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1. UvOD

Vino je dalo dezelam in ljudstvom dezel v katerih raste vinska trta poseben pecat. Veliko
pove podatek, da sta bila v Mezopotamiji znaka zavino in zazivljenje enaka. Za stare
Egipcane je bilo vino sveta pijaca. Grki so tisti, ki so prinedli trto v zahodno Evropo.
Rimljani paso jo od tam prinesli na sever stare celine. Tudi naSa drZzava sodi med drZzave z
vinogradnisko tradicijo, sg se ha njenih vinorodnih podrocjih vinska trta goji Ze kar dva
tisoc let. Kljub taksni zavidljivi tradiciji, idealnemu podnebju za gojenje vinske trte in
nenazadnje tudi vinu izredne kakovosti Slovenija v svetu ni znana kot vinorodna drzava.

Osnovna znacilnost vinskega trga, tako v Sloveniji kot v vecjem delu sveta, je dagre zatrg
pivcev. To pa pomeni, da so pivci tisti, ki postavljgjo pogoje na trgu, ker je vina glede na
povpraSevanje enostavno prevec. Proizvajalci morajo z novimi trznimi prijemi pristopati k
vedno zahtevnejSemu kupcu. Umetnost trZenja vina ni vec samo v povzdigovanju pre
omenjene tradicije, ampak v trzenjski Sirini, neobremenjenosti s tradicionalnimi oblikami
obnasanja, torg v popolnem prilagagjanju potrebam potrosnika. Prav predstave in okusi
potrosnikov pa dolocajo nacine vinske promocije v posameznih drzavah in posameznih
ciljnih skupinah.

V diplomskem delu sem se v sodelovanju z Vinsko kletjo Goriska brda z.0.0. na
Dobrovem (v nadaljevanju Vinska klet) odlocila obravnavati zelo specificno ciljno
skupino, in sicer lastnike gostinskih lokalov, preko njih pa tudi njihove goste. Z
diplomskim delom Zelim analizirati stanje na slovenskem medorganizacijskem trgu vinain
ponuditi nekatere konstruktivne resitve. V zacetku bom na kratko predstavila Vinsko klet.
Nato bom nastela neka temeljnih znacilnosti vina in vinskega trga kot zelo specificnega
trga. V cetrtem poglavju bom predstavila osnovne znacilnosti segmenta gostinstvo, sgj jele
tako mogoce razumeti ta zelo kompleksen trg, na katerem morajo vinarji biti zelo pazljivi.
V petem poglavju bom prikazala rezultate raziskave, ki sem jo opravila v slovenskih
gostinskih lokalih v letu 2002. Tam bom predstavila dganske razmere na slovenskem
vinskem trgu, seveda za segment gostinstva. V  zadnjem poglavju pa bom nakazala
smernice, po katerih bi morala Vinska klet delati, da bi dosegala zeljeno raven prodaje
svojih vin v gostinskih lokalih po Sloveniji.



2. PREDSTAVITEV VINSKE KLETI GORISKA BRDA

Vinska klet Goriska brda lezi na zahodu Slovenije, ob drzavni meji z Italijo. Graditi so jo
zacdli v letu 1954, leta 1957 pa so izvedli prvo trgatev. Kapaciteta posod je bila takrat stiri
milijone litrov, danes pa le-ta znaSa kar petkrat vec, dvajset milijonov litrov.

Klet je v stoodstotni lasti zadruznikov, ki jih je danes 706. S skupnimi mocmi obdelujgjo
tisoc &tiristo hektarjev povrsin. Sorte, ki na tem obmocju dosegajo najboljSo kakovost in jih
zadruzniki Vinske kleti uspesno pridelujejo so med belimi rebula, chardonnay, tokaj, sivi
pinot, sauvignon, beli pinot (gre za suha vina) in verduc ter pikolit, ki ga bolj sladki vini.
Rdece sorte, ki jih nggdemo ra tem podrocju pa so: merlot, cabernet sauvignon, cabernet
franc in modri pinot. Tu bi rada poudarila, daje njihov t.i. paradni konj sorta rebula, ki ima
v tem podnebju idealne pogoje za uspevanje in tako dosega zavidljivo kakovost. Med
rdecimi sortami podobno velja za merlot, ki ravno tako tu dosega izjemno kakovost, kar
potrjujgio tudi Stevilne nagrade, ki so jih v Vinski kleti prejeli ravno za vina iz te sorte
grozdja.

Posebnost te velike kleti je, da je proizvodna klet in da prideluje in trzi le vina z
geografskim poreklom. Z geografskim poreklom se sme oznacevati le vino dolocene
kakovostne stopnje, pridelano na dolocenem pridelovanem obmocju in z znacilnimi
lastnostmi tega pridelovalnega obmocja, za katero pridelovalci prijavijo zahtevane podatke
v register pridelovalcev grozdja in vina. Pravico do oznacitve geograf skega porekla vinain
drugih proizvodov dobi pridelovalec z odlocbo o ocenitvi vina (Zakon o vinu in drugih
proizvodih iz grozdjain vina).

Vinska klet se ponaSa kar s &irimi blagovnini znamkami, in sicer Bagueri, Quercus, Villa
Brici in Peneca Rebula. V letu 2001 pa so pridobili $e nekaj blagovnih znamk, sgj je Vinska
Klet odkupila Slovenijavino.

Njihova letna prodaja znaSa tri milijarde slovenskih tolarjev. Vecji del le-tega dosezejo s
prodajo na domacem trgu, ki predstavlja priblizno sedemdeset odstotkov vse prodaje,
ostalih trideset odstotkov pa predstavlja izvoz, in sicer predvsem na naslednje trge: ZDA,
Japonska, trgi Evropske unijein trgi bivah jugosiovanskih republik.

Trzni delez Vinske Kkleti znaa priblizno petnajst odstotkov slovenskega trga. Za podrocje,
ki ga v diplomskem delu obravnavam, torgl za trzenje gostincem, sta v Vinski Kleti
pristojna Andrg Valentincic, kot direktor trzenjain Davorin Rejec, kot vodja prodaje.



3. ZNACILNOSTI TRGA VINA IN POSEBNOSTI V DELOVANJA V NJEGOVEM
OKVIRU

3.1. Razdelitev slovenskega vinskega trga na vinor odne okolise

V svoji raziskavi sem ugotovila, da je delitev na vinorodne dezele in nato na vinorodne
okolise zelo pomembna. Vinorodni okoliS je geografsko opredeljeno obmocje, ki ima
podobne podnebne in talne razmere, podoben izbor sort in druge podobne agrobioloske
degjavnike, ki omogocajo pridelavo grozdja in vina za okoliS znacilnih, podobnih
organolepticnih lastnosti (Zakon o vinu in drugih proizvodih iz grozdja in vina, 2001).
Delitev je pomembna predvsem zato, ker ima vsak okoliS dolocene posebnosti in
znacilnosti, od so odvisne navade in okusi ljudi, ki na teh obmocjih Zivijo. Tako je na
primer mozno opaziti, da Stajerci v lokalih vecinoma raje pijejo manj suha vina. Taka vina
se namrec pridelujgjo v njihovi vinorodni dezeli Podravje in so torgl nanje bolj navajeni in
navezani.

Vinska klet je na ozemlju vinorodne dezele Primorske, v vinorodnem okolisu Goriska
brda. Vinogradnitvo je in ostga glavha usmeritev briskega kmetijstva. Kar
sedeminsedemdeset  odstotkov vseh kmetijskih povrain v Brdih predstavljajo vinogradi. V
kataster je vpisanih neka cez dva tisoc hektarjev vinogradov, v katerih prevliadujejo bele
vinske sorte. Nagjvec je rebule, dedijo ji chardonnay in beli pinot, tokaj, sivi pinot,
sauvignon in malvazija. Rdecih sort je v vinogradih le slaba cetrtina, od tega je ngvec
merlota, nekoliko manj pa cabernet soauvignona in cabernet franca ter modrega pinota.
Tako je o usmeritvah briskega kmetijstva povedal Branimir Radikon, vodja kmetijsko-
svetovalne sluzbe v Brdih (Vidrih, 2001, str. 7).



Slika 1; Slovenski vinorodni okoliS
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3.2. Vino kot kmetijski pridelek in stem povezane tezave

Vino je pridelek, pridobljen izkljucno iz grozdja plemenitih sort Vitis vinifera. Gre torg za
produkt, katerega kolicina in kakovost sta deloma odvisni od naravnih razmer, in prav
zaradi tega marsikatera trzna zakonitost za vino ne velja. Vinogradnik nima objektivno
popolnega nadzora nad potencialno ponudbo, to tveganje pa povecuje kratkorocna togost
sistema pridelovanja, ki se ne more hitro prilagoditi spremembam v trznem okolju (Vadnal,
1996, str. 39). V vinskem sektorju so prisotne dolocene modne teznje, sg se okus
potrodnika spreminja, prilagoditi proizvodnjo vina tej spremembi pa je na kratek rok
nemogoce, ker je proizvodnja vezana na vzgojo vinske trte. Vino ni podrejeno samo
zakonom rerave in je veliko vec kot samo kmetijski pridelek. Slovenija nima veliko stvari,
ki jih lahko ponudi kot svoje.Vino je plod znanja, klime in produkcijskega potenciala nase
drzave. Vedno je bilo povezano s clovekom, predstavlija simbol drzave, zgodovino,
identiteto in kulturo naroda (Vrecer, 1999, str. 62).



Ravno te znacilnosti vina pa nam kazegjo, da vino ni obicgen izdelek, na katerega bi
enostavno delovali z elementi trZzenjskega spleta in ga tako laZje prodajali. »Modne muhe«
v vinskem sektorju so zelo velik trn v peti tako vinarjem kot gostincem. Vedeti moramo
namrec, da moramo vinsko trto gojiti ce hocemo da bo dovolj dobra za vzgojo
kakovostnega vina, zelo pazljivo in dolgotrajno, in daje potrebno kar nekg let (v povprecju
dve do tri), da bo vino dozorelo inda bo v celoti razvilo vse svoje lastnosti. Raziskave so
pokazale, da je povpraSevanje po belih in rdecih sortah dokaj uravnotezeno, da pa je v
vinogradih obcutno vec belih sort. Vse te raziskave vplivgjo tudi na strategijo sgjenja, na
izbor sort. Med leti 1983 do leta 1993 so tako v briskih vinogradih prevliadovale izkljucno
bele sorte, leta 1993 pa se je pricela moda rdecih sort. Ker je bilo vec povpraSevanja po
rdecih vinih, so priceli obnavljati stare vinograde z rdecimi sortami. Tako je tudi danes
(Vidrih, 2001, str.7). Veiko je k temu pripomogla tudi ozaveScenost o tem da rdece vino
vsebuje antioksidantske snovi in daima moc upocasnjevanja procesa staranja. Dobro naj bi
bilo tudi za tiste, ki imajo tezave s dlabokrvnostjo. Umrljivost za infarktom je ngimanjsa v
drzavah, kjer pijgjo ngjvec vina - tako navaja britanska Studija, ki je zgjela 17 industrijskih
drZav ( Bregar, 2002, str. 56 ).

3.3. Trzenje kot bistveni element delovanja na vinskem trgu

Ker je vino odsev vseh Ze omenjenih znacilnosti in hkrati pridelek vsakodnevne potrosnje,
ki pa ima v zadnjih letih tendenco zmanjSevanja, je trzenje eden kljucnih elementov
uspeha. Trzenje se v tem smislu razume kot odlocilna strateSka, takticno operativna
funkcija podjetja, ki pomaga usmerjati trg, razumeti potrosnika in mu sluziti v najboljsem
pomenu besede (Kupljen, 1996, str. 182). TrZenje je eden od temeljnih degjavnikov
uspednega razvoja podjetja, saj je od odlocitev na podrocju trzenja odvisna natancnost
predvidevanja bodocega razvoja trzisca, potreb in drugih pomembnih dejavnikov, od
katerih je odvisna dolgorocna usmeritev podjetja, njegova uspednost in sposobnost
prilagajanja dinamicnim spremembam okolja. Vinogradnik in vinar iSceta torgl odgovore
na osnovna vprasanja svojega delovanja in obstoja v moznostih, potrebah in pricakovanjih
okolja, ki jih prilagodita svojim zmoznostim zagotavljanja (JurSe, 1997, str. 4).

Kljuc uspeha podjetij je v tem, da so sposobna opredeliti potrebe in zelje ciljnih trgov in
so pri posredovanju Zelenega zadovoljstva uspednegjSa in ucinkovitejSa od tekmecev, kar pa
zahteva temeljito raziskavo treh kljucnih elementov trga oz. pridobitev treh vrst informacij
o (Kotler, 1996, str. 18) :

- pricakovanjih, zeljah in navadah potrosnikov;
- odnosih s konkurenti;
- moznostih samega pridelovalca, kako zadovoaljiti trzne zahteve .

Na vinskem trgu so pricakovanja potrosnikov naslednja (Vadnal, 1996, str. 259):
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- zadovaljiti njihove okuse in nagnjenja;

- ustreci njihovim teznjam po spremembi in razlicnosti ter zabavi;

- kupiti zdravo in zanesljivo (biolosko neoporecno) vino ob skrbi za zdravo prehrano;
- pri nakupu prihraniti casin denar;

- dobiti vec informacij o sortnem izboru vin, ki so navaoljo.

Poleg tega, da ponudnik vina spozna svoje kupce in njihove potrebe, mora tudi
kvantitativno in kvalitativno analizirati konkurenco: kdo so konkurenti, na katerem trgu, v
katerem casu, s katerim pridelkom. Treba je tudi ugotoviti posamezne znacilnosti
konkurencnega podjetjac sestavo ponudbe, organizacijo razpecevanja in pogoje dobave,
stroskovno strukturo, cenovno politiko, oglaSevanje in pospeSevanje prodaje (Kupljen,
1996, dtr. 183).

V primeru Vinske kleti je direktni konkurent Vipavska klet. Drugi nagjblizji konkurent je
Koprska klet. Vse vecja konkurenca velikih kleti pa so v zadnjem casu zasebniki. Teh Se
do nekg let nazg sploh ni bilo oz. jih ni bilo toliko kot danes predvsem pa niso bili tako
uspesni in prepoznavni, kot so danes. Ker je v tem primeru vinogradnik hkrati tudi
prodajalec svojih vin, je to lahko zelo velika prednost. Med poznavalci v vinskih krogih so
mnenja glede tega, komu dati prednost, zelo deljena.

Po mnenju Bostjana Tadla so prednosti velikih kleti pred malimi naslednje (Tadel, 2001,
str. 12):

- prihranki obsega (pri prometu, ki gaimajo velike kleti si 1ahko privoscijo bistveno vecje
vlozke v razvoj tehnologije in nenazadnje tudi v promocijo);

- tradicija (V Brdih so zadrugo ustanovili davnega leta 1954, skopali mogocne kleti v breg
pod Dobrovim in od prvega letnika 1957 imajo impresivno arhivo);

- zares dobro vino lahko zaradi vecjih kolicin prodajajo po zmernejSih cenah;

- vecje povraine vinogradov omogocajo Vecjo verjetnost konstantnosti kvalitete vin, ker
ima tako vinogradnik na izbiro vec grozdja, med katerim lahko izbere v resnici samo
najboljSe za svoje potrebe.

Na drugi strani pa imamo skeptike, ki zagovarjgjo nakup pri manjSih vinarjih (danes
popularno imenovanih »privatniki«). Gre za manjSe ali pa tudi vecje samostojne
pridelovalce, ki proizvajajo in na trgu trzijo samo svoja vina.. Te prednosti se razlikujegjo
od avtorja do avtorja.

- Ales Kristancic, vinar iz Medane v Goriskih brdih, meni, da je ena od prednosti ta, da
izveS vse 0 vinu direktno od vinarja osebno, on pa je gotovo tisti, ki 0o svojem vinu
NajVec Ve,



- lahko s ogledas vinograd in trto iz katere bo po predelavi nastalo vino, ki ga kupis ter
sam postopek predelave, kar pri kupcu zviduje stopnjo kredibilnosti do vinarja;

- Samo na vinarjevem posestvu je zares navzoca skladnost vsega, kar prispeva k temu, da
clovek lahko vzljubi neko vino (Kovsca, 2002, str. 5);

- dan lahko izkoristiS za prijeten izlet z druZino v naravo,

- vinarji so lahko precegl bolj fleksibilni pri dobavi, sg gre za manjSe kolicine, ki jih
narocajo sproti, to je pa za gostince zelo pomembno, sg jih novi nacin knjizenja zalog sili
v cimmanjSe zaloge (Rutar, 2002).

Po vsem tem pa je potrebna tudi temeljita analiza podjetja samega. Da bi lahko
vinogradnik oz. vinar uspesno in ucinkovito ustregel vsem pricakovanjem, zeljam in
potrebam, ki so odlocilni dgjavniki za povecanje potrosnje v prihodnje, mora upostevati
naslednje elemente (Vadnal, 1996, str. 259):

- razumeti in spremljati spremembe v okusih;

- ponuditi vec razlicic vina, od osnovne do luksuzne (tudi v smislu cenovnih razredov);
- poskrbeti za prepoznavanje svojega vina (z oglasevanjem, promocijo,...);

- oznaciti vsebnost in vrednost vina (zato obstajajo dolocena pravila);

- poskrbeti za posebne cene pri za posebnih nakupih (pospeSevanje prodaje);

- vino pravilno predstavljati in oglaSevati.

To pa pomeni, da se mora, kot ze receno, vinogradnik nenehno hitro prilagajati
spremembam na trgu in tako zadovoljevati vse spremembe v okusih, ki se pojavijo. V
pogovoru z Davorinom Rejcem, ki je vodja prodaje v Vinski Keti, sem ugotovila, dasebo
po njegovem v prihodnosti povecevala poraba zvrsti v primerjavi s sortami. V prihodnosti
naj bi setorg pilo meSanice sort. V glavnem gre pri zvrsteh za delitev nardece in belo.

Ze v samem uvodu sem poudarila, da je ena osnovnih znacilnosti vinskega trga, da
delovanje tega trga narekujejo predvsem potrosniki, kar pomeni, da oni dolocajo smernice
razvojain da je vinarjevo delo predvsem sledenje tem smernicam. Po mnenju trznikov se
tako razvoj vinogradnistva zacenja na trgu in ne v vinogradu.



3.4. Konkurenca na vinskem trgu v segmentu gostinstva

Gostinske lokale, ki so konkurenca Vinski Kleti bi lahko zelo v grobem razdelila v dve
skupini. V prvi skupini bi bili tisti, kjer je dgjansko ngimocnegj§ konkurent vinu pivo, torg
oba slovenska giganta (Lasko in Union). To so gostilne, kjer ljudje, ki vanje zahajgo,
dajego prednost kvantiteti pred kvaliteto tako pri izbiri hrane kot pri pijaci. Ljudje rge
spijejo cengjSi »3pricer«, »bevandok, »bambusk,...« (ker so vse meSanice vina in
brezalkoholnih pijac), kar je pa za pravega poznavalca vina nepojmljivo. V teh lokalih
lahko za konkurenco vinu stejemo tudi brezalkoholne pijace. V zadnjih letih se je pojavila
moda pitja nizkokaloricnih napitkov in celo vode.

V drugi skupini paso tisti lokali, kjer gostje lahko izbirajo med zelo pestro ponudbo hrane,
s cimer narasca tudi vinska ponudba. V teh lokalih se med vinarji bije neizprosen boj za
zahtevnega gosta. Po mnenju AleSa Kristancica smo Slovenci naSo kulturo pitja vin
dvignili na zelo spodobno raven. K temu so vinarji prispevali zlasti z raznoliko ponudbo
vin. Pri ljudeh so vinarji torgl zbudili novo zanimanje za vina. Pred dvema desetletjema je
bilo v Sloveniji morda dvajset vinarjev. Danes je samo na obmocju Medane vec kot dvajset
vinarjev, ki svoje vino prodajgo pod lastno blagovno znamko. V Brdih je takih vinarskih
hi$ priblizno sto dvajset, po vsg Primorski pribliZzno tristo petdeset, v Sloveniji pa vec kot
tisoc. Z vecanjem raznolikosti vinskega trga pa se je po drugi strani povecevaa tudi
tekmovalnost med vinarji (Kovsca, 2002, str. 5). V tem delu gostinstva torgj ni tako
mocen konkurent pivo, temvec vsi ostali vinarji, tako velike kleti kot tudi manjsi
zasebniki.

3.5. Trzenjski splet natrgu z vinom

Trzenje je druzbeni in vodstveni proces, ki omogoca posameznikom in skupinam, da
dobijo, kar potrebujgo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjajo
izdelke, ki imgo vrednost (Kotler, 1996, str. 6). V tem procesu se izvggo poslovne
aktivnosti, ki usmerjajo tok blagain storitev od proizvajalca do potrodnika. Posamezniki ali
skupine si zagotavljgjo stvari, ki si jih zelijo in jih potrebujego. Branko Vodusek razume
vinski marketing kot najbolj univerzalno poslovno funkcijo, ki uresnicuje in zagotavlja
strategijo razvoja, prepoznavnosti in trzni uspeh (Vodusek, 1998, str. 5).

Elementi trZenjskega spleta so tako na vinskem kot na ostalih trgih naslednji: izdelek,
trzne poti, trzno komuniciranjein seveda cena. Vse te elemente uporabljamo zato, da bi
potrosnik zacutil taksno naklonjenost naSemu vinu, da bi ga kupil. V gostinskem segmentu
trga gre za to, da bi gost ob vstopu v gostinski lokal (okrepcevalnica, picerija, gostilna,...)
vedel, dasi ob hrani Zeli spiti vino iz Vinske kleti Goriska brda.



3.5.1. I zdelek

O vinu kot izdelku sem veliko povedala Ze na prejdnjih straneh. Zelela bi $e enkrat
poudariti eno od njegovih lastnosti, ki igra zelo pomembno vliogo predvsem pri trZzenju tega
izdelka. Gre za izredno spremenljivost kakovosti, na katero ne moremo vplivati, sg je
posledica naravnih pojavov. Med poglavitne dejavnike, ki vplivgo na kakovost in
znacilnost vina, Stejemo naslednje: proizvodno obmocje, sorta, proizvodni letnik, cas in
nacin trgatve, nacin predelave grozdjain enotehnoloski postopki, vodeno alkoholno vrenje,
skladigcenjein izoblikovanje vina (Sikovec, 1984, str. 19-28).1z tega je razvidno, daje kar
neka] degjavnikov takih, da nanje ne moremo vplivati, in bi jih lahko oznacili zavi§o silo.

Zaradi vseh teh specificnih lastnosti vina, je taizdelek treba obravnavati drugace kot ostale
izdelke. Pri tem je treba upoStevati vse zgoraj nastete omejitve.

3.5.2. Trzne poti

TrZenje vina postaja vedno bolj agresivno in prodajalci iScejo vedno nove poti do kupca.
Proizvagjalci prodajajo vino kot odprto vino, vino, namenjeno nadaljnji predelavi, ai kot
ustekleniceno vino.

Vecina slovenskih vinogradnikov in Kkletarjev ponuja vino tako trgovini kot neposredno
gostinstvu, ceprav obstajajo Ze kar mocna trgovska podjetja, ki se specializirano ukvarjgo
strzenjem vina po nacelu: vinogradnik in Kletar ngj vino pridelujeta, trgovina pa je zato, da
ga prodgja. Toda so tudi slovenski vinogradniki, ki nocejo prodati vina komurkoli, niti

gostinskim lokalom ne.

Nekateri slovenski vinogradniki in kletarji Ze dolgo nocejo prodajati vina trgovinam z
blagomSiroke potrosnje. Temu so se uprli zato, ker so srecevali svoje buteljke z vrhunskim
pridelkom v druzbi s sirkovo metlo v izlozhbi, in Se to na soncu (Medved, 1997, str. 90-91).

Vecina proizvgalcev uporablja za prodajo svojih proizvodov posrednike. Z njihovo
pomocjo se poveca ucinkovitost prodaje in proizvod je na voljo SirSemu krogu kupcev.
Posredniki imajo na voljo vec kontaktov, izkuSenj, so bolj specializirani inimajo SirS krog
poslovanja. Vinska klet Goriska brda ima tako kar osem taksnih posrednikov. To so
trgovski potniki, ki so redno zaposleni v Vinski kleti. Ti v imenu podjetja vzpostavljgo
stik s kupci, koncnimi odjemalci. Podjetju posredujejo Zelje in zahteve kupcev ter tako
zagotavljajo optimalno obvescenost 0 stanju na trgu za svoje nadrejene, kar bi bilo sicer
glede na velikost obmocja, ki ga Vinska klet Goriska brda pokriva, nemogoce. Zgolj iz
prakticnih razlogov, seveda.



3.5.3. Trzno komuniciranje

Trzno komuniciranje je eden od Stirdh elementov trZzenjskega spleta, na katerega ne smemo
in ne moremo pozabiti, ce hocemo biti uspedni pri prodoru, in kar je Se teZe, pri obstoju na
trgu. Posebnosti, ki jih zahteva medorganizacijski trg, so predvsem v tem, da imamo med
gostom, ki je koncni potrosnik vina, in nami Se nek »filter«, gostinca. Zato je potrebno
zasnovati taksno strategijo potiska (»push strategy«), torgj s trzenjskimi akcijami vplivati
na gostinca, da kupi od proizvajalca doloceno vino in ga potem zaradi lastnega prepricanja
Vv to, da je vino dobro ponuja tudi gostom lokala. Na drugi strani pa imamo t.i. strategijo
potega (»pull strategy«). Gost lokala si Zeli neko vino in po njem spraduje gostinca. Taje
tako primoran vino narociti pri proizvaalcu, ce hoce zadovoljiti povpraSevanje v svojem
gostinskem lokalu. Spodnji skici to Se dodatno graficno ponazarjata.

Slika 2: Strategiji potiskain povieka

a.) Strategija potiska:
Vinska Gostinec Obis_kovalec
klet trzenje  _p| | trzenje —p| goOstinskega
i lokala
T PovpraSevanje
b.) Strategija potega:
Vinska M Gost Obiskovalec
5 ostinec tinskega
¢ Povpras. . | 90s g
klet | <4 Povpras. lokala

Vir: Kotler, Marketing management,1996, str. 673.

Osnovne moznosti, ki jih imamo v okviru trznega komuniciranja so: osebna prodaja,
oglaSevanje, odnos z javnostmi in pospeSevanje prodaje. Osebne prodaje Vinska klet
ne uporablja kot eno izmed mozZnosti.
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Z drugim,toregj z oglasevanjem pa je bilo v bliznji preteklosti kar nekaj tezav. Zakon je
namrec posegal tudi na to podrocje in je oglaSevanje vina, zaradi njegove domnevne
Skodljivosti zazdravje, mocno omejeval in ga Se omejuje.

Registrirana poraba cistega alkohola na drZavljana Republike Slovenije, stargjSega od 15
let, je bilav letu 2000 v povprecju 103,0 litrov piva, 41,5 litrov vinain 1,05 litra Zganih
pijac (www2.gov.si). Drzava oziroma ministrstvo za zdravje zeli z Zakonom o omejevanju
porabe alkohola zmanjSati porabo akoholnih pijac. To zelijo storiti z strogimi omejitvami
glede oglaSevanja, lahko bi celo rekla, da je oglasevanje skorgj v celoti prepreceno. S
predlogom zakona se je zacela prava medijska vojna in mnenj o tem ali je ta zakon
potreben ali ne je bilo ogromno. Slavica Sikovec, slovenska vitezinja ving, je tako izrazila
svoje dvome o upravicenosti takSnega prohibitivnega zakona: »Kdo je pa Ze kg dosegel s
prepovedjo? V komunizmu sem vedela, da je prepovedano hoditi v cerkev, a sem nalasc
hodila in ostala verna, drugace bi me Se kateri hudic prevzgojil. Zato bom, dokler bom
Zivela, pila dobro vino,...« (Pilhar, 2002, str. 19). Zakon je bil objavljen v Uradnem listu
Republike Slovenije 28.02.2003 in je stopil v veljavo 30 dni po objavi.

Odnosom z javnostmi v Vinski kleti Goriska brda posvecajo precejsnjo pozornost. Tako
je podjetje na oZjem in tudi SirSem obmocju zelo priljubljeno. Da so to dosegli so v
preteklosti organizirali marsikateri teniski turnir (tradicionalni teniski turnir penece rebule
in podobni) ai pa so jih zgolj sponzorirali, tore) organizatorju pomagali s sredstvi. Znan je
tudi maraton ceSenj (kolesarjenje od Ljubljane do Dobrovega), ki segaje npr. v letu 2002
udelezilo cez osemsto kolesarjev. Tu so potem Se razni prazniki, kot je denimo
martinovanje (pokusina novega vina), praznik cesenj, ...

Pospesevanje prodaje izvajgjo naterenu. S stroskovnega in prakticnega vidika je ena od
najlaze izvedljivih akcij darilo ob nakupu njihovih vin (npr. zatri kupljene buteljke dobis
eno 0,2-litrsko steklenicko za darilo). lzvagjali pa so Ze tudi nagradne igre s kuponi na
blaggnah trgovin, ki so jih kupci morali izpolniti in posati v podjetje, kjer so potem
izvedli javno Zrebanje in razdelili nagrade. Preden so kupone podlali, so morali odgovoriti
Se na nagradno vprasanje, ki je od kupca zahtevalo osnovno poznavanje vin Vinske Kleti
Goriska brda. Te akcije izvggo predvsem na obmocjih, kjer je treba utrditi naklonjenost
kupcev njihovim vinom. Seveda pa je pomembno tudi izvganje akcij, ko gre za
pridobivanje novih kupcev. Vs vemo, da je zelo tezko pridobiti novega kupca, vendar je Se
bistveno teZe le-tega kupca obdrZati in razvijati njegovo lojalnost podjetju. Prav zaradi tega
izvaj g0 akcije pospesevanja prodaje.
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3.5.4. Prodajna cena

Ta element trZenjskega spleta je med najpomembnejSimi, sgj je od njega odvisen zasluzek
vinarja, kar je namen proizvodnje in seveda prodge vina. Zato je treba temeljito preuciti
elemente, ki jih upostevamo pri njenem oblikovanju Povezana je s stroski, vendar je
odvisna tudi od trga, na katerem se srecujeta ponudba in povprasevanje. Ce hocemo biti
uspesni pri trzenju vin, moramo do potankosti poznati stroske, ki se pojavljgo pri
proizvodnji. Treba je oblikovati takSho ceno, ki bo vinarju prinaSada najvecji mozni
dobicek, za kupca pa bo Se vedno do sprejemljiva.

Pri izbiri politike cen igra zelo pomembno vliogo kakovost vina, za katerega se cena
oblikuje. Tako se pri namiznih vinih podijetje obicajno odloci za metodo »stroski plusk, pri
kateri se stroSkom proizvodnje doda trgovska marZa. Pri vrhunskih vinih pa vecji del
stroskov predstavljgjo stroski trzenja.

Najvecje stroske pri proizvodnji vina predstavljgjo stroski pridelave grozdja in nakupa
kletarske opreme, enoloskih sredstev, embalaze, skladiScenja vina zaradi zorenja in seveda
trzenja. Dolocene metode pridelave vina povecujgjo stroske. Tako je npr. pri metodi
barrique treba sode za zorenje vina menjati vsako leto.

4. GOSTINSK| OBRATI IN APLIKACIJE ELEMENTOV TRZENJSKEGA
SPLETA PRI TRZENJU VIN

4.1. Vino in njegova povezanost s hrano

Na spremembo naSega odnosa do pitja vin je v zadnjem desetletju mocno vplival razvo;
kulinaricne ponudbe. Ob povecani ponudbi iz tujih kuhinj se je pod vplivom gibanja »slow
food« pred desetimi leti spet zacela prebujati  tudi slovenska kuhinja. Restavracije so
ljudem, ki zngjo uzivati ob dobri hrani, zacele ponujati tudi kulinaricno znanje, predvsem
pa so jim hotele pokazati, da jih ne skrbi vec samo to, kako bodo svoje goste cim hitrgein
cim bolj nasitile (Kovsca, 2002, str. 5).

Pomembna vecerjane bi bilato, kar je, ce se dobri inizbrani hrani ne bi pridruzilo izbrano
vino. Vino je pomemben spremljevalec hrane in druzenja, slednje pa pomeni
vzpostavljanje stikov med ljudmi ter promocijo vin in vinarjev. Vino je pravi izziv, sg je
danes vedno bolj obravnavano tudi kot druzabna pijaca, ki umiri razburjen Zelodec in
duso.Velja za lahko poZzivilo, ki pa ugodno vpliva na dobro pocutje in zdravje. Danes ga
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obravnavajo tudi kot zdravilo, poZzivilo in v velikih kolicinah kot strup. NajlepSe pa je
ugotavljanje harmonije med vinom in hrano.

Pokazalo se je, daljudje pijejo manj vina, zato pa zahtevajo kvaliteto in tako vino postaja
prestizna pijaca v drzavah piva, zganih pijac in kokakole (ZDA, Nemcija,...). V
sredozemskih drZzavah je bilo vrsto stoletij vsakdanja hrana zaradi preZivetja (slaba pitna
voda), zdg pa je dobilo nov pomen: kot slastna pijaca, ki oplemeniti vsak obrok hrane,
pomiri razburjen zelodec, ustvari prijetno vzduge omizja in vsak obrok hrane spremeni v
prijetno dozivetje ter ne v hitro hlastanje kar nam zadovalji e potrebo po energiji. V casuy,
v katerem Zivimo, se vse bolj zavedamo, da hranain pijaca ne obstgjata samo zato, da se z
njima nekajkrat na dan zamotimo in ubeZimo vsakdanjemu tekmovanju s casom. Zato je ob
pogovoru veliko bolj prijetno, ce ga spremlja kozarec dobrega vina (Senekovic, 2002).

Vino je sicer zaradi svojega agregatnega stanja prav gotovo pijaca, vendar smo ga zaradi
povezanosti s hrano tudi po davcni stopnji do nedavnega (do 01.01.2003) uvrscali med
hrano. Ta je znaSala 8,5 %, kar je bilo toliko kot za prehrambene izdelke (po novem znaSa
20%). To Se dodatno dokazuje povezanost med dobro hrano in vinom.

Ukrep poviSane davcne stopnje za vino ima dva zanesljiva namena. Prvi je povezan s
pricakovanimi dodatki, ki ng bi se na racun prodaje vina stekli v drzavno blagajno — od
vina pricakuje drZzava dodatno dobro milijardo tolarjev—, drugi paje nacrtno zmanjSevanje
Skodljih vplivov alkohola (Mocivnik, 2003, str. 8).

V dezelah, kjer so razvili kulinaricno kulturo, pojmujejo vino kot njen nelocljivi del. Vino
in hrana se spodbujata, skupa nastopata kot celota, ki jo clovek potrebuje za normalno
Zivljenje. Ce nastopata z roko v roki, sta tudi del inovativnega spodbujanja pri odkrivanju
novosti v biolodki in estetski vrednosti hrane in pijace. To cloveka bogati, mu Siri obzorje
(Medved, 1997, str.11).

4.2. Posebnosti tr Zzenja v gostinskih lokalih

Ze veckrat sem poudarila, daje ta del trgav nmarsicem poseben, zato je pri trzenju treba
upoStevati te posebnosti.. Gre predvsem zato, da je v gostinstvu ciljna javnost, v katero
usmerjamo nase trzenjske napore, obiskovalec lokala. Problem nastane, ker moramo nanj
delovati skozi »filter«, in sicer po lastniku lokala oz. tistem, ki mu vino priporoca
(natakar). Ponudnik vina si zeli, dabi gagost maksimalno prepoznaval, vendar hkrati je
treba biti zanimiv tudi za gostinca, sicer je bil ves trud zaman. To bi pomenilo, da
moramo zadovoljiti njegove Zelje in potrebe s fleksibilnostjo pri narocanju, s pogoji
dobave, z nacinomplacila,...
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4.2.1. Medorganizacijskotrzenje

Nakupovanje na medorganizacijskem trgu se razlikuje od trgov koncnih porabnikov po
koncnih znacilnostih. Prisotnih je vec vplivov, nakupovanje opravljajo profesionalni
kupci, pri tem pa je prisoten dolgorocen odnos med odjemalci in ponudniki (Hayes et al.,
1996, str.1, v ZuZel 2002, str. 4). Organizacijsko nekupno vedenje je bolj proces kot neko
izolirano dgjanje ali dogodek. Nakupovanje obsega vec stopenj, na vsaki od njih pa pride
do sprejema odlocitve. Na organizacijsko nakupno vedenje vplivgo lastnosti okolja
(gospodarski, politicni, pravni in tehnoloski vplivi), lastnosti podijetja (strateSke prioritete
podjetja, strateSka vloga nakupovanja in konkurencni izzivi, s katerimi se podjetje
srecuje), lastnosti skupine (vzorci vplivanja na nakupne odlocitve) in lastnosti
posameznikov (osebne preference) (Hutt, Speh, 2001, str. 67-81, v ZuZel, 2002, str.4).

Napisano velja tudi za prodajo vina na medorganizacijskem trgu. Vinska klet tako nima
stika skoncnim porabnikom-odjemalcem ko prodagja vino gostincu. Zapisala sem sicer,
da gre za profesionane kupce, kar je pomembna predpostavka medorganizacijskega
trzenja, vendar na trgu vina, vsaj v Sloveniji, za zdgj ne moremo govoriti samo o
profesionalcih v tem procesu, predvsem kar zadeva gostince ne.

V procesu nakupnega odlocanja sta pomembna oba akterja, Vinska klet in gostinec.
Trzenjskih odnosov preprosto ni mogoce vzpostavljati, ohranjati in poglabljati le z
aktivnostjo ene strani in pasivnostjo druge. Ravnanje trZzenjskih odnosov bi tako prej
lahko opisali s pojmom skupnega ravnanja, sg pri odnosih ni mogoce govoriti le o akciji
ene strani, temvec o interakciji. Interakcija pa je vedno upostevanje drugega — agiranje in
reagiranje (Jancic, 1996, str. 181, v Zuzel, 2002, str. 6).

Pri preprostih trznih transakcijah se ponudnik malo, oziroma sploh ne prilagga
odjemal cevim potrebam. Odjemalcu ni pomembno, kdo je ponudnik, dokler ta zadovolji
glavne zahteve glede redne dobave, stalne kakovosti in nizke cene. Ponudniki vidijo
preproste trzne transakcije kot stvar kolicine in ngjboljSe cene. V kompleksnih situacijah
ravnanja odnosov pa so pomenbne§ drugi kriteriji, kot so prilaggjanje posameznim
strankam, sposobnost in pripravljenost vstopiti v razvojne projekte (Freytag, Clarke,
2001, str.473-486, v Zuzel, 2002, str. 9). Spet moram poudariti zacetno tezo tega
diplomskega dela, in sicer da je slovenski trg trg pivcev in da oni dolocgjo pogoje
delovanja trga. Tako lahko recem, da gre za zelo kompleksno situacijo v kateri mora
Vinskaklet izkazati maksmalno fleksibilnost v svojem delovanju, tako da se prilagga
odjemal cevim potrebam, ce seveda Zeli biti uspesna pri delovanju natrgu.
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5. ANALIZA DEJAVNIKOV PRODAJE VINA NA MEDORGANIZACIJSKEM
TRGU

Na podlagi prebrane literature in razgovora z zaposenimi v Vinski kleti sem zasnovala
trzno raziskavo, ki je vkljucevala kvalitativne in kvantitativne metode. Najprel sem izvedla
engst globinskih intervjujev z gostinci, pogovore posnelain jih kasneje obdelala. Nato sem
na osnovi zastavljenih hipotez oblikovala vpradanik in izvedla kvantitativno raziskavo
med gostinci na obmocju celotne Slovenije.

5.1. Ugotovitveiz globinskih intervjujev

Globinske intervjuje sem opravila v engjstih gostinskih lokalih po vsg Sloveniji. Kriterij
na podlagi katerega sem jih izbralaje bil ta, da je bilo geografsko pokrito celotno podrocje
Slovenije. Tako sem obiskala lokale v Novi Gorici (12.02.2002), Kopru (13.02.2002),
Idrskem (16.02.2002), dva lokala v Ljubljani (18.02.2002), Celju, Mariboru (22.02.2002),
[lirski Bistrici (13.02.2002), Brezicah (24.02.2002), Krskem (24.02.2002) in v Kranju
(18.02.2002). Ni bilo pomembno, za kakSen lokal gre, le da prodajajo tudi vina.

Globinski intervju je bil zaradi boljSe preglednosti sestavljen iz Sestih sklopov. Opomnik
za globinski intervju je podan v PRILOGI 1. V PRILOGI 2 je podana podrobnejsa anaiza
odgovorov, ki jih v nadaljevanju povzemam. Gostincem sem najprej zastavljala vpraSanja
v zvezi z dobavitelji in ugotovila, da jih je vecina zadovoljna tako s ponudbo vin na
slovenskem trgu kot tudi z obnaSanjem tistih dobaviteljev, s katerimi sodelujgjo.

Glede Vinske kleti Goriska brda in njihovih blagovnih znamk sem ugotovila, da jih skorg
VS pozng o, tako tisti, ki sodelujgjo z njimi, kot tisti, ki z njimi ne sodelujegjo.

Med vpraSanimi gostinci se vsi zanaSajo na svojo lastno presojo, ko se odlocajo o nakupu
vina. Dva se potem dodatno posvetujeta Se s sommelierjem. Najpomembnes dgjavnik pri
nakupu je kakovost vina. V trenutku, ko je gostinec v celoti preprican o kakovosti, cena
stopi v drugi plan.

Med prodajo odprtega vina in vina v buteljkah obstggo razlike. Te so vidne predvsem v
dejstvu, da se kot odprto vino navadno prodaga vino slabSe kakovosti, zaradi cesar je
slednje na prodaj po nizji ceni. Vinska klet ponuja tako odprta kot buteljcna vina. V
diplomskem delu sem se osredotocila predvsem na buteljke, vendar iz analize nisem
izlocilatistih lokalov, ki ponujagjo tudi njihova odprta vina. Zaradi tega je rezultat raziskave
morda nekoliko netocen.
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V drugem sklopu sem zbirala podatke o nacinih, na katere gostinci pridobivajo informacije
o doseZkih vinarjev na sgimih, o novostih in podobno. Ugotovila sem, da gostinci
pogresgjo informacije, sg jih je zelo tezko dobiti. Najveckrat poteka ta komunikacija tako,
da vinarji povabijo gostinca v klet in mu tam povedo o svojem vinu vse, kar ga zanima.
Vecina se je strinjala, da je oseben stik z vinarjem najboljS nacin za informiranje.
Najslab3e se jim zdi obveScanje z navadno posto, na drugem mestu pa je elektronska posta.
Vseh engjst vprasanih je pritrdilno odgovorilo navprasanje, ali bi Zeleli prejemati bilten, ce
bi ta obstajal.

V tretjem delu sem skuSala ugotoviti, koliko lahko gost dolocenega lokala s svojim
povpraSevanjem vpliva na izbiro dobavitelja. Vecina gostincev je zelo dovzetna za Zelje
gostov. Seveda si mora doloceno vino zazeleti dovolj veliko Stevilo gostov. Pripravljenost
ugoditi gostu je v zelo veliki meri odvisnatudi od velikosti gostinskega lokala, od velikosti
njihove dotedanje ponudbe, konstantnosti tega novega povprasevanjain drugih.

Zanimalo me je tudi, koliko lahko natakar vpliva gostovo izbiro vina in posledicno tudi na
izbiro dobavitelja. Brez izjeme so odgovorili, da je odstotek gostov, ki se prepusti
svetovanju natakarja, zelo velik (priblizna ocena v odstotkih se giblje med 80% in 90% ).

Za konec sem jih spraSevala Se o nekaterih drugih dejavnikih in ugotavljala njihove vplive
na izbiro dobavitelja. Po pricakovanjih sta bila najpomembnejSa dejavnika cena in
kakovost. Pri dgavniku blagovne znamke jih je osem od engstih menilo, da to ni
pomemben dejavnik, da samo ime ni dovolj, da se bo doloceno vino prodajalo. Lahko pa
sluzi kot zagotovilo kakovosti, ce je blagovna znamka na trgu ze uveljavljena in uziva
visok ugled. Tudi nagrade, ki jih je vino oz. proizvaalec pregelo na sgmih, so zelo
pomembne. Vino z odlicji pridobi ogromno ugleda in prav tako vinar, ki ga je proizvedel.
Na povem 3g, da gostinci sejmom v tujini prece] bolj zaupajo, kot tistim v domovini. Pri
odlocanju med tem, ali se bo v prihodnosti povecevala poraba sort ali zvrsti, sejih je kar
sedem od engjstih odlocilo, da se bo v prihodnosti povecevala poraba zvrsti.

Na koncu intervjuja sem jim zastavila tri vpraSanja, ki so se nanaSala na morebitno
sodelovanje gostincev z Vinsko kletjo Goriska brda. Sest jih ne sodeluje, pet pa jih. Tisti,
ki z njimi sodelujgjo, so zelo zadovaljni, tisti, ki pa ne sodelujgo, so svojo odlocitev
razlicno argumentirali (ni potnika, imajo previsoke cene,...).

5.2. Hipoteze na podlagi globinskih intervjujev

Na podlagi sekundarnih virov in analize odgovorov sem postavila hipoteze na podlagi
katerih sem oblikovala vprasalnik, s katerim sem zelela te hipoteze bodisi potrditi ali pajih
ovreci. Vprasalnik je prilozen kot PRILOGA 3.
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Hipoteza 1. Manj kot 50% gostincev sodeluje z Vinsko kletjo. To hipotezo sem preverjaa
s preprostim vpraSanjem»Ali sodelujete z Vinsko kletjo Goriska brda?«.

Hipoteza 2: Tisti, ki z Vinsko kletjo ne sodelujgo, najbolj pogreSajo boljSo promocijo. S
preverjanjem te hipoteze sem Zelela ugotoviti, ali Vinska klet viaga dovolj v trzenje in
promocijo svojih vin, kar bi se odrazalo v boljSi prepoznavnosti njihovih vin v primerjavi s
konkurenco. SlabSa prepoznavnost pomeni na dolgi rok slabSo prodajo. Hipoteza temelji
na dejstvy, da je danes vinski trg tako v Sloveniji kot tudi drugod zelo konkurencen in da
na njem potekajo ostri boji za prevliado oz. pridobitev kupca. To pa je mozno le, ce vliagas
sredstvav promocijo in stem izboljSujes prepoznavnost svojih izdelkov natrgu.

Hipoteza 3. Kakovost je pomembnej$a od cene. Odgovori na to vpraSanje so mi bili v
pomoc pri preverjanju hipoteze, da je pri izbiri vina za vecino (vec ko 50%) gostincev
kakovost pred ceno. Pri globinskih intervjujih sem namrec ugotovila, da je zelo velika
vecina gostincev na prvo mesto vseh lastnosti, ki ng bi jih imelo vino za katero bi se
odlocili, postavila kakovost. Tisti, ki kakovosti niso postavili na prvo mesto, pa so denino
rekli, da je zanje zelo pomembno razmerje med ceno in kakovostjo, kar spet kaze na
pomembnost tega dejavnika.

Hipoteza 4: Vecina (vec kot 50%) gostincev sama poskusi vino, preden se odloci za nakup.
Iz globinskih intervjujev izhga, da se gostinci o tem, ai je neko vino dobro ai ne
najveckrat odlocijo kar po lastni presoji. Davorin Rejec, ki je Ze vrsto let zaposlen v Vinski
kleti kot vodja prodaje, je preprican, da gostinci nimajo potrebnega znanja, da bi tako
odlocitev lahko sprejeli brez pomoci strokovnjaka.

Hipoteza 5: Vecina (vec kot 50%) gostincev oz. gostinskih lokalov nima vinske karte, gre
za seznam vin, ki jih v gostinskem lokalu ponujg o gostom.

Hipoteza 6: Vecina (vec kot 50%) gostincev vinsko karto spremeni veckrat na leto. Z
odgovori na to vpraSanje sem Zelela dobiti neko smiselno Stevilo degustacijsko-
promocijskih dogodkov. Kajti ko se gostinec odloci, daso dolocenavina dovolj dobra, da
jih uvrgti na vinsko karto svojega gostinskega lokala, potem je ta proces za nekg casa
zakljucen in je treba z novim vinom cakati, dokler vinske karte ne oblikuje ponovno.

Hipoteza 7: Vecina ( vec kot 50%) gostincev je seznanjena z izvorom blagovnih znamk
Quercusin Bagueri. Pri globinskih intervjujih sem ugotovila, da nekateri teh dveh imenne
povezujejo z Vinsko kletjo, ampak z nekimi tujimi vini, zaposleni v Vinski Kkleti pa so bili
mnenja, da staimeni primerni in dajih gostinci dobro poznajo.

Hipoteza 8. Gostinci s Zelijo osebnega stika z vinarjem pri predstavitvi vina in pri
nadaljnjem sodelovanju, pri primeru Vinski Kkleti pa s trgovskim potnikom Na podlagi
globinskih intervjujev sklepam daje ngjbolj primeren osebni stik.
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Hipoteza 9: Ko ponujajo vino gostu, natakarja ngjbolj motivira prepricanje v kakovost
vina, ki gaponujgo. V globinskih intervjujih sem ugotovila, da se velika vecina ljudi pusti
voditi natakarju, kar nakazuje, da je za boljSo prodajo v gostinstvu kot ciljno skupino treba
vzeti natakarje in ne goste. Zato me je zanimalo, kako bi bilo ngjbolje in nagjlaze natakarja
prepricati, da gostu ponudi doloceno vino. Gostince sem prosila, da mi ovrednotijo
posamezne motivacijske dgavnike, in sicer z oceno od ena do pet, kjer ena pomeni, da
dgavnik sploh ne vpliva, ocena pet pa da degavnik mocno vpliva. Degavniki  so hili
kakovost vina, prepricljiva predstavitev vina s strani vinarja in prepoznavnost vina pri
gostih. Kot zadnjo moznost sem gostincem ponudila opcijo, da sami napiSgo svoj
dgavnik.

Hipoteza 10: V prihodnosti se bo povecevala poraba zvrsti. V globinskih intervjujih sem
ugotovila, daje bilo kar neka gostincev mnenja, da bo v prihodnosti vecja poraba zvrsti
kot sort. Nekateri vinogradniki in vinarji so se na to moznost ze ustrezno pripravili, zato
me je zanimalo, ai ne bi morebiti bilo tudi v Vinski Kleti trebarazmidliti v to smer.

Hipoteza 11: Tisti, ki imgjo vinsko karto, poznajo izvor imena Quercus. To hipotezo sem
postavila zato ker vem, da je vinsko karto zelo tezko premisljeno sestaviti in da gostinci
temu delu posvecajo veliko pozornosti. Da bi sestavili svojo vinsko karto, morajo dobro
poznati vina na slovenskem trgu (ce seveda ponujgjo samo slovenska vina). Tako kot
etiketa na steklenici z vinom oznacuje tisto, kar je v steklenici, vinska karta predstavi
kakovost restavracije. Vinska karta, ki predstavi vsa vina, ki jih imgo na voljo v
gostinskem obratu, mora biti pregledna. Kjer je kuhinja kakovostna, je obicano tudi
ponudba vina kulturna in usklgjena s pestrostjo ter kakovostjo jedi, sgj vino dopolnjuje in
izboljSuje kakovost ponujeni h jedi (Sikovec, 1984, str. 85).

Hipoteza 12: Tidti, ki imgo vinsko karto, poznajo izvor imena Bagueri. Hipoteza je bila
postavljena z istimi argumenti kot hipoteza 11.

Hipoteza 13: Tisti, ki ne sodelujgo z Vinsko kletjo, nimgjo vinske karte. Tudi ta hipoteza
je bila postavljena na podlagi podobnih domnev, kot prejdnji dve. Zanimalo me je, di tidti
lokali, ki nimgo vinske karte in torgl ne posvecgo posebne pozornosti vinom, ki jih v
svojem lokalu ponujgo, v resnici ne sodelujeio z Vinsko kletjo.

Hipoteza 14: Vecina okrepcevalnic ne sodeluje z Vinsko kletjo. Okrepcevalnice so, kot Ze
samo ime pove, vrsta lokala, kjer se ljudje lahko za trenutek ustavijo in se predvsem
okrepcajo. Pri tem kakovost ponudbe vina ni tako pomembna kot v drugih gostinskih
lokalih. Zelela sem preveriti, di je Vinskaklet zastopana tudi tam

Hipoteza 15: Tistim, ki sodelujgjo z Vinsko Kletjo, je kakovost pomembnejSa od cene. S
preverjanjem te hipoteze sem hotela potrditi svoje prepricanje v to, da ima Vinska klet
izredno kakovostna vinain da se tisti, ki se odlocijo za Vinsko klet kot dobavitelja, zanje
odlocijo, zato ker jim kakovost vina, ki ga ponujajo svojemu gostu, pomeni zelo veliko.
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Hipoteza 16: Z Vinsko kletjo sodelujgo predvsem gostinski lokali na Primorskem. S to
hipotezo sem Zelela preveriti ali je Vinska klet zaradi svojega sedeza v Goriskih brdih,
torgl na Primorskem, na tem obmocju zares bolj zastopana, kot drugod. Zanimalo me je pa
tudi, kako je sicer z drugimi podrocji. Zelela sem ugotoviti, katera podrocja bi bilo
potrebno dodatno obdelovati, da bi pridobili tudi tiste, ki do sedaj niso kupovali vin Vinske
Kleti.

Hipoteza 17: Na tiste, ki sodelujgjo z Vinsko kletjo, kakovost vina kot motivacijski
dejavnik pri ponudbi vina gostu mocneje vpliva, kot natiste, ki z njimi ne sodelujgo. S to
hipotezo sem Zelela preveriti, ali so tisti, ki se odlocijo za Vinsko klet kot svojega
dobavitelja, res bolj obcutljivi na kakovost vina.

5.3. Kvantitativna raziskava

5.3.1. Metodologija zbiranja podatkov in vzorcenje

Zametodo kvantitativne analize sem izbrala vnaprej pripravljen vprasalnik. Vzorec zgjema
120 nakljucno izbranih gostincev, ki so bili pripravljeni odgovarjati na vpraSanja. Vzorec
je bil nargjen tako da so trgovski potniki dobili vsak po petnajst vpraSalnikov, ki so jih
morali dati izpolnjevati gostincem z obmocja za katerega so pristojni.

V Vinski Kleti je zaposlenih osem potnikov. Tu bi rada opozorila na pomankljivost te
raziskave in njenih rezultatov, sa so trgovski potniki kljub temu, da jim je bilo naroceno,
da morgjo lokale izbrati nakljucno in neiti samo v tiste, s katerimi Vinska klet Ze sodeluje,
najbrz rgje zahgjali ravno v take v lokale, kjer Ze pozngjo lastnika. To pomarjkljivost bi
lahko odpravili tako, da bi lokale izbrali nakljucno in trgovske potnike podlali na vnapre
dolocena mesta. Tega nisem naredila, ker bi prevec obremenilo sicerSnje delo trgovskih
potnikov.

Druga pomanjkljivost tega nacina je vsekakor tudi ta, da so trgovski potniki zaradi
vprasan v vprasalniku, ki se posredno ali neposredno nanasajo na oceno njihovega dela,
najbrz raje di v take gostinske lokale, kjer so menili, da jih bodo pozitivno ocenili. To je
sicer lahko imelo za posledico pristranskost rezultatov, vendar sem se kljub temu odlocila
za tak nacin izpolnjevanja vprasalnikov, sgj bi bil vsak drugi nacin povezan s previsokimi
strodki. Tudi to pomankljivost bi reSili z vnaprejSnjo dolocitvijo tocnih krajev, kamor bi
jih nato poslali.
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5.3.2. Predstavitev vzorca

Ljudje, ki so mavpraSanjaiz vpraSalnika odgovarjali, so bodisi lastniki lokalov, v katere so
potniki Vinske kleti i, ali patisti, ki so odgovorni za narocanje vina v dolocenem lokalu
in stem posredno tudi zaizbiro dobavitelja.

Vzorec torg sestavlja 120 izpolnjenih enot, in sicer iz vsakega od osmih obmocij na katere
je Vinska klet razdelila Slovenijo, po petnagjst. Glede na tip gostinskega lokala je struktura
vzorca naslednja: ngjvec ( 40,8%) je gostiln, na drugem mestu so restavracije (34,2%), za
njimi so okrepcevahnice (12,5%), v kategorijo »drugo« ( tisti, ki niso ne gostilne ne
restavracije, niti picerije ali okrepcevanice: hoteli,...) sejih je zapisalo 6,7%, na zadnjem
mestu pa so picerije (5,8%) (Slika4). Zanimalo me je tudi, kje ti lokali delugjo. Ugotovila

sem, dajih je v mestih 46%, na vaseh 14% in v primestnem okolju 40% ( Slika 5).

Slika 4: Strukturavzorca:
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Vir: Raziskava dejavnikov prodaje vina na medorganizacijskem trgu, 2002.

Slika 5: Lokacija gostinskega lokala
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5.3.3.Analiza rezultatov ankete

Ugotavljala sem, ai doloceni dejavniki vplivgjo na nakupno odlocanje, ko gre za vino.
Zanimala me je tudi moc vpliva posameznega degavnika. V skladu s statisticnim
preizkuSanjem domnev sem postavila nicelno domnevo (odvisnost ne obstga) in
alternativo domnevo (odvisnost obstgja). Pri statisticnem preizkuSanju domnev sem
poskusala odkriti znacilne razlike ob doloceni stopnji tveganja ( p= 0,05).

Z odgovori na prvo vpraSanje sem ugotovila, da kar 79 % vpraSanih sodeluje z Vinsko
Kletjo. Ngjbrz bi bil ta odgovor oz. rezultat drugacen, ce bi anketo opravile neke tretje
osebe, torg ne trgovski potniki Vinske Kleti.

Tak rezultat kaZze na zelo dobro pokritost Slovenije z vini iz te kleti. Na drugi strani pa
imamo 21 % tak3nih gostincev, ki z Vinsko kletjo ne sodelujgjo. Med vsemi, ki so navedli,
da ne kupujgo vin Vinske kleti, sem dobila kar nekag razlicnih odgovorov, zaka ne.
NajpogosteS je bil odgovor, da ze imajo zelo dobrega dobavitelja, s katerim ze vrsto let
sodelujgjo. Eden od gostincev je kot razlog za nesodelovanje navedel da Vinska klet v
svoji ponudbi nima dadkih vin. Ta odgovor kaZe le na gostincevo nepoznavanje vin iz
Vinske Kleti, sg imgjo med svojimi vini kar tri adka oz. desertna vina, in sicer: Pikolit,
Markiz in Verduc. Odgovor tega gostinca kaze pa kaze tudi na slabo trzno komuniciranje
Vinske Kkleti, sg bi v nasprotnemprimeru gostinci njihovo ponudbo vin bolje poznali.

Po &irih letih (honorarnega) dela v Vinski kleti sem ugotovila, da bi za boljSo
prepoznavnost njihovih vin in s tem sproZitev vzvodov strategije potega (»pull strategy«),
nujno potrebovali boljSe trzenje svojih vin. S tem mislim na aktivnosti, ki jih kot podjetje
lahko izvajajo, da bodo kupci med v gostinskem lokalu ponujenimi jim vini izbrali ravno
vinaiz Vinske kleti Goriska brda. Zato sem z drugim vpraSanjem ugotavljala, ali gostinci
pri ponudbi Vinske kleti kaj pogreSajo. Kljub temu, da je bilo vpraSanje zastavljeno zelo
splosno, sag je dopuscalo tako interpretacijo, ali pogresgjo kg v asortimanu vin Vinske
Kleti, kot ali pogresajo kaj drugega, kar bi Vinska klet za njih Se lahko naredila, je od 18 %
(21 vpraSanih), ki nekaj pogresgjo (Slika 6.a), kar 45 % (9 vpraSanih) napisalo, da pogreSa
boljSo promocijo. Stirje so pogreZai niZje cene in 7 vpraSanih je pogre3alo pestrejSo
ponudbo (Slika 6.b). Na Zaost je vzorec tako majhen, da ne morem sklepati, da ljudje
dejansko pogresgjo boljSo promocijo.
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Slika 6.a): Ali gostinci kg pogresgjo?

Ali pogreSate kaj v ponudbi Vinske kleti Goriska brda?

NE 109
82% 0

Vir: Raziskava dgavnikov prodge vina na
medorganizacijskem trgu, 2002.

Slika 6.b): Kaj pogresgjo tisti, ki kaj pogresajo v ponudbi Vinske kleti

boljsi 45%
marketing
bolj pestro 35%
ponudbo
nizje cene 20%
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Vir: Raziskavadgavnikov prodaje vina na medorganizacijskem trgu, 2002.

Kakovost igra v nakupnem odlocanju pri vinu zelo pomembno viogo. Primerjala sem
odnos med ceno in kakovostjo oz. postavila vprasanje, kg je za njih pomembnegjSe. Z
globinskimi intervjuji sem namrec ugotovila, da kakovost previaduje med dejavniki
nakupne odlocitve in da mocno prehiteva ceno. Izkazalo se je, da 19 (16%) od 120

vpraSanih postavlja ceno pred kakovost, 101 (84%) gostinec pa je bolj dovzeten za
kakovost (Slika 7).
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Slika 7: Ali je za gostince kakovost pomembnejSa od cene?

Ali je za vas kakovost pomembnej$a od cene?

DA
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Vir: Raziskava dejavnikov prodaje vina na meodorganizacijskem trgu, 2002

Pri cetrtem vpraSanju me je zanimalo, komu gostinci  zaupajo preskusnjo vina, preden se
zanakup odlocijo. Ugotovila sem, da gostinci Se ngjbolj zaupajo lastni presoji. To je lahko
za Vinsko klet in ostale vinarje problematicno, sg vecina gostincev nima dovol]
enoloskega znanja, da bi lahko strokovno presodila, kaj je dobro in kaj ne. TeZzavajev tem,
da lahko gostinec zavrne neko zelo visoko kakovostno vino zgolj, zato ker ne ustreza
njegovemu osebnemu okusu, kar Se zdalec ne pomeni, da je vino v resnici dabo. Znano pa
je, da je preskuSanje samo z lastnim okusom zelo subjektivno, saj se okus razlikuje od
posameznika do posameznika. 1z grafa na diki 8 je razvidno, komu gostinci zaupgo
preskusdnjo vina. Gostinci so imeli moZnost tu napisati tudi vec odgovorov, zato je vsota
vecjaod 100%.

Slika 8: Komu gostinci zaupajo preskusnjo vina, preden se odlocijo za nakup
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Vir: Raziskava dejavnikov prodaje vina na medorgani zacijskem trgu, 2002
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SedeminSestdeset odstotkov (39 vpraSanih) je pozitivno odgovorilo na vpraSanje, ali imajo
vinsko karto. Triintrideset odstotkov (81) gostincev pa nima vinske karte. Zanimalo me je,
kako pogosto jo spreminjgjo. Kar 56 izmed 81 (Tabela 1) gostincev, ki imajo vinsko karto,
jo spreminja enkrat na leto, kar je za Vinsko klet slab podatek, saj imajo tako le enkrat na
leto moznost, da ustrezno predstavijo svoja vina in prepricgjo gostinca, da njihovo vino
uvrsti na vinsko karto. To je zelo tezko opravilo, sgj sem ugotovila, da gostinci ngjraje kar
sami preizkusijo vino, preden se odlocijo za njegov nakup in posledicno za njegovo
uvrstitev na vinsko karto. Tringjst gostincev vinsko karto spremeni in tako da moznost
tistim vinarjem katerih vina do takrat niso bila uvrScena na vinsko karto, da predstavijo
svojavinain jih po lastni presoji uvrsti na vinsko karto dvakrat naleto. Vec kot dvakrat na
leto pato naredi samo 9,2 % oz. 11 gostincev od vseh tistih, ki so bili izbrani v vzorec.

Tabela 1. Frekvenca spreminjanja vinske karte, med tistimi gostinci, ki jo imajo

Stevilo odgovorov delez

Enkrat na leto 56 46,7
Dvakrat na leto 13 10,8
Veckrat naleto 11 9,2
Skupaj 80 66,7

Vir: Raziskava dejavnikov prodaje vina na medorganizacijskem trgu, 2002

Ugotovila sem, da vec gostincev pozna blagovno znamko Quercus, kot blagovno znamko
Bagueri. Rezulat ni bil pricakovan, ker je blagovna znamka Quercus preceg manj casa na
trgu kot Bagueri. 1zkazalo se je patudi to, da vsi ne vedo, od kod imeni izvirata. Vino se
lahko poimenuje po dolocenih osebnostih ali dnevih v letu, ce je grozdje potrgano na
dolocen datum, oziroma je oseba, po kateri je vino poimenovano, povezana s kraem
pridelave grozdja (Zakon o vinu in drugih proizvodov iz grozdja in vina). Ime Bagueri je
ime oz. priimek zadnjega grofa, ki je zivel na gradu Dobrovo in se je pisal De Baguer.
Blagovna znamka Quercus pa je ime dobila po hrastovih sodih v katerih vina te blagovne
znamke dozorevajo. Quercus namrec v latinscini pomeni hrast.
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Slika 9: Poznavanje izvora blagovnih znamk Quercus in Bagueri
Ali veste od kod izhaja ime vina
Quercus?
ne ve

29%

navedel
navedel pravilen izvor
nepravile 62%
izvor

9%

Vir: Raziskava degjavnikov prodaje vina na medorganizacijskem trgu, 2002.

Ali veste od kod izhaja ime vina Bagueri?
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navedel 56%
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Vir: Raziskava dgjavnikov prodaje vina na medorganitacijskem trgu, 2002.

Moznih nacinov, na katere lahko vinar s svojimi dosedanjimi in potencialnimi bodocimi
odjemalci vzpostavi stik, da jih obveSca o novostih v svoji ponudbi, o dosezkih na seimih,
0 prejetih nagradah in podobno, je zelo veliko. Kar 90 med 120 vpraSanimi pa je bilo
mnenja, da je osebni stik najboljSa moznost. 1zbirali so med vec moznostmi, lahko so se
odlocili tudi za vec moznosti hkrati (osebni stik, navadna posta, bilten, elektronska posta

ai ka drugega, kar so pac sami napisali).
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Slika 10: Kako si Zelijo gostinci biti obveSceni o novostih, dosezkih nasgimih,...

osebno 75%
navadna posta 23%
bilten 22%
elektronska poSta 9%
drugo 10%
0% 20 40% 60 80% 100
% %

Vir: Raziskava degavnikov prodaje vina na medorganizacijskem trgu, 2002

Pri Vinski Kkleti ta rezultat dokazuje, da se da lojalnost kupca (to je tudi namen obveScanja
0 novostih, dosezkih,..). Ostale moznosti so sicer ucinkovite vendar bistveno manj kot
osebni stik.

Pomemben vzvod strategije potiska v gostinskih lokalih pri prodagji vina je tudi kako
motivirati natakarja, da gaponujagostu, sg je on tisti, ki ima neposreden stik z gostom.

Ugotovila sem, da kakovost vina (toregj v kolikdni meri je natakar preprican, daje tisto, kar
ponuja zares dobro), prepricljiva predstavitev vinarjain prepoznavnost

vina pri gostu (element strategije potega) skorg enako vplivajo na natakarja, ko doloceno
vino ponudi gostu.
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Slika 11: Dgavniki, ki vplivajo na natakarja, ko doloceno vino ponudi gostu

moéno vpliva 55% ‘ 42% ‘ 53% I B Kakovost vina

A e 82% — | . 84% | 88%
vpliva za}.. ‘ a2% l aaﬂ, |

_;| .............................................. e T —

niti ne vpliva predstavitev s strani

niti vpliva _]1 1% :|1 2% :|1 3% vinarja
ne vpliva 45% }5% 2% [l Prepoznavnost vina
e s strani gostov
sploh ne vpliva |2%

Vir: Raziskava dejavnikov prodaje vina na medorganizacijskem trgu, 2002

S globinskimi intervjuji sem ugotovila, da se je precgj vinarjev odlocilo, da bodo v svojo
ponudbo uvrgtili zvrstna vina ali so to Ze storili. Gre za meSanico sort iste zvrsti (belo ali
rdece). Na vecjem vzorcu sem Zelela ugotoviti, kaj menijo o tem gostinci. Enainpetdeset
odstotkov jih je menilo, da se bo v prihodnosti povecevala poraba zvrstnih vin, 49 % pada
se bo povecevaa poraba sortnih vin.

Na podlagi tega rezultata ne morem trditi, da se bo povecevaa poraba ai enega ali
drugega, ker znacilnih razlik v odgovorih ni zaznati.

Okrepcevalnice, kot ze samo ime pove, so gostinski obrati, kjer se gost lahko okrepca. Ne
gre torg za lokale, ki bi lahko zadovoljili zelo zahtevnega gosta, ki bi si Zelel vrhunskih
gastronomskih uZitkov. Zato sem Zelela na svojem vzorcu gostincev preveriti, ali
okrepcevalnice sodelujgo z Vinsko kletjo. Domnevala sem namrec, da ima Vinska klet
zelo kakovostno vino, ki je zato tudi drazje in ga najbrz ni v ponudbi okrepcevalnic.

Pokazale so se statisticno znacilne razlike pri zanemarljivi stopnji verjetnosti (72=45,064,
p=0,000;). Okrepcevanice prav zares ne sodeujgo z Vinsko kletjo. Od vseh, ki ne
sodelujejo, jih je kar 48 % iz vrst okrepcevalnic.

Vinska klet se ponaSa s Stevilnimi odlikovanji in nagradam za svoja vina (sgjmi,
tekmovanja,...). Na splosno lahko recem, da so njihova vina zelo kakovostna in da tisti, ki
se odloci za sodelovanje z njimi, zelo ceni kakovost. Na podlagi vzorcnih podatkov lahko
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to hipotezo potrdim ( 2= 9,637; p= 0,002). Tako 89,5 % gostincev, ki sodelujgo z Vinsko
kletjo, kakovost postavlja pred ceno, 10,5 % pa ceno pred kakovost.

Na tiste, ki z Vinsko kletjo sodelujgjo, kakovost kot dejavnik pri odlocitvi o nakupu
dolocenega vina mocneje vpliva na odlocitev o nakupu kot pri tistih, ki z Vinsko kletjo ne
sodelujejo ( 2=17,112; p=0,002). To je Se en dokaz, da so tisti, ki z Vinsko kletjo
sodelujg o, predani kakovosti.

Slikal2: Kako kakovost kot dejavnik pri nakupu vpliva na nakupno odlocitev pri tistih, ki
sodelujgjo in pri tistih, ki ne sodelujgio z Vinsko Kletjo.

Bne sodelujejo VKGB Osodelujejo z VKGB
mocno vpliva | 28% L 62%
76% 84%
vpliva 48% 22%
niti ne vpliva niti :|8% 12]0
vpliva
nevpliva [16% ]2%
sploh nevpliva ]2%

Vir: Raziskava o dejavnikih prodaje vina na medorgani zacijskem trgu, 2002

Po tem katero obmocje obdeluje kateri potnik, sem dobljene rezultate lahko razvrstila tudi
glede na obmocje. Tako sem na podlagi vzorcnih podatkov ugotovila, da jih na manj
sodeluje z Vinsko kletjo z obmocja Stajerske. To nakazuje, da bi bilo potrebno na obmocju
Stajerske povecati trzenjske napore s ciljem boljSe pokritosti obmocja in tore vecje
prodaje.
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6. PREDLOG STRATEGIJE

Glede na ugotovitve iz globinskih intervjujev in analize anketnih vpradalnikov bi Vinsko
klet opozorila na nekaj moznih ukrepov, ki bi prispevali k izboljSanju prodaje njihovih vin
v gostinskih lokalih.

Izkazalo se je, daje gostincem kot t.i. sredstvo obvescanja oz. sploh kot stik med njimi in
vinarjem, ngbolj pri srcu, osebni stik. Trgovski potniki Vinske kleti so vecino svojega
delavnika sicer fizicno proc od Vinske kleti, vendar imgjo v podjetju zelo dober sistem
nenehnega obvesScanja (redni sestanki,...), ki trgovskim potnikom omogoca, da vedo prav
vse, kar sev kleti doggja. To poudarjam zato, ker so prav oni ngjveckrat ngjbolj pomemben
in velikokrat tudi edini stik z gostincem. V javnosti je precg razSirjeno mnenje, da so
velike vinske Kleti, kot je Vinska klet, zelo brezosebne v primerjaviz malimi zasebniki, ki
zaradi manjSega Stevila odjemalcev lahko z vsakim med njimi vzpostavijo bolj oseben
odnos, kar zagotovo prispevak boljsi prodaji vinain, kar je Se bolj pomembno, k lojalnosti
gostinca. Ko jih trgovski potnik obiSce, dobijo gostinci obcutek, da so tudi oni pomembni.
Morda zveni naivno, vendar ni, predvsem za manj3e kraje v Sloveniji, ki pa jih nikakor ne
gre zanemariti (Vinska klet proda priblizno 70 % vsega pridelanega vina na slovenskem

trgu).

Ugotovila sem tudi, da so se gostinci pripravljeni odpovedati dosedanjemu dobavitelju, ce
jih le novi dobavitelj preprica v koristnost tega pocetja. Vecina jih pri dgavnikih za nakup
vina kakovost postavlja pred ceno. Vinska klet mora torgl zelo paziti na kakovost svojih
vin, da bi lahko dobila nove odjemalce (jih prevzela od nekoga drugega) in seveda, kar je
Se pomembneje, obdrzala stare odjemalce. To je pa marsikda) Se teze. Zelo pomembno pri
vsem temje, da mora kakovost biti odlicna.

Vinskaklet sicer Ze organiziraizobrazevalne seminarje za kmete, vendar menim, da bi bilo
treba v prihodnosti razmidliti 0 povecanem Stevilu le-teh. Kmetje oz. zadruzniki, ki delajo
v okviru Vinske kleti, so odgovorni za kakovost grozdja, iz katerega potem nastane vino.
Treba jih je pouciti 0 vseh novostih in novih dognanjih na podrocju kmetijstva, ker najbrz
te informacije niti ne pridgo do vseh. Fomembno bi bilo imeti redne sestanke, kjer bi
lahko tudi oni povedali svoje mnenje in svoje predlioge za boljSe kmetovanje. Moramo se
zavedati tudi, da bomo 1. mga 2004 postali polnopravna clanica Evropske unije. To bo
prineslo marsikatero spremembo tudi na podrocju kmetijstva. Predvsem pa bo z odprtjem
trga mogoce dobiti vina z vseh koncev Evrope po drugacnih, niZjih cenah kot doslej. Nato
znatno povecanje konkurence se mora Vinska klet temeljito pripraviti.

Pomemben dejavnik, ki ga tudi ne smemo pozabiti, je dejstvo, daje 1. januarja 2003 zacel
veljati nov zakon o davku na dodano vrednost, ki je vino uvrstil v isti razred kot hrano in
mu tako dolocil 20-odstotno stopnjo davka. To bo imelo dolgorocne posledice, vendar
bodo tudi kratkorocno Ze vidne. Ob danasnjih razmerah na trgu je zelo verjetno, da se bo

povecal t.i. sivi trg. Prakticni rezultat podraZitve pa bo poviSanje cene vina ngmanj za
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vidino zviSanja davka, torg za 11,5 odstotkov draZje, kar pomeni Se manjSo prodajo in
hkrati Se bolj izsuSene financne rezerve vinogradnikov in vinarjev, ki trzijo v javni prodaji
(prodaja, ki ne zajema sivegatrga). Ti prodajo zadnjaleta vedno manj vina, pa Se to vedno
vec po nagjnizjih cenah Ali bodo imeli od podrazitve korist drzavljani, ker naj bi drzava
»nezdravo« porabljen denar namenila za njihovo zdravje, trgovci, ai pa morda tretji, ki v
drZzavno mosnjo Ze doslg niso nicesar prispevali (Mocivnik, 2003, str. 8)? Torej vidimo, da
se bo po vsg verjetnosti povecal sivi trg vina. Ugotovila sem, da so gostinci vecinoma bol]
naklonjeni malim privatnikom, kot pa velikim kletem. Torg so veliki vinarji oz. velike
kleti Ze na zacetku v dabSem polozaju, po novem pajim tapoloza otezuje Se novi, Vigi
davek.

V prihodnje mora Vinska klet paziti tudi na stvari, kot so se doggae z Baguerijem. Ta
blagovna znamka se je namrec pojavila na policah vseh mogocih trgovin. S tem je Vinska
klet sama poskrbela za »znizanje« vrednosti te blagovne znamke. Z globinskimi intervjuji
sem ugotovila, da je prece gostincev mnenja, da se je kakovost Baguerija z leti SlabSalain
da je bilo vino pod to blagovno znamko samo ob svojem vstopu na trg zelo visoke
kakovosti. Zanimivo bi bilo ugotoviti, ai to menijo, zato ker se je vino dgjansko utegnilo
poslab&ati ali pa je to zgolj predsodek, ker se je vino pojavilo tudi tam, kjer vrhunskemu
vino ni mesto, npr. na policah vseh trgovin

Midlim, daje Bagueri taka blagovna znamka, na kateri bi lahko Vinska klet gradila svojo
podobo natrgu. Vino pod to blagovno znamko je prav gotovo dovolj kakovostno, da bi ga
lahko trgovski potniki brez sramu ponudili v ngjboljSih gostinskih lokalih. Prepricana sem,
da mora vsak vinar imeti v svojem asortimanu vsaj eno blagovno znamko, ki je zelo
visoke kakovosti in zaradi njene visoke kakovosti in dobrega imena, ki se, mimogrede,
med gostinci zelo hitro razsiri, lahko prodajas bolje tudi druge blagovne znamke, ki natrgu
sicer ne bi mogle doseci take pozicije.

Lojalnost kupca je eden od pomembnejSih dejavnikov dolgorocne uspeSnosti, zato si jo je
potrebno zagotoviti in ves cas delati za to, da jo obdrzimo. Nacini, s katerimi lahko to
zagotovimo, so Stevilni. Eden izmed laze izvedljivih (tako po organizacijski, kot po
stroskovni plati) ukrepov je ta, da bi v kleti organizrali tecgje o poznavanju vinain na
sploh o degustiranju, ocenjevanju,... Tako bi lahko natakarje in druge, ki bi jih to
zanimalo, marsikaj naucili o vinih, obenem pa bi jih tudi bolj navezali na Vinsko klet kot
podjetje. Ce bi o njihovih vinih vec veddli, bi jih ngjbrz tudi |aZe ponujali gostu.

V to smer so v Vinski Kleti sicer Ze zaceli razmidljat, sgj so organizirali »Tecg] poznavanja
vin in kulture pitjax (PRILOGA 4). Tecg je namenjen Studentom Kluba goriskih
Studentov. Tadel populacije je zanimiv predvsem zato, ker je pomembno v casu, ko se
borimo proti prekomernemu pitju alkohola, nauciti mladino, da je vino dobro in pametno
uzivati a le v omgenih kolicinah. Da bi to dosegli, jih moramo pouciti o tem, kg je
kakovostno vino, in jih nauciti predvsem, da bodo znali lociti med dobrim in slabim, da
bodo lahko uzivali v dobremvinu.
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Morda bi bilo pametno razmidliti tudi o srecanjih gostincev v kakSnem primernem delu
leta. Tako bi se lahko dobili npr. ob izidu novega letnika, kjer bi gostinci lahko sami
preskusili kakovost vina in obenem izvedeli vse, kar bi Zeleli vedeti. Tu bi se lahko
pogovarjali o novem letniku in ga seveda tudi skupg ocenili. Na ta srecanja bi lahko
povabili gostince, s katerimi Ze sodelujgjo, pa tudi tiste, s katerimi sicer ne sodelujgo,
vendar bi bilato idealna priloZznost, da bi postali njihovi novi odjemalci.

Vinska klet mora ugotoviti, katere so njene konkurencne prednosti na trgu. Cena ne more
biti edino orodje, sa je ne moremo v nedogled znizevati, zato je treba iskati druge
moznosti. Zelo pomembno na vinskem in tudi na drugih trgih je trZzenje. Aktivnosti, ki bi
kupce lahko prepricale v to, da kupujgo vina iz Vinske kleti, je veliko, vendar ni
zanemarljiv niti stroskovni aspekt. V danasnjem casu podjetja nimao na voljo veliko
sredstev za trzenje, a se dobro zavedajo, da brez tega ne gre. Zato je treba poiskati take
aktivnosti, ki ne zahtevajo previsokih stroskov in so ravno tako ucinkovite. Vinska klet
lahko na primer organizira pohod po Goriskih brdih, kjer bi ljudje lahko videli vinograde,
kjer dozoreva grozdje za vino, ki ga bodo kasngje pili. Za to aktivnost bi potrebovali samo
enega cloveka, ki bi te ljudi vodil in jim na zanimiv nacin ob sprehodu povedal reka o
Goriskih Brdih in o vinu. Dosegli bi pa zelo mocen ucinek.

Pri obdelavi odgovorov anketnih vprasalnikov sem tudi ugotovila, da okrepcevalnice ne
sodelujgjo z Vinsko kletjo. Poleg tega zelo majhen odstotek picerij kupuje njihova vina.
Menim, da si v casu hude konkurence na trgu in ob dejstvu, da ima Vinska klet v svoji
ponudbi tudi cenejSa, odprta vina, ne morejo privosciti, da z nekom ne bi sodelovali. Zato
jim svetujem, nag nikogar ne zanemarjgo, sg taki giganti, kot so oni, ne moregjo preziveti
samo s prodajo zelo dragih vrhunskih vin.

Omenila bi Se en, zelo pomemben aspekt. Zgoraj sem omenila, da vecina ljudi midli, da
velike kleti proizvaigjo vina v velikih kolicinah in z veliko dodatkov. Ljudi je treba
prepricati, da je ravno v velikosti teh kleti njihova prednost, in sicer zato, ker imgo na
izbiro ogromne kolicine vinain lahko izbergjo samo tisto, kar je res kakovostno .

Pri raziskavi sem ugotovila, daimata zelo velik vpliv na porabo alkohola, torgj tudi vinav
gostinskih lokalih, Zakon o varnosti cestnega prometa (ZV CP, PRILOGA 5) in seveda tudi
moralni zadrZki Soferjev, da ne vozijo pod vplivom akohola. Omenjeni zakon je stopil v
veljavo 1. mgja1998. Vinska klet bi zato lahko zvezi organizirala prevoz iz Nove Gorice v
Vinsko klet na Dobrovem na degustacije vin. Prav gotovo bi se tako vec ljudi odlocilo za
degustiranje in s tem spoznavanje vin. Dolgorocno gledano bi to vplivalo na lojalnost
kupcev.
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7. SKLEP

Osnovna znacilnost trga vina je, da je ponudba bistveno vi§a od povpraSsevanja. Boj za
sehernega kupca je zato med vinarji zelo neizprosen. V gostinstvu je boj za kupca Se bolj
zaznaven kot v drugih segmentih. Tezko je trzenjske napore pravilno usmeriti, da bi lahko
dosegli cilj povecanja prodaje. To je razvidno tudi iz raziskave, ki sem jo opravila. Dejstvo
je, da v tem delu trga na nakupno odlocitev vpliva zelo veliko degavnikov, eden
najpomembnegjSih je prav gotovo kakovost vina. Tu pa nastane teZava, sg gostinci
vecinoma ne uporabljajo nekaksnih univerzanih, strokovnih kriterijev, temvec se zanasajo
na lasten okus. Torg sama kakovost vina ni dovolj zanedjivo zagotovilo, da se bo
doloceno vino prodgalo v lokalih.

Slovenija bo s 01. mgjem 2004 postala polnopravna clanica Evropske unije. To po eni
strani pomeni, da bo Slovenija takrat imela bistveno lazji dostop do dolocenih trgov kot
zdaj, po drugi strani pato hkrati pomeni, da bo Slovenija postala nov, zanimiv trg za ostale
clanice Evropske unije. Takrat bo ngjverjetngje prido do vdora tujih vin na nas Ze tako
prenasicen trg. S tujimi vini bo ponudba na slovenskem trgu postala zanimivejSa za kupca,
sg bo lahko tako v gostinskem lokalu kot na policah trgovin izbiral med vini iz vse
Europe.

Velikatezava v tem segmentu je tudi obstoj sivegatrga. Tatrgna bi sicer obstajd tudi v
drugih panogah, vendar je zelo problematicen predvsem v segmentu gostinstva. Majhni
pridelovalci lahko tako svoja vina ponudijo po bistveno niZji ceni in so, ker oskrbujeo
man;]Se Stevilo odjemal cev, lahko bistveno bolj fleksibilni pri usklgevanju z odjemalcem.

Zakljucila bi z ugotovitvijo, da mora Vinska klet nadaljevati z Ze obstojecimi projekti
trzenja njihovih vin (maraton ceSenj, pokal penece rebule-tenis,...), poskrbeti pa mora Se za
nove, sg je dolgorocen uspeh na naSem trziscu, in ngjbrz tudi na drugih, zelo odvisen od
prepoznavnosti izdelka v oceh kupcev. Zelo pomembna je tudi pravilna izbira potnikov, ki
imagjo stik s kupci, saj m v diplomskem delu pokazala, kako zelo pomemben je ta
pomemben.
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PRILOGE
PRILOGA 1

VPRASALNIK

1.del-DOBAVITELJI

1.Kako bi ocenili ponudbo vin na sovenskem trgu?
2.Kaj pogresate?
3.Kg Vas moti?
4.K atera je ngjpomembnegSa lastnost, ki nagj bi jo imel dobavitelj?
5.Kg bi moral ponuditi neki drugi (novi) dobavitelj, dabi zamenjal starega?
6.Prosim, da mi nastejete proizvajalce vin na slovenskem trgu, ki jih poznate.
7.Kako bi ocenili Vas odnos z dobavitelji vin?
8.0predelite viogo naslednjih dejavnikov:
a.)individualna obravnava
b.)fleksibilnost pri narocanju
C.)upostevanje Zelja
d.)pravocasnost dobave.
9.Ali bolj zaupate manjSim (t.i. privatnim) vinarjem ali vecjim?
10.Zakaj?
11.Katere od nastetih blagovnih znamk slovenskih proizvajalcev poznate?
-Mariborcan
-Jeruzalemcan
-Halozan
-Quercus
-Lantieri
-Vincent
-Ljutomercan
-VillaBrici
-Vavazor
-Vinea
-Movia
-Scurek
-Bagueri
-Zlati Gric?
12.Kdo ima, po Vas presoji, ngjboljSe vino na slovenskem trgu?

2.del-PRIDOBIVANJE INFORMACIJ

1.Kako Vas dobavitelji informirgjo o dosezkih (nagrade, novosti,...)?
2.Nakak3en nacin s Zelite, dabi Vasinformirali:

-elektronska posta

-navadna posta

-drugo
3.Ce hi obstgjal nekakSen bilten, ki bi Vas o taksnih novostih obvescal, bi ga Zeldli
prejemati?

1



3.del-VPLIV GOSTA NA I1ZBIRO DOBAVITELJA

1.Koliko (ceseledav %) je, po VaSem mnenju, izoblikovan okus Slovencev pri izbiri vin
vV restavracijah?

2.KakZen je le-ta (npr. Primorci-kislo, Stajerci-sladko,...)?

3.V koliksni meri lahko gost Vase restavracije vpliva naizbiro dobavitelja oz. koliko Vam
pomenijo Zelje gostov, pri izbiri dobavitelja?

4.del-VPLIV NATAKARJA NA 1ZBIRO DOBAVITELJA

1.Kaliko, po Vasem mnenju, natakar vpliva naizbiro vina s strani gosta?
2.Ali jih pri tem usmerjate?
3.Kako so v Vasi restavraciji natakarji pouceni o vinih (tecaji,...)?

5.del- OSTALI DEJAVNIKI

1.Kako na VVaso odlocitev pri izbiri vina vplivajo naslednji dgjavniki:
a.)cena (zakg?)
b.)kakovost vina (zakaj?)
c.)geografsko poreklo (zakg?)
d.)sorta (zakg?)
e.)ostanek sladkorja (zakg?)
f.Jembalaza (zakaj?)
g.)blagovna znamka (zakg ?)
f.)nagrade, ki jih je vino in proizvajaec prejelo (zakag ?)
i.)barvavina (zakg ?)
j.)oglaSevanje (prepoznavnost) (zaka?)
2.Ali bi Zeleli e kg dodati (razmere na slovenskem vinskem trgu, smernice glede
prihodnosti -trendi,...)?

6.del-ZAKLJUCEK

1.Ali sodelujete z Vinsko kletjo Goriska Brda?
2.Ce DA, kako ste zadovoljni?

3. Ce Ne, zakg ne?

Najlep3a hvala za sodel ovanje.



PRILOGA 2

ANALIZA ODGOVOROV

1. DEL- DOBAVITELJI

1. KAKO Bl OCENILI PONUDBO VIN NA SLOVENSKEM TRGU?
2. KAJPOGRESATE?

Od engjstih vpraSanih jih je devet menilo, daje ponudba vin na slovenskem trgu
izredno dobra. Po njihovem mnenju je dovolj raznolika tako v niZjih, kot v vi§ih cenovnih
razredih.

Samo dva od vpraSanih sta bilamnenja, daje ponudbavin slaba. Tako je eden
menil, da nimamo dovolj visoko kvalitetnih vin, ki bi lahko predstavljala nase glavne sorte
v tujini , drugi pa pogreSa kvalitetnatujavina, ki bi jih po njegovem mnenju moralo biti
Vec na nasem trgu, sg bi jih nujno potrebovali zaradi primerjave z naSimi in posledicno za
boljSe in laZje umescanje nadih vin v evropski in svetovni prostor.

Pet od vprasanih je bilo mnenja, daje premalo osebnih stikov z vinarji, dasejim le-
ti ne posvecao dovalj.

3. KAJVAS MQOTI?

Nato vprasanje sem dobila preceg razlicnih odgovorov. Ngjvec pripomb je bilo na
racun cene. Nekateri so enostavno rekli, da so cene previsoke, neka pajih je izjavo
argumentiralo s tem, da so cene previsoke glede na kvaliteto, v primerjavi z Evropo.

Gostinec iz Lj je bil mnenja, dani korektno, daimanek vinar zelo kvalitetno eno
vrsto vinain potem naracun le-te Se drugim svojim vinom dviguje ceno. Vecina se strinja
s tem, da ne more nihce imeti vseh sort enako kvalitetnih.

4. KATERA JE NAJPOMEMBNEJSA LASTNOST, KI NAJBI JO IMEL
DOBAVITELJ?

Najvec odgovorov je bilo, daje to kvaliteta vina. Ko je gostinec v celoti preprican o
kvaliteti, cena stopi v drugi plan.

Pomembno je tudi hitrost fizicne dobave in da se vedno dobavi samo naroceno. Dva
gostinca sta tukg povedala, daju moti agresivnost vinarjev in to, da jim poleg narocenega
in Zeljenega vinarji poskuSajo vsiliti cim vec iz svoje palete proizvodov. Pomembno je
tudi, da je doloceno vino vedno na zalogi in da ga je moc vedno znova dobavljat.

Gostinci se pocutijo polaskane, cejih vinar ob izidu letnika povabi na degustacijo
le-tega. Vseh engjst vprasanih tako sami direktno poskusijo vina preden se odlocijo za
nakup.Dva sicer sodelujeta s somelierjem vendar bolj za potrditev Ze izbranega.

|z vzorcnih podatkov tudi sledi, da gostinci menijo, davinarji ne zngjo promovirat
svojavinananacin, ki bi njim sluzil kot motivacija za nakup.V tem pogledu izstopa le
AleSKristancic.

5. KAJBI MORAL PONUDITI NEKI DRUGI (NOVI) DOBAVITELJ, DA BI
ZAMENJAL STAREGA?

Vecinaje mnenja, daje to boljsa kakovost vina, le eden je tu odgovoril, daso to
boljs placilni pogoji. Vsi bi bili pripravijeni zamenjat starega dobavitelja, ce bo imel novi
bolSe vino.



6. PROSIM, DA Ml NASTEJETE PROIZVAJALCE VIN NA SLO TRGU, KI JH
POZNATE:

Na prvo mesto (prvi odgovor) so stirje postavili AleSa Kristancica (Movia). Naisto
mesto so bili postavljeni Se Vinakoper (2-krat), Vinag MB, Blazic, Javnik in Pucar.

Vinsko klet Goriska Brda so omenili samo trije vpraSani (enkrat natretjemin
dvakrat na Sestem mestu).

Od velikih kleti je bila ngjveckrat omenjena Vinakoper (osem krat), na drugem
mestu pa je vipavska klet. Predvsem na Stajerskem je sinonim za primorsko vino koprska
Klet.

7. KAKO Bl OCENILI VAS ODNOS Z DOBAVITELJ VIN?

Vsi vprasani imgjo t.i. poskusno dobo, ko dobavitelja preizkusijo. Ta doba se giblje
od dveh mesecev do enegaleta. Po tem obdobju se bodisi odlocijo, da bo preizkusani
postal njihov dobavitelj ali pane, ce ne zadovolji kriterijev. Tako je vecina s svojimi
dobavitelji zadovoljna.

Gostincem zelo veliko pomeni, da se dobavitelj njihovim zahtevam nenehno
prilaggain jim prisiuhne.

8. OPREDELITE VLOGO NASLEDNJH DEJAVNIKQOV:

A.)INDIVUALNA OBRAVNAVA

Zavse jetadegavnik zelo pomemben. Vecinas sploh ne predstavlja dabi 1ahko
bilo drugace. Ta degjavnik jim pomaga predvsem tako, da jim ni potrebno kopiciti zalog
ampak, daje dobavitelj pripravljen v vsakem trenutku zadovoljiti povecano povprasevanje.
B.)FLEKSIBILNOST PRI NAROCANJU

Dejavnik je pomemben vendar je vecina zadovoljna s trenutnim stanjem. V
prihodnosti vidijo vsi povecevanje pomembnosti tega dejavnika med drugim tudi zaradi
nacina vodenja zalog, ki ga predpisuje zakon za gostince.
C.)UPOSTEVANJE ZELJA

Tudi tadegavnik je bil ocenjen za zelo pomembnega. Eden od vprasanih je menil,
da slovenski vinarji ne upostevajo dovolj njihovih Zeljain sicer je stem midlil, na moznost
zamenjave etikete po njegovi Zelji. Ni pa hotel povedati, kdo mu ni ustregel.
D.)PRAVOCASNOST DOBAVE

Zelo pomemben dejavnik. Ce dobavitelj ne zagotavlja pravocasnosti dobave je zelo
veelika verjetnost, da bodo gostinci z njim prekinili sodelovanje.

9. ALl BOLJZAUPATE MANJSIM (T.I.PRIVATNIM ) VINARJEM ALI VECIM?
ZAKAJ?

Devet od vpraSanih je odgovorilo, da bolj zaupa manjSim vinarjem. Argumentov
zaka) je bilo kar nekaj. Ngjbolj pogost je bil fleksibilnost pri dobavi. Pomembno se jim zdi
tudi to, da pri manjsih vinarjih lahko gredo v klet in si tam ogledajo postopek predelave ter
tudi poskusijo vino preden se odlocijo za nakup.

Eden od vpraSanih je bil mnenja, daje prednost velikih v tem, daimajo na
razpolago bistveno vecje kolicine grozdja in posledicno vina. Tu paje njihova
konkurencna prednost sgj je velika moznost izbire jamstvo, da bo tisto kar je izbrano kot
dobro, dejansko zelo kvalitetno.

Se en odgovor v prid velikim kletem je bil ta, daje pri njih kvaliteta bolj
konstantna, kot pri malih vinarjih.



11. KATERE OD NASTETIH BLAGOVNIH ZNAMK SLOVENSKIH
PROIZVAJALCEV VIN POZNATE?

Mariborcan 11 krat DA

Jeruzalemcan 11 krat DA

Halozan 10 krat DA 1 krat NE
Quercus 10 krat DA 1 krat NE( Celje)
Lanthieri 8 krat DA 3 krat NE
Vincent 8 krat DA 3 krat NE
Ljutomercan 11 krat DA

VillaBrici 10 krat DA 1 krat NE ( Maribor)
Valvasor 10 krat DA 1 krat NE

Vinea 10 krat DA 1 krat NE

Movia 11 krat DA

Scurek 10 krat DA 1 krat NE
Bagueri 11 krat DA

12. KDO IMA, PO VASI PRESOJI NAJBOLJSE VINO NA SLOVENSKEM TRGU?
Stirje od enajstih vpraZanih so odgovorili, daje to Ale3 Kristancic. Ostali pa se niso
mogli odlociti za posameznega pridel ovalca ampak za vinorodne okoliSe.
Posebno pohvalo je od gostinca na primorskem dobilo tudi vino Bagueri, merlot
(Sampionski letnik).

2. DEL-PRIDOBIVANJE INFORMACIJ

1. KAKO VAS DOBAVITELJ INFORMIRAJO O DOSEZKIH (NAGRADE,
NOVOSTI,...)?

Ugotovila sem, da gostinci pogreSajo informacije sgj jih je zelo tezko dobiti. Najvec
poteka ta komunikacijatako, da vinarji povabijo gostincav klet in mu takrat povedo o
svojem vinu kar ga zanima. Predvsem vecji gostinci so delezni tudi povabil nasgmein na
druge prireditve s strani vinarjev, kjer imajo moznost veliko izvedeti.

Man;jSe gostilne, z manj zaposlenimi, se cutijo prikrajSane za oseben stik z
vinarjem.PogreSgjo kakrSenkoli vir informacij.Na slovenskem namrec n primernega
tiskanega medija, ki bi jim predstavil tako novosti, kot nagrade, ...

2. NA KAKSEN NACIN S| ZELITE, DA Bl VASINFORMIRALI?
-ELEK TRONSKA POSTA
Pet od engjstih je mnenja, daje to ustrezen nacin. Dva starekla, da sama nimata Se
elektronskega naslovain bi bilo tako obveScanje zanju torej nezanimivo, Stirje so parekli,
da je elektronske poste Ze tako prevec in daje to torel neprimeren nacin, sgj nimajo casa,
dabi sproti pregledovali vse kar prispe na njihov naslov.
-NAVADNA POSTA
Tudi tanacin se zdi vecini nesmiseln sg je Ze tako ogromno reklamnega
materiala, dani casadabi ga pregledovali. Anketirani so natem mestu navadno posto
razumeli, kot neke vrste letake oz. zgibanke in podobno.
-DRUGO:
Brez izjeme so odgovorili, daje ngjbolj ucinkovit oseben stik z vinarjem ali
potnikom, v primeru vecjih kleti. Prepricani so, da noben medij ni primerljiv z Zivo besedo.

3. CE Bl OBSTAJAL NEKAKSEN BILTEN, KI Bl VASO TAKSNIH NOVOSTIH
OBVESCAL, Bl GA ZELEL| PREJEMATI?
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Brez izjeme so vsi zelo odlocno odgovorili dabi si takega biltena zelo Zeleli.
3.DEL-VPLIV GOSTA NA IZBIRO DOBAVITELJA

1. KOLIKO (CE SE LE DA V %) JE PO VASEM MNENJU IZOBLIKOVAN OKUS
SLOVENCEV PRI I1ZBIRI VIN V RESTAVRACIJAH?
Taodstotek je pri vseh zelo majhen. Giblje se med petimi in desetimi odstotki.

2. KAKSEN JE LE-TA (NPR. PRIMORCI KISLO, STAJERCI-SLADKO,...)?

Gostinci, ki sem jih obiskala niso zaznali taksnih razlik. Devet vpraSanih paje na
tem mestu dodalo, da so Stajerci bistveno vegji lokalpatrioti in da zahtevajo svoja vinatudi
na Primorskem, kar pa obratno ne velja, vsa ne v toliksni meri.

| zbira vina je odvisnatudi od same kuhinjein torgj jedi in ne toliko od ljudi.

3.V KOLIKSNI MERI LAHKO GOST VASE RESTAVRACIJE VPLIVA NA 1ZBIRO
DOBAVITELJA OZ.KOLIKO VAM POMENIJO ZELJE GOSTOV PRO IZBIRI
DOBAVITELJA?

Vecina je zelo dovzetna za zelje gostov. Seveda s mora doloceno vino oz.
dobavitelja (proizvajalca) zaZzeleti dovolj veliko Stevilo gostov, ki pa zelo variirav
odvisnosti od velikosti restavracije, velikosti njihove dotedanje ponudbe, konstantnosti
tega novega povprasevanja, ...

Gostinci so pripravljeni marsika) narediti, da ne izgubijo gosta, Se posebej to velja
za boljSe restavracije in t.i. mnenjske vodje, ki jih obiskujegjo ( politiki, gospodarstveniki,..)

4.DEL-VPLIV NATAKARJA NA IZBIRO DOBAVITELJA

1. KOLIKO, PO VASEM MNENJU, NATAKAR VPLIVA NA IZBIRO VINA S
STRANI GOSTA?

Brez izjeme so odgovorili, daje odstotek gostov, ki se prepusti svetovanju natakarja
zelo velik Navadno si gost naroci hrano in prosi natakarja, damu svetuje pri izbiri vina

2. ALl JH PRI TEM USMERJATE?

Vs usmerjgo natakarje. Vzgibi zato so parazlicni.

Vecini jetavzgib kakovost dolocenega vina.

Nekateri pato pocnejo zgolj zato, ker jim dobavitelji ponujajo razlicne ugodnosti
(reklamni material in podobno).

3. KAKO SO V VASI RESTAVRACIJ NATAKARJ POUCENI O VINIH (
TECAJ,...)?

Samo v eni od obiskanih restavracij so imeli natakarji opravljene posebne tecaje,
Kjer so s pridobili potrebno znanje o vinih. V vseh ostalih bodisi gostinci sami povejo
natakarjem, kar morgjo po njihovem mnenju vedeti ai pajim vinar sam predstavi svoje
vino.

V ecinoma gostinci zaupao svoji presoji in potem znanje prenasajo na natakarje.

5.DEL-OSTALI DEJAVNIKI

1. KAKO NA VASO ODLOCITEV PRI I1ZBIRI VINA VPLIVAJO NASLEDNJ
DEJAVNIKI:
A.)CENA
Tadegjavnik sejeizkazal kot pomembnega pri vinih niZjega kakovostnega razreda.



B.)KAKOVOST VINA
Pri vseh vpraSanih je to najpomembneS dejavnik.
C.)GEOGRAFSKO POREKLO
Dejavnik je pomemben vendar bistveno manj kot prva dva.
D.)SORTA
Tadejavnik je povezan s hrano h kateri vino postrzemo.
E.)OSTANEK SLADKORJA
V glavnem prevladujejo suhain polsuhavina.
F.)EMBALAZA
Po mnenju vpraSanih je bilale- ta problem pred leti, sedaj paimajo ze skorg vs
vinarji licno embalazo. Vs se strinjgjo stem, daje bolj pomembno kaj je v steklenici kot
to, kaksna je steklenica.
G.)BLAGOVNA ZNAMKA
Osem od engjstih vprasanih je odgovorilo, dato ni pomemben dejavnik, da samo
ime ni dovolj, da se bo doloceno vino prodajalo.Lahko pa sluzi kot zagotovilo za kakovost.
Gostinec iz Lj jetako v Sali rekel, dabi Movia Se vodo lahko prodajal za ceno
kakovostnega vina sgj nekateri preprosto verjamejo, daje dobro.
Trije so odgovorili, daje to pomembno in da gostje bolj zaupgjo tistim BZ, ki jih
pozngjo.
H.)NAGRADE, KI JH JE VINO OZ. PROIZVAJALEC PREJELO
Pri osmih od engjstih so nagrade zelo pomembne in vino veliko pridobi naimenu,
ce s je prisluzilo kaksno nagrado na sejmu ali na drugih tekmovanjih.
Pri ostalih pa so nagrade bolj potrditev Ze ugotovljenegain se torgl nanje ne
0zirgo prevec. Bolj zaupajo lastni presoji, kot pa taksne vrste potrditvam.
|.)BARVA VINA
Tu so bili vsi odgovori podobni. Gostinci se namrec zanaSgjo na osnovnain
standardna pravila o barvi vinain ne dopuscajo nobenih odstopan;.
J)OGLASEVANJE (PREPOZNAVNOST)

Vecina se strinja s tem, daje oglasevanja premalo in da zato tudi ne ve more
vplivati na vecjo prepoznavnost dolocenih blagovnih znamk in posledicno tudi ne k vecji
prodagj. Trije so menili da se bi bolje prodajgjo tiste blagovne znamke, ki jih gostje poznajo.

2. ALI Bl ZELELI SE KAJDODATI (RAZMERE NA SLOVENSKEM TRGU,
TRENDI,...)?

Glede prihodnosti jih je sedem menilo, da se bodo bolj pile zvrsti kot sorte. Natem
mestu so Kar tri krat omenili Kristancicevo Veliko rdece in Veliko belo in Scurkovo Staro
brajdo.

Trenutno je na po mnenju vecine moda rdecih vin in to se zelo pozna na prodaji.
Glede nato, dagre pri taksnih preferencah za ciklicna gibanja, ni opaziti nobene
zaskrbljenosti.

6.DEL-ZAKLJUCEK

1. ALI SODELUJETE Z VINSKO KLETJO GORISKA BRDA?
Sest od engjstih ne sodeluje, pet jih pa sodeluje.

2. CE DA, KAKO STE ZADOVOLJNI?

Vs s0 zelo zadovoljni. Pohvale naracun razvojav zadnjih nekgj letih. Zadovoljni
so tako s kakovostjo, kot z vsemi ostalimi dejavniki, ki vplivajo naizbiro.



Govorili smo tudi o Bagueriju in gostinci so mnenja, da obstgja mozZnost, da se bo
zopet vrnil nasam vrh, kjer je bil na zacetku, ko je prisel natrg.

3. CENE, ZAKAJNE?

Tu je bilo kar nekgj razlicnih odgovorov.

Eden od gostincev je tako menil, dav Vinski kleti nikoli ni bilo nobenega
»udarnega« letnika, ki bi bil neka posebnegain bi galjudje zahtevali. Morda bi lahko vec
dosegli z Baguerijem, vendar je po njegovem mnenju ta mocno izgubljal na kakovosti,
tako da so ljudje nehali povpraSevati po njem.Zdg tudi dvomi v njegovo ponovno
»0Zivitev« .

Spet drugi gostinec je povedal, da v njegov lokal zahajgjo taksni gostje, ki jim je
nerodno narocit vino iz druzbene Kleti in si raje privoscijo »privatnike«.Vinskaklet bi
moralavec delati na promociji in prepoznavnosti svojih vin.Pomembno paje tudi, dase
loci distribucijske kanale. Ni pametno, da se vrhunska vina prodajajo povsod (trgovine,
zelenjave, ...

Eden je menil, ad ni dovolj stikaz [judmi iz Vinske kleti in da gostinci ne moregjo
drugace narocit vino, kot da ga dobijo preko trgovskih mrez, kar je pa cenovno zelo
neugodno. Zelijo si bolj osebnega stika s potniki.



PRILOGA 3

VPRASALNIK

Sem Jelena SeSum, &udentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Vljudno bi Vas prosila, da odgovorite na spodaj
zastavljena vpra3anja in mi tako pomagate pri izdelavi mojega diplomskega dela.

1.a) ALI SODELUJETE Z VINSKO KLETJO GORISKA BRDA
DA NE
b.) CENE,ZAKAJNE?

2. ALl POGRESATE KAJ V NJIHOVI PONUDBI? KAJ?

3. ALl JE ZA VASKVALITETA POMEMBNEJSA OD CENE?
DA NE

4KOMU ZAUPATE PREIZKUSNJO VINA, PREDEN SE ZANJ ODLOCITE (moZnih je vec odgovor ov):
a.)vino preizkusite sami
b.)preizkusi ga enolog
Cc.)zaupate vinarjevi predstavitvi vina
d.)preizkusijo ga stalni gostje
e.)preizkusijo ga natakarji
f.)drugo (napisite, prosim) ?

5.ALI IMATE VINSKO KARTO?
DA NE

6.KAKO POGOSTO JO SPREMINJATE
a.)1-krat letno
b.)2-krat letho
c.)veckrat, kako pogosto? Odg. ?

7.ALI VESTE, OD KOD IZHAJA IME BLAGOVNE ZNAMKE QUERCUS? OD KOD?

8.AL| VESTE, OD KOD IZHAJA IME BLAGOVNE ZNAMKE BAGUERI? OD KOD?

9.KAKO SI ZELITE, DA Bl VASVINARJI OBVESCALI O NOVOSTIH, DOSEZKIH NA SEJMIH IN
PODOBNO:

a.)elektronska posta

b.)navadna posta

c.)bilten

d.)osebno( obisk vinarja ali potnika pri vas)

e.)drugo (napiSite, prosim) ?

10. KAJ JE PO VASEM MNENJU MOTIVACIJA ZA NATAKARJA, DA PONUJA GOSTU DOLOCENO
VINO  (ocenite posamezni degjavnik na 5-stopenjski ocenjevalni lestvici, kjer ocena 1 pomeni, da degjavnik sploh
nevpliva, ocena 5 pa da dejavnik mocno vpliva na natakarja):

a.)kakovost vina 1 2 3 4 5
b.)prepricljiva predstavitev vina s strani vinarja 1 2 3 4 5
C.)prepoznavnost vina s strani gostov 1 2 3 4 5

e.)drugo ( napiSite, prosim )

11. ALI MENITE, DA SE BO V PRIHODNOSTI POVECEVALA PORABA POSAMEZNIH SORT ( REBULA,
TOKAJ, MERLOT,...) ALl ZVRSTI ( BELO, RDECE)?

a.)sort

b.)zvr sti

12.ZARADII LAZJE STATISTICNE ANALIZE Bl VAS PROSILA SE ZA NEKAJ DEMOGRAFSKIH

PODATKOV:



13.a)VRSTA LOKALA: a.)okrepcevalnica
b.)pizzerija
c.)gostilna
d.)restavracija

e.)drugo (napisite, prosim )
13.b.) LOKACIJA, KJER SE LOKAL NAHAJA: a)vas
b.)primestna okoalica
c.)mesto

Najlep3a hvala za sodelovanje.
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PRILOGA 5

VIII. PSIHOFIZICNO STANJE UDELEZENCEV V CESTNEM PROMETU
IN PROMETNE NESRECE
116. clen

(1) Voznik ne sme voziti vozilav cestnem prometu, niti ga zaceti voziti, ce je pod vplivom
akohola

(2) Pod vplivom alkohola je voznik, ki imav organizmu vec alkohola, kot dovoljujeta
zakon ali tudi pri manjsi koncentraciji alkohola kaze znake motenj v vedenju, katerih
posledica je lahko nezanedljivo ravnanje v cestnem prometul.

(3) Kolicinaakohola v organizmu je dolocena s koncentracijo alkohola v krvi ali te
ustrezno koncentracijo alkohola v izdihanem zraku.

(4) Ali jevoznik pod vplivom alkohola, se ugotavlja s sredstvi, napravami ali s strokovnim
pregledom.

(5) Zadruge udelezence v cestnem prometu se smiselno uporabljajo dolocbe prvegain
drugega odstavka tega clena.

Koncentracija alkohola v krvi
117. clen

(1) Med voznjo v cestnem prometu, in ko zacngjo voziti, ne smejo imeti alkohola v krvi:

1. vozniki motornih vozil kategorije C, E di D;

2. vozniki vozil, s katerimi opravljajo javni prevoz oseb in stvari ali prevoz oseb za lastne
potrebe;

3. vozniki vozl, s katerimi prevaZzajo nevarne snovi;

4. vozniki, ki jim je voznja motornega vozila osnovni poklic, kadar opravljajo ta poklic;

5. vozniki instruktorji, dokler usposabljajo kandidate za voznike pri prakticni voznji vozila;
6. kandidati za voznike pri prakticnem usposabljanju;

7. vozniki zacetniki.

(2) Ostali vozniki imgjo lahko do 0,5 grama akohola na kilogram krvi pod pogojem, da
tudi pri nizji koncentraciji alkohola ne kazejo znakov motenj v vedenju, katerih posledica
je lahko nezanedljivo ravnanje v cestnem prometu.

(3) Voznik oziromavoznik ingtruktor, ki ravna v nasprotju s prvim odstavkom tega clena,
se kaznuje za prekrsek:
a) ceimaod 0,00 do 0,50 grama alkohola na kilogram krvi, z denarno kaznijo najmanj
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25.000 tolarjev in 1 do 3 kazenskimi tockami;

b) ceimaod 0,51 do 1,10 grama akohola na kilogram krvi, z denarno kaznijo ngjmanj
35.000 tolarjev in 2 do 4 kazenskimi tockami;

c) ceimavec kot 1,11 grama alkohola na kilogram krvi, z denarno kaznijo ngjmanj 90.000
tolarjev in 5 do 7 kazenskimi tockami, ali s kaznijo zaporain 5 do 7 kazenskimi tockami.

(4) Voznik, ki ravna v nasprotju z drugim odstavkom tega clena, se kaznuje za prekrsek:
a) ceimado 0,50 grama akohola na kilogram krvi in kaze znake nezanesljivega ravnanja,
z denarno kaznijo ngjmanj 20.000 tolarjev in 1 do 2 kazenskima tockama;

b) ceimaod 0,51 do 1,10 grama alkohola na kilogram krvi, z denarno kaznijo ngjmanj
35.000 tolarjev in 2 do 5 kazenskimi tockami;

¢) ceimanad 1,11 grama alkohola na kilogram krvi, z denarno kaznijo ngjmanj 90.000
tolarjev in 5 do 7 kazenskimi tockami, ali kaznijo zaporain 5 do 7 kazenskimi tockami.

(5) Vozniku motornega vozila, ki imav organizmu vec kot 1,5 grama alkohola na kilogram
krvi, seizrece sankcija prenehanja veljavnosti vozniSkega dovoljenja, ne glede na &tevilo
do teda dosezenih kazenskih tock.

118. clen

(1) Voznik ne sme voziti vozilav cestnem prometu, niti ga zaceti voziti, ce je pod vplivom
mamil, psihoaktivnih zdravil ali drugih psihoaktivnih snovi, ki zmanjSujgjo njegovo
sposobnost za voznjo.

(2) Pod vplivom snovi iz preSnjega odstavka je voznik, pri katerem se s posebnimi
sredstvi, napravami ai s strokovnim pregledom ugotovi prisotnost takih snovi v
organizmul.

(3) Z denarno kaznijo nggmanj 90.000 tolarjev in 5 do 7 kazenski mi tockami, ali s kaznijo

zapora in 5 do 7 kazenskimi tockami se kaznuje za prekrsek voznik, ki ravna v nasprotju s
prvim odstavkom tega clena.
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