorec in ¢im bolj reprezentativen je
(Mesec, 1997, str. 26).

Koraki analize kvantitativnih podatkov so usklajeni s splosno shemo raziskovalnega procesa
in si sledijo tako, da je najprej potrebno dolociti vsebino in namen analize, nato sledi priprava
sploSnega nacrta raziskave, statisti¢cno opazovanje oziroma zbiranje podatkov, kodiranje,
vnaSanje in urejanje zbranih podatkov, osnovna obdelava zbranih podatkov, analiti¢na
obdelava podatkov ter prikazovanje in razlaga rezultatov (Bregar et al., 2005, str. 152).
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Za izvedbo kvantitativne raziskave uporabim spletno anketo, ki je nacin zbiranja podatkov,
pri katerem anketirancu postavljamo vprasanja in beleZimo odgovore na 0Shovi
strukturiranega vprasalnika. Anketni vprasalnik sestavljajo vnaprej sestavljena vprasanja,
predvidena je tudi oblika odgovora. Kvantitativne raziskave se uporabljajo za Sirino podatkov
in podatke tipa »koliko«. Podatki, pridobljeni s kvantitativno raziskavo, so izrazeni $tevil¢no.
Prednost kvantitativnih podatkov se kaze v relativno nizkih stroskih in hitrosti pridobitve, na
drugi strani pa se soo¢amo s problemi kakovosti, ki se ne kazejo zgolj z neto¢nostjo podatkov.
Uporaba kvantitativnih podatkov mora biti kriticna, saj lahko vzbuja vtis navidezne
subjektivnosti in poenostavlja obravnavo raziskovalnega problema (Bregar et al., 2005, str.
2-82). Za anketni vpraSalnik sem se odlocila zato, ker bom na tak nacin najlazje prisla do
mnenja in stalis¢ kateri dejavniki vplivajo na slovenskega porabnika pri nakupu vina.

3.3.2 Raziskovalne hipoteze

Proces odlocanja porabnikov za nakup vina v Sloveniji sem preverjala z raziskovalnimi
hipotezami po tematskih sklopih, in sicer zadnji nakup in iskanje informacij o vinu, izbira
vina v prodajalni, etiketa na steklenici vina, zaprtost, oblika in barva steklenice ter
domaca/tuja, preizkuSena/nepreizkusena vina. Hipoteze sem argumentirala z ugotovitvami
avtorjev, ki so raziskovali podobne domneve, in z analizo fokusnih skupin. V Prilogi 32 je
podroben prikaz hipotez po tematskih sklopih, vprasanj iz spletnega vprasalnika, s katerimi
sem preverjala hipoteze, navedena je tudi uporabljena metoda statisticnega preverjanja ter
avtorji, ki so v svojih raziskavah preverjali enake ali podobne hipoteze.

3.3.2.1 Zadnji nakup in iskanje informacij o vinu

S prvima dvema hipotezama zelim preveriti iskanje informacij o vinu, pozornost porabnika
pri izbiri vina in koliko eksperimentira pri svoji izbiri. Hussain et al. (2007, str. 59-60) so v
raziskavi pri ameriskih porabnikih ugotovili, da poznavanje vina pozitivno vpliva na nakup in
porabo. V tej raziskavi je bilo nevpletenih ali neizobrazenih o vinu 80 % porabnikov. Pri
nakupu se pocutijo prestraseni, ko ne razumejo, kaj piSe na etiketah in imajo teZave pri
priklicu vina, ki so ga kupili in jim je bilo v§e¢. Bruwer in Buller (2012, str. 310—-313) sta
raziskala, da porabniki z manj znanja o vinu dajejo prednost zunanjim pokazateljem vina,
porabnikom z ve€ znanja pa je poleg zunanjih pokazateljev vina pomembna tudi kakovost
oziroma lastnost vina. Fernandes Ferreira Madureira in Simo~es de Sousa Nunes (2013, str.
77—84) sta ugotovila, da porabniki z vi§jim znanjem o vinu na etiketi i8¢ejo zapletene
informacije, obcasni uporabniki pa bolj prakti¢ne informacije. Tisti, ki so visoko vpleteni v
uporabo izdelka, imajo kompleksnejSi sistem zbiranja informacij kot porabniki z nizko
vpletenostjo (Barber et al., 2006, str. 229-230). King et. al. (2012, str. 41—43) tudi menijo, da
porabniki z vi§jim znanjem o vinu bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri. V analizi fokusnih
skupin je izstopal en udelezenec z ve¢ znanja o vinu, saj se je opredelil kot ljubitelj in boljsi
poznavalec vina. Pravi, da si za iskanje informacij vzame cas, bere forume, bloge, spletne
strani in komentarje razlicnih ljubiteljev vina in revijo Vino. Iz analize pogovora fokusne
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skupine sklepam, da ima ostalih 11 udeleZencev manj znanja o vinu, saj jih je kar devet
ocenilo svoje zanje o vinu in ustreznost vina k razlicnim obrokom kot slabo. Osem
udelezencev kritik o vinu ne spremlja, razen treh, ki obCasno spremljajo Casopise/biltene o
vinu. Sest udeleZencev ne i$¢e informaciji o vinu saj vedno Kupuje isto vino, sedem
udeleZzencev meni, da prihaja najboljSe vino iz Slovenije. Na podlagi teh argumentov
postavljam naslednji hipotezi:

H1la: Porabnikovo znanje o vinu je pozitivho povezano z njegovo pozornostjo pri izbiri
vina.

H1b: Porabniki z ve¢ znanja o vinu bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri kot porabniki z
manj znanja.

3.3.2.2 Izbira vina v prodajalni

V tem sklopu Zelim s hipotezami preveriti najpomembnejSe dejavnike pri izbiri vina,
pripravljenost placati ve¢ za ekoloSko vinsko embalazo in pomen zlate medalje pri nakupu
vina. Skoraj tri Cetrtine (72 %) hrvaSkih porabnikov je poudarilo, da je geografska oznacba
zelo pomembna pri njihovi izbiri vina. Oznacevanje vina in geografske oznacbe je zelo
pomembno za visoko izobrazene kupce in ti so pripravljeni placati ve¢ za geografsko
oznadeno vino (Ca¢i¢ et al., 2011, str. 75). Regija porekla je prvi in najpomembne;jsi dejavnik
odlo¢anja pri izbiri vina pri Portugalcih in njihova pomembnost je obratno sorazmerna s
porabnikovo vpletenostjo, pravita Fernandes Ferreira Madureira in Simo~es de Sousa Nunes
(2013, str. 77-84). Mnenja sta tudi, da je etiketa drugi najpomembnejsi dejavnik pri izbiri
vina. Poreklo drzave je zelo pomemben dejavnik tudi za litvanskega porabnika in za
porabnika iz ZDA (Atkin et al., 2007, str. 333-337). Casas in Makauskiené (2013, str.
152-153) tudi ugotavljata, da je za porabnika z visoko kognitivno vpletenostjo regija izvora
pomembnejSa kot za porabnike z nizko vpletenostjo. Goodman (2009, str. 47-48) pa je
ugotavljal, da je na izbranih trgih najpomembnejs$i dejavnik, ki vpliva na izbiro vina v
prodajalni, predhodna izkuS$nja z vinom. Poreklo vina je najmanj pomembno v Izraelu,
medtem ko je v Nemciji in na Kitajskem mnogo pomembnejSe kot v Veliki Britaniji in
Awvstraliji. Analiza fokusne skupine je pokazala, da Sest udeleZzencev pri nakupu najprej
pogleda etiketo, ker jo o€i najprej vidijo in zaznajo, drugih Sest pa blagovno znamko, vrsto,
ceno in regijo vina. En udeleZenec si vzame cas in pogleda vse o vinu, saj je velik ljubitelj in
poznavalec vina. Najpomembnejsi dejavnik pri izbiri vina je za $tiri udeleZence sorta vina, za
tri blagovna znamka, za dva proizvajalec, za druga dva pa cena ter za enega udelezenca
kvaliteta vina v razmerju s ceno. Povzamem lahko, da je prvi najpomembnejsi dejavnik pri
izbiri vina lokacija proizvodnje, drugi pa je etiketa. Zato postavljam naslednji hipotezi:

H2a: Lokacija proizvodnje je za slovenske porabnike najpomembnejSi dejavnik pri
izbiri vina.
H2b: Informacije na etiketi so za slovenske porabnike drugi najpomembnejsi dejavnik

pri izbiri vina.
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Barber (2010, str. 430—440) je v svojem povzetku raziskav prisel do zakljucka, da je vec kot
dve tretjini moskih (68 %) izrazilo svoj namen placati ve¢ za ekoloSko vinsko embalazo,
medtem ko je med Zenskami takih le 32 %. Avtor tudi ugotavlja, da je ta rezultat drugacen od
predhodnih Studij, kjer so imele zenske vecjo skrb in pogosteje sodelujejo v razlicnih vrstah
ekoloskega ravnanja. Na podlagi tega sklepam:

H2c: Moski so pripravljeni placati veC za ekolosko vinsko embalaZzo kot Zenske.
3.3.2.3 Etiketa na steklenici vina

Etiketa ima zelo pomembno komunikacijsko vez med vinom in porabnikom, zato z dvema
hipotezama preverjam pomen zadnje in sprednje etikete. Sode¢ po ve¢ raziskavah vinski
porabniki pri svoji nakupni odlo¢itvi upostevajo sprednjo in zadnjo etiketo (npr. Olsen et al.,
2003, str. 48—49; Thomas & Pickering, 2003, str. 64—65). Thomas in Pickering (2003, str.
64—65) sta ugotovila, da ima sprednja etiketa na sploSno ve¢ji pomen kot pa zadnja.
UdeleZenci z univerzitetno izobrazbo ali z diplomo dajejo prednost sprednji etiketi, zadnji
etiketi pa dajejo prednost poroceni udeleZenci in tisti, ki bolje poznajo vina. Fernandes
Ferreira Madureira in Simo~es de Sousa Nunes (2013, str. 77—84) pravita, da sprednjo in
zadnjo etiketo visoko vrednotijo porabniki, ki so o vinu ozave$¢eni. V ZDA so zenskam v
primerjavi z moskimi pomembnejSe etikete na sprednji strani steklenice. Zadnja etiketa jih
bistveno bolj zmede, saj jo je teZko brati in ima preve¢ informacij, ki bi lahko vplivale na
napacno odloditev za nakup vina (Barbere et al., 2006, str. 229-230). V analizi fokusnih
skupin sem zasledila, da vsi udelezenci pogledajo sprednjo etiketo na steklenici vina, zadnjo
etiketo pogleda Sest udelezencev (od dvanajstih udeleZencev), en udelezenec jo pogleda
obCasno. Za devet udeleZencev je sprednja etiketa pomembnejSa od zadnje, dvema
udelezencema sta obe pomembni in enemu je pomembna samo zadnja. Povzamem lahko, da
sta za porabnikovo odlo¢anje pomembni tako sprednja kot zadnja etiketa, vendar pa ima
sprednja etiketa vecji pomen kot zadnja. Predpostavljam naslednje:

H3a: Sprednja etiketa ima vecji pomen pri porabnikih vina kot zadnja etiketa.

Glede najpomembnejSega dejavnika na sprednji etiketi na steklenici vina sekundarni viri
navajajo razli¢ne ugotovitve. Thomas in Pickering (2003, str. 64-65) sta v raziskavi ugotovila,
da je izmed informacij, navedenih na sprednji etiketi, najpomembnejsi dejavnik nakupa
vinsko podjetje oz. vinska Kklet, drugo mesto zaseda blagovna znamka vina, tretje mesto pa
mnenja strokovnjakov ter medalje in nagrade. Sorta in regija oz. poreklo sta signala na
sprednji etiketi, ki ju lahko italijanski porabnik zlahka prepozna in jima zaupa (Corduas et al.,
2013, str. 417-418). Vecina kalifornijskih porabnikov (85 %) meni, da je regija najpogoste;jsi
dejavnik na etiketi vinske steklenice, nato ji sledijo blagovna znamka (72 % anketirancev),
sorta vina in cas trgatve (71 % anketirancev) ter navedba drzave, slika na etiketi in vsebnost
alkohola (Johnson & Bruwer, 2007, str. 288-289). Te raziskave kazejo, da razli¢ni porabniki
razli¢no vrednotijo pomen informacij na sprednji etiketi. Zanimivo je, da je v analizi fokusne
skupine najbolj izstopal odgovor »sorta vina« (6 od 12 udelezencev), ¢emur so sledili videz
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ctikete in proizvajalec (po 5 udeleZencev) ter vrsta vina, letnik polnitve, pisava na etiketi,
blagovna znamka in geografsko poreklo. Sorta vina se je izkazala za pomembno tudi v drugih
raziskavah, zato sklepam naslednje:

H3b: NajpomembnejSi dejavnik odlocanja na sprednji etiketi vinske steklenice je sorta
vina.

3.3.2.4 Zaprtost, oblika in barva steklenice

V tem razdelku z dvema hipotezama preverjam zaznavanje vizualnih elementov, kot so
estetska etiketa, zamasek, oblika steklenice, barva in velikost steklenice, ki so izkaznica vina.
Izbrani morajo biti skrbno in izrazati tisto, kar Zeli vinska klet povedati o svojem vinu
(Hollebeek & Roderick, 2009, str. 339—-340; Maddox, 2012, str. 1—4). Corduas et al. (2013,
str. 417—-418) so ugotovili, da etiketa ni zgolj posredovanje informacij, temve¢ je njena
zasnova skupaj s steklenico in zamaskom taka, da bo izdelek vizualno razlikovalen, da bo
izstopal in bo privlacen. Vendar italijanski porabniki niso pod vplivom teh elementov, ko so
na voljo drugi objektivni ali bistveni podatki. Veliko porabnikov na britanskem trgu se
osredoto¢i na etiketo in estetiko steklenice (Halstead, 2002). Fernandes Ferreira Madureira in
Simo~es de Sousa Nunes (2013, str. 77—84) sta ugotovila, da so porabniki v raziskavi pokazali
doloc¢en odpor do sprememb razli¢nih barv in oblik steklenic, za nekatere porabnike pomeni
to veliko oviro za nakup. Kurin¢i¢ (2012, str. 4) pravi, da v vinarski praksi prevladuje klasi¢na
0,75-litrska steklenica in v nekaterih primerih pri izboru barve steklenice prevlada zelja po
poudarjanju realne barve vina kupcu (prozorne steklenice). V analizi fokusne skupine sem
zasledila, da se vecina (devet od dvanajstih) udelezencev ponavadi odlo¢i za steklenice
volumna 0,75 | — ta steklenica je tudi njihova najljubsa. Vecini (deset od dvanajstih)
udelezencev so lepse temnejse steklenice, enemu udeleZencu je vSe¢ prozorna steklenica in en
nima preferenc. Vsi kupijo vino s plutovinastim zamaskom, ker se jim zdi spontano, naravno,
zaradi zvoka pri odpiranju steklenice in ker je odpiranje bolj svecano. Izhajajo¢ iz teh
ugotovitev sklepam:

H4a: Porabniki ponavadi kupujejo steklenico volumna 0,75 litra.
H4b: Porabniki najraje izberejo steklenice s temnejsim steklom.

3.3.2.5 Domaca/tuja, preizkuSena/nepreizkusena vina

Z zadnjim sklopom hipotez preverjam, katera vina so najpogostejsi izbor med tujimi vini in
ali porabniki izbirajo domace/tuje, preizkuSeno/nepreizkuSeno vino za doloc¢eno priloznost.
Yu et al., (2009, str. 159—-167) so ugotovili, da so francoska vina najpogostejsi izbor med
tujimi vini med porabniki v Pekingu, saj predstavljajo zahodni stil — dobro in romanti¢no
zivljenje ter dobro francosko hrano. Velika verjetnost je, da bodo porabniki to vino tudi kupili
za darilo. Bruwer in Courtney Buller (2012, str. 310—313) pa sta ugotovila, da so japonski
porabniki izbrali Francijo in Italijo za najbolj zazeleni drzavi porekla vina. V analizi fokusne
skupine sem zasledila, da za stiri udelezence prihaja najboljse vino iz Francije, ker so to ze
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veckrat slisali in zaradi tradicije. En udelezenec pa je menja, da iz Toskane, ker je vino
dobrega okusa. 1z navedenega sklepam, da so za slovenske porabnike francoska vina
najpogostejsi izbor med tujimi vini.

HS5a: Francoska vina so pri slovenskih porabnikih najpogostejsi izbor med tujimi vini.

Butina (2010, str. 7-8) navaja mnenje Stevilnih avtorjev, da je okolje eden izmed
najpomembnejsih dejavnikov, ki sooblikujejo vedenjski vzorec pitja alkoholnih pija¢. Nacin
uzivanja alkohola dolo¢a predvsem okolje in kultura, s katerima porabnik pridobi pivske
vzorce in navade z opazovanjem popivanja v druzbi ter od ljudi, s katerimi popiva (Pecle &
Brodsky, 1996). Raziskava ciprskih porabnikov je pokazala, da ima 87,2 % vinskih
porabnikov raje lokalno vino od uvoZenega vina (Vrontis et al., 2011, str. 255-256). Za
porabnike je tudi podoba blagovne znamke vina pomemben nematerialni dejavnik nakupne
izbire. Za poslovno vecerjo porabniki najverjetneje izberejo znano blagovno znamko, ko
dobijo vino v dar, so nekoliko bolj pripravljeni poskusiti nove blagovne znamke vina; Se
najbolj pa, ko izbirajo vino za lastno uzivanje doma (Olsen et al., 2003, str. 48—49). V analizi
fokusne skupine sem =zasledila, da udelezenci kupujejo v vecini slovensko vino, dva
udelezenca kupujeta odvisno od priloznosti. Trije udeleZenci ne glede na doloceno priloZnost
vedno kupujejo lokalno vino. Ko kupujejo vino za prijatelje, trije udelezenci vedno izberejo
vino, ki ga imajo prijatelji radi, za lastno uporabo pa lokalno vino; en udelezenec kupuje vino
samo ene vrste; trije pa drazje slovensko vino, ker ga bolj poznajo, medtem ko en udelezenec
kupuje razli¢na vina, vendar za darilo vedno nese svoje vino. Za sedem udelezencev prihaja
najboljSe vino iz Slovenije. Vecina (devet od dvanajst) udelezencev kupuje samo preizkusena
vina, ¢eprav dva izmed njih tudi rada eksperimentirata, trije udeleZenci pa kupijo tudi
nepreizkusSena vina. Za posebne priloZnosti kupijo Stirje udeleZenci Ze preizkuSeno vino, za
domov pa kupijo nepreizkuseno vino ali pa vedno isto vino. Pet udeleZencev kupuje vedno
preizkuseno vino ne glede na priloznost, en udelezeni pa kupi nepreizkuseno vino ne glede na
priloznost, dva udelezenca v Sloveniji kupita preizkuseno, ¢e sta v tujini, jima ni problem
poizkusiti nekaj novega.

H5b: Porabniki raje kupijo slovensko kot tuje vino.
H5c: Porabniki za posebno priloZznost obic¢ajno izberejo vino, ki so ga Ze preizkusili.
H5d: Porabniki za domaco uporabo obic¢ajno izberejo vino, ki ga $e niso preizkusili.

3.3.3 Analiza kvantitativnih podatkov in ugotovitve

Na podlagi postavljenih hipotez sem oblikovala merski instrument tako, da sem pri
anketiranju pridobila relevantne podatke. Pri analizi podatkov sta mi bili v pomo¢ spletni
orodji »lka spletno orodje« in SPSS za Windows. Orodji sta mi pomagali pri opisni,
tabelari¢ni in grafi¢ni predstavitvi podatkov, ki sledijo v nadaljevanju.
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Anketni vprasalnik zajema 28 vpraSanj in je prikazan v Prilogi 33. Vprasalnik je bil sestavljen
po tematskih sklopih, in sicer zadnji nakup in iskanje informacij o vinu (vprasanja 1 do 9),
izbira vina v prodajalni (vprasanja 10 do 14), znacilnosti steklenice (vpraSanja 15 do 18),
domaca/tuja, preizkuSena/nepreizkusena vina (vpraSanja 19 do 22), proces nakupa vina
(vpraSanje 23) in na koncu so socio-demografska vpraSanja (vpraSanja 24 do 28). Vprasanja
so zaprtega in delno zaprtega tipa, razen vprasanji 9 in 25, ki sta odprtega tipa in je potrebno
dopisat odgovor. Spletna anketa je bila pripravljena v spletnem orodju »1ka spletno orodje«.
V raziskavi so sodelovali posamezniki, ki so imeli od 16. septembra do 22. septembra dostop
do racunalnika, tablice ali pametnega telefona s spletno povezavo. Posameznike sem izbirala
priloznostno, in sicer sem jih pridobila z objavo povezave do spletnega vpraSalnika na
druzabnem omreZzju Facebook, na spletnih forumih in preko elektronske poste. Istocasno se je
anketa izvajala tudi na terenu v Novi Gorici pred knjiznico, na trznici, pred Srednjo
ekonomsko in trgovsko Solo in Splo$no gimnazijo ter na trznici v Ljubljani.

Na nagovor ankete je kliknilo 702 oseb, od tega je bilo 258 delno izpolnjenih vprasalnikov,
anketo je resilo 444 oseb, od tega je bilo 61 anket zbrano na terenu. Anketni vprasalnik je
imel na zacetku dve izlo¢itveni vpraSanji. Prvo vpraSanje je bilo, ali so anketiranci polnoletni.
V anketi je sodelovalo 444 oseb, od tega je bilo 332 (75 %) oseb polnoletnih in 112 (25 %)
oseb nepolnoletnih. Nepolnoletne osebe so zakljucile z anketo in presle na zakljucek oz.
zahvalo, polnoletne osebe pa so nadaljevale z drugim izlo¢itvenim vprasanjem, ki je bilo, ali
so v zadnjih treh mesecih opravili kakSen nakup usteklenicenega vina. Rezultati kaZejo, da je
od 322 (75 %) polnoletnih oseb 181 (41 %) oseb v zadnjih treh mesecih kupilo ustekleni¢eno
vino, 151 (34 %) oseb pa ga ni kupilo. Glavni vzroki za nenakup vina so, da v tem ¢asu niso
potrebovali vina (46 oseb 0z. 10 %), ne kupujejo vina (44 oseb o0z. 10 %), pridelujejo lastno
vino (27 oseb oz. 6 %), kupujejo samo odprto vino (22 oseb 0z. 5 %) in drugo (12 oseb o0z. 3
%), Kjer so navedli, da ne pijejo vina ali alkohola, dojijo, kupujejo od prijateljev in zaradi
zdravstvenih problemov. V analizo raziskave sem vkljuc¢ila samo osebe, ki so zakljucile
anketo in so ustrezale dvema klju¢nima kriterijema, skupno 181 odgovorov.

V anketi je sodelovalo 30 % (n=54) moskih in 70 % (n=127) Zensk. Na vpraSanje o starosti so
anketiranci odgovarjali prosto, tako da so vpisali svojo letnico rojstva. Najstarejs$i udelezenec
je bil star 90 let, najmlajSi pa 18 let. Povprecna starost udelezenca je bila 37,7 let. Najvec
anketirancev (36 %) ima dokon¢ano univerzitetno izobrazbo ali bolonjsko drugo stopnjo
(bolonjski magisterij), nato sledijo anketirani z dokon¢ano S§tiriletno srednjo Solo (18 %),
dokonc¢ano visoko $olo (17 %), poklicno $olo (2 ali 3 letna strokovna $ola) (11 %), osnovno
Solo ali manj (8 %), visjo Solo (7 %) in znanstvenim magisterijem ali doktoratom (3 %). Kar
62 % anketirancev je zaposlenih ali samozaposlenih, 14 % je upokojencev, 13 % Studentov ali
dijakov in 11 % brezposelnih. Med 181 anketiranci, ki so odgovorili na vprasanje o bivalis¢u,
jih v mestu zivi 39 %, 37 % jih zZivi na podezelju in 24 % v okolici mesta.
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3.3.3.1 Analiza nakupnih navad anketirancev v povezavi z vinom

V tem poglavju opisujem nakupne navade anketirancev v povezavi z vinom po posameznih
sklopih, in sicer zadnji nakup in iskanje informacij o vinu, izbira vina v prodajani, etiketa na
steklenici vina, zaprtost, oblika in barva steklenice, domaca/tuja, preizkusena/nepreizkusena
vina in proces nakupa vina.

Anketirance sem povprasala o zadnjem nakupu in ali i§¢ejo informacije o vinu. Zadnji
nakup ustekleni¢enega vina je bil pri ve¢ini uporabnikov opravljen v prodajalni (70 % od 181
anketiranih), nato sledi nakup pri pridelovalcu vina (18,5 %), v vinoteki (11 %) in na festivalu
(0,5 %). Noben anketiranec ni kupil vina na spletu. Anketiranci so nazadnje kupili vino za
druzenje s prijatelji in sorodniki (37 % vprasanih), za praznovanje ob posebnih priloznostih
(npr. praznovanje rojstnih dni, obletnic, praznikov, prihod gostov na dom) (35 %), za
vsakodnevno uporabo (ob obroku ali samostojno) (14 %), za kuhanje, kulinariko (dodatek k
hrani) in za obisk koncerta, festivala, zabave (po 5 %), za poslovno darilo (2 %) in nato za
lastno izobrazevanje (prepoznavanje razlicnih vin iz razliénih krajev, drzav) in zaradi
zdravilnih u¢inkov (po 1 %), medtem ko nih¢e ni kupil vina Vv zbirateljske namene.

V zadnjem nakupu je 57 % anketiranih kupilo belo vino, 38 % rdece in 5 % rose vino. Najraje
imajo belo vino 49 %, nato sledi rdece 38 %, takih, za katere ne prevladuje ena vrsta vina, je
11 %, 2 % pa imata najraje rose vino. Kar 66 % anketiranih se je opredelilo, da kupuje vino
nekajkrat na leto, 23 % nekajkrat na mesec in po 5 % enkrat na teden ali pogosteje in
najveckrat enkrat letno. Skoraj tri Cetrtine anketiranih (72 %) ponavadi kupuje 1-2 steklenici,
9 % jih kupuje 2—5 steklenic, karton steklenic (6 steklenic) kupuje 8 %, vino v plasti¢ni
embalazi 5 litrov 6 %, zaboj (12 steklenic) in vino v kartonasti embalazi 5 litrov pa po 2 %
anketiranih. Pod drugo je 2 % anketiranih navedlo, da eden kupuje razli¢ne koli¢ine, eden
kupuje 25 steklenici in vino v kartonasti embalazi ter eden pa samo karton 10 litrov.

Na vprasanje, ali pred nakupom poiséejo informacije o vinu, je 70 % (n=127) odgovorilo ne,
30 % (n=54) pa jih poisée informacije. Ce so anketiranci odgovorili, da poiséejo informacije
pred nakupom (n=54=100 %), se je pojavilo dodatno vprasanje, kje najdejo te informacije.
Dobra tretjina (37 %) anketirancev pogleda pri prijateljih, sorodnikih, znancih, sosedih, 17 %
anketirancev najde informacije na embalazi 0z. vinski etiketi, 15 % na spletu (nap. prebere
bloge, forume), 9 % na vinskih sejmih, razstavah, po 7 % v vinskih revijah in pri osebju v
prodajalni, 5 % v strokovni literaturi, knjigah, 3 % v ¢asopisnih ¢lankih in 1 % pri vinarju.

Izbira vina v prodajalni. Anketiranci so najprej prosto odgovorili, kaj pri vinu najprej
pogledajo. Odgovarjali so razli¢no, vendar so najbolj izstopali odgovori: vrsta vina (59
navedb), cena (41 navedb), poreklo (28 navedb), proizvajalec (22 navedb), etiketa (15
navedb), kvaliteta (13 navedb), letnik vina (12 navedb), blagovna znamka (10 navedb) in
barva vina (10 navedb). Naslednje vprasanje je nudilo ve¢ vnaprej zapisanih dejavnikov, od
katerih so anketiranci izbrali poljubno S$tevilo tistih, ki jih upoStevajo pri izbiri vina v
prodajalni. Anketiranci upostevajo ceno (12 % anketiranih), lokacijo proizvodnje in sorto
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vinske trte (10 %), predhodne izkusnje s tem vinom (9 %), blagovno znamko proizvajalca (8
%), priporocila prijateljev in druzine (7 %), podatke o vinarju/proizvajalcu in drzavo izvora (6
%), letnik vina (5 %), po 4 % anketiranih je oznacilo videz etikete 0z. oblikovanje etikete,
informacije na etiketi in ujemanje s hrano, po 3 % anketiranih je izbralo obliko steklenice,
kako je steklenica zaprta in vrednost alkohola v vinu, volumen steklenice 2 %, medalje in
nagrade, vinske revije in priporocila kritikov in osebje v prodajalni pa po 1 %.

Anketiranci so ocenjevali tudi, do kak$ne mere S0 za njihovo izbiro vina pomembni navedeni
dejavniki. Stopnjo pomembnosti z dejavniki so izrazili z eno od petih stopenj na Likertovi
merski lestvici, kjer je odgovor 1 pomenil »Sploh ni pomembno«, odgovor 5 pa »Je zelo
pomembno«. Podrobnejse analize so prikazane na Sliki 2 in v Prilogi 34, v nadaljevanju pa
povzamem le bistvene ugotovitve. Povpreéne ocene pomembnosti dejavnikov se gibljejo od
2,5 do 4,2. Za anketirance so za njihovo izbiro vina v povpreéju najpomembnejse predhodne
izkusnje s tem vinom, in sicer je kar za 87 % anketirancev ta dejavnik pomemben ali zelo
pomemben. Najmanj so za anketirance pomembne vinske revije in priporocila kritikov, Kjer je
40 % anketirancev oznacilo, da ta dejavnik zanje ni pomemben ali sploh ni pomemben.

Slika 2: Prikaz povprecne stopnje pomembnosti posameznih dejavnikov pri izbiri

usteklenicenega vina

Moje predhodne izkusnje s tem vinom 4,2
Sorte vinske trte 4
Cena 3,9
Informacije na etiketi 3,8
Blagovnaznamka proizvajalca 3,8
Drzavaizvora 3,8
Lokacija proizvodnje 3,7
Podatki o vinarju / proizvajalcu 3,7
Priporocila prijateljev in druzine 3,6
Ujemanjes hrano 3,6
Letnik vina 3,3
Videz etikete oz. oblikovanje etikete 3,2
Kako je steklenica zaprta 3,2
Vrednost alkohola v vinu 3
Raznolikostizbire v prodajalni 3
Medalje in nagrade 2,9
Oblika steklenice 2,8
Volumen steklenice 2,8
Osebje v prodajalni 2,6

Vinske revije in priporocila kritikov 2,5
T T T T T 1

0] 1 2 3 4 5

Legenda: 1 pomeni »Sploh ni pomembno«, 2 pomeni »Ni pomembno«, 3 pomeni »Ni niti pomembno niti
nepomembno«, 4 pomeni »Je pomembno« in 5 »Je zelo pomembno«.
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Za druzenje s prijatelji, sorodniki in za praznovanje ob posebnih priloznostih (npr.
praznovanje rojstnih dni, obletnic, praznikov, prihod gostov na dom) najveckrat kupi vino 29
% anketirancev, 11 % jih kupi vino za kuhanje, kulinariko (dodatek k hrani) in prav tako 11 %
za vsakodnevno uporabo (ob obroku ali samostojno), 8 % za poslovno darilo, 5 % za obisk
koncerta, festivala, zabave, 3 % za lastno izobrazevanje (prepoznavanje razli¢nih vin iz
razliénih krajev, drzav), 2 % zaradi zdravilnih u€inkov in 1 % za zbirateljske namene. Slaba
polovica anketirancev (42 %) je do sedaj Ze kupila vino v trgovini, pri pridelovalcu vina je
nakup izvedlo 34 % vprasanih, v vinoteki 23 %, nihce pa ni kupil vina na spletu.

Etiketa na steklenici vina in zaprtost, oblika in barva steklenice. Pri vprasanju, katere
informacije obi¢ajno poiscejo na sprednji etiketi, ko kupujejo vino, so lahko anketiranci
izbirali ve¢ odgovorov. Vrsto vina oz. sorto vinske trte je izbralo 38 % vseh anketirancev,
blagovno znamko 15 %, drzavo izvora vina 13 %, oznako geografskega porekla 12 %,
vrednost dejanskega alkohola in leto trgatve po 7 %, velikost oz. volumen steklenice 4 % ter
nagrade in medalje 3 %. Najpomembnejsi dejavnik, ki ga anketiranci poiscejo na sprednji
etiketi, je vrsta vina (za 65 % vprasanih), sledijo blagovna znamka (13 %), oznaka
geografskega porekla (10 %), drzava izbora vina (6 %), vsebnost dejanskega alkohola (4 %),
leto trgatve (2 %) in velikost oz. volumen steklenice (1 %). Anketiranci ponavadi kupijo 0,75-
litrske steklenice (61 %), tretjina anketiranih (33 %) obicajno kupi litrske steklenice, 4 %
kupujejo steklenice volumna 1,5 litra in 2 % anketiranih 3-litrske steklenice. Ko kupuje vino,
35 % anketirancev izbere steklenice zelene barve, steklenice ¢rne barve izbere 27 %, rjave
barve 20 % in prozorne 12 %. Pod drugo je 2 % anketirancev odgovorilo, da jim barva ni
pomembna oz. da ne vidijo.

Domaca/tuja in preizkuSena/nepreizkusena vina. Anketirance sem povprasala, ali kupujejo
slovensko ali tuje ustekleniceno vino glede na priloznost 0z. situacijo. Skoraj tri Cetrtine (74
%) anketirancev ponavadi kupi slovensko ustekleni¢eno vino, 22 % jih kupi odvisno od
priloznosti, 4% pa kupujejo tuja vina. Tisti anketiranci, ki so izbrali, da ponavadi kupujejo
tuje vino ali odvisno od priloznosti, so odgovarjali na dodatno vprasanje, iz katerih drzav so
ze kupili ustekleni¢eno vino (skupaj je teh anketirancev 34). Izmed teh je italijanska vina
kupilo 18 % vprasSanih, francoska vina 16 %, hrvaska vina 13 %, Spanska vina 12 %, cilska
vina in vina iz ZDA (kalifornijska) 8 %, argentinska vina 7 %, ¢rnogorska in portugalska vina
po 6 %, avstrijska in novozelandska vina po 3 %, makedonska vina 2 % in skupno 2 % (po en
udeleZenec) je kupil vino v sledecih drzavah: Madzarska, Avstralija, Juznoafriska republika,
Slovaska in Srbija. Podrobnejsa delitev izbire nakupa anketirancev tujega vs. odvisno od
priloznosti je prikazana v Prilogi 35. Na vprasanje, iz katere drzave prihaja najboljse vino, je
36,5 % vseh anketirancev odgovorilo, da iz Slovenije, 31 % jih meni, da iz Francije, 13 % iz
Italije, 5 % iz Spanije, po 3 % iz Hrvaske in Nove Zelandije, po 2 % iz Portugalske in
Argentine, po 1 % iz Cila, Avstrije in Crne gore in po 0,5 % (po en udeleZenec) iz Gréije,
Srbije, en udelezenec je mnenja, da ni najboljSega vina, drugi meni, da je odvisno od sorte
vina, zadnjemu pa drZzava izvora ni pomembna.
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Dobra tretjina (35,5 %) anketirancev v primeru, da je zadovoljna z vinom, ponovi nakup, 26
% jih pove prijateljem, 23 % jih priporoc¢a najprej, 15 % jih kupi za posebno priloznost in 0,5
% (1 udeleZenec) objavi svojo oceno. V primeru, da z vinom niso zadovoljni, jih 42 %
preneha kupovati to vino, 39 % jih kupi drugo znamko/vrsto vina, 18 % jih pove svojim
prijateljem in 1 % ponovi nakup.

Na temo procesa nakupa vina so anketiranci izbrali stopnjo (ne)strinjanja z navedenimi
trditvami. Imeli so moznosti, da oznacijo Stevilko 1, ki pomeni »Sploh se ne strinjam«, 2
pomeni »Ne strinjam se«, 3 pomeni »Niti se strinjam niti se ne strinjam«, 4 pomeni »Strinjam
se« in 5 »Povsem se strinjam. Na Sliki 3 in v Prilogi 36 so prikazane podrobnejSe statistike po
posameznih trditvah, v nadaljevanju pa povzamem samo bistvene ugotovitve. Povprecne
ocene strinjanja s posamezno trditvijo glede procesa nakupa vina se gibljejo od 2,5 do 4,3.
Anketiranci se v povprecju najmanj strinjajo s trditvijo »Med vsemi medaljami, ki jih ima
neko vino, je zame najpomembnej$a zlata medalja«, Ki S0 jo v povprecju ocenili z vrednostjo
2,5. S to trditvijo se sploh ne strinja ali ne strinja skupno 47 % anketiranih. Najve¢
anketirancev se strinja s trditvijo »S svojim zadnjim nakupom vina sem bil/-a zadovoljen/-a,
s to trditvijo se strinja ali popolnoma strinja skupno 48 % anketirancev, povpre¢na vrednost
odgovorov pa je znaSala 4,3.

Slika 3: Prikaz stopnje (ne)strinjanja z navedeno trditvijo v procesu nakupa vina in povprecja
odgovorov

S svojim zadnjim nakupom vina sem hil zadovoljen/-a.

Zaposebne priloznosti obicajno kupujem ze preizkuseno
vino.

Ko kupujem vino, vedno pogledam sprednjo etiketo na
steklenici.

Pri izbiri vina sem zelo pozoren/-a.

S svojim nakupom vina sem vedno zadovoljen/-a.

Mislim, da je sprednja etiketa na vinski steklenici
pomembnejsa od zadnje etikete.

Svoje znanje o vinu ocenjujem kot zelo dobro (npr. dohro
se spoznam na vrste vina, ustreznost vina k hrani ...)
Zaekologko vinsko embalaZzo sem pripravljen/-a placati

vec.

Pri nakupu oz. izhiri vina vedno eksperimentiram in
kupim nepreizkuseno vino.

Pri nakupu vina obicajno ne pogledam zadnje etikete na

steklenici

Zalastno uporaho (doma) obicajno kupujem
nepreizkuseno vino.

Med vsemi medaljami, ki jim ima neko ving, je zame

najpomembnejsa zlata medalja.
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Legenda: 1 pomeni »Sploh ni pomembno«, 2 pomeni »Ni pomembno«, 3 pomeni »Ni niti pomembno niti

nepomembno«, 4 pomeni »Je pomembno« in 5 »Je zelo pomembno«.
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3.3.3.2 Analiza povezav med spremenljivkami — preizkuSanje hipotez

V tem podpoglavju preverjam predhodno oblikovane hipoteze, katerih rezultate povzemam po
posameznih podro¢jih proucevanja: zadnji nakup in iskanje informacij o vinu; izbira vina v
prodajalni; etiketa na steklenici; zaprtost, oblika in barva steklenice; domaca/tuja,
preizkusena/nepreizkusena vina.

Zbrane podatke sem kvantitativno analizirala s pomocjo programskega orodja SPSS, ki je
namenjeno statisti¢ni obdelavi podatkov. Hipoteze sem preverjala z bivariatnimi statisti¢nimi
metodami:

e razliko v povpre¢jih med dvema skupinama vzorca sem preverjala s t-testom za neodvisna
VZOrca,

e razliko v aritmeti¢nih sredinah dveh spremenljivk s t-testom za odvisna vzorca,

e razliko med aritmeticno sredino strinjanja s trditvijo in sredinsko vrednostjo lestvice
strinjanja s t-testom za en vzorec,

e povezanost dveh spremenljivk (oblikovanih s 5-stopenjsko Likertovo lestvico) sem
preverjala s Pearsonovim koeficientom korelacije,

e razliko v deleZih za dva vzorca s testom Hi-kvadrat,

e razliko v delezih za en vzorec pa z neparametri¢nim testom Hi-kvadrat.

Vse statisti¢no znacilne razlike sem preverjala pri 95 % intervalu zaupanju (a=0,05).

3.3.3.2.1 Zadnji nakup in iskanje informacij o vinu

Hipotezo Hla (Porabnikovo znanje o vinu je pozitivho povezano z njegovo pozornostjo
pri izbiri vina) sem preverjala s Pearsonovim koeficientom korelacije, ki meri linearno
povezanost intervalnih/razmernostnih spremenljivk. Personov koeficient z vrednostjo 0,399
nakazuje na pozitivno srednjo/zmerno povezanost merjenih spremenljivk na mojem vzorcu,
kar potrjuje analizirano hipotezo. Tisti, ki imajo ve¢ znanja o vinu, so tudi bolj pozorni pri
izbiri vina. Pri stopnji znacilnosti p=0,000 lahko trdim, da linearna pozitivna povezanost med
izbranima spremenljivkama obstaja tudi na populaciji (saj je p<0,05), kar je prikazano tudi v
Prilogi 37.

Tudi hipotezo H1b (Porabniki z ve¢ znanja o0 vinu bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri
kot porabniki z manj znanja) sem testirala s Pearsonovim koeficientom korelacije, ki meri
linearno povezanost dveh omenjenih spremenljivk. Personov koeficinet korelacije z
vrednostjo 0,216 nakazuje na statiticno znacilno pozitivno SibkejSo povezanost merjenih
spremenljivk na mojem vzorcu, kar potrjuje hipotezo H1b. Tisti, ki imajo ve¢ znanja o vinu,
bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri vina. Pri stopnji znacilnosti p=0,004 lahko zaklju¢im, da
linearna pozitivna povezanost med izbranima spremenljivkama obstaja tudi na populaciji,
podrobnejsa analiza pa je prikazana v Prilogi 38.
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3.3.3.2.2 Izbira vina v prodajalni

Za preverjanje hipotez H2a (Lokacija proizvodnje je za porabnike najpomembnejsi
dejavnik pri izbiri vina) in H2b (Informacije na etiketi so za porabnike drugi
najpomembnejsi dejavnik pri izbiri vina) sem analizirala povpre¢ne vrednosti za izmerjeno
pomembnost (na lestvici od 1, ki pomeni »Sploh ni pomembno«, do 5, ki pomeni »Je zelo
pomembno«) vseh izbranih dejavnikov, ki vplivajo na izbiro vina. Lokacija proizvodnje ni
najpomembnej$i dejavnik pri zbiri vina (saj se ne nahaja na prvem mestu), informacije na
etiki pa niso drugi najpomembnejSi dejavnik (saj se ne nahajajo na drugem mestu).
Najpomembnejsi dejavnik pri izbiri vina so porabnikove predhodne izkuSnje s tem vinom,
drugi najpomembnejsi dejavnik pa sorta vinske trte. Analiza pokaze, da obeh hipotez (H2a in
H2b) ne morem sprejeti, kar sem $e dodatno potrdila s t-testom za odvisna vzorca, s katerim
primerjamo aritmeti¢ni sredini dveh spremenljivk. Preverila sem, ali je razlika med
aritmetiénima sredinama prvega dejansko najpomembnejSega dejavnika (moje predhodne
izkuSnje s tem vinom) in informacijami na etiketi (ker so na lestvici pomembnosti
pozicionirane visje od lokacije proizvodnje), tudi statisticno znacilna. Aritmeticna sredina
dejavnika informacije na etiketi je 3,80 (std. odklon) in aritmeti¢na sredina dejavnika moje
predhodne izkusnje s tem vinom pa je 4,20 (std. odklon 0,963). Razlika v aritmeti¢nih
sredinah analiziranih spremenljivk je statisti¢cno znacilna pri stopnji znacilnosti <0,05
(p=0,000). 1z slednjega sklepam, da dejavniki niso enako pomembni in da jih lahko rangiramo
na lestvici pomembnosti, pri ¢emer lokacija proizvodnje in informacije na etiketi nista prvi in
drugi najpomembne;jsi dejavnik pri izbiri vina. Zgornji ugotovitvi sta podrobno prikazani v
Prilogi 39.

Hipotezo H2¢ (Moski so pripravljeni placati ve¢ za ekolosko vinsko embalaZo kot Zenske)
sem preverjala s t-testom za neodvisna vzorca, saj me zanima, ali se aritmeti¢ni sredini dveh
skupin vzorca med seboj statisticno znacilno razlikujeta. Najprej sem izracunala povpre¢no
vrednost odgovorov po spolu, kjer je povpreéna ocena za moske 2,7 (std. odklon 1,298) in za
zenske 2,97 (std. odklon 1,154). Vidimo lahko, da so Zenske za ekolosko vinsko embalazo
pripravljene placati nekoliko ve¢ kot moski. Ker pa v prvem delu t-testa stopnja znacilnosti ni
manjsa od 0,05 (p=0,176), ne morem skleniti, da sta varianci v skupinah razli¢ni. Sklepam
lahko, da pri pripravljenosti za vi§je placilo za ekoloSko vinsko embalazo ne obstajajo
statisticno znacilne razlike med spoloma. S tem hipoteze H2c ne morem sprejeti, ker je
podrobno prikazano v Prilogi 40.

3.3.3.2.3 Etiketa na steklenici vina

Hipotezo H3a (Sprednja etiketa ima vecji pomen pri porabnikih vina kot zadnja etiketa)
sem preverjala s t-testom za en vzorec, in sicer, ali je aritmeti¢na sredina strinjanja s trditvijo
»Mislim, da je sprednja etiketa na vinski steklenici pomembnejSa od zadnje etikete« (na
lestvici od 1, ki pomeni »Sploh ni pomembno«, do 5, ki pomeni »Je zelo pomembno«)
statistino znacilno vi$ja od sredinske vrednosti aritmeti¢ne sredine (ta znasa 3,00). Ker je
aritmeti¢na sredina (3,01; std. odklon 1,249) zelo blizu sredinski vrednosti, stopnja znacilnosti
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pa ve¢ja od 0.05 (p=0,953), ne moremo trditi, da ima sprednja etiketa vecji pomen pri
porabnikih vina kot zadnja etiketa. Hipotezo ne moremo sprejeti. Podrobnejsa analiza je
podana v Prilogi 41.

Z vprasanjem »Kateri je za vas najpomembnejsi dejavnik, ki ga poiscete na sprednji etiketi?«
sem pridobila podatke za preverjanje hipoteze H3b (Najpomembnejsi dejavnik odlo¢anja
na sprednji etiketi vinske steklenice je vrsta vina). Frekven¢na porazdelitev odgovorov je
naslednja: vrsta vina (64,6 % anketiranih), blagovna znamka (13,3 %), oznaka geografskega
porekla (10,5 %), drzava izbora vina (5,5 %), vsebnost dejanskega alkohola (3,9 %), leto
trgatve (1,7 %) in velikost oz. volumen steklenice (0,6 %). Delezi odgovorov kazejo, da je
vrsta vina znotraj vzorca anketirancev prvi najpomembne;jsi dejavnik na sprednji strani etikete
vinske steklenice, pri Cemer sem za potrditev hipoteze delez za omenjeni dejavnik primerjala
Se z vsoto delezev za preostale dejavnike (vrsta vina 64,6 %; ostali dejavniki 35,4 %).
Uporabila sem neparametricni test Hi-kvadrat, pri katerem je pri¢akovana porazdelitev
odgovorov 50 % za vrsto vina in 50 % za ostale dejavnike. Stopnja znacilnost p=0,000
pokaZze, da je dejavnik vrsta vina statisticno znacilno pomembnejsi od ostalih dejavnikov na
sprednji strani etike vinske steklenice. S tem potrjujem zastavljeno hipotezo H3b, vsi rezultati
so podrobneje prikazani v Prilogi 42.

3.3.3.2.4 Zaprtost, oblika in barva steklenice

Za preverjanje hipoteze H4a (Porabniki ponavadi kupujejo steklenico volumna 0,75 litra)
je na vprasanje »Kaksne velikosti oz. volumen steklenic vina ponavadi kupite?« 60,8 %
odgovorilo 0,75 litra, 33,1 % 1 liter, 3,9 % 1,5 litra in 2,2 % 3 litre. Frekven¢na porazdelitev
odgovorov kaze, da vecina uporabnikov ponavadi kupi steklenico volumna 0,75 litra. Za
preverjanje hipoteze na populaciji sem uporabila neparametri¢ni test Hi-kvadrat, kjer sem
primerjala frekvenéni porazdelitvi za izbrani odgovor in vsoto ostalih odgovorov (volumen
0,75 litra 60,8 %, ostali volumni 39,2 %). Stopnja znacilnosti (p=0,004) potrjuje, da porabniki
statisticno znacilno pogosteje kupujejo steklenice volumna 0,75 litra kot steklenice drugih
volumnov. Hipoteza je s tem potrjena, kar je podrobneje prikazano v Prilogi 43.

Z vpraSanjem »Kaksno barvo steklenice ponavadi kupite?« sem sem zbrala podatke za
preverjanje hipoteze H4b (Porabniki najraje izberejo steklenice s temnejSim steklom).
Frekvencna porazdelitev odgovorov je: 34,8 % zelena steklenica, 26,5 % ¢rna, 20,4 % rjava,
12,2 % bela oz. prozorna in 6,1 % drugo. Za steklenice s temnejSim steklom sem obravnavala
steklenice zelene, ¢rne ali rjave barve (vsota delezev 81,8 %), za steklenice s svetlejSim
steklom pa preostale barve steklenic (18,2 %). Hipotezo H4b sem testirala z neparametri¢énim
testom Hi-kvadrat, pri katerem je pri¢akovana porazdelitev odgovorov 50 % za steklenice s
temnejSim steklom in 50 % za steklenice s svetlejSim steklom. Odstopanje od pri¢akovane
porazdelitve, razlika v delezih in stopnja znacilnosti (p=0,000) potrjujejo, da porabniki
statisticno znacCilno pogosteje kupujejo steklenice s temnejSim steklom kot steklenice s
svetlej$im steklom. Slednje potrjuje hipotezo H4b, kar je podrobneje prikazano v Prilogi 44.
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3.3.3.2.5 Domaca/tuja, preizkuSena/nepreizkuSena vina

Za preverjanje hipoteze H5a (Francoska vina so pri porabnikih najpogostejsi izbor med
tujimi vini) prikazujem frekvenéno porazdelitev odgovorov za vpraSanje »lz katerih drzav ste
Ze kupili vino? (ve¢ moznih odgovorov)«, na katerega so odgovarjali anketiranci, ki ponavadi
kupujejo tuje vino (ali odvisno od priloznosti) (n=47). Frekven¢na porazdelitev odgovorov
kaze, da ve€ina uporabnikov, ki kupujejo tuje vino (ali odvisno od priloznosti), najpogosteje
kupi italijansko vino. Za preverjanje hipoteze oz. razlik na populaciji sem uporabila Hi-
kvadrat test, kjer sem primerjala razliko v delezih za dva vzorca (saj je izbrana
spremenljivka imela ve¢ moznih odgovorov), in sicer prva dva odgovora: Italija in Francija.
Hi-kvadrat test ni zanesljiv, saj imata 2 celici pri¢akovano frekvenco nizjo od n=5. Cetudi bi
bil test zanesljiv, pa stopnja znacilnosti (p=0,309) kaze, da razlika med izborom italijanskega
in francoskega vina ni statisticno znacilna. Tako ne moremo trditi, da so francoska vina
najpogostejsi izbor med tujimi vini, zato ne morem sprejeti hipoteze H5a. NatancnejSe analize
so prikazane v Prilogi 45.

Z vpraSanjem »Kaksno ustekleniceno vino ponavadi kupite?« sem testirala hipoteze H5b
(Porabniki raje kupijo slovensko kot tuje vino). Frekven¢na porazdelitev odgovorov kaze,
da 74 % anketiranih kupuje slovensko vino, 21,5 % anketirancev se odloc¢i za slovensko ali
tuje odvisno od priloznosti in 4,4 % Kkupuje tuje vino. Frekven¢na porazdelitev odgovorov
kaze, da vecina uporabnikov ponavadi kupi slovensko vino. Za potrditev hipoteze sem
uporabila neparametri¢ni test Hi-kvadrat, kjer sem primerjala frekvencni porazdelitvi za
izbrani odgovor (slovensko vino — 74,0 %) in vsoto ostalih odgovorov (26,0 %). Stopnja
znacilnosti (p=0,000) potrjuje, da porabniki statisticno znacilno pogosteje kupijo slovensko
vino, s ¢imer je moja hipoteza potrjena, kar je prikazano v Prilogi 46.

Hipotezo H5c¢ (Porabniki za posebno priloZnost obi¢ajno izberejo vino, ki so ga Ze
preizkusili) sem preverjala s t-testom za en vzorec, kjer sem ugotavljala, ali je aritmeti¢na
sredina strinjanja s trditvijo »Za posebne priloznosti obi¢ajno kupujem Ze preizkuseno vino«
(na lestvici od 1, ki pomeni »Sploh ni pomembno«, do 5, ki pomeni »Je zelo pomembno«)
statisticno znacilno visja od sredinske vrednosti aritmeti¢ne sredine (3,00). Aritmeti¢na
sredina strinjanja z analizirano trditvijo (4,19; std. odklon 0,831) je pri stopnji znacilnosti
p=0,000 statisti¢no znacilno vi§ja od sredinske aritmeti¢ne sredine, kar je prikazano v Prilogi
47. Slednje dokazuje, da lahko dobljeno razliko na vzorcu posploS§imo na populacijo in
potrdimo zastavljeno hipotezo — porabniki za posebne priloznosti obicajno kupujejo ze
preizkuseno vino.

Tudi hipotezo H5d (Porabniki za domaco uporabo obicajno izberejo vino, katerega Se
niso preizkusili) sem preverjala s t-testom za en vzorec, ali je aritmeti¢na sredina Strinjanja s
trditvijo »Za lastno uporabo (doma) obicajno kupujem nepreizkuseno vino« (na lestvici od 1,
ki pomeni »Sploh ni pomembno«, do 5, ki pomeni »Je zelo pomembno«) statisticno znacilno
vi§ja od sredinske vrednosti aritmeticne sredine (3,00). Aritmeti¢na sredina) Strinjanja z
analizirano trditvijo (2,58; std. odklon 1,121) je pri stopnji znacilnosti p=0,000 statisti¢no
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znacCilno nizja od sredinske aritmeti¢ne sredine, kar je prikazano v Prilogi 48. Slednje sicer
dokazuje, da dobljeno razliko na vzorcu lahko posploSimo na populacijo, a kljub temu
zastavljene hipoteze ne moremo potrditi. Porabniki za lastno uporabo (doma) namre¢ obicajno
NE kupujejo nepreizkusenega vina.

3.4 Kljucne ugotovitve

V tem poglavju povzamem klju¢ne ugotovitve vedenja porabnikov pri nakupu vina ter
zaklju¢im s priloznostmi za trznike.

Raziskavo sem izvedla s pomocjo spletnega in terenskega anketiranja. V raziskavo sem
vkljucila 181 polnoletnih oseb, ki so v zadnjih treh mesecih opravile nakup vina in ki so
anketo ustrezno zakljucile. V anketi je sodelovalo 70 % zensk in 30 % moskih s povpre¢no
starostjo 37,7 let. Sodelovali so ve¢inoma visje izobrazeni, saj je imelo kar 63 % anketirancev
dokoncano visjo ali visoko Solo, univerzitetno izobrazbo, znanstveni magisterij ali doktorat.
Zaposlenih je kar 62 % anketiranih, 39 % jih zivi v mestu, 37 % na podezelju in 24 % v
okolici mesta.

Analiza nakupnih navad anketirancev v povezavi z vinom je podala naslednje rezultate.
Zadnji nakup ustekleni¢enega vina je bil pri veéini (70 %) opravljen v prodajalni, noben
anketiranec pa ni opravil nakupa na spletu. Najve¢ anketirancev (72 %) je nazadnje kupilo
vino za druzenje s prijatelji, sorodniki in za praznovanje ob posebnih priloZznostih. V vecini
anketirani kupujejo vino nekajkrat na leto (66 %), najvec jih kupuje belo vino (57 %) ter 1-2
steklenici vina pri enem nakupu (72 %). Pred nakupom anketiranci ve¢inoma ne poisc¢ejo
informacij o vinu (70 %), tisti, ki pa jih poiscejo, pa se obrnejo na prijatelje, sorodnike,
znance, sosede, na embalazo, vinsko etiketo in na splet (nap. preberejo bloge, forume).

Nakupne navade anketirancev so tak$ne, da imajo najraje belo vino (49 %), najveckrat kupijo
vino za druzenje s prijatelji, sorodniki in za praznovanje ob posebnih priloznostih (58 %). Do
sedaj so ze kupili vino v trgovini (kar 42 %), pri pridelovalcu vina (34 %) in v vinoteki (23
%). V vecini primerov kupijo 0,75-litrske steklenice (61 %), zelene barve (35 %) in slovensko
(74 %) ustekleni¢eno vino. Mnenja so, da najboljse vino prihaja iz Slovenije (36,5 %), nato iz
Francije (31 %) in ltalije (13 %). V primeru da so zadovoljni z vinom, jih kar 84 % ponovi
nakup, pove svojim prijateljem in priporo¢a naprej, ¢e pa niso zadovoljni, jih kar 81 %
preneha kupovati to vino in naslednji¢ kupi drugo znamko/vrsto vina.

Anketiranci so kot dejavnike, ki jih najprej pogledajo pri vinu, nasteli: vrsto vina, ceno,
poreklo in proizvajalca. 1zmed vnaprej podanih dejavnikov so kot tiste, ki jih upostevajo pri
izboru vina, obkrozili ceno (12 %), lokacijo proizvodnje in sorto vinske trte (po 10 %) ter
njihove predhodne izku$nje s tem vinom (9 %). Nato so od 1 do 5 ocenili pomembnost
posamicnega dejavnika. Tu so rezultati pokazali, da so najbolj pomembne njihove predhodne
izkuSnje z vinom (povprecna ocena 4,2), nato sledi sorta vinske trte (povprecna ocena 4,0) in
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cena (povprecna ocena 3,9), najmanj pa oblika in volumen steklenice (povpre¢na ocena 2,8)
ter osebje v prodajalni (2,6). Na sprednji etiketi obi¢ajno poiscejo informacije o vrsti vina oz.
sorti vinske trte (38 % anketirancev), blagovni znamki (15 %) in drzavi izvora vina (13 %).
Najpomembnejsi dejavnik, ki ga anketiranci poi$¢ejo na sprednji etiketi, je vrsta vina (65 %),
nato blagovna znamka (13 %) in oznaka geografskega porekla (10 %).

Na podlagi predhodnih raziskav in analize fokusne skupine sem razvila hipoteze, za katere
sem s pomoc¢jo vprasalnika pridobila podatke in zbrane podatke kvantitativno analizirala s

pomocjo programskega orodja SPSS, rezultati so prikazani v Tabeli 4.

Tabela 4: Prikaz hipotez in potrditev oz. zavrnitev hipotez

Hipoteza Rezultat
preverjanja
H1a: Porabnikovo znanje o vinu je pozitivho povezano z njegovo pozornostjo pri izbiri Potrdim.
vina.
H1b: Porabniki z ve¢ znanja o vinu bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri kot porabniki z
manj znanja.
H2a: Lokacija proizvodnje je za slovenske porabnike najpomembnejsi dejavnik pri izbiri Ne sprejmem.
vina.
H2b: Informacije na etiketi so za slovenske porabnike drugi najpomembne;jsi dejavnik pri
izbiri vina.
H2c: Moski so pripravljeni placati ve¢ za ekolosko vinsko embalazo kot Zenske. Ne sprejmem.
H3a: Sprednja etiketa ima ve¢ji pomen pri porabnikih vina kot zadnja etiketa. Ne sprejmem.
H3b: Najpomembne;jsi dejavnik odlocanja na sprednji etiketi vinske steklenice je sorta Potrdim.
vina.
H4a: Porabniki ponavadi kupujejo steklenico volumna 0,75 litra. Potrdim.
H4b: Porabniki najraje izberejo steklenice s temnej$im steklom. Potrdim.
H5a: Francoska vina so pri slovenskih porabnikih najpogoste;jsi izbor med tujimi vini. Ne sprejmem.
H5b: Porabniki raje uzivajo slovensko kot tuje vino. Potrdim.
H5c: Porabniki za posebno priloznost obicajno izberejo vino, ki so ga Ze preizkusili. Potrdim.
H5d: Porabniki za domaco uporabo obicajno izberejo vino, ki ga e niso preizkusili. Ne sprejmem.

S Pearsonovim koeficientom korelacije sem testirala povezanost dveh spremenljivk
(oblikovanih s 5-stopenjsko Likertovo lestvico) na hipotezah H1la (Porabnikovo znanje o vinu
je pozitivno povezano z njegovo pozornostjo pri izbiri vina) in H1b (Porabniki z ve¢ znanja o
vinu bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri kot porabniki z manj znanja). Ker linearna pozitivna
povezanost med izbranima spremenljivkama obstaja tudi na populaciji, lahko hipotezi
potrdimo.

Razliko v aritmeti¢nih sredinah dveh spremenljivk sem testirala s t-testom za odvisna vzorca
na hipotezah H2a (Lokacija proizvodnje je za porabnike najpomembnejsi dejavnik pri izbiri
vina) in H2b (Informacije na etiketi so za porabnike drugi najpomembne;jsi dejavnik pri izbiri
vina). Lokacija proizvodnje in informacije na etiketi nista prvi in drugi najpomembnejsi
dejavnik pri izbiri vina, zato hipotezi ne morem sprejeti.
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S t-testom za neodvisna vzorca sem testirala razliko v povprecjih med dvema skupinama
vzorca, kot sem predpostavila v hipotezi H2c (Moski so pripravljeni placati ve¢ za ekolosko
vinsko embalazo kot Zenske). Ugotovila sem, da pri pripravljenosti za visje placilo za
ekolosko vinsko embalazo ne obstajajo statisticno znacilne razlike med spoloma, zato
hipotezo ne morem sprejeti.

Razliko med aritmeticno sredino strinjanja s trditvijo in sredinsko vrednostjo lestvice
strinjanja sem ugotavljala s T-testom za en vzorec z namenom preverjanja hipotez H3a
(Sprednja etiketa ima vecji pomen pri porabnikih vina kot zadnja etiketa), H5c (Porabniki za
posebno priloznost obi¢ajno izberejo vino, ki so ga Ze preizkusili) in H5d (Porabniki za
domaco uporabo obi¢ajno izberejo vino, Ki ga Se niso preizkusili). Na podlagi podatkov ne
morem trditi, da ima sprednja etiketa vecji pomen pri porabnikih vina kot zadnja etiketa, zato
ne sprejmem hipoteze H3a. Pri hipotezi H5¢ dobljeno razliko na vzorcu lahko posplosim na
populacijo, torej lahko potrdim hipotezo, da porabniki za posebno priloznost obi¢ajno izberejo
vino, ki so ga ze preizkusili. Pri hipotezi H5d dobljeno razliko na vzorcu lahko posplo$imo na
populacijo, a kljub temu zastavljene hipoteze ne moremo potrditi. Porabniki za lastno uporabo
(doma) namre¢ obicajno NE kupujejo nepreizkusenega vina.

Razliko v delezih za dva vzorca sem testirala s testom Hi-kvadrat, in sicer pri hipotezi H5a
(Francoska vina so pri porabnikih najpogostejsi izbor med tujimi vini). Ugotovila sem, da ne
moremo trditi, da so francoska vina najpogostej$i izbor med tujimi vini, zato hipoteze ne
sprejmem.

Razliko v delezih za en vzorec sem testirala z neparametri¢nim testom Hi-kvadrat, in sicer pri
hipotezah H3b (Najpomembne;jsi dejavnik odlo¢anja na sprednji etiketi vinske steklenice je
vrsta vina), H4a (Porabniki ponavadi kupujejo steklenico volumna 0,75 litra) in H4b
(Porabniki najraje izberejo steklenice s temnejSim steklom) in H5b (Porabniki raje uzivajo
slovensko kot tuje vino). Dejavnik vrsta vina pri hipotezi H3b je statisticno znacilno
pomembne;jsi od ostalih dejavnikov na sprednji strani etike vinske steklenice, zato hipotezo
lahko potrdim. Porabniki statisti¢no znacilno pogosteje kupujejo: steklenice volumna 0,75
litra kot steklenice drugih volumnov (hipoteza H4a), steklenice s temnejSim steklom kot
steklenice s svetlejsim steklom (hipoteza H4b) in slovensko vino (hipoteza H5b), zato lahko
vse tri hipoteze H4a, H4b in H5b potrdim.

Na pridobljene rezultate iz raziskave vplivajo tudi nekateri drugi dejavniki, na katere nisem

imela vpliva, zato v zadnji tocki opisujem omejitve raziskave.

3.5 Dodatne ugotovitve in priloZnosti za trznike

Ugotovila sem, da je porabnikovo znanje o vinu pozitivno povezano z njegovo pozornostjo
pri izbiri vina in da porabniki z ve¢ znanja o vinu bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri kot
porabniki z manj znanja. To je skladno z ugotovitvami ostalih avtorjev. Na primer, v
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raziskavi, ki so jo opravili Hussain et al. (2007) ter Bruwer in Buller (2012), so ugotovili, da
poznavanje vina pozitivno vpliva na nakup. Fernandes Ferreira Madureira in Simo~es de
Sousa Nunes (2013), Barber et al. (2006) ter King et. al. (2012) so prav tako mnenja, da
porabniki z vi§jim znanjem o vinu bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri. Fernandes Ferreira
Madureira in Simo~es de Sousa Nunes (2013) sta v raziskavi, priSla tudi do sklepa, da je
lokacija proizvodnje prvi in najpomembnejSi dejavnik odloCanja pri izbiri vina pri
Portugalcih, drugi pa informacije na etiketi. Moja raziskava je pokazala, da so za slovenske
porabnike najpomembnejsi dejavnik njihove predhodne izkuSnje, drugi najpomembnejsi pa
sorta vina. Potrebno je poudariti, da so pri odprtem vprasanju, kaj pri vinu najprej pogledajo,
po pomembnosti najprej izpostavili vrsto vina, ceno, poreklo in Sele na Cetrto mesto
proizvajalca in na peto mesto etiketo.

Prisla sem tudi do zakljucka, da pri pripravljenosti za vi§je placilo za ekolosko vinsko
embalaZo ne obstajajo statistino znacilne razlike med spoloma, kar je nasprotno raziskavi
Barber-ja (2010). Ta namrec¢ pravi, da je v njegovi raziskavi ve¢ kot dve tretjini moskih (68
%) izrazilo svoj namen placati ve¢ za ekoloSko vinsko embalazo, medtem ko je med Zenskami
takih le 32 %. Zenske pa so v njegovi raziskavi izrazale ve¢jo skrb in pogosteje sodelovale v
razli¢nih vrstah ekoloSkega ravnanja. Ugotavljam tudi, da sprednja etiketa na splo$no nima
vecjega pomena kot zadnja etiketa, kar je nasprotno ugotovitvam iz fokusne skupine ter
Thomasu in Pickeringu (2003). Na podlagi raziskave ne morem potrditi ugotovitev Barbere et
al. (2006), ki menijo da zadnja etiketa porabnike bistveno bolj zmede, saj jo je tezko brati in
ima preve¢ informacij, ki bi lahko vplivale na napa¢no odlo¢itev za nakup vina.

Nadalje ugotavljam, da je izmed informacij na sprednji etiketi po mnenju udeleZencev
fokusne skupine najpomembnejsa sorta vina (6 od 12 udelezencev), nato sledita videz etikete
in proizvajalec (po 5 udelezencev). Prevladujo¢ pomen sorte vina se je pokazal tudi v
kvantitativni raziskavi med slovenskimi kupci vin, kar je skladno z avtorjema Thomasom in
Pickeringom (2003, str. 64-65), ki sta izmed informacij, navedenih na sprednji etiketi, kot
najpomembne;jsi dejavnik nakupa izpostavila vinsko podjetje oz. vinsko klet. Do podobnega
zakljucka sta prisla Johnson in Bruwer (2007), da je pri vecini kalifornijskih porabnikov
regija najpogostejsi dejavnik na etiketi vinske steklenice.

Porabniki pogosteje kupujejo steklenice volumna 0,75 litra kot steklenice drugih volumnov in
steklenice s temnejSim steklom pogosteje kot steklenice s svetlejSim steklom. To potrjuje
ugotovitve fokusne skupine in Kurinci¢evo (2012) ugotovitev, da prevladuje 0,75 litrska
steklenica. Ne moremo pa potrditi trditve omenjenega avtorja, da prevlada Zelja po
poudarjanju realne barve vina kupcu (prozorne steklenice).

Na podlagi empiri¢ne kvantitativne raziskave lahko zaklju¢im, da ugotovitve avtorjev Vrontis
et al. (2011) veljajo tudi za slovenski trg. Na ciprskih porabnikih so ugotovili, da ima 87,2 %
vinskih porabnikov raje lokalno vino od uvozenega vina. Moja raziskava je pa pokazala
podobno, in sicer, da ima v Sloveniji 74 % anketiranih raje slovensko od tujega
ustekleni¢enega vina. Ugotovitev avtorjev Yu et al., (2009, str. 159—167), da so francoska
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vina najpogostejsi izbor med tujimi vini med porabniki v Pekingu, ne moremo posplositi na
slovenski trg. Raziskava je pokazala, da vecina uporabnikov, ki kupujejo tuje vino (ali
odvisno od priloznosti), najpogosteje kupi italijansko ali francosko vino. Na slovenski trg pa
ne morem posplositi trditve Olsena et al., 2003, da za poslovno vecerjo porabniki
najverjetneje izberejo znano blagovno znamko; ko dobijo vino v dar, so nekoliko bolj
pripravljeni poskusiti nove blagovne znamke vina; Se najbolj pa eksperimentirajo, ko izbirajo
vino za lastno uzivanje doma. V raziskavi sem namrec¢ prisla do ugotovitev, da porabniki za
posebno priloznost in domaco uporabo obicajno izberejo vino, ki so ga zZe preizkusili.

Z raziskavo sem ugotovila, da Slovenci ne preferirajo tujih vin, ampak kupujejo domaca vina.
To predstavlja veliko prednost in moznost trzenja za trznike slovenskih vin. Vedeti morajo, da
porabniki za domaco ali posebno priloznost izberejo vino, ki so ga Ze poizkusili. V promocijo
je smiselno vkljuciti tudi degustacijo vina, predstavitve na sejmih, festivalih, saj po
raziskavah sode¢ anketiranci izbirajo vino na podlagi predhodnih izkuSenj. Podjetja se morajo
zavedati, da kar 84 % zadovoljnih porabnikov nakupa vina ponovi nakup, pove svojim
prijateljem in priporo¢a naprej, ¢e pa niso zadovoljni, pa jih kar 81 % preneha kupovati to
vino in naslednji¢ kupi drugo znamko/vrsto vina. Trzniki naj poisc€ejo ¢im bolj kreativne in
nenavadne nacine pristopov do kupcev. To bodo storili samo s tem, da podrobno poznajo
svoje porabnike. Bolje kot pozna$ svoje porabnike, bolje jim ustrezes in Se z ve¢jim veseljem
se vracajo nazaj, kar je tudi glavni cilj vsakega trznika v predpogoju, da je vino kakovostno.
Svoje ideje in razmiSljanje lahko pridobijo iz koristnih informacij, ki jih porabniki delijo in ki
jih bodo lahko uporabili pri svojem trzenju vina tako v Sloveniji kot v tujini. Na podlagi
ugotovitev iz fokusne skupine bi priporocala jasne in preproste etikete, ki niso prevec
vpadljive niti prevec kricece. Sodelujoci so preferirali lepe, preproste in berljive ¢rke, brez
abstraktnih slik. Iz ankete in iz ugotovitev fokusne skupine bi priporocala tudi 0,75- litrske
steklenice temnejSih barv.

3.6 Omejitve raziskave

Raziskava je bila izvedena na relativno majhnem vzorcu 181 sodelujocih, zato rezultati niso
tako zanesljivi. Spletna anketa ni bila narejena na slu¢ajnem verjetnostnem vzorcu, ki bi
omogocal dejanska sklepanja na populacijo, zato je vsa sklepanja o razlikah na populaciji
potrebno interpretirati z zadrzkom. Na rezultate je lahko pomembno vplivala tudi motivacija
in razli¢na zbranost sodelujocih. Veliko sodelujocih, predvsem moskih, je izkazalo slabso
pripravljenost za sodelovanje in Zeljo po hitrem resevanje vprasalnika. Precej anketirancev pri
terenski anketi je ob omembi ankete o vinu takoj povedalo, da nimajo znanja in veliko
izkusenj o vinu ter da ga ne uzivajo veliko.

Pri izbiri raziskovalne metode sem se odlocila za kombinacijo spletnega vprasalnika in
terenske ankete. V spletni anketi niso mogli sodelovati ljudje, ki nimajo dostopa do interneta,
racunalnika, tablice ali pametnega telefona, in posamezniki, ki niso rac¢unalnisko pismeni.
Vendar pa sem to slabost delno odpravila s terenskim anketiranjem, ki omogoca zajetje prav
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takih posameznikov. Terensko anketiranje sem pretezno izvajala v Novi Gorici in na trzniCi vV
Ljubljani. Smiselno bi bilo dopolniti raziskavo s terenskim anketiranjem po ostalih krajih v
Sloveniji. Raziskavo bi bilo dobro podpreti tudi z drugimi metodami, npr. z racunalnisko
podprtim telefonskim anketiranjem, anketiranjem po posti ipd. Smiselno nadgraditev bi
predstavljalo eksperimentalno opazovanje strank v prodajalnah z vinom (nap. kako kupujejo
vino, kaj pogledajo, ko kupujejo, kaj vse vpliva na njihovo izbiro vina, kaj na etiketi preberejo
ipd.) ter intervjuji opazovanih porabnikov takoj po nakupu izdelkov.

SKLEP

Kljub temu da se evropska proizvodnja vina zmanjsuje in tako sledi zmanj$ani porabi zaradi
sprememb v nacinu Zivljenja in okusih, protialkoholne kampanje ter skrbi za zdravje, se
proizvodnja vina v Sloveniji povecuje in ostaja manjsa kot poraba. Zato sem se Vv
magistrskem delu lotila proucevanja slovenskega trga in znacilnosti slovenskih porabnikov
kot kupcev vina. V ta namen sem izvedla empiri¢no raziskavo z metodama fokusne skupine in
anketiranja med slovenskimi kupci usteklenic¢enih vin.

Vinski trg je zasien z odli¢nimi vini in je postal bojisCe, saj porabniki predstavljajo konéni
cilj in odlo¢ajo o priljubljenosti vina. V tej neugodni situaciji, ki jo pesti mo¢na konkurenca,
je zelo pomembno, da razumemo, kako porabnik izbere steklenico vina. Kakovost vina mu ni
znana, dokler ne odpre steklenice in ne okusi vsebine. Preden pa se to zgodi, je pomemben
tisti trenutek, ko sprejme odlocitev za tocno dolo€eno vino. 1z raziskave sem ugotovila, da je
porabnikovo znanje o vinu pozitivno povezano z njegovo pozornostjo pri izbiri vina in da
porabniki z ve€¢ znanja o vinu bolj eksperimentirajo pri svoji izbiri kot porabniki z manj
znanja. Skoraj tri Cetrtine anketiranih je zadnji nakup opravilo v prodajalni in vino so
predvsem Kkupili za druzenje in praznovanje ob posebnih priloznostih. S trditvijo: S svojim
zadnjim nakupom vina sem bil zadovoljen se je strinjalo in povsem strinjalo, kar 91 %
anketiranih. Pred nakupom jih 70 % anketiranih ne pois¢e informacije o vinu. Tisti pa ki jih
poiscejo, jih poiscejo pri prijateljih, sorodnikih, znancih, sosedih, ter jih najdejo na embalazi
0z. vinski etiketi.

Raziskava je pokazala, da je za slovenske porabnike najpomembnejsi dejavnik njihove
predhodne izku$nje z vinom, drugi najpomembnejsi pa sorta vina. Zavedati se je potrebno, da
porabniki za domaco ali posebno priloZnost izberejo vino, ki so ga Ze poizkusili. Degustacijo
vina, predstavitve na sejmih, festivalih smiselno vkljuciti v promocijo, saj po raziskavah
sode¢ anketiranci izbirajo vino na podlagi predhodnih izkuSenj. Vecina uporabnikov, ki
kupujejo tuje vino (ali odvisno od priloznosti), najpogosteje kupi italijansko ali francosko
vino. Pri pripravljenosti za vi§je placilo za ekoloSko vinsko embalaZo ne obstajajo statisticno
znacilne razlike med spoloma, Ceprav iz rezultatov vidimo, da so Zenske pripravljene placati
nekoliko ve¢ kot moski.
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Na podlagi podatkov ne morem trditi, da ima sprednja etiketa vec¢ji pomen pri porabnikih vina
kot zadnja etiketa, Ceprav se jih veliko (84 % anketiranih) strinja in povsem strinja, da pri
nakupu vina vedno pogledajo sprednjo etiketo na steklenici. Za kar 65 % anketiranih
predstavlja vrsta vina najpomembnejSi dejavnik na sprednjih etiketi vinske steklenice. Iz
ugotovitev fokusne skupine bi priporocala jasne in preproste etikete, ki niso preve¢ vpadljive
niti preve¢ kri¢eCe. Sodelujoci so preferirali lepe, preproste in berljive ¢rke, brez abstraktnih
slik. Porabniki pogosteje kupujejo steklenice volumna 0,75 litra kot steklenice drugih
volumnov in steklenice s temnej$im steklom kot steklenice s svetlej$im steklom.

Na podlagi empiricne kvantitativne raziskave lahko zaklju¢im, da ugotovitve ciprskih
porabnikov veljajo tudi za slovenski trg. In sicer 87 % ciprskih vinskih porabnikov ima raje
lokalno vino od uvozenega vina. Moja raziskava je pokazala podobno, in sicer, da ima v
Sloveniji 74 % anketiranih raje slovensko od tujega ustekleni¢enega vina. Zadovoljni
porabnik nakupa vina ponovi nakup, pove svojim prijateljem in priporoca naprej, ¢e pa ni
zadovoljen pa preneha kupovati to vino in naslednji¢ kupi drugo znamko/vrsto vina. Trzniki
naj ¢im bolj podrobno poznajo svoje porabnike. Bolje kot pozna§ svoje porabnike, bolje jim
ustreze$ in Se z vecjim veseljem se vraCajo nazaj, kar je tudi glavni cilj vsakega trznika v
predpogoju, da je vino kakovostno.

Lockshin (1999, str. 65) pravi: »Vino, ki je tehni¢no superiorno, je le vstopnica za na ples,
nauciti se je potrebno tudi plesati.«. Trznikova naloga je razumeti, kaj se v porabnikovi
zavesti dogaja od trenutka sprejetja drazljaja do konéne nakupne odloditve. Na podlagi
poglobljenega znanja je moc¢ podati smiselna priporocila za podjetja/proizvajalce vin in jim na
ta nadin pomagati pri oblikovanju uc¢inkovitih trzenjskih strategij. V prihodnosti se bodo
trzniki spopadali z vse ve¢jo konkurenco na trgu vina, saj se napoveduje vse veéja
proizvodnja vina iz vsega sveta, in s Stevilnimi zakonodajami za preprecevanje pitja alkohola.
Prav zato menim, da lahko tovrstna raziskava med porabniki bistveno pripomore k uspeSnosti
podjetij in zadovoljstvu kupcev.
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Priloga 1: Prikaz in obrazlozitev vinorodnih dezel v Sloveniji

Vinorodna dezela je SirSe geografsko opredeljeno obmocje s podobnimi podnebnimi in
talnimi razmerami, ki vplivajo na senzori¢ne lastnosti vina, pridelanega na obmocju
posamezne dezele ter s podobnim izborom sort. V Sloveniji imamo tri vinorodne dezele, in
sicer so te Primorska, Posavje in Podravje.

Slika: Prikaz vinorodnih dezel v Sloveniji na zemljevidu
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Vir: Vinorodne dezele v Sloveniji, 2015.

Vinorodna deZela Podravje
Vinorodna deZela Podravje se nahaja na severovzhodu drzave. Razdeljena je v dva okolisa:

e Stajerska Slovenija (ta je razdeljen na podokolise Maribor, Radgona - Kapela, Srednje
Slovenske gorice, Ljutomer - Ormoz, Haloze in Smarje - Virstanj) je najvedji okoli§ v
Sloveniji,

e Prekmurje.

Geografija: Podravje oznaci izrazito gricevnat svet, s povprecno nadmorsko visino
vinogradov med 250 in 400 metri.

Tla: Vecina tal je nastala na karbonatnih kameninah ter na pleistocenskih ilovicah, kar je zelo
ugodna podlaga za razvoj vinske trte.

Podnebje in padavine: Na znacilnost teh vin vplivajo razmere alpskega in celinskega

podnebja, z vro¢imi poletji in mrzlimi zimami. Povpre¢na letna koli¢ina padavin je okoli
1000 mm.

Je obmocje, ki se razprostira na obeh straneh Drave vse do Panonske nizine. Tu prevladujejo
bela sortna vina, in sicer renski in laski rizling, beli in sivi pinot, chardonnay, sauvignon,
traminec, rumeni muskat, muskat otonel, Sipon, zeleni silvanec, rizvanec, ranina in kerner. Od
rdecih sortnih vin so najbolj razSirjeni modri pinot, modra frankinja in modra kavc¢ina.



Najbolj zastopane sorte: laski rizling, Sipon, renski rizling, chardonnay in beli pinot.

Vinorodna deZela Posavje
Vinorodna deZela Posavja se razprostira na jugozahodnem delu Slovenije in je razdeljena v
tri okoliSe:

e Dolenjska,
¢ Bizeljsko Sremic,
e Bela Krajina.

Geografija: Srednje gri¢evnat svet je marsikje prepreden z ozkimi dolinami ter izrazito
strmimi brezinami, na katerih celo trta preprecuje erozijo tal.

Tla: Vecinoma sestavljena iz strmih breZin laporjev in pe$¢enjakov z apnenéastim vezivom.
Na vecini obmocij, kjer prideluje cvicek, prevladujejo apnenci in dolomiti.

Podnebje in padavine: znacilno celinsko podnebje in vpliv hladnejSe predalpske klime.

Povprecna letna koli¢ina padavin je med 1070 in 1200 mm.

Je dezela, kjer reke Savo, Krko, Temenico in Sotlo obdaja znalilno gricevje, polno
vinogradov in zidanic. Od belih sortnih vin prevladuje laski rizling, od rdecih sortnih vin pa
modra frankinja, Zametna c¢rnina, Sentlovrenka, portugalka in modri pinot. Lokalne
posebnosti 0z. sinonim za Dolenjsko je cvicek, ki je tudi posebej zasCiteno vino iz
dolenjskega vinorodnega okolisa.

Najbolj zastopane sorte: Prevladujejo predvsem rdeCe sorte — zametovka. Tej sledijo laski
rizling, modra frankinja, kraljevina in druge sorte.

Vinorodna deZela Primorska
Nahaja se na jugozahodu Slovenije ter je razdeljena na Stiri okoliSe:

Vipavska dolina,
Slovenska lIstra,
Goriska Brda,
Kras.

Geografija: vinogradi se raztezajo od nadmorske visine okrog 360 metrov pa celo do morja.
Tla: Razvila so se na fliSu in apnencastem dolomitu, kar na Krasu pripelje do razvoja znanih
rjavih tal — terra rossa. Omeniti velja rigolana tla, ki so nastala pod vplivom ¢loveka in so
znacilna za tradicionalne vinogradniske lege.

Podnebje in padavine: Povprecna koli¢ina letnih padavin znasa okoli 1460 mm, z vro¢imi

poletji in redko zapade sneg. Sredozemsko podnebje vpliva na znacilnost vina. Najbolj
poznana sortna bela vina so rebula, malvazija, chardonnay, beli in sivi pinot, semignon,
pinela in zelen. Od rdecih sortnih vin so merlot, barbera, cabernet sauvignon in refosk. Tu je
tudi sorta grozdja, iz katere je znacilen kraski teran, ¢e trto gojijo na Krasu in vino refosk v
koprskem okolisu.



Najbolj zastopane sorte: Predvsem rdece, z refoskom kot najbolj razsirjeno sorto, sledijo
rebula, merlot, malvazija, chardonnay, sauvignon, cabernet sauvignon in ostale.

Vir: Vinorodni okolisi, 2015; Suwa-Stanojevié, Tehnologija vina, 2009, str. 46—50; Pravilnik o seznamu
geografskih oznach za vina in trsnem izboru, Ur.l. RS, §t. 49/2007; Hrcek & Korsec-Koruza, Sorte in podlage

vinske trte: ilustrativni prikaz trsnega izbora za Slovenijo, 1996, str. 32—34).

Priloga 2: Prikaz gibanja povrsin vinogradov po vsem svetu leta 2013

Slika: Prikaz gibanja povrsin vinogradov po vsem svetu leta 2013

Europe 62.5% _

in 2013 the total worldwide area under
8300 - vines represents 7519 mha

rase . . .
O XN I D H B A DD O N A,
o0 H LK H L L L L LN NN N
Asiam%/ O R R N

8%
2%

America 1

5%

Africa 4.3%
Oceania 2.0%— 3%
r 1
2000 2013

Vir: State of the vitiviniculture world market, 2015; Aurand, State of World Vitiviniculture situation, 37" World
Congress of Vine and Wine, 2014, 10. november, str. 5.



Priloga 3: Velikost obdelanih povrsin (vinogradov) in % spremembe od leta 2009 do leta
2012 v akrih (1 akr = 0,404 hektarja) in gibanje vinogradov po povrsini (v 1000 ha) leta 2013

Tabela: Velikost obdelanih povrsin (vinogradov) in % spremembe od leta 2009 do leta 2012 v
akrih (1 akr = 0,404 hektarja) in gibanje vinogradov po povrsini (v 1000 ha) leta 2013

Drzava/Leto 2009 2010 2011 2012 9% celotnega | % spremembe
sveta 2012 2012/2009
Svet 17.831.422 17.657.174 | 17.572.813 | 17.321.409 100 -2,9
1. Spanija 2.724.700 2.482.202 2.477.000 2.239.208 12,9 -17,8
2. Francija 1.972.009 1.991.877 1.892.834 1.857.750 10,7 -5,8
3. Italija 1.986.306 1.925.868 1.796.699 1.758.670 10,2 -11,5
4. Kitajska 1.222.200 1.389.600 1.431.200 1.452.500 8,4 18,8
5. Turéija 1.186.542 1.183.476 1.170.494 1.144.374 6,6 -3,6
6. ZDA 944.900 951.700 960.100 962.100 5,6 1,8
7. Iran 547.011 547.011 563.421 569.710 33 4,1
8. Cile 492.923 495.400 500.354 544,940 31 10,6
9. Argentina 566.180 554.068 539.986 520.170 3,0 -8,1
10. Portugalska 448.830 446.056 444,552 444,622 2,6 -0,9
31. Avstrija 111.708 108.153 108.589 107.997 0,6 -3,03

35. Hrvaska 85.159 81.020 80.465 72.576 0,4 -14,8
42. Slovenija 39.845 40.501 40.504 40.623 0,2 2,0

Od leta 2000 do leta 2013 se je povriina vinogradov najbolj zmanjsala v Spaniji (za — 17 %),
Franciji (za — 13 %), Italiji (za — 17 %). Zmanjsujejo se tudi v Tur¢iji (za — 12 %) in Iranu (za
— 23 %), naras¢ajo na Kitajskem (za + 127 %), Indiji (za + 177 %), Novi Zelandiji (za + 179

%) in medtem ko so Avstralija, ZDA in Juzna Afrika ostale stabilne.

Vir: World Vineyard acreage by country, 2015; State of the vitiviniculture world market, 2015; Aurand, State of
World Vitiviniculture situation, 37" World Congress of Vine and Wine, 2014, 10. november, str.6.




Priloga 4: Kolicina proizvedenega vina in % spremembe po letih in drzavah (v 1000 litrih)
ter proizvodnja vina po celinah za leto 2000 in leto 2012

Tabela: Kolicina proizvedenega vina in % spremembe po letih in drzavah (v 1000 litrih) ter
proizvodnja vina po celinah za leto 2000 in leto 2012

Drzava/Leto 2009 2010 2011 2012 % celotnega | % spremembe
sveta 2012 2012/2009
Svet 27.449.200 | 26.662.800 | 26.965.300 | 25.721.000 100 6,30
1. Italija 4.731.400 4.852.500 4.227.200 4.082.900 15,87 -13,71
2. Francija 4.626.900 4.447.000 4.977.800 4.047.700 15,74 -12,52
3. Spanija 3.609.300 3.536.300 3.339.700 3.150.000 12,25 -12,73
4. ZDA 2.785.400 2.653.200 2.692.400 2.760.400 10,73 -0,90
5. Kitajska 960.000 1.089.000 1.156.900 1.381.600 5,37 43,92
6. Argentina 1.214.000 1.625.000 1.547.000 1.177.800 4,58 -2,98
7. Avstralija 1.178.400 1.133.900 1.109.000 1.155.000 4,49 -1,99
8. Juzna Afrika 1.009.300 884.000 1.046.300 1.086.500 4,22 7,65
9. Cile 999.000 933.600 966.500 1.001.000 3,89 0,20
10. Nemcija 922.800 690.600 913.200 890.300 3,46 -3,52
16. Avstrija 267.200 235.200 173.700 281,500 1,09 5,35
21. Hrvaska 206.400 207.700 204.400 183.500 0,71 -11,09
27. Slovenija 74.000 79.000 76.000 85.000 0,33 14,86

Leta 2000 je Evropa proizvajala 72,7 % vsega svetovnega vina in v letu 2012 pa se je
proizvodnja vina zmanjSala na 62 %. Na ostalih celinah med letoma 2000 in 2012 se delez
proizvodnje vina povecuje, in sicer v Ameriki iz 17 % na 19,8 %, v Aziji iz 4,5 % na 6,9 %, v
Oceaniji iz 3,1 % na 5,9 % (delez se je skoraj podvojil) in v Afriki iz 4,3 % na 5,1 %.

Vir: World Wine Production By Country, 2015; Karlsson, 2013, 13. junij, 2015, 2015.

Priloga 5: Proizvodnja vina za 11 vodilnih drzav (Evropske drzava proti neevropskim
drzavam) od leta 2000 do leta 2032

Slika: Proizvodnja vina za 11 vodilnih drzav (Evropske drzava proti neevropskim drzavam)
od leta 2000 do leta 2032
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Priloga 6. Prikaz potrosnje vina za svetovno porabo po drzavah, delez porabe celotnega
sveta, delez sprememb za leto 2012 v primerjavi z letom 2009 in delez spremembe za leto

2012 v primerjavi z letom 2011 (1000 litrih)

Tabela: Prikaz potrosnje vina za svetovno porabo po drzavah, delez porabe celotnega sveta,

delez sprememb za leto 2012 v primerjavi z letom 2009 in delez spremembe za leto 2012 v

primerjavi z letom 2011 (1000 litrih

DrZava/Leto 2009 2010 2011 2012 % % %
spremembe | spremembe | celotnega
2012/2009 | 2012/2011 | sveta 2012
Svet 23.803.357 | 24.068.085 | 24.068.085 | 24.966.704 4,49 0,42 100
1. ZDA 2.850.327 3.010.750 | 3.010.750 3.269.238 14,7 -0,6 13,9
2. Francija 3.021.500 2.891.700 | 2.891.700 2.900.000 -4,05 -3,1 11,62
3. ltalija 2.410.000 2.462.400 | 2.462.400 2.300.000 -4,6 -0,3 9,21
4. Nemdija 2.022.400 1.970.000 | 1.970.000 1.950.000 -3,6 -1,0 7,81
5. Kitajska 1.131.300 1.373.200 | 1.373.200 1.773.700 56,8 16,7 7,10
6. VB 1.268.000 1.320.000 | 1.320.000 1.273.000 0,4 -0,5 5,10
7. Rusija 1.013.800 1.163.300 | 1.163.300 1.186.000 17,0 2,0 4,75
8. Spanija 1.127.100 1.035.900 | 1.035.900 1.010.000 -10,4 -0,5 4,05
9. Argentina 1.034.200 975.300 975.300 964.000 -6,8 -0,9 3,86
10. Romunija 403.500 385.300 535.000 964.000 29,9 -2,1 2,10
20. Avstrija 266.500 257.500 210.900 262.000 -1,7 24,2 1,05
26. Hrvaska 217.400 221.500 223.400 190.800 -12,2 -14,6 0,76
34. Slovenija 75.000 81.400 77.000 86.400 15,2 12,2 0,35

Vir: World Wine Consumption by Volume, 2015.

Priloga 7: Prikaz 10 najvecjih porabnic vina od leta 2000 do leta 2013

Slika: Prikaz 10 najvecjih porabnic vina od leta 2000 do leta 2013
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Priloga 8: Prikaz porabe vina na prebivalca leta 2012 v I/prebivalca

Tabela: Prikaz porabe vina na prebivalca leta 2012 v |/prebivalca

DrZava/ leto 2000 2005 2010 2011 2012
1. Luksemburg* 62,1 55,6 53,5 49,8 50,7
2. Francija 58,4 55,05 46,6 46,4 47,7
3. Portugalska 44,5 46,5 43,9 42,6 42,5
4. Italija 54,0 46,0 40,7 37,9 37,1

5. Hrvaska 40,2 29,4 35,4 34,5 34,4
6. Slovenija 34,4 32,0 37,5 37,3 33,1
7. Danska 33,7 31,9 34,1 33,0 32,6
8. Avstrija 30,9 29,2 28,6 30,3 29,7
9. Belgija 24,4 26,8 25,8 27,1 27,8
10. Greija 26,0 32,1 28,6 25,0 25,6
18. VB 16,4 21,7 20,7 20,5 19,9

23. ZDA 75 8,7 8,9 9,1 9,2
24. Rusija 3,2 6,8 8,5 7,9 7,3

Legenda: * Poudariti je potrebno, da ima Luksemburg pretirano $tevilko porabo na prebivalstva. Alkohol je
razmeroma poceni in obstaja moznost, da ga kupijo obiskovalci iz sosednjih drzav.
Vir: Statistical report on world vitiviniculture 2013, International Organisation of Vine and Wine,
Intergovernmental Organization, 2015, str. 20.

Priloga 9: Prikaz izvoz vina v evrih in v litrih ter cena vina na liter od leta 2000 do leta 2012

Slika: Prikaz izvoz vina v evrih in v litrih ter cena vina na liter od leta 2000 do leta 2012
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Vir: Aurand, State of World Vitiviniculture situation, 37" World Congress of Vine and Wine, 2014, 10.
november, str. 29.



Priloga 10: Prikaz uvoza vina po celinah za leta 2012

Slika: Prikaz uvoza vina po celinah za leta 2012
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Priloga 11: Oznaka vrste vina oz. tradicionalni izrazi

Vino, pridelano v Sloveniji, ki izpolnjuje predpisane pogoje o vrsti vina, se lahko oznaci z
vrsto vina oziroma naslednjimi tradicionalnimi izrazi (Zakon o vinu (Zvin), Ur.l. RS, st.
105/06, 72/11, 90/12 — ZdZPVHVVR in 111/13):

e mirna vina: »vrhunsko vino ZGP«, »kakovostno vino ZGP«, »vino PTP«, »dezelno vino
PGO« ali »namizno vino«.

e peneca vina: »vrhunsko penece vino ZGP«, »kakovostno penece vino ZGP«, »penece
vino PTP«, »kakovostno penece vino« ali »penece vino«.

e biser vina: »kakovostno biser vino ZGP«, »dezelno biser vino PGO«, »biser vino PTP« ali
»biser vino«.

o likerska vina: »kakovostno likersko vino ZGP«, »likersko vino PTP«, »dezelno likersko
vino PGO« ali »likersko vino«.

e (gazirana oziroma aromatizirana vina, morajo imeti dodatno navedbo, in sicer
»aromatizirano « 0ziroma »gazirano«.

Priloga 12: Podrobna obrazloZitev oznake geografskega porekla

Oznaka geografskega porekla je obvezna za vino z zas¢iteno oznacbo porekla in za vino z
zaSc¢iteno geografsko oznacbo. Oznako geografskega porekla sestavljata:

(a) tradicionalni izraz, ki doloca kakovost vina oziroma mosta, namenjenega predelavi v

vino, glede na geografsko obmocje in druge dejavnike, ki vplivajo na kakovost pridelkov in
proizvodov:
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za vina z zaSCiteno oznacbo porekla za mirna vina (»kakovostno vino z zas¢itenim
geografskim poreklom« ali »kakovostno vino ZGP« ter »vrhunsko vino z zas¢itenim
geografskim poreklom« ali »vrhunsko vino ZGP«), za peneca vina (»kakovostno penece
vino z za$Citenim geografskim poreklom« ali »kakovostno penece vino ZGP« ali
»penina« ter »vrhunsko penece vino z zas¢itenim geografskim poreklom« ali »vrhunsko
penece vino ZGP« ali »penina«), za vina, za katera so geografsko obmocje in lastnosti
doloceni s posebnim predpisom (»vino s priznanim tradicionalnim poimenovanjem« ali
»vino PTP« ali »renome«),

za vina z geografsko ozna¢bo za mirna vina (»dezelno vino s priznano geografsko
oznako« ali »dezelno vino PGO«).

Tradicionalni izrazi za vina z za$€iteno oznacbo porekla in za vina z zasCiteno geografsko

oznacbo se morajo uporabljati z navedbo ustreznega geografskega obmocja.

(b) geografsko obmocdje, ki je sestavljeno iz:

geografske oznacbe se uporablja le v obliki, kakr$na je dolo¢ena s seznamom geografskih
oznacb za vina z za$Citeno oznacbo porekla in vina z geografsko oznacbo. Obvezne
geografske oznacbe so geografske oznacbe vinorodnih dezel, ki so obvezne oznake za
dezelna vina PGO, in geografske oznacbe vinorodnih okoliSev, Ki so obvezne oznake za
kakovostna vina ZGP in vrhunska vina ZGP. Dovoljene oznacbe so tudi geografske
oznac¢be vinorodnih podokoliSev in vinorodnih ozjih okoliSev za kakovostna vina ZGP ter
geografske oznacbe vinorodne lege ali vinorodnega kraja, ki se uporablja za vrhunska vina
ZGP.

navedbe vrste geografskih obmo¢ij za dezelna vina PGO je »vinorodna dezela«, za

kakovostna vina ZGP in vrhunska vina ZGP je »vinorodni okoliS«, »vinorodni
podokoli§«, »vinorodni o0Zji okoliS« in za vrhunska vina ZGP je »vinorodni kraj«,
»vinorodna lega«.

Pravila pri oznacevanju geografskega porekla:

Geografsko poreklo mora biti na embalazi dovolj vidno.

Poimenovanje pravne, samostojnega podjetnika posameznika (naziv, znak podijetja) ali
fizicne osebe, ki prideluje oziroma polni vina v originalno embalazo lahko oznaci le tako,
da ne zavaja porabnika glede dejanskega geografskega izvora.

Ce blagovna znamka ali fantazijsko ime vina vsebuje kakr$no koli neposredno ali
posredno navajanje geografske oznacbe, njenega dela ali izpeljanke (v besedi, delu besede
ali posredno v znaku ali sliki), da ne zavaja porabnika.

Pri geografskih imenih mora pridelovalec to¢no opredeliti geografsko obmocje, da ne
zavaja kon¢nega porabnika glede dejanskega geografskega izvora vina.

Vir: Pravilnik o oznacevanju vina in embalazi vina, Ur. l. RS, $t. 37/2010; Zakon o vinu, Ur.l. RS, $t. 105/06,

72/11, 90/12 — ZdZPVHVVR in 111/13.
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Priloga 13: Fantazijska imena in blagovne znamke

Fantazijska imena so blagovne znamke ali imena za pridelke oziroma proizvode, ki ne smejo:

e biti geografski naziv,

e vsebovati geografskega naziva, razen Ce je pridelek ali proizvod pridelan na obmocju, ki je
v fantazijskem imenu neposredno ali posredno vsebovan,

e biti naziv, ki je neresnicen ali vsebuje neresnicne podatke o kakovosti pridelka oziroma
proizvoda,

e biti identicna oznaki za vrsto proizvoda oziroma pridelka,

e biti oziroma vsebovati oznake, ki se uporabljajo za poimenovanje deZelnega vina PGO in
kakovostnega vina ZGP ter vina PTP, ¢e ne ustrezajo predpisanim zahtevam za tak$no
poimenovanje.

Fantazijska imena ne smejo vsebovati besed, delov besed, znakov ali slik, ki lahko povzrocijo
zmedo ali zavajanje oseb, katerim so namenjene, in sicer predvsem glede geografskega
porekla, kakovosti, pridelovalca in drugih lastnosti pridelka oziroma proizvoda.

Za zavajanje se Stejejo zlasti:

e slikovni prikazi znacilnih pokrajin, naselij, gradov, obifajev, narodnih nos, krajevno
znalilnih predmetov, ¢e grozdje za pridelek oziroma proizvod ni pridelano na obmocju, ki
je na sliki neposredno (pokrajina, naselje, grad) ali posredno (narodna noSa, predmeti,
obicaji) prikazano,

e navedba naslovov ali verzov za dolo¢eno pokrajino ali Slovenijo znacilnih narodnih pesmi,
¢e grozdje za pridelek oziroma proizvod ni pridelano na obmocju, od koder ta pesem izvira,

e kakr$nekoli oznake — znaki razlikovanja za mesta, obCine, drZzavo, ¢e grozdje za pridelek
oziroma proizvod ni pridelano na obmocju, kjer se take oznake — znaki uporabljajo,

e navedba besede v narecju dolo¢enega obmocja, ¢e grozdje za pridelek oziroma proizvod ni
pridelano na tem obmoc¢ju,

e navedba za posamezno obmocje ali za Slovenijo znacilnih lastnih imen, ¢e grozdje za
pridelek oziroma proizvod ni pridelano na tem obmocju oziroma v Sloveniji,

e navedba pomembnih oseb za zgodovino ali sedanjost pokrajine ali drzave, ¢e oseba ni
znacilno povezana z obmocjem ali drZzavo, v katerem je pridelano grozdje za pridelek
oziroma proizvod,

e napisi v tujem jeziku, ko gre za taksne izraze ali zelo podobne izraze, ki se v drzavi, katere
jezik je uporabljen, uporabljajo za oznacevanje pridelka oziroma proizvoda in bi zaradi tega
uporaba tujega jezika lahko zavajala glede dejanskega geografskega porekla.

Vir: Pravilnik o oznacevanju in embalazi vina, Ur.l. RS, st. 37/2010.
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Priloga 14: Blagovne znamke, ki vsebujejo geografske oznacbe, ¢eprav vino ni pridelano na
obmocju, ki je v blagovni znamki vsebovano

Uporabljajo se lahko blagovne znamke, ki vsebujejo geografske oznacbe, ¢eprav vino ni
pridelano na obmod¢ju, ki je v blagovni znamki vsebovano in ¢e se le-te neprekinjeno
uporabljajo ze vec kot 25 let, in sicer:

e za kakovostno vino ZGP, pridelano v vinorodnem podokolisu Ljutomer - Ormoz, blagovni
znamki »Jeruzaleméan« in »Ljutomercan,

e za kakovostno vino ZGP, pridelano v vinorodnem podokolisu Radgona - Kapela, blagovna
znamka »Janzevec,

e za kakovostno vino ZGP, pridelano v vinorodnem podokolisu Radgona - Kapela, blagovna
znamka »KapelCang,

e za kakovostno vino ZGP, pridelano v vinorodnem ozjem okolisu Bistrica, blagovna
znamka »Ritoznojcan,

e za kakovostno vino ZGP, pridelano v vinorodnem podokolisu Smarje - Virstajn, blagovna
znamka »VirStajncan,

e za kakovostno vino ZGP, pridelano v vinorodnem podokolisu Srednje Slovenske gorice,
blagovna znamka »Halozan,

e za kakovostno vino ZGP, pridelano v vinorodnem okoliSu Kras, blagovna znamka
»Teranton«.

Zgoraj naStete geografske oznacbe se uporabljajo tudi za oznalevanje geografskega porekla.
Vir: Pravilnik 0 oznacevanju in embalazi vina, Ur.l. RS, st. 37/2010.

Priloga 15: Mejniki Evropske alkoholne politike

2015 — Pobuda drzav ¢lanic Evropski komisiji za priprave celovite strategije za zmanjSevaje
Skodljivega pitja in njegovih posledic.
Dve regionalni evropski mladinski konferenci o alkoholni politiki.
2014 — 6. Evropska konferenca o alkoholni politiki (Bruselj).
2. Evropska mladinska konferenca o alkoholni politiki.
2012 — 5. Evropska konferenca o alkoholni politiki (Stockholm).
1. Evropska mladinska konferenca o alkoholni politiki.
Evropski akcijski naért za obdobje od 2012 do 2020, ki bi evropskim drzavam
pomagal pri uresni¢evanju alkoholne politike in bil hkrati tudi podlaga za spremljanje
napredka na tem podroc¢ju.
Vrsta analiz o u¢inkovitosti in cenovni uc¢inkovitosti posameznih ukrepov.
Evropski informacijski sistem na podroc¢ju tvegane in Skodljive rabe alkohola.
2010 — 4. Evropska konferenca o alkoholni politiki (Bruselj).
Globalna strategija SZO o zmanjSanju Skode, ki nastane zaradi tvegane in Skodljive
rabe alkohola.
2008 — 3. Evropska konferenca o alkoholni politiki (Barcelona).
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2006 — Strategija za pomoc¢ drzavam ¢lanicam EU pri zmanjS$anju Skode zaradi alkohola.

2. Evropska konferenca o alkoholni politiki (Helsinki).
2004 — Svet EU sprejme sklepe, v katerih Evropski komisiji nalaga, naj ¢im prej sprejme
ukrepe in strategije za zmanjSanje Skode zaradi alkohola.

1. Evropska konferenca o alkoholni politiki (VarSava).

Nov zagon dobijo mreze strokovnjakov in nevladnih organizacij, kar pospesi

nastajanje razli¢nih programov in mobilizira skupnost za podporo alkoholni politiki.
2001 — Deklaracija o0 mladih in alkoholu. V Evropi so bila sprejeta priporo¢ila in Stevilne
nacionalne zakonodaje za prepreCevanje pitja alkohola med otroki in mladostniki.
1995 — Evropska listina o alkoholu. Opozarjala je na pravico ljudi do zaséite pred
negativnimi posledicami rabe alkohola in pozivala drzave k ukrepanju.

1992 — Prvi akcijski na¢rt za podrocje alkohola, ki ga pripravi SZO Urad za Evropo.
Vir: Alkoholna politika v Sloveniji, priloznosti za zmanjSanje Skode in stroskov, 2015, str. 15, Bajt, M., et al.,
Alkohol v Sloveniji, trendi v nacinu pitja, zdravstvene posledice skodljivega pitja, mnenja akterjev in predlogi
ukrepov za ucinkovitejso alkoholno politiko, 2014, str. 27).

Priloga 16: Ukrepi alkoholne politike za Slovenijo

Tabela: Ukrepi alkoholne politike za Slovenijo

Ukrep Ucinkovitost | Stroski Ali je v Sloveniji ukrep sprejet?
ukrepa za
drzavo

Preprecevanje voznje pod vplivom alkohola

Postopno zniZanje Zelo Nizki Delno.
dovoljene vsebnosti ucinkovit Najvisja dovoljena raven alkohola v krvi je 0,50
alkohola v krvi za voznike grama alkohola na kilogram krvi (ZPrCP).
do 0,2 g/l
0,0 g/l alkohola v krvi za Zelo Nizki Da (ZPrCP).
mlade voznike, voznike ucinkovit

javnega prevoza in voznike
tezkih tovornih vozil

Naklju¢no preverjanje Zelo Visoko Da. Vozniki imajo lahko najve¢ do vkljuéno 0,24
vsebnosti alkohola v ucinkovit miligrama alkohola v litru izdihanega zraka pod
izdihanem zraku pogojem, da tudi pri nizji koncentraciji alkohola ne

kazejo znakov motenj v vedenju, katerih posledica je
lahko nezanesljivo ravnanje v cestnem prometu.
Poklicni vozniki, uéitelji voznje, vozniki zacetniki,
vozniki, ki prevazajo otroke, in nekateri drugi vozniki
ne smejo imeti alkohola v organizmu (ZPrCP).

Se nadaljuje
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Nadaljevanje

Ukrep Ucinkovitost | Stroski Ali je v Sloveniji ukrep sprejet?
ukrepa za
drzavo
Postopno pridobivanje Zmerno Nizki Ja. Od 16. do 18. leta starosti je obvezna voznja s
vozniskega dovoljenja ucinkovit spremljevalcem. Voznik za¢etnik mora po najmanj

Stirih mesecih od izdaje vozniSkega dovoljenja
opraviti obvezen program dodatnega usposabljanja.
Ob izgubi vozniskega dovoljenja zaradi voznje pod

vplivom alkohola je obvezna udelezba v
rehabilitacijskih programih pod vnovi¢nim
opravljanjem vozniskega izpita (ZVoz).

Omejevanje dostopnosti alkohola

Doloc¢ena spodnja starostna Zelo Nizki Ne.
meja za uzivanje alkohola ucinkovit
Nadzor drzave nad prodajo Zelo Nizki Ne.
alkohola na drobno ucinkovit
(drzavni monopol nad
prodajo alkohola, uvajanje
licenc za prodaj alkohola)
Dolo¢ena spodnja starostna Zelo Ni Da. Prepovedana je prodaja in ponudba alkoholnih
meja za prodajo alkoholnih ucinkovit podatk pija¢ mlaj$im od 18 let (ZOPA)
pijac a
Omejevanje gostote Zmerno Nizki Ne.
prodajnih mest uc¢inkovit
Omejevanje prodaje po Zmerno Nizki Da. Prepovedana je prodaja alkohola pija¢ med 21.
urah in dnevih ucinkovit uro in 7. uro naslednjega dne v trgovinah (ZOPA).
Zmanjsanje cenovne dostopnosti alkohola
Obdav¢itev — zviSanje Zelo Nizki | Delno. Uvedena je troSarina na pivo, vmesne pijace in
minimalnih dav¢énih ucinkovit etilni alkohol. Za vino in fermentirane pijace trosarina

stopenj, v skladu z
inflacijo, za vse alkoholne
pijace (stopnje sorazmerno
z vsebnostjo alkohola).
Doloc¢itev minimalne cene
alkohola. Prepoved
akcijskih in promocijskih
cen. Dodatna obdavcitev za
meSane gazirane alkoholne
pijace.

ni uvedena oziroma zna$a OEUR (ZTroUPB837).
Trosarine se ne usklajujejo z inflacijo.

Obravnava tveganih in $kodljivih pivcev ter zdravljenje

duSevnih in vedenjskih motenj zaradi uzivanja alkohola

Kako svetovanje tveganim Zelo Srednji | Delno. Ukrep se izvaja v okvirju Zakona o voznikih in
pivcem v primeru ucinkovit v okviru Nacionalnega programa primarne preventive
zdravstva sre¢no-zilnih bolezni.
Zdravljenje dusevnih in Zelo Srednji | Da. Stroske zdravljenja krije zdravstveno zavarovanje.
vedenjskih motenj zaradi uc¢inkovit Ivisoki

uzivanja alkohola

Se nadaljuje
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Nadaljevanje

Ukrep Ucinkovitost | Stroski | Ali je v Sloveniji ukrep sprejet?
ukrepa za
drzavo
Povecevanje Zmerno Nizki Ne. Zaposleni v strezbi od§kodninsko niso odgovorni, z
odgovornosti uc¢inkovit denarno kaznijo se kaznuje pravna oseba, odgovorna oseba
streznega osebja pravne osebe in posameznik v zvezi s samostojnim

opravljanjem dejavnosti, ki streze osebi, ki kaze znake opitosti,
ter kdor omogoci osebi, mlajsi od 18 let, pitje alkoholne pijace
na javnem mestu (ZOPA).

Omejevanje Zmerno Nizki Delno. Prepovedano je oglasevanje alkoholnih pijac, ki
trznega ucinkovit vsebujejo vec kot 15 vol. % alkohola; alkoholne pijace z manj
komuniciranja kot 15 % alkohola je prepovedano oglasevati na radiu in
alkoholnih pija¢ televiziji med 7. in 21.30. uro v kinematografih pa pred 22.

uro. Prepovedano je oglasevanje na panojih, tablah, plakatih ali
svetlobnih napisih, ki so od vrtcev in $ol oddaljenih manj kot
300 metrov (ZZUZIS-A)

Legenda: ZOPA — Zakon o0 omejevanju porabe alkohola, ZPrCP — Zakon o pravilih cestnega prometa, ZVoz —
Zakon o voznikih, ZTro-UPB837 — Zakon o troSarinah, ZZUZIS-A — Zakon o spremebah in dopolnitvah zakona
o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prehajajo v stik z zivili.

Vir: Alkoholna politika v Sloveniji, priloznosti za zmanjsanje Skode in stroskov, 2015, str. 19—21.

Priloga 17: Mejniki Slovenske alkoholne politike

2015 — 3. Nacionalna konferenca o alkoholni politiki.
2012 — 2. Nacionalna konferenca o alkoholni politiki in regijske konference.
Vzpostavljanje interdisciplinarnega celostnega pristopa obravhave tveganega in
Skodljivega pitja.
2011 — Zakon o varnosti in zdravju pri delu prepove delo pod vplivom alkohola.
2010 — 1. Nacionalna konferenca o alkoholni politiki.
Zakon o voznikih uvede zdravstveni pregled s svetovanjem in rehabilitacijske
programe v primeru voznje pod vplivom alkohola.
2008 — Slovenija je bila v &asu predsedovanja EU skupaj s Spanijo organizator 3. Evropske
konference o alkoholni politiki v Barceloni.
Nastanejo razli¢ni spletni portali, katerih namen je posredovanje znanja o Skodljivih
posledicah alkohola.
Vzpostavljanje mreze akterjev na nacionalni ravni — nastane spletni portal MOSA.
2007 — Slovenija vodi mednarodni projekt, ki ga sofinancira Evropska komisija za izgradnjo
kapacitet za izvajanje alkoholne politike.
Svet za alkoholno politiko pri Ministrstvu za zdravje.
2006 — Povecano Stevilo organizacij in programov, katerih namen je preprecevanje tveganja
in Skodljive rabe alkohola.
Vladne in nevladne organizacije postanejo vse aktivnejSe in zagovarjajo alkoholno
politiko.
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2003 — Zakon o omejevanju porabe alkohola, ki je bistveno prispeval k omejevanju
dostopnosti do alkoholnih pijac, Se posebej za mlade.
2002 — Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili,
znova, pod posebnimi pogoji, dovoljuje oglasevanje alkoholnih pijac.

Nacionalni program varnosti cestnega prometa vkljucuje tudi podrocje alkohola.
2001 — Zakon o medijih popolnoma prepove oglasevanje alkoholnih pijac.

1998 — Zakon o trosarinah, ki uvaja trosarino na alkoholne pijace.
Vir: Alkoholna politika v Sloveniji, priloznosti za zmanjsanje skode in stroskov, 2015, str. 14, Bajt, M., et al.,
Alkohol v Sloveniji, trendi v nacinu pitja, zdravstvene posledice Skodljivega pitja, mnenja akterjev in predlogi
ukrepov za ucinkovitejso alkoholno politiko, 2014, str. 27—31.

Priloga 18: Oglasevanje alkoholnih pijac

Namen Zakona o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili
— ZZUZIS je varovanje zdravja ljudi, zascititi interes porabnika in omogoca nemoten promet
na notranjem trgu in s tujino, spremljanje zdravstvene ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi,
ki prihajajo v stik z Zivili, ter medresorsko in mednarodno sodelovanje na podrocju
zdravstvene problematike prehrane in prehranske politike.

Zakon prepoveduje oglasevanje alkoholnih pija¢, ki vsebujejo ve¢ kot 15 volumenskih
odstotkov alkohola. Alkoholne pijace, ki vsebujejo 15 in manj volumenskih odstotkov
alkohola, se lahko oglasujejo na nosilcih, kot so bilteni, katalogi, letaki in prospekti, ki so
namenjeni oglasevanju in poslovnemu komuniciranju in drugih nosilcih objavljanja
informacij razen ob cestah na plakatih, tablah, panojih in svetlobnih napisih. Alkoholne pijace
se lahko oglaSujejo v Casopisih in revijah, na radiu in televiziji, elektronskih publikacijah,
teletekstu ter drugih oblikah dnevnega in periodi¢nega objavljanja urednisko oblikovanih
programskih vsebin s prenosom zapisa glasu, zvoka ali slike na nacin, ki je dostopen javnosti.
Za neoglaSevanje se Steje objavljanje podatkov o kakovosti in drugih lastnostih alkoholnih
pija¢ ter podatkov 0 prejetih nagradah in priznanjih v strokovnih revijah in drugih oblikah
poslovnega komuniciranja, ki niso namenjene konénemu porabniku. Alkoholne pijace je na
radiu in televiziji prepovedano oglaSevati med 7. uro in 21.30, v kinematografih pa pred 22.
uro.

Oglasevalsko sporocilo mora izpolnjevati naslednje pogoje:

e ne sme biti namenjeno mladim in prikazovati oseb, ki uZivajo alkohol,

e ne sme prikazovati oseb, mlajSih od 25 let,

e ne sme spodbujati cezmerne porabe alkohola ali prikazovati pozitivne vzro¢ne zveze med
pitjem alkohola in uspehom v Zivljenju,

e ne sme povezovati uzivanja alkohola s povecano telesno zmogljivostjo ali z voznjo v
prometu,

e ne sme ustvarjati videza, da uzivanje alkohola prispeva k uspehom v druzbenem in
spolnem Zzivljenju,
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e ne sme poudarjati, da ima alkohol zdravilne ucinke ali da je pozivilo, pomirjevalo ali
sredstvo za reSevanje osebnih tezav,

e ne sme prikazovati abstinence ali zmernega pitja v negativni luci,

e ne sme poudarjati visoke vsebnosti alkohola kot posebne kakovosti alkoholnega izdelka,
zdravstvena dejavnost ter dejavnost vzgoje, Sporta ter izobrazevanja,

e ne sme se pojavljati na panojih, tablah, plakatih ali svetlobnih napisih, ki so od vrtcev in
Sol oddaljeni manj kot 300 metrov,

e ne sme se pojavljati na prireditvah, ki so v prvi vrsti namenjene mladoletnim osebam, in
na Sportnih prireditvah,

e ne sme vkljuéevati simbolov, podob, junakov iz risanih filmov in drugih mladinskih
oddaj,

e vsebovati mora opozorilo: »Minister za zdravje opozarja: Uzivanje alkohola lahko
Skoduje zdravju!« ali »Minister za zdravje opozarja: Prekomerno pitje alkohola Skoduje
zdravju!«. Opozorilo mora biti, razen na radiu, pisno. Dobro se mora lociti od podlage in
mora biti napisano s taksno velikostjo ¢rk, da je brez tezav berljivo. Oglasevalsko
sporocilo na filmskem platnu in televiziji mora prikazovati opozorilo najmanj 5 sekund, ¢e
je oglaSevalsko sporocilo krajSe, mora opozorilo trajati ves ¢as oglasevalskega sporocila.
Crke opozorila morajo biti velike najman;j toliko, kot so velike &rke pri podnapisih. Crke
opozorila v drugih oglasevalskih sporocilih morajo biti tako velike, da povrSina, ki jo
zavzemajo, predstavlja najmanj 10 % velikosti povrsine prostora, ki ga obsega celotno

oglasevalsko sporocilo.

Vir: Zakon o zdravstveni ustreznosti Zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili (ZZUZIS), Ur.l. RS, st.
52/00, 42/02 in 47/04 — ZdZPZ.

Priloga 19: Predlogi ukrepov WHO po posameznih podrocjih za Slovenijo
Prikaz 10 predlogov ukrepov WHO po posameznih podro¢jih za Slovenijo:

1. Vodenje, ozaveScanje in zavezanost k ukrepanju. Na podlagi priporo¢il WHO in sklepov
nacionalnih konferenc bi morali v Sloveniji: sprejeti strategijo oziroma akcijski naért, ki bo
temeljil na dokazano ucinkovitih ukrepih, spodbujal sodelovanje drzave, stroke in civilne
druzbe in za izvajanje katerega bodo zagotovljeni tudi potrebna infrastruktura in finan¢ni viri
ter sistem upravljanja in spremljanja napredka; zagotoviti kampanje za podporo sprejemanju
in izvajanju alkoholne politike in ozaveScati javnosti o tveganjih, ki jith za zdravje in
blagostanje prebivalstva predstavljata tvegana in Skodljiva raba alkohola, in o moznostih
ucinkovitega ukrepanja; spremljati javno mnenje glede podpore posameznim ukrepom;
splosna opozorila na oglasih za alkoholne izdelke nadomestiti z bolj ciljnimi sporo¢ili, ki
nagovarjajo na primer starSe in skrbnike, bodo¢e matere, bolnike ali voznike; po zgledu
Francije umestiti opozorila o nevarnosti uzivanja alkohola v ¢asu nosecnosti na embalazo
alkoholnih izdelkov in uvedbo teh sporocil podpreti s Siroko kampanjo za ozavesSCanje
bodocih starSev.
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2. Ukrepi v zdravstvu. Na podlagi priporo¢il WHO in zaklju¢kov nacionalnih konferenc bi
morali v Sloveniji prednostno: vzpostaviti celovit sistem za zgodnje odkrivanje tistih, Ki
tvegano in Skodljivo pijejo, in za prepoznavanje odvisnosti od alkohola, ki poleg zdravstvenih
vkljucuje tudi sluzbe socialnega varstva, delovne organizacije in izobrazevalne ustanove;
vzpostaviti celovite in dolgoro¢ne programe pomoci za od alkohola odvisne posameznike in
njihove svojce, ki bodo dostopni tudi specificnim skupinam prebivalcev (npr. starejSim,
mladim); vzpostaviti sistem za prepoznavanje in spremljanje tveganega in Skodljivega pitja
alkohola pri bodocCih materah; nadgraditi obstojeCe programe obravnave tveganega in
Skodljivega pitja alkohola s programi za specificne skupine prebivalstva (otroci, mladi,
zenske, starejSi, etni¢ne skupine); vpeljati pozitivne spodbude tako za izvajalce kot za
uporabnike in delodajalce, da se bodo prej in bolj pogosto odlocali za napotitev, vkljucitev ali
v primeru delodajalcev spodbujanje k vkljucitvi v obravnavo v zdravstvu; za zagotavljanje
vecje dostopnosti v izvajanje kratkih intervencij vkljuciti tudi druge zdravstvene profile poleg
zdravnikov druzinske medicine.

3 Ukrepi v lokalni skupnosti in na delovnem mestu. Na podlagi priporo¢il WHO in sklepov
nacionalnih konferenc bi morali v Sloveniji prednostno: zagotoviti pregled programov,
projektov in aktivnosti, ki se v Sloveniji izvajajo v lokalni skupnosti, v izobraZevalnem
sistemu in v delovnih organizacijah; zagotoviti nacionalne strokovne smernice ter sistem
vrednotenja za programe, projekte in aktivnosti, ki se na podro¢ju alkoholne politike izvajajo
v Solskem in delovnem okolju ter v lokalni skupnosti; sprejeti lokalne akcijske nacrte za
alkoholno politiko, ki bi temeljili na prepoznanih lokalnih potrebah in bi povezali v skupna
prizadevanja vse klju¢ne akterje na lokalni ravni; zagotoviti ustrezna orodja in usposabljanja
za izvajalce programov, projektov in aktivnosti na lokalni ravni, v sistemu izobraZevanja in v
delavnih organizacijah; preuciti potrebe in moZnosti po spremembi zakonodaje z hamenom
zagotavljanja pozitivnih spodbud in boljSih pogojev za izvajanje ucinkovitih ukrepov v
lokalni skupnosti, sistemu izobraZevanja in v delovnih organizacijah.

4 Ukrepi na podro¢ju voznje pod vplivom alkohola. Na podlagi priporocil EK (Evropska
komisija), WHO in sklepov nacionalnih konferenc bi morali v Sloveniji prednostno:
zagotavljati dosledno izvajanje NPVCP (Nacionalni program varnosti cestnega prometa);
zagotoviti obseZzne kampanje, ki so namenjene informiranju, ozaveS€anju in izobrazevanju
splosne populacije in Se posebej mladih voznikov; preuciti moZnost nadaljnjega zmanjSanja
dovoljene koncentracije alkohola v krvi voznikov.

5 Cena alkohola. V Sloveniji bo treba glede na priporo¢ila WHO v sodelovanju med
Ministrstvom za zdravje in Ministrstvom za finance predvsem: preuciti nadaljnje moznosti
povecevanja cen alkoholnih izdelkov in zagotoviti ozaveS€anje prebivalstva o pomenu
uvajanja tovrstnih ukrepov; preuciti moznosti uvedbe posebnih obdavcitev alkoholnih pijac,
ki so posebej privlacne za mlade — npr. meSane gazirane alkoholne pijace (angl. alcopops);
preuciti moznost uvedbe minimalne cene na g alkohola.

6 Dostopnost alkohola. Na podlagi priporo¢il EK, WHO in sklepov nacionalnih konferenc bi
morali v Sloveniji prednostno: uvesti izboljSave zakonodaje predvsem z vidika lazje
interpretacije in nadzora nad ukrepi omejevanja dostopnosti do alkohola; preuciti moznost
uvedbe dodatnih ukrepov za zmanjSanje gostote prodajnih mest in kréenje odpiralnih ¢asov za
prodajo alkohola; spodbujati lokalne skupnosti, ki se soo¢ajo s problemom zbiranja mladih z
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namenom opijanja, da se odlocajo za prepoved popivanja na javnih povrSinah, ki niso
dolocene za prodajo alkoholnih pijac.

7 Trzno komuniciranje alkoholnih pija¢. Ob upostevanju znanstvenih dokazov glede vpliva
oglasevanja na pivske navade predvsem pri mladih in glede na priporocila WHO bi morali v
Sloveniji predvsem: razsiriti popolno prepoved oglasevanja alkoholnih pija¢ na pijace, ki so
namenjene predvsem mladim; prepovedati sponzorske aktivnosti, ki so namenjene promociji
alkoholnih pija¢; posebno pozornost posvetiti promocijski prodaji, ki cilja predvsem na
mlade; zagotoviti sistem spremljanja in vrednotenja oglasevalskih sporocil za alkoholne
pijace v vseh medijih, vklju¢no z elektronskimi, ki bo zagotavljal informacije, potrebne za
nadaljnje ukrepanje.

8 Preprecevanje javnozdravstvenih posledic neformalne pridelave ter nedovoljene
ponudbe in prodaje alkohola. Glede na priporo¢ila WHO bi lahko v Sloveniji v prihodnje
predvsem: izboljsati nadzor nad proizvodnjo in prodajo alkoholnih pija¢ z na primer uvedbo
davénih nalepk; vzpostavili u€inkovit sistem spremljanja neregistrirane porabe alkohola,
vkljuéno z nadzorom nad njegovo kakovostjo.

9 Preprefevanje negativnih posledic pitja in zastrupitve z alkoholom. Glede na
priporocila WHO in projekta »Club Health« bi morali v Sloveniji v prihodnje: ve¢ pozornosti
nameniti usposabljanju streZznega osebja in zagotavljanju fizicne varnosti v pivskih okoljih;
vzpostaviti lokalne akcijske skupine in sprejeti regijske in lokalne akcijske nacrte za
preprecevanje tvegane in Skodljive rabe alkohola med mladimi v pivskih okoljih in v lokalni
skupnosti na sploh; preuciti moznost uvedbe licenc za tocenje alkohola; po vzoru Francije
uvesti obvezna zdravstvena sporo€ila o tveganjih, povezanih z uZivanjem alkohola v €asu
nosecnosti in druga zdravstvena opozorila na embalaZi alkoholnih pija¢ oziroma prehranskih
izdelkov, ki vsebujejo alkohol.

10 Spremljanje in nadzor. Glede na priporocila EK, WHO in zaklju¢ke nacionalnih
konferenc o alkoholni politiki bi morali v Sloveniji prednostno: zagotoviti celovit sistem
spremljanja o tvegani in Skodljivi rabi alkohola, njenih posledicah in o ucinkovitosti
ukrepanja; zagotoviti spremljanje dostopnosti in cenovne dostopnosti alkohola; zagotoviti
ekonomsko oceno bremena, ki ga za posameznika in druzbo predstavlja alkohol in sistem
merjenja ekonomske uspeSnosti in ucinkovitosti ukrepov alkoholne politike; vzpostaviti
sistem spremljanja posledic tvegane in Skodljive rabe alkohola v nose€nosti; zagotoviti
podatke o tvegani in Skodljivi rabi alkohola v razli¢nih skupinah prebivalstva (npr. Zenske,
mladi, starejSi, etnicne skupine, brezposelni) s predlogi specificnih ukrepov; zagotoviti
celovita periodi¢na porocila o rabi alkohola, vzorcih pitja, posledicah tvegane in Skodljive
rabe alkohola in izvajanju ukrepov alkoholne politike na nacionalni in regionalnih ravneh ter

vzpostaviti sistem za redno porocanje in Sirjenje informacij in dobrih praks.
Vir: Bajt, M., et al., Alkohol v Sloveniji, trendi v nacinu pitja, zdravstvene posledice skodljivega pitja, mnenja
akterjev in predlogi ukrepov za ucinkovitejso alkoholno politiko, 2014, str. 136—155.
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Priloga 20: Primeri potreb, ki motivirajo porabnika za pitje vina, ter primeri njihove
zadovoljitve

Tabela: Primeri potreb, ki motivirajo porabnika za pitje vina, ter primeri njihove zadovoljitve

Potreba Primer zadovoljitve potrebe
Socialha Z izbiro vina da porabnik svojim gostom vedeti, da je vinsko izobraZen in se izkaze kot
poznavalec vina.
Simboli¢na Pitje penine, vina ob posebnem praznovanju, dosezku, otvoritvah ipd.
Hedoni¢na Porabnik pije svoje najljubse vino in ob tem uziva (v8e¢ mu je okus, vonj, sorta ipd.)

Kognitivna Porabnik se udelezi te¢aja (npr. Sommelier Ljublitelj, Vinska $ola, Sommelie Slovenije), kjer
pridobi (tudi s poizkusanjem) novo znanje o vinu

I1zkustvena Udelezba na pokusnji (degustaciji) vin. Obisk vinskega sejma, dan odprtih kleti, vinski veceri
ipd.
Biogeni¢na Pri obroku (npr. kosilo) porabnik spije kozarec vina za zdravije.

Vir: Prirejeno po Petek, Dejavniki zaznave kakovosti vina, 2011, str. 23.

Priloga 21: Ponakupne odlocitve

Slika: Ponakupne odlocitve

Vir: Jacoby, Berning & Dietvorst, What About Disposition?, 1977; Vida et al., Vedenje porabnikov, 2010, str.
198.
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Priloga 22: Vpletenost porabnika v nakupni proces

Slika: Vpletenost porabnika v nakupni proces

Nizka vpletenost Visoka vpletenost v nakup
>
Rutinski nakupni proces ZozZeni nakupni proces RazSirjeni nakupni proces
Prepoznavanje problema Prepoznavanje problema Prepoznavanje problema
Selektiven Splogen Splosen
i | Iskanje informaci]
Iskanje informaci Iskane Informagi ;
Omejeno notranje Nolranje s Nolran_je
Omejeno zunanje Zunanje
Presojanje moZnosti Presojanje moZnosti
malo atributov Stevilni atributi
enostavna pravila odlocanja kompleksna pravila odlocanja
malo moznosti, izbire veliko moznosti, izbire
Nakup Nakup Nakup
Ponakupno vedenje Ponakupno vedenje Ponakupno vedenje
Ni disonance Ni disonance Disonance
Minimalno vrednotenje Omejeno vrednotenje Kompleksno vrednotenje

Vir: Hawkins, Mothersbaugh & Best, Customer Behaviour: Building Marketing Strategy, 2007; Vida et al.,
Vedenje porabnikov, 2010, str. 232.

Priloga 23: Dejavniki, ki vplivajo na vedenje porabnikov v nakupnem procesu odlocanja

Slika: Dejavniki, ki vplivajo na vedenje porabnikov v nakupnem procesu odlocanja

Psiholoski dejavniki:
Motivacija, stali§¢a, zaznavanje, uc¢enje
in spomin

A 4

Kulturni dejavniki: Druzbeni dejavniki:
Kultura, druzbeni > PROCES <« Referencne skupine, druZina,

razred ODL?CANJA vloge in polozaj posameznika

Osebni dejavniki:
Starost in stopnja zivljenjskega cikla
druZine, premoZenjsko stanje, Zivljenjski
slog, osebnost in samopodoba

Vir: T. Vukasovié, Trzenje: od temeljev trzenja do strateskega trznega nacrtovanja, 2012, str. 79.
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Priloga 24: Konceptualni model vedenja porabnikov

Slika: Konceptualni model vedenja porabnikov

NOTRANJI VPLIVI

Stalisca
Osebnost

annlvanl- 1zkusnje in potrodnja
Ucenje
Spomin

IDENTITETA IN

Potrebe
in

ZIVLIENJSKI SLOG

Druzbeni slioji
Gospadinjstvo - druzina Izkusnje in potroénja
Trzenjske spodbude

Zelje

Vir: Prirejeno po Hawkins et al., Customer Behaviour: Building Marketing Strategy, 2007; Vida et al., Vedenje

porabnikov, 2010, str. 19.

Priloga 25: Vrste embalaze, zamaskov in OVOjev za vino

Rutar (2003, str. 23—31) v svoji diplomi Komunikacijski vidiki embalaze za vino deli

embalaZo glede na:

Material, iz katerega je narejena:

e papirnato in kartonasto embalazo, ki se uporablja najpogosteje in predstavlja 1/3 celotne

embalaZe za vino. Primer: rocka za steklenico ali ve¢ steklenic z vinom.

Slika 1: Papirnata in kartonasta embalaza

Vir: Hrastar, Ko nimas vec predsodkov, lahko preseneti tudi vino v tetrapaku, 2015, Kartonasta embalaza

za vino, 2015.
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e Steklena embalaza je ena najstarejsih embalaznih materialov, ki ima $e vedno pomembno
vlogo. Primer: steklenica vina s prostornino 0,2 decilitra do 9 litrov.

Slika 2: Steklena embalaza
l-'-]
|

L |

||

A

Vir: Steklena embalaza za vino, 2015, Steklena embalaza (10 litrov) za vino, 2015.
e Lesena embalaza se uporablja predvsem za transport. Novi trzni trendi nakazujejo kot
vsesplosno uporabo, saj zelijo poudariti naravno vrednost izdelka. Lesena embalaza za

vino predstavljajo leseni zaboji, kosare, sodi in Skatle vseh velikosti.

Slika 3: Lesena embalaza

Vir: Lesena embalaza za vino, 2015; Lesene Skatlice, 2015; Leseni sod, 2015.

e Kovinska embalaza. Primer so plocevinke, inox sodi za tocilne aparate.

Slika 4: Kovinska embalaza

Vir: Inox embalaza za vino, 2015; Dtour wine, 2015, Vino v plocevinki, 2015.
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e Plasticna embalaza je poceni, enostavna za oblikovanje in odporna proti bioloSkim,
kemi¢nim in mehanskim vplivom. Primer: plastenka, ki jo proizvajalci vin uporabljajo za
prodajo pri odprtih vinih.

Slika 5: Plasticna embalaza

Vir: Plasticna embalaza za vino (5 litrov), 2015; Plastenka za vino, 2015; Plasti¢na rocka za vino, 2015;
Versus Wine Pouch, 2015.

e Tekstilna embalaza je primerna za izdelavo raznih vre¢ in mreZ. Primer: vreca za okrog
vratu s kozarcem, ki je promocijska embalaza za kozarec vina, je primerna za
degustacije).

e Kompleksna embalaza je narejena iz dveh ali ve¢ materialov. Tako na novo nastale
embalaZze so tetrapack, doypack, hypapack, cekapack, blisterpack in druge. Primer:
tetracpk vina s prostornino od 1 do 5 litrov.

Spojenost z izdelkom lo¢imo na loc¢ljivo (okrasna embalaza ali darilna embalaza) in
nelocljivo embalazo, ki predstavlja sestavni del izdelka.

Glede na osnovno funkcijo, ki jo opravlja, jo delimo na:

e Prodajano embalazo, ki je tista, ki predstavlja izdelek kupcu v trgovini, zaradi tega naj bi
bila privlacna, da ga pritegne. Primer: steklenica s primerno etiketo in zamaskom.

e Transportna embalaza, ki je primerna za skupinsko pakiranje ve¢jega Stevila prodajnih
enot. Njena funkcija je zaSCita izdelka med prevozom, hkrati pa tudi za skladiScenje,
identificiranje in razstavljanje izdelka. Primer: Sest steklenic v kartonasti Skatli.

e Kombinirana embalaza, ki zdruzuje dva ali ve¢ izdelkov v primernih embalazah. Primer:
ro¢ka v kateri sta dve steklenici vina.

25



Glede na trajnost lo¢imo povratno embalazo, ki jo je mozno ponovno uporabiti, in
nepovratno, ki je namenjena enkratni uporabi.

Kurin¢i¢ (2012, str. 4) pravi, da se v vinarski praksi uporabljajo barve steklenic od belih
(prozornih), zelenih, olivno zelenih do rjavih. Za mirna vina so najbolj razirjene:

Bordojska steklenica, njena oblika je valjasta s hitrim prehodom v kratek, raven vrat.

Burgundska steklenica, ki je bolj trebusaste oblike s poasnim in manj o¢itnim prehodom
Vv vrat.

Renska steklenica, ki je praviloma ozja in vi§ja, z manj o¢itno mejo med telesom in
vratom.

Slika 6: Bordojska, Burgundska in Renska steklenica

Vir: Steklenice za vino, 2015.

Zamaske delimo na (Kurin¢i¢, 2012, str. 6—8; Gardner, 2008, str. 2—12; Ivanci¢, 2012, str.
2-6):

Plutovinasti zamaski so narejeni iz naravnega surovega materiala iz skorje hrasta.
Ponavadi imajo standardno velikost 24 mm v §irino in 38 mm v dolzino. Zamaski so lahko
tudi drugih velikosti, njihov pomen je da vino diha, zivi, se razvija naprej in se ne pokvari.
Sinteti¢ni zamaski so narejeni iz umetnih mas in so opti¢no podobni zamaskom iz plute,
vendar so brez vonja in okusa ter se ne drobijo in lomijo. Najveckrat se uporabljajo za
vina, ki se bodo porabila/popila v odboju od 12 do 18 mesecev.

Aluminijasti navojni zamaski so enostavni za odpiranje in ponovno zapiranje. Zamasek je
nevtralen glede okusa in je poceni.

Stekleni zamaSki so novost na trgu vina in Evropi so se zaceli uporabljati po letu 2000.
Uporablja se jih predvsem za mlada vina zaradi ohranitve sveZine oziroma primerne
aromatike (Sternad Lamut & Trost, 2010).
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Slika 7: Plutovinasti zamasek, sinteticni zamasek, aluminijasti navojni zamasek in stekleni

zamasek

T 3

Vir: Gardner, Inovative packaging for the wine industry: A look at wine closures, 2008, str. 12.

Okrasne kapice sluzijo predvsem dekoraciji steklenice. Vecina jih je narejenih iz plastike,
aluminijaste folje ali kostira. Pravilno odstranjevanje okrasne kapice ni vedno preprosto, a
tudi ne posebno tezko (Priewe, 2008, str. 20—21).

Priloga 26: Zascitni zank slovenskih dezelnih vin ter zlata in srebrna Zascitna znamka
slovenskih vin

Likovna osnova za ZasCitno znamko slovenskih vin je rimski glinasti model za praznic¢ni
kruhek, najden na Ptuju. Predstavlja Bacchusa med trtami, ki v roki drzi vr¢ (thyrsos) in ob
nogah mu lezi panter. Kakovostna vina z oznako zasCiteno geografsko poreklo (ZGP) so
nosila srebrno zas¢itno znamko, vrhunska vina ZGP pa zlato.

Zascitni znak slovenskih dezelnih vin predstavlja grozd z listom vinske trte v zlatorumeni
barvi. Znak je namenjen deZelnim vinom (vinorodne deZele: Podravje, Posavje, Primorska), s
priznano geografsko oznako, ki so ocenjena nad 15 tock.

Slika: Zascitni zank slovenskih dezelnih vin ter zlata in srebrna Zascitna znamka slovenskih
vin

Vino
4 Mmoje

WXL duiele

-

1104086 A

Vir: Fatur & Rajher, Kolektivne blagovne znamke slovenskih vin, 2002, str. 4—8; Kolektivne blagovne znamke,
2015.
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Priloga 27: Skupne tocke do alkohola med kulturami

Do alkohola med kulturami najdemo tudi skupne tocke:

V vecini kultur je pitje alkohola bolj primerno za moske kot za zenske.

Popivanje je v vecini primerov druzbeno dejanje in kot taksno tudi SirSe odobravano,
medtem ko druzba obsoja tiste, ki pijejo sami.

Pije se predvsem z vrstniki ali pripadniki istega druzbenega sloja.

Pitje alkohola v druzbi simbolizira druzbeno solidarnost ali vsaj prijateljstvo med tistimi, ki
skupaj pijejo.

Pitje je bolj spremenljivo za tiste, ki se soofajo z zunanjimi dejavniki (npr. vojaki,
poslovnezi), kot za tiste, ki skrbijo za notranji red v druzbi (npr. duhovniki, politiki).
Obstajajo druzbena pravila, vrednote in norme, ki dolo¢ajo kdo in kdaj ne sme piti,
okolis¢ine, v katerih se lahko pije itd.

Mnogo kultur pripisuje alkoholu pomembno vlogo pri oblikovanju spros¢enega vzdusja in
spros¢anja.

Poizkusi prohibicije nikoli niso bili uspesni.

Ce nekdo opravlja delo, od katerega so odvisni drugi, za tega ni primerno, da pije alkohol.

Alkohol potencira Custva, zato skupinsko napivanje ni zazeleno.

Vir: Heath v Rivers, Alcohol and human behaviour: theory, research and practice, 1994, str. 162; Butitna,
Reprezentacija popivanja in alkoholizma v tekstih slovenske narodno zabavne glasbe, 2010, str. 18.

Priloga 28: Prikaz dejavnikov na vinskih etiketah, ki se uporabljajo za merjenje kakovosti

Slika: Prikaz dejavnikov na vinskih etiketah, ki se uporabljajo za merjenje kakovosti
| | | I I

Label Imagery |31%

Appellation | 71%

Alcohol Content #‘E 22%

Brand Name | 72%

Country | S(l»%

Region | 85%

171%

Vintage

State

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Vir: Johnson & Bruwer, Regional brand image and perceived wine quality: the consumer perspective, 2007, str.

289.
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Priloga 29: Opomnik za izvedbo fokusne skupine

uvoD

Pozdravljeni! Moje ime je Eva Vidmar in sem Studentka podiplomskega Studija na
Ekonomski fakulteti. Namen naSega sreCanja je pogovoriti se o tem, kako izbiramo in
kupujemo ustekleni¢ena vina. NajlepSa hvala, da ste si vzeli ¢as in se mi pridruzili pri
skupinskem pogovoru.

1. PREDSTAVITEV UDELEZENCEV

Vsakega izmed udelezencev prosim, da se na kratko predstavi (ime, starost in izobrazba, vas
status: Student, brezposeln, upokojenec, zaposlen).

Kako pogosto kupujete vino? (Po potrebi dati na izbiro: 1x na teden, veckrat na teden, 1x krat
na mesec,..)

Kje ste do sedaj ze kupovali vino? (Prodajalne z zivili/ specializirane prodajalne z vini/
kmetije/... )

Lahko prosim poveste Se, v kaksnih koli¢inah ste kupovali?
S kak$nim namenom ste kupovali vino? (Spodbujati, da nastejejo ¢im ve¢ motivov)

Katero vino imate najraje? (Ni potrebno omenjati blagovnih znamk)

2. ZADNJI NAKUP VINA

Mi lahko poveste, kdaj in kje (v kateri prodajalni) ste nazadnje kupili vino?
Se spomnite, za kakSen namen ste kupili vino?

Katero vrsto vina pa ste kupili? (Rdece, rose ali belo/ slovensko ali tuje vino/ blagovna
znamka/ namizno ali kakovostno)

Zakaj ste izbrali ravno to vino?

Ste bili z izborom zadovoljni? Zakaj?
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3. ISKANJE INFORMACIJ O VINU

Kako bi ocenili svoje znanje o vinih? Npr. se dobro spoznate na razli¢ne vrste vin, ustreznost
vin k razli¢nim obrokom?

Zanima me, ¢e pred nakupom vina obi¢ajno poiscete informacije o vinu?
Ce da, kje poiscete informacije? Koliko ¢asa v povprec¢ju porabite za iskanje informacij?
Bi lahko ocenili, koliko ¢asa na mesec namenite iskanju informacij o vinu?

Ali kdaj prebirate kritike razli¢nih vin, vinske revije ali priporogila kritikov? Ce da, kje
najdete te informacije? (Tiskane revije, spletne strani ...)

4. 1ZBIRA VINA 'V PRODAJALNI

Zanima me, ali ste kdaj kupovali vino v vinoteki ali na kak$ni kmetiji, vinski kleti? Lahko
natanc¢neje opiSete nakup?

Predstavljajte si, da ste v prodajalni (lahko v vinoteki ali prodajalni z blagom $iroke potroSnje
ali Zivilski prodajalni) in kupujete vino. Kako bi opisali vas proces nakupa?

Ce so vina v prodajalni razdeljena glede na slovensko oz. tuje poreklo, kje ponavadi izbirate?

Kaj najprej pogledate, ko izbirate vino? (Po potrebi v pomoc: proizvajalec, videz etikete,
cena, steklenica, blagovna znamka, sorte vinske trte, podatki o vinarju/proizvajalcu, medalje
in nagrade, vrednost alkohola v vinu, cena, informacije na etiketi na zadnji strani steklenice,
drzava izvora, letnik vina, oblikovanje sprednje etikete, zamasek, visino police) Zakaj?

Kaj vse upostevate, ko izbirate vino? (Po potrebi v pomoc: proizvajalec, videz etikete, cena,
steklenica, blagovna znamka, in sorte vinske trte, podatki o vinarju/proizvajalcu, medalje in
nagrade, vrednost alkohola v vinu, okus, cena, priporocila prijateljev in druzine, raznolikost
izbire, informacije na etiketi na zadnji strani steklenice, vinske revije in priporocila kritikov,
drzava izvora, letnik vina, oblikovanje sprednje etikete, zamasek, osebje v trgovini)

Kateri je po vasem mnenju najpomembnejsi dejavnik, ki vpliva na vaSo odlocitev za nakup
vina?

30




5. ETIKETA NA STEKLENICI VINA

(Vinske steklenice imajo obicajno sprednjo in zadnjo etiketo — udelezencem pokazem
nevtralno steklenico kot primer.)

Ali pogledate sprednjo etiketo na steklenici, ko kupujete vino?

Ce da, kaj na sprednji etiketi pogledate?

Kaj je po vasem mnenju najpomembnejsi podatek na sprednji etiketi?

Kaj pa zadnja etiketa, ali jo pogledate?

Bi lahko rekli, ali je za vas pomembnejsa sprednja ali zadnja etiketa na vinski steklenici?
(Ce pogledate zadnjo etiketo) Kaj na zadnji etiketi pogledate?

Kaj je po vasem mnenju najpomembne;jsi podatek na zadnji etiketi?

Kaksna etiketa vam je vSec, torej pritegne vaso pozornost? (Po potrebi omeniti: tradicionalna

ali inovativna, zivahna ali umirjena etiketa)
Kaj za vas pomeni tradicionalna etiketa? Kaj pa inovativna etiketa?
Kako pa bi opisali zivahno etiketo? In kako umirjeno etiketo?

Kaj naj bi po vasem vsebovala sprednja etiketa? Kaksna naj bi bila?

6. KAKO JE STEKLENICA ZAPRTA, OBLIKA IN BARVA STEKLENICE

Kaksne oblike steklenic ste ze opazili v prodajalnah?

Za kaksno obliko steklenice pa se ponavadi odlocite pri nakupu? Vam je ta oblika najljubsa?
Ce ne, katera pa vam je?

Se spomnite tudi razli¢nih velikosti 0z. volumnov steklenic vina? (Po potrebi pojasniti: 1 |,
0,75 l'itd.) Kaksne velikosti obic¢ajno kupujete? Vam je katera od teh velikosti najljubsa?

Ste morda opazili, da se steklenice razlikujejo tudi po barvi stekla? Kaksne barve ste do sedaj
opazili? Katero barvo steklenice obi¢ajno kupite? Katera vas najbolj pritegne?

Ali pogledate tudi, kako je steklenica zaprta?
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Kaksno steklenico glede na naCin zapiranja ponavadi kupite in zakaj?

7. DOMACA/ TUJA, PREIZKUSENA/NEPREIZKUSENA VINA

Kaksno vino ponavadi kupite: slovensko ali tuje? Zakaj?

Ali kupujete vino dolo¢enega izvora za dolo¢ene priloznosti? Lahko to bolj opiSete? (Npr. za
darilo vedno kupim francosko vino, za domaco rabo pa slovenskega.)

Iz katere drzave mislite, da prihaja najboljSe vino? Zakaj?

Vino iz katerih drzav ste ze kupili?

Ali obic¢ajno kupite Ze preizkuSeno vino ali ne?

Ali izberete ze preizkuseno ali ne vino za posebno priloznost in/ali za domov?
Katerega vina ne bi kupili? Zakaj ne?

Kako bi v povprecju ocenili svoje zadovoljstvo z vini, ki ste jih kupili? Kak$ne izkuSnje ste
imeli?

Kaj storite, ¢e ste nezadovoljni z vinom? (Povem prijateljem, nikoli ve¢ ne kupim tega vina,

)

Kaj pa storite, ¢e ste zadovoljni z vinom? (Povem prijateljem, ponovim nakup, priporo¢am
naprej ...)

SKLEP

Kaj bi priporocili pridelovalcem vin, na katere dejavnike naj bodo Se posebej pozorni, da
bodo z vinom na porabnike naredili boljsi vtis?

Bi radi na to tem Se kaj dodali?

Hvala, ker ste si vzeli ¢as za sodelovanje!
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Priloga 30: Dobesedni prepis srecanja prve foksne skupine

Moderator: Pozdravljeni, moje ime je Eva Vidmar in sem Studentka podiplomskega Studija
na Ekonomski fakulteti. Namen nasega srecanja je pogovoriti se o tem kako izbiramo in kako
kupujemo ustekleniCena vina. Najlepsa hvala, da ste si vzeli ¢as in se mi pridruzili pri
skupinskem pogovoru. Vsakega izmed udelezencev prosim, da se kratko predstavi. Ime,
starost, izobrazbo, plus vas status ter kako pogosto kupujete vino.

D: Jaz se D in imam 33 let. Stopnja izobrazbe je VI. stopnja. Trenutno sem Student/ka,
brezposeln/a. Kupujem vino obc¢asno.

J: Jaz sem J, 33 let, V1. stopnja izobrazbe, zaposlen/a in poredko, redko kupujem vino.

SI: Sem S.H., star 42, izobrazba IV. stopnja, zaposlen/a vina kupujem ob posebnih
priloznostih.

MA: M., 35, VII/2, kupujem priloZnostno, zaposlen/a.

MI: Jaz sem M., 28 let sem star/a, izobrazba V. stopnja, zelo redko kupujem vino.
Brezposeln/a.

SA: S., 28 let, VI. stopnja in kupujem vin priloznostno. Brezposeln/a.
Moderator: Kje ste do sedaj Ze kupovali vino?

D: Kupoval/a sem v marketu, doma pri privatnikih in to je to.

J: V trgovinah, marketih.

SI: V vinotekah, v trgovinah in to je to.

MA: Mercator.

MI: Mercator in pri pridelovalcu vin.

SA: Pri kmetu in Sparu.

Moderator: Koliksne koli¢ine lepo prosim poveste ste kupili.

D: A na splo$no?

Moderator: Na splosno, na splo$no, ja.

33



D: V celem zivljenju?

Moderator: Ne, recimo, ko gres v trgovino, koliko vina si npr. kupil/a?
D: Naenkrat, priblizno, najve¢, ne vem 3 steklenice.

J: Recimo 2 steklenici.

SI: Eno steklenico.

MA: Eno steklenico.

MI: Tri steklenice.

SA: Pet steklenic, ma drugace po 1 steklenico.
Moderator: S kak§nim namenom ste kupili vino?

D: Z namenom porabe s prijatelji.

Moderator: Imate mogoce kaksen drug namen, motiv?

D: DruZenje s prijatelji, rojstni dan, take priloZnosti. Praznovanje. Tak$ne stvari in tako
naprej.

J: Za uzitek.

Sl: Za nazdravljanje.

MA: Za rojstni dan, za darilo.

MI: Ko sem $el/a na festival, na koncert.

SA: Za kuhanje, kulinari¢na uporaba. Za uzitek.

MA: Pet litrov?

SA: Ja, saj se da.

Moderator: Katero vino imate najraje? Ni potrebno blagovne znamke. Belo, rdece?

D: Najraje imam rdece.
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J: Lahko belo.

SI: Bolj belo, mi je bolj v§ec, ampak tudi rdece.

MA: Rdece, prav za prav. Dalje.

MI: Belo, ker je bolj pitno.

SA: Rdece.

Moderator: Mi lahko poveste kdaj in Kje, v kateri prodajalni, ste kupili nazadnje vino?
D: V Sparu.

Moderator: In kdaj?

D: Maja, en mesec nazaj.

J: V Lidlu, v¢eraj.

SI: En teden nazaj, Hofer.

MA: Jaz sem ga kupil/a v Mercatorju, verjetno eno mesec nazaj.

MI: Pri kmetu, eno leto nazaj odprto, v Sparu pa en teden nazaj za rojstni dan.
SA: Jaz pa v Hoferju, pred enim dnevom. Pri kmetu, se ne spomnim kdaj.
Moderator: Se spomnite za kaksen namen ste kupili vino?

D: Za domaco porabo.

J: Jaz tudi.

SI: Ne vem, mislim da za darilo.

MA: Za rojstni dan, za darilo.

Moderator: Za kaksen namen ste kupili vino?

MI: Da ga spijem.

SA: Se ne spomnim. Za kuhanje.
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Moderator: Katero vrsto vina ste kupili in zakaj ste izbrali ravno to vino?
D: Cabernet sauvignon. A tudi znamko povem?

Moderator: Ni potrebno. In zakaj si izbrala to?

D: Zato, ker mi je to najbolj vsec.

J: Crno. Bilo je poceni.

Moderator: Katero vrsto vina ste kupili in zakaj ste izbrali ravno to vino?
SI: Ker mi je ¢rno bolj vSec€ kot belo.

MA: Jaz sem kupil/a belo in ker se mi je zdelo, da je obdarovancu to vsec.
MI: Belo, ker mi je to najbolj vsec.

SA: Teran, ker je zdrav za kri.

Moderator: Ste kupili slovensko ali tuje? Mogoce, ¢e se spomnite blagovno znamko? Gre za
namizno ali kakovostno?

D: Slovensko iz Goriskih Brd.

J: Ne vem.

Sl: Teran, s Krasa.

MA: Kaksno je vprasanje?

Moderator: Slovensko ali tuje? Mogoce blagovna znamka? Namizno ali kakovostno?
MA: Slovensko, se ne spomnim, poceni.

MI: Domace, z Biljenskih gricev.

SA: Teran, Kras.

Moderator: Ste bili z izborom zadovoljni? In zakaj?

D: Ja, sem bil/a zadovoljen/a. Itak vino poznam. Tiste vrste. Tako, da je dobro.
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J: Ne vem Se, ker ga nisem Se odprl/a.

Sl: Ja zelo.

MA: Ja, ker je pre...

D: Je darilo, kajne?

MA: Ja, kako se rece? Obdarovancu je vsec.
MI: Ja, bil/a sem zadovoljen/a z izborom.
SA: Ja, zelo. Zaupam temu vinu.

Moderator: Kako bi ocenili svoje znanje o vinu? Npr., se dobro spoznate na razli¢ne vrste
vin? Ustreznost vina k razli¢nim obrokom? Kako bi ocenila svoje znanje o vinu?

D: Slabo. Priznam, slabo.

J: Dobro se spoznam.

Sl: Zelo slabo se spoznam na vina.
MA: Kar v redu.

MI: Slabo. Samo, da tece.

SA: Slabo.

Moderator: Zanima me, e pred nakupom vina obi¢ajno poiséete informacije o vinu? Ce, da
kje poiscete informacije in koliko ¢asa v povprecju porabite za iskanje informacij?

D: Po navadi vprasam prijatelje ali znance. Katero je dobro vino, katere znamke in ¢e koga
poznajo recimo, ki ima doma dobro vino.

J: Po navadi vem kaj zelim in to vem.
Moderator: Se pravi ne poisce$ informacij na spletu?
J: To sem enkrat pred casom, zdaj pa vem. Zdaj, ko grem v trgovino ne iS¢em vedno znova.

SI: Jaz po navadi, ¢e ze kupim, kupim teran. Za tega vem, ostala vina ne kupujem.
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MA: Jaz, ¢e poisCem, mogoce poiS€em na internetu. DrugacCe pa vpraSam oceta, prijatelje in
to je to.

MI: Ne is¢em informacij na internetu. Vprasam prijatelje.
SA: [s¢em informacije na internetu, pa vpraSam nekoga, ki se s tem ukvarja.

Moderator: Ali kdaj berete kritike razli¢nih vin, vinske revije ali priporo¢ila kritikov? Ce da,
kje najdete te informacije?

D: Nikoli.

J: Obcasno.
Moderator: Kje?

J: V Casopisih o vinih.
SI: Nikoli.

MA: V biltenih.

MI: Nikoli.

SA: Ne.

Moderator: Zanima me ali ste kdaj kupili vino v vinoteki ali na kaks$ni kmetiji, vinski kleti?
Lahko natan¢neje opiSete nakup?

D: Nisem $e kupil/a, da bi prav celo steklenico.
J: Jaz sem kupil/a v vinoteki in tudi v vinski kleti. Kaj opisem?
Moderator: Kako je potekal nakup? Si §la tja z avtomobilom?

J: Ja, §li smo z avtomobilom. Smo se ustavili tam kjer je pisala vinska klet. Smo poiskali
domacina, ga vprasali, ¢e lahko poskusimo nekaj vrst vina. Potem smo izbrali...

Moderator: ..tisto, ki vam je bilo najbolj v§ec?
J: Ja, ja.

MA: Ne, vina nisem $e kupil/a v vinoteki ali v vinski kleti. Le v trgovini.
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MI: Sel/a sem do kmeta, sem vedel/a kje ima klet. Potem mi je dal za poskusiti kozarec ali
dva. Potem smo vzeli.

SA: Pri kmetu. S seboj sem imel/a svojo steklenico in kmet mi je natocil vino.

Moderator: Predstavljajte si, da ste v prodajalni, lahko v vinoteki ali v prodajalni z blagom
Siroke potrosnje ali zivilski prodajalni kupujete vino. Kako bi opisali vas proces nakupa?

D: Moj proces nakupa. Pridem, vstopim, pogledam kaj ponujajo, kaj je na policah in mislim,
da nekdo bo pristopil k meni, me vprasal kaj zelim. Jaz bom rekl/a belo ali ¢rno. In ali mi je
vSe¢ sladko ali ne tako sladko in potem glede na te moje Zelje mi potem lahko prodajalec

svetuje in jaz izberem pravo vino.

J: Jaz nimam rad/a, da mi drugi svetujejo. Jaz sem raje sam/a, imam svoj mir, poiséem po
etiketah kaj mi je vSe€ in kaj mi ni vSe€ in tako po navadi izberem kaj mi je vSec.

SI: Vin po navadi niti ne pogledam, vzamem in grem.
MA: Jaz pridem v trgovino. Vem, da imam za kupiti vino in zato grem k policam z vinom.
Pogledam tisto kar rabim. Torej belo, kaksno tako, ki sem ga Ze prej kupil/a, pogledam ceno

in tisto vzamem, grem do blagajne, platam in grem napre;.

MI: Ce bi el/a v trgovino kupit vino, bi se prej pozanimal/a katero je najboljse. Bi samo $el/a
v trgovino in vzel s police.

SA: Se strinjam.

Moderator: Ce so vina v prodajalni razdeljena glede na slovensko oz. tuje poreklo, kje po
navadi izbirate?

D: Vedno slovensko.

J: Ja, odvisno od moznosti. Ce mi je vied tuje, potem tuje. Pridejo kaksni gosti in Zelijo
kaksno moc¢nejSe vino, potem teran slovenski.

SI: Slovensko jaz po navadi, tuje bolj poredko.
MA: Slovensko.
MI: Domace, slovensko.

SA: Se strinjam.
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Moderator: Kaj najprej pogledate, ko izbirate vino?
D: Vrsto in potem Se ceno. Vrsto vina in ceno.

J: Ja, barvo, Ce je belo ali rdece. Potem ceno, ja.

SI: Enako jaz, samo rdece pijem.

MA: Jaz pois€em kje je belo, potem pogledam ali sem ga ze kupila ali ne in izberem tisto, ki
mi je Ze znano in potem pogledam Se ceno.

MI: Cena.
SA: Kakovost, saj kupujem vino samo ob redkih priloznostih.

Moderator: Kaj pa recimo pogledate tudi kdo je proizvajalec, videz etikete, blagovno
znamko, sorta, pogledate kaj tega ali Se kaj drugega, npr. drzavo izvora?

D: Ja. Sorto in proizvajalca pogledam. Itak kupujem med slovenskimi vini. Zdaj, ¢e mi je Ze
znano vino, vzamem tisto. Torej, etiketa je pomembna, ampak vedno izbiram iste vrste vin.

Moderator: Sprednja etiketa?

D: Sprednja ja.

Moderator: In zamasek? Je pomemben, ni pomemben?

D: Ma zamasek, ne vem, mislim, da ne vpliva.

J: Jaz pogledam etiketo.

Moderator: Kaj pa preberes?

J: Ja, jaz preberem etiketo, kar me zanima v tistem trenutku.
Moderator: Kaj to¢no?

J: Mi je vSec€, da ima sadni vonj, to pogledam, iz katerega sadja je. In ¢e kuham ribo, da gre k
ribi ali gre k mesu. In procent alkohola tudi.

Sl: Jaz pogledam samo etiketo in pa kaks$ne sorte je. Kak$no letnico, tega ne gledam. In to je
to.
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MA: Jaz tudi pogledam na etiketo. Gledam, da je slovenski proizvajalec in to je to.
MI: Pogledam etiketo in to je to.

SA: Jaz tudi, ko pa pri kmetu kupujem pa itak da ne.

MA: Ampak pol verjetno vprasate, a ne?

MI: Ja, ma nima veze, ker ima bug¢.

SA: Ima buc, jaz probam, pokusis, Ce je drugace.

Moderator: Kaj vse upostevate, ko izbirate vino?

D: Torej, kot smo rekli, sorto vina, kateri je proizvajalec, cena, procent alkohola, poreklo, to
je to.

J: Se strinjam z D.

SI: Tudijaz zJ. in D.

MA: Kaj je vprasanje?

Moderator: Kaj vse upostevate, ko izbirate vino?

MA: Da je belo vino.

Moderator: Proizvajalec?

Sl: Za nakup ali za pit?

Moderator: Za nakup.

MA: Kar vpraSaj me.

Moderator: Proizvajalec, drzava, letnik, oblikovanje sprednje etikete, zamasek, osebje v
trgovini, cena, okus, alkohol v vinu, zadnja stran etikete, vrednost alkohola, medalje, nagrade,
proizvajalci, podatki o vinarju, blagovna znamka, sorta.

MA: Drzava, sorta, cena.

MI: Okus in cena.
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SA: Okus, drzava in alkohol v vinu.

Moderator: Kateri izmed nastetih dejavnikov se vam je zdel najbolj pomembne, ki vpliva na
vaSo odlocitev za nakup vina?

D: A samo enega izberemo?
Moderator: Ja, najpomembne;jsi.
D: Sorta vina.

J: Morda proizvajalec.

Sl: Jaz sem sorta.

MA: Jaz, da je belo vino.

MI: Sorta vina.

SA: Okus in proizvajalec.
Moderator: Ali pogledate sprednjo etiketo na steklenici, ko kupujete vino?
D: Ja, jo pogledam.

J: Ja.

Sl: Ja.

MA: Da.

MI: Ja.

SA: Ja.

Moderator: Kaj na sprednji etiketi pogledate? In kaj je po vaSem mnenju najpomembnejsi
podatek na sprednji etiketi?

D: Vrsta vina, sorta pac in proizvajalec.
J: Ja, to pogledam tudi jaz na etiketi.

Sl: Sorta in proizvajalec, regija.
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MA: Pisava, kako je napisano npr. ¢e so zavite ¢rke. Barva in proizvajalec.
MI: Sorta vina.

SA: Proizvajalec.

Moderator: Kaj pa zadnjo etiketo, pogledate?

D: Ja, pogledam.

J: Ja.

SI: Ne.

MA: V¢asih.

MI: Ne.

SA: Ja.

Moderator: Bi lahko rekli, da je za vas pomembnejsa sprednja ali zadnja etiketa na vinski
steklenici?

D: Sprednja je bolj pomembna.
J: Obe.

Sl: Sprednja.

MA: Meni sprednja.

MI: Sprednja.

SA: Zadnja.

Moderator: Kaj na zadnji etiketi pogledate in kaj vam je najbolj pomembnejse na zadnji
etiketi?

D: Na zadnji etiketi je regija, vinorodni okoli$ plus procent alkohola.
J: Ja, ta aroma, da vem iz Cesa je.

SI: Tudi jaz isto.
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MA: Drzava in procent alkohola.

MI: Regija Kkje je bilo proizvedeno.
SA: Se strinjam.

MA: Jaz bi dodal/a $e letnico izdelave.

Moderator: Kaksna etiketa vam je najbolj vSe¢ in katera pritegne vaso pozornost? Bolj
tradicionalna, inovativna, zivahna ali umirjena etiketa?

D: Bo]j tradicionalna. Tiste moderne mi niso vsec¢, neke abstraktne risbice.

J: Starinska, barocna.

SI: Tradicionalna, isto. Po barvi vina. Ce je temna, temno vino, potem more bit temna.
Moderator: Se pravi bolj umirjena ali bolj zivahna?

SI: Ne, ne, bolj umirjena.

MA: Meni, da je preprosta, da je jasna, da jo lahko preberem. Pa, da tudi so bolj okraSene
¢rke. In barve nekricece.

MI: Tradicionalna, da je rocno narisana.

SA: Ja, meni je pomembno paé glede, odvisno od vrste vina. Ce je rdece vino, je taka etiketa,
¢e je belo, je taka, ne vem, to je treba pac prilagodit vinu, za moje pojme. Kaj mi je vSec?
Razli¢no. Tudi, sej pravim, odvisno od vina.

Moderator: Kaj za vas pomeni tradicionalna etiketa, inovativna etiketa, zivahna etiketa,
umirjena etiketa? Oz. kakSna je tradicionalna etiketa oz. inovativna etiketa? Kaj za vas
pomeni tradicionalna etiketa?

D: Torej, tradicionalna etiketa ni zivih barv, lepe ¢rke, mogoce malo zlate, kaksna slikica
grozdja. Tako si jaz predstavljam. Medtem, ko nasprotje Zivahna, neke abstraktne ¢rke, barve,
bolj zive, da tocno ne ves ali gre za sliko nekega slikarja ali gre za vino.

Moderator: Gremo prvo kaks$na je tradicionalna in potem inovativna. Kar napre;.

J: Se strinjam z D. kaj on/a misli.
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Sl: Za mene bi bilo vazno, da je tradicionalna po kraju kjer je vino narejeno, ta etiketa.
Zivahne mi niso vie¢, inovativne ne. Tradicionalne.

MA: Tradicionalna zame pomeni to, da sta najve¢ dve barvi, pisava je take barve, ozadje
etikete druge barve, ne preve¢ vpadljivo, ne preve¢ kriceCe. Pri tradicionalni, da so crke
preproste in berljive, pri inovativni pa da so take bolj moderne, drugaéne, bolj vpadljive.

Tako.

MI: Tradicionalna bi bila, da je narisana vas ali vinograd na etiketi in tudi ¢rke bi bile
okraSene.

SA: Tradicionalna se strinjam glede mojih predhodnikov. Inovativna pa ja, mogoce bolj
abstraktno, ne toliko doloCeno, mora bit pa jasno za kaj se gre, kaj, zakaj je, ima te

inovativnosti.

SlI: Tradicionalna, taka bolj starinska, bolj kaksno grozdje al pa kakSne vasi, med tem, ko
tanove so bolj Zive barve, bolj abstraktna.

Moderator: Kako bi opisali zivahno etiketo in kako umirjeno etiketo?

D: Zivahna je moderna in ne vem abstraktna, da ne ve$ to¢no, da gre za vino, po moje.
Medtem, ko tradicionalna ima verjetno neko risbico, neko odzadi, ko neki nakazuje, da gre za
dolocen klet ali vino.

J: Zivahna ima ve¢ elementov, umirjena ima dva do tri elemente.

SI: Ja, se strinjam kar so Ze rekli/e. Zivahna bi imela take bolj svetle barve medtem, ko
tradicionalna tako zamorjeno, bolj starinsko.

SI: Bolj temne barve bi bilo tradicionalno in te inovativne bolj Zive barve, po mojem.

MA: Torej pri tistih tradicionalnih bi lahko rekli ¢rno-belo, sivina, oker, rjava. Pri inovativnih
pa...

Moderator: Oz. Zivahna, umirjena?

MA: Umirjena kar sem povedal/a prej, zivahna pa recimo pisana, zivo rdeca, kri¢e¢a rumena,
take ekstremne barve, vpadljive, ampak zame odbijajoce.

MI: Mi je ukradel/a odgovor.

SA: Se vzdrzim odgovora.
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Moderator: Kaksne oblike steklenice ste Ze opazili v prodajalnah?

D: Nekatere so ozje, nekatere so debelejSe. Visje in nizje. To je to.

J: Ja, navadne steklenice take, ki so vinoteki niso od litra, so manjse.

Sl: Poceni vina so te navadne steklenice, drazje so pa izoblikovane, lepse oblike. Sladka vina
imajo bolj majhne flaskice, so nizje, od pol litra. Pol klasi¢ne od litra. Pol imas kaksne
posebne kot od terana od Kogoja v obliki ribe, se mi zdi.

MA: O, jaz sem opazil/a take na stoZec, oblika stozca, potem ima$ take, ki so kot amfora,
torej bucka spodaj, spodnji del in zgornji del visok vrat. Potem so z normalnim vratom, ne
Zznam opisati, pac tipi¢ne tradicionalne. Potem kot je E. rekel/a, imajo kakSne izoblikovane
figure, Zivali ali sadja. Jaz sem opazil/a eno z izdolbenim grozdjem.

MI: Navadna flasa. Razen lahko ima kaj vgravirano, na sredini.

Moderator: Kaksne oblike steklenice ste Ze opazili v prodajalnah?

SA: Navadne.

Moderator: Za kak$no obliko steklenice pa se po navadi odlocite pri nakupu? Vam je ta
oblika najljubsa in, ¢e ne katera pa vam je?

D: Meni je ljubSa ozja in visja kot ta navadna.
J: Niso mi pomembne steklenice, ko kupujem vino.

SI: Ma meni so pa vSe¢ kak$nih posebnih oblik, da ni lih navadna, pero je malo drazja,
verjetno.

MA: Meni so v$e¢ ne tradicionalne oblike.
MI: Navadne oblike so mi v$ec.
SA: Navadne.

Moderator: Se spomnite tudi razli¢nih velikosti oz. volumna steklenic? Kaksne velikosti
obi¢ajno kupujete in katera od teh velikosti vam je najljubsa?

D: Za vino je po navadi en liter ali pa 7,5. Po navadi kupim 7,5, ker je tako ustekleniceno.
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J: Ja, sta ti dve steklenici, so tudi manjSe imajo. Jaz po navadi kupujem te manjse 7,5, ker je v
teh boljse vino.

Moderator: Najljubsa je katera?

J: Ta, 7,5.

SI: Ma ljubse so mi manjSe steklenice. Imas te, sladka vina so majhne steklenice, potem imas
te velike steklenice, recimo od litra in zdaj po novem so tetrapaki. Za mene so najvec tetrapak,
ko imas tisto pipco, samo zdaj ne vem koliko je, tri al pet litrov.

MA: En liter.

MI: Rajsi bi kupil/a tetrapak, ker je vecja koli¢ina in lazje doziranje.

SA: Se strinjam.

Moderator: Se pravi, katera je vasa najljubsa? Tetrapak?

MI: Tetrapak. Ma, ¢e bi bila steklenica tri litre, bi kupil/a tri litre.

Moderator: Ste morda opazili, da se steklenice razlikujejo tudi po barvi? Kaksne barve ste do
sedaj opazili in katero barvo steklenice obi¢ajno kupujete? In katera vas najbolj pritegne?

D: Torej, za belo in rdece so razli¢ne barve. Odtenki za belo so svetlejsi, svetlo zeleni, al kaj
bi lahko rekli? Prozorno. Za rdece so temnejSe ne, bolj na ¢rno vlece. To so moja opaZanja.

Moderator: Katera obi¢ajno kupujes?

D: Jaz rdece.

Moderator: Ne, barvo steklenice?

D: Temnejse.

Moderator: In katera te najbolj pritegne?

D: Najbolj pritegne temnejsa zato, ker ne vem...

J: Ja, ti dve barvi za rdece in belo, sta zelena in temna in lepSe izgledajo ta temna, ampak rajsi
imam belo vino.

SI: Barve so bela, zelena in temna za vino. Za Rosé sem videl/a, da je v svetlih barvah.
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Moderator: Katera so vam najlepsa?
SI: Bela, prozorna.

MA: Opazil/a sem prozorna, zelena in temna, ¢rna. To so te flase. Bolj privla¢ijo me
temnejSe.

MI: Pomembna mi je vsebina, bolj kot flaska. Ampak lepSe so mi temnejse.
SA: Nimam preferenc.

Moderator: Ali pogledate tudi kako je steklenica zaprta? Na kateri nacin zapiranja po navadi
kupite in zakaj?

D: Ja, pogledam. Po navadi kupim z zamasSkom in ne s pokrov¢kom.
J: Meni je ljubse, ¢e je zamaSek kot pokrovcek. Ja, pogledam.
SI: Meni tudi. LepSe je s Strponckom, ko odpres vino, naredi »pok«.

MA: Ne maram s pokrov€kom, imam raje s plutovinastim zamaSkom, ki je zavit v plastiko.
Aluminij.

MI: Zamasek ali Strpon.

SA: Se strinjam.

Moderator: Zakaj?

SA: Ker je bolj naravno.

Moderator: Kaksno vino po navadi kupite? Slovensko ali tuje in zakaj?

D: Slovensko, da podpiramo naso drzavo, ekonomijo.

J: Ja, odvisno od priloZnosti.

SI: Ce sem v Sloveniji, slovensko, ¢e sem v tujini, je paé tuje. Po navadi slovensko.
MA: Zakaj?

SI: Ker kot je rekel/a D. Ker spodbujam nase gospodarstvo.
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MA: Jaz tudi sem za slovensko, domace, da financiramo naSe domace proizvajalce.

MI: Kupujem regionalna vina in tista ¢im bliZzje doma¢emu kraju. Kupujem najraje pri kmetu.
Moderator: Zakaj? Zaradi bliZine?

MI: Zaradi blizine in okusa vina.

SA: Kupujem pri kmetu zaradi kakovosti.

Moderator: Ali kupujete vino dolo¢enega izvora za dolo¢eno priloznost in lahko to bolj
opisete? Recimo, npr. za darilo, ko ga kupis ali za domaco uporabo?

D: Ja, za domaco uporabo in kot darilo vedno kupujem iz lokalnih okoliSev. Ali GoriSka Brda
ali Vipava.

J: Za prijatelje kupim tisto kar jim je vSe€, odvisno od njihovih Zelja. Za sebe doma odvisno
za kaj ga bom uporabila. Ce je za kuhanje ali &e je za druZenje.

Moderator: Npr. za darilo vedno kupim francosko vino, za domaco rabo pa slovensko.
Mogoce...?

J: Ne vem. Je res odvisno od prijateljevih zelja kaksne sorte in proizvajalce imajo raje.

SlI: Odvisno kaj pijejo prijatelji. Ali belo ali ¢rno. Zdaj tisto se kupi. Za lastno uporabo
navadno ¢rno, zase.

Moderator: Se pravi kupujete vina dolo¢enega izvora za dolo¢eno osebo?
Sl: Ja, za dolo¢eno osebo.

MA: Jaz tudi kupim vino glede na to kaj je drugi osebi vSe¢. Za domacno rabo po navadi ne
kupujem, dobim po navadi v dar.

MI: Kupujem vina iz moje regije in odloCam se samo glede na ali je ¢rno ali belo.
SA: Se strinjam.

Moderator: Se pravi?

SA: Torej kupujem v regiji.

Moderator: Za dolo¢eno priloznost kupi$ kaksno vino, recimo za rojstni dan?
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SA: Iz lokalnih, ja, samo lokalno.

Moderator: Samo lokalno, ne glede na domaco rabo?

SA: Ja, tako.

Moderator: Iz katere drzave mislite, da prihaja najbolj$e vino? In zakaj?

D: Ja, ve¢ drzav je znanih po vinu. Recimo Italija, Spanija, Avstralija.

SI: Francija.

D: Francija.

Moderator: Samo eno?

D: Poznavalec/ka nisem, ampak najblizje mi je itak Slovenija. Na drugem mestu je Italija.

J: Se mi zdi, da so francoska vina zelo dobra. Ma nimam veliko izkuSen;.

Sl: Pil/a sem francosko vino, ¢rno. Ma se mi zdi, saj so dobra, ampak ne vem kaj bi rekel/a.
Mislim, da je Francija. Spansko, ko smo pili sangrijo, tisto je itak me$ano vse. Kaj dosti
izkusenj nimam. Kaksno italjansko no, mislim, da so francozi najboljsi. Nisem sto procentov,

to vem tako na pamet.

MA: Pil/a sem ze Sangrijo in je bila zanimiva. Ker rad/a podpiram nase domacine, torej
GoriSka Brda.

Moderator: Se pravi katera drzava?

MA: Slovenija.

MI: Nimam izkuSenj s tujimi vini. Torej, Slovenija.

SA: Tudi jaz ne poznam tujega vina. Torej, Slovenija.

Moderator: Iz katerih drzav ste Ze vse kupili vina?

D: Italija, Cile, Kalifornija, Spanija. To je to, kar se zdaj spomnim.
J: Hrvasko in to kar je on/a rekel/a.

SI: To si mislil/a tisto, ki ga kupis ali tudi dobis?
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Moderator: Tistega, ki ste ga kupili.

SI: Po moje samo Slovenija. Mogoce tudi Hrvaska.

MA: Slovenija.

MI: Slovenija, Slovenija, Slovenija.

SA: Slovenija.

Moderator: Ali obi¢ajno kupite Ze preizkuseno vino ali ne?
D: V Sloveniji misli§?

Moderator: Ja, kadar kupujes, ali je preizkuseno?

D: Veéinoma preizkuseno, kdaj pa tudi rad/a poizkusim novo, da vem za naslednji¢ ali kupit
ali ne.

J: Tudi jaz tako ve¢inoma, ko sem ze enkrat poizkusil/a, v¢asih pa eksperimentiram.
Moderator: Preizku$eno ali nepreizkuseno?

SI: PreizkuSeno.

MA: Kupim privla¢no vino na polici.

Moderator: Se pravi nepreizkuseno?

MA: NepreizkuSeno.

Moderator: Vidva, preizkuseno ali nepreizkuseno.

MI: PreizkuSeno.

SA: Rad/a probam tudi nova vina.

Moderator: Ali izberete Ze preizkusena ali ne, vino za posebno priloznost in/ali za domov?

D: Ze preizku$ena vina so za priloznosti medtem, ko nepreizkusena so za sproti tako za popit.
Prvo jih je treba poizkusit, potem lahko grejo za priloznosti.

J: Ja, po navadi za darila so bolj preizkuSena. Ostala so, da jih preizkusim.
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Moderator: Doma, se pravi? Za lastno uporabo?
J: Ja.

SI: Ze preizkuseno.

Moderator: Za?

Sl: Zase. Za domov.

Moderator: Posebno priloznost?

Sl: Za posebno priloznost, ze preizkusena, za domov pa ne preizkusena.
MA: Ne preizkuSena, za darilo.

MI: PreizkuSeno, za darilo.

Moderator: In za domov nepreizkuSeno?

MI: Ja.

SA: Se strinjam.

Moderator: Katerega vina ne bi kupili in zakaj?

D: Ne kupim vina v vecji steklenici kot en liter in tisti, ki imajo zamasek, ne kupim. V
tetrapaku tudi ne kupim.

Moderator: Zakaj ne?
D: Ker po moje vino ne spada v tetrapak, ampak v steklenico.

J: Jaz tudi nimam rad/a tetrapaka. In ne kupujem, nimam rad/a tistih vin, ki jih pijejo vsi na
ulici.

Sl: Uli¢na vina.
J: Ja.
Moderator: Torej, ti niso vSe¢?

J: Poceni, poceni, poceni. Tista, ki se jih lahko dobi.
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Moderator: Torej, to pomeni...
J: Da kupim Ribica, ne kupujem kuhanega vina.

Sl: Jaz tetrapaka ne bi kupil, ker mi ni v8e¢. Mi je lepSe v steklenici. Jaz ne bi kupoval/a vin,
Ki jih ne poznam. Ne bi kupil/a Ribi¢a. Taka cenena vina, da ni poceni.

Moderator: Katerega vina ne bi kupili in zakaj ne?

MA: Ne kupim dragih vin, ker je treba imeti denar za to. Ne bi kupil/a vin s plasti¢nim
zamaSkom. Ne bi kupil/a neprivlaénega vina, da je steklenica neprivlaéna in neprivlacne
etikete. V tetrapaku so mi prinesli in je v redu tako, da ¢e bi kupil/a, bi kupil/a tudi v
tetrapaku.

MI: Ker bi se organiziral/a preden bi $el/a v trgovino. In bi ze vedel/a kaj bi moral/a vzet.
MA: Torej katerega ne bi kupil/a?

MI: Ne, katerega bi kupil/a.

SA: Vina slabe kakovosti. Torej, ne prevec€ kisla in prave kakovosti.

Moderator: Kako bi v povprecju ocenili svoje zadovoljstvo izmed vin, ki ste jih kupili?
Kaksne izkusnje ste imeli?

D: Vec ali manj sem zadovoljen/a.

J: Kupim tisto kar se mi zdi v redu.

SI: Jaz kupujem tista normalna, teran in to je to. Ima dobre izkusnje.

MA: Jaz pogledam kaksno je vino, oblika, etiketa in potem itak sem zadovoljna/en in to je to.
MI: Vina iz steklenic manj kupujem. Kupujem najrje pri kmetu.

SA: Z vini kupljenih pri kmetu sem zadovoljen/a.

Moderator: Kaj pa v steklenici?

SA: Ja, sem ja.

Moderator: Kaj storite, ¢e ste nezadovoljni z vinom? Poveste prijateljem ali ne poveste
prijateljem, nikoli ve¢ ga ne kupite ali ga kupite?
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D: Ce sem nezadovoljen/a ga ne kupim veg. Ce je prilika, povem prijateljem, ¢e Ze o temu
govorimo.

J: Jaz tudi.
Sl: Jaz tudi.

MA: Zagotovo povem prijateljem, sorodnikom kakor za kakSen drugi izdelek. Ko je kritika,
je treba povedati in naprej se pove svoje nezadovoljstvo ali pohvala.

MI: Jaz razlozim kakSen okus je imelo vino, ¢e je bi bilo slabo ali dobro in to povem
prijateljem. In sestri.

SA: Ne kupim vec.

Moderator: Kaj pa, ¢e ste zadovoljni?

D: Ce sem zadovoljna/en ga ponovno kupim $e enkrat in sigurno ga tudi pohvalim doma in
prijateljem in ga prinesem na kaks$no zabavo, priloZnost tako, da tudi drugi vedo, da je dobro
vino.

J: Tudi jaz.

SI: Ce je dobro, se ga pohvali, prinese, se tudi predlaga drugim, e je dobro vino.

MA: Kot z vsakim izdelkom, kadar sem zadovoljna/en, povem naprej, kupim v dar, podarim,
delim.

MI: Ce sem zadovoljen/a z vinom, povem naprej kje sem ga kupil.
SA: Tudi jaz.

Moderator: Kaj bi priporocili pridelovalcem vin na katere dejavnike naj bodo Se posebej
pozorni, da bodo z vinom na uporabnike naredili boljsi vtis?

D: Sigurno mora biti zamaSek z aluminijasto folijo gor, v steklenici, ne v tetrapaku,
tradicionalna etiketa brez teh posebnih zadev.

J: Da skrbijo za kakovost vina.

Moderator: Ampak pri nakupu steklenice...?
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J: Da je ta manjSa od 7,5, da bo zamasek in da bo etiketa lepSa in da se vse vidi, kar je
pomembno za eno vino.

SI: Jaz bi predlagal/a posebno steklenico 0,75, da je manjSa steklenica, kakS$na oblika
posebna, ne klasika, da bi kak$na barva bila druga in pa kvaliteta.

MA: Jaz imam en kup predlogov, torej, kakor so ze drugi rekli sama oblika, da bi bila bolj
inovativna, drugacne oblike, figure izklesane, izoblikovane, potem etika preprosta, jasni
podatki, treba pazit na pravopisne napake, potem, drugace bi proizvajalcu predlagal/a, da se
usmeri v kaksno drugo proizvodnjo izdelkov, ker je alkohol zame droga, ker povzroca
odvisnost.

MI: Meni ni pomembna oblika, barva in izgled. Pomembno je kakSen okus ima.

Moderator: Se pravi, na katere dejavnike pri nakupu naj bo pozoren pridelovalec vin?

MI: Na kakovost vina.

Moderator: Poleg kakovosti, ker preden odpre§ steklenico ne more§ vedeti kakSna je
kakovost?

MI: Zato skoraj raje kupujem pri kmetu, ker prej lahko poizkusim.

SA: Ja, poleg tega vsega je pomembno za proizvajalca, da zna dobro promovirat vina torej, da
se nauci kako narediti dobro promocijo, torej postavit kakovost, pa neko obliko posebno
svojega vina in mogoce vino Se za Zenske, ki bi ga naredili.

Moderator: Sladko, verjetno?

SA: Ja, kaksno sladko. Ja, lahko zensko vino.

Moderator: Bi radi na to $e kaj dodali? Imate kaksno pripombo glede nakupovanja steklenic
vina?

D: Glede na to, da se vedno uporablja steklenice sigurno so drazje kot kakSen drug material.
Ampak tradicija vina je $e vedno v steklenici. Ne vem, neke resitve nimam. Ce bi bilo ceneje,
bi bilo bolje.

MA: Naj ostane steklenica Se naprej, zaradi varovanja okolja.

Sl: Se strinam s tabo, ampak Se vedno zagovarjam tetrapake. Mislim, da prihodnost bo v
tetrapaku. No, vsaj tako pravijo, kaze. Ker kaksen krat so bila vina samo v flaskah, zdaj so Ze
v tetrapakih.
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D: Ne, dobro bi bilo, da se ohrani v steklenicah, ampak da je nek sistem recikliranja. Da se
potem uporabijo ponovno, ne da se jih zavrze in se jih tako znebijo.

SI: Je bilo pla¢ano, ko si prinesel steklenico.

D: Ja, kaksna taka rec ali pa eko steklenica. V neko tako smer.

Sl: Flaska je bila tudi vredna. In pol si jo dal v trgovino. Flaska je bila drazja.

D: Sigurno pa primanjkuje sladkih vin za zensko populacijo. In niZji odstotek alkohola.
Moderator: Bi $e kdo rad kaj dodal ali je to to?

MI: Lahko bi naredili Se bolj mo¢no vino z ve¢jim procentom.

D: Torej pogreSamo razli¢ne stopnje procenta alkohola, vec izbire.

Moderator: Hvala, ker ste si vzeli ¢as za sodelovanje.

VSI: Hvala.

Priloga 31: Dobesedni prepis srecanja druge foksne skupine

Moderator: Pozdravljeni, moje ime je Eva Vidmar in sem Studentka podiplomskega Studija
na Ekonomski fakulteti. Namen naSega sreCanja je pogovoriti se o tem kako izbiramo in
kupujemo ustekleniCena vina. Najlepsa hvala, ker ste si vzeli ¢as in se mi pridruzili pri
skupinskem pogovoru. Zdaj bom prosila enega po enega, da odgovarja na vprasanja. Vsakega
izmed udelezencev prosim, da se kratko predstavi. Ime, starost, izobrazbo in status in kako
pogosto kupujete vino.

I: Sem LP., star/a sem 31 let, sem zaposlen/a, koncal/a sem Medkulturni menedZzment,
podiplomc in enkrat na mesec re¢mo, da kupim oz. redkeje vino.

J: Sem J.S., star/a 32 let, zaposlen, po izobrazbi univerzitetni/a inzenir/ka elektrotehnike in
vino v flasi recimo kupim parkrat na leto.

T: Sem T.F., sem univerzitetni/a diplomiran/a zgodovinar/ka, trenutno nezaposlen/a, star/a 29
let, vino recimo, da kupim manj kot enkrat na mesec.

L: Sem L.F., star/a 26 let zaposlen/a, po izobrazbi diplomiran/a ekonomist/ka, in vino kupim
redkeje kot enkrat na mesec.
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K: Sem M.K., star/a 33 let, po izobrazbi sem diplomiran/a inzenir/ka gospodarstva, sem
zaposlen/a in vino kupim na dva mesca.

P: Sem P.V., star/a 27 let, po izobrazbi sem univerzitetn/a diplomirn/a inzinir/ka agronmije.
Sem zaposlen/a in vino kupujem obcasno.

Moderator: Kje ste do sedaj Ze kupovali vino in lahko prosim poveste $e¢ v kak$nih koli¢inah
ste jih kupovali?

I: Lahko povem, mislim, lahko povem ime trgovine tudi?
Moderator: Lahko.

I: Aha, dobro. Spar in drugage pri kmetih.

Moderator: Ja in v kaksnih koli¢inah?

I: A, v trgovini je kak$na butilka ne, se pravi je en liter, dva maksimalno in ¢e ne po pet
litrov.

Moderator: Ok.
J: Jaz tudi veéinoma Spar, neki tudi domaée vino. Koli¢ina tko pa en liter.

T: Recimo v trgovini Tu§ in Mercator, drugace pa sorodniki k imajo vinogradniStvo. Koli¢ine
v trgovini liter, dva. Pri kmetu recimo pet, Sest litrov.

L: Kupu/la sem v Hoferju in Mercatorju, tam do liter, dva maksimalno in drugace pa imamo
svoje domace vino.

K: Vino kupujem ve¢inoma v Mercatorju, do eden do dva litra.
P: Vino kupujem vec¢nima v tujini. V Sloveniji pa v vinotekah. Samo steklenice.

Moderator: S kak$nim namenom ste kupovali vino, pa ¢im ve¢ motivov nastejte in katero
vino imate najraje?

I: V trgovini za kaksen rojstni dan, pri kmetu. Ce je ve&ja koli¢ina za kaksne Zzure. Kaj je Ze
uno drugo?

Moderator: Katero vino imate najraje?

I: Belo.
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J: Vecinoma za darilo al pa tko za pogostitev za goste.
Moderator: Katero vino najraje?
J: Rdece, sem bolj za redece vino.

T: Za namen, za nas, za praznovanje, da se pocrtamo kaksen krat. Vecje koli¢ine pa za kakSen
zur. NajrajSe pa imam refosk, absolutno.

L: Kupljeno vino za darilo, drugac¢e domace vino za zure in vsakodnevno uporabo. In od vin,
pa belo vino, kupljeno.

K: Belo vino kupim tudi za kulinariko in tudi za darila in rad/a imam ¢rna vina, rahlo
barikirana.

P: Nakup vina je odvisen od obiska kjer se nahajam, najveckrat kupujem lokalno vino.
Namen za lastno izobrazevanje in ljubiteljsko. Ma belo vino.

Moderator: Mi lahko poveste kdaj in kje ste nazadnje kupili vino in se spomnite za kak$en
namen ste kupili vino?

I: V Sparu, en liter, belo je blo, pol suho, za punce. Ker se druzimo, pet nas je. En mesec
nazaj.

J: Pred dvemi mesci, v Sparu sem kupu/la nazadnje, to je blo belo vino proizvajalca
Santomas, ¢e se dobro spomnem. Za darilo.

T: Sam/a sem kupu/la vino v€eraj, v Hoferju, deset litrov, za moj rojstni dan. Kupu/la sem od
Goriskih Brd.

L: Kupu/la sem dva tedna nazaj, Rose, v Hoferju od Goriskih Brd, zase.

K: Vino sem kupu/la pred enim mescom v Mercatorju in Merlot Quercus, Goriska Brda.
Moderator: Namen?

K: Namen je bilo za darilo.

P: Tujina, Italija, rdece — »Barolo«. Dva mesca nazaj, zase.

Moderator: Katero vrsto vina ste kupili in zakaj ste izbrali ravno to vino? In ali ste bili z
izborom zadovoljni?
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I: Ta rumeni muskat za to k pijemo, da se posladkamo. Za druzenje. Itak, da zadovoljni, saj
ga vedno tega pijemo.

J: Jaz sem Ze prej na enem obisku poskusal/a ta Santomas in mi je bil vSeC in potem sem
iskal/a to znamko.

Moderator: Si bil/a zadovoljen/a?
J: Ja, ja, zelo.

T: Jaz sem kupu/la Cabernet Sauvignon. Je blo uredu, cena me je prepric¢ala in pakiranje
primerno. Tudi zadovoljna.

L: Rose, sem ga kupil/a za darilo k sem ga tudi Ze enkrat prej pil/a in super okus je bil.
Zadovolna z nakupom.

K: Ja, jaz tudi. Sem Merlot Quercus zato, ker se mi zdi dobro vino glede na ceno.
P: Rdece »Barolo«, zaradi kvalitete in prepoznavnosti vina v svetu. Zadovoljen.

Moderator: Kako bi ocenili svoje znanje o vinih? Npr. se dobro spoznate na razli¢ne vrst vin,
ustreznost vin k razliénim obrokom?

I: Ne oz. ja kao neka fora po barvi hrane, ne. Da se pol tudi prilagodi barva vina, ma nimam
pojma rdece, belo, ne locim prou dobro.

J: Jaz tudi nisem neki podkovan/a v temu. Recimo nekatera vina Se lo¢im med sabo, ampak to
je tudi vse.

T: Dolocena vina lo¢im med sabo, zato to kombiniranje k hrani primerno, ne.

L: Jaz vin ne lo¢im, glede kombiniranja hrane pogledam etiketo vin.

K: Ja, jaz tudi za kombiniranje hrane ne lo¢im, ¢e ne pa vrste vin kolkr tolko ja poznam.
P: Jaz se definiram kar kot dober poznavalec vina.

Moderator: Zanima me, e pred nakupom vina obi¢ajno poiséete informacije o vinu? Ce, da
kje poiscete informacije in koliko ¢asa v povprecju porabite za iskanje informacij?

I: Ne, ne i§¢em informacij.

J: Jaz tudi ne. Po navadi, ¢e kje poskusim, pa vidim, da je dobro, potem tako vzamem.
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T: Tudi jaz sam/a ne iS¢em dodatnih informacij. Jih pa¢ ne potrebujem.
L: Ne, tudi jaz ne i§Cem.

K: Jaz tudi ne iS¢em dodatnih informacij.

P: Ja, internet, revija Vino, znanci.

Moderator: Ali kdaj preberete kritike razli¢nih vin, vinskih revij ali priporo¢ila kritikov? Ce
da, kje najdete te informacije?

I: Ne, ne prebiram tega.

J: Ne, nikoli.

T: Ne prebiram.

L: Ne, tudi jaz ne prebiram.
K: Jaz tudi ne prebiram.

P: Ja, forumi, blogi, spletne strani in komentarje razli¢nih ljubiteljev vina. Pa revija Vino,
sem nanjo narocen.

Moderator: Zanima me ali ste kdaj kupovali vino v vinoteki ali na kaksni kmetiji, vinski
kleti? Lahko natan¢neje opiSete nakup?

I: Ne, v vinski kleti sem bil/a, ma za nakup, gledal/a sem, ma se nisem odlocil/a.
J: Ne, enkrat sem kupu/la v briski kleti v Ljubljani in je bilo pa za natocit.

T: Sam/a se ne spomnem, da bi kje v kakSnem vinotocu tko kupu/la no tko, da ne. Pri kmetu
pac pa itak v vasi.

Moderator: Kako poteka nakup?

T: Nic¢, se gre do njih, se vprasa, ¢e imajo to in to in nalijejo in gres lepo domov.

L: Jaz sem bil/a na pokusini vin par mescov nazaj v Brdih. Moram povedat tudi pri kom?
Moderator: Ne, ni potrebno.

L: Ben pac, pokusnja razli¢nih vin in vsak je dobil tri izbrana vina za darilo.
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K: Ja, sem ze kupu/la v vinski kleti. Tam smo provali ve¢ vrst vin in potem izbrali tisto k mi
je blo najbolj vsec.

P: Povsod sem kupil ze vino. Predhodna degustacija, sledi nakup vina.

Moderator: Predstavljajte si, da ste v prodajalni in kupujete vino. Kako bi opisali vas proces
nakupa?

I: Ma Ze prej itak vem al za belo al za ¢rno in pole se lahko posvetujem s prodajalcem al pa
glede na ceno. Etiketo, ¢e mi je vSec flaska in to je to.

J: Jaz tudi obicajno Ze prej vem kej iS€em tako, da vidim na polici in Ce je tisto kar iS¢em, pac
vzamem.

T: Jaz tudi sam/a pogledam al je zame al za koga druzga. O nakupu seveda tudi cena
odlocuje, odvisno za koga se gre, za katero priloznost se gre.

L: Ko kupujem, se odloCam recimo ze prej katero vrsto vina bom kupu/la. Zdej pa mal
pogledam cenovno za kak$no vino se gre oz. ¢e ne za kakSno vino bolj poznano, ki sem ga ze
probal/a.

K: Jaz se tudi odlocujem glede na ceno in namen za katerega zdaj nakupujem.

P: Jaz pogledam kaksno vino je, preberem vse kar piSe na etiketi. Vsekakor pa lokalno, se
pravi ¢e sem v Italiji ga kupim da ga nsem domu.

Moderator: Ce so vina v prodajalni razdeljena glede na slovensko oz. tuje poreklo, kje po
navadi izbirate?

I: Slovensko.
J: Jaz tudi naj bi slovensko.
T: Slovensko.
L: Slovensko.
K: Slovensko.
P: Slovensko.

Moderator: Kaj najprej pogledate, ko izbirate vino?
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I: Etiketa.

Moderator: In zakaj?

I: Mislim in na steklenicah pogledam kaksno je. Ne vem, kupujejo ocke. Kar je lepo.
Moderator: Kaj pa kak$na cena, etiketa, steklenica, blagovna znamkKa, ...?

I: Ja, prvo je etiketa in ne vem, steklenica.

Moderator: In potem so recimo $e sorte vinske trte, podatke o vinarju, medalje, nagrade,
cena, informacije, ...?

I: Ne poznam. No, mogoce to, da je v trgovini iz okolice recimo Brda ali Vipavska dolina.

J: Jaz tudi, ker ze vem priblizno kje bom kupu/la, gledam vecinoma etiketo. Ni¢ kaksnih
posebnih podatkov na etiketi, samo znamka, kar ze poznam od pre;j.

T: Tudi sama po navadi pogledam znamko, tisto kar mi je poznano, kar mi je dobro. V¢asih,
¢e je kakSen drug namen pa tudi drugje, ampak zmeraj pogledas prvo etiketo, kar prvo vidijo
o¢l, no.

L: Ja, tisto etiketa, znamka in pole tudi ceno.

K: Ja, no jaz etiketo, pa tudi regija iz katerega vina izhaja.

P: Kot ljubitelj vina in poznavalec vina si vzamem cas in pogledam vse.

Moderator: Kaj vse upostevate, ko izbirate vino?

I: Prvo...

Moderator: Lahko ti preberem prvo moznosti: Proizvajalec, videz etikete, cena, steklenica,
blagovna znamka, in sorta vinske trte, podatke o vinarju, medalje, nagrade, vrednost alkohola
v vinu, okus, priporocila prijateljev in druZine, raznolikost izbire, informacije na etiketi, na
zadnji in sprednji steklenici, vinske revije, priporocila kritikov, drzava izvora, letnik vina,
oblikovanje sprednje etikete, zamasek in osebje v trgovini.

I: Etiketa in steklenica in potem cena.

J: Se pravi znamka, nekaj tudi cena, drzava porekla, pa to je to.

T: Videz, znamka in sorta vina.

62



L: Etiketa, znamka, cena in to je to.
K: Ja, znamka, cena in tudi letnik posebno pri belih vinih.
P: Jaz pogledam vse, ne vem mi je vse pomembno.

Moderator: Kateri je po vaS§em mnenju najpomembnejsi dejavnik, ki sem jih prej nastela, ki
vpliva na vaso odlocitev za nakup vina?

I: En dejavnik?

Moderator: En dejavnik, najpomembne;jsi.

I: Cena.

J: Znamka, ¢e jo poznam.

T: Recimo znamkKa, ja.

L: Cena.

K: Znamka.

P: Kvaliteta vina v razmerju s ceno.

Moderator: Ali pogledate sprednjo etiketo na steklenici, ko kupujete vino? Ce da, kje na
sprednji etiketi pogledate in kaj po vaSem mnenju je najpomembnejSi podatek na spredn;ji
etiketi?

I: Ja, itak da pogledam. Ne vem, kaksen podatek pogledam. Ne vem, k kadar kupujem sej
pravim, vem kaj kupujem, no, tako da. Datum recimo kdaj je bilo polnjeno, letnik izvora.

J: Na splosno, izgled etikete. Zdej, ¢e poznam, ne gledam kak$ni posebnih podatkov na nje;j.
T: Ja, se strinjam s predhodniki drugih idej.

L: Videz oz. znamka.

K: Ma jaz vrsto vina na etiketi.

P: Ja itak. Blagovna znamko, sorto ter geografsko poreklo.
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Moderator: Kaj pa zadnjo etiketo, jo pogledate? Ce jo pogledate, kaj na zadnji etiketi
pogledate?

I: Ne, ne pogledam.

Moderator: Sej niti nimajo use, ne?

I: Ne.

Moderator: V bistvu zakonsko je, da lahko ima$ dve etiketi. Drugace lahko vse na eno.
J: Jaz tudi ne pogledam.

T: Mislim, da ne pogledam, ne.

L: Kdo polni.

K: Letnik.

P: Podatke o vsebnosti vina.

Moderator: Bi lahko rekli, ali je za vas pomembnejsa sprednja ali zadnja etiketa na vinski
steklenici?

I: Ja, odvisno kako prodajalci obrnejo. Ma sej ves kako je, na srednji strani, da vidim, ker
zadaj ne vidim. Mores $e primit, prebrat. .. tako da ne, sprednja.

J: Ja, zame tudi sprednja najbolj vazna.

T: Sprednja je sigurna vazna, ker pa¢ nekako je tudi obrnjena h kupcem, tako da ja, sprednja.
L: Ja, sprednja stran tudi nekako preprica kupca.

K: Tudi sprednja stran.

P: Oboje.

Moderator: Kaj na zadnji etiketi pogledate?

I: Ne gledam zadnje etikete.

J: Jaz obcasno.
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T: Jaz tudi.

L: Jaz jo pogledam.

K: Ne pogledam, ob¢asno no.

P: Jaz jo vedno pogledam.

Moderator: Kaksna etiketa vam je vSe¢, kaj torej pritegne vaso pozornost?

I: Ce je ¢rna z zlatim napisom, je ze v redu. In belim, mislim, tiste podrobnosti z belim in ¢e
je zlato na veliko je v redu. Brez nobenih slikic in mornarjev in rib.

J: Jaz gledam samo vsebino na etiketi, se pravi napise.

T: Jaz gledam znamko, mislim itak kupujem po navadi neko blagovno znamko in jo po
navadi ze prepoznam tako, da se niti ne spus¢am v vsebino.

L: Celotna sprednja etiketa, ne glede bi rekel/a na barve in te stvari. In pogledam znamko, to
ja.

K: Ja, jaz tudi samo znamko na sprednji etiketi drugace estetsko ni vazna.
P: VSe¢ mi je barvna etiketa, tako da jo prepoznas, da izstopa in poudari blagovno znamko.
Moderator: Kaj za vas pomeni tradicionalna etiketa in kaj pa inovativna etiketa?

I: O joj, ma se ne spuséam tolko v to re¢. Mislim, ¢e kupujem kak$no vino in pol da
zamenjajo etiketo Ze uno — 0 joj, kaj so naredili, ne.

J: Jaz tudi, mislim opazim na dolo¢ene dizajnerske, ampak ne vpliva name.

T: Mislim, ¢e prepoznam in ¢e mi je v redu oz. ¢e je jasno napisana in proizvajalec me ne
moti pa¢, mislim proizvodnja, inovativnost in tako naprej tako, da me ne moti.

L: In tudi, ¢e neki i§€em, pac eno butilko, ne tolko, po tem grem, vazna mi je znamka in ni
vazno al je inovativna al tradicionalna, vseeno kupim.

K: Jaz sem v bistvu za bolj tradicionalne nalepke, ker lazje dobimo vino in mi ustreza vino in
nalepka, ne spremeni kvalitete vina.
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P: Tradiconalna etiketa je samo na sprednji strani, inovativna je dvojna etiketa, ki prva etiketa
vsebuje najpomembnejse info. Druga pa vse ostalo. Inovativna je zakon! Amapk imam rad
tudi tradiconalno.

Moderator: Kako bi opisali zivahno etiketo in kako umirjeno etiketo?

I: Zivahna Zive barve, umirjena tmne.

J: Ja, enako. Barve dolocijo to.

T: Ja barve npr., Ce je zelena etiketa sigurno Zivahna, ena plasticna je ¢rna z belimi ¢rkami.

L: Isto, se strinjam.

K: Jaz tudi barve.

P: Isto.

Moderator: Kaj naj bi po vaSem vsebovala sprednja etiketa, kak$na naj bi bila?

I: Ma ja, ime, sorta, letnik, proizvajalec. In ne vem, taka vidna, vpadljiva.

J: Tudi, osnovne informacije o vinu in tudi, ¢e je preprosta, je ¢isto v redu.

T: Jasna, preprosta, z bistvenimi informacijami, da ni preve¢ podatkov na nje;j.

L: Se strinjam.

K: Da je jasna, proizvajalec in vrsta vina.

P: Simbol, ki poudari prepoznavnost vinarja ali njegov priimek. Taka lepa preprosta, ki bi
izstopala.

Moderator: Kaksne oblike steklenic ste ze opazili v prodajalni? In za kaksno obliko steklenic
pa se po navadi odloc¢ate pri nakupu? In vam je ta oblika najljubsa in ¢e ne, katera vam je?

I: Ma ja, te so elegantne, te 0,75 so lepe in tiste tmne, ne.
Moderator: Te so vam tudi najljubse?
I: Ja.

J: Jaz ne gledam steklenico kaksna je.
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T: Po navadi so, mislim so take ¢rne steklenice, niti ne, ¢e vem kaj ho¢em kupit, kupim, niti
ne gledam Se kaj dodatnih stvari.

L: Ja, po navadi no tudi 0,75 vazno, da ni kak$na manjSa, recimo.
K: Jaz tudi ne gledam obliko steklenice.
P: Najraje imam 0,75 1.

Moderator: Kaksnih oblik steklenic pa ste Ze opazili v prodajalni? Kaksne, predvsem te 0,75
ali Se kak$ne druge?

I: Ne, ne, te litrske in to je to, ne vem ali so vina Se v kaksnih drugih.
J: Jaz tudi nisem opazil/a kak$ne druge.

T: Ne, jaz se pa spomnim, da sem opazil/a tudi ve¢je steklenice, malo drugac¢ne, tako no, po
navadi so te 0,75.

L: Ja, jaz sem opazil/a te manjse, mislim so pol litrske in pol so en litrske, ja.
K: Ja, jaz tudi, so pol litrske, 0,75 in liter.

P: Veste s0 0,751, 1,5 1, 3 litre. Razli¢ne oblike in dizajnov.

Moderator: Se spomnite tudi razli¢nih velikosti oz. volumnov steklenic vina?
I: Ne, sej to je isto kot prej.

Moderator: Kaksne velikosti obi¢ajno kupujete? Vam je katera od teh velikosti najljubsa?
0,75, en liter in tako naprej?

1: 0,75 je taka simpati¢na, elegantna. Samo pole je pa s ceno, ne. Je malo drugacna tudi, ne.
Vecinoma so bolj kvalitetna vina v takih, ne.

J: Tudi jaz sem za 0,75 ali pa en liter.
T: Isto, 0,75, en liter.
L:0,75.

K:0,75.
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P: Tudi, ja.

Moderator: Ste morda opazili, da se steklenice razlikujejo tudi po barvi stekla? Kak$ne barve
ste do sedaj opazili? In katero barvo steklenic obiCajno kupujete in katera vas najbolj
pritegne?

I: Temne so, npr. zelene ali pa ¢rna, ne vem, ¢rna.

J: Ja, veCinoma sem videl/a temne, ne vem, svetle se ne spomnim, da je kakSna prav
prozorna, ne vem, kar sem kupoval/a.

Moderator: Ja so, Rose.

J: A, ne vem kar sem kupoval/a recimo.

Moderator: Katera je najljubsa?

J: Pa recimo taka, da ni prav taka zelena, mogoce malo temnejsa, ja.

T: Spomnim se, da so taka temnejSa, ja. Odtenek: ¢rna, zelena in tudi svetlejSe. NajljubSe pa
S0 mi pa temnejSe, ker po navadi temnejSa vina so po navadi v temnejSih flaSkah.

L: So temnejsa in svetlejSa, ma po navadi so itak temnejSa.
K: Temna, odtenek ¢rna.

P: Razli¢nih barv, odvisno od namena rabe in vina. So pa zelene, temno zelene, temno rjave,
¢rne, prozorne.

Moderator: Ali pogledate tudi kako je steklenica zaprta?

I: Ne, mislim, ne.

J: Tudi ne.

T: Na primer ¢e sem doma, v Sloveniji mi ni vazno, ¢e sem v tujini potem pa po navadi ja.
L: Odvisno za katero priloznost se kupuje.

K: Ja, z zamaskom mi je ljubsa.

P: Nedvomno ja.
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Moderator: Kaksne steklenice glede na nacin zapiranja po navadi kupite in zakaj?
I: Z unim Strponom, ali kako se ze rece.

Moderator: In zakaj?

I: Ne vem zakaj, vrjetno kar tako, spontano.

J: Res tisto kar kupim po navadi ima zamasek zmeraj.

T: Jaz po navadi s pluto. Saj po navadi pa lahko tudi ne vidi$ ali je pluta ali ne, zato ker je
okoli plasticen ovoj.

L: Ja, po navadi s pluto, ja.

K: Tudi tako.

Moderator: Zakaj tako?

K: Je lepse odpiranje, bolj svec¢ano, bolj tako.

P: Odvisno katero vino kupim. Najveckrat s plutovinastim zamaskom.
Moderator: Kaksno vino po navadi kupite, slovensko ali tuje in zakaj?
I: Slovensko.

Moderator: Ker?

I: Ne vem, ker podpiram slovenske proizvajalce in tle iz okolice.

J: Slovensko, ker je dobro.

T: Slovensko, ker dobro poznam.

L: Slovensko, ker podpiram slovensko.

K: Slovensko, ker ga bolj poznam.

P: Kjer se nahajam kupujem lokalno vino, da spoznam nova vina.

Moderator: Ali kupujete vino dolo¢enega izvora za dolo¢eno priloznost? Lahko tudi to bolj
opisete? Npr. za darilo kupim recimo znano francosko vino, za domaco rabo pa slovensko.
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I: Ne, z namenom kupim samo eno vino in to je rumen muskat, za prijateljice, no, ker se
druzimo in mamo to rade vse.

J: Ja, za darilo kupim kak$no malo bolj drazje, ampak Se zmeraj slovensko, tako, ki ga
poznam od prej.

T: Ma ja, po navadi kupujem slovensko, ker ga malo bolj recimo poznam, v vsem neznanju
ga vseeno malo bolj poznam, tko.

L: Po navadi slovensko in za darilo.
K: Jaz vedno slovensko.

P: Kupujem vina za razli¢ne priloznosti. Najveckrat pa vina za lastno uporabo, da ga doma
provam. Za darilo ponavadi nesem svoje vino.

Moderator: Iz katere drzave mislite, da prihaja najboljSe vino in zakaj?
I: 1z Slovenije, ne, ne vem, nimam. Ne, ne poznam.
J: Jaz nisem Se vseh proval/a, da bi vedel/a.

T: Ne vem, na pamet mi prihaja, da mogoce iz Francije, ne vem, to sem Ze veckrat sliSal/a ali
pac ne!? Recimo.

L: Slovenija in drugace tudi iz Toscane.

Moderator: Zakaj?

L: Ker sem ga Ze ve€ krat provala in mislim, da je v redu okus.

K: Ja, iz Slovenije, ker v bistvu drugih niti ne poznam, tako da, teSko rect.
P: Francija, tradicija.

Moderator: Iz katerih drzav ste ze kupili vino, iz katerih vseh?

I: Ma, da bi prav vedel/a ne vem, da bi iz katere druge drzave kupil/a. Niti za darilo, kjer koli
sem bil/a nisem prinesel/a domov vina, je bilo kaj drugega.

Moderator: Se pravi slovensko?

I: Slovensko ja.
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J: Jaz tudi samo slovensko.
T: Ja, na potovanju sprovam, pa tudi poizkusim npr. portugalsko, italijansko, francosko.

L: V Sloveniji kupujem slovenske, drugace pa kupim tudi kje drugje recimo iz Toscane v
Crni gori, Hrvaski, Franciji, Spaniji, Ameriki tudi.

K: Ja, iz Italije.

P: Francija, Italija, Spanija, Austrija, Nova Zelancija, Argentina, Kalifornija.
Moderator: Ali obi¢ajno kupite Ze preizkuseno vino ali ne?

I: Ja, preizkuseno.

J: Tudi.

T: Ja, preizkuSeno, ja.

L: Po navadi ja.

K: PreizkusSeno.

P: NepreizkusSeno.

Moderator: Ali izberete ze preizkuseno ali ne, vino za posebno priloznost in/ali za domov?
I: PreizkuSeno.

Moderator: Tako za posebno priloznost kot za domov?

I: Ja.

J: Ja, tudi najrajsi preizkuseno.

T: Ja, ¢e sem v Sloveniji preizkuSeno, ¢e sem v tujini, poizkusim normalno njihovo in mi ni
problem poizkusiti nekaj novega.

L: V Sloveniji preizkuseno.
K: PreizkuSeno za obe priloznosti.

P: Jaz pa nepreizkuseno.
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Moderator: Katera vina ne bi kupili in zakaj ne?

I: Ne vem, mogoce po barvi, ne glih kak$no zeleno tega ne kupujem, ali pa vijola, no vijola bi
$e §lo, roza, ne roza je tudi. Cakaj, kaksna barva- rjava ali pa plava ja...

Moderator: Recimo steklenica, volumen, kaks$na oblika, kakSnega ne bi kupil/a?

I: Ne vem, najprej bi verjetno na barvo Sel/a, tega verjetno ne bi kupil/a.

J: Nekega prav poceni, k je v kaks$ni akciji recimo, po moznosti uvozeno, v plasti¢ni posodi.
T: Ja, ¢e je v plasti¢ni posodi, ga ne bi kupil/a oz. tako in tako kupujem, mislim, zelo redko
kupim belo vino, no. Tako, da bi ne vem za izlet, ¢e bi bilo neprimerno ga ne bi kupil/a,
prevec barvnih odtenkov.

L: Ja, ¢e bi bilo v plasti¢ni flaski in ¢e bi bilo tudi res poceni.

K: V plasti¢ni flaski ne bi kupil/a.

P: Ne vem. Pokvarjenega in vina z napako.

Moderator: Kako bi v povprecju ocenili svoje zadovoljstvo z vini, ki ste jih kupili, kaksne
izkuSnje ste imeli?

I: Ma dobro, mam v redu izku$nje.
J: Jaz tudi vecinoma dobre. Zdaj, Ce je bilo slabo, ne kupim vec.

T: Ja, po navadi imam dobre izkus$nje in mi ne bi bilo vSe¢, ga ne bi ve¢ kupil/a, ¢e bi me
razocaralo.

L: Po navadi imam dobre izkus$nje, ker tudi kupim tako vino, ki ga Ze poznam.

K: Jaz tudi ve€inoma dobre izkusnje. Se lahko zgodi, da je vino tudi slabo zaradi zamaska.
P: Ja, drzi. Drgac pa dobre izkusnje.

Moderator: Kaj storite ¢e ste ne zadovoljni z vinom?

I: Ma, ne morem rect ne zadovoljen/a, zato ker nisem poznavalec/ka in lahko, ¢e mi ni dobro
ne morem rect pole, da je slabo vino. Ni¢, se ga ne kupi vec in to je to.

Moderator: Poves prijateljem, nikoli ve¢ ne kupis?

72



I: Ja, lahko tudi tako ja.
J: Jaz tudi kupim ga ne ve¢ in tudi ¢e me kdo vprasa za mnenje povem, da mi ni vSec.

T: Jaz ga ne bi kupil/a ve€ in v primeru ja, da te kdo vprasa bi rekel/a, taka in taka izkusnja se
mi je zgodila in bi odsvetoval/a nakup, tako ja.

L: Jaz se Kkar strinjam.

K: Ma jaz bi ga pa lih tako kupil/a zato, ker pa¢ vem, da se to dogaja, pride do take in take
razlike.

P: Enostavno ga ne kupi§ veg, &e ti ni ok. Ce pa ima zamasek pokvarjen ga pac¢ $e kupim.
Moderator: Kaj pa storite, ¢e ste zadovoljni z vinom?

I: Ja, kupim Se in pijemo naprej.

J: Ja zdej si zapomnim katero je bilo, za drugo priloZnost.

T: Ja, ga kupim Se naprej, no. Tako, da Se naslednjic.

L: Ja, ponovno kupim.

K: Ponovno kupim in tudi priporo¢im drugim.

P: Enako.

Moderator: Kaj bi priporocili pridelovalcem vina, na katere dejavnike naj bodo $e posebej
pozorni, da bodo z vinom na uporabnike naredili boljsi vtis?

I: Ojoj, ta je tezka. Kaj bi priporocal/a? Ne vem, mogoce veC kakSne promocije, dogodke, da
bi se tam predstavljali in tako.

J: Jaz bi najbolj priporocal/a kvaliteto. Sej pri vinu se vse, ¢e je dobro vino se hitro razve.
T: Mi lohko samo ponoviste vprasanje?

Moderator: Kaj bi priporo¢ili pridelovalcem vina, na katere dejavnike naj bodo Se posebej
pozorni, da bodo z vinom na uporabnike naredili boljsi vtis?

T: Ja k$n dober dogodek oz. dobra cena in dobra kvaliteta se pa itak sama hvali. Tko, da to.
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L: Ja, okus, kvaliteta in kSno reklamo oz. kakSne posebne akcije.
K: Kvaliteta vina in dobro uvrstitev na kakSnem tekmovanju vina.
P: Etiketa, kvaliteta vina, dobra promocija, medalije.

Moderator: Se zadnje vprasanje. Bi radi na to temo 3e radi kaj dodali posebnega, karkoli?
Glede etiket, steklenice, volumna, o vinu, karkoli?

J: Na zdravje.
T: Samo bi reke/la tko, da ne poznam vin, ma bi pa se izobrazil/a bolj na tem podro¢ju. Da ne
bi pil/a samo ¢rno in da bi poskusil/a tudi belo in da bi se mi, da bi mi ratalo ljubse, ker belega

naceloma ne maram.

L: Jaz bi pa rad/a malo bolj spoznal/a vina, Se posebno katero vino pase h k$ni jedi. Kej
takega, to pa ja, me zanima.

P: Clovek nikoli dovolj ne ve o vinu, vedno je kaj novega, nekaj kar se mora$ naudit.

Moderator: Ok. Hvala, ker ste si vzeli ¢as za sodelovanje.
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Priloga 32: Prikaz hipotez, vprasanj v sklepnem vprasalniku, na katere se hipoteze nanasajo,

literature in metode statisticnega preverjanja

Tabela: Prikaz hipotez, vprasanj v sklepnem vprasalniku, na katere se hipoteze nanasajo,

literature in metode statisticnega preverjanja

Podrocja Hipoteza Vprasanja Osnova tujih avtorjev za Statisti¢ni test
preucevanja v spletnem preverjanje hipotez
vprasalniku
Zadnji nakup | Hla Porabnikovo znanje o 23 (3 Hussain et al. (2007); Povezanost dveh
in iskanje vinu je pozitivno trditev) Bruwer in Buller (2012); spremenljivk
informacij o povezano z njegovo in 23 (4 Fernandes Ferreira (oblikovanih s 5-
vinu pozornostjo pri izbiri trditev) Madureira in Simo~es de stopenjsko Likertovo
vina. Sousa Nunes (2013); lestvico) sem testirala s
Hib | Porabniki z ve¢ znanja o 23 (5 Barber et al. (2006); King Pearsonovim
vinu bolj trditev) et. al. (2012) koeficientom
eksperimentirajo pri in23 (4 korelacije.
svoji izbiri kot porabniki trditev)
Z manj znanja.
Izbiravinav | H2a | Lokacija proizvodnje je 11 Caci¢ et al. (2011); Aritmeti¢ne sredine in
prodajalni za slovenske porabnike Fernandes Ferreira razlika v aritmeti¢nih
najpomembnejsi Madureira in Simo~es de sredinah dveh
dejavnik pri izbiri vina. Sousa Nunes (2013); spremenljivk s t-testom
H2b | Informacije na etiketi so 11 Atkin et al. (2007), za odvisha vzorca.
za slovenske porabnike Casas in Makauskiené
drugi najpomembne;jsi (2013), Goodman (2009)
dejavnik pri izbiri vina.
H2c Moski so pripravljeni 23 (14 Barber (2010); Razlika v povpreéjih
plaédati ve¢ za ekolosko trditev) med dvema skupinama
vinsko embalaZo kot in 24 vzorca sem testirala s t-
Zenske. testom za neodvisna
vzorca.
Etiketa na H3a Sprednja etiketa ima 23 (10 Olsen et al. (2003); Razliko med
steklenici vedji pomen pri trditev) Thomas in Pickering aritmeti¢no sredino
vina porabnikih vina kot (2003); Fernandes strinjanja s trditvijo in
zadnja etiketa. Ferreira Madureira in sredinsko vrednostjo
Simo~es de Sousa Nunes lestvice strinjanja sem
(2013); Barbere et al. testirala s t-testom za
(2006) en vzorec.
H3b Najpomembnejsi 16 Thomas in Pickering Razliko v delezih za en

dejavnik odlocanja na
sprednji etiketi vinske
steklenice je sorta vina.

(2003); Corduas et al.
(2013); Johnson in
Bruwer (2007)

vzorec sem testirala z
neparametri¢nim
testom Hi-kvadrat.
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Nadaljevanje

Podrocja Hipoteza Vprasanja Osnova tujih avtorjev za Statisti¢ni test
preucevanja v spletnem preverjanje hipotez
vprasalniku
Zaprtost, Hda Porabniki ponavadi 17 Hollebeek in Roderick Razliko v delezih za en
oblika in kupujejo steklenico (2009); Maddox (2012); | vzorec sem testirala z
barva volumna 0,75 litra. Corduas et al. (2013); neparametri¢nim
steklenice Halstead (2002); Barbere testom Hi-kvadrat.
et al. (2006); Atkin et al.
(2007); Fernandes
Ferreira Madureira in
Simo~es de Sousa Nunes
(2013); Kuringi¢ (2012)
Hab Porabniki najraje 18 Razliko v delezih za en
izberejo steklenice s vzorec sem testirala z
temnejSim steklom. neparametri¢nim
testom Hi-kvadrat.
Domaca/ tuja, | H5a Francoska vina so pri 19 Yu et al., (2009); Bruwer Razliko v delezih za
preizkuSena/n slovenskih porabnikih in Courtney Buller (2012) | dva vzorca sem testirala
epreiz_kugena najpogostejsi izbor med z testom Hi-kvadrat.
vina tujimi vini.
HS5b Porabniki raje uZivajo 19 Butina (2010); Peele in Razliko v delezih za en
slovensko kot tuje vino. Brodsky (1996); Vrontis vzorec sem testirala z
et al. (2011); Olsen et al. neparametri¢nim
(2003) testom Hi-kvadrat.
H5c Porabniki za posebno 23 (6 Razlika med
priloZnost obi¢ajno trditev) aritmeti¢no sredino
izberejo vino, ki so ga Ze strinjanja s trditvijo in
preizkusili. sredinsko vrednostjo
lestvice strinjanja sem
testirala s t-testom za
en vzorec.
H5d Porabniki za domaco 23 (7 Razlika med
uporabo obi¢ajno trditev) aritmeti¢no sredino

izberejo vino, katerega Se
niso preizkusili.

strinjanja s trditvijo in

sredinsko vrednostjo

lestvice strinjanja sem

testirala s t-testom za
en vzorec.
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Priloga 33: Anketni vprasalnik

uvoD (1. stran)

Pozdravljeni,

sem Eva Vidmar, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Za magistrsko nalogo
analiziram vedenje porabnikov pri nakupu vina v Sloveniji. V ta namen vas vljudno vabim k
izpolnjevanju kratkega vprasalnika, s ¢imer boste pripomogli k relevantnejSim zakljuckom
raziskave.

Anketa je anonimna, za izpolnjevanje pa boste potrebovali priblizno 10 minut ¢asa. Zbrani
podatki bodo obravnavani strogo zaupno in bodo uporabljeni izklju¢no za pripravo te
magistrske naloge.

Za va$e sodelovanje se vam Ze vnaprej najlepSe zahvaljujem.

Eva Vidmar

I. ZADNJI NAKUP IN ISKANJE INFORMACH O VINU (2. stran)

1. Ste polnoletni?
e Da
e Ne-V TEM PRIMERU PRESKOCITE NA KONCNO ZAHVALO

2. Ali ste v zadnjih treh mesecih opravili kakSen nakup ustekleni¢enega vina?
e Da
e Ne

Ce je odgovor ne:

Zakaj ne?
e Ne kupujem vina
e Pridelujem lastno vino
e Kupujem samo odprto vino
e V tem Casu nisem potreboval/a vina
e Drugo (prosim, napisite):

V TEM PRIMERU PRESKOCITE NA KONCNO ZAHVALO

3. Kje je bil opravljen va$ zadnji nakup usteklenic¢enega vina ?

e V prodajalni e Pripridelovalcu vina
e 'V vinoteki e Naspletu

e Drugo (prosim, napisite):
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. Za kaksno priloZnost ste nazadnje kupili vino?

Za druzenje s prijatelji, sorodniki
Za praznovanje ob  posebnih
priloznostih  (npr.  praznovanje
rojstnih dni, obletnic, praznikov,
prihod gostov na dom)

Za obisk koncerta, festivala, zabave
Za poslovno darilo

Za kuhanje, kulinariko (dodatek k
hrani)

Drugo (prosim, napiSite):

Katero vrsto vina ste nazadnje kupili?

Rdece
Belo
Rose

Drugo (prosim, napiSite):

Za vsakodnevno uporabo
obroku ali samostojno)
Za lastno

(ob

izobrazevanje
(prepoznavanje razlicnih vin iz
razli¢nih krajev, drzav)

V zbirateljske namene

Zaradi zdravilnih uéinkov

Katero vino imate najraje? (Prosim, da izberete samo eno moznost.)

Rdece
Belo
Drugo (prosim, napisite):

Kako pogosto kupujete vino?
Enkrat na teden ali pogosteje
Nekajkrat na mesec

Drugo (prosim, napisite):

. Kaksne koli¢ine vina ponavadi kupujete?

1-2 steklenici

2-5 steklenic

Karton steklenic vina (6 steklenic)
Zaboj (12 steklenic)

Drugo (prosim, napisite):

Rose
Ne prevladuje ena vrsta

Nekajkrat na leto
Najve¢ enkrat letno

Steklenico vina 3 litrov
Vino v kartonasti embalazi 3 litre
Vino v kartonasti embalazi 5 litrov

Vino v plasti¢ni embalazi 5 litrov

. Ali pred nakupom obicajno poiscete informacije o vinu?

Ne
Da
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Ce je odgovor da: Kje i¢ete informacije o vinu? (Izberete lahko ve¢ odgovorov.)

Pri prijateljih, sorodnikih, znancih,
sosedih

Na spletu (nap. preberem bloge,
forume)

V vinskih revijah

V radijskih in TV oddajah

Drugo (prosim, napisite):

V Casopisnih ¢lankih

V strokovni literaturi, knjigah
Na vinskih sejmih, razstavah
Na embalazi, vinski etiketi
Pri osebju v prodajalni

I1. IZBIRA VINA V PRODAJALNI

(3. stran)

10. Kaj pri vinu naprej pogledate, ko ga kupujete? Prosim, napisite.

(odprto vprasanje)

11. Katere dejavnike upostevate, ko izbirate vino? (Izberete lahko ve¢ odgovorov.)

Lokacija proizvodnje

Videz etikete 0z. oblikovanje etikete
Informacije na etiketi

Cena

Oblika steklenice

Volumen steklenice

Kako je steklenica zaprta

Blagovna znamka proizvajalca
Podatki o vinarju/proizvajalcu
Sorte vinske trte

Drzava izvora

Letnik vina

Medalje in nagrade

Vrednost alkohola v vinu
Priporocila prijateljev in druzine
Vinske revije in priporocila kritikov
Osebje v prodajalni

Raznolikost izbire v prodajalni
Ujemanje s hrano

Moje predhodne izku$nje s tem vinom
Drugo (prosim, napisite):
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12. Do kaksne mere so za vaso izbiro vina pomembni spodaj navedeni dejavniki? Prosim,
da izberete ustrezno Stevilko od 1 do 5, kjer 1 pomeni »Sploh ni pomembno«, 2
pomeni »Ni pomembno«, 3 je »Ni niti pomembno niti nepomembno«, 4 »le
pomembno«, 5 »Je zelo pomembno«.

Dejavnik Sploh ni Ni Ni niti Je Je zelo
pomembno pomembno pomembno niti pomembno pomembno
nepomembno

Lokacija proizvodnje 1 2 3 4 5

Videz etikete oz. oblikovanje 1 2 3 4 5
etikete

Informacije na etiketi 1 2 3 4 5

Cena 1 2 3 4 5

Oblika steklenice 1 2 3 4 5

Volumen steklenice 1 2 3 4 5

Kako je steklenica zaprta 1 2 3 4 5

Blagovna znamka 1 2 3 4 5

proizvajalca

Podatki o vinarju / 1 2 3 4 5
proizvajalcu
Sorte vinske trte 1 2 3 4 5
Drzava izvora 1 2 3 4 5
Letnik vina 1 2 3 4 5
Medalje in nagrade 1 2 3 4 5
Vrednost alkohola v vinu 1 2 3 4 5
Priporocila prijateljev in 1 2 3 4 5
druzine
Vinske revije in priporocila 1 2 3 4 5
kritikov
Osebje v prodajalni 1 2 3 4 5
Raznolikost izbire v 1 2 3 4 5
prodajalni
Ujemanje s hrano 1 2 3 4 5
Moje predhodne izku$nje s 1 2 3 4 5
tem vinom

13. Za kaksne priloznosti najveckrat kupujete vino? (Izberete lahko ve¢ odgovorov.)

e ZadruZenje s prijatelji, sorodniki e Za vsakodnevno uporabo (ob

e Za praznovanje ob posebnih obroku ali samostojno)
priloZznostth  (npr.  praznovanje o Za lastno izobrazevanje
rojstnih dni, obletnic, praznikov, (prepoznavanje razliénih vin iz
prihod gostov na dom) razli¢nih krajev, drzav)

e Zaobisk koncerta, festivala, zabave e V zbirateljske namene

e Zaposlovno darilo e Zaradi zdravilnih u¢inkov

e Za kuhanje, kulinariko (dodatek k
hrani)

e Drugo (prosim, napisite):
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14.

Kje ste do sedaj ze kupili vino? (Izberete lahko ve¢ odgovorov)
V trgovini e Pripridelovalcu vina
V vinoteki e Naspletu

Drugo (prosim, napisite):

ETIKETA NA STEKLENICI VINA IN ZPRTOST, OBLIKA IN BARVA

STEKLENICE (4. stran)

15. Katere informacije obi¢ajni poiSéete na sprednji etiketi, ko kupujete vino? (lzberete
lahko ve¢ odgovorov.)

e Blagovno znamko e Drzavo izvora vina

e Vrsto vina e Leto trgatve

e Vsebnost dejanskega alkohola e Sorto vinske trte

e Velikost 0z. volumen steklenice e Nagrade in medalje

17.

18.

Oznako geografskega porekla

Drugo (prosim, napisite):

. Kateri je za vas najpomembnejsi dejavnik, ki ga poiscete na sprednji etiketi?
Blagovna znamko e Drzava izvora vina
Vrsta vina e Leto trgatve
Vsebnost dejanskega alkohola e Sorta vinske trte
Velikost 0z. volumen steklenice e Nagrade in medalje

Oznaka geografskega porekla
Drugo (prosim, napiSite):

Kaksne velikosti oz. volumen steklenic vina ponavadi kupite?

e 05litra e 15litra

e 0,75 litra e 3litra

o 1 liter ¢ Drugo ( napisite):
Kaksno barvo steklenice ponavadi kupite?

¢ Rjavo e Belo o0z. prozorno
e Zeleno e Crno

e Drugo (prosim, napisite):
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IV. DOMACA/TUJA, PREIZKUSENA/NEPREIZKUSENA VINA (5. stran)

19.

Kaksno ustekleniceno vino ponavadi kupite?
Slovensko e Odvisno od priloznosti
Tuje

Ce je odgovor »Tuje« ali »Odvisno od priloZnosti«:

1z katerih drzav ste ze kupili vino? (Izberete lahko ve¢ odgovorov.)

21.

22.

Italije e ZDA (Kalifornija)
Portugalske e Auvstrije

Francije e Nove Zelandije
Crne gore e Argentine
Hrvaske e Cila

Spanije

Drugo (prosim, navedite):

. Iz katere drzave mislite, da prihaja najboljse vino?

Italije e ZDA (Kalifornija)
Portugalske e Auvstrije

Francije e Nove Zelandije
Crne gore e Argentine
Hrvaske e Cila

Spanije

Drugo (prosim, navedite):

Kaj najpogosteje storite v primeru, da ste zadovoljni z izbranim vinom? (lzberete
lahko ve¢ odgovorov.)

e Povem prijateljem e Kupim za posebno priloznost

e Ponovim nakup e Drugo (prosim, navedite): -

e Priporo¢am naprej

Kaj pa najpogosteje storite v primeru, da z izbranim vinom niste zadovoljni? (Izberete
lahko ve¢ odgovorov.)

Povem prijateljem

Preneham kupovati to vino

Nasledn;ji¢ kupim drugo znamko/vrsto vina

Ponovim nakup

Drugo (prosim, navedite):
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V. PROCES NAKUPA VINA

(6. stran)

23.V tem sklopu prosim, da za vsako izmed spodaj navedenih trditev izberete stopnjo
strinjanja oz. nestrinjanja z navedeno trditvijo, in sicer tako, da oznacite Stevilko, ki

ustreza tej stopnji. Pri tem 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 2 pomeni »Ne strinjam

se«, 3 pomeni »Niti se strinjam niti se ne strinjam«, 4 pomeni »Strinjam se« in 5

»Povsem se strinjam«.

Trditev Sploh se ne | Ne strinjam Niti se Strinjam Povsem
strinjam se strinjam se se
niti se ne strinjam
strinjam
S svojim zadnjim nakupom vina sem bil 1 2 3 4 5
zadovoljen/-a.

S svojim nakupom vina sem vedno 1 2 3 4 5

zadovoljen/-a.

Pri izbiri vina sem zelo pozoren/-a. 1 2 3 4 5
Svoje znanje o vinu ocenjujem kot zelo 1 2 3 4 5
dobro (npr. dobro se spoznam na vrste

vina, ustreznost vina k hrani ...)
Pri nakupu oz. izbiri vina vedno 1 2 3 4 5
eksperimentiram in kupim
nepreizku$eno vino.
Za posebne priloznosti obic¢ajno 1 2 3 4 5
kupujem Ze preizkuSeno vino.

Za lastno uporabo (doma) obi¢ajno 1 2 3 4 5

kupujem nepreizkuseno vino.

Ko kupujem vino, vedno pogledam 1 2 3 4 5

sprednjo etiketo na steklenici.
Pri nakupu vina obi¢ajno ne pogledam 1 2 3 4 5
zadnje etikete na steklenici.
Mislim, da je sprednja etiketa na vinski 1 2 3 4 5
steklenici pomembnejsa od zadnje
etikete.
Med vsemi medaljami, ki jim ima neko 1 2 3 4 5
vino, je zame najpomembne;jsa zlata
medalja.
Za ekolosko vinsko embalazo sem 1 2 3 4 5

pripravljen/-a placati vec¢.

83




V1. SOCIO - DEMOGRAFSKA VPRASANJA

(7. stran)

24.Spol: M Z

25. Letnica vaSega rojstva?

26. Kaksna je vasa najvi$ja dosezena formalna izobrazba?

e Osnovna Sola ali manj o

e Poklicna Sola (2- ali 3-letna o
strokovna Sola)

o Stiriletna srednja $ola

e VisjaSola o

27. Kaksen je vas zaposlitveni status?
e Brezposeln/-a o
e Student/-ka ali dijak/inja .

e Drugo (prosim, napisite):

28. Kje zivite?

e V mestu

e 'V okolici mesta
e Na podezelju

Visoka Sola

Univerzitetna izobrazba ali
bolonjska druga stopnja (bolonjski
magisterij)

Znanstveni magisterij ali doktorat

Zaposlen/-a ali samozaposlen/-a
Upokojenec/-ka

ZAHVALA

(8. stran)

Prisli ste do konca vprasalnika. Se enkrat se vam najlepse zahvaljujem za sodelovanje!

Eva Vidmar
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Priloga 34: Vpliv posameznih dejavnikov pri izbiri usteklenicenega vina s prikazom strukture
odgovorov anketirancev in povprecij

Tabela: Vpliv posameznih dejavnikov pri izbiri usteklenicenega vina s prikazom strukture
odgovorov anketirancev in povprecij

Podvprasanja Odgovori Povpredje
Sploh ni Ni Ni niti pomembno Je Je zelo Skupai
pomembno |pomembno| niti nepomembno |pomembno| pomembno P
Lokacija 181
10 (6% 17 (9% 18% 72 (40%) | 49 (27% 7
oroizvodnje 0 (6%) (9%) 33 (18%) (40%) 9 (27%) (100%) 3
Videz etikete oz. 181
0, 0, 0, 0, 0,
oblikovanje etikete 17 (9%) | 27 (15%) 56 (31%) 60 (33%) | 21 (12%) (100%) 3.2
Informacije na 0 0 0 0 0 181
stiketi 7 (4%) 6 (3%) 42 (23%) 87 (48%) | 39 (22%) (100%) 3.8
181
0, 0, 0, 0, 0,
Cena 9 (5%) 11 (6%) 27 (15%) 78 (43%) | 56 (31%) (100%) 3.9
181
Oblika steklenice 29 (16%) | 51 (28%) 48 (27%) 41 (23%) | 12 (7%) a O?)O/) 2.8
0
181
Volumen steklenice | 27 (15%) | 48 (27%) 55 (30%) 44 (24%) | 7 (4%) 1 0?)0/) 2.8
0
Kako je steklenica 0 0 0 0 0 181
apra 17 (9%) | 27 (15%) 63 (35%) 58 (32%) | 16 (9%) (100%) 3.2
Blagovna znamka 181
5 (3% 8 (4% 47 (26% 80 (44%) | 41 (23% 3.8
proizvajalca (3%) (4%) (26%) (44%) (23%) (100%)
Podatki o vinarju / 181
% 20 (11% 43 (24% %) | 47 (26% T
oroizvajalcu 6 (3%) 0 (11%) 3 (24%) 65 (36%) (26%) (100%) 3
. 181
Sorta vinske trte 7 (4%) 11 (6%) 23 (13%) 66 (36%) | 74 (41%) (100%) 4.0
0
o 181
Drzava izvora 9 (5%) 14 (8%) 30 (17%) 80 (44%) | 48 (27%) (100%) 3.8
0
Lo 181
Letnik vina 19 (10%) | 22 (12%) 51 (28%) 68 (38%) | 21 (12%) (100%) 3.3
0
- 181
Medalje in nagrade | 24 (13%) | 43 (24%) 60 (33%) 42 (23%) | 12 (7%) (100%) 29
0
Vrednost alkohola v 181
0 0, 0, 0, 0,
in 17 (9%) | 40 (22%) 62 (34%) 45 (25%) | 17 (9%) (100%) 3.0
Priporoila 10 (6%) | 20 (11%) 39 (22%) 7a@%) | 38@%) | B | 38
0 0 0 0 0 .
prijateljev in druZine (100%)
Vinske revije in 38 (21%) | 52(29%) |  55(30%) | 30(17%) | 6(3%) | or | 25
priporocila kritikov ° ’ ’ ’ ° (100%) '
181
Osebje v prodajalni | 44 (24%) | 40 (22%) 50 (28%) 37 (20%) | 10 (6%) (100%) 2.6
0
Raznolikost izbire v 181
0, 0, 0, 0, 0,
orodajalni 29 (16%) | 34 (19%) 47 (26%) 58 (32%) | 13 (7%) (100%) 3.0
181
Ujemanje s hrano 13 (7%) 14 (8%) 43 (24%) 78 (43%) | 33 (18%) a 0?) %) 3.6
0
 Moje predhodne 7(4%) | 5@%) 12 (7%) 78 (43%) | 79 aa%) | B | 42
izkusnje s tem vinom (100%)
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Priloga 35: Podrobnejsa delitev izbire nakupa anketirancev tujega vs. odvisno od priloznosti

Izmed tistih, ki kupujejo tuja vina, je kupilo italijanska in francoska vina po 19 %, po 13 %
kupuje hrvaSka in Spanska vina, po 9 % ¢ilska vina in vina iz ZDA (Kalifornijska), po 6 %
argentinska in ¢rnogorska vina, po 3 % pa portugalska in makedonska vina. Med anketiranci,
ki so odgovorili, da je izbor slovenskega vs. tujega vina odvisen od priloznosti, je italijanska
vina kupilo 17 %, po 12 % francoska in hrvaska vina, 11 % Spanska vina, po 8 % portugalska
vina, 7 % argentinska vina in vina iz ZDA (Kalifornijska), po 6 % ¢rnogorska, avstrijska in
Cilska vina, 5 % novozelandska in po 0,5 % (po en udelezenec) je kupil vino v vseh drzavah:
Madzarska, Avstralija, Juznoafriska republika, Slovaska in Srbija.

Priloga 36: Stalisca anketirancev do nakupnega procesa vina in povprecja odgovorov

Tabela: Stalisca anketirancev do nakupnega procesa vina in povprecja odgovorov

Podvprasanja Odgovori Povpredje
Sploh se Ne _N_|t| > ... |Strinjam|Povsem se .
.. |strinjam | strinjam niti - Skupaj
ne strinjam - se strinjam
se |se ne strinjam
§ svojim z.adnjlm nakupom vina sem 1 4 12 85 79 (44%) 181 43
bil zadovoljen/-a. (1%) (2%) (7%) (47%) (100%)
S svojim nakupom vina sem vedno 6 21 67 67 20 181 34
zadovoljen/-a. (3%) (12%) (37%) (37%) | (11%) |(100%) '
Pri izbiri vina sem zelo pozoren/-a 3 6 45 84 43 181 3.9
P ' (2%) (3%) (25%) (46%) | (24%) |(100%) '
ZeSI\cl)Ochz;?: r(]:;ls \:ilgl;jrc())cseen;gfznr:al;?tna 1 42 8 41 o 181 3.0
] 6% 23% 43% 23% 5% 100% '
\vrste vina, ustreznost vina k hrani ...) (6%) (23%) (43%) (23%) | (5%) ( 2
Pri nak . izbiri vi d
e T w w [ @ w5 ||
P S . P (11%) | (31%) (36%) (19%) | (3%) |(100%) '
nepreizkuseno vino.
Za posebne priloznosti obic¢ajno 1 8 18 82 72 181 42
kupujem Ze preizkuseno vino. (1%) (4%) (10%) (45%) | (40%) |(100%) '
Za lastno uporabo (doma) obic¢ajno 47 27 181
37 (20% 61 (34% 9 (5% 2.6
kupujem nepreizkuSeno vino. (20%) (26%) (34%) (15%) (5%) (100%)
Ko kupim vino, vedno pogledam 6 10 32 70 63 181 40
sprednjo etiketo na steklenici. (3%) (6%) (18%) (39%) | (35%) |[(100%) '
Pri nakupu vina obi¢ajno ne pogledam 43 44 37 44 13 181 27
zadnje etikete na steklenici. (24%) | (24%) (20%) (24%) | (7%) |(100%) '
il - etk
. ';'”t" Efje, sprednja Zt' cta nz 27 31 65 0 | 28 ||
VinsK1 SteKieniCi pomembonejsa o .
L 15% 17% 36% 17% 15% 100%
zadnje etikete. (15%) | (17%) (36%) (27%) | (15%) |( 2
Med i medaljami, ki jih i k
e B N R N R R
Z Z .
Vine, J P ! 25%) | (22%) | (38%) | (8%) | (7%) |(100%)
medalja.
Za ekolosko vinsko embalazo sem 29 36 60 38 18 181 29
pripravljen/-a placati ve¢. (16%) | (20%) (33%) (21%) | (10%) |(100%) '
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Priloga 37: Povezanost porabnikovega znanja o vinu z njegovo pozornostjo pri izbiri vina

Tabela: Povezanost porabnikovega znanja o vinu z njegovo pozornostjo pri izbiri vina

Svoje znanje o vinu ocenjujem kot

Pri izbiri vina zelo dobro (nap. dobro se spoznam
sem zelo | na vrste vina, ustreznost vina k hrani
pozoren/a. )
Pri izbiri vina sem zelo Pearson Correlation 1 399(**)
pozoren/-a.
Sig. (2-tailed) ,000
N 181 181
Svoje znanje o vinu Pearson Correlation
ocenjujem kot zelo dobro
(npr. dobro se spoznam na ,399(**) 1
vrste vina, ustreznost vina k
hrani ...)
Sig. (2-tailed)
,000
N 181 181

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Priloga 38: Povezanost porabnikovega znanja o vinu z njegovim eksperimentiranjem pri

kupovanju vina

Tabela: Povezanost porabnikovega znanja o vinu z njegovim eksperimentiranjem pri
kupovanju vina

Svoje znanje o vinu
ocenjujem kot zelo dobro | Pri nakupu oz. izbiri vina
(nap. dobro se spoznam na vedno eksperimentiram
vrste vina, ustreznost vina k | in kupim nepreizkuseno
hrani ...) vino.
Svoje znanje o vinu ocenjujem | Pearson
kot zelo dobro (nap.. dobro se | Correlation 1 216(%)
spoznam na vrste vina,
ustreznost vina k hrani ...)
Sig. (2-tailed) ,004
N 181 181
Pri nakupu oz. izbiri vina Pearson
vedno eksperimentiram in Correlation ,216(**) 1
kupim nepreizkuseno vino.
Sig. (2-tailed) 004
N 181 181

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Priloga 39: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezi H2a in H2b

Tabela 1: Povprecne vrednosti pomembnosti izbranih dejavnikov pri izbiri vina

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation | Variance
Statistic | Statistic Statistic | Statistic | Std. Error | Statistic | Statistic
Moje predhodne izku$nje s tem vinom | 181 1 5 4,20 0,072 0,963 0,927
Sorta vinske trte 181 1 5 4,04 0,079 1,064 1,131
Cena 181 1 5 3,89 0,079 1,069 1,143
Informacije na etiketi 181 1 5 3,80 0,070 0,945 0,894
Blagovna znamka proizvajalca 181 1 5 3,80 0,070 0,935 0,875
Drzava izvora 181 1 5 3,80 0,080 1,074 1,152
Lokacija proizvodnje 181 1 5 3,73 0,084 1,124 1,263
Podatki o vinarju / proizvajalcu 181 1 5 3,70 0,080 1,075 1,155
Priporocila prijateljev in druzine 181 1 5 3,61 0,082 1,103 1,217
Ujemanje s hrano 181 1 5 3,57 0,081 1,096 1,201
Letnik vina 181 1 5 3,28 0,085 1,145 1,312
Videz etikete oz. oblikovanje etikete 181 1 5 3,23 0,084 1,130 1,276
Kako je steklenica zaprta 181 1 5 3,16 0,081 1,086 1,180
Vrednost alkohola v vinu 181 1 5 3,03 0,082 1,108 1,227
Raznolikost izbire v prodajalni 181 1 5 2,96 0,089 1,201 1,442
Medalje in nagrade 181 1 5 2,86 0,083 1,119 1,253
Oblika steklenice 181 1 5 2,76 0,087 1,167 1,363
Volumen steklenice 181 1 5 2,76 0,082 1,099 1,207
Osebje v prodajalni 181 1 5 2,61 0,090 1,214 1,473
Vinske revije in priporocila kritikov 181 1 5 2,52 0,082 1,098 1,206

Tabela 2: Aritmeticni sredini strinjanja z dejavnikoma »informacije na etiketi« in »moje

predhodne izkusnje s tem vinom«

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1 | Informacije na etiketi 3,80 181 945 070
Moje predhodne izkusnje
e ) 4,20 181 963 072
s tem vinom
Tabela 3: T-test za odvisna vzorca
Paired Differences t df Sig. (2-tailed)
Std. Std. Error | 95% Confidence Interval of
Mean Deviation Mean the Difference
Lower Upper
Pair 1 Informacije na
etiketi Moje
. -,398 1,153 ,086 -,567 -,229 -4,641 180 ,000
predhodne izkusnje s
tem vinom
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Priloga 40: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezo H2c

Tabela 1: Aritmeticni sredini strinjanja s trditvijo »Za ekolosko vinsko embalazo sem

pripravljen/-a placati ve¢« med moskimi in Zenskami

Std.  Error
Spol: N Mean Std. Deviation Mean
Za ekolosko vinsko | moski
embalazo sem pripravljen/-a o4 2,70 1,298 At
placati vet. genski | 127 2,97 1,154 102
Tabela 2: T-test za neodvisna vzorca
Levene's  Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig.  (2- | Mean Std.  Error | Interval  of  the
F Sig. t df tailed) Difference Difference Difference
Lower Upper
\Y tem sklopu | Equal
prosim, da za vsa: Za | variances
ckolosko —vinsko | assumed | ) gee | 509 | 1360 | 179 176 -265 195 -649 | 119
embalazo sem
pripravljen/a placati
vec.
Equal
variances -1,297 90,353 | ,198 -,265 ,204 -,670 ,141
not assumed

Priloga 41: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezo H3a

Tabela 1: Aritmeticna sredina strinjanja s trditvijo »Mislim, da je sprednja etiketa na vinski

steklenici pomembnejsa od zadnje etikete«

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Mislim, da je sprednja
etiketa na vinski steklenici
pomembnejsa od zadnje 181 3,01 1,249 093
etikete.

Tabela 2: T-test za en vzorec pri hipotezi H3a

Test Value = 3,00

95% Confidence Interval
of the Difference

etikete.

Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Mislim, da je sprednja etiketa
na vinski steklenici
pomembnejsa od zadnje ,059 180 ,953 ,006 -,18 ,19
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Priloga 42: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezo H3b

Tabela 1: Frekvencna porazdelitev na vprasanje »Kateri je za vas najpomembnejsi dejavnik,
ki ga poiscete na sprednji etiketi? «

N %
Vrsta vina 117 64,6
Blagovna znamka 24 13,3
Oznaka geografskega porekla 19 10,5
Drzava izvora vina 10 5,5
Vsebnost dejanskega alkohola 3,9
Leto trgatve 3 1,7
Velikost 0z. volumen steklenice 0,6
Skupaj 181 100,0

Tabela 2: Pricakovana frekvenca odgovorov za dejavnike na sprednji etiketi

Observed N | Expected N | Residual
vrsta vina 117 90,5 26,5
ostali dejavniki 64 90,5 -26,5
Total 181

Tabela 3: Neparametricni test: Hi-kvadrat

g18_rec
Chi-Square(a) 15,519
df 1
Asymp. Sig. ,000

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 90,5.

Priloga 43: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezo H4a

Tabela 1: Frekvencna porazdelitev odgovorov na vprasanje »Kaksne velikosti oz. volumen

steklenic vina ponavadi kupite? «

N %
0,75 litra 110 60,8
1 liter 60 331
1,5 litra 7 3,9
3 litre 4 2,2
Skupaj 181 100,0

Tabela 2: Pricakovana frekvenca odgovorov za volumen vina

Observed N | Expected N | Residual
volumen 0,75 litra 110 90,5 19,5
ostali volumni 71 90,5 -19,5
Total 181
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Tabela 3: Neparametricni test: Hi-kvadrat

919 _rec
Chi-Square(a) 8,403
df 1
Asymp. Sig. ,004

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 90,5.

Priloga 44: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezo H4b

Tabela 1: Frekvencna porazdelitev odgovorov na vprasanje » Kaksno barvo steklenice
ponavadi kupite? «

N %
Zeleno 63 34,8
Crno 48 26,5
Rjavo 37 20,4
Belo oz. prozorno 22 12,2
Drugo 11 6,1
Skupaj 181 100,0

Tabela 2: Pricakovana frekvenca odgovorov za barvo steklenice

Observed N | Expected N | Residual
temnejSe steklo 148 90,5 57,5
svetlejse steklo 33 90,5 -57,5
Total 181

Tabela 3: Neparametricni test: Hi-kvadrat

020 _rec
Chi-Square(a) 73,066
df 1
Asymp. Sig. ,000

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 90,5.
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Priloga 45: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezo H5a

Tabela 1: Frekvencna porazdelitev odgovorov za vprasanje »Iz katerih drzav ste Ze kupili

Vino?«
N| %
Italije 41187,2
Francije 32168,1
Hrvaske 291|61,7
Spanije 27 |57,4

Portugalske 18138,3
Argentine 16|34,0
Cila 16| 34,0

Crne gore 15(31,9
ZDA (Kalifornija) | 15| 31,9

Avstrije 121255
Nove Zelandije |11|23,4
Drugo 111|234

Tabela 2: Hi-kvadrat test

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,035% 1 ,309
Continuity Correction” ,301 1 583
Likelihood Ratio ,976 1 ,323
Fisher's Exact Test ,367 ,283
Linear-by-Linear 1,013 1 314
Association
N of Valid Cases 47
a. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,91.
b. Computed only for a 2x2 table

Priloga 46: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezo H5b

Tabela 1: Frekven¢no porazdelitev odgovorov za vprasanje »Kaksno ustekleniceno vino
ponavadi kupite?«

N %
slovensko 134 74,0
odvisno od priloznosti 39 215
tuje 8 4,4
Skupaj 181 100,0
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Tabela 2: Pricakovana frekvenca odgovorov za poreklo vina

Observed N | Expected N | Residual
slovensko 134 90,5 43,5
drugo 47 90,5 -43,5
Total 181

Tabela 3: Neparametricni test: Hi-kvadrat

g21_rec
Chi-Square(a) 41,818
df 1
Asymp. Sig. ,000

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 90,5.

Priloga 47: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezo H5c

Tabela 1: Aritmeticna sredina strinjanja s trditvijo »Za posebne priloznosti obicajno kupujem

Ze preizkuseno vino«

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Za posebne priloznosti

obicajno kupujem ze

preizkuSeno vino. 181 419 831 062

Tabela 2: T-test za en vzorec pri hipotezi H5c
Test Value = 3,00
95% Confidence
Interval of the
Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper

Za posebne priloznosti
obicajno kupujem ze
preizkudeno vino. 19,326 180 ,000 1,193 1,07 1,32
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kupujem nepreizkuseno vino«

Priloga 48: Analiza podatkov s pomocjo programskega orodja SPSS za hipotezo H5d

Tabela 1: Aritmeticna sredina strinjanja s trditvijo »Za lastno uporabo (doma) obicajno

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Za lastno uporabo

(doma) obicajno

kupujem 181 2,58 1,121 ,083

nepreizkuseno vino.

Tabela 2: T-test za en vzorec pri hipotezi H5d
Test Value = 3,00
95% Confidence
Interval of the
Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper

Za lastno uporabo
(doma) obicajno
Kupujem -5,040 180 ,000 -,420 -,58 -,26
nepreizkuseno vino.
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