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UvOoD

Posameznik ima dolo¢ene osnovne potrebe. Maslow (1982, str. 92-99) je te potrebe razdelil
na fiziéne potrebe, potrebe po varnosti, potrebe po pripadnosti, potrebe po priznanosti in
potrebe po samoaktualizaciji. Opisal jih je v psiholoski teoriji, kjer je potrebe posameznika
razdelil na osnovne oziroma nizje (te potrebuje vsak izmed nas za prezivetje) in visje (sem
spadajo tiste, Ki jih vsak izmed nas potrebuje, da osebno raste in se razvija). Maslow (1982)
trdi, da je v prvi vrsti pomembno, da zadovoljimo potrebe na niZji ravni, saj Sele, ko so le-te
zadovoljene, zacutimo Zeljo, da zadovoljimo potrebe na visji ravni (Musek & Pecjak, 1995,
str. 9-92). Ceprav z uzivanjem vina zadovoljimo potrebo po teko&ini, Se vino na razli¢nih
druzabnih dogodkih uziva le kot del obroka, zato se ga lahko uvrs¢a med izdelke, ki
zadovoljujejo potrebe na visji stopnji.

V prvem poglavju teoreti¢nega dela predstavim potrosnika — kaj vpliva na nakupne odlocitve
potros$nika in proces nakupnega odlocanja potroSnika, nakupne vloge in vrste nakupnega
odlocanja. V drugem poglavju predstavim, kako podjetja ugotovijo kupceve lastnosti,
opiSem oblikovanje trzenjskega spleta za vino ter pomen blagovne znamke in embalaze pri
nakupu vina. V tretjem poglavju sledi raziskava o nakupnem vedenju potrosnika,
metodologija, predstavim pa tudi rezultate raziskave. Nalogo zaklju¢im s sklepom in
ugotovitvami, ki sem jih pridobila s pomocjo raziskave.

Namen zakljuéne strokovne naloge je, da s pomocjo pregleda domace in tuje literature
predstavim vedenje potroS$nikov, predvsem proces nakupnega odlo¢anja, in dejavnike, ki naj
bi vplivali na nakupno vedenje potrosnikov vina. Opazam, da se vedno ve¢ ljudi odloca, da
pivo ali katero drugo alkoholno pijaco predvsem pri jedi zamenja za vino. Na trgu je veliko
ponudnikov vina, Ki so konkurenéni. Vsem ponudnikom vina ne uspe ostati na trgu, menim,
da so uspesnejsi tisti, ki S0 na podlagi poznavanja ciljnega trga, pripravili dobro trzenjsko
strategijo.

Cilj zaklju¢ne strokovne naloge je analizirati nakupno vedenje potrosnikov vina. Slovenija
je opevana kot vinorodna pokrajina, vinorodna dezela. Zanjo je znacilno, da vedno bolj
prodira v vinski svet, hkrati pa vedno bolj pridobiva na prepoznavnosti. Za uspeh je
pomembna kakovost vina, vendar ali se kupci odlo¢ajo za nakup le na podlagi kakovosti?
Kako pomembna je pri nakupu cena, kako blagovna znamka, embalaza?

V empiriénem delu zaklju¢ne strokovne naloge so predstavljeni rezultati raziskave o
nakupnem vedenju potros$nikov vina, ki sem jo izvedla med uzivalci vin. Zanimalo me je,
kateri dejavniki imajo najvecji vpliv pri nakupu vina, koliko so potrosniki pripravljeni odsteti
za nakup vina, kje potrosniki najpogosteje kupujejo vino in ob katerih priloznostih ga
najpogosteje uzivajo.



1 POTROSNIK

Potrosnik je v danaSnjem casu veliko bolj poucen in informiran, kot je bil v preteklosti, saj
lahko do stevilnih informacij dostopa preko socialnih omreZij, kjer si potro$niki med seboj
izmenjujejo doloCene informacije in mnenja, ki so jih zgradili na podlagi izkuSenj z
razli¢nimi proizvodi in storitvami. Prav zaradi tega so potrosniki v sodobnem ¢asu veliko
bolj zahtevni in mocnejsi kot kadarkoli prej. Ponudniki se morajo zato konstantno prilagajati
potrebam potrosnikov, predvsem pa je pomembno, da Si za konkurenéno prednost
prizadevajo predvsem tako, da so inovativni in prisluhnejo potrebam potro$nikov (Prodnik,
2011, str. 5).

Potrosniki oziroma kupci pri nakupovanju uporabljajo najrazlicnejSe informacije, ki jim
sluzijo kot vir usmerjanja v nakupne odlo¢itve. Te informacije so lahko zunanjega ali
notranjega izvora. Najpomembnejse informacije vkljucujejo predvsem fizi¢ne lastnosti
izdelka, kot so na primer pakiranje, barva, ali velikost. Med zunanje lastnosti pa stejemo na
primer poreklo, ceno in blagovno znamko. V raziskavah se je pokazalo, da mnogi potrosniki
kot vir ocenjevanja kakovosti izdelka uporabljajo predvsem zunanje informacije (Mumel,
2001, str. 162).

Glede na to, da je vinski trg ogromen in je v vinskem svetu prisotna mo¢na konkurenca, je s
strani ponudnika klju¢nega pomena, da si postavi vprasanje: » Kaj je tisto, kar vino odlikuje,
da je bolje prodajano kot ostala vina?«. Pomembno je, da podjetja razumejo vedenje
potrosnikov, zato S0 v nadaljevanju opisani dejavniki, ki vplivajo na vedenje potro$nikov.

1.1 Potrosniki vina

Za nekatere je vino le proizvod, ki ga pridelajo kmetje. Potrosniki, ki vino obravnavajo kot
vrhunsko pijaco, pa vedo, da je pitje kakovostnega vina posebna izkusnja. Vino poznavalcem
predstavlja zgodovino, kulturo, umetnost. Menim, da imamo Slovenci vinsko kulturo
skorajda v krvi, zato je pomembno, da se te kulture zavedamo ter jo ohranjamo in
spostujemo.

Potro$niki vin se med seboj zelo razlikujejo, poznamo razli¢ne klasifikacije (Thomas &
Pickering, 2003, str. 142):

— Poznavalci: ti imajo razvito znanje, so precej zahtevni in pozorni na kakovost, so
egocentri¢ni in pristranski.

— Navdusenci: ti si zelijo izvedeti ve¢, so radovedni in pripravljeni na novosti, lahko se
pocutijo inferiorne.

— Zacetniki: vinska kultura in vino jih posebej ne zanimata. Vina ne pijejo veliko.

— PreprosteZi: pijejo iz navade, brez nekega posebnega interesa, v to skupino spadajo
predvsem starejsi.

Obstaja Se ena klasifikacija, ki pa je sicer popularnejsa v ZDA:



— Redni pivci vina: vino pijejo vsaj 1-krat tedensko in popijejo kar 91 % prodanega vina.
— Obcasni pivci vina: vino uzivajo manj kot 1-krat tedensko. Popijejo 9 % prodanega vina.
— Ne pivci: ne pijejo vina, ampak druge alkoholne pijace (25 % populacije).

— Abstinenti: ne pijejo alkohola (43 % populacije).

1.2 Dejavniki, ki vplivajo na vedenje potrosnikov

Na vedenje potroSnikov vpliva ve¢ dejavnikov, ki bi jih lahko razvrstili med kulturne,
druzbene, osebne in psiholoske ter ekonomske (Blackwell, Miniard & Engel, 2001, str. 514).

— Kulturni dejavniki:

Na potrosnikove odlo¢itve v veliki meri vplivajo kulturni dejavniki. Kultura je predstavljena
kot niz idej, vrednot, pojmov in ostalih simbolov, ki posamezniku omogocajo, da kot ¢lan
druzbe komunicira, interpretira ter vrednoti in razume svoj polozaj v dolo¢eni druzbi.
Kultura daje sliko socialne dedis$¢ine, ki obsega rituale, znanja, vrednote, Kjer so norme
pravzaprav skupno prepri¢anje o tem, kako se mora nekdo obnasati oziroma kako se lahko
obnasa. Pri kulturnih dejavnikih moramo upoStevati, da je kultura priucena, da se
medsebojno prepleta in deli. Pomembno pa je, da se zavedamo, da kultura ne obstane, ampak
se spreminja (Blackwell, Miniard & Engel, 2001, str. 514).

— Druzbeni dejavniki:

Glede na to, da ¢lovek veliko ¢asa prezivi v druzbi, imajo nanj precej velik vpliv druzbeni
dejavniki, med katere uvr$¢amo: druzino, referenéne skupine, s katerimi se lahko
posameznik poenoti in sprejema njihova staliS¢a, vedenja in vrednote. Pri tem je dobro
vedeti, da ni kljunega pomena to, da posameznik pripada dolo€eni skupini, temvec je
klju¢nega pomena to, da lahko skupina vpliva nanj (Habjani¢ & Usaj Hvali¢, 1998 str. 38).

Poznamo skupine, ki na posameznika vplivajo neposredno, to so pripadnostne skupine.
Nekatere od teh skupin so primarne, saj ima posameznik z njimi pogoste in tudi neformalne
stike. Na drugi strani pa imamo tiste, ki so bolj formalne, ta le-te je znacilno, da ima
posameznik z njimi zgolj ob¢asne stike, kot so na primer poklicna druzenja, dolocene verske
skupnosti in tako dalje (Kotler, 1996, str. 176).

— Osebni dejavniki:

Ljudje kupujejo najrazli¢nejse izdelke in storitve. Za nekatere poklicne skupine je znacilno,
da imajo ve¢ zanimanja za doloCene storitve in izdelke. Na izbiro izdelka vpliva porabnikovo
premozenjsko stanje, kar pomeni, da je pomembno, kakSen dohodek ima potrosnik, kaksni
so njegovi prihranki in tudi splo$na nagnjenost k varéevanju na eni in porabi na drugi strani.
Med osebne dejavnike spada tudi zivljenjski slog, ki je slika bivanja, ki se kaze skozi
posameznikove dejavnosti, ki se kasneje odrazajo pri nakupnem vedenju potrosnika. Prav
tako pa sta pomembna osebna dejavnika osebnost in samopodoba. Pri samopodobi lo¢imo



resni¢no samopodobo, ki nam prikazuje, kako se posameznik vidi sam; idealno, ki prikazuje,
kako bi se posameznik rad videl; in druzbeno samopodobo, ki predstavlja posameznikove
misli, kako ga drugi dojemajo oziroma vidijo (Kotler, 1996, str. 176).

1.3 Nakupne odlocitve potrosnikov

Assael (1998, str. 67) je nakupne odloCitve potroSnikov zdruzil v S§tiri tipe nakupnih
odlocitev:

— Kompleksno nakupno vedenje: pri tem vedenju je kupec zelo odlocen in se zaveda
bistvenih razlik med blagovnimi znamkami. To vedenje je izrazito predvsem pri nakupih
izdelkov, ki imajo vi§jo ceno, jih potrosnik ne kupuje pogosto, zanj predstavljajo nekaj
truda, predvsem pa tistih, ki so za potrosnika pomembni.

— Nakupno vedenje, ki je usmerjeno k zmanjSevanju neravnovesja: pri tem vedenju je
kupec visoko zavzet za nakup, tako kot pri kompleksnem vedenju, vendar pri tem ne
zazna pomembnejsih razlik med razli¢nimi blagovnimi znamkami. Visoka zavzetost je
posledica tega, da se potrosnik odloca za drag in hkrati redek izdelek.

— Obicajno nakupno vedenje: za razliko od prvih dveh tukaj potrosnik ni v tolikSni meri
zavzet za nakup, pri tem nakupnem vedenju pomembnejSe razlike med blagovnimi
znamkami niso prisotne.

— Nakupno vedenje, ki je usmerjeno k raznolikosti: znaéilno je potro$nikovo nizko
zanimanje za razlicne blagovne znamke, potroSnik zelo pogosto menjuje blagovno
znamko.

Razumevanje nakupnega vedenja porabnikov je bistvenega pomena za oblikovanje
trzenjskega spleta izdelkov in storitev, ki bodo zadovoljevali potrebe in Zelje porabnikov.

1.4 Proces nakupnega odlocanja

Preden podjetje razvije trZzenjske strategije za zadovoljitev potreb kupcev, mora razumeti, na
kaksen nacin kupci sprejemajo svoje nakupne odlocitve. Vedenje kupcev vsekakor vpliva
na dejavnosti in druge odlocitve pri nakupu dobrin za Siroko porabo, zato podjetja poskusajo
vplivati in celo spreminjati njihovo vedenje. Proces nakupnega odlo¢anja se opredeljuje kot
zaporedje postopkov, ki jih opravijo kupci, ko se odloc¢ajo, kateri izdelek ali storitev bodo
kupili. Na ta proces vpliva veliko dejavnikov, to so zlasti motivacija, druzbeni pritisk, pritisk
iz okolja in druge trzne dejavnosti podjetja. Nekatere odlocitve lahko kupec sprejme zelo
premisljeno, preveri vse moznosti in hkrati oceni funkcionalno korist izdelka — to je
racionalni proces nakupnega odlocanja.

Proces nakupnega odlocanja poteka v petih stopnjah: prepoznavanje potreb, iskanje
informacij, ocenjevanje moznosti, nakupna odlocitev in po nakupno ocenjevanje (Potoc¢nik,
2002, str. 32).

— Prepoznavanje potreb:



Proces nakupnega odlocanja se za¢ne, ko kupec naleti na tezavo, nezadovoljeno potrebo, ali
si nekaj zeli (Poto&nik, 2002, str. 33). Ce se to ne zgodi, do nakupa najverjetneje ne bo prislo,
ker potrosnik nima nobenega razloga za nakup. Potrebe se lahko oblikujejo na dva nacina.
Nastanejo lahko takrat, ko se pojavi razkorak med Zelenim in dejanskim stanjem, in sicer
predvsem zaradi poslabsanja dejanskega stanja (npr. zmanjka moke za pripravo peciva) — v
tem primeru gre za prepoznavanje potreb. Lahko pa se razkorak pojavi tudi zaradi visjega
standarda Zelenega stanja, cemur pravimo prepoznavanje priloznosti. Prepoznavanje potreb
se po navadi zgodi, ko potrosniku zmanjka Zelene dobrine, ali izdelek njegovih potreb ne
zadovolji. Potrosnik lahko priloznost zazna takrat, ko je izpostavljen izdelkom, ki so nove;jsi
in kakovostnejsi ter hkrati njegove potrebe zadovoljijo bolje kot Ze obstojeci izdelek
(Potocnik, 2002, str. 34).

— Iskanje informacij:

Ko potros$nik zazna problem, potrebuje ustrezne informacije za razresitev. Iskanje informacij
je proces, pri katerem potrosnik opazuje in analizira okolje, in sicer z namenom, da bi lahko
kasneje sprejel ustrezno odlocitev (Damjan & Mozina, 1995, str. 29).

Potrosnik zeli problem najprej resiti z uporabo ze pridobljenih informacij, ki so shranjene v
dolgoronem spominu. V primeru, da informacije, ki jih ¢rpamo iz dolgoro¢nega spomina,
niso dovolj za sprejemanje odlocitev, potrosnik za¢ne z iskanjem novih informacij. Glede
na nacin pridobivanja informacij le-te delimo na interno in eksterno pridobljene (Damjan &
Mozina 1995, str. 29).

Interno ali notranje pridobivanje informacij je nacin iskanja informacij po spominu in glede
na na$e izkusnje. Pri eksterno ali zunanje pridobljenih informacijah pa gre za informacije, ki
jih prejmemo od druzinskih ¢lanov, prijateljev, ali drugih marketinskih trgov, kot so na
primer oglasevanja preko spletnih strani, embalaza izdelka in podobno (Mozina, Zupanci¢
& Stefan¢i¢ Pavlovi¢, 2002, str. 42).

— Ocenjevanje moznosti:

Potrosnik mora med razli¢nimi izdelki izbrati tistega, ki mu najbolj ustreza. Odloca se med
najboljsimi alternativami, ki jih trg ponuja. V tem koraku se sprasuje: »Kateri izdelki so mi
na voljo?« in »Kateri od teh izdelkov je najboljsi?« (Blackwell, Miniard & Engel, 2001, str.
570).

Med procesom izbire potroSnik uporablja razli¢ne alternative. Med drugim je njegov
upostevani niz tisti, ki je sestavljen iz izdelkov, ki so Ze shranjeni v spominu in tistih, ki so
na primer vidni v trgovskem okolju. Poznamo alternative, ki se jih potro$nik zaveda, vendar
jih ne Zeli upostevati, te sestavljajo njegov ne upostevani niz. Alternative, ki jih sploh ne Zeli
upostevati, pa sestavljajo njegov interni niz (Mozina, Zupan¢i¢ & Stefangi¢ Pavlovi¢, 2002,
str. 44).



Lastnosti, ki jih potroSniki upoStevajo, ko vrednotijo moZnosti, delimo na atribute in
determinante. Med kljucne atribute uvrs¢amo tiste, ki vsebujejo lastnosti, ki jih mora izdelek
zagotovo imeti. Porabnik pri atributih opazuje predvsem, katere lastnosti so prisotne pri
posamezni alternativi. Determinantni atributi pa vsebujejo lastnosti, ki so na izdelku dodatne
in se navezujejo predvsem na ugled, videz, modne smernice, ki so lahko nekaterim
uporabnikom pomembne, drugim pa ne (Blackwell, Miniard & Engel, 2001, str. 570).

— Nakupna odlocitev: Izbor med alternativami:

Kupec se v tem koraku odlo¢i o nakupu dolocenega izdelka ali storitve na stopnji nakupne
odlocitve. Odloci se, kje bo izdelek kupil, saj lahko izbira izdelka vpliva na izbiro prodajalca.
V primeru, da se kupec lahko pogaja o pogojih prodaje, le-to poteka na tej stopnji nakupne
odlocitve. Kupec se lahko pogaja zlasti o ceni, kakovosti, roku dobave (Poto¢nik, 2002, str.
str. 38).

Potro$niki za ponastavitev odloCitev zelo pogosto uporabljajo evaluativne Kriterije in
miselne bliznjice. Evaluativni kriteriji so dimenzije, ki jih uporabljamo za presojo dobrih
stanj konkuren¢nih moznosti. To so dejavniki, ki jih potrosniki uposStevajo pri izbiri. Pri
razvijanju strategije trzenja je treba ze v zacetnih korakih ugotoviti, katere evaluativne
kriterije uporabljajo potrosniki, kako potrosniki zaznavajo razli¢ne alternative pri vsakem
kriteriju in pomembnost vsakega kriterija (Mumel, 2001, str. 167).

Evaluativni kriteriji so razli¢ne uporabne vrednosti izdelka ali storitev, ki jih potrosnik pred
nakupom primerja med seboj. Za isti izdelek so lahko evaluativni kriteriji zelo razli¢ni. Na
primer ob nakupu ¢evljev za otroka je za otroka pomembno predvsem to, kako si bo z njimi
ustvaril osebno podobo, medtem ko starsi gledajo tudi ceno.

Na drugi strani pa obstajajo miselne bliznjice, ki jih kupci prav tako uporabljajo za
poenostavitev odlo¢anja (Mozina, Zupan¢i¢ & Stefangi¢ Pavlovi¢, 2002, str. 46).

— Uporaba in po nakupno vedenje:

Po nakupno vedenje je zelo povezano z uporabo izbranega in kupljenega izdelka. Mumel
(2001, str. 168) poudarja, da uporaba izdelkov dolgo ¢asa ni pritegnila zadostne pozornosti
prodajalcev, saj jih je zanimala predvsem prodaja. Uporaba, katere posledica je zadovoljstvo
ali nezadovoljstvo z izdelkom, pa bi morala pritegniti bistveno ve¢ pozornosti, saj so od
zadovoljstva odvisni ponovni nakupi. Potrosniki pri nakupu velikokrat dvomijo o pravilnosti
izbire — to je po nakupna disonanca (Mumel, 2001, str. 168).

Po nakupna/spoznavna disonanca je notranji nemir, ki ga kupec ¢uti, ko dvomi o tem, ali je
kupil pravi izdelek ali pa bi moral kupiti drugega. Zato poskusajo kupci pogosto vrniti
izdelek in ga zamenjati z drugim, ali pa skuSajo o kupljenem izdelku dobiti dodatne
informacije, ki bi potrdile, da je prvotna izbira pravilna. Nezadovoljni kupec se ne vraca,



ampak drugim kupcem tudi pove o problemih, na katere je naletel pri nakupu (Poto¢nik,
2002).

1.5 Nakupne vloge in vrste nakupnega odlo¢anja

Potrosnik zeli kupiti izdelek z namenom, da zadovolji svojo potrebo ali nezadovoljstvo.
Potros$nik pa ni vedno tudi kupec. Dejstvo je, da lahko druga oseba za nekoga kupi izdelke,
ki jih kasneje uporablja. Poleg tega pa na potrosnikov miselni proces o nakupu izdelka
vplivajo tudi drugi dejavniki. Najprej na potro$nika vplivajo notranji dejavniki, kasneje pa
tudi zunanji dejavniki iz okolice. Nakup lahko opravi ena oseba, lahko pa pri nakupnem
procesu sodeluje ve¢ oseb (Kotler, 1998, str. 190). Pomembno vlogo imajo druzinski ¢lani,
ki imajo v nakupnem procesu razli¢ne funkcije oziroma vloge. Te so:

— vratar/pobudnik: tisti, ki da idejo in zbira informacije,

— vplivnez: njegovo mnenje je najpomembne;jse,

— prinasalec odlocitve: po navadi sluzi denar oziroma je najpomembne;jsi,
— kupec: tisti, ki gre v trgovino,

— uporabnik: uporablja izdelek.

Posamezni ¢lan druzine ima pri razli¢nih odlo¢itvah razli¢ne vloge, kar je odvisno tudi od
medsebojnih odnosov. Druzino kot skupino, ki se odlo¢a, imenujemo nakupna enota, v kateri
lahko ¢lani igrajo eno ali ve¢ zgoraj omenjenih vliog (Kotler, 1998, str. 190).

1.6 Nacini nakupnega odlo¢anja
Nacine nakupnega odlo¢anja delimo na rutinsko in premisljeno sprejete odlocitve.

Pri rutinskem sprejemanju odlocitev ne gre za odloCanje v pravem pomenu besede. Ko
potros$nik zazna problem, v dolgoroénem spominu poisce reSitev. Po nakupu pride do
vrednotenja samo v primeru, ¢e se kakovost izdelka ne ujema s pri¢akovanji potrosnika ali
pa v primeru, da se spremenijo okolis¢ine.

Premisljeno sprejemanje odloCitev pa je znacilno za nakupe neznanih in dragih izdelkov. Ta
na¢in spada med najbolj zapletene nacine nakupnega odlo¢anja. Kupec pri vrednotenju
alternativ uporablja Stevilne kriterije, hkrati pa porabi precej ¢asa za odlo¢itev, ali bo izdelek
kupil ali ne. Premisljeno sprejemanje odloCitev je prisotno predvsem pri izdelkih, ki
zahtevajo visoko stopnjo zanimanja in osebne vpletenosti (Poto¢nik, 2002, str. 49).

2 UGOTAVLJANJE KUPCEVIH LASTNOSTI

Podjetje s pomocjo raziskav trga ugotavlja znacilnosti kupcev za njihove izdelke ali storitve.
Pri raziskavi trga gre predvsem za sistemati¢no delo, zgrajeno na znanstvenih metodah
zbiranja podatkov, analizi vseh problemov v zvezi s prodajo in potroS$njo dobrin, ki poteka
med prodajalcem in potrosnikom (Rocco, 1998, str. 27). Raziskava trga je nacrt, ki se



uporablja kot vodi¢ pri analizi in zbiranju podatkov, ki so pomembni za trzenjski polozaj, S
katerim se srecuje podjetje (Kotler, 2004b, str. 129).

Na podlagi dobljenih rezultatov lahko podjetje oblikuje homogene skupine kupcev.
Segmentiranje je loCevanje skupin kupcev, ki pripadajo mnozicnemu trgu, na manjse
skupine kupcev, ki imajo podobne Zelje, potrebe in zahteve. Pri tem podjetje doloci svoj
ciljni trg in na ta nacin prilagodi storitve in izdelke, da izpolnjujejo Zelje in zahteve ciljnih
potrosnikov (Rizzi, 2021).

Spremenljivke za segmentiranje trga so (Kotler, 1998, str. 262—-267):

— geografske,

— demografske,
— psihografske in
— vedenjske.

Geografsko segmentiranje zahteva delitev trga na razlicne geografske enote. Demografsko
segmentiranje temelji na delitvi trga v skupine na osnovi demografskih spremenljivk, kot so
starost, spol, Stevilcnost druzine in tako dalje. Psihografsko segmentiranje temelji na delitvi
kupcev v razli¢ne skupine, in sicer glede na pripadnost druzbenemu sloju, nacinu zivljenja ...
Behavioristi¢no ali vedenjsko segmentiranje deli kupce v §tiri skupine na osnovi njihovega
znanja, staliSC, uporabe in reakcije na izdelek.

Namen segmentiranja je med drugim tudi odkrivanje konkretnih potreb doloc¢enih skupin in
segmentov potrosnikov na dolo¢enem podrocju zaradi njihovega zadovoljevanja (Devetak,
2001, str. 77).

Segmentiranje je koristno tudi takrat, ko trzni segmenti odraZzajo znaéilnosti, kot so
merljivost kupne moci, dostopnost do kupcev, ustreznost dolocenega trznega segmenta za
ustvarjenje zadostnega dobicka, kar pomeni, da so segmenti dovolj mocni, ter operativnost
marketinskega sektorja za oskrbovanje dolo¢enih segmentov, kjer je potrebna tudi stabilnost
dolo¢enega segmenta (Janci¢, 1990, str. 87).

Celotna marketinska strategija vkljucuje tudi pozicioniranje rezultatov podjetja na nacin, ki
je privladen za ciljne stranke. Ce ima podjetje bister pogled na te strateske vidike, lahko
zacne z razvijanjem pozicioniranja za poslovni nacrt, ki vklju€uje opis ciljnega trga, nacin,
kako ga bodo dosegli, kdo so konkurenti izdelka in podobno. S pripravo teh ciljev podjetje
laZje oceni strategijo za vsak ciljni trg in s tem lazje vpliva na nakupno vedenje potrosnika,
saj jih tako skusa podjetje prepricati, da je njihov izdelek boljsi od izdelka konkurenta
(Thimothy, 2022).

Pozicioniranje je obravnava misljenja uporabnikov. Uporabniki si v podzavest oziroma
misljenje vtisnejo storitev na podlagi konkuren¢nosti. Podobno, kot si na primer gledalci
nogometne tekme zapomnijo zmagovalca, si tudi pri trzenju potro$niki v spomin vtisnejo



dolo¢eno blagovno znamko, ki ima potem v njihovi podzavesti specifi¢ni polozaj.
Pomembno je vedeti, da si potrosniki v podzavest shranijo tudi slabe in ne kakovostne
blagovne znamke, neresne dobavitelje, slabe proizvajalce in izvajalce storitev. Proizvajalci
si prizadevajo predvsem zato, da bi si kupci v podzavesti ustvarili ustrezen vtis kakovosti in
drugih lastnosti izdelka ali storitve (Devetak, 2001, str. 81).

Trzno pozicioniranje je proces, ki ima lahko ve¢ korakov. Najprej se identificirajo trzni cilji,
potem pa sledijo naslednji koraki pozicioniranja:

1. korak: identificiranje najpomembnej$ih znacilnosti klju¢nega izdelka,

2. korak: priprava osnutka zaznav potreb,

3. korak: odlocitev za konkurencno strategijo,

4. korak: dolocitev atributov izdelka in pripadajocih lastnosti,

5. korak: vztrajanje pri konkuren¢ni prednosti.

Proces strateskega pozicioniranja je Devetak (2001, str. 81) razdelil v naslednje stopnje:

— Analiza in diagnoza obstojecih: naSe organizacije, konkuren¢ne organizacije, idealni
polozaji tovrstnih organizacij.

— Opredelitev moznih polozajev: ugotovitev moznih polozajev organizacije glede na njene
sposobnosti, polozaja konkurenénih organizacij, poloZaja generi¢nih organizacij.

Pri obravnavi pozicioniranja izdelkov in storitev ima poseben pomen razvoj strategije
pozicioniranja. Tudi za ta razvoj je znacilno, da temelji na filozofiji in praksi trzenja. Pri tem
analiziramo dolocCeni trg, obmocje, ali segment trga z vidika velikosti, trendov in drugih
podrobnosti v zvezi z lokacijo. Vse to spada pod osnovo za opredeljevanje in analizo trznih
segmentov. Poleg analize trga so potrebne Se druge analize, sem spadajo notranja analiza
podjetja, kjer so pomembni viri, vrednote in najrazlicnejSe mozne omejitve, potem imamo
primerjalno analizo, s katero ugotavljamo prednosti in slabosti ter trenutni polozaj, kot ga
zaznava kupec, zadnja pa je analiza moznosti za uspesno diferenciacijo s konkurenco.

Pomembno je, da je podjetje pri pozicioniranju dovolj pozorno in hkrati strokovno,
predvsem pa je pomembno, da se izogiba naslednjim moznim napakam (Day & Wensley,
1988, v Janci¢, 1990, str. 63):

— preslabo pozicioniranje: ¢e kupci pri dolo¢eni znamki ne zaznavajo ni¢esar posebnega,

— premocno pozicioniranje: ko imajo kupci preozko predstavo o doloceni znamki,

— nejasno pozicioniranje: ko imajo kupci megleno predstavo o dolo¢eni znamki zaradi
obsirnih trditev o prednostih izdelka,

— dvomljivo pozicioniranje: ko kupci ne verjamejo trditvam o lastnostih izdelka.



Pristop na trg:

— Trzenje se zacne s proucevanjem potreb potrosnikov in hkrati z razmisljanjem, kako bi
jih zadovoljili. Veliko proizvajalcev pa na potrebe potrosnikov pozablja in teh lastnosti
ne postavlja v ospredie, saj jih zanima le, da izdelke prodajo.

Opredelitev trga:
— Vedno, ko prepoznamo potrebo, za¢nemo ugotavljati, kaksen je nas trg.
Dolocitev trga:

— Trg lahko opredelimo kot osebe in tudi kot podjetja, za katera je, ali bi lahko bila,
znacilna neka potreba, ki jo nameravamo s svojim izdelkom ali storitvijo zadovoljiti.
Temu lahko dodamo $e polozaj, v kateri bi oseba skuSala zadovoljiti potrebo. Osebe
lahko v razli¢nih polozajih ravnajo precej razli¢no.

— Kotler (20044, str. 23) je kot primer navedel, da si nekdo ¢ez teden popoldan privoséi
zvetilni gumi brez sladkorja, ob sobotah pa sladoled. Ista oseba se v razli¢nih polozajih
odloca razlicno. To nas pripelje do opredelitve trga kot vrste oseb (podjetij), ki kupijo
oziroma bi lahko v dolocenem polozaju kupile izdelek oziroma uporabile storitev, da bi
zadovoljile potrebo. Opredelitev trga lahko prinasa prednosti ali slabosti.

— Prednosti: Z opredelitvijo trga lahko dobimo zelo koristno sliko, ki jo imenujemo ciljna
skupina. Opredelitev trga je koristna predvsem z vidika lajSanja oblikovanja osnovnih
trzenjskih strategij segmentiranja in pozicioniranja.

— Slabosti: Opredelitev trga vodi k temu, da razmisljamo o osebah in priloznostih, ki jih
lahko dosezemo S trZzenjem, hkrati pa lahko izklju¢imo trg, ki nima potencialna (Kotler,
20044, str. 23).

2.1 Oblikovanje trZzenjskega spleta za vino

Podjetje na podlagi raziskave kupcevih potreb oblikuje trzenjski splet za svoj izdelek z
namenom, da le-ta ¢im bolj zadovolji potrebe kupcev. Za drzave starega sveta je znacilno,
da so Se vedno usmerjene na produkt, medtem ko je za drzave novega sveta znacilno, da so
usmerjene na trg, ki izhaja iz modela 4P (Festa, Cuomo, Metallo & Festac, 2016).

— lzdelek:

Gre za blago ali storitev, ki zadovolji dolocene potrebe kupca. Pri izdelku obravnavamo
zlasti kakovost, funkcionalnost, znacilnosti, tezo, obliko, barvo, blagovno znamko, stil.
Potro$nik pa je tisti, ki ocenjuje te navedene in Se druge znacilnosti izdelka ali storitve. Zato
je pomembno, da se priblizamo kupcu, tako s kakovostjo kot tudi z ostalimi pomembnimi
proizvodnimi in storitvenimi podspleti marketinSkega spleta. Pri izdelku je bistvenega
pomena spremljanje zivljenjskega cikla — faze, skozi katere gre izdelek (od uvajanja na trg
do izlo¢anja iz proizvodnega programa) (Devetak, 2001, str. 32). Zelo pomembno je, da
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potros$nik razume osnovne znacilnosti vina in se nau¢i, kako poskusiti vino. Ucenje
prepoznavanja znacilnosti vina pomaga pri tem, da prepoznamo, kaj nam je pri vinu vsec.
Osnovne znacilnosti vina so sladkost, kislost, tanin, alkohol in telo vina (Wineverity, brez
datuma).

— Cena:

Cena je zunanji pokazatelj kakovosti blaga oziroma izdelka. V splosnem naj bi veljalo, da
so znamke, ki imajo visjo ceno, uvrsc¢ene med kakovostnejSe. V primeru, da upostevamo, da
je kakovost enega izdelka enotna z drugimi, se izdelek lahko zamenja z drugim, v tem
primeru je vi§ja cena zgolj predstavnik tega, da mora uporabnik placati ve¢, cena pa ni ve¢
znak kakovosti izdelka. Nekateri avtorji menijo, da je cena odli¢ni pokazatelj kakovosti v
veéini primerov, spet drugi pa menijo, da cena izdelka spada med manj pomembne
dejavnike, v primerjavi z ostalimi kriteriji (techni¢na podpora ...) (Dodds, Monroe & Grewal,
1991, str. 308).

Velika vecina ljudi vino najveckrat kupuje v sklopu pomembnih dogodkov (praznovanje
abrahama, poroka, obletnice, rojstni dnevi ...). Cena vina je odvisna predvsem od tega, ali
posameznik kupi odprto ali ustekleni¢eno vino. Cene teh vin se gibljejo od 2 do 8 EUR, to
je odvisno od tega, za kaksno kakovosti vina se odlo¢imo. V veliki veéini primerov imamo
med ustekleni¢enimi vini velik razpon, saj se lahko cene gibljejo od 2,5 EUR do nekaj
tisocakov (Zelnik, 2020).

— TrZna pot:

Nekateri uporabljajo tudi besedo distribucija, kar pomeni organizirani prevoz izdelkov po
ustreznih prodajnih poteh do prodajnih mest oziroma kupcev. Pot je lahko neposredna, to
pomeni od prodajalca do potro$nika. Lahko pa je med njima vmesni ¢len, lahko gre za
veleprodajo ali pa maloprodajo. Obi¢ajno tezimo k temu, da imamo ¢im manj 0ziroma
nobenega posrednika. lzdelek velikokrat doloca vrsto prodajnih poti in tudi na¢ine prevoza.
Za mnoge izdelke in storitve moramo upoStevati in poznati zakonodajo, okolje in drugo
(Kotler, 20044, str. 130). Za distribucijo velja, da mora biti izdelek na pravem mestu, ob
pravem casu in v pravih koli¢inah. To vkljucuje najboljse trzne poti, preko katerih potuje
izdelek od proizvodnje do potrosnika (Bussines case studies, 2019).

Vinarjeva naloga je v okviru distribucije, da ¢im prej poveze vino s kupcem. V Sloveniji
velika vecina uspesnih vinarjev vina dostavlja tudi v druge ¢lanice EU in tretje drzave. Zato
je znacilno, da Slovenija vedno bolj posega v svetovni vinski trg in pridobiva prepoznavnost.
Nekateri potrosniki pa Zeleno vino narocijo kar v restavraciji, vinoteki, ali pa ga kupijo v
trgovini.

— Trzno komuniciranje:
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Trzno komuniciranje je nacin komuniciranja, ki ga prodajalec uporablja za oglasevanje
blagovne znamke, saj je namen vsake blagovne znamke, da se razlikuje od konkurence.

Trzno komuniciranje je znano tudi pod imenom komunikacija. Gre za nacin, s katerim
podjetje posilja sporocila ciljni skupini, da ve, kakSne so prednosti izdelka. V komunikaciji
sporocilo informira in preprica ciljno ob¢instvo, da raje izbere nase izdelke in jih na koncu
tudi kupi. Tukaj lahko govorimo o reklami na televiziji ali o neposrednem stiku s stranko
(Makovec Bren¢i¢ & Doler, 2008, str. 15).

Najpogostejse orodje trzenjskega komuniciranja je oglasevanje, kamor spadajo tako tiskani
kot tudi televizijski in radijski oglasi, filmi, letaki in zgibanke, ponatisi oglasov, oglasne
deske, znaki na prikazovalnikih in prikazovalniki na prodajnih mestih. Potem imamo
pospesSevanje prodaje, kamor spadajo nagradna tekmovanja, igre, razna Zrebanja, sejmi in
prodajne razstave, prireditve in kuponi, znizanja, zabave, prodaja staro za novo, nizko
obrestni krediti. Sledijo odnosi z javnostmi, kamor lahko uvrstimo tiskovna porocila, govore,
seminarje, letna poro€ila, dobrodelna darila, sponzorstvo. Sledi osebna prodaja, kamor
spadajo prodajne predstavitve, prodajna srecanja, spodbujevalni programi, sejmi in prodajne
razstave. Zadnja kategorija pa je neposredno trzenje, kamor uvrséamo kataloge, neposredno
posto, trzenje po telefonu, elektronsko in televizijsko prodajo (Makovec Brené¢i¢ & Doler,
2008, str. 15).

Pri trzenju vina gre za proces, Ki poteka vse od sajenja trte pa do pridelave vina v vinski
kleti, s pomocjo razli¢nih tehnologij. Sem uvr$¢amo na primer dela vinarjev, oblikovanja
blagovne znamke, distribucije izdelka, drazbe, embalaza, ki je lahko tako jeklen sod kot tudi
steklenica-buteljka, sodelovanja na sejmih in ocenjevanjih ter sprejem obiskovalcev in
degustacija v vinski Kleti (Beverland, 2000 str. 17).

2.2 Blagovna znamka vina in pomen embalaZe pri nakupu vina

Zaradi blagovne znamke ljudje govorijo o dolo¢enem izdelku oziroma podjetju. Blagovna
znamka je ime, izraz, simbol, oblika, ali kombinacija naStetega, namenjena predvsem
prepoznavanju izdelka enega ali skupine ponudnikov in razlikovanju te ponudbe od
konkurenénih (Zhasa, 2022).

Prednost blagovne znamke za ponudnika je predvsem ta, da olajsa obdelavo narodil,
zagotavlja pravno za$Cito, pospeSuje ponovni nakup oziroma krepi zvestobo kupcev,
omogoca vi§jo ceno, pomaga segmentirati trg, prispeva k izgradnji podobe podjetja, hkrati
pa prinasa ugled in obljublja varnost prihodnjih nalozb (Weiss, 2008, str. 24).

Prednosti blagovne znamke za kupca pa so, da lazje prepoznava izdelek oziroma storitev,
zagotavlja pri¢akovano kakovost, zmanj$a obcutek tveganja (Weiss, 2008, str. 24).

Na drugi strani pa blagovna znamka predstavlja mo¢no povezavo med izdelkom, blagom
oziroma storitvijo. Bistveni pomen blagovne znamke je predvsem v razlikovanju izdelkov
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med seboj. Z razvojem trgov pomen blagovne znamke raste in pridobiva pomen (Ir$i¢, Malc
& Milfelner, 2014, str. 121).

Blagovna znamka je pri vinu bistvenega pomena in zelo pomembna za uspesno prodajo vina.
Ta lahko oznaCuje ime proizvajalca, dolgoletne izkusnje in simbol tradicije. Blagovna
znamka mora imeti naslednje znacilnosti: funkcionalnost, simbolnost in ¢utnost. Naloge
blagovne znamke so predvsem, da je prepoznavna, se razlikuje od drugih, jamc¢i kakovost,
nudi oglasevanje in konkuren¢nost ter oznacuje poreklo. Blagovna znamka vina, ki je
prisotna na druzbenem omrezju, omogoca, da se potroSniki takoj odzovejo na ponudbo
vinarjev, ki je lahko zaradi Stevilnih informacij v podatkovnih bazah prilagojena dolo¢enim
posameznikom, kar poveCuje moznost za nakup. Poleg tega pa se moznosti za nakup
povecujejo s trzenjem vina na dolo¢enih druzbenih omrezjih, kar omogoca, da lahko
porabniki nakup opravijo kjerkoli in kadarkoli (Kotler, 2004b).

Poleg blagovne znamke pa ima velik pomen tudi embalaza, ki jo predstavlja zavoj, v
katerega polnimo, pakiramo, ali vstavljamo blago s ciljem laj$anja transporta, skladis¢enja,
uporabljanja ter razstavljanja. Glavni namen embalaZe je, da izdelek $€iti in mu nudi tako
estetsko kot tudi informacijsko funkcijo (Snoj & Pisnik Korda, 1981, str. 9).

Povzela sem pogovore strokovnjakov in prisla do ugotovitve, da embalazo definirajo kot
pomemben dejavnik za uspesno prodajo vina. Pri embalazi moramo upostevati dejstvo, da
varuje izdelek in hkrati predstavlja znamko. Embalaza mora vsebovati ustrezno obliko, poleg
tega pa tudi ustrezno grafi¢no resitev. V zadnjih nekaj letih je prisel v postev povsem novi
vinski svet embalaze — od steklenic z navojnimi zamaski do aluminijastih steklenic in
nazadnje bag-in-the-box pakiranja (Moulton & Lapsley, 2001, str. 127).

3 RAZISKAVA O NAKUPNEM VEDENJU POTROSNIKOV VINA

V empiri¢nem delu strokovne zakljuéne naloge ugotavljam predvsem, kateri dejavniki
vplivajo na konéno odloéitev kupca pri nakupu vina. Zanima me, ali se anketiranci, Ki se
imajo za poznavalce vin, odlo¢ajo za nakup na podlagi kakovosti vina. Zanima me tudi, ali
so anketiranci, ki se imajo za poznavalce, pripravljeni placati visjo ceno za nakup vina, ali
poznavalci kupujejo vina pri vinarjih ali v trgovinah, ali je priporo¢ilo prijatelja za anketirane
osebe pomemben dejavnik pri odlo¢itvi za nakup vina. Zanima me tudi, kdaj anketiranci
najpogosteje uzivajo vino, predpostavljam, da je to ob druzenju s prijatelji.

3.1 Metodologija

Podatki so bili zbrani s spletnim vprasalnikom po metodi snezne kepe. Sestavila sem
vprasSalnik in ga poslala ljudem, za katere vem, da uZivajo vino. Prosila sem jih, naj povezavo
na spletni vprasalnik posljejo sorodnikom, znancem, poslovnim partnerjem, ki uzivajo vino.
Anketni vpraSalnik, ki sem ga pripravila v spletnem programu 1ka, (dostopen na
www.lka.si) sem objavila tudi na druzbenih omrezjih (v Facebookovih skupinah).
Raziskava je potekala do 10. 7. 2022.
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Odlocila sem se za spletno anketiranje, za kvantitativno raziskovalno tehniko. Za
kvantitativni nacin vzorcenja je znacilno, da omogoca zbiranje podatkov na dolo¢enem
vzorcu, ki jih potem povzamemo na celotno populacijo. Pri tej tehniki numeri¢ne podatke
razvr§¢amo in hkrati ugotavljamo povezavo pojavov v populaciji. S pomocjo pridobljenih
podatkov rezultate prikazemo s pomocjo statisti¢ne analize (Ninamedia, 2021).

3.2 Predstavitev rezultatov raziskave

V vzorec je bilo zajetih 51 anketirancev, med katerimi je bilo 33 Zensk, kar predstavlja 65 %
vseh anketirancev ter 18 moskih, kar predstavlja 35 % vseh sodelujocih (slika 1).

Slika 1: Spol anketirancev

Spol

M Zenski

B moski

Vir: lastno delo.

Vec kot polovica (51 %) anketirancev je starih od 18 do 25 let, 27 % oziroma 14 anketirancev
je starih od 25 do 32 let, 6 anketirancev oziroma 12 % pa je starih od 32 do 40 let. Dva
anketiranca oziroma 4 % anketiranih je starih od 40 do 50 let, trije oziroma 6 % anketirancev
pa je starejsi od 50 let (slika 2).

Slika 2: Starost anketirancev

Starost

16

14

12

10

8

6

4

| C
. ]

18-25 25-32 32-40 40-50 nad 50

Vir: lastno delo.
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V raziskavi je sodelovalo 88 % anketirancev, ki pijejo vino in 12 % anketirancev, ki ne
uzivajo vina (slika 3).

Slika 3: Uzivalci vina

Uzivalci vina

H pijejo vino

M ne pijejo vina

Vir: lastno delo.

Na vprasanje, kako pogosto anketiranci uzivajo vino, je 14 anketirancev oziroma 27 % vseh
anketiranih za odgovor izbralo, da uzivajo vino enkrat tedensko. 11 anketirancev oziroma
22 % vseh anketiranih vino uziva priblizno trikrat mese¢no. 11 anketirancev (22 %) je
oznacilo odgovor dvakrat do trikrat tedensko. Sest anketiranih oziroma 12 % anketiranih
vino uziva nekajkrat letno. Pet anketiranih (10 %) vina ne pije. Stirje anketiranci (8 %)
uzivajo vino enkrat dnevno (slika 4).

Slika 4: Pogostost uZivanja vina

Pogostost uzivanja vina

16
14
12
1

o

8
6
4
z 1
0
lkrat 3krat 2-3 krat  nekajkrat ne pije vina vsaj lkrat
tedensko mesec¢no tedensko letno dnevno

Vir: lastno delo.

Slika 5 prikazuje odgovore, kako se anketiranci opisujejo glede poznavanja vin. 13
anketirancev oziroma 27 % vseh anketiranih meni, da so poznavalci vina, medtem ko je 36
anketirancev oziroma 73 % vseh anketirancev mnenja, da niso poznavalci vina.
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Slika 5: Poznavanje vina

Poznavanje vina

M poznavalec vin

M laik

Vir: lastno delo.

Pri vpraSanju o dejavnikih, ki vplivajo na odlocitev za nakup vina, je bilo moznih vec
odgovorov. Najve¢ anketirancev, in sicer 63 % oziroma 31 anketirancev, se odlo¢ilo za
odgovor, da se za nakup odlo¢ajo na podlagi blagovne znamke, za 61 % oziroma 30
anketiranih je pomembna cena, kakovost vina je pomembna 53 % oziroma 26 vprasanim.
Med dejavnike, ki imajo manjsi vpliv na odlo€itev za nakup vina pa spada embalaza, za ta
odgovor se je odlo¢ilo 22 % oziroma 11 anketirancev in za promocijo 20 % oziroma 10
anketiranih (slika 6).

Slika 6: Dejavniki pri izbiri vina

Dejavniki pri izbiri vina

35
30
25
20
15
10

10

0

promocije blagovne embalaze cene same
znamke kakovosti vina

Vir: lastno delo.

Pri naslednjem vprasanju me je zanimalo, kaksen vpliv imajo razni dejavniki na nakup vina.
Pri tem so anketiranci lahko oznadili: 1 — najman;j$i vpliv in 4 — najve¢ji vpliv. V povprecju
se je se za sorto odloc¢ilo najve¢ anketirancev (3,1), sledi blagovna znamka s povprecjem
(3,0), cena z (2,8), videz etikete in podrocje pridelave imata povprecje (2,5) drzava izvora
pa ima povprecje (2,3) (slika 7).
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Slika 7: Povprecna vrednost dejavnikov, ki imajo vpliv na nakup vina

Povprecna vrednost dejavnikov, ki imajo vpliv na
nakupu vina

blagovna znamka
cena

izgled etikete
podrocje pridelave

drzava izvora

sorta

o
o
3}
=
=
[}
N
st
[%;1
w

3,5

Vir: lastno delo.

Z naslednjim vprasanjem sem zelela raziskati, kakSen vpliv imajo razli¢na priporocila na
nakup vina. Anketiranci so svoje odgovore zopet lahko oznacevali na lestvici, in sicer: 1 —
najmanjsi vpliv in 4 — najvecji vpliv. Priporocilo prijatelja je doseglo povpreéje (3,0),
priporoCilo strokovnjaka (2,9), obisk degustacije (2,8), priznanja in nagrade, dober oglas,
priloznostni nakup in aktivnost na druzbenih omrezjih (2,5), akcija v trgovini in obisk na
sejmu pa sta dosegla najnizje povprecje (2,3) (slika 8).

Slika 8: Priporocila pri nakupu vina

Priporocila pri nakupu vina

aktivnost na druzbenih omrezjih
akcija v trgovini

priloznosten nakup

dober oglas

obisk na sejmu

priznanja in nagrade

priporocilo strokovnjaka

obisk degustacije

priporocilo prijatelja

o
o
"
=
=
"
N
N
"
w

3,5

Vir: lastno delo.

Slika 9 prikazuje zneske, ki so jih anketiranci pripravljeni odsteti za nakup vina. 21
anketirancev oziroma 43 % vseh je odgovorilo, da za vino najpogosteje odstejejo od 10 do
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20 EUR. 18 anketirancev oziroma 37 % anketiranih za nakup vina najpogosteje odsteje od
3 do 10 EUR. 8 anketirancev oziroma 16 % anketiranih je odgovorilo, da za nakup vina
najpogosteje odstejejo od 20 do 40 EUR. Dva anketiranca oziroma 4 % vseh pa za nakup
vina najpogosteje odstejejo nad 40 EUR (slika 9).

Slika 9: Vpliv cene pri nakupu vina

Vpliv cene pri nakupu vina
25

20

15
10
. . —

10-20 evrov 3-10 evrov 20-40 evrov nad 40 evrov

wu

Vir: lastno delo.

Pri predzadnjem vprasanju me je zanimalo, kje anketiranci najpogosteje kupujejo vino. 48 %
vseh oziroma 22 anketirancev vino najpogosteje kupuje v trgovini, 25 % vseh anketiranih
oziroma 13 anketirancev vino kupuje neposredno pri vinarju, 20 % vseh oziroma 10
anketirancev vino kupuje v vinoteki, medtem ko 2 % oziroma 1 anketiranec vino naroca
preko spletne strani (slika 10).

Slika 10: Kje anketiranci najpogosteje kupujejo vino

Kje anketiranci najpogosteje kupujejo
vino?

25

20
15
10
0 I —

iz trgovine iz vinoteke preko spletne neposredno od
strani vinarja

(8]

Vir: lastno delo.
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Pri zadnjem vpraSanju me je zanimalo, ob katerih priloznostih anketiranci najpogosteje
uzivajo vino, moznih je bilo ve¢ odgovorov. Najvec¢ anketiranih vino uziva ob posebnih
priloznostih, in sicer 83 % anketirancev, sledi druzenje s prijatelji s 76 %, na tretjem mestu
je uzivanje vina ob praznikih, in sicer 67 %. Na zabavah vino uziva 59 % anketiranih, ob
hrani (veCerja, kosilo) 57 % anketirancev, medtem ko sta se za drugo odlocila 2 %
anketiranih (slika 11).

Slika 11: Priloznosti za uzivanje vina

PriloZznosti za uzZivanje vina

40
35

30
25
2
1
1
5

posebne  druZenjes nazabavah prazniki ob hrani drugo
priloznosti  prijatelji

o U1 O

o

Vir: lastno delo.

Preden sem zacela raziskovati nakupno vedenje potroSnikov vina, sem si postavila tri
raziskovalna vprasanja, ki sem jih Zelela preveriti. Posebej me je zanimalo, ali se anketiranci,
ki se imajo za poznavalce vin, odlo¢ajo za nakup vin na podlagi kakovosti le-teh.

Da sem dobila odgovor na to vprasanje, sesm med seboj primerjala peto in Sesto vprasanje,
in sicer, ali se ima anketirani za poznavalca vin ali zgolj za laika (peto vprasanje) in na
podlagi ¢esa se odlocajo za nakup vina (Sesto vprasanje). Ugotovila sem, da je 84,6 %
anketiranih, ki menijo, da so poznavalci vin, izbralo kakovost kot najpomembne;jsi dejavnik
pri nakupu vina.

Preverjala sem tudi, ali so poznavalci vin pripravljeni odsteti vi§ji znesek za nakup vina.
Tukaj sem primerjala peto in sedmo vprasanje, in sicer, ali se ima anketirani za poznavalca
vin ali zgolj za laika (peto vprasanje) in koliko so pripravljeni odsteti za nakup vina (Sedmo
vprasanje). Ugotovila sem, da 53,8 % anketiranih, ki se imajo za poznavalca vin, placa za
Vino vi§jo ceno.

Zanimalo me je tudi, kje anketiranci, ki zase menijo, da so poznavalci, najpogosteje kupujejo
vino. Pri tem vprasanju sem med seboj primerjala peto in enajsto vprasanje, in sicer, ali se
ima anketirani za poznavalca vin ali zgolj za laika (peto vprasanje) in kje najpogosteje
kupujejo vino (enajsto vprasanje). Ugotovila sem, da 46,2 % anketirancev, ki se imajo za
poznavalca vin, vino kupuje neposredno od vinarja.
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Preverjala sem tudi, ali med anketiranimi prevladujejo obcasni pivci, ki uzivajo vino manj
kot 1-krat tedensko, najpogosteje v druzbi s prijatelji. Tukaj sem primerjala Cetrto in deseto
vprasanje, in sicer, kako pogosto anketirani uziva vino (Cetrto vpraSanje) in ob Katerih
priloZnostih anketirani najpogosteje uziva vino (deseto vprasanje). Ugotovila sem, da ve€ina
anketiranih spada med redne pivce, obCasni pivci pa vino najpogosteje pijejo ob posebnih
priloZnostih.

Zanimalo me je tudi, ali je priporocilo prijatelja za anketirane osebe pomemben dejavnik pri
odlo¢itvi za nakup. Uporabila sem deveto vprasanje, in sicer, kakSen vpliv imajo razli¢ni
dejavniki na nakup vina. Ugotovila sem, da je 76 % anketiranih priporocilo prijatelja
pomemben dejavnik.

3.3 Predstavitev odgovorov vinarjev

Z raziskavo med uzivalci vin sem ugotavljala nakupno vedenje potrosnikov vina. Naredila
pa sem tudi intervjuje z vinarji, s katerimi sem raziskovala, kako oni zaznavajo dejavnike,
ki vplivajo na nakup vina. Vinarji povedo, da ponujajo vino glede na Zelje kupcev. Imajo
razli¢ne ciljne skupine, kupce, ki Zelijo kakovostno vino in so zanj pripravljeni odsteti visok
znesek. Imajo pa tudi kupce, ki kupijo vino v ve¢jih koli¢inah, ne v steklenicah, za domaco,
vsakodnevno uporabo. Za vino sta bistvenega pomena predvsem kakovost in koli¢ina.
Vinarji zagotavljajo, da kupcu blagovna znamka vina poenostavi proces zbiranja in
odlo¢anja za nakup vina ter posledi¢no skraj$a ¢as nakupa, zmanjSuje tveganje pri nakupih
in je pomemben vir informacij. Vinarju pa zagotavlja zvestobo iz strani kupca, pridobiva
podporo na strani trgovca in visa trzno uspesnost drugih produktov. Vinarji, kot tudi sama
na podlagi lastnih izkuSenj, menimo, da je promocija v danasnjem ¢asu, ko je na trgu veliko
konkurenénih izdelkov, kljuénega pomena. Obe strani komunikacije — osebna in neosebna —
sta zelo pomembni pri trzenju vina. V veliki ve¢ini primerov je zelo pomembna osebna
komunikacija, to pomeni komunikacija od ust do ust, na ta nacin lahko tudi proizvajalec vin
kupcu vino najlazje pribliza. Zdi se mi, da bi morali v Sloveniji vino $e bolj oglasevati
oziroma promovirati, da bi $irSa okolica bolje prepoznala potencial in kakovost slovenskih
vin.

SKLEP

V zakljuéni strokovni nalogi sem ugotavljala, kateri dejavniki vplivajo na to, da se potrosnik
odloci za nakup izdelka. Preucevala in posvetila sem se predvsem vplivu cene, blagovne
znamke, embalaze, kakovosti izdelka, distribucije, promocije.

Raziskava, ki sem jo naredila s pomocjo ankete, me je pripeljala do ugotovitev, da 88 %
vseh anketiranih uziva vino od tega pa je 27 % anketiranih odgovorilo, da uziva vino enkrat
tedensko, obenem pa so rezultati ankete pokazali, da 73 % vseh anketiranih zase meni, da so
laiki na podro¢ju poznavanja vina.
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Rezultati so pokazali, da sta najvecja dejavnika pri izbiri vin blagovna znamka in cena ter
da tako sorta kot blagovna znamka dosegata najvisjo vrednost kot dejavnika, ki vplivata na

nakup vin. Na podlagi rezultatov ankete sem ugotovila, da ima priporocilo prijatelja pri

vecini najvecji vpliv za nakup vina ter da v povprecju anketiranci za vino najpogosteje
odstejejo 10-20 EUR, poleg tega skoraj polovica anketirancev vino kupuje v trgovini in si
ga privos¢i ob druzenju s prijatelji.

Omejitev, ki se je pojavila pri pisanju zakljuéne strokovne naloge, je predvsem majhen
vzorec anketiranih, vendar menim, da sem predstavila glavne dejavnike, ki vplivajo na
nakupno odlocitev potro$nikov vin.
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PRILOGA






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Sem Lea Markoci¢, 24-letna Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Pod mentorstvom
asist. dr. Barbare Hvali¢ Erzeti¢ pripravljam zaklju¢no strokovno nalogo o Analizi
nakupnega vedenja potroS$nikov vina. Namen naloge je pridobiti realne podatke o tem, kaj
vpliva na nakupno vedenje potrosnikov vina.

Zahvaljujem se vam za iskrene odgovore in Cas, Ki ste ga namenili izpolnjevanju ankete.
Lep pozdrav, Lea

1. Spol:

a. Moski.
b. Zenski.
c. Drugo.

. Starost:
18-25.
. 25-32.
32-40.
. 40-50.
. Nad 50.

D 00 oD N

3. Ali pijete vino?
a. DA.
. NE.

O

. Kako pogosto uzivate vino?
. Dnevno.
. 2-3-krat tedensko.
. 1-krat tedensko.
. 3-krat mese¢no.
. Nekajkrat letno.
Ne pijem vina.

= OO O O T 299

5. Zase bi rekel, da sem:
a. Poznavalec.
b. Laik.

6. Za nakup vina se odlo¢am na podlagi:
a. Promocije.
b. Blagovne znamke.



c. Embalaze.
d. Cene.
. Kakovosti vina.

(1]

. Za nakup vina najpogosteje odstejem:
.3-10 EUR.

. 10-20 EUR.

. 2040 EUR.

. Nad 40 EUR.

o O T 29

. Kaksen vpliv imajo naslednji dejavniki pri nakupu vina (1 — najmanjsi, 4 — najvecji)
. Sorta.
. Drzava izvora.

8

a

b

c. Podrocje pridelave.
d. Izgled etikete.

e. Cena.

f. Blagovna znamka.
9. Kaksen vpliv imajo spodaj nasteta priporocila na vas nakup ? ( 1 — najmanjsi, 4 — najvecji
vpliv)

a. Priporocilo prijatelja.

b. Obisk degustacije.

c. Priporocilo strokovnjaka.

d. Priznanja in nagrade.

e. Obisk na sejmu.

f. Dober oglas.

g. Priloznostni nakup.

h. Akcija v trgovini.

1. Aktivnost na druzbenih omrezjih.

10. Ob katerih priloznostih uZivate vino?
a. Ob druZenju s prijatelji.

b. Ob posebnih priloznostih.

c. Na zabavah.

d. Za praznike.

e. Ob hrani (vecerja, kosilo).

11. Vino najpogosteje kupujem:
a. V trgovini.

b. V vinoteki.

c. Preko spletne strani.

d. Neposredno od vinarja.



