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UvoD

Obnasanje potrosnikov pri nakupovanju vina je rezultat interakcije in vpliva razli¢nih
dejavnikov, kot so npr. gospodarski, geografski, socialni, in psiholoski. Vino postaja vse bolj
pijaca zivljenjskega sloga, zato obstaja vecja potreba po razumevanju vzorcev in profilov
potros$nikov ter njihovega vrednotenja (Bruwer, Chrysochou & Lesschaeve, 2017; Bruwer
& McCutcheon, 2017; Fabrizzi, Marinelli, Menghini & Casini, 2017). Konkurenca v
svetovni industriji vina je ¢edalje vecja in povecuje se Stevilo novih drzav izvoznic vina
(Statista, 2018), zato se trzniki na razli¢ne nacine nenehno trudijo in zavzemajo pri kupcih
za razlikovanje in uveljavljanje svojih blagovnih znamk (Atkin & Thach, 2012).

Da bi lazje razumeli vrste nakupnih odlocitev, je potrebno podrobneje obrazloziti proces
porabnikovega nakupnega odloc¢anja. Wilkie (1994) ga je razdelil na pet stopenj, in sicer: 1.
prepoznavanje potreb, 2. iskanje informacij, 3. vrednotenje alternativ, 4. nakupna odlocitev
ter 5. ponakupno ocenjevanje (Kotler & Keller, 2014). Engel, Blackwell in Miniard (1995)
so ta model razsirili in vanj vkljuéili individualne razlike, vplive iz okolja in psiholoski
proces ter dodali Se stopnjo potrosnje (pred fazo ponakupnega ocenjevanja) in na koncu $e
stopnjo zavrzenje izdelka (Prelog, 2015), kasneje so Sheth, Newman in Gross leta 1991
izdelali model vrednotenja potrosnje, med tem ko se model Maniatis-a (2016) osredotoca na
smernice trajnostnega razvoja, glede na potrosnikovo zaznavanje kakovosti.

Pri nakupnem odlo¢anju je zaznavanje potrosnika o kakovosti vina pomemben dejavnik. To
potrjuje tudi raziskava (Atkin & Thach, 2012), ki obenem izpostavlja tudi segmentni trzni
vidik, tj. da se mora vinska industrija osredotociti na trzenje posebej za starostno skupino
milenijcev, (Atkin & Thach, 2012), saj se njihov odnos do vina v nekaterih pogledih
razlikuje od odnosa, ki ga imajo njihovi star$i, v nekaterih pa ne (Ritchie, 2016). V
primerjavi s star$i, generacija milenijcev v mlajsi dobi pogosteje kupi in uziva vino, v ve¢
vsakodnevnih okolis¢inah (Fountain & Lamb, 2011) in za vina so milenijci pripravljeni
porabiti ve¢ denarja (Thach & Olsen, 2006), kajti kar velja za razkoS$je v eni generaciji, je
lahko v drugi nekaj povsem obicajnega (Hall, 2016). Predstavljajo eno najbolj obetavnih
skupin potro$nikov vina (Mueller, Remaud & Chabin, 2011) zato vinarski industriji
predstavljajo vecji potencial kot katerakoli druga starostna skupina potrosnikov (Spielmann,
Babin & Verghote, 2016). Pri njihovih nakupih alkoholnih pija¢ je njihova motivacija
pogosto skrita (povezana z zdravstvenimi in socialnimi vprasanji) (Fabrizzi in drugi, 2017).
Tudi glede na spol lahko pri milenijcih obstajajo pomembne razlike v porabi vrste vina in
prednosti maloprodajnih trgovin za njihov nakup (Bruwer & McCutcheon, 2017).

Svet milenijce razlicno uvrséa; npr. italijanska socioloska uvrstitev (Fabris, 2003) jih
opredeljuje kot meSanico hedonizma, bratstva, hipertrofije zasebnega Zivljenja, politicne
nezainteresiranosti, ljubezni do avanture, eskapizma in kozmopolitizma. Pri ¢asovnih
umestitvah (od 80 let pa do konca 20. stoletja) so v svetu le manjsa odstopanja, na primer:
Avstralija v generacijo milenijcev uvrsca osebe, rojene med letoma 1983 in 2000 (Bruwer
& McCutchen, 2017), Velika Britanija rojene med letoma 1978 in 1999 (Charters in drugi,



2011), pri nas pa rojene med letoma 1985 in 2000 (¢as razpada stare in ustanovitve nove
drzave, torej tudi v ¢as prehoda od socializma h kapitalizmu — v ¢as postopnega odpiranja v
zahodni svet in oblikovanja veliko pomembnih ekonomskih, finan¢nih in znanstvenih
institucij). Za slovenske milenijce je statusni simbol in zunanji znak prestiza zivljenjski slog,
ki ga razkrivajo na druzbenih omrezjih. Kot potro$niki se lahko vedejo nepredvidljivo in
klasi¢na zvestoba blagovni znamki in identifikacija z njo zamirata (Kapitanovi¢, 2016).

Namen magistrske naloge je prispevati k razumevanju nakupnega obnasanja milenijcev v
Sloveniji pri nakupu vina. Preucila sem obstojeco literaturo in raziskave na podrocju
nakupnega odlo¢anja, vinarske industrije in vedenja milenijcev, Se posebno njihovo
obna$anje pri nakupovanju vinskih pija¢. Raziskala sem preference milenijcev v Sloveniji
glede na znacilnosti vin in ali obstojajo razlike med milenijci in starejSo slovensko generacijo
X. Glavni cilji magistrske naloge so preuditi obstoje¢e modele nakupnega obnaSanja,
ugotoviti, kak$no je nakupno obnasanje milenijcev pri potro$nji vina in ugotoviti razlike med
njimi in starejSo slovensko generacijo X.

Podatke tako med predstavniki milenijcev kot tudi generacije X sem zbrala z metodo
skupinskega intervjuja oziroma fokusne skupine, izvedla sem tri in v vsako je bilo vklju¢enih
5 do 6 milenijcev, ki kupujejo vino. lzvedla sem tudi eno (kontrolno) fokusno skupino s
petimi predstavniki starejSe generacije X. V raziskavo je bilo tako vkljuéenih 16
predstavnikov milenijcev in 5 predstavnikov starej$e generacije X.

Magistrska naloga ima sedem poglavij. Uvodnem delu sledijo poglavja s pregledom
literature in raziskav. Prvo poglavje zajema bolj sploSne teme v povezavi z nakupnim
obnasanjem in modelom nakupnega odlo¢anja, v drugem poglavju se osredoto¢am na
milenijce kot potro$nike, na njihove znacilnosti, na dejavnike, ki vplivajo na njih in
primerjavo njihovega nakupnega vedenja z nakupnim obnasanjem starejSe generacije X.
Tretjo poglavje obsega pregled in trende svetovnega vinarstva in pregled vinarskega trga in
vinogradni$tva v Sloveniji. Empiri¢ni del se za¢ne s Cetrtim poglavjem, s sistemati¢nim
opisom poteka raziskovalnega dela. Peto poglavje obsega analizo, Sesto diskusijo 0
ugotovitvah in omejitvah raziskave ter priporoc¢ila za nadaljnje raziskave. VV zadnjem,
sedmem poglavju pa v sklepih povzemam najpomembnej$e ugotovitve magistrskega dela.

1 NAKUPNO OBNASANJE IN NAKUPNO ODLOCANJE

Trzenje mora slediti nenehnim spremembam na trgu, zato danes uspesna trzna prizadevanja
vedno bolj temeljijo na poglobljenem razumevanju potreb in znacilnosti potrosnikov (Wells,
2014) pri njihovem nakupnem obnasanju. Na osnovi tega poznamo razlicne modele
nakupnega odlo¢anja.



1.1 Modeli nakupnega odlo¢anja

Obnasanje potrosnikov je predmet znanstvenega raziskovanja ze ve¢ desetletij, saj proucuje
ekonomsko izbiro potro$nikov; in analiza le-te je zelo pomembna, tako za podjetja kot za
trznike. Razli¢ni strokovnjaki so med raziskavami kompleksnosti nakupnega vedenja in
nakupnega odloCanja razvili razlicne modele. Sodobne raziskave o vedenju potrosnikov in
njihovem nakupnem odloCanju upostevajo Siroko paleto dejavnikov, ki vplivajo na
potrosnika in ne le dejavnike znotraj potroSnikovega nakupa - obi¢ajno vkljucujejo dejavnike
(kot so potrosnikove lastne dejavnosti) pred samim nakupom, npr.: iskanje informacij,
prepoznavnost in vrednotenje alternativ. Sele nato vkljutujejo dejanja samega nakupa,
porabe in nazadnje tudi odlaganja (zavrzenosti).

Ta bolj celovit pogled na obnasanje potrosnikov se je v 20. stoletju razvil skozi Stevilne faze,
v smeri novih metodologij raziskav in sprejetih paradigmatskih pristopov. Cetudi je bil ta
razvoj neprekinjen, se je obnasanje potrosnikov $ele od polovice prej$njega stoletja odzvalo
na zasnovo in rast sodobnega trzenja (Engel, Blackwell & Miniard, 1995).

1.1.1 Zgodnji modeli
Med zgodnje modele sodijo:

— Model, ki ga je zasnoval Andreason, Kjer je prepoznal pomembnost informacije v
potrosnikovem procesu odlocitve za nakup, Ceprav ne uposteva odnosov v zvezi s
ponovnim nakupovalnim obnasanjem (Andreason, 1965).

— Model Howard-Sheth, ki prispeva k razumevanju procesa potrosnikove nakupne
odlocitve, saj izpostavlja tri ravni oziroma stopnje pri nakupni odlocitvi: 1. Sirok opis
reSitve problema (potros$nik raziskuje informacije pred nakupom), 2. omejena/delna
reSitev problema (za potro$nike, ki imajo malo znanja glede trzisca ali le delno znanje o
tem, kar zelijo kupiti) in 3. obi¢ajno obnaSanje — 0dziv (na tej ravni potro$nik dobro
pozna razli¢ne znamke in lahko razlikuje med znacilnostmi vseh proizvodov in se je Ze
odlocil za dolo¢en proizvod) (Howard & Sheth, 1969).

— Model Nicosia, ki se osredoto¢a na razmerje med podjetjem in njegovimi potencialnimi
kupci. Podjetje komunicira s potro$niki preko oglasnih sporo¢il — odnos potrosnikov
temelji na teh sporocilih in podjetje prejema povratno informacijo. Ta model je bil eden
prvih, ki poskusa razloziti kompleksnost procesa potrosnikovega nakupnega odlocanja
(Nicosia & Robert, 1976).

Na potrosnikovo nakupno odlocanje vpliva njegovo znanje, ki je povezano z njegovim
spoznavnim ucenjem kot zapletenim miselnim procesom oblikovanja njegovih mnenj,
odnosov in odlocanja za pozitivni ali negativni cilj (Batkoska & Koseska, 2012).

Vsi kasnej$i modeli nakupnega odloCanja nadaljujejo oziroma razdeljujejo omenjene
procese potroSnikovega nakupnega odlocanja. Posebej zelim izpostaviti model odloc¢anja



potros$nika, model vrednotenja potrosnje in model o vplivu potroSnikovega znanja, zavesti
in ozavescenosti pri njegovem odlo¢anju za nakup ekoloSko pridelanih izdelkov.

1.1.2 Model odlocanja potrosnika — model po Engel-Blackwellu in Miniardu

Teorije oziroma modeli nakupnega odloCanja potrosnika so si med seboj podobni v svojem
izidu, ki pa se spreminja v skladu s potro$nikovimi prioritetami, intenzivnostjo njegovih
potreb in Zelja po posameznem izdelku oziroma storitvi (Komal Prasad & Jha, 2014).

Model Engel — Blackwell — Miniard so leta 1968 razvili Engel, Kollat in Blackwell in je
veckrat spremenjen oziroma dopolnjen (Tsung-Yi, Yan-Chen & Yuh-Min, 2016). Ta model
imenujejo tudi model odlo¢anja potroSnika in je sestavljen iz sedmih stopenj: 1. prepoznava
potrebe, 2. raziskovanje, 3. iskanje notranjih in zunanjih informacij, 4. ocenjevanje
moznosti/alternativ 5. nakup, 6. ocena po nakupu in 7. odprodaja ali zavrzenost.

Na omenjene odlocitve naj bi bistveno vplivala dva dejavnika, to sta sprejemanje vhodnih
drazljajev in njihovo ocenjevanje ter individualne oziroma okoljske razlike (zunanje
spremenljivke) (Engel, Blackwell & Miniard, 1995), kar je natan¢neje vidno na graficnem
prikazu slike 1.
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Slika 1: Model Engel -Blackwell in Minnard- model odlocanja potrosnika
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Okoljske in individualne razlike pa obravnava tudi kasnej$i model vrednotenja potros$nje
(ponekod tudi model vrednosti potrosnje).

1.1.3 Model vrednotenja potro$nje po Shethu-Newmanu-Grossu

Osnovne predpostavke tega teoreticnega modela so, da je potroSnikova izbira rezultat
razli¢nih tipov vrednotenja potroSnje, da se vrednotenje potrosnje razlikuje glede na razlicne
situacije in da so vrednotenja potro$nje med seboj neodvisna. Avtorji modela (A theory of
cunsumption value) obravnavajo pet razli¢nih vrst vrednotenja potroSnje. Delijo jih na
funkcionalno (uporabno), pogojno, socialno, emocionalno (Custveno) in epistemic¢no (z
znanjem) (Sheth, Newman & Gross, 1991). To vrednotenje je ponazorjeno na sliki 2.

Slika 2: Model petih vrst vrednotenja potrosnikove izbire
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Vir: Sheth, Newman & Gross (1991).

1.1.4 Model o vplivu potro$nikovega znanja, zavesti in ozaveScenosti pri njegovem
odlo¢anju za nakup sonaravno pridelanih izdelkov po Maniatisu

Obstaja cela vrsta modelov nakupnega odlocanja in razliénih pristopov k raziskavam
(ekonomski, psiholoski, socioloski) in razlicnih kazalcev, vendar pa je pomanjkanje
opredelitev, kako ti kazalci vplivajo na znanje, zavezanost in splo$no ozaves$cenost
potrosnikov o sonaravno pridelanih izdelkih (»green products«). Vpliv tega znanja,
zavezanosti in ozaves$cenosti potro$nikov pri njihovi odlocitvi za nakup je raziskoval
Maniatis (2016). Pri tem je razvil model, kot je prikazan na sliki 3.



Slika 3: Model vpliva znanja, ozavescenosti in zavezanosti potrosnika za nakup sonaravno
pridelanih izdelkov
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Vir: Maniatis (2016).

Ta model prispeva k omejeni empiri¢ni bazi znanja o strukturnih konstrukcijah, ki kazejo
medsebojne vplive med klju¢nimi spremenljivkami pri vplivanju na potro$nikovo sonaravno
zavest in odloCanje o nakupu sonaravno pridelanih izdelkov. Model pojasnjuje, kako
potro$niki primerjajo okoljske in ekonomske koristi med izbiro sonaravnih izdelkov.
Maniatis (2016) poudarja, da se zdi da je prepletenost potrosnikove zavesti, znanja in
zavezanosti kompleksna pri njegovih nakupnih odlocitvah in da so potrebne nadaljnje
raziskave na podroc¢ju nakupnih odlocitev za sonaravno (»green«) potrosnjo.

Menim, da je za danasnjo potrosnisko druzbo Se kako pomembna vsaka relevantna
informacija o nakupnem vedenju potrosnikov, o njihovih znacilnostih in specifi¢nih
dejavnikih glede na vrsto izdelka ali storitve.

1.2 Nakupno obnaSanje

Vecina velikih podjetij raziskuje potro$nikovo obnasanje in skuSa odkriti ¢im vec
podrobnosti, vendar pa to ni enostavno, saj so razlogi za nakupno obnasanje potrosnika



razli¢ni in odgovori na vprasanja o nakupih potrosnika (kaj, kje, kako, koliko, zakaj itd.) so
pogosto zaklenjeni globoko znotraj potroSnikovega uma (Kotler & Armstrong, 2011).
Znacilnosti nakupnega vedenja potrosnikov torej opredeljujejo Stevilni razlicni dejavniki in
njihovo medsebojno prepletanje.

1.2.1 Splosni in posebni dejavniki nakupa

Nakupno obnasanje je zmes $tevilnih dejavnikov, oziroma kot ga oznacuje Wilkie (1994):
»ljudje so razumsko, Custveno in fizicno aktivni, ko izbirajo, kupujejo, uporabljajo ali
zavrzejo proizvode ali storitve za zadovoljevanje njihovih potreb in Zelja«. Splosne
dejavnike navajata tudi Kotler in Armstrong (2011), in sicer kulturne, druzbene, osebne in
psiholoske ter da vsi mo¢no vplivajo na nakupno obnasanje in odlo¢itve potrosnikov, kar
prikazuje slika 4 in je podrobneje opisano v nadaljevanju.

Slika 4: Splosni dejavniki vpliva na nakupno obnasanje
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Vir: Kotler & Armstrong (2011).

Kultura. Kultura je najpomembne;jsi razlog hotenja in vedenja posameznika, saj se ¢lovek
vedenja v veliki meri nauci. V otro$tvu se v druzbi uci osnovne vrednote, dojemanja,
hrepenenja in vedenja. Vsaka druzba ali skupina ima vpliv na obnaSanje pri nakupu
posameznika, Ki pa se lahko moc¢no razlikuje od drzave do drzave. Vsaka kultura ima manjSe
podskupine (subkulture), ljudi, ki delijo skupne vrednote. Te podskupine vkljucujejo
narodnosti, religije, rasne skupine in geografske skupine. Skoraj vsaka druzba ima neko
obliko strukture druZbenega razreda, ki ni dolocen le z enim dejavnikom (z dohodkom)
temvec je navadno merjen s kombinacijo spremenljivk, kot so: poklic, dohodek, izobrazba
in druge spremenljivke (npr. bogastvo) (Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Kotler &



Armstrong, 2011). Zaradi neenakomerne porazdelitve ekonomskih dobrin tudi zahodna
druzba deli razrede na nizji, srednji in visji razred (Milanovic, 2016).

Druzba. Na nakupno obnaSanje posameznika vplivajo tudi druzbeni dejavniki, kot so
majhne skupine potros$nikov, druzina, sorodstvo, druzbene vloge in status, socialna omreZja
in tudi druge skupine v njihovem okolju. Na potro$nike pogosto vplivajo tudi referen¢ne
skupine, katerim sicer ne pripadajo, a jim iz kakrSnegakoli razloga Zelijo pripadati (npr.
slavni ljudje - Sportniki, igralci, itd.). Vloga in status posameznika sta povezana s
posameznikovo pripadnostjo raznim skupinam, kot so npr.: druzina, klubi, drustva itd., saj
ljudje obicajno izberejo svojo vlogo-pripadnost glede na njihov druzbeno vlogo in status
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Kotler & Armstrong, 2011).

Osebni dejavniki. Ljudje lahko v zivljenju spreminjamo nakupne navade, kar je pogosto
povezano s starostjo in zivljenjsko fazo (mladost, zrela leta, starost), oziroma spremembami
zivljenjskega sloga, ki so obiajno vezane na demografske spremembe ali prelomne
zivljenjske dogodke (poroka, nakup nepremicnin, rojstvo otrok, selitev, lo¢itev, upokojitev,
ipd.). Na nase nakupne odlocitve vplivajo poklici (na primer fizi¢ni delavci potrebujejo vec
delovnih oblacil, poslovnezi pa veC poslovnih oblacil), kot tudi na§ ekonomski status
(prihodki, prihranki in investicije) (Kotler in Armstrong, 2011). Tudi zivljenjski slog vpliva
na nase nakupne navade skozi ve¢ dimenzij (kot so interesi, hobiji, okus za hrano, rekreacijo)
in skozi nase osebnosti ter samopodobe (Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Kotler &
Armstrong, 2011).

Psiholoski dejavniki. Na potroSnikovo nakupno obnaSanje vplivajo Stirje pomembni
psiholoski dejavniki, to so: motivacija, zaznavanje, uéenje, prepri¢anja in odnosi. Clovek
ima veliko potreb ob vsakem ¢asu (Maslow - hierarhija potreb), ki jih mora (prezivetvene)
ali Zeli zadovoljiti (sekundarne in terciarne). Potreba postane motiv, ko postane dovolj
intenzivna. Motiviran ¢lovek je pripravljen za delovanje, kako pa bo deloval, je odvisno od
tega, kako sam zaznava nastalo situacijo. Zaznavanje (percepcija) je proces, s katerim ljudje
izbiramo, organiziramo in interpretiramo informacije. Skozi svoje delovanje se u¢imo, skozi
izkusnje se lahko spreminja nase obnasanje, prepric¢anje, pa tudi na$ odnos do ljudi in stvari
(Kotler & Armstrong, 2011).

Vecina literature (Bruwer, Chrysochu & Lesschaeve, 2017) o nakupni odlocitvi potro$nikov
se osredotoCa na kognitivne ukrepe odlocanja na podlagi vrstnega reda obravnavanih
atributov izdelka, manj znano pa je, v kolik$ni meri v procesu odlo¢anja na potro$nikovo
izbiro izdelka vplivajo vpletenost in skupno znanje potroSnikov.

Po mojem mnenju so razli¢ni avtorji (Kot so npr. ze prej omenjeni: Engel, Blackwell in
Miniard ter Kotler in Armstrong) v dobrs$ni meri prikazali splosne dejavnike, ki vplivajo na
nakup, vendar pa menim, da nekateri dejavniki v drugac¢ni meri vplivajo na nakupno
obnasanje; (na primer posebnosti nekega geografskega podrocja, kot npr. otoki, internetno



nakupovanje itd.), da jih lahko uvr§¢amo bolj med specifi¢ne dejavnike vpliva na nakupno

obna$anje, manj pa na splosne.

Obstaja Sirok nabor specifi¢nih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno obnaSanje potrosnikov

in so predmet proucevanja razli¢nih raziskav, nekateri od teh dejavnikov so na primer:

Potrosnikovo samoprepri¢evanje oziroma sebstvo (angl. self-persuasion, v¢asih tudi
self-concept) o nekem izdelku ali storitvi, z informacijami, Ki si jih zagotavljajo raje
neposredno (sami) kot pa posredno (od nekoga drugega) (Bernritter, van Ooijen &
Miiller, 2017; Roe & Bruwer, 2017), oziroma potro$niki novinci, ki jih do izbire
kompleksnega izdelka bolj vodi izkustveni odnos kot pa reference oz. priporocila
(Agnoli, Capitello & Begalli, 2016).

Potrosnikova impulzivnost pri nakupih (ad hoc) - pomembnost le-te izpostavljata
Aragoncillo in Orus (2018).

Spletni nakupi, kjer na kakovost informacij o potrosnikovem nakupnem vedenju vpliva
njegova uporaba interneta, kot so navade in pripravljenost za objavo osebnih podatkov
na internetu (Tsung-Yi, Yan-Chen & Yuh-Min, 2016). Brazilski raziskovalci (Maia,
Lunardi, Longaray & Munhoz, 2018) pa izpostavljajo, da na udeleZbo potroSnikov pri
nakupih preko socialnih omrezij najbolj vpliva njihovo zaupanje doloc€eni spletni strani
(2018) menijo, da obstaja dolocen odstotek tistih, ki nakupujejo preko spleta, ker je to
za njih veliko lazje in hitrejSe in ker lahko nakupujejo kadarkoli.

Zvestoba potroSnikov doloceni blagovni znamki, ki je predmet razli¢nih raziskav. V
juznoafriski raziskavi npr. ugotavljajo, da je lahko zvestoba blagovni znamki, glede na
vklju€enost potrosnikov pri iskanju informacij pri moskih neposredna (Isaacson, Jordaan
& van Heerden, 2018). Medtem ko v portugalski raziskavi navajajo, da lahko potrosniki,
ki so angazirani v skupnosti blagovnih znamk na socialnih omrezjih, razvijejo pozitiven
odnos do blagovne znamke, tj. odnos zaupanja in zvestobe (Coelho, Rita & Raposo
Santos, 2018). Studija japonskih potrosnikov vina pa izpostavlja visoko stopnjo zvestobe
Japoncev dolo¢enim vinskim blagovnim znamkam (Bruwer, Buller, Saliba & Li, 2014).
Potro$nikovo zadovoljstvo pri procesu izbiranja kot dejstvo, da lahko izberejo med
Siroko paleto ponudb, zahteva od potrosnikov, da se osredotocijo na tisto ponudbo, ki je
za njih v danem trenutku najbolj prijetna (Redden, Haws & Chen, 2018).

Potrosnikov odnos do cene, Ki je izkazan v finski $tudiji in nakazuje pomembnost
cenovno-kakovostnega odnosa potrosnikov, t.J. cenovno zavest, odnos do referenc¢ne
cene, oceno elasti¢nosti in posStenosti cen (Somervuori, 2014).

Eti¢no nakupovanje, ko se potrosniki odlo¢ajo z nakupovanjem v skladu s svojimi
eticnimi naceli glede trajnostnega gospodarjenja (ekoloska pridelava in predelava),
odnosa do zivali in okolja ipd. (Sudbury-Riley & Kohlbacher, 2016).

Menim, da poleg navedenih specifi¢nih dejavnikov na nase nakupno obnasanje vpliva se
marsikateri specifi¢ni objektivni dejavnik (npr. trenutne okolis¢ine, kot izjemna
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situacija, npr. pomanjkanje vode) kot tudi subjektivni specificni dejavnik (npr. trenutno
slabo zdravstveno psiho-fizi¢no stanje posameznika).

1.2.2 Posebni dejavniki nakupa vina

Optimalna trzna segmentacija, ali kako najti optimalni pristop do trga z opredelitvijo
specificnih dejavnikov, ki vplivajo na posamezni segment nasih nakupov, predstavlja
nenehni izziv, tako raziskovalcem trga, kot tudi ponudnikom blaga in storitev na trgu, kar
seveda velja tudi za trzni segment vinskih pijac.

Za trg vina niso dovolj le demografske kategorije, ki ne zagotavljajo dovolj informacij, s
katerimi bi prodrli v ciljne trzne segmente. Ve¢ demografskih podatkov dodaja dejavnik
druZbenega razreda, vendar tudi ta ni dovolj za opredelitev posebnosti vinskega trga. Vzorec
Zivljenjskega sloga potrosnikov nudi trznikom S$irSo sliko - tridimenzionalni pogled na
potro$nika, ki jim omogoca pridobitev psiholoskih podatkov, ki so specifi¢ni za nakupno
obnasanje potroSnikov vina. Na globalnem trgu je, o specificnih dejavnikih nakupnega
vedenja potroS$nikov vina, izvedeno sorazmerno majhno Stevilo obseznih znanstvenih $tudij
- takih jih je do leta 2017 izvedenih le enajst. Te $tudije identificirajo naslednje segmente
potro$nikov vina (Bruwer, Roediger & Herbst, 2017):

— bazi¢ni (povprecni potro$niki, priloznostni, nevtralni),

— odli¢ni poznavalci — eksperimentator;ji (izbir¢ni, intenzivno pridobivajo informacije),
— obcasni, ki vino uzivajo ob druzabnih priloznostih (samozavestni, entuziasti...),

— modni ( privrZzenci imen - priznanih, prestiZznih blagovnih znamk),

— konzervativci (leni za pridobivanje informacij, zaupajo tradicionalnim znamkam),

— mladi (samozavestna mnozica),

— pozornosti in obreda Zeljni entuziasti (druzbeni konformisti — zunanja podoba),

— ozavesceni o cenah in kakovosti vina,

—  novi,

— potro8niki zrelih vin z bogatim okusom.

Bruwer, Roediger in Herbst (2017) v svoji longitudinalni in obseZni raziskavi ugotavljajo
(izvajali so jo kar 25 let in v petih drzavah), da se pet segmentov potro$nikov vin pojavlja
kontinuirano, pogosteje kot drugi, kar pomeni, da so po vsem svetu podobne vrste
potro$nikov vina, to so povprecni pivci, konzervativci in odlicni poznavalci, pivei ob
druzabnih priloznostih in novi potro$niki vin. Precej ve¢ pa je manj obseznih raziskav, Ki
proucujejo  razlicne posamezne specificne dejavnike vpliva na nakupno obnaSanje
potros$nikov vina, kot so npr.:

— dogodki za promocijo:
o avstralsko-francoska primerjalna Studija, ki navaja, da dogodki promocij blagovnih
znamk vin z degustacijami vplivajo na angaZma potroSnikov, njihov nakup teh
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znamk vin, kar da velja tako za Francijo kot za Avstralijo (Altschwager, Conduit,
Bouzdine-Chameeva & Goodman, 2017),

avstralska $tudija, ki je proucevala, kako informacije o belem vinu, pridobljene s
spleta, vplivajo na potrosnike pred degustacijo vina in ob njej (Danner, Johnson,
Ristic, Meiselman & Bastian, 2017).

vinske preference:

a)

b)

d)

Studentov, glede vinotipov (vrste vin) proucuje ameriska Studija, ki izkazuje preteklo
strukturiranost potroSnje ter s tem napoveduje prihodnjo potrosnjo vina teh Studentov
(Borchgrevink & Sherwin, 2017);

med spoloma: Bruwer in McCutcheon (2017) izpostavljata, da sicer obstajajo

specificne razlike v nakupnem vedenju pri potro$nji vina in vrsti vina med spoloma,

vendar pa te vseeno trznikom ne zadostujejo za napovedovanje v bodoce;

penecih vin: posameznikov okus vpliva na to, da kupi penece vino in dolo¢eno

blagovno znamko, ne pa tudi druge vrste vina (Verdonk in drugi, 2017);

subjektivna raven poznavanja in uzivanja vin:

o v ameriski $tudiji (Canziani, Hwang & Byrd, 2016) 734 anketiranih ocenjuje, da
so njihove osebne koristi pri uzivanju vin za njih pomembnejSe od simboli¢nih
ali druzbenih ugodnosti;

o britanska raziskava pa ugotavlja, da je kompleksnost vina s stali§¢a potrosnikov
povezano z vSecnostjo in kakovostjo ne pa s ceno vina ali Stevilom zaznanih
okusov (Wang & Spence, 2018).

o pomen povezanosti med subjektivnimi potro$nikovimi senzornimi lastnostmi in
Custvenim odzivom izpostavljata Spanska ter francosko-avstralska raziskava
(Mora, Urdaneta & Chaya, 2018; Niimi, Danner, Bossan & Bastian, 2017);

o primerjalna Studija razlicnih teorij pa navaja, da vecina naSih vsakdanjih
odlocitev vkljuCuje izbiro med ve¢ moznostmi in te moZnosti se pogosto
razlikujejo glede na vecje Stevilo dimenzij — na naSo subjektivno percepcijo
(Turner, Schley, Muller & Tsetsos, 2018).

pomembnost blagovnih znamk:

o specificnega vina — bordojca: francoski studiji (Carsana & Jolibert, 2017; Celhay
& Remaud, 2018) o pomenu posameznih znacilnosti potrosnikov, to je njihove
ravni strokovnosti in sistemati¢nosti, ki vplivajo na to, v kolik§ni meri so
informacije na etiketi steklenice vina, za njih dovolj relevantne (poreklo,
kategorija letnik pridelave, blagovna znamka, mesto polnjenja ipd...);

o zvestoba in zaupanje: 1. portugalska raziskava, zaupanje in zvestoba blagovni
znamki (Coelho, Rita & Raposo Santos, 2018), 2. ameriska Studija o stereotipih
izvora — stara vina (Moulard, Babin & Griffin, 2015).

o nagrade: novozelandska studija, ki izpostavlja skepticizem o nagradah in/ali
kljub tem pogosto uzivanje teh znamk vina (Neuninger, Mather & Duncan 2017).
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Ce povzamem, torej na nase nakupno odlo¢anje in obnasanje vplivajo socialno-demografski
dejavniki (regija, kraj Zivljenja, velikost druzine, starost, dohodek, izobrazba...), vedenjsko-
kognitivni (cena, kraj, nakupa, lastnosti proizvoda...) in drugi specifi¢ni dejavniki, kar se
sklada tudi z izsledki S$tudije, ki so jo izvedli Jovanovi¢, Kas¢elan, Joksimovi¢ in Kas¢elan
(2017).

Predmet posebnih raziskav nakupnega odlocanja in vedenja ter dejavnikov, ki vplivajo na
njiju, so tudi milenijci, katerih znacilnosti predstavljam v naslednjem poglavju.

2 MILENIJCI KOT POTROSNIKI

Generacija milenijcev velja za najbolj izobrazeno in ozaveséeno generacijo do sedaj. Skoraj
tri Cetrtine jih ima visoko izobrazbo v primerjavi z generacijo X, kjer je ta delez dve tretjini
(Paulin, 2018). Gre za generacijo, ki ze od otroStva dozivlja hitrost informacij in razvoj
informacijske komunikacijske tehnologije, kar jim je dalo §irino, zato so njeni pripadniki
prilagodljivejsi od starejsih generacij.

2.1 Opredelitev in znac¢ilnosti generacije milenijcev

V generacijo milenijcev (imenovano tudi kot generacijo Y - angloamerisko Echo Boomers),
vecéina analitikov razvrsti ljudi rojene od leta 1980 do leta 2000. Milenijci so vzgojeni s
spletnimi in digitalnimi tehnologijami, v Casu tehnoloskih sprememb, globalizacije in
gospodarskih motenj. Posledica tega je drugaen nabor vedenja in izkusenj od prej$njih
generacij (Miggliacio, 2017). Razumejo mejo med zakonitim in nezakonitim obnasanjem, a
kadar je ta meja nejasno postavljena (kadar ne vidijo nobene Skode), nalagajo piratsko
programsko opremo in jo »reciklirajo« (Arli, Tjiptono, Lasmono & Anandya 2017). So
vecopravilni (ang. multitasking), ne samo da nove tehnologije sprejemajo in $irijo, za njih
so sodobne tehnologije tudi nacin zivljenja (Miller, Washington & Miller, 2017).

Nekatere ameriske raziskave navajajo naslednje znacilnosti milenijcev:

— Za uporabo razli¢nih tehnologij (medijskih in komunikacijskih) porabijo skoraj 15 ur
dnevno.

— Ve¢ kot polovica jih med gledanjem televizije govori po mobitelih in za pogovore po
mobitelu porabijo najmanj eno uro na dan. Gledanje televizije in pogovori po mobitelu
so najbolj priljubljeni pri Zenskem spolu.

— Vecina se jih oznacuje kot politi¢no neodvisne (nevtralne) in skoraj tretjina jih navaja,
da niso povezani z nobeno religijo.

— S0 odrasli z nizko stopnjo zaupanja do delovanja druzbe, a kaZejo najve¢ optimizma do
svojih financ (v primerjavi z drugimi generacijami), Ceprav je veliko milenijcem njihove
finan¢ne nacrte podrla velika recesija ze na zaCetku njihove poklicne kariere (Miller,
Washington & Miller, 2017).
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V primerjavi z drugimi generacijami imajo milenijci drugac¢en odnos do doma in lastniStva
vozil, kar pripomore pri ustvarjanju nove ekonomije - »ekonomije deljenja« in
predstavnikov generacije »najemov« (Miggliacio, 2017). A milenijci Se zdale¢ niso del
homogene generacije (Migacz & Petrick, 2018).

Milenijci imajo lahko drugacne potrebe in pricakovanja od tistih, ki jih imajo njihovi
predhodniki, saj se razli¢ne generacije dostikrat soo¢ajo in reSujejo probleme na razli¢ne
nacine, drugace komunicirajo, drugace delujejo in imajo drugacna pricakovanja o zivljenju,
delu in osebnih ter poklicnih ciljih (Weinbaum & National Defense Research Institute,
2016), nenazadnje so milenijci generacija, o kateri govorijo vsi, in generacija, ki rada govori
o0 sebi (Conley & Lusk, 2018).

2.2 Znacilnosti nakupnega vedenja milenijcev

Milenijci lahko vstopijo na trg ne le kot uporabniki ampak tudi kot podjetniki in novi
ustvarjalci, oni ze oblikujejo svoje Zelje in okuse, ki vplivajo na obnaSanje vsakega
potro$nika, uveljavljajo svoje odlocitve in povecujejo svojo kupno moc¢ (Bernardi, 2017).
Vpliv ali »moc« njihovega nakupnega vedenja na svetovni trg potros$nje je posledica dveh
medsebojno povezanih dejavnikov, njihove kupne moéi in velikosti populacije. Glede na

njihov nara$¢ajo¢i vpliv na druzbo lahko postanejo odlicen primaren trzni segment za
Stevilne izdelke ali storitve (Migacz & Petrick, 2018; Conley & Lusk, 2018).

Podatke iz raziskav o nakupnem vedenju milenijcev o tem, ali radi kupujejo, kje kupujejo in
kako kupujejo, navajajo Millerja in Washintgon (Miller, Washington & Miller, 2017), kar je
podrobneje prikazano na slikah 5, 6 in 7.

Slika 5: Odnos milenijcev do nakupov v ZDA (v %)
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Vir: Miller, Washington & Miller (2017).



Slika 6: Nakup milenijcev vsaj 1 x mesecno po vrsti trgovine v ZDA (v %)
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Vir: Miller, Washington & Miller (2017).

Slika 7: e-nakupi milenijcev po spolu v ZDA (v %)
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Vir: Miller, Washington & Miller (2017).

Milenijci so nekak$na skupina »svobodnjakov«, ki se zdi bolj samozadostna kot druge,
starejSe generacije. Od milenijcev se lahko pricakuje neodvisnost, ne bodo se zanaSali na
druge in na njihov nacin Zivljenja (Parment, 2013). Njihova strpna druZbena preprianja
zahtevajo, da strokovnjaki za gospodarski razvoj in oblikovalci politik ponovno premislijo
0 konvencionalnih pristopih h gospodarskemu razvoju (Regan, 2017).
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Milenijci so tudi prvi »digitalni domorodci« (Gong, Ramkisson, Greenwood & Hoyte, 2018;
Miggliacio, 2017), nova tehnologija jim je blizu, saj jim omogofa povezovanje in
oblikovanje druzabnega zivljenja z nakupovalnim obnaSanjem. Navajeni so imeti takojSen
dostop do vsega, od primerjave cen do informacij o izdelkih za medsebojno primerjavo.
Osredotoceni so na dobro pocutje, potrpezljivo troSijo ¢as in denar: za vadbo, pravilno
prehranjevanje sebe in svojih druzin in posledi¢no vplivajo na trende v prehranski in modni
industriji ter industriji pija¢ (Miggliacio, 2017).

Kljub temu, da so s milenijci digitalna generacija, so tudi generacija, ki na prvem mestu
poudarja izbiro izdelka in nato Se kanal izbire — kako dobiti izbran izdelek na najbolj
uc¢inkovit naéin (z najmanjSimi stroski) (Parment, 2013).

2.3 Primerjava nakupnega vedenja milenijcev z generacijo X

Kaze, da se milenijci razlikujejo od starejSe generacije, to je od generacije X, in to na razli¢ne
nacine. So bolj visoko izobrazeni kot katerakoli prejsnja generacija. Skoraj tri Cetrtine jih je
koncalo visoko $olo, med tem ko jo je v generaciji X koncalo le dve tretjini (Paulin, 2018).
So tudi edina generacija, ki zavezanosti podjetju vsebinsko ne povezujejo s kulturo na
delovnem mestu (Stewart, Goad Oliver, Cravens & Oishi, 2018).

Odnos milenijcev do skupnosti, in njih oznako M, lahko ponazorimo tudi z izsledki raziskav
(Newbold & Scott, 2017; Paulin, 2018), ki navajajo, da bodo milenijci bolj verjetno uporabili
javne in aktivne moZznosti prevoza kot pa generacija X.

Slika 8: Prikaz samopodobe, socialnih omreZij in motivacije milenijcev v primerjavi z
generacijo X
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Vpogled v primerjavo vedenja milenijcev in generacije X, njihove samopodobe, socialnih
omrezij in motivacije nudi slika $t. 8, s katere je razvidno, da se milenijci zavzemajo za
povezovanje in sodelovanje bolj kot pripadniki generacije X.

Milenijci so ponotranjili potrebo po tem, da ustvarijo boljsi svet. Od podjetij, v Katerih
delajo, pricakujejo druzbeno odgovorno poslovanje, da bo ta nacin poslovanja vkljucen v
strateski plan podjetja in da bodo podjetja druzbene vrednote demonstrirala kot prispevek k
skupnosti. Poleg tega se zdi, da milenijci cenijo druzbeno odgovorna podjetja bolj kot
generacija X, saj naj bi ve¢ kot 90% milenijcev med izdelki (primerljivih po ceni in
kakovosti) kupili izdelek tiste blagovne znamke, ki ima druzbeno odgovorno podlago.
Velika vecina naj bi jih bila pripravljena za izdelke s takim ozadjem placati ve¢ (Anderson,
Dahlquist & Garver, 2018). Kaksen je odziv milenijcev pri nakupovanju glede na njihovo
oceno pomembnosti vpliva odgovornega ravnanja podjetij in ostalih dejavnikov, prikazuje
tabela 1.

Tabela 1: Ocena milenijcev v ZDA o pomembnosti dejavnikov, ki vplivajo na njihov nakup
glede na ponudbo podjetja

Atribut odlo¢anja Pomembnost (v %)
Odgovornost do druzbe 28,45
Kakovost 20,21
Cena 14,37
Poreklo 13,85
Podoba 9,83
Naroc¢anje 7,22
Garancije in reklamacije 6,07

Vir: Anderson, Dahlquist & Garver (2018).

Drugacen vidik o vplivu odnosa milenijcev do izdelkov ali storitev z druzbeno odgovornim
ozadjem ali trajnostnim gospodarjenjem pa je predstavljen v brazilski raziskavi (Severo, de
Guimardes & Dorion, 2018), ki navaja, da milenijci manj intenzivno zaznavajo druzbeno-
okoljsko odgovornost podjetij (Cisto proizvodnjo, ekoloSke inovacije, ipd.), Ceprav imajo
mnoZzi¢ni dostop do spleta, medijev in zelo sodelujejo v socialnih omreZjih.

Generacija milenijcev je motivirana za iskanje informacij in povratnih informacij o izdelkih
in storitvah pred nakupi (Gong in drugi, 2018), uporabijo ve¢ vsebine o blagovnih znamkah
na socialnem omrezju (Facebook-u) ter ve¢ elektronskih napotitev za promocije in popuste
za nakupe, kot pa generacija X. Milenijci veljajo za generacijo, ki se najbolj zaveda stroskov
in prakti¢nih posledic. So gonilna sila v kontekstu socialnih medijev in nakupu s pomocjo
le-teh (Bento, Martinez & Martinez, 2018). Uporabljajo vSecke, oznake, skupno rabo in
druge oblike vedenja, ki jim pomagajo pri ustvarjanju virtualne podobe. Njihova klju¢na
motivacija za uporabo ve¢ socialnih omrezij (Snapchat, Youtube, Instagram, Facebook,
Twitter, itd.) je povezanost. Na splo$no so bolj usmerjeni v skupino in njihova generacija se
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je razvila v bolj povezanem svetu, kot pa to velja za generacijo X (Berezan in drugi, 2018).
Gupta, Lam, Pettigrew in Tait (2018) s primerjalno mednarodno raziskavo indijskih in
avstralskih milenijcev o uporabi socialnih omrezij kot sredstva za pridobivanje informacij o
alkoholnih pijacah in njihovem nakupu ugotavljajo, da mnogi izmed anketiranih milenijcev
pridobivajo informacije najprej preko Facebooka, nato sledita Youtube in Twitter. Ta
interakcija je predvsem v obliki objavljanja vSecnosti, izmenjave in komentarjev glede
oglasov, ki jih objavljajo ponudniki alkoholnih pija¢ (o podjetju, o dogodkih ipd.). Ta Studija
kaze, da obstaja pomembna povezanost med interakcijo anketirancev z ravnjo njihovega
pitja in vsebnostjo alkohola.

Tehnoloski razvoj je milenijce, poleg socialnih omrezij, definiral tudi s pametnimi telefoni,
preko katerih prav tako izvrsijo ve¢ nakupov od prejS$nje generacije X. Skoraj vsi milenijci
redno uporabljajo internet in pri uporabi novih tehnoloskih naprav prekasajo generacijo X,
tako pri zgodnji prilagoditvi kot pri uporabi teh naprav (Docu, 2018).

Vendar pa tezko trdimo, katera generacija (milenijci ali generacija X) opravi ve¢ spletnih
nakupov, saj imamo o tem premalo podatkov v svetovnem merilu. Tudi po podatkih
izraelske raziskave (Lissitsa & Kol, 2016) izraelski milenijci, kljub svojemu hedonizmu in
ekstravaganci in visji stopnji dostopa do interneta, opravijo manj nakupov elektri¢nih
naprav, pohistva ali pocitnic preko spleta kot pa generacija X.

Z razliko od moskih v generaciji X moski milenijci z vse ve¢jim tempom prevzemajo vliogo
pri nakupovanju v gospodinjstvih, kljucne razlike so tudi glede njihovega odnosa do
nakupovanja zabavnih vsebin in pripravljenosti ¢akanja na nakupe (Funches, Yarber-Allen
& Johnson, str. 2017). Pri nakupu nepremi¢nin so milenijci zaradi odrascanja v dobi
gospodarske recesije v slabSem finanénem poloZaju v primerjavi z generacijo X in ne morejo
izkoristiti padca cen nepremicnin, saj imajo kot mlajsi manj prihrankov, kakor jih ima
generacija X (Hur, 2018) in glede na to, da je njihovo ¢asovno obdobje zaposlitve krajse (od
dolgoletne zaposlenosti starejsih generacij), ni presenetljivo, da v absolutnem znesku manj
potrosijo za izdelke in storitve (Paulin, 2018).

2.4 Dejavniki, ki vplivajo na milenijce kot potro$nike vina

Milenijci iS¢ejo informacije tudi pri nakupovanju vinskih pija¢, tako pri tradicionalnih kot
netradicionalnih podajalcih - so generacija, ki $e razvija svoj vinski okus (Higgins &
McGarry Wolf, 2016). Za njih je pomembna kakovost spletne strani ponudnikov vina in
vrednotenje lastniStva blagovne znamke, ki sta pomembna napovedovalca poveCanega
zaupanja ob obisku vinoteke ali vinske kleti; ¢e so pricakovanja milenijcev ob tem
presezena, je ob izkusnji degustacije in nakupa vina vecja tudi njihova raven zadovoljstva
(Lategan, Pentz & du Preez, 2017).

Pri nakupnem vedenju, preferencah in potro$nji vina pri milenijcih obstajajo razlike glede
na spol in glede na starejSe generacije. Vecjo pomembnost pripisujejo osebnim
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priporo¢ilom, privlatnemu videzu in promociji vina v trgovini, medtem ko starejSe
generacije dajejo veéjo pozornost tistemu, kar so prebrali, ter vrsti grozdja (Chrysochou,
Krystallis, Mocanu & Lewis 2012). Novozelandska raziskava pa navaja, da milenijci
pogosteje pijejo vino in v bolj vsakdanjih okolis¢inah v primerjavi s starejSimi generacijami
(Fountain & Lamb, 2011).

Pomembne razlike pri potro$nji vina med spoloma so glede na vrsto vina (ne le »klasi¢ne« -
demografske) in vrsto maloprodajne trgovine. Milenijke pri svoji izbiri in odlo¢itvi o nakupu
vina pripisujejo vecji pomen namigom od zunaj, moSki manj. Vendar pa spol in starostne ter
generacijske socio-demografske spremenljivke niso zanesljivi napovedovalci individualne
potro$nje vina (Bruwer & McCutcheon, 2017).

Kar nekaj podatkov in raziskav o vinu, ki mu milenijci dajo prednost pred ostalim vini,
izkazuje, da milenijci potrosijo najve¢ rdecih vin (Hristov & Kuhar, 2015; Bruwer &
McCutcheon, 2017; Miller, Washington & Miller, 2017), kar je vidno tudi s slike 9.

Slika 9: Vrste vin, ki jim milenijci dajejo prednost v Makedoniji (v %)
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Vir: Hristov & Kuhar (2015).

Italija je v samem vrhu po proizvodnji vinskih pija¢. Zato ni ¢udno, da se italijanski milenijci
zavedajo razlicnih funkcij alkoholnih pija¢ v razlicnih potrosniskih razmerah in vino
kupujejo glede na namen potrosnje. Pri izbiri pijace nanje vpliva vrsta proizvajalca. Vino je
za njih primernejSa pijaca za druZabne priloznosti in okoliS¢ine. Sprejemajo tradicijo od
doma - da ima vino prednost pred vsemi ostalimi alkoholnimi pija¢ami in ta trend nadaljujejo
tudi zunaj doma. V tej italijanski raziskavi (Agnoli, Begalli & Capitello, 2011) so vinske
prednosti razvrstili v 6 trznih kategorij: dinamiko potro$niskih skupin, lokacijo potrosnje,
vrednotenje tradicije in trenda, pripravljenost potrosnikov za placilo, izobrazevanje
potrosnikov in uZivanje potrosnikov v okusu vinskih pijac.



Sredozemski slog pitja alkohola milenijcev je v uzivanju vinskih pija¢ v zmernih koli¢inah,
med obroki, z druzino ali prijatelji. Po eni strani se zdi, da je druzenje glavna motivacija za
pitje vina, po drugi pa je druZenje tudi osnovna determinanta nac¢ina in konteksta milenijske
vinske potroSnje. Pri potros$nji vina jim je druzenje s prijatelji in vrstniki pomembnejSe od
vrste vina (Agnoli, Boeri, Scarpa, Capitello & Begalli, 2018). Stalis¢a in subjektivne norme
o¢itno najbolj vplivajo na obnaSanje mladih v zvezi s porabo vina, zdi se, da je njihova
poglavitna komponenta zlasti "zanimanje za alkohol", ki ga pijejo za druzabnost in za
razocCaranje (Silva, Figueiredo, Hogg & Sottomayor, 2014). Na druzabni in filozofski vidik
pri percepciji milenijcev do vina, se osredoto¢a tudi mednarodna raziskava (Spielmann,
Babin & Verghote, 2016), ki potrjuje da milenijci ocenjujejo vina glede na dimenzijo
druzabnosti, da je razseznost lastnosti vina v skladu z njihovo samopodobo - njihovo podobo
kot druzabne osebe. Ceprav so novinci v kulturi pitja vina, so vanjo aktivno vkljuéeni
(Spielmann, Babin & Verghote, 2016).

Studija (Fabrizzi, Marinelli, Menghini & Casini, 2017) o motivih §tudentov (na primeru
vzorca italijanskih milenijcev) pa je nakazala tudi, kaksni so dejavniki motivacije tistih
posameznikov, ki v povprecju popijejo veliko vina. Ta skupek dejavnikov prikazuje slika
10.

Slika 10: Mapa dejavnikov motivacije za posameznike, ki v povprecju trosijo veliko vina
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Vir: Fabrizzi in drugi (2017).
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Avstralski milenijci vino najve¢ kupujejo v specializiranih prodajalnah vinskih pijac, tako
ko starejSe generacije, vendar pa v primerjavi s starejSimi vseeno kupijo ve¢ vina v vinskih
kleteh, restavracijah in barih (Bruwer & McCutcheon, 2017). Medkulturne podobnosti so
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bolj zaznane pri pitju penecih vin, ki da so bolj Zenska pijaca in lo¢ena kategorija od ostalih
vinskih pijac, pri Cemer so te razlike v kategorijah vin opazne (odzivi potroSnikov na slike
in barve, odnos do cene in poseben status Sampanjca) (Charters in drugi, 2011).
Medkulturna, primerjalna raziskava o potro$nji vina med ameriSkimi in $panskimi milenijci
pa izkazuje nekaj podobnosti, pa tudi nekaj razlik v preferencah do vina. Medtem ko
ameriSki vrstniki pripisujejo ve¢ pozornosti poprejSnjim pokuSinam vina, pa Spanski
pripisujejo vecji pomen oznaki porekla vina. Jasne razlike so tudi v pogledih do razli¢nih
lastnosti vina, na osnovi katerih milenijske potroSnike vina uvrs€ajo v pet segmentov, in
sicer: w»tradicionalisti, iskalci vina, etiketarji, negotovi in cenovno ozave$ceni« (De
Magistris, Groot, Gracia & Albisu, 2011).

Etikete oz. nalepke za steklenice vinskih pija¢, ki jih ustvarijo milenijci, so navadno zelo
netradicionalnih motivov (slike, imena vina in splo$ni dizajn). Milenijci-kupci pogosteje
izberejo vino glede na videz embalaZe, dizajn in ime, manj izbirajo na podlagi znacilnosti
izdelka, kot so proizvajalec in drzava porekla, saj jih privlaci lep dizajn najnovejsih vinskih
blagovnih znamk (Elliot & Barth, 2012). Vpliv lepega dizajna embalaze in informacij na
etiketi vina na milenijce proucuje tudi $tudija teksaskih raziskovalcev (Henley, Fowler,
Yuan, Stout & Goh, 2011), ki na osnovi degustacije vina ugotavlja, da se percepcija
milenijcev do vina bistveno razlikuje, kadar ne vidijo embalaZe in etikete izdelka (slepa
degustacija in ¢eprav pokuSajo vino s specificnimi sadnimi znacilnostmi), kot pa ¢e lahko
ob degustaciji tudi vidijo oz. vrednotijo informacije in dizajn etikete in embalaze.

Ne glede na stevilne raziskave o milenijcih menim, da je pri vseh vzorénih primerjavah
nakupnega vedenja in/ali moc¢i med generacijo milenijcev in generacijo X, kot tudi drugimi
generacijami, potrebna velika mera previdnosti pri razlagi ali interpretaciji podatkov, saj se
vzroki za razlike lahko skrivajo drugje (na primer v demografiji ali pa v individualnih
dohodkih — kupni mo¢i).

Razloge za razlike v demografiji ponazarja tudi mednarodna Studija Velikove in sodelavcev
(Velikova in drugi, 2016), ki proucuje percepcijo milenijcev do Sampanjca in penecih vin.
Studija ugotavlja, da se trg angleskih milenijcev razlikuje od ostalih, da je to razvidno iz
kulturnega konteksta, saj cenijo tradicionalno oglasevanje, ki je osredotoceno predvsem na
sam izdelek in ne na uzitek ali zabavo (zabavo povezano z asociacijami glede pitja
Sampanjca in penecih vin).

3 VINARSTVO IN TRENDI NA TRGU VINA

Veliko zgodovinskih dokazov za Siroko vinogradnisko prakso lahko najdemo ze v
starodavnih verskih in anti¢nih besedilih (Drori, 2017). Pomembnost vina v zgodovini in
danes poudarjajo tudi etnografski pogledi, ki zdruzujejo raziskovanje podezelskih in
druzbenih gibanj, da bi potrdili, kako dandanes poteka druzbeno-politi¢na transformacija,
kljub uporabi takih oglaSevalskih in akcijskih metod, ki se razlikujejo od tradicionalne
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politike (Gonzalez & Parga Dans, 2018). Proizvodnja vina namre¢ lahko pripomore
podezelskim skupnostim, da preoblikujejo svoja gospodarstva, tako pri produkciji vina kot
pri turizmu, Ki je povezano s prehranjevanjem turistov in posledi¢no tudi z vinskim
turizmom (Nicolosi, Cortese, Nesci & Privitera, 2016).

V zadnjih desetletjih je tudi vecja zavest o vplivu ¢loveskih dejavnosti na okolje (predvsem
o nasih trenutnih vzorcih glede proizvodnje in potro$nje) in vinska industrija bo morala pri
tem odigrati svojo vlogo na poti do bolj trajnostnega gospodarjenja (Martins, Aratjo, Graca
& Caetano, 2018; Sautier, Legun, Rosin & Campbell, 2018; Varsei, Christ & Burritt, 2017).

3.1 Znacilnosti vinskega trga

Prevelika svetovna ponudba vina je v zadnjih letih opredelila svetovno vinarsko industrijo.
Vegji pridelovalci vina iz regij, ki so znane po visoko kakovostnih izdelkih, so zaceli
proizvajati manj vina glede na celotni obseg svetovne proizvodnje. Povprasevanje po izvozu
vina od vinogradnikov iz novih drzav izvoznic se je v tem obdobju povecalo in ti novi viri

ustvarjajo dodatne izzive za proizvajalce iz tradicionalno vinogradniSkih drzav (Statista,
Inc., 2018).

Tradicionalna prevlada evropskih izvoznic vina na svetovni trg, je od osemdesetih let
prejS$njega stoletja nenehno upadala, medtem ko so se je delez izvoznikov iz drugih drzav
vecal. Ceprav so drzave Evropske unije (v nadaljevanju EU) ostale vodilne na svetovnem

trgu, se je njihov izvozni deleZ vina zmanj$al, uvozni deleZ pa povecal (Balogh & Jambor,
2017).

Po svetu je leta 2016 bilo priblizno 7.516.000 hektarjev vinogradniSkih povrsin, kot je
razvidno iz tabele 2.

Tabela 2: Drzave z vec kot 32.000 hektarji vinogradov, od leta 2012 do leta 2016,

v 1000 ha
Drzava 2012 2013 2014 2015 2016
Spanija 969 973 975 974 975
Kitajska 706 757 796 830 847
Francija 792 793 789 785 785
Italija 713 705 690 682 690
Turéija 497 504 502 497 480
ZDA 430 449 448 443 443
Argentina 222 224 226 225 224
Iran 226 223 223 223 223
Cile 206 228 213 214 214
Romunija 192 192 192 191 192
Portugalska 231 224 219 199 190
Avstralija 162 157 154 149 148

se nadaljuje
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Tabela 2: Drzave z vec kot 32.000 hektarji vinogradov, od leta 2012 do leta 2016,

v 1000 ha (nad.)
Drzava 2012 2013 2014 2015 2016
Moldavija 142 137 140 140 140
Juzna Afrika 135 133 132 130 130
Uzbekistan 121 122 127 127 127
Indija 120 119 120 120 120
Gréija 110 110 110 107 105
Nemdija 102 102 102 103 102
Brazilija 91 90 89 85 85
Alzirija 74 74 74 74 74
Egipt 71 69 69 69 69
Madzarska 52 56 62 68 68
Bolgarija 67 68 66 67 67
Rusija 62 62 63 63 63
Srbija 44 54 54 54 54
Maroko 48 49 49 49 49
Gruzija 48 48 48 48 48
Avstrija 44 44 45 45 46
Nova Zelandija 38 38 38 39 39
Peru 26 28 32 32 32
Mehika 29 29 29 30 32
Skupaj 6770 6861 6876 6862 6861
SVET 7463 7523 7533 7515 7516

Vir: International Organisation of Vine and Wine (v nadaljevanju OIV) (2017).

Po letu 2003 je svetovni trend razvoja vinogradniSskih zemljiS¢ upadel, kar je nazorno
prikazano na sliki 11.

Slika 11: Trend razvoja vinogradniskih povrsin v svetovnem merilu, od leta 2000 do leta

2016

v mihyonah hektarev
BO
T8 TR TA 7.8
TE T
7.6 15 4e 15 73 75 7%

’4

1.2

7.0 | I I S

2000 2001 2002 2003 2004 2005 X004 I00T I0O0B 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

S S

Vir: OIV (2017).
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V letu 2016 je svetovna proizvodnja grozdja znaSala 78.000.000 ton, trend bistvenega
povecanja pridelave grozdja pa je opazen po letu 2012, kot je razvidno iz slike 12.

Slika 12: Trend svetovne pridelave grozdja od leta 2000-2015, v milijonih ton

Tone
v milijenil

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 204 2016
Leta

Vir: OIV (2017).
Polovico svetovnih vinogradniskih povrsin pripada komaj petim drzavam (slika 13).
Slika 13: Struktura vinogradniskih povrsin sveta (v %)
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Vir: OIV (2017).

Evropa prednjaci v pridelavi grozdja tudi ¢e gledamo po kontinentih, saj ga je kar 39% od
skupne koli¢ine pridelanega v Evropi, 34% v Aziji in 18% v ZdruZenih drzavah Amerike
(OlV, 2017). V EU vet kot polovico vinogradniSkih povrsin zasedajo glavne rdece vinske
sorte. Rdece sorte prevladujejo v 7 evropskih drzavah in sicer v Bolgariji, Gréiji, Spaniji,
Franciji, Italiji, Cipru in Portugalski. V letu 2015 so glavne sorte vinske trte obsegale 94,4%
vseh evropskih vinogradniskih povr$in (Eurostat, 2017).
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3.1.1 Svetovna proizvodnja vina

Primat v svetovni proizvodnji vina Ze leta drzi Italija (OIV, 2017; Statista, 2018; Eurostat,
2018). V letu 2017 je Italija proizvedla ve¢ kot 42,4 milijona hl vina (Statista, 2018). Drzave,
ki so med leti 2012 in 2016 proizvedle ve¢ kot milijon hektolitrov, so prikazane v tabeli 3.

Tabela 3: Drzave ki so proizvedle vec kot milijon hektolitrov vina, od leta 2012 do leta
2016, v milijonih hektolitrov

Driava 2012 2013 2014 2015* 2016*
Italija 45,6 54,0 44,2 50,0 50,9
Francija 41,5 42,1 46,5 47,0 43,5
Spanija 31,1 45,3 39,5 37,7 39,3
ZDA 21,7 24,4 23,1 21,7 23,9
Avstralija 12,3 12,3 11,9 11,9 13,0
Kitajska 13,5 11,8 11,6 11,5 114
Juzna Afrika 10,6 11,0 115 11,2 10,5
Cile 12,6 12,8 10,0 12,9 10,1
Argentina 11,8 15,0 15,2 13,4 9,4
Nemcija 9,0 8,4 9,2 8,9 9,0
Portugalska 6,3 6,2 6,2 7,0 6,0
Rusija 6,2 5,3 4,9 5,6 5,6
Romunija 3,3 51 3,7 3,5 3,3
Nova Zelandija 1,9 2,5 3,2 2,3 3,1
Gr¢ija 3,1 3,3 2,8 2,5 2,6
Srbija 2,2 2,3 2,3 2,3 2,3
Avstrija 2,1 2,4 2,0 2,3 2,0
Madzarska 1,8 2,6 2,6 3,0 19
Moldavija 15 2,6 1,6 1,7 1,7
Brazilija 3,0 2,7 2,7 3,5 1,6
Bolgarija 1,3 1,7 0,7 1,3 1,2
Gruzija 0,8 1,0 1,1 1,3 1,1
Svica 1,0 0,8 0,9 0,9 1,0
Svet 258 290 270 276 267

Legenda: 2015* so okvirni podatki, 2016*: so predvideni podatki.

Vir: OIV (2017).

3.1.2 Svetovna potrosnja vina

V 20. stoletju je potrosnja vina dosegla svoj vrh v letih 2007 in 2008, po krizi pa je trend
opazno padel, kot je razvidno iz slike 14.
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Slika 14: Trend svetovne potrosnje vina od leta 2000 do leta 2015, v milijonih hektolitrov
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Vir: OV (2017).

Prihodek od svetovne prodaje vina narasc¢a od leta 2010 dalje, ko je znaSal priblizno 21
milijard evrov, do leta 2016, ko je znasal 29 milijard evrov. Najve¢ji izvozni zasluzek ima
Francija (od leta 2012 do leta 2016), ki je v letu 2016 znasal 8,2 milijarde evrov, sledita ji
Italija s 5,6 in Spanija z 2,6 milijarde evrov. V istem obdobju so bile najveje uvoznice vina
Zdruzene drzave Amerike (v nadaljevanju ZDA) (do 5 milijard evrov), Velika Britanija (do
3.9 milijard evrov) in Nemdéija (do 2,6 milijard evrov) (OIV, 2017). A primerjalna
mednarodna analiza pred nekaj leti je na osnovi Studije 36 velikih vinskih podjetjih iz 15
drzav sveta izkazala, da najbolj ucinkovita podjetja izvirajo iz Nemcije, ZDA in Nove
Zelandije (Goncharuk & Lazareva, 2017).

Slabo polovico svetovne potros$nje vina lahko pripisemo le petim drzavam, in sicer (slika
15).

Slika 15: Pet drzav potrosi skoraj polovico svetovne potroSnje vina

m ZDA = Francija = Italija = Nemcéija = Kitajska = Ostali svet

Vir: OIV (2017).
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Evropa se sooca s kroni¢no prevelikim povpraSevanjem po vinu in pri¢akuje, da bo prihodek
od prodaje vina v prihodnjih letih rasel Se naprej. Pricakuje tudi da bo vec¢ja potroSnja vina
v gospodarstvih v razvoju vodila do moc¢nejsSe mednarodne trgovine z vinom (Balogh &
Jambor, 2017; Statista, 2018).

Evropsko vinsko industrijo je spremenilo sprejetje skupne evropske kmetijske politike leta
2008 in veliko evropskih pridelovalcev dvomi v koristnost teh ukrepov, Se posebej za
podrocje vinogradnistva. Podobno to velja za manjSe proizvajalce vina, kot so Madzarska,
Hrvaska, Slovaska, Slovenija in Romunija, katerim te nove razmere na trgu predstavljajo
dodatne izzive. V skladu z novimi predpisi so pomemben presezek v trgovini uspele narediti
le Francija, Spanija in Portugalska (Balogh & Jambor, 2017). Ve¢ina mediteranskih vinskih
kmetij Se ni sprejela ustreznih sistemov za spremljanje stroSkov proizvodnje (Marone,
Bertocci, Boncinelli & Marinelli, 2017). Ob upostevanju novega razvoja podezelja bi bilo
treba bolj poudariti posebne ukrepe, za majhne in srednje vinarske kmetije (podjetja), ki bili
bolj prozni in enostavni ter hkrati omogocali SirSo vizijo - za celo obmoc¢je (Urso,
Timpanaro, Caracciolo & Cembalo, 2018). Uspeh na mednarodnem trgu je pogostejsi med
ve¢jimi proizvajalci vina, katerih znacilnosti so: gospodarska velikost, lastniki podjetja so
visoko izobraZeni, govorijo tuji jezik in so prostovoljno vklju€eni v izdajo potrdil oziroma
vinskih certifikatov (Galati, Crescimanno, Tinervia, lliopoulos & Theodorakopoulou, 2017).
Mednarodni vinski turizem je velik vir za ustvarjanje mrez, odnosov in stikov, z neposredno
prodajo vina turistom ali posredno, s prodajo vina uvoznikom, na osnovi priporo¢€il (Vissak,
Francioni & Musso, 2017). Vinarji, ki Zelijo pritegniti turiste, morajo na svojih spletnih
straneh zagotoviti osnovne informacije in nekateri preko mobilnih aplikacij Ze nudijo
turistom dostop do informacij na vseh stopnjah potovanj (Leighann & Madill, 2014).

V zadnjih letih so se precej razvila »statusna« ali prestizna vina, Ki so si ustvarila ime in
znaten deleZ na vinskem trgu (Masset & Weisskopf, 2018). Vinarji s certificiranimi ekolosko
pridelanimi vini, ki nastopajo na klasi¢cnem vinskem trgu, imajo potencial, da postanejo
vodilni na trzi§¢u (Sillani, Miccoli & Nassivera, 2017). Renome in svoj trzni delez pa si
ustvarjajo tudi nekateri slovenski vinarji.

3.2 Znacilnosti slovenskega vinskega trga

Zivljenje v razli¢nih slovenskih pokrajinah temelji na kulturi vina, kulturi, ki bi si jo bilo
tezko odreci, saj je prodrla v razlicne pore nasega vsakdanjega in prazni¢nega zivljenja, od
rojstva do smrti. Muzejski predmeti in Studije arheologov s podroé¢ja danasnje Slovenije
potrjujejo ve¢ kot 2.500 letno zgodovino vinarstva in vinogradniStva pri nas. Med
najzgodnejS$imi in najbolj uglednimi predmeti je bronasta, bogato okraSena situla 0z. vedrica
iz Vac, v katero so nalili vino (Frost, White & Harvey, 2014). Prva registracija blagovnih
znamk slovenskega vina sega v leto 1969, v 33 letih pa je bilo podeljeno ve¢ kot 456
milijonov vinskih blagovnih znamk iz vseh vinorodnih okoliSev in za vina iz 22 vinskih
kleti. Sedaj imamo za nasa vina $tiri kolektivne blagovne znamke (PSVVS, d. 0. 0., 2002).
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Menim, da smo Slovenci z vinom neloc¢ljivo povezani, je del nase himne (Zdravljica) in Se
dandanes imamo vrsto prireditev, povezanih z vinom - od druzinsko usmerjenih praznovanj
do javnih prireditev, turisticno kulinaricno vinskih akcij, dogodkov v vinskih kleteh
pridelovalcev.

3.2.1 Proizvodnja vina v Sloveniji

Glavnina slovenskega vina je proizvedena v dveh regijah, in sicer v primorski in podravski.
Proizvodnja vina v Sloveniji je v trznem letu 2016/2017 znaSala okoli 660.000 hektolitrov.
Vina z zaSc¢iteno oznacbo porekla so k skupni proizvodnji prispevala 79%, kar je nekaj vec
vina, od skupne proizvodnje kar 67%, kar je nekaj ve¢ kot 445.000 hektolitrov (Statisti¢ni
urad RS, v nadaljevanju SURS, 2018). V register pridelovalcev grozdja in vina je bilo
spomladi leta 2018 vpisanih 30 tiso¢ pridelovalcev. Obdelovali so skupno 16.500 ha
vinogradov. Koli¢ina vina letnika 2017, ki so jo prijavili v register, je 52,5 milijonov litrov.
Ta koli¢ina vina je koli¢ina uradno evidentiranega vina ki se v Sloveniji pojavlja na trgu. Po
ocenah Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano (v nadaljevanju MKGP) je poleg
te koli¢ine vina Se priblizno 30 % pridelanega vina od manjsih pridelovalcev, ki naj bi bil
namenjen njihovi in druZinski samooskrbi (MKGP, 2018).

3.2.2 Potrosnja vina v Sloveniji

V Sloveniji je potro$nja vin v trznem letu 2016/2017 znaSala nekaj ve¢ kot 810.000
hektolitrov. Okoli 515.000 hektolitrov (64 %) je bil delez belih vin tak, kot je razvidno iz
tabele 4.

Tabela 4: Slovenska bilanca za vino za trzno leto 2016/2017 v 1000 hl

Vina Domaca Domaca Stopnja Potrosnja na
proizvodnja potro$nja samooskrbe prebivalca
1000 hl % I/preb
Vina vsa 663,5 810,8 81,8 38,6
Od tega bela vina 446,4 515,5 86,6 24,5

Vir: SURS (2018).

Slovenci smo v trznem letu 2016/2017 popili najve¢ vin z zas¢iteno oznacbo porekla, vec
kot dve tretjini od celotne koli¢ine, kot prikazuje slika 16.
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Slika 16: Potrosnja vina na prebivalca v Sloveniji v letu 2016/2017 (v %)
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Vir: SURS (2018).

Iz podatkov je razvidno, da smo Slovenci zelo pozorni na zaséiteno poreklo vina in da sSmo
glede vina v precejSnji meri samooskrbni. To svojevrstno potrjuje tudi raziskava Pestar
Bizjak, Hristov, Kosmerl in Kuhar (2018), ki se osredoto¢a na vinsko poreklo in percepcijo
Slovencev na vzorcu 221 potronikov iz obeh glavnih vinskih regij. Studija ugotavlja, da je
zaznavanje vina pri teh potroSnikih sestavljeno iz treh dimenzij, iz Custveno-druzbene,
kakovostno cenovne in identitete porekla — regije, vendar pa je poreklo tisti dejavnik, ki
neposredno napoveduje potro$nikovo naravnanost do regije, le-ta pa neposredno vpliva na
vse tri prej omenjene dimenzije potroSnikovega zaznavanja vina.

Menim, da imamo danes potrosniki (vsaj evropski, ¢e Ze ne vsi) vseh generacij (tako
milenijska kot tudi starejse) dostop do mnozice informacij o vinih; pa najsi bo to o poreklu,
o0z. blagovni znamki, ceni ali kakovosti, ter da lahko izbiramo med res pestro ponudbo, in da
za vse generacije ali posameznike velja, da lahko kupujejo v skladu s svojimi prepric¢anii,
percepcijami zmoznostmi in/ali zeljami.

4 METODOLOGIJA

4.1 Opis in utemeljitev metode raziskovanja

Namen magistrske naloge je prispevati k razumevanju nakupnega obnasanja milenijcev pri
nakupu vina v Sloveniji. Raziskovalni del naloge zato temelji na uporabi kvalitativnhe metode
raziskovanja, saj sem zelela pridobiti poglobljen vpogled v nakupno odlo¢anje milenijcev in
njihove preference pri nakupu vina.

29



Z empiri¢no analizo pa bom odgovarjala na dve podrobnejsi raziskovalni vpraSanji, in sicer:

1. Kaksne so znacilnosti posameznih faz odloc¢itvenega procesa milenijcev s poudarkom na
dejavnikih vpliva?

2. Kaksno je nakupno obnaSanje milenijskih potrosnikov vina v Sloveniji v primerjavi z
nakupnim obnasanjem starejSe generacije X?

V magistrski nalogi sem uporabila kvalitativno raziskovanje, ki temelji na interpretativni
paradigmi (Vogrinc, 2008). V kontekstu interpretativne paradigme se namre¢ predvideva,
da druzbena objektivnost ne obstaja, saj je vsaka posameznikova izkusnja subjektivna.
Posameznik je tisti, Ki interpretira dogodke na osnovi lastnih izkuSenj in zaznav ter s tem
kreira druzbeno resni¢nost. Na podlagi Stevilnih interpretacij pa lahko nastane druzbeni
konsenz (Vogrinc, 2008). Slednje pomeni, da bom na podlagi pridobljenih podatkov s strani
sodelujocih v fokusnih skupinah lahko spoznala njihovo nakupovalno obnasanje pri nakupu
vin. Kvalitativna raziskava namre¢ raziskuje vprasanja, kot so: kaj, zakaj in kako, namesto
koliko, kar pomeni, da se bolj nanasa na pomen in ne toliko na merjenje. S to vrsto raziskave
pridobim razumevanje, zakaj posamezniki in skupine mislijo in se obnasajo kot se, poudarek
je na odnosih med ljudmi ali med njimi in izdelki, storitvami ali znamkami v dolocenem
kulturnem kontekstu (Keegan, 2009).

Za uporabo kvalitativne raziskave pri magistrski nalogi sem se odlocila tudi z vidika
celostnega in poglobljenega spoznavanja raziskovanega pojava, to je identifikacije
nakupnega obnasanja slovenskih milenijcev pri nakupu vin v primerjavi s starej$o generacijo
X.

Nenazadnje kvalitativni pristop raziskovanja omogoca raziskovanje v avtenti¢nih razmerah
ohranja kompleksnost vsakdanjih situacij in ponuja stvarnejSa spoznanja, ki so lahko
pomembnejsa za prakso oziroma »lokalno znanje« (Easterby-Smith, Thorpe & Lowe, 2007),
¢eprav niso tako natanc¢na oziroma dvoumno utemeljena kot spoznanja kvantitativnih $tudij
(Mesec, 1998).

1.1.1 Metoda fokusne skupine

Podatke tako med predstavniki milenijcev kot tudi starejSe generacije X sem zbirala z
metodo fokusne skupine. Kljuéna znacilnost fokusne skupine je ta, da je lahko zelo bogat
vir podatkov in omogoca poglobljeno proucevanje pojava (Tratnik, 2002; Vogrinc, 2008).
Pri izvedbi fokusne skupine sem spodbujala vsestranske izmenjave pogledov sodelujocih v
fokusni skupini, s postavljanjem dodatnih vprasanj in z omogoc¢anjem posameznemu ¢lanu
skupine sodelovanje v diskusiji, pri kateri lahko vsi udelezenci izrazajo svoje misli in
odgovarjajo ali dopolnjujejo misli drugih (Vogrinc, 2008). Ravno slednje mi je omogocilo
poglobljen in bolj celosten vpogled v proucevani raziskovalni problem.
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Fokusna skupina kot raziskovalna metoda pri magistrski nalogi mi ponudi priloZnost, da: (1)
prodrem globlje (z neposrednim stikom s predstavniki in da (3) odprem nove razseznosti
raziskovalnega problema (trzne priloznosti za prodajo vin). Izhajajo¢ iz tega mi fokusna
skupina zagotavlja vseobsezna spoznanja, ki pa so zasnovana na osebnih izkusnjah in
prepri¢anjih slovenskih milenijcev in predstavnikov generacije X.

Za namene uresnicitve raziskovalnih ciljev oziroma pridobitve odgovorov na raziskovalna
vprasanja sem izvedla tri fokusne skupine. V posamezno fokusno skupino je bilo vkljuc¢enih
pet do Sest slovenskih milenijecev, ki kupujejo vino. Prav tako pa sem izvedla tudi eno
(kontrolno) fokusno skupino s petimi predstavniki starejSe (X) generacije. Tako je bilo v
raziskavo vkljucenih 16 predstavnikov slovenskih milenijcev in 5 predstavnikov starejse
generacije X.

4.1.1 Metoda analize vsebine

Zbrane podatke s fokusnimi skupinami se analizira z metodo kvalitativne vsebinske analize,
katere bistvo je iskanje tem (pojmov in kategorij) v gradivu. Osrednji del kvalitativhe
vsebinske analize je proces kodiranja, znotraj katerega se je interpretiral oziroma dolocal
pomen posameznim segmentom besedila. Vsebinska analiza podatkov je bila izvedena v
Sestih fazah (Mesec, 1998):

Urejanje gradiva-prepisa zvo¢nega posnetka

Dolocanje tem in enot kodiranja

Odprto kodiranje

Izbor in definiranje relevantnih pojmov in kategorij

Odnosno kodiranje oziroma oblikovanje paradigmatskega modela
Oblikovanje interpretacije oziroma konéne teoretiéne formulacije.

© gk wbdE

4.2 Metoda vzorcenja in predstavitev udeleZencev fokusnih skupin

V empiri¢nem delu je bila uporabljena metoda namenskega vzor¢enja (Vogrinec, 2008), saj
so bili sodelujoci v fokusnih skupinah izbrani glede na njihove izkusnje (nakupovanje vina)
o proucevanem raziskovalnem problemu. Razlog izbora metode namenskega vzorcenja je
tudi ta, da Zelim poglobljeno spoznati izbrano skupino nakupovalcev vin med slovenskimi
milenijici in med starejSo generacijo X. Pri tem se je potrebno zavedati, da ugotovitve,
zbrane z namenskim vzorcenjem, niso posplosljive na §irSo populacijo, ampak so omejene
na izbrani oziroma proucevani vzorec nakupovalcev vin (Vogrinc, 2008).

Kljuéni kriteriji izbora sodelujocih v fokusnih skupinah so bili:

1. leto rojstva,
2. polnoletnost,
3. spol,
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4. socialno-ekonomski status,
5. izobrazba,
6. izkusnje s kupovanjem in uzivanjem vin.

1.1.1  Skupine Milenijci

Za namene uresnicitve raziskovalnih ciljev oziroma pridobitve odgovorov na raziskovalna
vprasanja sem izvedla tri fokusne skupine z milenijci. V posamezno fokusno skupino je bilo
vkljucenih pet do Sest slovenskih milenijcev, ki kupujejo vino. Skupno je bilo tako
intervjuvanih Sestnajst predstavnikov slovenskih milenijcev. Prvo fokusno skupino
milenijcev je sestavljalo pet udeleZencev, v drugi fokusni skupini je sodelovalo Sest
udelezencev in v tretji fokusni skupini pet udelezencev. V tabeli 5 so predstavljeni
posamezni udelezenci vseh treh fokusnih skupin z milenijci.

Tabela 5: Predstavitev udelezencev fokusne skupine milenijci

Udelezenec Spol Letnica Izobrazba Status
rojstva
UdeleZenec 1 7 1990 mag. farm. Zaposlen
Udelezenec 2 M 1992 mag. posl. ved Zaposlen
Udelezenec 3 Z 1988 mag. ekon. in posl. ved. | Direktor in ustanovitelj
podjetja
Udelezenec 4 7 1990 mag. prof. geo. in soc. Zaposlen
Udelezenec 5 Z 1991 univ. dipl. inz. tekst. Samozaposlen
tehnol.
UdeleZenec 6 Vi 1991 mag. farm. Zaposlen
Udelezenec 7 M 1992 univ. dipl. inz. el. Zaposlen
Udelezenec 8 Vi 1990 mag. farm. Zaposlen
UdeleZenec 9 Vi 1993 univ. dipl. ekn. Student
Udelezenec 10 M 1992 mag. inz. grad. Zaposlen
Udelezenec 11 M 1990 univ. dipl. inZ. el. Zaposlen
Udelezenec 12 Vi 1986 univ. dipl. prav. Zaposlen
Udelezenec 13 | Z 1992 mag. posl. ved Zaposlen
Udelezenec 14 Vi 1990 univ. dipl. ekn. Brezposeln
Udelezenec 15 Vi 1994 univ. dipl.pol. Student
Udelezenec 16 | Z 1993 univ. dipl. soc. ped Zaposlen

Vir: lastno delo.

4.2.1 Skupina Generacija X

Poleg fokusnih skupin z milenijci je bila izvedena tudi ena (kotrolna) fokusna skupina s
petimi predstavniki starejSe generacije X. Glavna kriterija sta bila, da so udelezenci fokusne
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skupine pripadniki generacije X in da imajo izkuSnje z nakupovanjem vina. V tabeli 6 so
predstavljeni posamezni udelezenci fokusne skupine generacije X.

Tabela 6: Predstavitev udelezencev fokusne skupine generacije X

Udelezenec Spol Letnica rojstva | Izobrazba Status

Udelezenec 1 7 1974 mag. ekon. ved Zaposlen
Udelezenec 2 7 1977 gimnazijski maturant Zaposlen
UdeleZenec 3 Z 1971 univ. dipl. ekn. Zaposlen
Udelezenec 4 7 1978 mag. posl. ved Zaposlen
Udelezenec 5 7 1978 gimnazijski maturant Zaposlen

Vir: lastno delo.

4.2.2 Predstavitev poteka fokusnih skupin

Fokusne skupine so potekale kot vodena diskusija, v kateri so bili udeleZenci spros$éeni, da
so lahko izrazili svoje obéutke, mnenje, zaznavanje in védenje z namenom, da se izgubijo
socialne in kulturoloSke razlike med moderatorjem in udelezenci. Tekom diskusije sem
zelela pridobiti vpogled v osnovne potroSne navade in nakupno obnaSanje v povezavi z
vinom.

V uvodnem delu fokusnih skupin je bil udelezencem predstavljen namen raziskave. Podana
je bila kratka predstavitev moderatorja, potek in cCasovni okvir fokusne skupine.
Udelezencem je bilo predstavljeno in zagotovljeno, da se pogovor snema in da bodo njihove
zvocno posnete izjave uporabljene zgolj za potrebe magistrske naloge. Po uvodni
predstavitvi so sledili sklopi vpraSanj o posameznih fazah odlo¢itvenega procesa in ostalih
dejavnikih, ki vplivajo na nakup vina. Vprasalnik za fokusne skupine se nahaja v prilogi 1.

Prva fokusna skupina z milenijci je bila izvedena 14. julija 2018 in je trajala uro in pol.
Druga fokusna skupina je bila izvedena 19. julija 2018 in je trajala eno uro. Tretja fokusna
skupina pa je bila izvedena 1. avgusta 2018 in je traja eno uro in 50 minut. V fokusni skupini
generacije X je sodelovalo pet pripadnic generacije X in ljubiteljic vina. Fokusna skupina je
bila izvedena 3. avgusta 2018 v Ljubljani, diskusija je trajala uro in pol.

5 ANALIZA IN INTERPRETACIJA REZULTATOV

Po izvedenih diskusijah sem vse §tiri posnetke pretvorila v besedilo. Snemanje razprave mi
je omogocilo lazje spremljanje in vodenje diskusije, hkrati pa sem lahko vkljucevala
dobesedne citate udeleZencev v analizo. Zapis druge fokusne skupine se nahaja v Prilogi 2,
ostali trije zapisi diskusije pa se nahajajo pri avtorici. Ko sem imela zapise vseh §tirih
fokusnih skupin, sem odgovore udelezencev razvrstila v dve kodirni tabeli (ena tabela za
milenijce in ena za generacijo X). Po umescanju odgovorov v tabelo in veckratnem
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prebiranju le-teh, sem z razvojem kriterijev iskala podobne pojme in vzorce, ki so pomembni
za raziskavo in jih razporedila v kategorije. Oblikovane kategorije vsebujejo odgovore
udeleZzencev in odrazajo relevanten pogled njihovih mnenj. Klju¢ne ugotovitve sem
povezala z obstojeco zbrano literaturo in podobnimi raziskavami.

5.1 Rezultati fokusne skupine Milenijci

5.1.1 Analiza odlocitvenega procesa pri nakupu vina

V prvem delu diskusije sem zelela pridobiti mnenja udelezencev o znacilnostih posameznih
faz odlocitvenega procesa pri nakupu vina in njihove navade. V drugem delu pa me je
zanimalo, kateri dejavniki najbolj vplivajo na njihov nakup (na primer sorta, poreklo, cena,
etiketa, zamasek, embalaza).

Prepoznava potrebe

Udelezenci vino kupujejo ob razli¢nih priloznost - za kosilo, vecerjo, druzenje, s prijatelji,
za zabave, piknike, razna praznovanja, ko gredo na obisk vino prinesejo kot darilo. Ve¢ina
ga kupi za lastne potrebe in uzivanje ob jedi ali gledanju filma. Dva udelezenca sta
izpostavila, da kadar kupujeta vino za darilo, vedno kupita slovensko lokalno vino eden celo
poudari, da ¢e gre k nekomu v drugo regijo, vedno prinese vino iz svoje lokalne regije, in
sicer iz dveh razlogov: ker tako podpira domace lokalne pridelovalce in ker tako predstavi
SV0jo regijo.

Udelezenec 8: »Ko nam zapase, za ob vecerih, za h kosilu, za darilo, ko naredim izpit.«/
Udelezenec 9: »Za sebe, za darilo.«/ Udelezenec 7: »Pa za Zurke, darila, pa za ob kosilu
/... tudi ko gremo na malico, si naroc¢imo en deci.«/ Udelezenec 1: »Za vsakodnevno
rabo, imamo vedno nekaj v hladilniku za ob kosilu ali zvecer za po sluzbi, ko gledas
serije s kozarcem vina in cipsom.«l Udelezenec 2: »Jaz kupujem za darilo in za hrano
[...] vino se mi zdi res lepo darilo /...] kupujem Se tako za sebe za ob vecerji [...]
velikokrat probam nova vina na kaksnih poslovnih vecerjah, geografsko tam kje si ti po
navadi vedno predstavijo, dajo ali pa se pokazejo z nekim lokalnim vinom.«/ Udelezenec
4: »Kupim ga za sebe za ob kosilu in véasih za zvecer pred TV in za darilo [... ] kot
cokolado in kavo [... ] e nekam nesemo, prinesemo belokranjsko, sploh, ce gremo tako,
nekam v Ljubljano, pa¢ k nekomu, ki ni iz nasega okolisa, mu prinesemo lokalno
belokranjsko.«/ Udelezenec 15: »Kupim ga, ce je kaksna posebna priloznost, na primer
Organizirana vecerja, druzenje s prijatelji, kupim ga tudi za sebe za ob vecerji, za
darilo.«/ Udelezenec 14: »Za razlicna praznovanja, druzenja, zabave, darila [... Jvedno
je nek razlog, da kupim vino /... /ga kupim za praznovanja rojstnih dni; vaska druzenja;
pikniki; novoletne zabave,; kakrsne koli druge organizirane zabave npr. poslovilne,
praznovanje rojstva /... / za kuhano vino pozimi, s katerim s prijatelji nazdravimo v
dolgih zimskih vecerih, kot darilo za razlicne priloznosti.«/ Udelezenec 16: »Kupim za
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darilo /... /ko grem recimo na obisk, da ne pridem praznih rok, in takrat, ko se s prijatelji
odlocimo, da bomo brez kakrsnega koli namena spili kaksen deci ali dva [... ] v vecini
ga kupim za darilo /... /za rojstni dan, za praznovanje, za prijatelje, ki pridejo na obisk,
za prijatelja, h kateremu grem na obisk. «

Kadar kupujejo vino za darilo, je odvisno, za koga kupujejo, ¢e se na primer obdarovanec
spozna na vina, potem se potrudijo bolj, drugace pa vzamejo vino srednjega razreda. Dva
udeleZenca sta izpostavila, da jim je pri vinu za darilo zelo pomembna etiketa, takrat dajo
ve¢ poudarka na embalazo in celostno podobo, kakovost vina jima takrat ni tako pomembna.
Udelezenka pove, da je pomembno, da ima steklenica in etiketa visjo percepecijsko vrednost.
Stirje udeleZenci za vino, ki ga bodo podarili, odstejejo veg, kot &e bi kupovali vino za sebe.
En udelezenec meni, da kadar kupuje vino za darilo, ne bo eksperimentiral z novim
nepoznanim vinom, ampak bo obdarovancu kupil, poznano in preizkuseno vino, medtem ko
za sebe rad eksperimentira in poskusa nova vina.

Udelezenec 16: »Sebi kupim po navadi vino, ki mi je dobro in ki ustreza mojemu
obcutljivemu Zelodcu /... ] sebi kupim vino, ki je cenovno ugodno in ki ni toliko znano
oziroma »in« [... ] ¢e pa kupim za darilo, izberem pa malo visji cenovni rang in kaksno
bolj znano vino /... ] gledam tudi embalazo, ce pritegne pozornost.«/ Udelezenec 15:
»Za sebe kupim le dve vrsti vina, ki jih pijem [... ] ce kupujem za darilo pa gledam na to,
kaksna vina ima rad slavijenec, veliko vlogo pa odigra tudi privlacna embalaza oziroma
etiketa.«/ Udelezenec 10: »Da je res posebna priloznost, bi dal ve¢ kot 10 eur«/
Udelezenec 1: »Do deset evrov [... ] ¢e ga za darilo kupis, pogledas, da je nekaj dobrega,
nekaj uveljavljenega, ne kupis ravno vina za dva evra [...] za sebe pa lahko
eksperimentiram, ker konec koncev, ce ne bo dobro, lahko v lijak zlijem.« / Udelezenec
2: »Jaz kupujem za darilo in za hrano [...] vino se mi zdi res lepo darilo /.../ rad
eksperimentiram, ce je za sebe [... Jza darilo ne bom eksperimentiral.«/ Udelezenec 11:
»Odvisno, za koga je, od priloznosti, zdaj ce das nekomu, ki se spozna na vino, das malo
boljse, lahko tudi 20 plus, ce ne pa tam od 10 do 18, odvisno, kak ljubitelj vina je.«l
Udelezenec 3: »Ja je razlika, za darilo tako po navadi vzamem neki srednji razred, ker
srednje je za 'ziher', za sebe pa vem, kaj bom vzela /... ] zase po navadi kar poznam
kupim, ne eksperimentiram, razen ce mi kdo rece, da je to dobro, potem drugic to
poskusim, ali pa tisto, ko Ze vem, da mi je dobro pa ga kupim.«/ Udelezenec 13: »Za
sebe kupim ful boljse vino, ce si kupim za gust, ma tudi ko grem v trgovino, porabim ve¢
casa, bolj pogledam, naredim bistveno vecji 'research’, vec preberem stvari, in na etiketi
in tako naprej, ce za koga drugega, si mislim: ok, samo da zgleda, da sem dala dovolj
denarja.«

Iskanje informacij

Sedem udelezencev informacij o vinu ne i§¢e posebej, trije informacije poiscejo na spletu,
eden v reviji, eden na vinskih dogodkih. Trije udelezenci se radi o vinu pozanimajo direktno
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pri natakarjih, katero vino jim priporoca oziroma Katero imajo odprto. En udeleZenec se
pozanima o vinu potem, ko ga dobi in gre pogledat na internet. En udelezenec spremlja
vinske revije in Clanke, vinskim revijam sledi tudi na druzabnih omrezjih. Aplikacije za
Vivino uporabljata dva udelezenca in jima predstavlja pomemben vir informacij, na podlagi
katerih se potem odloc¢ata pri nakupu. Eden jo vedno uporablja, kadar je v trgovini in izbira
vino, na aplikaciji preverja oceno in komentarje o izbranem vinu. Pri pregledovanju ocen in
komentarjev preveri tudi osebe, ki so to vino ocenjevale oziroma njihov profil na aplikaciji,
saj ne zaupa vsakemu komentarju, zaupa samo ¢e oceni, da je oseba, Ki je objavila komentar,
gurman. Nasprotno pa je vseh Sest udeleZencev iz druge fokusne skupine izjavilo, da ne
uporabljajo in ne poznajo nobene aplikacije v povezavi z vinom, hkrati pa so izrazili tudi
dvom v relevantnost aplikacije.

Udelezenec 14: »Informacij niti ne iscem«/ Udelezenec 6: »V gostilni vprasam
natakarja, katero vino priporoca.«/ Udelezenec 10: »Ja, ¢e imas kakega vinarja, je fajn,
da ti razlozi.«l Udelezenec 11: »Jaz jih ne is¢em [... ] v gostilni vprasam, ce imajo to in
to vino.«/ Udelezenec 3: »Jaz nic ne isc¢em pred nakupom /... ]bolj potem, ko kupim ali
pa ko dobim vino, ga grem pogledat na internet. Ceprav zdaj sem se odlocila [...]da se
bom bolj pozanimala o vinih in prebrala, ker mi je kul postalo /.../potem bolj uzivas v
vinu, ko ves zgodbo.«l Udelezenec 1: »Ce vidim v kaki reviji clanek, pa tako malo
pogledam /... /ne kupim takoj na prvo zogo.«l Udelezenec 2: »Jaz se ful rad pozanimam
na tej aplikaciji Vivino /... /gledam, koliko razlicnih review-jev je izza ocene /... [ ¢e ima
3,4,5 takih istih review-jev ga kupim .«/ Udelezenec 4: »Jaz najdem informacije samo
tako na dogodkih. Ce grem na kaksne degustacije in me bo nek vinar preprical in mi bo
dal nekaj za poskusit, bom potem to kupila /... /ne ganejo me nobeni sponzorirani oglasi
na internetu /... / meni ni vino kot da grem kupit sirovo Strucko, meni je to kot tak, nek
priboljsek.«/ Udelezenec 5: »Jaz nic¢ ne is¢em informacij [... ] ce mi kdo, ki se spozna
na vina rece, da je nekaj dobro, bi mu zaupala in potem kupila.«/ Udelezenec 12: »Na
netu pois¢em, sledim nekaterim, recimo, Decanter, jim sledim na Facebooku, potem
Finance imajo prilogo /... ] moje debate so zelo pogoste o hrani in pijaci in z ljudmi, za
katere vem da imamo podoben okus in ¢e mi en rece, €], zadnji¢ smo pili eno ful dobro
vino, to moras probat, bom pol to kupila.«/ Udelezenec 13: »Grem poguglat, da vidim,
¢e majo doloceno vino v trgovini, ki ga iscem, [... Jko grem v trgovino kupit druge stvari,
grem vedno mimo vinske police in grem pogledat.«/ Udelezenec 6. »Nikoli ne
uporabljam aplikacij, ker je lahko pristransko.«/ Udelezenec 10: »Aplikacija se lahko
zlorablja. Odvisno, kako bi bil ta proces, kdo da oceno, ce so realne te ocene, ali to
lahko nekdo nekomu placa. pa potem tisti pise, kako je dobro vino, to potem taka
aplikacija izgubi vrednost. Ce je pa izza dejansko nek proces, da mora potrdit, da je to
vino kupil in poskusil, potem ajde. Kot na primer Booking, lahko ocenjujes samo tiste,
ki si placal, ne mores kar tako ocenjevat.«

Vecina udelezencev, razen enega, se o vinu radi pogovarja s prijatelji in uposteva njihova
priporo¢ila, vendar upoSteva mnenja samo tistih prijateljev, katerim zaupajo, da se spoznajo
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na vina. Priporocila od takih prijateljev si en udelezenec tudi zapiSe na telefon v aplikacijo
Vivino.

Udelezenec 14: »Vcasih se pogovarjam s prijatelji o vinu«/ UdeleZenec 16: »Jaz ne.
Mogoce kdaj o tem, katero vino kateremu odgovarja in katero je dobro.«/ Udelezenec
11: »Jaz se rad pogovarjam o vinu. Mislim jaz vsako vino, ki ga probam, rad vprasam,
koliko casa se je staralo, pac tako se malo pogovarjas, pac spet odvisno s kom si, pa
pijes.«/ Udelezenec 5: »Mene ne toliko interesira.«/ Udelezenec 2: »Meni je pa to ful
zanimivo, jaz se pa rad pogovarjam /... / ce se pogovarjam z nekom, ki se res ful spozna
na vina, si vedno shranim, zapisem na telefon, kaj so mi povedali, katero vino je dobro
in moram poskusit /...]/ pa ce sem na kaki vecerji pa pijemo to vino, ga kar takoj
poslikam s telefonom s to aplikacijo.«/ Udelezenec 3: »Jaz se tudi rada pogovarjam, ker
je kul, pa ker je zabavno, pa ker se vedno kaj novega naucis, pa kaj novega probas.«/

Udelezenec 1: »Jaz se tudi rada pogovarjam, vedno je zabavno.«

Vinskih festivalov, izobrazevanj in prireditev se radi udelezujejo. Kljub temu, da se radi
udelezujejo eventov, pa so trije udelezenci izpostavili, da so nekateri popularni vinski
dogodki vsako leto slabsi in je zato potrebno biti previden, na kateri dogodek je dobro in
zanimivo iti. Posebej so omenili degustacije, ker radi vino najprej poskusijo in ga potem
kupijo.Tako poskusijo vino, spoznajo vinarja in zgodbo.

Udelezenec 6. »Da, jaz grem rada zaradi druzenja [... ] degustacije so fajn, da prej
poskusis in potem, ko gres v trgovino to vidis pa reces: uu to sem Ze pil, to je bilo pa
dobro, mogoce to vzamem«/ Udelezenec 7: »Jaz grem na te festivale /.../ pa na
degustacije /... Jvinska pot v Ljubljani je pa dobra, tam ti vedno lepo razlozijo sploh pri
koncu, ko je ze manj ljudi.«/Udelezenec 11: »Jaz tudi, ¢e imam cas [...]jaz grem tudi
zaradi druzenja, pa Ce je kulinarika zraven vsteta [...] na Vinsko pot tudi grem.«/
Udelezenec 14: »Na kaksne delavnice, izobrazevanja to ne, rada pa okusam razlicna
vina na sejmih.«/ Udelezenec 15: »Rada zavijem na sejem, kadar so sklopi drugih
sejmov npr. AGRA.«/ Udelezenec 13: »Ja, udelezujem se vinskih festivalov,
izobrazevanj in prireditev [... ]Vcéasih mi je bilo ful fajn hodit, so bili fajn vinarji, zdaj
pa vse slabsi [... ] véasih imajo tastinge v baru, to mi je pa kul, pa izpostavijo doloceno
Vvino, /...J.«l Udelezenec 12: »Nekateri eventi so vsako leto slabsi, zato moras res dobiti,
da je dober event /... ] nazadnje ko sem bila na festivalu Zivih vin, treba najt nek ozko
izbrani event, ko ves kateri vinarji bodo.«l Udelezenec 1: »Na Zalost ne, ker se mi zdi
da ni toliko tega v nasem okolju, in bi se morala verjetno vsaj v Ljubljano zapeljat«/
Udelezenec 3: »Na sejem grem vcasih, pa vsaj enkrat, dvakrat na leto grem kaksno
vinsko klet pogledat.«/ Udelezenec 4: »Jaz sem tudi sla enkrat na eno izobrazevanje,
imeli smo tudi degustacijo, vse so nam razlozili o vinih, [...] v lokalni vinski kleti.«

Ocena alternativ pred nakupom

Pet udeleZencev ima najraje belo sladko vino, ostali bolj suho in polsuho, §tirje so omenili
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rdece vino. Odvisno je tudi, v kateri regiji se nahajo, radi poskusijo lokalno vino.

Udelezenec 4: »Jaz imam najrajsi cabernet sauvignon, 0dvisno, v kateri regiji sem, po
navadi pijem lokalnega /.../ima poln okus, ne maram teh sladkih vin /... ] cabernet
sauvignon in refosk.«/ Udelezenec 9: »Kerner ali pa traminec, mora biti sladko.«/
Udelezenec 10: »Kerner, sladko.«/ Udelezenec 11: »Bolj suho, polsuho.«/ Udelezenec
7: »Ce si ti na enem Zuru in da pijes samo zato da pijes, ne bos pil sladkega, ker te bo
bolela glava /... ] pri kosilu pa pase rdece vino.«/ Udelezenec 14: »Belo, sladko vino.
Rumeni muskat. ObozZujem sladke okuse.«/ Udelezenec 16: »Belo, bolj suho [...]
rdecega ne pijem [...] moje najljubse vino je belo vino /..] zeleni silvanec in
malvazija.«/ Udelezenec 13: »Jaz imam najraje rebulo /... JRebulo zdaj gledam kot neke
pocitnice, kot nek lifestyle, kul lifesytle [...] t0 povezujem ne vem, vedno aha pijem
primorsko vino, ampak mi je tako zaradi lifestyla, ki ga zdaj gledam ful romantic¢no.«

Udelezenci z novim vinom najraje eksperimentirajo na degustacijah ali v restavraciji, kjer
naroCijo kozarec vina. Drugace vecCina raje kupi preskuSeno in poznano vino. Trije
udelezenci radi poiskusijo tudi nova vina, posebej e jim je to vino nekdo priporocil ali pa
S0 0 njem zasledili kakSen ¢lanek. Dva udeleZenca bi tudi za darilo kupila preskuseno vino,
medtem ko bi ostali za darilo kupili tudi novo, nepreskuSeno vino. Takrat jim je
najpomembnejse, da steklenica in etiketa lepo izgledata in imata privlacen dizajn.

Udelezenec 14: »Eksperimentiranje je vedno dobra ideja, ceprav najveckrat kupim tisto
vino, za katerega vem, da mi bo vsec [... ] vina rada okusam, kupim pa res po navadi
preizkusena vina, Se posebej ce so za darilo [...] pa vsekakor eksperimentirala z
nakupom na podlagi nasveta poznavalca.«/ Udelezenec 16: »Zase rada kupim
preizkuseno vino, tisto, ki mi je dobro delo in ki je bilo okusno [...] vcasih tudi
eksperimentiram, saj mi je embalaza tudi pomembna, da pase zraven.«/ Udelezenec 15:
»Ko0 kupujem darilo, bom v vecji meri eksperimentirala [...] zase pa le preizkuseno.«/
Udelezenec 6: »Ce gres v trgovino, po navadi kupis to, kar poznas, zdaj ce gres pa na
degustacije, pa probas nekaj novega |[... ] ¢e pijem muskat, bom pac poskusila zdaj Se
muskat, od katerega drugega vinarja, ampak ostajam znotraj sorte.«/ Udelezenec 11:
»Po navadi se eksperimentira na degustacijah.« / UdeleZenec 7: »Jaz osebno vedno
pogledam ceno, da je malo visje, ker se ne toliko spoznam, pa da lepo zgleda.« /
Udelezenec 2: »Sem ze veliko poskusil slovenskih vin, grem zdaj kupit tudi kako tuje, da
jih poskusim /.../ rad eksperimentiram /...] zase raje probam Se neki novega,
neraziskanega, pol pa, ce je to vino res dobro, ga drugic kupim se za darilo.« /
Udelezenec 1: »Jaz rada poskusam vsakic kaj drugega, eksperimentiram [... ] ce darilo
kupis pogledas da je nekaj dobrega, nekaj uveljavijenega, ne kupis ravno vina za dva
evra /... ] za sebe pa lahko eksperimentiram, ker konec koncev, ce ne bo dobro lahko v
lijak zlijem.« / Udelezenec 3: »Zase po navadi kar poznam kupim, ne eksperimentiram
razen ce mi kdo rece, da je to dobro, potem drugic to poskusim, ali pa tisto, ko Ze vem,
da mi je dobro pa ga kupim«/ Udelezenec 12: »Jaz pa odvisno, ce sem nekje prebrala
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ali ce mi je kdo rekel, da je to dobro vino, pol bi ga sla kupit, pac¢ na podlagi mnenja
nekega cloveka, ki ga cenim, bi sla in kupila in bi bil to eksperiment.« / UdeleZenec 13:
»Lahko eksperimentiram znotraj poznanega branda.«

Na vprasanje, katerega vina ne bi kupili, sem dobila razli¢ne odgovore. Najbolj so izpostavili
plasticno oziroma drugo embalazo. Menijo, da vino spada v steklenico in ne plasti¢ne ali
druge materiale. Prav tako so izpostavili trgovinske znamke; le-tem niso naklonjeni in
takSnega vina nebi kupili, prav tako z dvomom zaznavajo vino, Ki je zelo poceni, na primer
pod dva evra. Takega vina tudi ne bi kupili, ker dvomijo v njegovo kakovost in na¢in
pridelave. Dva udelezenca sta tudi omenila, da ne bi kupila cvicka. Zanimivo je bilo tudi
mnenje dveh udelezencev, da vina v plastenki v trgovini nikoli ne bi kupila, vendar pa kadar
gredo k vinarju po vino za zabavo (kar pomeni da bodo spili v roku enega tedna) pa vino
prinesejo v plastenkah ali veclitrski plasti¢ni posodi, kar pa jim ni sporno, saj vedo, da bodo
to vino hitro porabili in se ne bo pokvarilo. Oba omenita, da ko sta bila $e¢ v $tudentskem
domu, sta od vinarja prinesla vino v plastenki, zato Se danes, ¢e vidita doma vino v plastenki,
najprej pomislita da je domace vino prineSeno direktno od pridelovalca.

Udelezenec 14: »Ne bi pa kupila zelo dragega vina.«/ UdeleZenec 16: »Rdecega, razen
Ce vem, da ga ima kdo rad [... | kaksnega za I euro tudi ne [... ] zelo sladkega tudi ne.«/
Udelezenec 15: »Malvazije, namizno vino [... ] v drugi embalazi vina ne bi nikoli kupila,
vino sodi v buteljko.«/ Udelezenec 6: »Tistega, ki ima grdo flaso [... ] pa v plasticni flasi
ga tudi nikoli nebi kupila, pa se ne spoznam na vino«/ Udelezenec 2: »Jaz pa nebi kupil
cvicek [... ] kot neko razredceno vino mi deluje.«/ Udelezenec 6: »Jaz nebi tistega npr.
Mercatorjevega, pac te trgovinske znamke, namizno vino, tretja klasa, v plasticni
embalazi [...] to za 2 evra v trgovini, to je sumljivo, medtem ko za vinarja, ce kupis
direktno pri njem, je ta cena OK.« / Udelezenec 7: »Jaz recimo cvicka nebi nikoli kupil
/... ]V plastiki po navadi niso kvalitetne stvari /... /ker tisto v plastenki v trgovini, saj ne
ves, Kaj je notri.«/ Udelezenec 8: »Ja recimo, c¢e bi bila cena zelo nizka, bi si mislila,
0joj, to je kar nekaj, bi me odbilo takoj /...7 ampak ko smo bili mlajsi, smo tudi v
plastenki prinasali domace vino.«/ Udelezenec 9: »Neko makedonsko tudi ne bi kupila
[...] ¢e vidim da je vino v plastenki, avtomatsko mislim, da je nekdo prinesel od doma
[...] Ce bi pa videla, da je prinesel tisto plastenko iz trgovine, bi bila pa bolj tako: hjaa
[-..] pa saj vecinoma nikoli ne vidis, da bi kdo kupil v plastenki, razen tisti pijancki, ki
jim je vseeno, kaj pijejo.«/ Udelezenec 13: »lz tetrapaka ne bi nikoli kupila.«/
Udelezenec 12: »Ne bi kupila pobarvano Vino.«

Vsi udeleZenci, z izjemo enega, so se strinjali, da ve¢inoma kupujejo samo slovenska vina,
po moznosti iz lokalne regije, od lokalnih pridelovalcev. Izjema so poceni penine, ki jih
kupijo v diskontnih trgovinah, kot sta Hofer ali Lidl, katero potem uporabijo za meSanje z
drugimi pija¢ami. Dva udelezenca sta izpostavila, da rada nakupujeta slovensko vino, ker
imata rada obcutek, da podpirata domace pridelovalce. En udeleZzenec je omenil, da vino
kupi direktno pri vinarju, kadar je pri njem na degustaciji.
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Udelezenec 14: »Kupim skoraj vedno slovensko /... / ¢e kupim vino od kmeta, je tako ali
tako slovensko vino.«/ Udelezenec 16: »Slovenska vina mi ustrezajo po okusu, ker so
cenovno dostopna, ker imam rada obcutek, da podpiram domace [...] slovensko vino
kupim za darilo, veckrat tudi zase, prijateljem tujcem, ko zZelim, da poskusijo slovensko
vino.«/ Udelezenec 15: »Kupujem le slovenska vina /... ] slovenska vina kupujem tudi
ker spoStujem slovensko in ker me zanima, kaj imajo za ponuditi slovenske trte.«/
Udelezenec 6: »Naceloma ne kupujem drugega vina, samo slovenska.«/ Udelezenec 7:
»Vecino slovensko.« /Udelezenec 9: »Samo slovensko.« / Udelezenec 8: »Jaz pa vedno
naceloma slovensko, ne vem ce sem kdaj katerega drugega gledala.« / Udelezenec 2:
»Rad kupim slovenska vina, mislim, da so tudi mednarodno uveljavljena, bi bila Se bolj,
Ce bi bili mi vecji, ce bi imeli vecje povrsine, bi bili se bolj znani.« / Udelezenec 4: »Jaz
kupujem samo slovenska vina, in velikokrat lokalna, no razen tisti Sampanjec Cava iz
Hoferja, ko je prijateljica rekla, da je dober.« / Udelezenec 3: »Bi rekla 80 procentov
vina kupim slovenskega.« / Udelezenec 1: »Mislim da ne kupim toliko slovenskih, kot
sem rekla, jaz rada poskusam vsakic kaj drugega, eksperimentiram.« / Udelezenec 5:
»Jaz kupujem slovensko, se mi zdi, da prav da podpiram slovensko.« / Udelezenec 12:
»Kupim pretezno slovenska vina, vecinoma razen penine, ki jo kupim v italijanskem
Lidlu /... / slovenskih penin vecinoma ne kupujem, nazadnje ko sem kupila eno sem jo
kupila ker smo bili pri vinarju, tako da vina kupimo na tastingu /... / 10% slovenskih
vinarjev, ki so res dobri in so v to vioZili, so na nivoju teh zgornjega srednjega razreda
tujcev, ampak Se vedno ful dostopno in poceni za nas, za ta denar super.«/ Udelezenec
13: »Penino kupim v italijanskem Lidlu, ker je price performer in je ful vsecna [...]da

bi 5la tako v trgovino in kupila slovensko penino, ne vem ce bi jo.«

Udelezence sem vpraSala tudi, kaj jim pomeni zgodba vina, kako jo dojemajo in ¢e jim je
pomemben faktor pri nakupni odlo¢itvi. Vse udelezence, razen enega, zgodba vina dodatno
pritegne k nakupu oziroma se prej odlocijo za nakup in so pripravljeni odSteti ve¢ za vino,
¢e poznajo zgodbo oz. okolis¢ine. UdeleZencem je zgodba posebej pomembna, ¢e so na
degustaciji na kaksnem dogodku ali v vinski kleti, ¢e pa pijejo vino na zabavi, jim je za
zgodbo vseeno. En udelezenec razlaga, da se mu zdi, ¢e kupi vino, za katerim stoji neka
druzinska zgodba, da dajejo z nakupom tega vina tudi tej zgodbi dodatno potrditev. En
udeleZenec izpostavi vino iz tujine, katero spremlja na druzabnih omrezjih, pritegnila ga je
zgodba o holisti¢ni pridelavi vina.

Udelezenec 2: »Zgodba pomeni veliko, pa ali je to nek velik vinar, ki ma veliko
avtomatizirano, ali pa nek mali vinar, ki dela vse rocno, pa da on pridela vrhunsko vino,
njemu je recimo tezje, potem cenim zgodbo [...] posebej cenim te ta manjse buticne
vinarje.«/ Udelezenec 3: »Meni je ful fajn, da povejo, bi bila potem pripravljena kupit
vino, ce bi vedela zgodbo. Ce ves zgodbo, si pripravljen placat ful vec kot pa ce je ne
poznas.«/ Udelezenec 6. »Ja odvisno, ce gres na degustacijo, potem ja, ce gres na zurko,
ti je vseeno.« / Udelezenec 9: »Odvisno kje ga pijes, ¢e ga sam doma, potem mi ni toliko
pomembno.«l Udelezenec 7: »Na degustacijah je to res pomembno, pa fajn je, ce ti znajo
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vse razlozit.«l Udelezenec 15: »To me zanima in ce je kaksna lepa druzinska zgodba,
potem sem bolj zadovoljna z nakupom, ker vem, da tej zgodbi dajem potrditev.«/
Udelezenec 16: »Je zanimivo za prebrati oziroma izvedeti, ampak ni pa to odlocujoci
dejavnik. Zgodba me pri nakupu gane samo takrat, ko je v ozadju neka dobrodelna
nota.«/ Udelezenec 5: »Rada bi kupila neko vino VIK Wines, to je nekje iz Cila [... ]vse
imajo neki energijsko, holisticno, pa me je pritegnil njihov koncept, to mi je bilo vsec,
njihov pristop.«/ Udelezenec 12: »Ful mi je pomembna [... ] ko meni to poves, jaz potem
recem OK, zdaj ti si ful v to vlozil, zdaj razumem, zakaj je tvoja flasa toliko drazZja in jo
bom kupila /.../ mora mi utemeljit, in meni utemelji s tem, ko reces, glej, sem se to
potrudil, to sem delal tako, ta etiketa je taka, ker je to to, to je s takim razlogom tako. In
potem ti bom dala ta denar, sicer pa pac raje ne kupim nic.«l Udelezenec 13: »Meni je
branding tudi ful pomemben, ampak ne zdaj toliko specificno clovek, kot mi je regija
/... Jbolj mi je regija branding, zgodba cele regije.«

Nakup

Udelezencem nakup vina v primerjavi z ostalimi Zzivili predstavlja pomembnejSo in
zahtevnejSo izbiro. Zato si ve€ina udelezencev v trgovini vzame v povprecju pet minut za
izbiro in nakup steklenice, trije udelezenci tudi 15 do 30 minut. Radi raziskujejo in
pregledajo celotno vinsko ponudbo, posebej e je kaksna posebna promocija (kot na primer,
teden francoskih vin). Tudi ¢e imajo vino izbrano Ze vnaprej in Zelijo kupiti to¢no doloceno
vino, radi pogledajo $e ostala vina na polici in preverjajo, ali je na njej kaj novega.

Udelezenec 11: »Jaz takoj, ker Ze vem kaj bom vzel, kaj mi zadisi, kadar grem pa k
vinarju, lahko traja tudi ve¢ ur.«/ Udelezenec 8: »Ja, jaz tudi raziskujem pa gledam, saj
po navadi se vrnem na tisto, ko sem zacela, ampak Se vedno mi je to fajn gledat.«/
Udelezenec 6: »Jaz pa raziskujem. Jaz bi tudi najraje vse pogledala, /.../, potem se pa
odlocim na podlagi [...], od tega, za kaksno priloznost je, za koga kupujem, od
embalaze, dizajna, sorte, pa iz preteklih izkuSenj. Bi rekla da porabim vec kot 5 minut.
V primerjavi z ostalimi Zivili, ne vem, kruh mleko, jogurt, pri vinu porabim bistveno ve¢
casa«/ Udelezenec 10 & Udelezenec §: »Ja to pa absolutno, porabim vec casa kot za
ostala zZivila.«/ Udelezenec 9: »Jaz tudi vse pogledam, samo na koncu vzamem tisto,
kar poznam, ampak tudi bi rekla tam okoli 5 minut. To so pomembne stvari, to ni
banana.«/ Udelezenec 2: »Ce imam cas, po navadi porabim pol ure v eLeclercu.«/
Udelezenec 1: »Jaz sem po navadi vedno refosk vzela, [...] in potem porabim pol ure v
trgovini za brez veze.« Udelezenec 13: »Odvisno, kaksna je priloznost, ce je zase,
navadno ze pred trgovino vem, kaj bom kupila, ¢e sem v baru, imas za drug kozarec ve¢
casa se za odlocat, bom prebrala vinsko listo in se potem odlocila.«/ UdeleZenec 12:
»Naceloma jaz, Ko grem, vem, kaj hocem kupit in pridem in vzamem, zdaj ce bi sla pa
tako, kot je francoski teden v Lidlu, ko vem, da imajo vec kot deset razlicnih flas iz
Francije, tisto pa zna trajat tam 15, 20 minut, /.../.«
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Uporaba

Vino udelezenci uzivajo doma, v gostinskih lokalnih, v druzbi s prijatelji, ob kosilu ali
vecerji, na zabavah. Trije so uzivanje vina omenili zvecer, en udeleZenec ob gledanju serij
ob koncu dneva, kozarec vina jim tako predstavlja zakljucek dneva.

Udelezenec 9: »Doma ob vecerih, preden grem spat.«/ Udelezenec 10: »Ob vecerih,
kosilo, v zidanici, gostilni.«/ Udelezenec 1: »Ob kosilu ali zvecer za po sluzbi, ko gledas
serije s kozarcem vina in cipsom.«/ Udelezenec 16: »Na druzenju s prijatelji brez
kaksnega posebnega namena, na praznovanjih, na zabavah, na prireditvah, kjer
ponujajo vino, v gostilnah, doma.«/ Udelezenec 13: »Flase ki jih kupis ali, ker jaz
recimo najvec vina spijem u barih, grem v bar, mi je fajn izberem, kar mi pase v tistem
trenutku, ali pa ce poskusim kaj novega, jaz tam najvec vina spijem [... [ najvec se vedno
spijem v druzbi, z l[judmi, ko grem v bar [... Jbelo vino mi je najboljse in grem pogledat,
Ce je slucajno kaj novega, da bi probala, oziroma najbolj sigurno je, da pogledam te
vinarje, ki jih poznam iz Brd, in potem pogledam, kaj imajo, in se potem glede nato
odlocim [...] jaz buteljko zelo redko kupim, ponavadi kak kozarec, ker je prevec
razlicnih okusov (v druzbi), odvisno od razpolozenja tisti dan.«/ Udelezenec 12: »Spijem
v baru, zberem kozarec, indoma /... Job kosilu, zvecer, ko je konec dneva.«/ Udelezenec
13: »Za sproscanje [...] v druzbi prijetnih ljudi [...] e gremo ven, vedno vzamemo
buteljko, tudi pri vecerji, odvisno kar jemo, ce placam jaz, bom probala nekaj, kar
nimam doma, ali pa ce sem prebrala kaj o vinarju, da ima neko novo vino, ce placa kdo
drug, gres tam kot ostali, da ne izstopas ven.«

Na vpraSanje kaj jim vino pomeni, je veCina udelezencev odgovorila, da jim pomeni
sprostitev in druzenje. Za vino pravijo, da daje druzenju neko dodano vrednost, omenjajo
pogovor ob vinu s prijatelji. En udelezenec je celo izpostavil, da kadar se dogovorijo za
sreCanje s prijatelji, vedno recejo, da gredo na kozarec vina, tudi ¢e potem vina sploh ne
pijejo in pijejo druge pijace — vabilo na druzenje so iz »gremo na kavo« spremenili v »gremo
na kozarec vina«. Dvema udeleZencema pomeni pitje vina nek obred, predstavlja jim
zakljucek dneva in obveznosti, pomeni jim mirnost. Vino dojemajo tudi kot sladico, kot nek
priboljSek, razvajanje. Enemu udeleZencu je vino kot hobi, vino in zgodba ga zanimata, za
steklenico vina s posebno zgodbo je pripravljen odsteti tudi visje vsote denarja. Stirje
udelezenci so tudi izpostavili, da jim je vino lepo darilo.

Udelezenec 14: »/[... ] zame vino lahko sluzi kot lepo darilo in sredstvo za nazdravit s
prijatelji, za se boljse vzdusje in Se boljse pocutje v druzbi.«/ Udelezenec 16: »Nic kaj
posebnega /...] ce mi, mi pomeni obred pitja vina, kjer se s prijatelji ob vinu
pogovarjamo in daje druzenju neko dodano vrednost.«/ Udelezenec 15: »Pomeni mi
mirnost, obcutek, da si lahko nekaj privoscim.«/ UdeleZenec 8: »Meni to predstavija kot
neko sprostitev, neko razvajanje /... /meni je dejansko zdaj poleti bolj zanimivo vino, ko
se vsedes ven na balkon, zvecer, malo spijes kozarec vina, tako 'lagano’ je vse skupayj,
pozimi se mi zdi da ga ne toliko.«/ Udelezenec 6: »Meni je to kot sladica, kot neko
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razvajanje.«/ Udelezenec 10: »Sladica, uZivanje.«/ Udelezenec 7: »Sprostitev.«/
Udelezenec 11: »Jaz se rad pogovarjam o vinu [...] jaz vsako vino, ki ga probam, rad
vprasam, koliko casa se je staralo, pac tako se malo pogovarjas, pac spet odvisno s
kom si, pa pijes.«/ Udelezenec 5: »Vino mi ni¢ ne pomeni [... ] meni je vino za darilo.«/
Udelezenec 4: »Meni je vino kot sladica, kot nek priboljsek [... Jpanekaj, o cem bi hotela
vec vedet [... ] nekaj je dodatnega skritega v ozadju.«/ Udelezenec 12: »Meni je to kot
en hobi, in dodatek k hrani, pac tisto, ena stvar, ki jo ima vsak, ko da malo preve¢
denarja za njo /...] hobi.«/ Udelezenec 13: »Meni to ni hobi, ker c¢e bi mi bil, bi
zapravila vec¢ denarja za to. Ampak ne vem, meni je to res zvecer kot en obred [... ] zdaj
pa vedno zadnjih par let recem, gremo na kozarec vina, pa tudi ¢e ga ne pijemo, tudi ce
potem pijes gin tonic ali cocacolo.«

Ocena po uporabi in odprodaja

Ce so udelezenci zadovoljni z izbiro vina, potem to vino kupijo ponovno in ga tudi
priporocijo prijateljem. En udeleZenec si vino, ¢e mu je bilo posebej vSec, zapise in shrani v
aplikacijo, shrani in poslika si tudi etiketo. Vsako vino tudi oceni na aplikaciji, ki jo
uporablja, ¢e ga je vino posebej prepricalo, pa napise tudi komentar o vinu. Ce pa jim
kupljeno vino ni bilo vie¢, pa ga zlijejo stran ali uporabijo za kuho. Ce vina ne morejo spiti
samega, ga zmeSajo z mineralno vodo ali kakS§no drugo pijao oziroma pozimi naredijo
kuhano vino.

Udelezenec 1: »Ce nisi zadovoljen, ga pozabis v hladilniku pa zlijes ven [...] e pa sem
zadovoljna, pa ga spijem in priporocim dalje.«/ Udelezenec 2: »Ce je dobro ga
priporocim naprej, si zabelezim in shranim na aplikaciji, da ga ne pozabim, da ga bom
kupil sebi ali za darilo /... /¢e mi vino ni dobro, si vseeno to nekam zapisem, da ne kupim
Se enkrat, da ne pozabim /... ]jih imam okoli 40 na tej svoji listi, da sem jih poskusil, pa
da sem si kaj zapisal /... ] ocenim vsako, ¢e mi je pa katero res tisto wauu, da me je res
prepricalo pa ocenim in napisem komentar, review.«/ UdeleZenec 8: »iltak bolj kot ne
kupujem poznane sorte in vina, tako da sem zadovoljna.« / Udelezenec 9: »Jaz tudi
kupujem poznane, da nisem potem razocarana.« / Udelezenec 11: »Jaz kupujem od
vinarjev, ki jih poznam, tako da sem zadovoljen.« / UdeleZenec 6: »Ce je dober, ga
spijemo in kupimo ponovno /...] ¢e ni dober, potem ne spijemo samega, ampak ga
imamo za Spricer ali za kuhano vino [... ] ali pa skuhas rizoto.«/ Udelezenec 12: »Vina
so 'in general' v redu, ker naceloma kupujes ena in ista [... ] ¢e sem zadovoljna sigurno
priporocim in ¢e sem zunaj na vecerji, ¢e ga vidim bom rekla: uu, to pase zraven in
narocila [... ] e nisem, ga vec ne kupim in sigurno povem dalje, da to ni bilo dobro, ga
ne bi dala tudi naprej za darilo, ¢e mi ne bi bilo dobro.« / Udelezenec 13: »Zelo sem
zadovoljna, ker vecino kupujem podobno in ne tvegam veliko /... ] vsakic povem, zakaj
nisem zadovoljna in naceloma pozabim, dokler ga ne vidim, ¢e pa nisem zadovoljna z
odnosom, brandom in tako naprej, tisto si pa zapomnim in povem ob vsaki priloznosti.«
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5.1.2 Dejavniki vpliva

Sorta vina je vsem udelezencem zelo pomembna, dvema udelezencem Se posebej, saj pijeta
samo sladka vina, samo sorte muskat, kerner in traminec. Slovensko poreklo jim je
pomembno, dvema udelezencema je poleg slovenskega porekla pomembna tudi regija.

Vecina jih meni, da mora etiketa biti resna in elegantna, da se opazi vloZeni trud v razvoj in
dizajn etikete. Etiketa mora pritegniti porabnikovo pozornost, vendar omenjajo, da mora
kljub temu vsebovati neko estetiko in nivo. Razlicne zivali ali drugi motivi, ki niso v
povezavi z vinom, jim niso vSe¢, ¢eprav bodo mogoce pritegnile pozornost, to e ne pomeni,
da bodo potem to steklenico s posebno etiketo tudi kupili.

Vino jim je dozivetje, in kupijo zraven tudi embalazo, zato je pomembna tudi embalaza in
ne samo vsebina. Pomembna je celostna podoba. Lepa embalaza in etiketa vecini
udelezencev povecata percepcijsko vrednost in bodo takSno vino zaznali kot bolj
kakovostno. Prav tako jim percepcijsko vrednost bolj zvisa plutast zamaSek v primerjavi S
plo¢evinastim zamaskom na navoj.

Udelezenec 6: »Cena, poreklo, sorta vina mi je zelo pomembna [... ] najprej gledam
cenovni razred, zdaj ali bom kupila do deset ali mogoce celo do 15, potem poreklo od
kod je in sorto, pac fajn je da je slovensko [...] tiste male pollitrne flaske, ko so take
temne, male, to Ze zgleda drago, tako ekskluzivno, da mora biti ful dobro, Ze po
‘defaultu’.«/ Udelezenec 8: »Jaz najprej sorto pogledam, kaj je, potem poreklo,
embalazo ceno, vse mora Stimat [...] meni etiketa ni toliko pomembna, bolj to
poznavanje, da ga poznam, in cena /... / mora biti cel paket, in cena, embalaza, izgled,
sorta. Ne gledas samo eno stvar, na primer aha, ta je pa poceni, tega bom kupila, potem
Jje pa noter neko ogabno vino.«/ Udelezenec 7: »Najprej pogledas ali kupujes belo ali
rdece [...] pogledam, iz katere regije je /... ] vecinoma kupim primorsko, ker sem S
Primorske /... ] ja etiketa je pomembna ali te pritegne ali ne, sploh ¢e ne poznas veliko
vin.«/ Udelezenec 10: »Jaz pogledam etiketo celoten izgled, potem gledam sorto in
cenovni razred /... ] pa¢ etiketa mora zgledat resno, elegantno /... / ¢e bodo klovni gor,
sigurno ne bom kupil.«/ Udelezenec 9: »Jaz pogledam sorto, potem od koga je, ker meni
ni od vseh muskat dober, in pol potem gledam, da je tisti, od katerega vem, da mi je
dober.«l Udelezenec 3: »Etiketa, to najprej pogledam in potem pogledam Se druge
stvari /... Jtezko recem, kaj tocno me pritegne, ker je vsakic nekaj drugega, recimo takrat
pri tistem modrem vinu, me je pritegnil pes, ki je bil na etiketi, tako no, to mi je bilo
Cudno, zakaj bi mel psa gor, zato sem pogledala, pa pol Se modro vino [... Jtake stvari,
ki izstopajo, ki so malo drugacne od nekega povprecja.«/ Udelezenec 2: »Najprej
pogledam sorto, pa alkohol, kul mi je, ¢e je vec alkohola, pa cena mi je dejansko med
zadnjimi /... /eni vinarji imajo neke macke gor, to mi je tako malo, tako cudno kupit [... ]
Ce bo potem etiketa pa embalaza res slaba, bom tezko vzel res tezko, bi moralo biti res
neko vrhunsko vino, pa da mi je rekel nekdo, ki mu res verjamem.«l Udelezenec 4. »Ful
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mi je pomembno to, da je komplet /... /] dobro in vino, embalaza in vse to [... ] celostna
podoba mora biti urejena tako kot pri kateremkoli drugem produktu /... 7 kupim tudi
embalazo zraven, zato je pomembna, ne samo vsebina. Vino je tudi doZivetje ne samo
pijaca. Bolj kot je etiketa dodelana, premisljena bolj imam potem percepcijo, da je
boljse vino, da je bolj kvalitetno, da vinar ve, kaj dela. Pac glej, tisti, Ki ma denar za
etiko, ima tudi denar za opremo.«/ Udelezenec 5: »Najprej pogledam embalazo, ko
kupujem, meni je pomembno, da je lepa nalepka in flasa, to mi je najpomembnejse, ker
na ostalo se ne spoznam.«l Udelezenec 1: »Prvo je videz [...] na nakup mi ful vpliva
vrsta vina in vinar /... / ce je plutast zamasek, je ful boljse, vec mi pomeni. / Udelezenec
12: »Moje osebne preference in moja percepcija kvalitete so najbolj pomembne /... /ja,
pac to, kaj je meni dobro /... price performer, kar pomeni da za to ceno, ki sem se jo
jaz namenila dat, dobim najvec [...] ce iscem poceni, da med cenenimi vini dobim
najvec, oziroma da med dragimi vini, za relativno visok budget dobim najvec kar
lahko.«/ Udelezenec 13: »V tujini ce sem, Se pogledam, iz katere drzave je vino, ce sem
recimo v Spaniji, bom kupila Spansko, pac vedno potem kupim lokalno, ker se mi zdi
boljse [...] pri rdecih vinih jaz ful pogledam okolis [... ] ¢e nekaj ne poznam, se vedno
vrnem na Primorsko, ker tisto poznam in pol vedno tam znotraj zbiram glede na ceno,
glede na sorto /... / ful mi je pomembno, iz kje je, regija in drzava.«l Udelezenka 15:
»Meni bi bilo fajn, ce bi dodali na etiketo opis, po ¢em ima okus njihovo vino ali se
vonjajo agrumi, cvetovi.. opis, ce se mogoce dve sorti vina mesata v enem okusu. Kot
nepoznavalki vin bi mi bilo to zelo vsec.«

Litrska steklenica vecini udeleZencev razen dvema, zmanjSa percepcijsko vrednost, tak§no
vino zaznavajo, kot da gre za vino niZjega cenovnega razreda. En udeleZenec razlaga, da mu
litrska steklenica ali steklenica s zelo temnim steklom vzbudi dvomi o kakovosti vina. Ena
udeleZenka, tudi izpostavi embalazo iz tetrapaka, ki se ji zdi nesprejemljiva embalaza.

Udelezenec 9: »Ce je v litrski, imas filing kot da je cenejse/... Jtega Kernerja sem kupila,
pa je liter, ampak mi je dober in ga poznam.«/ Udelezenec 3: »Tiste litrske, zagotovo
me ne pritegnejo /...] tiste sedem deci, tiste malo manjse, malo bolj fancy /... ] ali pa
kaksne posebne oblike tudi.«/ Udelezenec 16.: »Oblika steklenice ali je 1liter ali 0,75,
ne vpliva, razen ce gre za darilo in imam v mislih tudi estetski videz.«/ Udelezenec 15:
»Koliko litrska je steklenica, ni vazno /... ] oblika steklenica da je karkorkoli druga kot
pa navadna /... / morda ozji in daljsi zgornji del.«/ Udelezenec 4: »Zadnji¢ sem bila v
Ljubljani, sem narocila rdece vino, in mi ga je prinesel v malem tetrapaku in navadnem
kozarcu, slabse kot v kaksni vaski gostilni [... ] ¢e mi hoces zaracunat vino, ga postrezi
lepo v primernem kozarcu, naj bo dobro in ne v tetrapaku /.../ morda ozji in daljsi
zgornji del.«/ Udelezenec 12: »Ce je litrska, pogledas malo tako, kaj je zdaj to, jaz bi
pogledala, kaj je zdaj fora /... /tudi tisto res crno crno steklo, da ne vidis ni¢ skozi, mi
je tak, aha, kaj mas zdaj tu notri (dvom) in jaz to ful opazim in to imas pri cheap vinih,
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so liter, liter pa pol, ¢rno ¢rno steklo, tudi ce je belo vino not in pol rdeca etiketa gor,
da je tako whaat. «

5.1.3 Navade

Udelezenci vino kupujejo razli¢no pogosto, vecina enkrat do dvakrat na mesec, glede porabe
pa so se strinjali, da porabijo steklenico na teden. Dva udelezenca sta tudi izpostavila, da
pogosto dobita vina tudi za darilo, drugace bi kupovala ve¢. Trije udelezenci so omenili tudi
nakup v vina na kozarec v gostilni ob kosilu, trikrat na teden. Pogostost in koli¢ina nakupa
pa variirajo tudi od Stevila zabav. Dve udelezenki sta izpostavili, da poleti kupita in spijeta
ve€ vina v primerjavi z ostalimi letnimi Casi.

Udelezenec 12: »Tudi enkrat do dvakrat na mesec. Ali enkrat na mesec, pa takrat vec
flas. V povprecju eno flaso na teden recimo.«/ Udelezenec 1: »Kupujem dvakrat na
mesec. Pa veliko flas dobimo za darilo.«/ Udelezenec 2: »Redko grem sam, ker res
veliko vin dobim za darila. /...] po moje grem tu enkrat na mesec. Pa bi Sel rad veckrat.
Drugo je pa Hofer, tu grem veckrat, ker je blizu.«/ Udelezenec 4: »Za vikend, /...] eno
buteljko, pa pol drug vikend spet novo buteljko.«/ Udelezenec 6: »Jaz tudi kupim za
darilo, pa v gostilni, ko sem, narocim kozarec.«/ Udelezenec 7: »Odvisno, ce so Zurke,
kupim vsak vikend, pa v gostilni recimo trikrat na teden.«/ Udelezenec 8: »Meni je
dejansko zdaj poleti bolj zanimivo vino, ko se vsedes ven na balkon, zvecer, [...], pozimi
se mi zdi, da ga ne toliko.«/ Udelezenec 16: »Enkrat na dva meseca. Razen decembra
oziroma v poletnih mesecik ga malce vec. Recimo trikrat na mesec.«

Na vpraSanje, kje po navadi nakupujejo vino, je ve€ina izpostavila trgovine z zivili, kot so
Spar, Hofer, Lidl. Vino kupujejo tudi na kozarec v gostilni ob kosilu ali zvecer ob druzenju
s prijatelji. Kadar potrebujejo za zabave vecje kolicine, je Sest udelezencev izpostavilo, da
gredo direktno do vinarja — pridelovalca in kupijo ve¢jo koli¢ino, dve Skatli (12 steklenic)
ali vino nabavijo v petlitrskih posodah. Nasprotno pa sta dva udelezenca dejala, da osebno
k vinarju ne hodita, ker jima je odro¢no in bi morala planirati obisk in koli¢ino v naprej, bi
pa v prihodnje §la rada tudi k vinarjem, eden meni da bi pri vinarju mogoce dobil boljse vino
od teh, ki so na izbiro v trgovini. Vina preko spleta ne nakupujejo, to so $e posebej izpostavili
vsi udelezenci iz prve fokusne skupine.

Udelezenec 9: »V trgovini, navadni.«/ Udelezenec 6: »Spar in podobne trgovine.«/
Udelezenec 8: »Ja v navadni trgovini poleg zivil vzamem Se to.«/ Udelezenec 7:
»Trgovine in v gostilni za Sankom.«/ Udelezenec 11: »Jaz pa hodim k vinarju, grem
osebno do njega. V trgovini mogoce nekajkrat na leto.«/ Udelezenec 7: »V bistvu se tudi
jaz zmenim, ja, pa narocim komu, da mi prinese pet litrov od vinarja, c¢e je kaksna velika
Zurka, [...] ko rabis vecjo kolicino.«/ Udelezenec 3: »[...] Interspar ali pa Tus, ker
imamo v Celju Cash&Carry, ko je za firme kupovat, ko je ful cenejse, [...] ali pa pri
atiju narocim, ko on pozna enega vinarja. Sam takrat pri vinarju narocim, Ko rabim cel
plato, za feste. V Intersparu za darila, v Cash&Carry pa za sebe tista malo boljsa, dam
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malo vec, in tu kupim po navadi 2 ali 3. V Intersparu kupim enega, pri vinarju cel
plato.«/ Udelezenec 13: »Lidl in Hofer, to je navadno, zdaj ¢e grem po kaksno 'special’
vino, pa grem ali v staro Ljubljano, tam je ena vinoteka, tam imajo ful draga vina,
ampak ti zna prodajalec ful svetovat, /.../, ali pa v ltalijo, kjer so taksne manjse
trgovinice, npr. Godina, in imajo ful posebna vina, pa imajo malo drugace kot imajo pri
nas /...J.«/ Udelezenec 12: »Te penince tako dejansko vedno Lidl ali pa Hofer.«/
Udelezenec 14: »Vecinoma v trgovini (Spar, Hofer, Mercator, Tus), véasih tudi doma
pri pridelovalcu.«/ Udelezenec 1: »Po navadi kupujem v Hoferju in Sparu, Hofer je celo
razsiril svojo vinoteko, tako da imajo kar izbiro, pri vinarjih pa niti ne, ker je odrocno,
ker se moras spravit pa it, to v trgovini je pa na poti.«/ Udelezenec 2: »V eLeclerc mi
je najlepse it vina kupovat, ker imajo lepo razdeljeno; en del so tuja vina, drugi del so
slovenska vina in potem lahko vse pregledam in gledam tista vina pol ure kot norec.
Najrajsi grem sem [...] drugo je pa Hofer. Ker je blizu. K vinarjem ne hodim, ampak bi
rad. Sploh se ne spomnim, pa dejansko bi mogoce prisel do boljsih vin, Kot so pa ta
distribuirana.«/ Udelezenec 1: »Preko spleta niti ne, enkrat sem ko sem iskala za
mentorja specificno vino, takrat sem kontaktirala vinarja preko spleta direktno. In
potem nam je pripeljal osebno v Ljubljano«./

Na vprasanje, koliko obi¢ajno porabijo za nakup steklenice vina, sem dobila odgovore, da
se cena za hakup vina giblje od 5 EUR pa vse do 15 EUR, oziroma dva udelezenca porabita
tudi nad 18 EUR na buteljko za darilo, ali ¢e gre za res posebno vino tudi 100 EUR.
UdelezZenka, kateri vino predstavlja hobi in je pripravljena zanj odsteti vec, razlozi, da nima
slabe vesti, ¢e kupi drago vino, saj na ta nakup gleda kot na investicijo. Med tem pa ima
slabo vest, ¢e preplada druga Zivila ali izdelke. Ce mladi kupujejo vino za mesanje, potem
bodo kupili poceni vino in penino, takrat so pripravljeni odsteti 2 do 3 EUR na steklenico.
Ce kupujejo za sebe, za zveler, potem kupijo draZje vino, kot ¢e kupujejo za zabavo, saj
predvidevajo, da se bo vino na zabavi mesalo. Dva udelezenca imata tudi zbirko visje
cenovnih vin, (steklenice nad 40 EUR), ki pa ¢akajo na odprtje ob posebni priloznosti.

Udelezenec 1: »Ce ni darilo, e je tako za domaco uporabo, ne vem, tam maksimalno
15 evrov, to so ze izjeme. [...] .«/ Udelezenec 4: »V Hoferju je dober tisti Sampanjec za
3 evre /... ] ¢e kupim za naju dva, porabim na buteljko tam okoli 6 evrov /... ] ¢e kupim
za darilo, je okoli 10 evrov.«/ Udelezenec 3: »Tista od pridelovalca so 2 evra, tista, ki
jih imam jaz rada, so pa okoli 9 evrov.«/ Udelezenec 11: »Od 18 evrov plus /... ] ¢e pa
vzamem tako za zvecer, za vecerjo, pa vzamem flaso za 5, 7 evrov.«/ Udelezenec 7: »Jaz
tudi tam do deset /... ] za Zurke kupis pri vinarju v pet litrni posodi in das, ne vem, 7
evrov za 5 litrov.«/ Udelezenec 9: »Odvisno 0d katere kleti vzamem, ampak vecino okoli
7 evrov /... ] Ce kupujes za sebe, da bos spil zvecer, pol vzames malo boljse, bos dal tudi
10 evrov za flaSo, ¢e pa vzames za zurko, kjer bodo vecje kolicine, pa ne vzames ravno
tega za 10 evrov.«/ Udelezenec 12: »Od 2,5 evra ali pa 25 evrov, 5 evrov nikoli ne dam
[...] najdrazja flasa vina, sem recimo dala, je bilo nekaj c¢ez 100 evrov /...Jimam slabo
vest, e preplacam cevlje, prsut, ce preplacam sir, nimam pa slabe vesti, e preplacam
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vino, pac to bi gledala kot investicijo. [...] imam svojo zbirko flas po 40 evrov ali vec,
ki ¢akajo na special occasion.«/ Udelezenec 13: »[...] ¢e pa tako dam max 20 evrov za
flaso, je pa 2 do 3 krat na leto, tako res special occasion, ki jih pol itak ne spijem, ampak
Jjih se vedno imam, ni dovolj special occasion, da bi spila.«

Vecina udelezencev kupuje eno do dve steklenici naenkrat. Trije udeleZenci pa kupujejo tudi
na zalogo, kar pomeni §tiri steklenice ali ve¢. UdeleZenec, ki ve¢ino ¢asa kupuje direktno od
vinarja, kupi na zalogo dva do tri zaboje, kar pomeni do 18 steklenic.

Udelezenec 1: »Ce je bila placa véeraj, vzamem 4, ce je konec meseca nobeno [...] 7a
novo leto sem kupila eno 4, 5 flas, so bile bolj drage za darila, pa v eLeclerc ce grem
takrat tudi kupim vec 4, 5.«/ Udelezenec 2: »Po navadi eno.«/ Udelezenec 8: »Eno ali
dve, ker zalogo imamo doma v sodu, domace vino.«/ Udelezenec 11: »Jaz na zalogo
grem k vinarju vzamem 2, 3 Skatle, se pravi 12 ali 18 flas«/ Udelezenec 10: »Eno dve,
ne na zalogo.«/ Udelezenec 12: »Ne vem 6 flas ali pa 3, odvisno [... ] ¢e je za neko zurko,

Ce gre za neko penino za 2-3 evre pol kupim 6, ce je Barolo, pol kupim 2.«
5.2 Rezultati fokusne skupine Generacija X

5.2.1 Analiza odlo¢itvenega procesa pri nakupu vina

V prvem delu diskusije sem zelela pridobiti mnenja udeleZzencev o znacilnostih posameznih
faz odlocitvenega procesa pri nakupu vina in njihove navade. V drugem delu pa me je
zanimalo, kateri dejavniki najbolj vplivajo na njihov nakup (kot so na primer, sorta, poreklo,
cena, etiketa, zamasSek, embalaza).

Prepoznava potrebe

Vsi udelezenci vino kupujejo za lastne potrebe (za vecerjo, dopust, odvisno od priloZnosti,
obisk) in za darilo. UdeleZenke generacije X so izpostavile, da kadar gredo v tujino, najsi bo
to odpust ali poslovno potovanje, vedno vzamejo s seboj slovensko vino. Ce je za darilo,
zato da predstavijo slovensko vino, za na dopust pa vzamejo preizkuSeno in poznano vino,
da se izognejo morebitnemu razocaranju nad izbiro.

Udelezenec 1: »Za darila, piknike. Mi ¢e gremo v tujino, vedno vzamemo vino s sabo,
ne samo za darilo, ampak tudi za sebe«/ Udelezenec 2: »Za pit, za sebe.«/ Udelezenec
3: »Za sebe /... /za dopust, za darila.«/ Udelezenec 4: »Za sebe, zvecer, ce zapase [...]
zvecer za vecerjo.«/ Udelezenec 5: »Za darila, pa odvisno od priloznosti [... ] ¢e kam
grem na dopust ali obisk. /...] Jaz sem "zafrustrirana’ na Hrvaskem, ker ne vem katero
vino kupit, zato ga vzamem s sabo. /.../, ker sem se 'nasankala’ Ze velikokrat, sem imela
obcutek, kot da so parfumirana. [...] ne poznam njihovih vin, zdaj smo bile v Puli, smo
gledale police, pac ne ves kaj vzet, ne poznas. In smo potem vzele mojito namesto vina.«
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Pri odlocitvi o kvaliteti in ceni vina kot darila se udelezenci odlocajo na podlagi znanja in
odnosa obdarovanca do vina. Ce se obdarovanec ne spozna na vino in mu je vseeno, kaksno
vino pije, potem kupijo cenejSe vino. Redko kupujejo penece se vino za darilo, oziroma
skorajda ne. Ena udelezenka pojasni, da se ji zdi, da imajo nekje v podzavesti, da so peneca
vina samo za praznovanja in za novo leto.

Udelezenec 1: »Se razlikuje, odvisno od tega, komu kupujes. Komu je vseeno, kupis neko
cenejse vino. [ ...] jaz tudi ne kupujem Sampanjec za darilo, samo mogoce za novo leto.«/
Udelezenec 3: »Imas tudi take, za katere ves, katero vino jim je vsec, pa jim potem kupis
tega, ki jim je vsec. Jaz imam pa vedno izziv, kadar kupujem za starejse, recimo za
generacijo mojih starSev, ker se mi zdi, da nimajo tako izrazitega izbranega okusa za
dobra vina, recimo pijejo cvicek, [...] jaz recimo zelo redko, da kupim Sampanjec za
darilo.«/ Udelezenec 2: »Jaz recimo starejsim, ko nimam ideje, jim kupim vino za darilo,
za mlajso generacijo, ker vecino se druzimo z mlajsimi od naju, pa kupim viski.
Starejsim kupim tisto vino, katero oni pijejo. /...] za Sampanjec jaz mislim, da je to se
vedno pri nas nekje v podzavesti, da je to za novo leto.«

Iskanje informacij

Dva anketirana informacij o vinu ne iS¢eta posebej, trije informacije poiScejo na spletu, dva
Se posebej pred odhodom v tujino oziroma pred potovanjem.

Udelezenec 1: »Odvisno /... Jpogledam prej na internetu /... /moz ima rad vina /... Jtudi
knjigo ima o vseh vinih in razlago o zgodovini /... /kritike, ocene /... /ja, jaz grem tudi
gledat, potem, bolj za nazaj.«/ Udelezenec 2: »Jaz ne.«/ Udelezenec 3: »Jaz rada vina
prej probam /... /za slovenska vina pogledam potem, ce jih probam v restavraciji [...]
kritike, ocene /... ] gledam ta Wine Spectator, ¢e mi je nekaj vsec, grem potem brat.«/
Udelezenec 4: »Redko /...] malo pogledam pred potovanjem /... /7 kritike, ocene /...]
grem tudi pogledat potem, ko sem probala nekaj novega, grem potem iskat
informacije.«/ Udelezenec 5: »Wine Spectator vcasih gledam [... ] ¢e sem nekje nekaj

probala ali pa videla, pa grem potem gledat, da izvem kaj vec.«
Vsi udeleZenci se o vinu radi pogovarjajo s prijatelji in upostevajo njihova priporocila.

Udelezenec 1: »Ja, se«/ Udelezenec 3: »Ja se/...] recimo za tega, od katerega zdaj
kupujeva vino, nama ga je priporocil en domacin, nama ga je dal za probat in zdaj
hodiva k njemu iskat.«/ Udelezenec 5: »Ja, rada.«

Vinskih festivalov, izobraZevanj in prireditev se ne udelezujejo, razen enega, ki rad obiskuje
tudi vinske kleti.

Udelezenec 1: »Ne, [...] ko sem v tujini, gremo v kako vinsko klet, imamo tam
predstavitev, degustacijo.«/ Udelezenec 2: »Ne.«/ Udelezenec 3: »Ne [...] grem na
martinovanje, Ce to Steje.«
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Ocena alternativ pred nakupom

Vsi udelezenci ve¢inoma kupujejo slovenska vina, Ker jih poznajo in so na njih navajeni,
slovenskih vinih iamjo dobro mnenje, ob¢asno kupijo tudi tuja vina, ampak bolj za
popestritev.

Udelezenec 1: »Vecinoma kupujemo slovensko, ker je dobro.«/ Udelezenec 3: »Vecino
slovensko, tudi tuja, ampak za popestritev /... dobra so.«/ Udelezenec 2: »Vedno
slovensko, ker je dobro in ga poznamo.«/ Udelezenec 5: »Jaz vedno slovensko, ker ga
poznam.«/ Udelezenec 4. »Vecinoma slovensko, ker je dobro.«

Vecina udelezencev kupuje preizkusena, Zze poznana vina. Eden udelezenec eksperimentira
z novim nepoznanim vinom Vv vrednosti do 20 EUR na steklenico, k nakupu novega
nepoznanega vina pa ga $e bolj spodbudi, ¢e je bilo le-to nagrajeno.

Udelezenec 1: »Oboje, preizkusena in eksperimentiram z novimi [... ] Ko kupujem novo
se pa potem lazje odlocim za to z medaljo [... | eksperimentiram tam do 20 EUR na flaso,
da nisem prevec razocarana, ¢e ni dobro.«/ Udelezenec 3: »Medalja je neka dodana
garancija, lazje se odlocis [... ] ce je eno vino 2 EUR, si mislim da neki najboljsi ni [...]
vzamem novega, ce nimajo tistega, ki ga poznam.«/ Udelezenec 2: »Medalja meni ne
pomeni nekaj, meni sorta, pa da je rdec, pa ga vzamem.«/ Udelezenec 5: »Ce vina ne
poznam in gledam in vidim, da ima medaljo gor, recem zakaj pa ne, in probam |[... ] e
je v akciji, specialno promoviranje, takrat si recem ok, kaj pa zdaj to, pa probam |[...]
jaz eksperimentiram tam do 20 EUR na flaso«/ Udelezenec 4: »Medalja meni ni¢ ne
pomeni /... /vidim vino, ki ima medaljo in eno vino, ki ga poznam, oba sta tam ne vem
cirka 30 EUR, nikoli ne vzamem tega z medaljo, ampak tega, ki ga poznam /... / véasih
vzamem neko novo vino ampak ne bi vec kot deset EUR, da mi ni potem Zal, takrat

recimo vzamem 5 novih vin, ki jih ne poznam po 10 EUR.«

Vsem udelezencem je pred nakupom vina pomembna tudi cena, cenenega vina (pod ceno 2
EUR) in vina z lastno trgovinsko znamko ne bi kupili, prav tako ne bi kupili cvicka in
Smarnice.

Udelezenec 1: »Zdaj, ko sem starejSa pijem boljsa vina [...] Janzevca recimo ne bi
kupila /... ] Smarnice tudi ne [... Jtrgovske znamke tudi ne /... /do 100 EUR je Se razlika,
vec¢ pa potem res ne.«/ Udelezenec 2: »Ko smo bili v Hoferju, smo kupili petlitrco
stekleno in sem vse zlila ven /... Jtrgovske znamke ne bi kupila nikoli /... /jaz bi kupila
tako vino za 100 EUR za obletnico poroke, pa se to za okroglo, ne za vsako leto, pac res
posebna priloznost.«/ Udelezenec 3: »Jaz namizno vino probam samo v konobi, pa se
to ne grem takoj na namizno vino /... /v trgovini ga ne bi kupila /... ] cvicka tudi ne bi
kupila, niti za darilo ne /... /] smo pac v Studentskih letih dali toliko slabih vin cez, da
zdaj ne pridejo v postev [... Jtisto vino, ki je 100 EUR, je boljse od tistega, ki je 10 EUR,
ampak med tistim za 800 EUR in za 100 EUR pa ne vidim take razlike.«/ Udelezenec 4
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»Jaz kupim vino dvakrat na leto za 100 EUR, ampak to mora bit res posebna priloznost,
na primer izplacali smo kredit [... ] trgovske znamke nikoli ne kupim.«/ Udelezenec 5:
»Trgovske znamke vina ne bi kupila /... /smo kupili eno Mercatorjevo namizno vino, in

sem spila en kozarec in Sla bruhat/... ] smo se izucili v Studentskih letih.«

Udelezence sem vprasala tudi, kaj jim pomeni zgodba vina, kako jo dojemajo in Ce jim je
pomemben faktor pri nakupni odlo€itvi. Tri udelezence zgodba vina dodatno pritegne k
nakupu, kljub temu pa je vsem udelezencem pomembno tudi, da kljub zgodbi vino tudi
poizkusijo.

Udelezenec 1: »Meni je zgodba zanimiv faktor, ce je dobro vino, mislim bolj me pozene,
da probam/... Jmeni je zanimivo vino iz vrtnic, sem videla in sem kupila eno flasko, tako
da probam, kaj to je.«/ Udelezenec 2: »Meni je bolj okus vazen, zgodba mi ni toliko [...]
kupila sem cokoladno vino, ker me je zanimalo, kaj to je /... /]ja, iz firbca.«/ Udelezenec
3: »Pomembno je, da poves zgodbo odzad [...]zgodba je, da te pritegne, da probas.«/
Udelezenec 4: »Meni zgodba ni¢ ne pomeni [...] meni je glavno dobro vino /... /samo
zgodbe ne bi placala.«/ Udelezenec 5: »Zgodba je vedno marketing, to je ‘drive tool’,
Zgodba je vedno marketing in ti pol pades noter.«

Nakup

Udelezencem odlocitev o nakupu vina ni enostavna, zato si za izbiro posameznega vina v
trgovini vzamejo od 5 do 20 minut, v nekaterih primerih tudi 45 minut.

Udelezenec 2: »Pet minut /... ] ¢e kupujem za nekoga drugega porabim vec casa.«/
Udelezenec3 : »Od 5 do 10 minut, ¢e sem v trgovini sama, lahko tudi do 45 minut.«/
Udelezenec 4: »Ce sem sama, lahko traja tudi pol ure, z otroki pa 5 minut.«/ Udelezenec
1: »Od 5 do 10 minut.«/ Udelezenec 5: »Jaz kar dolgo zbiram, tudi 20 minut, ce sem
sama, e so otroci zraven, pa dve minuti.«

Uporaba

Vino udeleZenci uZivajo v zmernih koli¢inah, med obroki, z druzino ali prijatelji, v
restavraciji ali doma. Na vpraSanje, kaj jim vino pomeni, je ve¢ina odgovorila, da jim pomeni
sprostitev in druZenje s prijatelji.

Udelezenec 1: »V restavraciji, doma na balkonu, s prijatelji, v avtodomu /... / pomeni
mi sproscanje, okus.«/ Udelezenec 2: »V druzbi prijetnih ljudi /... Jza kuho /... Jtudi ob
dobri knjigi.«/ Udelezenec 3: »Sem zZe sama s svojo druzbo zadovoljna in ga spijem tudi
sama /... / pomeni mi sproscanje, da si na relax, da nic¢ ne razmisljas.«/ Udelezenec 4:
»Meni je okusno /...] ob kosilu, zvecer ko je konec dneva.«/ Udelezenec 5: »Za
sproscanje [... ] v druzbi prijetnih ljudi.«
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Ocena po uporabi

Kadar so udelezenci zadovoljni s kvaliteto izbranega vina, ga kupijo ponovno, v nasprotnem
primeru pa ga ne kupijo ve¢ - vino zlijejo v lijak ali uporabijo za kuhanje.

Udelezenec 1: »Ce smo zadovoljni, ga kupimo ponovno.«/ Udelezenec 5 : »Ce nisem
zadovoljna, ga zlijem v lijak.«/ Udelezenec 2: »Zlijem v lijak.«/ Udelezenec 4: »Ce mi
je dobro, spet kupim, ¢e pa ne, ga uporabim za kuhanje ali zlijem.«/ Udelezenec 3: »Ce
ni doberm ga zlijem ali pa za kuhat /... / takega ne kupim vec.«

5.2.2 Dejavniki vpliva

Izvor vina je vsem udelezencem zelo pomemben, trem udelezencem je pomemben tudi letnik
vina.

Udelezenec 1: »lzvor vina je zelo pomemben /... /vedno zacnem pri slovenskih vinih [... ]
Ce imas na izbiro isto vino, npr. letnik 2007 ali 2010, potem ves katero bos izbral.«/
Udelezenec 5: »Letnik je pomemben, ce ves, c¢e ne ves, pa ni [...] vedno zacnem pri
slovenskih vinih.«/ Udelezenec 2: »lzvor je zelo pomemben /..7 meni letnik ni
pomemben.«/ Udelezenec 4: »Ja izvor je zelo pomemben, ce ni slovenskih, gledam
italijanska vina /.../ ne bi probala litvanska vina /...7 meni letnik ni pomemben.«/
Udelezenec 1: »Jaz tudi vedno zacnem pri slovenskih vinih [...] letnik mi je zelo
pomemben. «

Trem udeleZzencem oblika steklenice ni pomembna, enemu udelezencu so vSe¢ vina z
»elegantno« obliko steklenice, drugemu pa oblika steklenice, ki »pade v o€i«. Vsi udelezenci
v ve€ini primerov kupijo vino ustekleni¢eno 0,75 litra, saj jim le-ta zvisa percepcisjko
vrednost vina.

Udelezenec 5: »Jaz kupim te za 0,75 litra.«/ Udelezenec 2: »Jaz raje kupim buteljko
0,75 litra, nekako lepse zgleda.«/ Udelezenec 1: »Jaz kupim te za 0,75 litra.«/
Udelezenec 3: »Jaz kupim te za 0,75 litra /... ] tudi kupim tisto za 1,5 litra, pol pa Se za
3 litre /... ] ¢e iman nek event, da vem, da bomo spili, rajsi kupim t0, kot pa 3 manjse
flase [...] ali pa tiste flase, ki so porisane.«/ Udelezenec 4: »Mene tako ne moti, ali je
liter ali 0,75, mene bi bolj motilo, da nekaj pise brez veze gor [... ] najpogosteje pa 0,75
litrske steklenice vina. «

Vsem udelezencem etiketa predstavlja pomemben dejavnik pri nakupni odlocitvi. Etiketa
mora pritegniti pozornost, v§e¢ so jim elegantne etikete.

Udelezenec 1: »Meni so vsec, da so elegantne, srebrne, sive«/ Udelezenec 3: »Mene
etiketa pritegne, vsec so mi elegantne.«/ Udelezenec 4: »Ce je neka etiketa ful barvna,
da izstopa, bom vino vsaj probala, ni obvezno, da ga kupim, ampak jo bom vsaj

52



pogledala in prebrala.«/ Udelezenec 2: »Meni so vsec starinske, minimalisticne etikete
[...] Z etiketo vinar pove, kdo je, etiketa je tudi povezana s kulturo.«/ Udelezenec 5:
»Meni etiketa, njen dizajn ni tako odlocilna [... ] niso pa mi vse¢ kicasta [... ] niso mi
vsec tiste porisane steklenice, na primer za 50 let, meni je to tako odvratno, da ne bi niti

probala tega vina.«

5.2.3 Navade

Vecina udelezencev obicajno vina kupujejo v trgovini, trije udelezenci vino kupujejo tudi
pri vinarju, eden v ve¢jih koli¢inah, dva udeleZenca v manj$ih koli¢inah.

Udelezenec 1: »Direkt privinarju ali pa v Hoferju. [... Jprivinarju, nekaj kolegov skupaj
zberemo narocilo in gre potem en iskat. Takrat se gre iskat po 30 flas ali vec.«/
Udelezenec 3: »E.Leclerc, eVino, ali pa ta vinoteka, ki je zraven Dvornega bara, in
direktno od vinarja.«/ Udelezenec 2: »V Hoferju, ali pa Mercator ali pa pri sodelavki.«/
Udelezenec 5: »Vecinoma Hofer, Mercator, Spar, pa tudi eLeclerc.«/ Udelezenec 4:
»E.Leclerc, Spar, ker mi je blizu.«

Udelezenci vino kupujejo razlicno pogosto, odvisno od njihovih potreb.

Udelezenec 1: »Odvisno od potreb, ce je piknik, od obiskov, od zabav.«/ Udelezenec 5:
»Cisto odvisno, ce kdo pride na obisk.«/ Udelezenec 3: »Odvisno, vcasih se zgodi
dvakrat na mesec, véasih pa na dva meseca, odvisno od obiskov, zabav [...] vsakic
naredimo zalogo, pa vsako jesen kupiva 50 litrov za v sod.«/ Udelezenec 2: »Imava
vedno vsaj dve flasi doma.«/ Udelezenec 1: »Mi gremo vecino kupovat kar direktno od

vinarjev.«

Na vpraSanje, koliko obi€ajno porabijo za nakup steklenice vina, sem dobila odgovore, da
se cena za nakup vina giblje od 5 EUR pa vse do 98 EUR.

Udelezenec 1: »Po 30 evrov, tudi 80 evrov véasih.«/ Udelezenec 3: »Je steklenica 38

evrov /... /tudi 50 evrov /... ]/ pa tudi kaksen za 98 evrov se najde.«

6 DISKUSIJA

6.1 Kljucne ugotovitve

Sredozemski slog pitja alkohola milenijcev je v uzivanju vinskih pija¢, v zmernih koli¢inah,
med obroki, z druzino ali prijatelji. Na podlagi interpretacije podatkov, ki sem jih pridobila
na podlagi opravljenih fokusnih skupin, ugotavljam, da je slovenskim milenijcem zelo blizu
ravno ta slog, saj vino udelezenci uzivajo doma, v gostinskih lokalnih, v druzbi s prijatelji,
ob kosilu ali vecerji, na zabavah. Na vprasanje, kaj jim vino pomeni, je ve¢ina udeleZencev
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odgovorila, da jim pomeni sprostitev in druZenje, kar se sklada z raziskavo, ki jo je izvedel
Agnoli in drugi, kjer so ugotovili, da je druzenje osnovna determinantna nac¢ina in konteksta
milenijske vinske potros$nje in da je milenijcem pri potro$nji vina druzenje pomembnejse od
vrste vina (Agnoli, Boeri, Scarpa, Capitello & Begalli, 2018). UdeleZenci za vino pravijo,
da daje druzenju neko dodano vrednost, ena udelezenka celo izpostavi, da so vabilo na
druzenje iz »gremo na kavo« spremenili v »gremo na kozarec vina«, pa tudi, ¢e potem pijejo
druge pijace.

Tabela 7: Tabela s kljucnimi ugotovitvami analize

Kategorija Rezultati milenijcev Rezultati generacije X

Prepoznava Druzenje, zabava, ob kosilu, vecerji, | Druzenje, zabava, ob kosilu, vecerji,

potrebe sproscanje, nagrada, obred, hobi. spros¢anje, dopust.

Iskanje Pred nakupom - aplikacija Vivino, | Is¢ejo Sele po nakupu, ¢e jim je bilo

informacij druzabna omrezja. vsec - Wine Spectator.

Ocena Slovensko vino, pomebna tudi regija. | Slovensko vino, regija ni tako

alternativ Lokalno vino — pomemben jim je | pomembna.  Obcutek  podpiranja

pred obcutek podpiranja lokalnih | lokalnih pridelovalcev ne omenjajo.
nakupom pridelovalcev.

Nakup Gre za pomembnejSo odlocitev, traja | Gre za pomembnejSo odlocitev, traja v
v povpreéju 5 minut, lahko tudi od 15 | povpre¢ju 5 minut lahko tudi od 15 do
do 30 min. 45 min.

Trgovine z Zivili, pri vinarju. Pri vinarju in trgovine z Zivili.
Ne bi kupili trgovinske znamke vina | Ne bi kupili trgovinske znamke vina in
in zelo poceni (pod 2 evra). zelo poceni (pod 2 evra).

Uporaba Med obroki, s prijatelji, v | Med obroki, z druzino ali prijatelji,
restavraciji, doma, zabave, | v restavraciji ali doma.
zakljucek dneva. Pomeni sprostitev in druZenje s

Pomeni  sprostitev,  druzenje, | prijatelji.
obred, hobi, nagrada. Bolj
opisujejo kaj jim vino pomeni.
Ocena po Ce so zadovoljni, kupijo ponovno in | Ce so zadovoljni, kupijo ponovno in
uporabi povedo  prijateljem, ¢e  niso | povedo prijateljem, ¢e niso zadovoljni,
zadovoljni, porabijo za kuho, zlijejo | porabijo za kuho ali zlijejo stran.

stran ali zmes$ajo z drugimi pija¢ami.

Dejavniki Pomembna je celostna podoba, etiketa | Interpretacija vina pritegne k nakupu,
vpliva in embalaZza jim je pomembnejsa od | vendar jim je bolj pomembno da vino Ze
kakovosti vina. poznajo.

Pomembna je interpretacija vina — | Etiketa je znacka vinarja, mora biti
bolj uzivajo in so pripravljeni odsteti | premisljena.

veC denarja.
Elegantna etiketa, ki izraza vlozen | Volumen steklenice ni tako pomemben,
vlozen trud in kakovost. prefereirajo plutast zamasek.

se nadaljuje
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Tabela 7: Tabela s kljucnimi ugotovitvami analize (nad.)

Kategorija Rezultati milenijcev Rezultati generacije X
Preferirajo steklenico volumna 0,75 |
in plutast zamasek.

Navade Kupujejo  razlicno  pogosto, | Kupujejo razli¢no pogosto, odvisno
odvisno od Stevila zabav. od njihovih potreb.
Cena za nakup vina se giblje od 5 | Cena za nakup vina se giblje od 5
do 15 EUR, tudi do 100 EUR. EUR pa vse do 98 EUR.
Kupujejo v trgovinah z zivili in pri | Kupujejo pri vinarju in trgovini z
lokalnem vinarju. zivili.

Vir: lastno delo.

Ob vprasanju, kaj jim vino pomeni, kakSno asociacijo dobijo ob omembi vina, sta dva
udelezenca izpostavila, da jima pitje vina predstavlja neke vrste obred, zakljucek dneva in
obveznosti, pomeni jim mirnost. UdeleZenci vino dojemajo tudi kot sladico, kot nek
priboljsek, razvajanje. Poleg razvajanja in druzenja pa en udeleZenec vino in vse, kar je v
povezavi z njim, dojema kot hobi, vino in njegova zgodba ga zanimata, o vinu se rad
pogovarja in izobrazuje. Za steklenico vina s posebno zgodbo je pripravljen odsteti tudi visje
vsote denarja.

Milenijci najve¢ nakupov opravijo kar v navadnih trgovinah z Zivili. Da bi mladi $li veckrat
osebno k vinarju, bi jih spodbudila blizina. Ce nimajo v bliZini vinarja, ki ga poznajo, potem
gredo raje v trgovino, ki jim je na poti domov in je velika izbira. Ce bi Zeleli k vinarju, bi to
od njih zahtevalo planiranje v naprej (planiranje poti in planiranje koli¢ine nakupa). V
trgovino gredo lahko iskat sproti, po potrebi, isti dan.

Vina preko spleta ne nakupujejo, raje ga izberejo v trgovini. Izjemoma, ¢e i§¢ejo doloceno
vino za darilo, potem je ena udelezenka omenila, da je preko spleta kontaktirala vinarja in
se dogovorila za kasnej$i osebni prevzem v Ljubljani.

Milenijci vino kupujejo ob razli¢nih priloZnostih, za kosilo, vecerjo, druzenje, s prijatelji, za
zabave, piknike, razna praznovanja, ko gredo na obisk vino prinesejo kot darilo. Dva
udeleZenca sta izpostavila, da kadar kupujeta vino za darilo, vedno kupita slovensko lokalno
vino, eden celo izpostavi, da ¢e gre k nekomu v drugo regijo, vedno prinese vino iz svoje
lokalne regije, iz dveh razlogov: ker podpira domace lokalne pridelovalce in ker tako
predstavi svojo regijo. Kadar kupujejo vino za darilo, je odvisno tudi, za koga kupujejo, ¢e
se obdarovanec spozna na vina, potem se potrudijo bolj, drugace vzamejo vino srednjega
razreda. Dva udelezenca sta izpostavila, da jima je pri vinu za darilo zelo pomembna etiketa,
takrat dajo ve¢ poudarka na embalazo in celostno podobo, kakovost vina jima takrat ni tako
pomembna, pomembno jima je, da ima steklenica in etiketa visjo percepcijsko vrednost.
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Ugotovila sem, da je porabnikovo znanje in zanimanje o0 vinu pozitivno povezano z njegovo
pozornostjo pri izbiri vina. Tak udelezenec porabi ve¢ Casa za izbiro v trgovini, si pomaga z
apliakcijami, spremlja vinske vsebine tudi preko druzabnih omrezij. Ugotovila sem da
udelezencem nakup vina v primerjavi z ostalimi Zzivili predstavlja pomembnejSo in
zahtevnejSo izbiro. Zato si vecina udelezencev v trgovini vzame v povprecju pet minut za
izbiro in nakup steklenice, trije udeleZzenci tudi 15 do 30 minut. Radi raziskujejo in
pregledajo celotno vinsko ponudbo, posebej e je kak$na posebna promocija. Ugotovila sem
tudi, da so porabniki, ki jih vino bolj zanima in imajo o njem ve¢ znanja, pripravljeni za vino
odsteti ve¢ denarja. Udelezenka, ki ji vino pomeni hobi, ima slabo vest, ¢e preplaca Cevlje,
prsut, sir, nima pa slabe vesti, ¢e preplaca vino. Za zgodbo je pripravljena odsteti veéje vsote
denarja, tudi 200 ali vec evrov.

Z raziskavo sem ugotovila, da slovenski milenijci in predstavniki generacije X dajejo
prednost slovenskim vinom pred tujimi. Pri mladih se je izkazalo, da jim je poleg
slovenskega porekla zelo pomembna tudi regija.

Milenijci pogosteje in raje kupujejo steklenice volumna 0,75 litra, vino v taksni steklenici
jim predstavlja visjo percepcijsko vrednost kot Vv litrski steklenici. Ostale embalaze so jim
povecini skoraj nesprejemljive, po njihovem mnenju vino sodi v steklenico. Prav tako jim
percepcijsko vrednost zvisa plutast zamasek v primerjavi s plocevinastim zamaskom na
navoj.

Na vprasanje, katerega vina nebi kupili, so najbolj izpostavili plasti¢no oziroma drugo
embalazo. Menijo namre¢, da vino spada v steklenico in ne plasti¢ne ali druge materiale.
Prav tako so izpostavili trgovinske znamke, le-tem niso naklonjeni in tak§nega vina ne bi
kupili, prav tako z dvomom zaznavajo vino, ki je zelo poceni, na primer pod dva evra.
Takega vina tudi nebi kupili, ker dvomijo v njegovo kakovost in nacin pridelave.

Ce so udelezenci zadovoljni z izbiro vina, potem to vino kupijo ponovno in ga tudi
priporocijo prijateljem. En milenijec si vino, ¢e mu je bilo posebej v§e¢, zapise in shrani v
aplikacijo, shrani in poslika si tudi etiketo. Vsako vino tudi oceni na aplikaciji, ki jo
uporablja, ¢e ga je vino posebej prepricalo, pa napiSe tudi komentar. Vecina milenijcev se o
vinu rada pogovarja s prijatelji, vendar pa upostevajo priporo€ila samo od tistih prijateljev,
katerim zaupajo, da se na vino spoznajo.

Milenijci se radi udelezujejo razliénih vinskih dogodkov in tako nabirajo nova znanja.
Degustacije so jim zelo pomembne, saj vino pred dejanskim nakupom raje prej preskusijo,
Spoznajo vinarja in njegovo zgodbo.

Ugotovila sem, da je zgodba vina pomemben dejavnik pri nakupnem odlocanju, saj jih
zgodba dodatno pritegne k nakupu oziroma se prej odlo¢ijo za nakup in so pripravljeni
odsteti ve¢ za vino, ¢e zgodbo poznajo. Posebej jim je pomembna, ¢e so na degustaciji na
kak$nem dogodku ali v vinski kleti, razen kadar pijejo vino na zabavi, takrat jim je za zgodbo
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vseeno. Ugotovila sem, da udeleZenci Se bolj dodatno uzivajo v izbranem vinu, kadar zgodbo
poznajo, kot ¢e zgodbe ne bi poznali.

Poleg zgodbe pa jim je pomemben tudi izvor in poreklo. V vecini primerov najraje
nakupujejo slovensko vino, poleg tega da je slovensko, jim je pomembno tudi, iz katere
regije prihaja. Radi podpirajo lokalne in domace pridelovalce, saj jim je vSe¢ obcutek, da
podpirajo domaco in lokalno pridelavo. Ce je zadaj druZinska zgodba, se jim zdi, da potem
z nakupom njihovega vina dajejo dodatno priznanje njihovemu delu in zgodbi. Da milenijci
cenijo druzbeno odgovorna podjetja in blagovne znamke z druzbeno odgovorno podlago,
potrjuje tudi raziskava, ki so jo izvedli Anderson, Dahlquist in Garver (2018). Po njihovi
raziskavi naj bi ve¢ kot 90 % milenijcev med izdelki, primerljivimi po kakovosti in ceni,
kupili izdelek ali storitev blagovne znamke z druzbeno odgovorno podlago. Milenijcem je
tako odgovornost do druzbe (ocena o pomembnosti dejavnikov, ki vlivajo na nakup) krepko
pred kakovostjo, ceno in poreklom (Anderson, Dahlquist & Garver, 2018).

Razlike med milenijci in generacijo X

Pri prepoznavi potrebe je razlika med generacijama ta, da so udelezenke generacije X
izpostavile, da vzamejo slovensko vino tudi na potovanja in dopust, medtem ko milenijci
tega niso omenili, ampak radi poskusijo lokalna vina tudi v tujini. Ta pojav bi lahko podprli
z raziskavo Higginsa, ki pravi, da gre pri milenijcih za generacijo, ki $e razvija svoj vinski
okus (Higgins & McGarry Wolf, 2016).

Raziskava Gonga in sodelavcev je pokazala, da je generacija milenijcev motivirana za
iskanje informacij in povratnih informacij o izdelkih in storitvah pred nakupi, da uporabljajo
ve¢ podatkov o blagovnih znamkah na socialnem omrezju (Facebook) ter ve¢ elektronskih
napotitev za promocije in popuste za nakupe kot pa generacija X (Gong in drugi, 2018). Tudi
v moji raziskavi sta dva anketirana milenijca razlozila, da pred nakupom obvezno preverita
vino preko aplikacije Vivino, preverita oceno, komentarje in njihovo Stevilo, ter osebe, Ki S0
to vino komentirale in ocenile, med tem ko starejSa generacija X te aplikacije ne pozna in
je ne uporablja. Tisti milenijci, katere vino bolj zanima, spremljajo revije o vinu in dolo¢ene
vinske kleti preko druZabnih omreZij, kot je na primer Instagram.

Na vprasanje, katero vino najraje pijete, je bil prvi odgovor pri vseh udelezencih generacije
X odgovor: slovensko, medtem ko so udelezeni milenijci zaceli nastevanjem vrste ali sorte
vina. Raziskava je pokazala, da je milenijcem pomemben izvor in radi podpirajo domace
lokalne pridelovalce. Podpora lokalnim pridelovalcem in pomembnost vpliva odgovornega
ravnanja pri pridelavi in prodaji je bila veliko bolj izraZzena pri skupini milenijcev, kar
potrjuje tudi raziskava Andersona in sodelavcev, kjer navajajo, da milenijci cenijo druzbeno
odgovorna podjetja bolj kot generacija X. Velika ve¢ina milenijcev naj bi bila v primerjavi
z generacijo X pripravljena placati ve¢ za izdelke in blagovne znamke, ki imajo druzbeno
odgovorno podlago (Anderson, Dahlquist, Garver, 2018).
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StarejSa generacija je izpostavila, da bi jim v ve¢ji trgovini prav prisel kaksen vinski
svetovalec. Mladi tega niso tega posebej izpostavili. Tisti milenijci, katerim vino veé
pomeni, si namre¢ pomagajo z aplikacijo Vivino, pois¢ejo informacije na spletu ali gredo po
nasvet v vinoteko. Da je generacija milenijcev bolj motivirana za iskanje informacij in
povratnih informacij o izdlekih in storitvah pred nakupi, potrjuje tudi raziskava Gonga in
sodelavcev (Gong, Ramkisson, Greenwood in Hoyte, 2018).

Tudi udeleZenke generacije X, tako kot milenijci, uzivajo vino ob vecerih, s prijatelji, ob
branju knjige, na praznovanjih, dopustu. Tudi generaciji X vino pomeni sproscanje in
druZenje. Na druzabni in filozofski vidik pri percepciji milenijcev do vina se osredotoca tudi
mednarodna raziskava (Spielmann, Babin in Verghote, 2016), ki potrjuje, da milenijci
ocenjujejo vina glede na dimenzijo druzabnosti.

Obema generacijama je pomemben dejavnik pri odloc¢itvi interpretacija vina. Oboji
priznavajo, da jih zgodba dodatno pritegne k nakupu, vino s posebno zgodbo kupijo iz
radovednosti, da poskusijo nekaj novega. Oboji v vinu $e bolj uzivajo, kadar poznajo
njegovo zgodbo in nacin pridelave.

Obe generaciji sta izpostavili, da je pomemben dejavnik pri nakupu etiketa oziroma celostna
podoba. Raziskava Lategana in sodelavcev navaja da je za milenijce pomebna kakovost
spletne strani ponudnikov vina in vrednotenje lastniStva blagovne znamke, ki vodita k
poveCanemu zaupanju ob obisku vinske kleti (Lategan, Pentz in du Preez, 2017). Da
milenijci veéjo pomebnost pripisujejo privlatnemu videzu, osebnemu priporocilu in
promociji vina v trgovini, navaja tudi raziskava Chrysocha in sodelavcev. Med tem ko
starejSe generacije dajjejo veCjo pozornost tistemu, kar so prebrali ter vrsti grozdja
(Chrysochou, Krystallis, Mocanu in Lewis 2012).

Nakupno obnaSanje je zelo odvisno tudi od kupne moc¢i posameznika, razlike so vidne Ze
znotraj samih skupin, tako med udelezenci milenijcev kot med udeleZenci generacije X. Ze
med samo diskusijo je postajalo razvidno, da so posamezniki z ve¢jo kupno mocjo
pripravljeni odSteti ve¢ za vino in so tudi boljsi v poznavanju draZjih in tujih vin.

Zato, kot sem Ze zapisala v teoreti¢nem delu, ne glede na Stevilne raziskave o milenijcih in
drugih generacijah menim, da je pri vseh vzor¢nih primerjavah nakupnega vedenja in/ali
moc¢i med generacijo milenijcev in generacijo X, kot tudi pri drugih generacijah, potrebna
velika mera previdnosti pri razlagi ali interpretaciji podatkov, saj se vzroki za razlike lahko
skrivajo drugje (na primer v demografiji ali pa v individualnih dohodkih - kupni moc¢i).

6.2 Priporodila za prakso

Za trznike in pridelovalce slovenskih vin predstavlja veliko prednost in priloznost to, da
mladi in tudi pripadniki generacije X prefererirajo slovenska vina pred tujimi.
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V promocijo je smiselno vklju€iti degustacijo vina, zazeljena je prisotnost na razli¢nih
druzabnih in kulturnih dogodkih, ni nujno, da je dogodek povezan direktno s promocijo vina,
saj po raziskavah sode¢ anketiranci izbirajo vino na podlagi predhodnih izkuSenj. Pomemben
je tudi odnos vinarja, da zna svoje vino dobro predstaviti in utemeljiti, v ¢em je drugacen od
drugih in koliko truda je vlozil v to, kar predstavlja. Kadar porabniki poznajo interpretacijo
vina, le-to drugace dojemajo in v njem bolj uZzivajo ter se hitreje odlo¢ijo za nakup.

Poleg interpretacije vina pa je pomembna tudi embalaza, anketiranci so omenili, da jim vino
predstavlja dozivetje, zato je zelo pomembna celostna podoba in ne samo vsebina.
Udelezenci anketiranja (v obeh generacijah) so veckrat ponovili, da je pomembna celostna
podoba, cel paket, in da sama vsebina — sama kakovost vina ni dovolj. Svojo kakovost
morajo predstaviti tudi na etiketi. Etiketa je njihov znak, ki jih predstavlja, saj anketiranci
kakovost vina sodijo po izgledu etikete. Iz etikete in celostne podobe steklenice mora biti
razvidno, da je bil v razvoj in izdelavo etikete vlozen trud. Kupci imajo radi lepe elegantne
etikete s Cistim dizajnom. Ena od anketirank predlaga, da bi ji bilo vSe¢, ¢e bi na etiketo
dodali opis, kaksen je okus vina, razlago vinske cvetice in h katerim jedem se priporoca to
vino. Opis vina in nacin pridelave vina lahko ob pomanjkanju prostora na etiketi vinarji
predstavijo v obliki QR kode, Ki jo natisnejo na etiketo.

Pomembna je tudi promocija vin na druzabnih omrezjih, predvsem ¢e zelijo doseci
generacijo milenijcev. Za vinske kleti, ki imajo ve¢jo koli¢ino vina, je priporocljivo, da se
povezejo in sodelujejo z znanimi blogerji in influencerji, kateri bodo objavili slike in
komentar na druzabnih omreZjih, kot je na primer Instagram. S takSnim spletnim
marketingom za mlade bodo prisli v stik z mlajSo populacijo in jih preko blogerjev in
influencerjev navdusili ter dosegli, da se bo govorilo o njih in njihovem produktu.

Vinarji naj vina ne prodajajo pod ceno, vsi udeleZenci, tako mlajsi kot starejsi, so navedli,
da vina v trgovini pod dva evra ne bi nikoli kupili, saj jim to vzbuja dvom v kakovost samega
vina, zato morajo biti vinarji in njihovi trzniki previdni pri postavljanju cen.

V fokusni skupini starej$e generacije so udelezenke tudi izpostavile, da bi bilo zaZeljeno, ¢e
bi v ve¢jih nakupovalnih centrih s §iroko vinsko ponudbo imeli na tem oddelku tudi vinskega
svetovalca, kateri bi jim svetoval pri izbiri. Nasvet vinskega svetovalca bi jim posebej prav
prisel, kadar ne bi imeli na voljo Zeljenega vina, in bi jim svetovalec ponudil ustrezno
zamenjavo.

6.3 Priporo¢ila za nadaljnje raziskave

Raziskovalcem bi priporocila, da se raziskovanje nakupnega obnasanja na primeru potrosnje
vina raz§iri $e na ostale generacije, poleg milenijcev $e na generacijo X ter generacijo otroci
blaginje. Za generacijo milenijcev prihaja nova generacija Z, generacija, ki je v internet in
digitalno tehnologijo vpeta ze od rojstva in sveta brez mobilnih telefonov in ra¢unalnikov
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ter interneta sploh ne pozna. Generacija Z Se odrasca, kar pomeni, da lastnosti te generacije
Se niso raziskane in bodo predmet prihodnjih raziskav.

Za zajem veljega vzorca bi priporocila kvantitativno metodo, v Kateri bi sodelovalo ve¢
udeleZencev. Zbrane podatke se nato statisticno analizira, kar pomeni, da se rezultate lahko
posplosi na SirSo populacijo. Priporo¢am, da se pred kvantitativno raziskavo kljub vsemu
izvede tudi kvalitativna, za boljSo pripravo anketnega vprasalnika. Najboljsa bi bila tako
kombinacija kvalitativne in kvantitativne metode.

Fokusne skupine bi bilo priporo¢ljivo izvesti v vseh slovenskih regijah, saj prihaja do razlik
v preferenci sort in zvrsti vin med razlicnimi regijami. Na nakupno obnaSanje vpliva tudi
okolje in lokalne zvrsti ali sorte vina.

Raziskavo bi bilo poleg kvantitativne metode dobro podpreti $e z drugimi metodami, kot je
na primer eksperimentalno opazovanje strank na prodajnih mestih z vinom, Kjer se opazuje,
kaj gledajo, na kaj so pozorni, ko izbirajo, kaj vse vpliva na njihovo konéno odlo¢itev, ali
preberejo etiketo, primerjajo steklenice med sabo, koliko ¢asa porabijo za izbiranje in nakup.
Nadgraditev eksperimentalnega opazovanja bi bili Se poglobljeni intervjuji z opazovanimi
potro$niki takoj po nakupu izbranega vina. Smiselno bi bilo tudi anektiranje vinarjev, ali oni
opazijo razliko med potrosniki glede na pripadnost generacijam.

6.4 Omejitve raziskave

Ze sama izbira in izvedba metode fokusnih skupin predstavlja omejitve pri raziskovanju, saj
ima fokusna skupina kar nekaj slabosti. Prva slabost je ta da, se ugotovitev ne da posplositi
na §irSo populacijo, saj gre za premajhen vzorec, v katerem enote niso statisticno izbrane in
analizirane. Raziskava je bila izvedena na vzorcu 16 sodelujoc¢ih milenijcev, zato rezultatov
raziskave ne moremo posplositi na celotno populacijo, saj gre za premajhen vzorec.
Omejitev predstavlja tudi starostni razpon med samimi milenijci, ki je velik (rojeni med 1980
in 2000). Ena izmed omejitev je tudi ta, da so fokusne skupine neuravnotezene po spolu, saj
med udelezenci raziskave prevladujejo zenske. Na rezultate je lahko vplivala tudi motivacija
in razli¢na zbranost sodelujoc¢ih. V primeru nezbranosti sodelujo¢i poda kratek odgovor in
ne nadaljuje z utemeljitvijo in razlago svojega odgovora. Poleg tega analiza temelji na
raziskovalCevi interpretaciji zbranih podatkov, zato se lahko pri razlagi rezultatov pojavi
subjektivnost.

SKLEP

Zivljenje v razli¢nih slovenskih pokrajinah temelji na kulturi vina. Dasmo Slovenci z vinom
nelocljivo povezani, se kaze tudi v nasi himni (Zdravljica) in Se dandanes imamo vrsto
prireditev, povezanih z vinom - od druzinsko usmerjenih praznovanj, javnih prireditev,
turisticnih  kulinari¢no-vinskih akcij, nenazadnje tudi dogodkov v vinskih kleteh
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pridelovalcev. Zato me je zanimalo, kaksen odnos do vina gojijo danes slovenski milenijci,
kaks$no je njihovo nakupno obnasanje na primeru potro$nje vina in ali so kak$ne razlike v
primerjavi s starejSo generacijo X.

Glavni cilj magistrske naloge je bil ugotoviti nakupno obnasanje milenijcev na primeru
potro$nje vina v Sloveniji. Zanimalo me je, kak$ne so njihove navade, kdaj zaznajo potrebo,
¢e in kje iS¢ejo informacije, kako ocenjujejo nakupne alternative, kako se odlocajo v fazi
nakupa, kateri dejavniki najbolj vplivajo na nakup in kakSno je njihovo ponakupno
obnasanje, ter ali se pri tem razlikujejo od generacije X.

Rezultati raziskave so pokazali, da je slovenskim milenijcem blizu sredozemski slog pitja
vina, kar pomeni da ga povezujejo z druzenjem s prijatelji, da jim pomeni sproscanje in
nagrado. Za vino pravijo, da daje druZenju neko dodano vrednost. Nekaterim milenijcem je
vino kot obred, prijeten zakljucek dneva, ostale asociacije, ki so jih $e nasteli, pa so bile Se:
mirnost, sladica, priboljsek, razvajanje, nekateri pa ga predstavijo kot neke vrste hobi.

Raziskava z metodo fokusne skupine mi je podala odgovore na moje glavno raziskovalno
vprasanje. Raziskava je pokazala, da milenijci kupujejo vino razli¢no pogosto, odvisno od
potreb in Stevila zabav. Cena za nakup vina giblje giblje od 5 do 15 EUR,; ¢e gre za posebno
interpretacijo vina in jih le-ta preprica, so nekateri pripravljeni za steklenico odsteti tudi do
100 EUR. Veéinoma kupujejo vino v trgovinah z zivili in pri lokalnem vinarju. Nakup vina
jim predstavlja pomembnejso odlocitev, ki traja v povpre¢ju 5 minut, lahko tudi od 15 do 30 minut.

Pomemben dejavnik pri nakupnem odlocanju jim je interpretacija vina, saj jih le-ta dodatno
pritegne k nakupu, oziroma se prej odlocijo za nakup in so pripravljeni za vino odsteti vec,
¢e poznajo njegovo zgodbo. Ena izmed ugotovitev je tudi, da udelezenci $e bolj uzivajo v
izbranem vinu, kadar zgodbo poznajo, kot ¢e je ne bi poznali. Poleg zgodbe pa jim je
pomemben tudi izvor in poreklo. V vecini primerov najraje nakupujejo slovensko vino,
poleg tega, da je slovensko, jim je pomembno tudi, iz katere regije prihaja. Radi podpirajo
lokalne in domace pridelovalce, saj jim je vSe¢ obcutek, da podpirajo domaco in lokalno
pridelavo. Ce je zadaj neka druzinska zgodba, se jim zdi, da potem z nakupom njihovega
vina dajejo dodatno priznanje njihovemu delu in zgodbi.

Eden izmed pomebnih dejavnikov, ki vplivajo na nakup, je embalaza. Milenijci menijo, da
vino spada v steklenico in niso naklonjeni plasti¢nim ali drugim vrstam embalaze. Prav tako
niso naklonjeni trgovinskim znamkam vina, z dvomom zaznavajo tudi cenejSa vina pod
dvema ali tremi evri, in je velika verjetnost, da taksnega vina ne bi kupili, saj dvomijo o
njegovi kakovosti in nacinu pridelave.

Ugotavljam, da sta milenijcem etiketa in embalaza zelo pomembna dejavnika, veckrat so
poudarili, kako je pomembna celostna podoba, zato mora etiketa odrazati premisljenost in
trud, ki sta bila vloZena v razvoj in nastanek etikete. Milenijci priznavajo da so vizualni tipi,
in da mogoce v nekaterih primerih, posebej ¢e nakupujejo vino za darilo, vizualna podoba
pri izbiri prevlada nad kakovostjo.
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Tako kot v drugih raziskavah se je tudi tu pokazalo, da je za milenijce kot tudi za generacijo
X pomembno, da so vino ze poskusili in da ga poznajo. Priporocilo prijateljev jim je
pomembno, vendar pa upostevajo mnenje le v primeru, ¢e tej osebi zaupajo da je poznavalec
vina. Pomembna jim je tudi prisotnost in promocija na druzbenih omrezjih.

Tako milenijcem kot generaciji X nakup vina v primerjavi z ostalimi zivili predstavlja
pomembnejSo in zahtevnejSo izbiro. Zato si veCina udelezencev v trgovini vzame v
povpreéju pet minut za izbiro in nakup steklenice, véasih pa nakup traja tudi od 15 do 45
minut. Radi raziskujejo in pregledajo celotno vinsko ponudbo, posebej na kaksni posebni
promociji.

Omejitve pri raziskovanju predstavlja izvedba metode fokusnih skupin. Slabost te metode
je, da se ugotovitev ne da posplositi na SirSo populacijo, saj gre za premajhen vzorec, v
katerem enote niso statisti¢no izbrane in analizirane.

Nakupno obnasanje je odvisno tudi od kupne moci posameznika, razlike so bile vidne Ze
znotraj samih skupin, tako med udelezenci skupine milenijcev, kot med udeleZenci
generacije X. Ne glede na obstojece raziskave o milenijcih in drugih generacijah menim, da
se je pri vseh vzorénih primerjavah nakupnega vedenja in/ali mo¢i med generacijo
milenijcev in generacijo X, kot tudi pri drugih generacijah potrebno zavedati, da se vzroki
za razlike lahko skrivajo tudi drugje (na primer v demografiji ali pa v individualnih dohodkih
- kupni moci kupcev). Nenazadnje je obnasanje potrosnikov pri nakupovanju vina, prav tako
kot tudi pri nakupovanju ostalih izdelkov, rezultat interakcije in vpliva razli¢nih dejavnikov,
npr. gospodarskih, geografskih, socialnih in psiholoskih.
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PRILOGE






Priloga 1: Vprasalnik za fokusno skupino

— Predstavitev udeleZencev, ime, starost (letnica), izobrazba, status (zaposlen, Student,
brezposeln)

Prepoznava potrebe:

— Kako pogosto kupujete vino?

— Kje po navadi nakupujete vino?

— Koliko, v kaksnih koli¢inah?

— Koliko obic¢ajno porabite za nakup ene steklenice vina?

— Kdaj in zakaj se odlocite za nakup vina?

—  Ob kaksni priloZnosti, s kakSnim namenom kupujete vino? (za sebe, za darilo... )

— Kako se razlikuje proces odloc¢anja, ko nakupujete za sebe ali za darilo? Je kak$na
razlika? Kaksno vino kupite sebi, kaks$no za darilo? Na kaj gledate takrat?

— Kje po navadi uzivate vino?

— Kaj vam vino pomeni?

— Katero vino imate najraje?

— Katero je vase najljubse vino? Zakaj?

— Kaj pa ozadje vina? Zgodba?

— 'V kaksni situaciji kupite slovensko vino?

— Kupujete slovenska vina? Zakaj?

— Kaks$no mnenje imate o slovenskih vinih?

— Ali obi¢ajno nakupujete Ze preizkuSena vina ali raje eksperimentirate? Boste
eksperimentirali tudi ko nakupujete za darilo?

— Katerega vina ne bi kupili?

Zadnji nakup vina:

— Kdaj in kje ste nazadnje kupili vino?
— ZakakSen namen ste ga kupili?

— Katero vino ste kupili?

— Zakaj ste izbrali to vino?

— Ste bili z njim zadovoljni? Zakaj?

Iskanje informacij o vinu:

— Al pred nakupom vina poiscete informacije?

— Kje jih poiscete?

— Koliko ¢asa namenite za iskanje informacij?

— Ali kdaj prebirate kritike in ocene vin, vinske revije, priporocila kritikov? Ce da, kje
najdete te informacije?

— Se udelezujete vinskih festivalov, izobrazevanj, prireditev?

— Se radi 0 vinu pogovarjate s prijatelji?



Izbira vina v prodajalni:

— Kje po navadi nakupujete vino? Je to osebno pri vinarju, klet, trgovina, vinoteka?

— Raje izbirate med slovenskimi ali tujimi vini?

— Kaj najprej pogledate, ko izbirate vino?

— Kateri dejavnik vam je najpomembnejsi pri nakupu vina? Na katere dejavnike ste
pozorni, ko nakupujete vino? (cena, vrsta (belo/rdee/penina), sorta, letnik, etiketa,
zamasek, embalaza itd.)

— Kdo lahko vpliva na vaso odlocitev? (npr.: priporocilo prijatelja, ocena na TripAdviserju,
Vivino, nagrade/priznanja)

— Kako vpliva na nakup vina oblika steklenice? (dizajn, prostornina..)

— Kako vpliva na nakup vina oblika zamaska?

— Kako vpliva na nakup vina etiketa?

— Katero vino po navadi nakupujete? Slovensko ali tuje? Rdece, belo, penine?

— Kako pomemben vam je izvor?

Ponakupno obnaSanje:

— Kako bi v povprecju ocenili svoje zadovoljstvo z vini, ki ste jih do sedaj kupili? Kaksne
izku$nje ste imeli?

— Kaj storite, ¢e ste zadovoljni z izbiro vina?

— Kaj storite, ¢e niste zadovoljni z izbiro vina?

Sklep:

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



Priloga 2: Zapis druge fokusne skupine milenijci
Prepoznava potrebe:

M: Kako pogosto kupujete vino?

Udelezenec 8: Ne vem, enkrat na mesec.

Udelezenec 9: Trikrat na mesec buteljka pa nekajkrat v gostilni si naro¢im kozarec vina.
Udelezenec 10: Enkrat na dva meseca, ker ga imamo doma zadosti.

Udelezenec 7: Odvisno, ¢e so zurke, kupim vsak vikend, pa v gostilni.

Udelezenec 6: Jaz tudi kupim za darilo pa v gostilni, ko sem, naro¢im kozarec.

Udelezenec 11: Jaz recimo vzamem 6 buteljk, to so nad 7 evrov, recimo enkrat na mesec,
jih vzamem ve¢ ko 6, 8, ampak spet odvisno od zurke, vzamem pa razli¢ne sorte.

M: Kje po navadi nakupujete vino?

UdeleZenec 10: Spar

UdelezZenec 9: V trgovini, navadni.

Udelezenec 8: Ja v navadni trgovini, poleg zivil vzamem $e to.

UdeleZenec 6: Spar in podobne trgovine.

Udelezenec 7: Trgovine in v gostilni za Sankom.

UdelezZenec 11: Jaz pa hodim Kk vinarju, grem osebno do njega, v trgovini mogoce nekajkrat
na leto.

UdelezZenec 7: V bistvu se tudi jaz zmenim, ja, pa naro¢im komu, da mi prinese pet litrov od
vinarja, ¢e je kak$na velika Zurka, vsake dva meseca recimo. Ali pa e je kak rojstni dan ali
kaj takega, potem gremo po ovcke. To je petlitrni box. Plasti¢ni sod€ek, petlitrna kantica. To
je za zurke, ko rabi§ vecjo kolicino.

Udelezenec 11: Ja, jaz tudi ne vem, ¢e sem $el Se kdaj kupit vino v trgovino za zurke. To
grem vedno K vinarju iskat.

M: Kaj pa ¢e kupujete vino za darilo, kje ga kupite?

UdelezZenec 11: Isto. Pri vinarju.

Udelezenec 7: To pa gres v trgovino, zdaj ¢e kupujes za zensko, kupi$ neki sladkega, to gres
v trgovino, ne grem K vinarju.

UdeleZenec 9: Odvisno, za koga kupujem.

Udelezenec 11: Jaz grem pa tudi k vinarju za darilo, jaz ze v naprej malo planiram, da
verjetno bo kaksen rojstni dan, pa si ve¢ nabavim. Pa¢ par fla§ vzamem, za katere vem, da
jih bom imel za darila, ko so tudi cenovno malo visje, to pomeni od 18 evrov plus. Ce pa
vzamem tako za zvecer za vecerjo, pa vzamem flaso za 5, 7 evrov.

Udelezenec 10: Ja jaz sem tudi zadnji¢ kupil 3, 4 flaSe za darilo.

M: Koliko pa ostali porabite za nakup steklenice?
Udelezenec 6: Jaz do deset evrov.

Udelezenec 7: Ja, jaz tudi tam do deset.

Udelezenec 10: Jaz 6, 7, 8 evrov.



Udelezenec 9: Odvisno, od katere kleti vzamem, ampak ve¢inoma okoli 7 evrov.
Udelezenec 8: Ja odvisno, ali kupujes za sebe ali za Zurko.

M: Kaksna je ta razlika?

Udelezenec 8: Za sebe vzamem boljse.

UdeleZenec 9: Ce kupujes za sebe, da bos spil zvecer, pol vzame§ malo boljse, bos dal tudi
10 evrov za flaso, ¢e pa vzames za zurko, kjer bodo vecje koli¢ine, pa ne vzames ravno tega
za 10 evrov.

Udelezenec 6: Ali pa, ¢e kupi§ za kuhat vino, je tudi vseeno, kaj vzames, vzames cenejSe za
3evre.

Udelezenec 8: Ja, se strinjam.

Udelezenec 7: Ja, saj za zurke kupi$ pri vinarju v petlitrni posodi in das ne vem 7 evrov za
5 litrov.

M: Kaj pa, ko kupujete za darilo?

UdeleZenec 8: Jaz dam potem $e malo ve¢, kot pa dam zase.

UdeleZenec 6: Jaz Se vedno ne bi dala vec kot 10.

Udelezenec 9: Do deset evrov dobi$ kar dobro vino.

UdelezZenec 10: Zdaj, da je res posebna priloznost, bi dal ve¢.

Udelezenec 7: Jaz tudi nekaj takega, do deset evrov.

Udelezenec 11: Jaz vec, tam recimo od 10 do 20, spet odvisno, za koga je, od priloZnosti,
zdaj ¢e das nekomu, ki se spozna na vino, das malo boljSe, lahko tudi 20 plus, ¢e ne pa tam
od 10 do 18, odvisno, kak ljubitelj vina je. Ce je ljubitelj srednja re¢, mu da$ pa¢ srednjo re¢.

M: Se pravi se za nekoga, Ki se spozna na vina, $e bolj potrudis, pozanimas, poisces
kako posebno vino?

Udelezenec 11: Ma tisti, ki se spozna, ga ze poznam, pa¢ ze vem, kaj bom vzel, kaj pije. Pa
imam te svoje vinarje, ki jih tudi poznam.

M: Se pravi, kaj bi rekli, ob kaksni priloZnosti kupite vino, zakaj ga kupite?
Udelezenec 8: Ko nam zapaSe, za ob vecerih, za h kosilu, za darilo, ko naredim izpit.
Udelezenec 9: Ja enako.

Udelezenec 6: Ja, za sebe, za darilo.

Udelezenec 7: Ja pa za zurke, darila, pa za ob kosilu. Mi tudi, ko gremo na malico, si
naroc¢imo en deci.

Udelezenec 11: Ja, tudi jaz naro¢im ob kosilu.

Udelezenec 10: Ja, za sebe, za darila.

M: Kje po navadi uZivate vino?

Udelezenec 7: V gostilni.

UdeleZenec 6 & Udelezenec 8: Doma, na zurkah, ob kosilu.
UdeleZenec 9: Doma ob vecerih, preden grem spat.
Udelezenec 11: Doma, na zurki, gostilni, kleti.



Udelezenec 10: Ob vecerih, kosilo, v zidanici, gostilni.

M: katero vino vam je najljubSe?

Udelezenec 8: Sladko.

Udelezenec 9: Kerner ali pa traminec, mora biti sladko.

Udelezenec 10: Kerner, sladko.

Udelezenec 11: A meni pa ne sladko, bolj suho, polsuho.

Udelezenec 7: Ja odvisno, zdaj Ce si ti na enem Zuru in da pije$ samo zato, da pijes, ne bos
pil sladkega, zato ker te bo bolela glava.

Udelezenec 11: To je res, in jaz veC kot pol kozarca ga nebi mogel spit.

Udelezenec 10: Ja, ¢e bi veliko muskata spil, bi te bolela.

Udelezenec 7: Zdaj h kosilu pa pase rdeée vino, vsaj meni.

Udelezenec 11: Ja, pri ribjih jedeh, pa pasti in to, paSe belo. Pri mesnih jedeh pase rdece.
Zdaj ¢e imas barikirano, vec¢ kot dva kozarca ne vem, je malo ljudi, ki tako spije barik, ¢e ne
pa rdece, ki ni barikirano. Sladko vino gre pa k sladicam, tako kozaréek dva. Zdaj za punce
pa vem, da rumeni muskat ni problem, liter na glavo (smeh).

M: Kaj vam pa vino pomeni, kaj bi rekli? Se radi o njem pogovarjate?

UdeleZenec 8: Meni to predstavlja kot neko sprostitev, neko razvajanje.

Udelezenec 6: Meni je to kot sladica, kot neko razvajanje, ja.

Udelezenec 9: Sladica, uzivanje.

Udelezenec 10: UZivanje, sprostitev.

Udelezenec 7: Ne vem, nek strokovnjak ravno nisem, ne vem, kaj bi rekel, ampak drugace
sprostitev, ja.

UdeleZenec 11: Jaz se rad pogovarjam o vinu. Mislim, da jaz vsako vino, ki ga probam, rad
vpraSam, koliko ¢asa se staralo, pac¢ tako se malo pogovarjas, pa¢ spet odvisno, s kom si, pa
pyes.

M: Koliko vam je pa pomembna zgodba, ozadje vina, kako je bilo narejeno itd.?
Udelezenec 7: Veliko, zdaj tudi odvisno, kje ga pijes.

UdeleZenec 10: Je pomembna, ja.

Udelezenec 6: Odvisno, ¢e gres na degustacijo, potem ja, ¢e gres na zurko, ti je vseeno.
Udelezenec 9: Odvisno, kje ga pijes, ¢e ga sam doma, potem mi ni toliko pomembno, ne
bom $la guglat, kaj zdaj pijem, Ce si pa recimo ne vem na degustaciji, v kleti, potem pa ja.
Udelezenec 10: Zdaj ¢e na etiketi pise since 2016, si misli§ mogoce je zani¢, ¢e bo pisalo
since 1600 ali whatever, bo najbrz boljse.

Udelezenec 8: A, dobro sam tega ne bos§ v Sparu dobil.

Udelezenec 11: Ma ja, dobro, jaz sem po letnikih videl razliko, sem ga vzel 2017, 2015, je
bilo bolj slabo, 2013 je bilo spet dobro. Mislim, jaz sem pac videl razliko, je bilo kar opazno.
Udelezenec 8: Jaz bi se pa¢ pozanimala, ¢e bi §la na neko degustacijo, da bi bil to res kot
nek 'event'.

Udelezenec 6: Ja, da te nekdo vodi.

Udelezenec 9: Ja, pa da ti nekdo vse predstavi, itak da ti je fajn.



Udelezenec 6: Pa da ti vse pove, kaj okusas, kaj ¢utis, kaj vonjas, kako je nastalo, a je kakSna
posebnost, ne vem, ta postopek za pridelavo.

Udelezenec 8: Fajn je, da si vzames prav Cas za to.

Udelezenec 7: Na degustacijah je to res pomembno, pa fajn je, Ce ti znajo vse razlozit.

M: Kaksno mnenje pa imate o slovenskih vinih?

VSI: Dobro.

Udelezenec 11: Ja, ¢e gledamo, da so se Brici uvrstili med deset najboljsih na svetu.
Udelezenec 8: Po moje da tega, ko ga res gojijo, delajo to z uzitkom, ve¢inoma ga majo v
manjSem obsegu in ga zato bolj cenijo kot pa neka masovna.

Udelezenec 6: Ja, bolj imamo lokalno, nimamo zdaj nekega velikega masovnega, ne vem
koliko tega.

M: Kupujete slovensko vino?

VSI: Ja.

Udelezenec 6: Saj nac¢eloma ne kupujem drugega vina.

Udelezenec 7: Ja jaz tudi ne, vecino slovensko.

Udelezenec 10: Slovensko, imamo tudi domace.

Udelezenec 9: Samo slovensko.

UdelezZenec 11: Ja slovensko, samo dobro imajo tudi Italijani dobro, tako da tudi italijansko.
Udelezenec 7: Aja, pa ¢e grem tako kam v tujino, vedno poskusim kak$no njihovo vino.
UdeleZenec 6: U, ja pa res, to ¢e kam grem, vedno poskusim njihovo vino, ja.

Udelezenec 8: Jaz pa vedno nafeloma slovensko, ne vem, ¢e sem kdaj katerega drugega

gledala.

M: Ali po navadi kupujete preizkuSena vina, ki jih Ze poznate, ali radi tudi
eksperimentirate z novimi?

Udelezenec 6: Ce gre§ v trgovino, po navadi kupis to, kar pozna$, zdaj e gres pa na
degustacije, pa probas nekaj novega.

Udelezenec 9: Ja, jaz tudi delam na tak nacin.

UdelezZenec 7: Ja, jaz bi se tudi strinjal.

UdelezZenec 10: Tudi jaz.

Udelezenec 8: Jaz ¢e bi v trgovini kupila novo nepoznano vino, bi obvezno zraven kupila Se
neko, ki ga poznam, 'just in case’, da ve$ da imas, ¢e sluc¢ajno ne bi bilo dobro, da imas nekaj,
kar ves, da je dobro.

Udelezenec 11: Ponavadi se eksperimentira na degustacijah, pac¢ da tam probas.
Udelezenec 9: Ali pa v gostilni, ko je samo en kozarec, pa tisti kozarec ze spijes, ve¢ pa ne.
Udelezenec 6: Ja, v gostilni lahko probas nekaj novega, ko je samo kozarec.

Udelezenec 7: Ja, ampak Se tisto ti je po navadi kdo priporocil.

Udelezenec 9: Ja tudi to je res, pa¢ bos vprasal.

Udelezenec 8: Ja, samo, ¢e pa kupi$ celo buteljko, bo$ pa nekaj, kar poznas, kar je ze
preizkuseno.



M: Ali je kakSna razlika, ko nakupujete za darilo, boste kupili preizkuseno vino ali
boste za darilo zbrali neko novo, ki ga niste Se poskusili?

Udelezenec 9: Preizkuseno, po navadi kupim tistega, za katerega vem, da je dober.
Udelezenec 6: Ja, jaz tudi preizkuseno.

UdeleZenec 10: PreizkuSeno.

Udelezenec 7: Jaz osebno vedno pogledam ceno, da je malo visje, ker se toliko ne spoznam,
pa da lepo izgleda.

M: Kaj pa za sebe, eksperimentirate ali preizkuseno?

Udelezenec 8: Jaz bi v obeh primerih preizkuseno.

UdelezZenec 9: PreizkuSeno.

Udelezenec 6: Ja, zdaj odvisno, recimo ¢e pijem muskat, bom pac poskusila zdaj Se muskat
od katerega drugega vinarja, ampak ostajam znotraj sorte. Za darilo pa tudi potem vzame$
npr. muskat, pa vzames od katerega drugega vinarja, ki je mogoce visji cenovni razred, kot
ga ti pijes.

Udelezenec 8: Ja, to je tudi res.

UdelezZenec 9: Ja, jaz bi tudi tako, samo sorta pa obvezno preizkusena.

M: Katerega vina pa ne bi nikoli kupili?

Udelezenec 6: Jaz ne bi tistega npr. Mercatorjevega, pac te trgovinske znamke, namizno
vino, tretja klasa, v plasti¢ni embalazi.

Udelezenec 10: Cvicka.

UdeleZenec 7: Jaz recimo cvicka ne bi nikoli kupil.

VSI: Jaz tudi ne.

M: Zakaj ne?
UdeleZenec 7: Ne vem, zato ker mi je prekislo.
UdeleZenec 11: Ja, jaz bi ga tudi pil, ¢e res ne bi bilo drugega alkohola.

M: V redu, kaj je Se kaj takega, kar bi vas zmotilo, odvrnilo od nakupa?

UdeleZenec 8: Recimo, ¢e bi bila cena zelo nizka, bi si mislila, 0joj, to je kar nekaj, bi me
odbilo takoj.

UdelezZenec 10: To odbije.

Udelezenec 7: Prenizka cena.

Udelezenec 9: To Ze ve$ da ni najboljSe, ali pa neko makedonsko, ne vem.

UdeleZenec 6:Ali pa neko ful eksoti¢no vino, da ti ni logi¢no, ne vem, vino iz Anglije, to ves
da tu neki ne gre, ali pa Ce bi bilo, ne vem, iz Norveske.

Udelezenec 7: Ali pa v tetrapaku, to tudi ne gre.

Udelezenec 8&9: U, to tudi ne.

Udelezenec 11:Ja, ampak ves, da zdaj veliko vinarjev to dela, da daje vino v tetrapak, ker
kao dlje ¢asa obstoji.

Udelezenec 10: Verjamem, ker ni zraka, to je v redu, samo zgleda pa ne, hecno zgleda.
Udelezenec 11: Ja, to je pa res.



Udelezenec 10: Mislim tako ceneno zgleda.

Udelezenec 7: Ja, sej to, ceneno zgleda, ni ravno, da te pritegne.

Udelezenec 11: Samo mora$ vedeti, da jih kar dosti to dela, tudi priznani vinarji.
Udelezenec 10: Ja samo potem bi moralo biti dizajnersko ful dobro pa lepo narejeno,
drugace.

M: Kaj pa v plo¢evinki?

Udelezenec 7: Kaj, a to obstaja?

Udelezenec 11: Vino v plo¢evinki?

Udelezenec 10: Je ja, sem videl.

Udelezenec 9: Sem videla ja, Spricer od janzevca sem videla, sam jaz to ne bi, piva je za v
plocevinko.

Udelezenec 11: Ma ne kje, Se piva v plocevinki mi ni dobra.

M: Potem ne bi kupili?

VSI: Neee.

Udelezenec 6: Tudi v plastenki mi je ¢udno, mi ni vsec.

Udelezenec 7: Zato, ker mi smo ful navajeni, da Ce ti zdaj kupis vino, eno vino tako za spit,
ti da v plastenki, tisto zdaj ne more$ vedet, najbrz ni neki kvalitetno, ker v plastiki po navadi
niso kvalitetne stvari, in to kupi$ tako, da se napijes, ampak ¢e se ga ho¢em napit, bom Sel
direkt do vinarja in za isti denar dobil kvalitetno vino.

UdelezZenec 11: Pa $e direkt iz soda ti natoci.

UdelezZenec 7: Ker tisto v plastenki v trgovini, saj ne ves, kaj je notri.

UdeleZenec 8: Ja, ampak ko smo bili mlajsi, smo tudi v plastenki prinasali domace vino.
Udelezenec 7: Ja, to Ze, ampak si ga nato€ila doma iz soda in potem v parih dneh spila.
UdelezZenec 6: Nisi ga kupila v trgovini v plastenki.

UdeleZenec 8: Aja, to pa ne, nikoli.

Udelezenec 9: Ce vidim, da je vino v plastenki, avtomatsko mislim, da je nekdo prinesel od
doma.

UdeleZenec 10: Tako ja.

Udelezenec 9: Ce bi pa videla, da je prinesel tisto plastenko iz trgovine, bi bila pa bolj tako
hjaa.

Udelezenec 7: Ja, mi kateri smo iz vasi, smo tako prinesli.

Udelezenec 9: Pa saj vecinoma nikoli ne vidis, da bi kdo kupil v plastenki, razen fisti
pijancki, ki jim je vseeno, kaj pijejo.

Udelezenec 6: Se mi zdi, da mi s podezelja iz teh vinorodnih dezel, imamo malo bolj visje
standarde, bolj cenimo vino.

Udelezenec 7: Ja, ampak mestni so tudi fini.

Udelezenec 11: Ampak sem videl v Mercator centru, imajo avtomate, da si lahko sam
natocis§, imas zraven plasticne flase in si natocis, in pride, kaj en evro in pol. In je od Goriskih
Brd pa je kar dobro vino, jaz sem poskusil, sem si kupil dvakrat Ze in je bilo v redu, jaz sem



si kupil namenoma, zato da poskusim, da vidim, kaksno je. Tudi v Intersparu, se mi zdi, je
ta avtomat.

M: Potem si si kupil to vino?

Udelezenec 11: Mah ja, sem probal, ker me je zanimalo, kako bo, je od Goriskih Brd, pa je
bilo kar v redu. Samo da bom S$e kupil, pa ne vem, mislim da ne, ker imam svoje vinarje.
Kupil sem, ker sem videl, da so Goriska Brda, pa hotel sem poskusit.

Udelezenec 8: Samo meni je embalaza pomembna, ¢e odprem hladilnik, pa vidim da je notri
lepa flasa, si mislim, 000, bom Se malo tega, pa¢ me bolj pritegne, kot ¢e bi imela vino v
plastenki.

Udelezenec 10: Pa recimo §lo bi tudi, ¢e bi bil avtomat pa da ima$ zraven neko lepo li¢no
steklenico.

Udelezenec 6: Samo to iz avtomata moras$ najbrz hitro spit, ni to za dolgo.

Udelezenec 10: Odvisno tudi od zamaska, kakSen bi bil.

M: Se pravi, ¢e bi bila poleg avtomata steklenica, bi vam bi vam bilo to bolj privlaéno
za nakup?

UdelezZenec 10: Pa ja.

UdeleZenec 6: Ma ne vem, meni pa ne, zdaj ¢e Ze sama to¢im, potem mi je vseeno, kam
to¢im, ali je to plastenka ali steklenica.

Udelezenec 11: Meni je tudi potem vseeno.

Udelezenec 7: Ma to je vseeno, ker tako vino itak takoj spijes, nima§ ga dolgo casa v
hladilniku.

UdeleZenec 9: To nebo dolgo stalo.

M: Prej ste omenili, da ¢e bi bila neka zelo nizka cena, bi vam bilo sumljivo in vas bi
odbilo. Kaj je po vaSe nizka oziroma prenizka cena, Kje je za vas meja?

Udelezenec 8: Ne vem, saj vidis tam za 2 ali 3 evre.

Udelezenec 6: Ja to za 2 evra v trgovini, to je sumljivo, medtem ko za vinarja, ¢e kupi§
direktno pri njemu, je ta cena OK.

UdeleZenec 7: Pri vinarju je to normalna cena.

M: Kaj pa vas$ zadnji nakup vina, kje ste ga opravili?
Udelezenec 10: V trgovini pred enim mesecem.
Udelezenec 11: Pri vinarju.

Udelezenec 8: Jaz pa ta teden v trgovini.

Udelezenec 9: Jaz pa prejsnji teden v trgovini.
Udelezenec 7: Hmm, ne vem, se mi zdi, da v baru.
Udelezenec 6: Ja, jaz tudi v baru.

M: za kakSen namen ste ga kupili, zase ali za darilo?
Udelezenec 7: Za sebe.



Udelezenec 6: Zase.
Udelezenec 8: Tudi za sebe.
Udelezenec 9: Zase.
Udelezenec 11: Zase.

M: kaksno vino ste zbrali, in zakaj ste izbrali to vino?

Udelezenec 8: Sem kupila neko penece vino biser, bilo mi je zanimivo, kupila sem ravno
zaradi tega, bilo je koliko, ene 4 evre, Se ne, in mi je bilo ¢udno, kaj za vraga je tako poceni,
e je to sploh dobro, potem me je bilo strah to sploh odpret, Ce je to sploh kaj vredno, ampak
na koncu je bilo dobro, ni bilo tako slabo, bi ga Se kupila.

Udelezenec 11: A je bila kaka promocija?

Udelezenec 8: Ne, ni bila. Ne vem pa, katera znamka je bila, Biser se re¢e, pa v Sparu je
bilo, ne vem, od koga sploh je.

Udelezenec 9: Jaz sem kupila od Simc¢i¢a sauvignon in rumeni muskat, sem ga Ze prej enkrat
dobila za darilo in mi je bil fajn, in zdaj je bil ravno nekaj znizan in sem $la iskat, da ne
zmanjka in sem si naredila zalogo.

Udelezenec 11: Jaz si kupim vsega po malo. Malo belega, malo rdecega, ker mi vsega po
malo zapase. Zdaj zvecer mi zapaSe rdece, Ce pijem ¢ez dan potem bolj belo. Zdaj nazadnje
sem si kupil tri kartone, se pravi 18 fla§, vsega po malo. Dva meseca nazaj sem kupil.

M: Se pravi, si kupujes na zalogo?

Udelezenec 11: Ja na zalogo, grem k vinarju.

Udelezenec 10: Jaz sem kupil kak mesec nazaj tri muskate, ne spomnim se ve¢, katera
znamka je bila.

Udelezenec 7: Jaz sem najbrz ¢rno za Sankom.

UdeleZenec 6: Jaz sem bila pa zraven.

Udelezenec 7: To v baru je bilo najbrz nazadnje, zdaj buteljko sem pa nazadnje v duty free
shoppu.

UdeleZenec 6: Ko sem $la iz Gruzije, sem kupila buteljko.

UdeleZenec 8: Meni je dejansko zdaj poleti bolj zanimivo vino, ko se vsedes§ ven na balkon,
zveder, malo spije§ kozarec vina, tako 'lagano' je vse skupaj, pozimi se mi zdi, da ga ne
toliko.

Udelezenec 9: To je pri meni vseeno, jaz ga lahko pozimi in poleti.

Udelezenec 6: Saj pozimi ga skuhas.

M: Kako je pri ostalih, vam letni ¢as tudi vpliva na nakup in konzumacijo vina?
Udelezenec 10: Ne, meni ne.

Udelezenec 7& Udelezenec 11& Udelezenec 6: Nee, meni tudi ne.

UdeleZenec 11: Meni je glavna druzba, pa¢ da je druzba v redu, lahko pijem tudi pivo. Ma
ne bom ga pa pil, ¢e bodo vsi okoli meni pili vodo, to mi pa potem ni.

Udelezenec 9: Ja, saj to, druzba je glavna.

M: Kako bi pa ocenili svoje znanje o vinih, kaj bi rekli?
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Udelezenec 6: Jaz bi rekla slabo.

Udelezenec 8: Jaz ga tudi nimam.

Udelezenec 9: Jaz tudi nimam nekega znanja, jaz_vem pac za to, kar je meni dobro, pa¢ jaz
sem samo za sladka vina. Recimo rdecega vina ne pijem rada in potem ne poznam, ok, znam
nastet nekaj sort, to je pa to.

Udelezenec 7: Jaz tudi ne.

Udelezenec 11: Pa jaz bi rekel nadpovprecno.

Udelezenec 6: samo sem pa odprta za nova znanja, tak ¢e je neka degustacija, pa da mi nekdo
vse razlozi, to mi je vedno zelo fajn poslusat, da ti nekdo pove zgodbo in da se potem Se
nekaj naucis.

Udelezenec 8& Udelezenec 9: Ja, to je fajn.

M: Ali pred nakupom i$¢ete kaksne informacije o vinu, se kaj pozanimate?
Udelezenec 6: Jaz mogoce v gostilni vpraSam natakarja, katero vino priporoca.

UdeleZenec 9: Jaz to tudi vedno vprasam.

Udelezenec 10: Ja, ¢e ima$ kakega vinarja je fajn, da ti kaj razlozi.

Udelezenec 11: Ma jaz jih ne i§¢em, se mi zdi, da ze vem toliko. V gostilni recimo vprasam,
¢e imajo to in to vino.

Udelezenec 8: Ma ne iS¢em.

M: Ali prebirate kaks$ne kritike, ocene vin, revije, na internetu kake ¢lanke?
Udelezenec 6: Ne.

Udelezenec 11: Ja, ¢lanke ja, ¢e tako kje zasledim.

Udelezenec 6: Ali pa bolj nekaj iz tvojega okolja, ¢e bi poznala, ¢e bi na primer en vinar iz
Bele krajine dobil, nekaj dosegel, dobil neko nagrado, potem bi §la brat.

UdeleZenec 8: Ja, tako je, jaz bi tudi to prebrala.

Udelezenec 9: Ja, jaz tudi, da bi pa kar $la zdaj sama od sebe brat pa iskat, to pa ne.
Udelezenec 7: Jaz nisem Se nikoli ni¢ kaj takega prebral, ne berem tega.

Udelezenec 10: Jaz recimo, ko imamo letno ocenjevanje vin, vedno pogledam, kaksni so bili
rezultati, predvsem tudi zaradi tega, ker mi damo na ocenjevanje.

M: Kaj pa te aplikacije za vino, uporabljate mogoce kak§no? Na primer, Vivino?
Udelezenec 11: Za vino, a to obstaja?

Udelezenec 7: Ne, ni€.

UdeleZenec 10: Jaz tudi ne. A so kak$ne vinske poti gor?

M: Recimo aplikacija Vivino, poskeniras etiketo vina in dobiS§ rating, komentarje. Bi
uporabljali tako aplikacijo, kot je Vivino, in kaj menite o njej?

Udelezenec 11: Ne, nikoli.

Udelezenec 10: Odvisno.

Udelezenec 11: Jaz ne bi.

M: Zakaj ne?
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Udelezenec 6: Ne, ker je lahko pristransko.

Udelezenec 10: Lahko se zlorablja.

Udelezenec 9: Pa $e razlicen okus imamo, lahko ima tam neko vino ful dobro oceno, samo
¢e meni ne bo dobro...

Udelezenec 8: Ja, samo lahko pa imas to aplikacijo za to, da sam sebe preveris, da vidis kako
ti tam kaZze in kako ti to vino dozivljas, ali je tako, kot imas ti filing, ali je Cisto kontra.
Udelezenec 9: Ja, samo je odvisno, kdo da zdaj oceno, ali je nekdo, ki se res spozna, ali kar
tako eni.

Udelezenec 10: Odvisno, kako bi bil ta proces, kdo da oceno, ¢e so realne te ocene, ali to
lahko nekdo nekomu placa, pa potem tisti piSe, kako je dobro vino. Da nekomu placas, pa to
on pise, to potem taka aplikacija izgubi vrednost. Ce je pa odzadaj dejansko nek proces, da
mora potrdit, da je to vino kupil in poskusil, potem ajde. Kot na primer Booking, lahko
ocenjuje$ samo tiste, ki si jih placal, ne mores kar tako ocenjevat.

M: Se udelezujete kaksnih vinskih festivalov, sejmov, delavnic, prireditev?
UdeleZenec 6: Ja.

Udelezenec 7: Ja, grem na kaksne te festivale.

Udelezenec 11: Ja, jaz tudi, ¢e se le da, e imam cas.

Udelezenec 6: Ja, jaz grem rada zaradi druZenja.

Udelezenec 9: Ja, jaz grem tudi rada.

Udelezenec 11: Ja, jaz tudi zaradi druZenja, pa ¢e je kulinarika zraven vsteta. Recimo ¢e dam
primer Vinski univerzum, jaz ne grem vec tja, prvo kot prvo je predrago za to, kaj mi nudijo,
pa vzdugje ni v redu. Ce grem pa pri nas recimo na lokalno, npr. pri nas v Sempasu, ali pa v
Vipavski dolini, ima$ degustacije, karta pol ceneje kot v Ljubljani in ima§ e kulinariko in
ogled kleti in degustacijo v kleti in Se kak$na vodena pot, da izveS Se zgodbo. Vinski
univerzum je bolj za Studente, Kljub temu, da je karta kar visoka, ve¢ kot 25evrov ali celo 35
evrov, in to je samo nacejanje, prevec ljudi, samo toci se, ne ves, kaj pijes.

Udelezenec 6: Ja, ni zdaj tam, da bos okusal pa vonjal in iskal sadne cvetice.

Udelezenec 7: Pa za degustacije je fajn, e gres privat, ¢e je manj$a skupina, da potem ¢im
vec zves.

Udelezenec 11: Ja, to z manjSo skupino je v redu, recimo smo imeli teambuilding, gres k
vinarju v klet, on vse razlozi, poskusi$ vino, to se najbolj splaca.

Udelezenec 7: Ja, pa najvec izves.

Udelezenec 11: Ja, samo mora$ tudi razumet, zdaj Vinski univerzum, ko je tam tiso¢
Studentov, pride pa rece: »Daj mi eno belo!«, saj on ne ve, kaj pije, pa tudi vseeno mu je, no,
vsaj veéini, pa tudi vinar se ne bo zdaj tam tisockrat ponavljal; ja, to je zdaj ta letnik, so take
in take karakteristike. Pa¢ ¢e je manjSa skupina in ¢e vidi, da jih res zanima, je pa drugace.
Odvisno tudi od sejma, ali je zdaj to za Studente ali je sejem, kjer so tudi gostinci in i8¢ejo
nova vina.

Udelezenec 7: Ja, ampak vinska pot v Ljubljani je pa dobra, tam ti pa vedno lepo razlozijo,
sploh proti koncu, ko je Ze manj ljudi, se vinarji §e vedno lepo potrudijo in razlozijo.
Udelezenec 11: Ja, na Vinsko pot tudi grem in je v redu, ja.
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Udelezenec 6: Ja, pa¢ degustacije so fajn, da prej poskusis in potem, ko gres v trgovino, to
vidis, pa reces: U, to sem ze pil, to je bilo pa dobro, mogoce to vzamem.
Udelezenec 11: Jaz si tudi kam zapiSem, na telefon recimo, jaz si tudi poslikam etiketo.

M: Kaj pa, ko izbirate vino, kaj najprej pogledate?

Udelezenec 6: Ceno, poreklo, sorto.

Udelezenec 8: Ne vem, da ti je vse skupaj v redu, jaz najprej sorto pogledam, kaj je, potem
poreklo, embalazo ceno, vse mora Stimat.

Udelezenec 7: Zdaj je odvisno, kaj kupujes, najprej pogledas, ali kupujes belo ali rdece, pac
ali bos pil belo ali rdece. Potem pogledam, iz katere regije je. Ve¢inoma kupim primorsko,
ker sem s Primorske.

Udelezenec 10: Jaz pogledam etiketo, celoten izgled, potem gledam sorto in cenovni razred.
Udelezenec 8: Meni etiketa ni toliko pomembna, bolj to poznavanje, da ga poznam, in cena.
Ce ne poznam, ne kupim.

Udelezenec 9: Jaz pogledam sorto, potem od koga je, ker meni ni od vseh muskat dober, in
potem gledam, da je tisti, od katerega vem, da mi je dober.

Udelezenec 6: Pac najprej gledam cenovni razred, zdaj ali bom kupila do 10 ali mogoce celo
do 15 evrov, potem poreklo, od kod je, in sorto, pa¢ fajn je, da je slovensko. Pa tudi etiketa
ti je v8e¢ ali ni, ¢e nimas$ nekega znanja.

UdelezZenec 7: Ja, etiketa je pomembna, ali te pritegne ali ne, sploh ¢e ne poznas veliko vin,
¢e nisi poznavalec.

Udelezenec 9: Ja, zdaj eni vinarji imajo neke macke gor, to mi je tako malo, tako cudno
kupit.

Udelezenec 10: Pa¢ etiketa mora izgledat resno, elegantno. Ce bo gor nek Ziv-zav, tega ne
bom kupil. Ce bodo klovni gor, sigurno ne bom kupil.

M: Kaksna etiketa vas pritegne?

Udelezenec 8: Vse te pritegne, etiketa embalaZa, cena, pogledas kaka sorta je.

M: Kaj te pa potem na koncu pritegne?

Udelezenec 8: Vse skupaj, mora biti cel paket, in cena, embalaZza, izgled, sorta. Ne gledas
samo eno stvar, na primer, aha ta je pa poceni, tega bom kupila, potem je pa noter neko
ogabno vino.

Udelezenec 7: Ja, meni je ful pomembno to, ali je liter ali je flasa 0,75 litra.

Udelezenec 9: Ja, meni tudi, ¢e je litrska flasa, je Ze malo sumljivo, da ne bo dobro vino. Pa¢
moti. Ok, recimo vino, ki ga dobro poznam in vem da je dobro, me ne moti, ¢e je v litrni
flasi. Samo tako, ¢e pa je, pa me zmoti.

Udelezenec 6: Ja, recimo tiste male pollitrne flaske, ko so take temne, male, to ze zgleda
drago, tako ekskluzivno, da mora biti ful dobro, Ze po 'defaultu’.

Udelezenec 10: Ja, pa zdaj so v Sloveniji zaceli vsi pisat gor Ro¢no trgano, ceprav Sloveniji
vsi ro¢no trgajo razen dveh. Ampak je to ful dobra marketinska komunikacija v tujini in zdaj
so to zaceli pisat $e nasi vinarji. Mislim da je zdaj v tujini to pomembno, na primer nekje v
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Italiji, kjer je vse ravno in velike povrSine, tam trgajo strojno, in ¢e je ro¢no, je res prednost.
To sem izvedel od enega vinarja.
Udelezenec 9: Ja, neka dodana vrednost.

M: Prej ste Ze omenili, da vam je pomembno, ali je steklenica litrska ali ima 0.75 litra?
Udelezenec 9: Mislim, da je pomembno, samo ¢e je v litrski, imas$ filing, kot da je cenejse.
Pac imas percepcijo, kot da je delano na koli¢ino, ne za kvaliteto.

Udelezenec 8: Ja, tako vino potem kupis za zurko.

Udelezenec 9: Samo spet odvisno, tega kernerja sem kupila, pa je liter, ampak mi je dober.
Udelezenec 6: Ali pa, e je plutast zamaSek, ima$ potem tudi ob¢utek, da je malo boljse, bolj
kvalitetno.

UdeleZenec 11: Ja, je razlika, ali je na pluto ali na navoj. Ce bi bilo to isto vino na pluto, bi
bilo drazje.

M: Kaj pa etiketa, kak$na bi morala biti, katera vas pritegne? Prej ste omenjali da
macke, psi ne spadajo na etiketo.

UdeleZenec 9: Pa¢ malo je ¢udno, ¢e je pes ali macka gor. Mislim, ne da me zdaj odbije,
samo tako malo... smes$no mi je.

Udelezenec 10: Tako, da zgleda resna, profesionalna.

UdeleZenec 6: Ja, taka dizajnerska mora biti, da se vidi, da se je nekdo potrudil, da je tak
resen dizajn.

Udelezenec 11: Ja, vina S¢urek poznate? On ima $¢urka gor narisanega.

Udelezenec 10: Ja, ima, ampak je narejen tako na dizajnerski, profesionalen nacin in je lepo,
ni Ziv Zav. Zgleda "profi' §€urek. Ni neka razmazana photoshopana slika.

Udelezenec 11: Mas tudi Lisjaka pa Polha, so vse Zivali gor narisane, pa je vrhunsko vino,
Oliver Dragojevi¢ ga je kupoval za njegovo restavracijo.

UdeleZenec 9: Dobro, saj ne re¢em da vino ni dobro.

Udelezenec 11: Ja, samo ho¢em povedat, da ne mores sodit po etiketi, kako vino je.
Udelezenec 6: Pa¢ on ma Ze tako ime, da lahko dajo gor, kar hocejo, nima veze.
Udelezenec 11: Zato pravim, da je okus pomemben in to probas$ na degustaciji.

M: Kaj bi rekli, katere dejavnike vse upostevate, ko kupujete vino?
Udelezenec 8: Sorto, ceno.

Udelezenec 6: Poreklo, flasa dizajn, etiketa, zamasek.

Udelezenec 9: Sorta, cena, brand, kateri vinar je.

UdeleZenec 8: To, ali poznam vinarja ali ne, priporocilo.

Udelezenec 10: Sorta, cena, poreklo.

Udelezenec 7: Ja poreklo, od kod je, sorta, ali je belo ali rdece, cena.

M: Kaj bi pa rekli, kaj najbolj vpliva na vas nakup?
Udelezenec 8: Sorta.

Udelezenec 7: Sorta, da je dober okus, da ga poznam.
Udelezenec 9: Meni sorta najbolj.
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Udelezenec 10: Sorta.
Udelezenec 11: Okus, kvaliteta, sorta, da poznam brand, vinarja.
Udelezenec 6: Sorta in poreklo.

M: Kdo pa lahko $e vpliva na va$ nakup?

Udelezenec 7: Priporocila prijateljev, nekoga, Ki se spozna.

Udelezenec 8: Tisti, ki bo zraven mene pil.

Udelezenec 9: Odvisno je, kaj Se drugi pijejo, pa v gostilni natakar, pa priporo¢ila prijateljev,
¢e je nekdo nekaj pil pa rekel, da je bilo ful dobro, potem drugi¢ poskusis.

Udelezenec 6: V gostilni vedno kelnarja vprasas, kaj priporoca, pa na degustaciji tisti, ki
vodi.

Udelezenec 7: V gostilni dostikrat vprasas, kaj imajo odprto, in potem ti pove eno ali dve
vini in potem vzames eno od tistega dvojega.

Udelezenec 11: Ja, jaz tudi tako delam.

Udelezenec 6: Pa saj ze tako, ¢e se pogovarjamo v druzbi, pa ¢e mi bos ti rekla, uuu, to vino
sem pa poskusila, pa je bilo ful dobro, ga bom potem drugi¢ tudi jaz poskusila, ko ga bom
videla.

UdelezZenec 10: Priporodila prijateljev, pa v gostilni natakar.

M: Koliko vam pa je pomemben izvor?

Udelezenec 11: Meni zelo. Meni je to 50% odlo¢itve.

Udelezenec 7: Meni je tudi zelo pomembno, da je slovensko, preferiram tudi primorsko
regijo.

Udelezenec 9: Meni je izvor tudi pomemben, pa brand, kdo dela, ker mi ni od vseh muskat
dober.

UdeleZenec 10: Tudi je pomembno ja.

Udelezenec 8: Ja, mi je, ve€ino kupujem slovensko.

UdeleZenec 6: Tudi meni, vedno gledam, da je slovensko.

M: Koliko pa kupujete na zalogo, ali samo eno steklenico?

Udelezenec 6: Jaz ga eno ali dve, ne vec.

UdelezZenec 8: Jaz tudi eno ali dve, ker zalogo imamo doma v sodu, domace vino.
Udelezenec 9: Eno dve, ne vec.

Udelezenec 11: Jaz na zalogo grem k vinarju, vzamem 2, 3 $katle, se pravi 12 ali 18 flas.
Udelezenec 10: Eno dve, ne na zalogo.

Udelezenec 7: Jaz tudi ne na zalogo.

M: Ko ste v trgovini, koliko ¢asa porabite za odlo¢anje za nakup?

Udelezenec 11: Jaz se odlo¢im takoj , ker ze vem, kaj bom vzel, kaj mi zadisi.

Udelezenec 6: Jaz pa ne, jaz pa raziskujem.

Udelezenec 8: Jaz tudi raziskujem pa gledam, a po navadi se vrnem na tisto, ko sem zacela,
ampak Se vedno mi je to fajn gledat.
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Udelezenec 6: Jaz bi tudi najraje vse pogledala, vse prebrala, vse pogledala, vse mi je
zanimivo, vse pogledam, potem se pa odlo¢im na podlagi vsega, kar smo se prej pogovarjali,
od tega, za kaksno priloznost je, za koga kupujem, od embalaze, dizajna, sorte, pa iz preteklih
izkuSenj. Bi rekla, da porabim ve¢ kot 5 minut.

Udelezenec 11: Kadar grem jaz k vinarju, lahko traja tudi ve¢ ur.

Udelezenec 9: Jaz tudi vse pogledam, samo na koncu vzamem tisto, kar poznam, ampak tudi
bi rekla tam okoli 5 minut.

Udelezenec 10: Jaz tudi tam okoli 5 minut.

Udelezenec 6: V primerjavi z ostalimi zivili, ne vem, kruh mleko, jogurt, pri vinu porabim
bistveno vec Casa.

Udelezenec 10& Udelezenec 9& Udelezenec 8: Ja, to pa absolutno.

Udelezenec 9: To so pomembne stvari, to ni banana.

Udelezenec 7: Odvisno, ¢e gres k vinarju, potem Ze ve$, kaj bo§ vzel, ¢eprav ti da vinar
ponavadi poskusit Se ostale sorte. Ali pa, kaj bi bilo Se dobro, to ko prides v trgovine, kot so
Spar, Mercator, bi bilo dobro, da imajo tam neko stojnico, da lahko probas, na primer tako,
kot imajo, da proba$ kako hrano, salamo ali pa nekaj takega. Da imajo degustacijo kar v
trgovini.

M: Kako bi v povprecju ocenili svoje zadovoljstvo z vini, ki ste jih do sedaj kupili?
KakSne izku$nje ste imeli?

UdelezZenec 8: Itak bolj kot ne kupujem poznane sorte in vina, tako da sem zadovoljna. Ko
najdes enkrat, kaj ti je vSec, kaj ti odgovarja.

UdeleZenec 9: Jaz tudi kupujem poznane.

UdelezZenec 11: Jaz kupujem od vinarjev, ki jih poznam, tako da sem zadovoljen.
UdeleZenec 6: Tudi bi rekla zadovoljna.

M: Kaj storite ¢e ste zadovoljni z izbiro vina?
UdeleZenec 6: Spijemo in kupimo ponovno.
Ostali: Enako.

Udelezenec 6: Pa¢ priporo¢imo Se dalje.

M: Kaj storite, ¢e niste zadovoljni z izbiro vina?

Udelezenec 6: Potem ne spijemo samega, ampak ga imamo za Spricer ali za kuhano vino.
Udelezenec 7: Odvisno od letnega Casa, se pa porabi v vsakem primeru.

Udelezenec 10: Pozimi se ga da skuhat, das malo cimeta, pomarance, sladkorja pa je boljsi
potem za spit.

Udelezenec 6: Ja, ali pa skuhas rizoto.

UdelezZenec 7: Pa¢ ne kupi$ ga vec.

Udelezenec 11: V gostilni ¢e ni dober, ¢e ni v redu, ga zavrnes.

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

Udelezenec 10: To, da so prisotni na kakSnem sejmu, da imajo degustacijo, da se da vino
poskusit, da vidis, ali ti je vSec.

Udelezenec 7: Ja, naj bodo na sejmu, da se poskusi vino.

Udelezenec 8: Ja, to, da poskusis pre;j.

Udelezenec 9: Ja, recimo na vinski poti, da prides do njega, da ima tam tri vrste in poskusis$
in vidi$, kaj ti pase in kaj ne.

Udelezenec 7: Ali pa da te mogoce vprasa, kaj ti pase, kako vino imas rad in ti potem svetuje.
Udelezenec 11: Ja, da te vprasa, kaj po navadi pijes.

Udelezenec 6: Ja, da te vprasa in ti potem ponudi.

Udelezenec 10: Ja, to je dobro da vprasa, da e pijes sladka vina, da ti potem ne ponuja suhih,
vsak ima pac neko preferenco.

UdelezZenec 6: Pa lokalni pridelovalci, da lahko prides do njega, da tam kupis, kadar hoces,
da mas tak osebni pristop.
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