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Komunikacijski aspekti trZzenja vin v Sloveniji od leta 1990

V diplomski nalogi predstavim sploSne znacilnosti slovenskega vinskega trge in poudarim, da
se kvaliteta slovenskih vin dviguje, kar posledi¢no zahteva tudi inovativnejSe pristope trzenja.
Temo sem si izbral, zaradi osebnega zanimanja. S pregledom zgodovine trzenja vin in
zgodovine vinskega trga izpostavim, da se je leta 1990 zacelo novo obdobje za slovenski
vinski trg in da tudi na vinskem trgu, tako kot na vecini ostalih, ne vlada vec proizvodna,
temvec trzna usmeritev. S tem stopa pivec in njegove Zelje v ospredje. Zato je potrebno od
ozko zalrtane prodajne logike prestopiti v celovitejsi marketinSki koncept. Z vstopom
Slovenije v Evropsko unijo tudi slovenski vinski trg nima ve¢ zgolj dezelnega znacaja,
temvecC vedno bolj evropskega in v prihodnosti tudi svetovnega.

Vino prikazem skozi splet ter medsebojno povezanost in integriranost posameznih
spremenljivk trzenjskega spleta. Z novo trzno usmeritvijo se pojavijo novi nacini trzenja vin,
ki spreminjajo pomen dejavnikov za uspeSen nastop na vinskem trgu.

Klju¢ne besede: vino, trZenje vina, komunikacijski aspekti, vinski trg.

Communication aspects of wine marketing in Slovenia from the year 1990

In my thesis I am focusing on the general characteristics of Slovenian wine market, pointing
out that the level of the quality of Slovenian wine is rising. I have chosen this topic as I am
personally very interested in oenological practices and processes. The fact of the matter is
surely that the rise in wine quality demands more innovative approaches regarding marketing
policy. The year 1990 was a turning point in the history of Slovene wine market as well as on
other markets, when the old production economy was exchanged with the new market
economy. And this brings the wine consumer and his preferences at the forefront. Having that
in mind the narrowly planned selling logic needs to be upgraded with complex market studies
and presented with new methods and approaches to wine marketing.

With the entry to European Union, the Slovenian wine market has expanded its regional
character into European and even worldwide oriented in the future.

The inescapable conclusion which emerges from what I have wrote about is that the Slovene
wine market has to be treated with refinement that will bring out the hidden characters and
essences of Slovene exclusive wines.

Key words: wine, wine marketing, communication aspects, wine market.
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1. UVOD

VinogradniStvo je kmetijska panoga s pomembnim gospodarskim vplivom na razvoj drugih
gospodarskih dejavnosti, poleg tega ima prostorsko ureditveno vlogo in znatno prispeva k
ohranjanju kulturne krajine.

Ceprav je za Slovence vino sestavni del narodne kulture in tradicije ter pomemben element z
vidika trzenja kmetijskih pridelkov, je bil pred letom 1990 trg vina zelo statiCen in
neprilagodljiv. Za pivce je bilo vino le alkoholna pijaca brez kakr$nihkoli presenecenj, danes
pa je vinu dodana posebna vrednost, polna hedonisti¢nih pri¢akovanj, zgodb in srece.

Razmah sredstev javnega obves¢anja vseh vrst in oblik, predvsem pa hiter tehnoloski razvoj
elektronskih medijev (internet, mobilna telefonija...) omogocajo poosebljanje trznih sporocil
in tudi nac¢inov pospeSevanja prodaje. Na ta nacin postaja kralj posamezni kupec nasploh ali
pa neka znacilna skupina kupcev.

Slovenija je majhna drzava, vendar tega ne moremo spremeniti. Majhnost je dejstvo, ki ga
moramo sprejeti in obrniti sebi v prid. V slovenski majhnosti vlada velika vinogradniska
raznolikost. Vinogradnisko in vinarsko gledano je Slovenija Evropa v malem, saj premoremo
mnozico najrazli¢nejSih vin. Imamo tako vina severnega znacaja, vse vmesne tipe vin, kot
tudi vina sredozemskega znacaja. Poleg tega premoremo tudi vinske posebnosti, kakrsni sta
vini cvicek in teran.

Kakovost vin v Sloveniji na sploSno raste in po vsej verjetnosti nas bodo nekateri veliki
slovenski vinarji presenetili z vini, ki jith od njih nismo pricakovali. Z malo vec
bomo lahko slovenska vina dvignili do visokega nivoja.

V devetdesetih letih prejSnjega stoletja je med slovenskimi vinarji prevladovalo tehnolosko
razumevanje vina, medtem ko je bilo trzno razumevanje vina takrat Se v ozadju. Danes se ta
slika izboljSuje in vinarji dajejo velik pomen tudi trZenju. Vino je bilo za vinarje predvsem
kmetijsko prehrambeni pridelek, pridobljen s popolnim ali delnim alkoholnim vrenjem
vinskega grozdja plemenite vinske trte (Vitis vinifera L.), ki ima ob trgatvi najmanj 54 Oe
stopenj sladkorja, drozge in mosta ter izpolnjuje druge predpisane pogoje.

Od leta 1990 dalje se kvaliteta slovenskih vin dviguje, kar posledicno zahteva inovativnejse
pristope trzenja. Komuniciranje je izredno pomemben dejavnik uspesne prodaje, poleg tega
pa je pomembno tudi, na kakSen nacin upravljamo komunikacijski proces in katera orodja so

pri trzenju vin na razpolago. Pri komuniciranju z javnostjo in njegovem pomenu za uspesno
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poslovanje, govorimo o kreiranju pozitivnega ugleda tako vinogradnika kot vina oziroma
vinske blagovne znamke.

Vino je posebne vrste blago, dejansko ziva stvar, ki zahteva posebne vrste odnos in obnasanje
ter specificen nacin trzenja, zato govorimo o posebnem nacinu komuniciranja z vinom in s

kupci.

2. KOMUNICIRANJE

2.1 Kaj je komuniciranje

O komunikaciji med ljudmi govorimo tedaj, ko med partnerji v socialni interakciji tece
kontinuiran tok sporocil. Sporo€ila, ki si jih izmenjujemo, so podana v nekem kodu, v
znakovnem sistemu, ki omogoc€a prenaSanje pomena. Da bi bila komunikacija mozna in
uspesna, morajo partnerji v komunikaciji imeti enak ali vsaj zelo podoben kod sporocanja.
Obvladati morajo na primer isti jezik ali doloenim gestam podeljevati enake socialne
pomene. To pomeni, da moramo sporocila, ki nam jih dajejo drugi, znati dekodirati, tolmaciti
in razumeti, svoja lastna pa oblikovati ali kodirati na tak nacin, da jih na$i partnerji lahko
tolmacijo in razumejo enako ali vsaj na soroden nacin kot mi sami. Sporocila, ki si jih
izmenjujemo ljudje med seboj, so lahko besedne narave, lahko so nebesedni (slikovni)
simboli, lahko so nebesedne geste, izrazi, mimika in drugo. Vazno je, da gre za nek, s pravili
urejen, dvosmerni tok sporocil med osebami.

»Komuniciranje je izmenjava informacij in ne enostranski tok informacij« (Ule in Kline 1996:
53).

Za clovesko komunikacijo je bistvena uporaba simbolov, znakov, ki predstavljajo stvari,
procese, ideje ali dogodke. Simboli so umetni znaki in jih ljudje postavljamo po svoji volji.
Vendar ljudje poznamo tudi nagonsko in nesimbolno komunikacijo. Simboli so obic¢ajno
zdruzeni v posebne sisteme, ki vsebujejo doloCena pravila njihovega sestavljanja v nove,
kompleksnejSe simbole in pravila preoblikovanja le teh. Najobseznejsi in najkompleksnejsi
tak sistem je jezik.

Komunikacija spreminja vedenje ljudi, zlasti s tem, ker spreminja staliS¢a pri prejemniku.
Vcasih je uCinek sporocila neposreden, drugi¢ pa sta si sporoCilo in njegov ucinek dalec¢

vstran v ¢asu in prostoru, tako da opazovalec niti ne opazi povezave obeh dogodkov. Ne glede
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na to ali je sprememba vedenja eksplicitna ali implicitna, ostane zapisana v kognitivnih
procesih kot predpostavka za delovanje in vedenje.
Vsebinski vidik oznacuje semanticno vsebino sporocila, medtem ko odnosni vidik doloca
pragmatsko vrednost sporocila. To doloca, kako moramo na osnovi obstojecega odnosa
med govorcem in poslusalcem interpretirati sporocilo. Vsebinski vidik se nanasa na Kaj
sporocila, odnosni vidik pa doloca, kako razumeti odnos med oddajnikom in
prejemnikom sporocila in pomeni neke vrste metakomunikacijo torej komunikacijo o
komunikaciji. Komunikacija odnosa je lahko bolj ali manj eksplicitna.
Komuniciranje je osrednji del marketinga, saj skoraj vse kar oseba, ki se ukvarja z
marketingom, pocne in se konca kot komuniciranje necesa nekomu (Boyd in Levy
1968: 32).

»Komunikacijska kompetenca: komunikacijska kompetenca pomeni primerno uporabo
socialnega znanja in socialnih sposobnosti v kontekstu nekega odnosa« (Ule in Kline 1996:
49).

Posameznik lahko razvije poseben obcutek za komunikacijsko kompetenco in ta obcutek je
sestavina njegovega socialnega jaza. Komunikacijska kompetenca je torej sposobnost
izogibanja emocionalnim pastem in udarcem ter sposobnost poravnave Skod, ki so bile

povzrocene in kot take neizogibne.

2.2 Narava komuniciranja

Schram (1955) trdi, da je komuniciranje moZzno opredeliti na razli¢ne nacine, in sicer kot
»prenasanje informacij«, »izmenjavo idej« ali kot »oblikovanje skupnega« ali »enotnosti v
misljenju posiljatelja in prejemnika sporocCila«. Slednja opredelitev sugerira obstoj
nekaksSnega skupnega misljenja med obema strankama, ki je pogoj za vzpostavitev
komunikacije.

Procesi komuniciranja so pogosto izjemno kompleksni. Njihova uspesnost je odvisna od
Stevilnih dejavnikov, od narave sporocila in od interpretacije javnosti in okolja, v katerem so
sprejeti. Poleg tega pa Se od prejemnikove percepcije vira, medija, uporabljenega za prenos
sporo¢ila in Stevilnih drugih dejavnikov. Besede, slike, zvoki in barve imajo praviloma za

razli¢ne javnosti razli¢ne pomene in razli¢ni ljudje jih bodo razli¢no zaznavali in interpretirali.
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2.3 Proces komuniciranja

Skupna lastnost vseh elementov komunikacijskega spleta organizacije, izdelka ali
blagovne znamke je njihova funkcija komuniciranja. Strategija trznega komuniciranja v
obliki oglasevanja, direktne poste ali pospesevanja prodaje, nastopa na sejmu ali delitve
daril je izvedena po sporocilih, ki jih posilja svojim obstojecim ali moznim strankam.
Zatorej morajo oglasevalci, oblikovalci in nacrtovalci akcij poznati ter razumeti proces
komuniciranja. Pri tem je treba upostevati, da so nacini interpretacij, reakcije in
odgovori potrosnikov na oglase in druge oblike komercialnih sporocil zelo subtilni in
kompleksni procesi. Oblikovanje ucinkovitega programa trinega komuniciranja je
veliko bolj zapleten kot le izbiranje kljucne lastnosti izdelka, ki jo je treba poudariti.
Trzniki in snovalci morajo razumeti, kako bodo njihova sporocila zaznali in
interpretirali potrosniki in kako bodo te reakcije vplivale na njihov odnos na z njimi

oglasevane izdelke ali storitve (Ule in Kline 1996: 53).

Trzniki morajo razumeti in obvladati, kako poteka komunikacija oziroma sporocanje.
Slika 2.3.1 predstavlja najbolj osnoven model komuniciranja. SkrajSano: nekdo, nekaj,

nekomu.

Slika 2.3.1: Preprost model komuniciranja

IPOSILJATELJ|— [SPOROCILO|—  [PREJEMNI

Vir: Ule in Kline 1996: 58.

Ta model komuniciranja torej predvideva, da je velik vpliv medijev predvsem rezultat
neborbenosti, nevolje ali nesposobnosti javnosti, da kriticno sprejema posredovane

informacije.

10
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Slika 2.3.2: Lasswellov 5K model

sporocilo

Ma kakEen nadin

kanal

prejemnik

= kakEnim nadinom

povratna informacija

Vir: Ule in Kline 1996: 56.

Komunikacijski model 2 kaze: kdo, komu, kaj sporoca, po kateri poti in s kakSnim u¢inkom.

Osnovnemu modelu je leta 1948 Lasswell dodal nove komponente, in sicer sporocilo,

prejemnika in odgovor. Njegov 5K model je danes osnova za nadaljne modele.

Schramm pa je leta 1971 podal sploSni model komuniciranja, ki vkljucuje 6 kljucnih

elementov: kodiranje sporoc€ila, sporocilo, kanal, dekodiranje sporo€ila, Sum, odgovor in

povratno zvezo. Oddajnik in naslovnik sta poglavitna udelezenca v komunikaciji, naslednji

dve orodji sta sporocilo in kanal, tema dvema pa sledijo Stiri komunikacijske funkcije:

1.

2
3.
4

zakodiranje,
razkodiranje,
odziv in povratna informacija,

motnje ali Sum.

11
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Slika 2.3.3: Schrammov osnovni model procesa komuniciranja

Podoréie skupnib
izkLZen

vkodiranje Wanal Podoréje skupnih p| Prejemnik
Sporacilo izkuden|

WirfpoSilatel

b

powratna zveza Olgovar

Vir: Ule in Kline 1996: 65.

V tem modelu so poudarjeni klju¢ni dejavniki za ucinkovito komuniciranje. Oddajnik mora
vedeti katerega naslovnika Zzeli doseci in kakSne odzive lahko pri¢akuje od njega. Pri
zakodiranju sporocila uposteva na kaksen nacin ciljno ob¢instvo obi¢ajno razkodira sporocila.
Komunikacijski kanal mora biti izbran tako, da doseZe ciljno ob¢instvo. Omogociti mora tudi
povratne kanale, da bo lahko sprejemal odzive ob¢instva na svoja sporocila.

Za ulinkovito sporoc€ilo je potrebno, da se oddajnikov postopek zakodiranja prekriva z
naslovnikovim postopkom razkodiranja. Sporocilo sestavljajo znaki, ki jih mora naslovnik
prepoznati. Bolj ko se oddajnikovo izkustveno polje prekriva z naslovnikovim, ucinkovitejse

bo sporocilo.

12
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3. TRZENJE

3.1 TrZenje v funkciji zadovoljevanja kupcev

»Trzenje je druzbeno upravljalski proces, s pomocjo katerega organizacije in posamezniki
dobijo, kar potrebujejo ali zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in medsebojno zamenjujejo
izdelke, ki imajo vrednost« (Kotler 2004: 9). Vrednost se ustvarja v o¢eh kupca in ni nujno,
da sam izdelek nosi objektivno in materialno ocenljivo vrednost.

Janci¢ (1990) trZzenje razume kot »proces menjave«; ki ne vkljuCuje le materialnih dobrin,
ampak tudi izmenjavo znanj, postopkov in delovne sile.

American marketing association leta 1985 trzenje opredeli na slede¢ nacin: »TrZenje
(upravljanje) je proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev, idej, doloCanj cene,
odloc¢itev v zvezi s trznim komuniciranjem in distribucijo, z namenom, da se s ciljnimi
skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji pri¢akovanja porabnikov in podjetja.« Ta
definicija se postavi na porabnikovo stran in izhaja iz njene strani, iz njenih potreb, ki jih daje
v ospredje. Po njih se ravna in deluje.

Na malo drugacen nacin pa svojo definicijo trzenja poda Devetak: «TrZenje je miselnost ali
filozofija, v srediscu katere je porabnik, njegove navade in razvade. TrZenje ugotavlja nacine,
kako te navade in razvade ugotoviti in zadovoljiti« (Devetak 1995).

Klju¢ni cilj vsakega podjetja je, da ustvarja profit-posluje uspesno. Za dosego cilja pa podjetja
uporabljajo razlicne strategije. Glede na osnovni koncept poslovanja loc¢i izdel¢no, prodajno,
proizvodno, trzenjsko, h kupcu usmerjeno ter druzbeno odgovorno usmerjena podjetja (Kotler
2004: 17-26).

»V sodobnem casu je najbolj primerna trzenjska usmeritev, posledicno se osredotofa na
zadovoljstvo kupcev in deluje druzbeno odgovorno. Vrednost je kombinacija ekonomskih,
funkcionalnih in psiholoskih koristi ter stroskov« (Kotler 2004: 62).

»Dobicek izhaja iz dodane vrednosti. Ta izdelkom ni inherentna, gre za vrednost, ki jo imajo
izdelki ali storitve v oceh kupcev, ker skozi celoten trzenjski splet ustrezajo njihovim zZeljam«
(Bani¢ 1998: 89).

Izjemno pomembno je razumeti in sprejeti, da se trzenje ne ukvarja s prodajo, ampak

»s prepoznavanjem in zadovoljevanjem ¢lovekovih in druzbenih potreb« (Kotler 2004: 3).

13
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Slika 3.1.1: TrZenjski koncept

CILJNI POTREBE KOORDINIRANJE DOBICKI, KI JTH PRINESE
TRG KUPCEV TRZENJA ZADOVOLJSTVO KUPCEV

Vir: Kotler 2004: 20.

3.2 Naloge trzenja

Podjetje mora trzenjski splet prilagoditi glede na izbrani ciljni trg, kjer obstaja povprasevanje
po takem izdelku ali vsaj potencial za povprasevanje.

»Trzniki vplivajo na povprasevanje tako, da naredijo izdelek, ki je primeren, privlacen,
dostopen in lahko dosegljiv ciljni skupini porabnikov« ( Kotler 1996: 7).

Pomembno je, da tak izdelek podjetje ponudi na pravem trgu, torej pravi ciljni skupini, na
primernem mestu, v primernem ¢asu in po ustrezni ceni. Trg Ze dolgo ne pomeni le fizi¢nega
trga, kjer kupci izbirajo med izdelki v prodajalni, ampak tudi »digitalni« ali »metatrg«, kjer se
izbira in nakup izvrSita preko interneta. Slednji je v fazi velike rasti in postaja vse
pomembnejsi, zato podjetja, ki Zelijo uspesno poslovati tudi v prihodnosti, ne smejo
zanemariti internetne trgovine (Kotler 2004: 10).

V procesu oblikovanja in maksimiziranja verige vrednosti so naloge trzenja Stevilne. Kotler
svetuje, da je potrebno najprej ugotoviti potrebe in/ali zelje uporabnikov, sledi razvoj strategij
za zadovoljevanje teh potreb. K temu $tejemo razvoj novih ter dopolnjevanje in izboljSave
obstojecih izdelkov, pozicioniranje izdelkov in razvoj ucinkovitega trznega spleta. Po
lansiranju ustreznega izdelka na trg mora podjetje oceniti odziv potrosnikov na izdelek in
trzne strategije. Na podlagi le-tega se ugotovi priloznosti in tveganja na izbranem ciljnem

trgu. V zadnji fazi je potrebno oblikovati konkurencne prednosti ( Kotler 1996: 113).

TrZenjski splet

Cilj dobrega trZenja je, poleg prave vizije, filozofije, ustrezno izdelan trzenjski splet. Je
skupek osnovnih trzenjskih orodij, ki naj bi jih trzniki uporabljali pri oblikovanju trzenjske
strategije. Za izdelke se najpogosteje uporablja najosnovnejSa McCartyjeva razvrstitev

trznega spleta 4P: izdelek, cena, prodajne poti ali distribucija in trzno komuniciranje ali
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promocija. To so dejavniki, na katere lahko podjetje bolj ali manj neposredno vpliva. 4P: P se
nanasa na zacCetno ¢rko elementov trzenjskega spleta v anglesCini: product, price, place in
promotion. Za storitve se dejavniki razsirijo na 7P, poleg navedenih Se people, processing in
physical evidence. Pod izdelkom se razume vse njegove znacilnosti: raznolikost, obliko,
velikost, kakovost, trzno znamko, embalazo, jamstvo (Kotler 2004: 16).

Ceno doloc¢a poleg podjetja tudi stanje na trgu, povprasevanje, zakonodaja, zajema pa tudi
popuste, placilne pogoje, moznost kreditiranja. Trzna cena vsebuje poizvodno ceno, ceno
distribucije in trznega komuniciranja, davek in seveda dodano vrednost (to je cena, ki ni
odvisna od stroskov in so jo potrosniki pripravljeni placati zaradi posebne vrednosti, ki jo
pripisujejo izdelku in/ali trzenjski znamki) (Lah 1996 in Bani¢ 1998).

Distribucija zajema vse poti, ki jih izdelek opravi do mesta prodaje in mesto prodaje samo,
poleg tega pa tudi pokritost trga, sortimente, lokacije in zaloge.

Osnovni namen komunikacije med podjetjem in potrosniki je vzpostavljena komunikacija, ki
informira, prepriuje, opominja, gradi podobe in predstave. Vse z namenom doseci zadostno
stopnjo razlikovanja izdelkov, ki potroSnikom omogoci poenostavitev procesa odloCanja in
izbiranja med moznimi alternativami na trgu. Namen komunikacije med podjetjem in
potro$niki na visji ravni je, da ponuja bistvo menjave, zabavo, je sredstvo transfera vrednot in
kulture z razli¢nih delov druzbe, predstavlja pomo¢ za stabilnost in kontinuiteto, nudi
neotipljiva zadovoljstva in poudarja tudi sodobne trende.

»Trzno komuniciranje predstavlja zbirko vseh elementov v trznem spletu, ki z uvajanjem
skupnega pomena, s kupci in strankami podjetja, poenostavi izmenjavo. Trzno komuniciranje
zajema vse spremenljivke trznega spleta in ne zgolj promocije. Pri tem je pomembno, da vse
spremenljivke komunicirajo s potrosniki« (Beem in Shaffer 1999).

Trzno komuniciranje torej pomeni vse sporocanje o izdelku, naslovljeno od proizvajalca k
potroSniku in obratno, k cemur lahko S$tejemo tudi odzive in povratne informacije
potrosnikov.

»Trzno komuniciranje je eden nujnih povezovalnih ¢lenov posameznika s SirSim socialnim
okoljem, saj mu sporo¢a druzbeno zazeljene zelje in druzbeno sprejemljivo izpolnjevanje teh
zelja« (Ule in Kline 1996: 37).

Oblike trznega komuniciranja, ki jih lahko imenujemo tudi splet trznega komuniciranja so:
oglasevanje, pospesevanje prodaje, osebna prodaja, odnosi z javnostmi, publiciteta, trzenje
prireditve ali dogodka, neposredno trzenje, oprema prodajnega mesta, sponzoriranje, udelezba
na sejmih, celostna podoba, oprema prodajnega mesta, embalaza in ustna propaganda.

Pomembno je, da vsi ti elementi trznega komuniciranja govorijo eno in to v en glas, kar z
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drugimi besedami pomeni, da so integrirani in se ne izkljucujejo. Omenil bi Se udejanjanje

trznega komuniciranja s pomocjo prepri¢evalnega komuniciranja in promotivnih spodbud.

Slika 3.2.1: Trzenjski splet

|ZDELEK,

PRODAJNE POT| TRINO
KOMURICIRAHLE

TRZEMJSKI SPLET

PLA&ILNQ SPOSOERC
POWPRASENY AMNIE

Vir: Devetak 1999: 8.

Devetak pri definiranju ciljnega trga poudarja placilno sposobno povprasevanje. Pomembno
je, da podjetje pri zadovoljevanju zelja potrosnikov ne pozabi ne ekonomsko racunico, saj je
potencial trga odvisen ne le od povprasevanja po izdelku, ampak tudi od kupne moci (Devetak

1999: 8-11).

Segmentiranje

Izraz segmentiranje pomeni razdelitev trga na posamezne skupine kupcev, ki jih zdruzujejo
vec ali pa samo ena skupna znacilnost.

»Trzni segment je skupina kupcev, ki imajo podoben skupek Zelja« (Kotler 2004: 279).

Trg se lahko segmentira samo v primeru heterogenosti trga. Razdelimo ga v bolj homogene
enote, ki pa nosijo Se vedno zadosten trzni potencial za razvoj specifi¢nih trZzenjskih strategij,
od komuniciranja, prek distribucije do poprodajnih servisov (Kotler 2004: 28-287).
Segmentiranje olajsa podjetju iskanje ustreznih priloZznosti na trgu.

Kotler razlikuje segmentiranje glede na znacilnosti, ki druzijo potrosnike v izbranih skupinah.
Lo¢i vedenjsko segmentiranje, ki temelji na razlikovanju trga v odnosu do izdelka. Potrosnike

lo¢uje glede na poznavanje, odnos, odziv ali uporabo dolo¢enega izdelka.

16



Andrej Pergarec, Komunikacijski aspekti trzenja vin v Sloveniji od leta 1990

Psihografsko segmentiranje deli trg na pripadnost druzbenim slojem, skupinam, glede na
izbran zivljenjski stil in stalisca.

Demografsko segmentiranje deli trg po demografskih znacilnostih, kot so starost, poklic,
izobrazba, vera in druzinski status.

Geografsko segmentiranje deli trg na razlicne geografske enote, kot so drzave, pokrajine,
mesta in narodi.

Uspesno in ustrezno segmentiranje je predpogoj za uspesno pozicioniranje.

»Pozicioniranje je dejavnost oblikovanja ponudbe in podobe podjetja, ki v zavesti ciljnega
trga zavzame poseben polozaj v odnosu do konkurentov« (Kotler 2004: 308).

Trzenje skusa z ustrezno oblikovanim izdelkom in komuniciranjem vplivati na percepcije
porabnikov na ciljnem trgu v zvezi z izdelkom. Potros$niki si izdelke belezijo v mentalne
zemljevide, kjer jih, v odnosu do drugih, umestijo oziroma pozicionirajo glede na vse
pripisane atribute in znacilnosti. Ob pojavu Zelje ali potrebe, se povezave v mentalnih
zemljevidih vkljucijo in prikli¢ejo v spomin izdelke, povezane z izku$njami o tej potrebi ali
zelji. Ob pozitivni izkus$nji z izdelkom ali blagovno znamko obstaja vec¢ja verjetnost, da bodo
pri nakupu ti izdelki spet izbrani.

Podjetje skuSa s poudarjanjem prednosti svojega izdelka doseci zanj ¢im boljsi polozaj v
podzavesti potrosnikov, v panogi z veliko konkurenco, je zato kljuéno poudariti tudi
razlikovalne znacilnosti izdelka, da pri potro$nikih ne bi prihajalo do zmede (Kotler 2004:
320).

Bolj ko je miselna povezava z izdelkom ugodna, vecja je verjetnost, da bo kupec ta izdelek ali
blagovno znamko izbral.

Ce Zeli slovensko vinogradni§tvo in vinarstvo ohraniti svoje proizvodne zmogljivosti ter
izkoristiti trZzne in primerjalne prednosti, mora korenito spremeniti pristope in nacine trZenja.
Usmeriti jih mora v organizacijo vecje u€inkovitosti pridelave in predelave, v pozicioniranje

izdelkov v vi§je kakovostne razrede ter preusmeritev v izvoz.

4. TRZENJE VINA

Vino je posebne vrste blago ki ga pridelujejo iz grozdja in je dejansko ziva stvar, ki zahteva
specificno obnasanje in seveda poseben nacin trzenja. Od leta 1990 dalje se kvaliteta

slovenskih vin dviguje, kar zahteva inovativnejSe pristope trzenja.
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Vinogradnistvo je kmetijska panoga s pomembnim gospodarskim vplivom na razvoj drugih
gospodarskih dejavnosti, poleg tega ima prostorsko ureditveno vlogo in znatno prispeva k
ohranjanju kulturne krajine. Na obmoc¢jih s tezjimi pridelovalnimi pogoji zagotavlja
obdelanost povrsin in prispeva k preprecevanju izseljevanja prebivalstva s podezelja. Gojenje
vinske trte in pridelovanje kakovostnega grozdja in vina je odvisno od $tevilnih dejavnikov, ki
se med seboj prepletajo in medsebojno uc¢inkujejo.

Pogoj za uspesno prodajo ni dovolj le produkt, ki je v tem primeru vino visoke kakovosti,
temvecC je potrebna tudi promocija. Sem spadajo aktivnosti, potrebne za tekoco in nemoteno
prodajo ter njeno rast kot so: oglasevanje, pospesevanje prodaje, stiki z javnostjo, neposredna
prodaja, sponzorstvo in organizacija dogodkov povezanih z vinom.

Tipi¢ne aktivnosti pri pospeSevanju trzenja so raziskovanje trga in ciljnih skupin,
pripravljanje trznih programov in strategij, oblikovanje blagovne znamke porekla, oglasevanje
in pospesevanje prodaje.

Podjetje nicesar ne sme prepustiti naklju¢ju, jasno si mora zacrtati razvojno pot, opredeliti
primarne in sekundarne cilje in zastaviti dolgoro¢no trzno strategijo, ki mora biti skrbno
nacrtovana. V primeru vinarjev se Steje, da je prva prodana steklenica prodana Sele takrat, ko
pride kupec po drugo steklenico. Pridelava vina se mora od pridelka usmeriti k trgu, kar
pomeni, da kupec postane sredis¢e ponudnikovega zanimanja. Pomembno je zadovoljevanje

kupcevih potreb, zelja in pri¢akovanj v okviru predvidenih kupcevih finan¢nih zmoznosti.

4.1 Kratek pregled zgodovine trZenja vin

4.1.1 Predstavitev predhodnih sistemov

Za Slovence je vino sestavni del narodne kulture in tradicije ter pomemben element trzenja
kmetijskih pridelkov. Vino je pridelek najvi§jega imagea in zato zavzema zelo specificno
mesto v trzenju. Poleg globalnega vinskega trga, ki je izredno specificen, pa je edinstven tudi
slovenski vinski trg, ki s 60% delezem samooskrbe in sivega trga predstavlja izjemo med trgi
vinorodnih dezel.

V obdobju antike sta bili pridelava in potroSnja vina na nasem ozemlju nadvse pomembni
sestavini gospodarstva. Ze v rimskih &asih so bile rimske legije velike potro$nice vina, takrat
najverjetneje povpre¢ne kakovosti. Vi§ji sloji prebivalstva in uradni$tvo pa so kupovali vino

tudi od drugod. O obstoju trgovine z vini pricajo mnogi zgodovinski viri. Vino je z
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dologenimi poganskimi kulturami izgubilo prvotno vrednost in pomen. Sele z naselitvijo
Slovanov, ki so bili veCinoma krs¢anske vere, in vpeljavo njihovih verskih obi¢ajev je vino
dobilo ponoven pomen, najprej za potrebe liturgije, kasneje pa se je njegova uporaba razsirila
tudi med ostalo prebivalstvo. Najprej so grozdje pridelovali samostani kot kulturna in verska
sredi$Ca, nato pa se je znanje o pridelavi grozdja Sirilo tudi drugam in je v obdobju pred trtno
usjo dosegla najvecji obseg 52000 ha. Posledi¢no s Sirjenjem pridelave in razvojem prometa,
se je §iril tudi vinski trg. O slovesu slovenskih vin na evropskih dvorih in evropskih dezelah
pri¢ajo tudi zgodovinski viri. Z razpadom imperijev so razpadala trziS¢a, najbolj pa je znan

primer primorskih vin, ki so v prejSnjem stoletju trikrat izgubila svoj naravni trg.

Zgodovina razvoja slovenskega vinskega trga

Slovenski vinski trg in njegov promet je bil v zadnjih desetletjih, pred letom 1990,
podruzabljen. Prostor za zasebno trzenje vina se je zozil. Ustvarjene so bile povezave med
proizvajalci grozdja in druzbenimi kletmi. Predelava grozdja je bila vecinoma usmerjena k
druzbenim kletem, ki so grozdje predelala, vino obogatila in ga lansirala na trg. Zasebni
vinogradniki so vina prodajali predvsem v gostilne in zasebnikom, druzbenim kletem pa le
most. Po izgradnji velikih kleti so te prevzemale izklju¢no grozdje.

Od leta 1975 je neformalno delovala Zveza druStev vinogradnikov Slovenije, ni pa bila
uradno registrirana. Nastopala je obcasno, reSevala trenutne probleme, predvsem pa je
organizirala nastope zasebnih vinogradnikov na vinskih sejmih v Ljubljani, Gornji Radgoni in
Kranju. Bila je pobudnik za uveljavitev znaka SQ za slovenska vina. Prvi zasebni
vinogradniki so se predstavili na ljubljanskem vinskem sejmu leta 1971. Danes vinogradniki
uspesno nastopajo, bodisi samostojno ali povezani v drustvu, na vseh domacih in nekaterih
tujih vinskih sejmih. Zakonodaja pred osamosvojitvijo je bila usmerjena v krepitev
druzbenega sektorja, krepitev skupnih druzbenih in zadruznih kleti, kamor so kmetje oddajali
in prodajali grozdje v predelavo. Doma so predelali le manjse koli¢ine za samooskrbo in
predvsem za lokalno prodajo vina. Le manjSe Stevilo vinogradov je uspelo ohraniti dejavnost,
obnoviti kletne in predelovalne prostore in se uveljaviti na trzis¢u.

Taks$no je bilo zacetno stanje ob slovenski osamosvojitvi: mocan druzbeni sektor, mocan
podruzabljeni zadruzni sektor lastniStva, osiromaseni in razdrobljeni zasebni vinogradniki.
Vinogradniki so ostali praviloma brez sodobne mehanizacije za obdelavo vinogradov in
predelavo grozdja. Velike privatne kleti so bile opuscene, vinska posoda je po vecini
propadla. Le redki zasebni vinogradniki so stekleni¢ili vino. Vrhunskih in predikatnih vin so

pridelali zelo malo.
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Pomembno je omeniti trg nekdanje skupne drzave. Pridelava in trZzenje slovenskih vin v
nekdanji skupni drzavi, sta s politiko obnove vinogradov v ravninskih predelih na jugu drzave
in administrativnim dolocanjem cen, zaSla v slepo ulico. Izvoz velikih koli¢in cenenih juznih
vin je dal Jugoslaviji ugled dezele z masovno pridelavo. Prepoznavnost slovenskih vin se je
pred letom 1990 znizala na najnizjo mozno raven, saj so se izgubila v poplavi cenejsih juznih
vin.

Kasneje so slovenski vinogradniki in vinarji za zaiito slovenskega vina uvedli ZASCITNO
ZNAMKO SLOVENSKIH VIN. Ta je bila podlaga za ponovno uveljavitev slovenskih vin
najprej v Sloveniji, kasneje pa tudi SirSe, saj je bila mednarodno zas¢itena. S tem pa se je
postopno izboljSal cenovni polozaj slovenskih vin v takratni Jugoslaviji in tudi poloZzaj
vinogradnistva.

Osamosvojitev Slovenije je pomenila za nekatere slovenske vinarje hud udarec, saj so
nekateri izgubili vecji del svojega trga, nekateri pa tudi surovinsko zaledje. Vec¢inoma so bila
izgubljena trzis¢a v turisti¢nih krajih in najvecjih potrosnih centrih bivSe drzave. V tistih ¢asih

pa je bila preusmeritev na nova trzis¢a, pretezno pa na domace, zelo zahteven projekt.

4.1.2 Od osamosvojitve do danes

Slovenski vinski trg je v letith 1991 in 1992, po osamosvojitvi Slovenije, skoraj razpadel
zaradi neurejenega placilnega prometa z juznimi republikami nekdanje Jugoslavije. Takrat je
v skoraj naturalni menjavi postalo ustekleni¢eno vino placilno sredstvo in je nizka cena
uni¢evala domaco pridelavo in trgovino. Z uvedbo kontingenta za uvoz iz Makedonije je
drzava zaSCitila dejavnost in po tem obdobju so nastopila ugodna leta za trzenje vin na
domacem trgu.

Zascita domace pridelave in nekaj koli¢insko slabSih letnikov je uspavalo izvozna
prizadevanja in upocasnilo pri¢akovan trend izvoza slovenskih vin. Zaradi tega tudi ni bil
optimalno izkoris¢en promocijski u¢inek novo nastale drzave Slovenije kot vinorodne dezele.

V sredini devetdesetih let je bil slovenski vinski trg relativno nepregleden zaradi:

- razdrobljenosti pridelave;

- velikega deleza neevidentirane pridelave, prodaje in potrosnje;

- slabega nadzora in

- pomanjkljivih evidenc.
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Vendar se stanje iz leta v leto izboljsuje. Tudi ocena, da se neevidentirana potrosnja giblje
okoli 60 %, se v zadnjih letih nekoliko niza. Ce zanemarimo neevidentirano trzenje, lahko
ugotovimo, da predstavlja vecji del organiziranega trga, prodaja preko trgovske mreze in
gostinstva ter direktna prodaja pridelovalcev in vecjih kleti.

V devetdesetih letih so se, zaradi doslednih restriktivnih ukrepov Evropske unije ( kréenje
vinogradov, obvezne in preventivne destilacije) ter slabsih letin v pomembnih vinorodnih
dezelah, cene na svetovnem vinskem trgu dvignile, kar je posledicno prineslo postopno
okrevanje svetovnega vinskega trga. Vse to je vzpodbudilo investiranje v vinograde in
pospesilo pridelavo, zlasti v dezelah novega sveta. Prav te so postale vedno vecje in
najve¢jem vinskem trgu na svetu, v Evropi.

V prvih dveh letih po slovenski osamosvojitvi je bil zagon primorskih vinarjev za izvoz zelo
velik, ki pa je Ze v letih 1994 in 1995 zacel stagnirati. To je bila logi¢na posledica dobre
prodaje na domacem trgu in manjsih pridelkov. Izvoz je bil cenovno relativno nezanimiv,
poleg tega pa prezahteven; izvoz zahteva dodatno znanje in delo ter velika vlaganja v trg.
Kljub temu je treba poudariti, da je bilo v tistih letih za promocijo slovenskih vin v tujini
storjenega veliko, za kar je bila najbolj zasluzna PSVVS (Poslovna skupnost za
vinogradnistvo in vinarstvo Slovenije) z druzbeniki in tudi drzava s simboli¢no pomocjo. Po
obdobju splosne promocije je bilo potrebno preiti na visjo organiziranost izvoza.

V devetdesetih letih so se razmere na svetovnem vinskem trgu spremenile tudi zaradi drugih
politicnih in globalnih gospodarskih sprememb. Temu je botroval razpad komunizma in
Siritev Evropske unije, hkrati z liberalizacijo tega trga, vzpon azijskih drzav in vstop novih
pridelovalcev na trg, kot so Cile, Avstralija, Juzna Afrika in ZDA. Odprt trg je postal vegji,
kar je posledi¢no korenito spremenilo dosedanje trZzne razmere. S tem so se za domace
pridelovalce odprle nove moznosti na vinskem trgu, ki je bil doslej politi¢no ali ekonomsko
nedostopen (Tajvan, Koreja, Kitajska...). Ob tem so vstopili na trg tudi novi konkurenti, ki so
lahko s svojimi pridelki kvalitativno in cenovno tekmovali z etabliranimi vinogradniki
oziroma vinarji na vinskem trgu tega sveta. Razlika med pridelavo in potro$njo vina se je v
devetdesetih letih dodatno povedevala z vstopom novih drzav na vinski trg kot so Cile, Juzna
Afrika in Avstralija. Ekonomska reakcija na liberaliziranih trgih je bila padec cen, kar je
pomenilo, da so morali trge zapustiti pridelovalci, ki niso bili konkurenc¢ni bodisi s cenovno
ponudbo, bodisi s tipom vin. Primerno vino za trg pomeni trzno primerno kombinacijo

kakovosti in cene.
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Kratka predstavitev trZenja vin v sredini devetdesetih let

Vse bolj so se uveljavljale blagovne znamke za vino. Ob takrat bodoc¢i evropski konkurenci,
ki pa je danes Ze obicajna stvar, so vinogradniki morali razmisljati o najsodobnejSih metodah
pridobivanja kupcev. Uporaba interneta in trzenje prek raCunalnika Se zdale¢ nista bili na
dana$njem nivoju.

Kupce so vinogradniki pridobivali na najrazlicnejSe nacine, obicajno je bil to telefonski poziv
in vljudna ponudba za nakup vina. Ta nadin trzne komunikacije je bil uspeSen, ¢e je bil
vinogradnik na trgu Ze znan, ugleden in ¢e je razpolagal z vecjim Stevilom sort dobre
kvalitete.

Se pogoste;jsi pa je bil osebni obisk vinogradnika pri potencialnem kupcu. Nevsiljiva, vljudna
ponudba, z vzorcem, v estetsko dovrSeni embalazi, je obi¢ajno pripomogla k uspesni prodaji
vina.

RedkejSe so bile pisne ponudbe in predstavitve vin s prospekti. Obi¢ajno so to za
vinogradnika poceli vinski posredniki in prodajalci alkoholnih pija¢. S prospekti so predstavili
svoje dobavitelje in tako pridobivali nove kupce.

Majhen del pogace pa so imela tudi zdravili§¢a, katera so imela zasteklene razstavne prostore,
kjer so vinogradnikom nudili moZnost promocije butej¢nih vin.

Ena od zelo uc¢inkovitih ponudb tudi danes je osebna prisotnost vinarja na vinskih sejmih. Z
uglajeno ponudbo, s strokovno in nevsiljivo razlago in takojSnjo degustacijo predstavljenih
vin, je bilo moZno pridobiti pozornost in publiciteto kupcev.

Obstajalo pa je Se veliko drugih oblik pridobivanja kupcev, ki obstajajo Se danes. To so
individualni pristopi, ko pridelovalec s svojo iznajdljivostjo in pomocjo znancev, sorodnikov,
prijateljev, uveljavljenih osebnosti in podobnih posrednikov, najde trzis¢e za svoje vino.
Devetdeseta leta so torej zaznamovali kljuéni gospodarski in politi€ni premiki, to je bil ¢as
vzpostavljanja novih pravil igre in repozicioniranje slovenskega in svetovnega vinskega trga.
Poudarek je bil iz proizvodnje in prodaje prenesen na kompleksnejse trzenjske procese, ki pa

jih bom v naslednjem poglavju nekoliko podrobneje predstavil.

22



Andrej Pergarec, Komunikacijski aspekti trzenja vin v Sloveniji od leta 1990

4.2 Vino skozi trzenjski splet

Po najbolj znanem trznem strokovnjaku Kotlerju je trZzenje druzbeni in vodstveni proces, ki
omogoca posameznikom in skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in Zelijo, tako, da
ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjajo izdelke, ki imajo vrednost (Kotler 1996: 14).

Trzenje vina sodi v kontekst kmetijskega trzenja in je proces prodaje odprtih in ustekleni¢enih
vin preko distribucijske verige koncnemu potrosniku. Ta proces vkljuCuje strategijo
diferenciacije izdelka/vina, promocijskega in iznajdljivega upravljanja, cenovno in

distribucijsko strategijo ter trzno komuniciranje.

Vino je pridelek posebne vrste, s svojimi nesStetimi lastnostmi, kulturno vrednostjo in vsebino
daje Stevilne moZznosti za neposredno prodajo tudi malim pridelovalcem in zasebnim
vinarjem. Ker se tudi dobro vino ne prodaja samo, je pomembno kakSen pristop za trzenje
izbrati in kako ga kakovostno izvajati.

Elementi trZzenjskega spleta pri vinu so:

vino kot pridelek;

- blagovna znamka in vino;

- embaliranje kot trzenjsko orodje;

- cena kot element trZenja;

- promocija vina;

- prodajne poti;

- komunikacija s kupci in

- neposredna prodaja vina.
Za uspesno trzenje je potrebno obvladati vse 4 elemente trznega spleta: pridelek (vino), ceno,
prodajne poti, promocijo. Vsi ti elementi morajo biti med sabo povezani in upoStevati
zahteve kupcev. Na dolgi rok je seveda najpomembnejSa kakovost vina. Tako kakovost
samega vina, zunanja kakovost (embalaza vina, steklenica kot obleka vina) in kakovost
obogatenega pridelka (image in blagovna znamka pridelovalca).
Na trgu vina imamo na eni strani porabnike vina, na drugi strani pa vinarje, vinogradnike.
Porabniki vina pricakujejo, da bodo na trgu vina lahko zadovoljili svoje okuse in nagnjenja,
kupili varno ter zanesljivo vino in poskrbeli za zdravo prehrano, pri nakupu prihranili ¢as in
denar, dobili ve¢ informacij o asortimanu vin, ki so na razpolago. Vinarji pa bodo tem

pricakovanjem ustregli tako, da bodo razumeli in spremljali navade svojih potencialnih
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kupcev, spremembe v okusih, ponudili ve¢ razli¢ic vina, od osnovne do luksuzne, poskrbeli za
prepoznavnost svojih vin, vino pravilno predstavljali in oglasevali.
Zato je potrebno pravilno in aktivno voditi politiko trznega spleta v celoti in vseh njegovih
sestavin:

- vina: nesnovnih in snovnih lastnosti, videza, sloga, znamke, stekleni¢enja in

embaliranja, velikosti, storitev, jamstva in vracanja;

- cen vina: viSine cen, viSine popustov in placilnih pogojev;

- razpecevanja vina: trznih kanalov, pokrivanja obmocja, opreme in logistike;

- promocije vina: to je pospeSevanja prodaje vina in oglasevanja.
Vsebina politike trznega spleta je odvisna od cilja trzenja, ki si ga vinar zastavi, od trznega
polozaja, razpoloZzljivih sredstev in nacina, kako jih poveze v strategijo trzenja vina.
Strategija trzenja vina ni ni¢ drugega kot urejen pregled nacinov oziroma postopkov za
dobickonosno izpolnjevanje vinarjevih poslovnih ciljev ter porabnikovih pri¢akovanj. Njena
izbira je odvisna od poslovnih ciljev, od videnja in razumevanja stvarnega poslovno-trznega
problema in uc¢inkovitosti rabe in kombiniranja vseh razpolozljivih poslovnih sredstev. Zato
se v poslovni praksi oblikujejo razlicne kombinacije strategij in njihovi dinamicni spleti.
»Vinarji premalo mislijo na vinopivce in kupce, je trditev, ki je na prvi pogled precej groba.
Ali naj to pomeni, da vinarji ne vedo, da je vino poleg najzlahtnejSe tekoc¢ine tudi dobrina, ki
jo je treba prodati? Da je vino tudi blago za katerega veljajo splosSne marketinske zakonitosti,
ki jih definira marketinski splet? Pa naj gre za 4P ali 4C ali bolj zgodnji model AIDA (Brejc v
Kotler 2002), ki potrdi, da je nakupno dejanje stopenjsko in torej pogojeno z obilico jasnih in
prikritih vzgibov, ki na koncu odlo¢ijo nakup. Ugoden nakup za vinopivca oz. potros$nika je

ustrezno razmerje med ceno in kvaliteto.

4.2.1 Vino kot izdelek

Vino je alkoholna pijaca, ki nastane kot rezultat alkoholnega vrenja grozdnega soka oz.
mosta. Beseda izhaja iz latinskega izraza vinum, ki se nanaSa tako na vino kot na trto. Proces
alkoholnega vrenja, ki poteka v prisotnosti mikroorganizmov (gljiv kvasovk), rad stece v
vsakrS$ni sladki tekocCini. Sladkor se v tem procesu pocasi pretvarja v alkohol. Zahteva
natanc¢no in skrbno vzgojo trte, grozdja, potem pa kompleksno donegovanje v vinski kleti in
kletarjenje. V vinu je ve¢ kot tiso¢ spojin. Grozdje in vino kot tako opredeljuje priblizno 20

zakonov, podzakonskih aktov in pravilnikov, ki skrbijo za ustrezno kakovost in urejenost v
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vinogradni$tvu in vinarstvu. Obstajajo pa tudi vina, ki so zaradi svojih specifi¢nih lastnosti in
varovanja konkurence pravno zas¢itena z geografskim poreklom.

Vino kot trzno blago je pravzaprav sistem, ki ga sestavljajo trije podsistemi:

Jedro vina, dejansko vino, obogateno vino.

Jedro sestavljajo nesnovne lastnosti oziroma znacilnosti vina, o katerih porabnik meni, da
lahko zadovoljijo njegove potrebe in Zelje. Z opremljanjem jedra s snovnimi znacilnostmi in
lastnostmi (vino, steklenice, etiketa, blagovna znamka..), oblikujemo dejansko vino.

Vino kot izdelek se v trgovinah prodaja v steklenicah, ki so pri kakovostnih in namiznih vinih
litrske, pri vinih vrhunske kvalitete in pri vinih posebne kakovosti pa so 0,75 1 in pol litrske..
Pri nakupu neposredno od proizvajalca (razni vinotoc¢i ali pri kmetih), pa se vino prodaja in
to€i neposredno iz soda v razlicne prineSene embalaze. Pogoj je, da so Ciste, saj sicer
prodajalec ne more jamciti kakovosti. V devetdesetih se je kot embalaza za vino zacel
uporabljati tudi tetrapak in celo plastika, ki pa nista najbolj primerna, saj se vino v taki
embalazi hitreje kvari (Nemanic 1996).

Pri vinu kot izdelku je, poleg steklenic, vredno omeniti tudi zamaske. Obicajno so namizna in

kakovostna vina zaprta z kronskimi zamaski, butelj¢na vina pa s plutovinastim zamaskom.

Vrste, sorte in kakovosti vina

Sorte vinskih trt se kategorizira v 6 skupin:

- prva je ekolosko geografska in loci trte glede na geografsko obmocje rasti

- druga skupina lo¢i sorte po izkoris€anju: namizne, vinske, za susenje ter pridelavo vinjaka,
sokov in koncentratov

- tretja skupina deli trte po kakovosti vina na visokokakovostna, kakovostna in navadna,
masovna vina

- v Cetrti skupini so razdeljena po Casu zorenja

- v peti pa po barvi, sorte za bela in sorte za rdeca vina

- Sesta skupina jih deli po rajonizaciji in doloca, katere sorte so za dolo¢ena obmocja
priporoc¢ene in dovoljene (Medved 1999: 18).

V Sloveniji se za vina z geografskim poreklom uporablja 29 sort grozdja. Sorte, primerne za

doloc¢ena vinorodna obmocja ureja ZVDP, prav tako pa doloca, katere sorte in lege so

primerne za vzrejo vin posamezne kakovosti. ZVDP je bil sprejet v Drzavnem zboru

30.10.1997, v veljavo pa je stopil 14.11.1997 (Internet 1). Dopolnjen je bil 22.02.2001 z

objavo v Uradnem listu RS §t. 16/2001 z dne 07.03.2001. Za njegovo izvrSevanje pa skrbi

Ministrstvo za kmetijstvo (Internet 2).
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Kakovost vin se dolo¢i na uradnih ocenjevanjih anonimnih vzorcev. Strokovnjaki ocenjujejo
sortnost, barvo, cvetico, kislost, okus, alkoholnost in celotni vtis vina. Sortnost vina pomeni
ustreznost in skladnost vina glede na znacilnost sorte (Sinkovec, 1997). Najveéja vsota vseh
ocen je 20 tock. Vina, ki dosezejo 18 tock in ve¢ so vrhunska, ocene med 16 in 18 tock
dosegajo kakovostna, med 14 in 16 tok pa namizna. Ce vino ne doseZe 14 to¢k, ni primerno
za stekleniCenje. Ne glede na oceno pa niso vsa vina primerna, da bi postala vrhunska, to je
odvisno od primernosti zemljis¢a in sorte (Sikovec 1996, Medved 1999).

Na primorskem lahko vrhunski razred med belimi vini dosezejo sorte malvazija, chardonnay
in sivi pinot. Med rde¢imi pa refosk, cabernet sauvignon in cabernet franc. Zanimivo je, de
merlot lahko doseze najve¢ kakovostni razred.

Tako denimo za primer refoska: Sikovec (1984: 34-37) navaja refosk kot najve¢ kakovostno
vino, v prenovljeni in dopolnjeni izdaji (1996: 27-28) pa je refoSk Ze umescen med vrhunska

vina.

4.2.2 Cena vina

Cena pri vinu je pogojena predvsem s kvaliteto, z vrhunskostjo ali z izjemnostjo in
enkratnostjo. Visja kot je kakovost, manjsi deleZ cene predstavljajo stroSki pridelave, saj so
pravi poznavalci in ljubitelji pripravljeni placati veliko denarja za vino, ki jim nudi poseben
uzitek ali dozivetje. Obratno pa kupci, ki vina ne poznajo in ne cenijo, ne ¢utijo razlik med
razli¢nimi vini in v njih ne vidijo nobene dodatne vrednosti. Zato niso pripravljeni placati
vi§je cene in segajo po manj kakovostnih, a zato veliko cenejsSih izdelkih (Kupljen 1996 in
Vadnal 1996).

Ko govorimo o razredu kakovostnih pa ne moremo priporociti podjetju strategije visokih cen,
ampak se raje usmerimo k strategiji vecanja trznega deleza (Kotler 2004: 255, Janci¢ 1990:
84).

Ce hotemo ohranjati pridelavo na dalj§i rok, moramo s prodajo pridelka pokriti vse
pridelovalne stroske in tudi nase lastno delo. Trg zahteva od vinogradnika cedalje vecjo
kakovost.

Eden od nacinov za povecanje kakovosti grozdja je zmanjSevanje pridelka po trti. To pa
stroSkovno pomeni, da mora vinogradnik v takem primeru prenesti vse stroSke pridelave na
manj$o koli¢ino pridelka. Proizvodna cena takega grozdja je zato visja.

V Sloveniji imamo, v primerjavi z nekaterimi drugimi vinorodnimi drzavami, visje stroske

pridelave grozdja zaradi precejSnje geografske razdrobljenosti in tezavnih razmer za pridelavo
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grozdja. Zaradi tega je cenovna konkurencnost slovenskih vin neugodna. Posledi¢no pa
intenzifikacija pridelave in obcutno povecanje hektarskih pridelkov, ki sta sicer splosno
uveljavljen nacin za povecanje prihodkov in znizanje na enoto pridelka, ne prineseta uspehov
zaradi spremenjenega nacina potrosnje vin in pivskih navad. Danes je v trendu visja kakovost,
ki na racun manjSega pridelka dvigne ceno na enoto. Pri nizjih hektarskih pridelkih je
proizvodna cena grozdja visja kar bo moral trg priznati.

Finan¢ne moznosti slovenskih vinogradniskih podjetij so omejene in majhne v primerjavi z
velikimi tujimi vinogradniSskimi podjetji. Zato bo morala Slovenija $e naprej investirati v
trzno komunikacijo v smeri promocije drzave Slovenije kot blagovne znamke. Poznavanje
naSe drzave bi pripomoglo k prepoznavnosti Slovenije in odprlo vrata slovenskemu vinu v

tujini.

Razmerje cena kvaliteta

Stevilo zainteresiranih vinarjev za prodajo vina se povecuje iz leta v leto. Kakovost vina se z
leti izboljSuje, vedno vecje pa so tudi zahteve kupcev. Kmetje, ki sami stekleniijo svoj
pridelek, se vsak po svojih moceh trudijo prodreti na vse bolj zahteven trg z vini. Pri tem jih
bolj ali manj uspesno vodijo dosedanje izkuSnje, poznanje svojega prodajnega trga in njim
lasten obcutek za prodajo. Ustreznega SirSega teoretinega znanja s tega podrocja pa nimajo
dovolj.

Kleti na Siroko odpirajo vrata, pricakujo¢ trume zagnanih ljubiteljev, ki so postali uceni
degustatorji. Potrosnik ne iS¢e absolutne kakovosti, temve¢ tisto razmerje med ceno in
kakovostjo, ki bo zanj najugodnejSe. Vinarji se pocasi odmikajo od »kako narediti« in se
priblizujejo marketin§ko znanemu »kako prodati«.

Nastajajo nove trzne strategije, v katerih je mo¢ odlocCitve o izbiri stila vina, cene, steklenice
ali etikete vzeta iz rok poznavalcev in strokovnjakov (enologi, direktorji, trgovci, lastniki) in

prepuscena potroSnikom.
V preglednici so prikazane povpre¢ne cene vina na domacem trgu vina pri pridelovalcu. 1z

podatkov je razvidno, da cene sicer rahlo rastejo pri vseh kakovostnih razredih, vendar ne

dohajajo rasti ostalih stroskov.
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Tabela 4.2.2.1: Povpre¢ne cene vina na domacem trgu pri pridelovalcu po podatkih trzno

informacijskega sistema (TIS-a)

Geogr. poreklo Slovensko geografsko poreklo

kakovost vina namizno vino dezelno vino PGO | kakovostno vino | vrhunsko vino

barva belo rdece | belo rdece belo rdece belo rdece
2004 0,60 0,66 0,75 1,21 1,21 1,85 3,48 4,04
2005 0,63 0,70 0,75 1,02 1,11 1,85 3,27 3,95
2006 0,63 0,80 0,81 1,26 1,23 1,85 4,05 4,42
2007 0,65 0,92 0,86 1,29 1,24 1,75 4,08 4,50

Vir: Agencija RS za kmetijske trge in razvoj podezelja.

4.2.3 Prodajne poti

Prodajne poti so v primeru vin prodajna mesta: klet, kjer se vino kupuje direktno od
proizvajalca, vinotoc€, ki je neke vrste diskont proizvajalca, trgovine, megamarketi, vinoteke
in gostinski lokali. V zadnjem casu tudi v vinskem poslu, kot ugotavljata Moulton in Kirby
(2001), postaja vse bolj pomemben tudi internet. Ponudba na slovenskem vinskem trgu je zelo
pestra, ¢eprav je slovenski vinski trg relativno majhen.

Lep primer modernega trzenja vin predstavlja Hipermarket Mercator. V zadnjem ¢asu ima
zelo veliko ponudbo vrhunskih vin in celo nekatere primerke, ki jih kupci, nakljuéni
mimoidoc¢i tam poskusijo. Tudi drugi vecji trgovci dajejo vse vecjo tezo izbiri vrhunskih vin.
To je najbolj zaznavno v obdobju pred prazniki, ko §irSo javnost obvescajo tudi z direktno
posto; oglasnimi sporoéili, ki jih potrosniki dobijo po posti na dom. Ceprav mnogi
zanesenjaki pravijo, da vrhunska vina niso za v obiCajne trgovine, gre trend v to smer. Biti
prisoten na ¢im SirSem trznem okolju.

Promet z vinom zakonsko ureja Zakon o omejevanju porabe alkohola-ZOPA. Zakon
opredeljuje pojem alkoholne pijace (lo¢i alkoholno in zgano pijac¢o; hrano z dodatkom
alkohola), prodajo in ponudbo alkoholnih pija¢ na javnih mestih, vzgojnih ustanovah, $portnih
objektih in prireditvah. Zakon omejuje starost, kraj in ¢as prodaje ter kraj ponudbe alkoholnih
pijac. Doloca tudi etiketo oziroma znacaj embalaze za alkoholne pijace. Ne opredeljuje pa

oglaSevanja, ponudbe na zasebnih mestih, dovoljenih najvecjih koli¢in nakupa (Internet 3).
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4.2.4 Trzno komuniciranje vina

»Trzno komuniciranje zajema vse spremenljivke trznega spleta in ne zgolj promocije. Pri tem
je pomembno, da vse spremenljivke komunicirajo s potros$niki« (Beem in Shaffer 1999).
Cilji trznega komuniciranja so:

- zgraditi zelje po kategoriji izdelkov,

- oblikovati zavedanje blagovne znamke,

- ojacati staliS¢a in vplivati na intenco nakupa

- ter pospesiti nakup.
Vino je pravzaprav ziva stvar, vendar pa je tudi blago, ki ga je treba prodati. Zato ga je treba
promovirati, oglasevati, trzno komunicirati.
Zaradi vsebnosti alkohola pa je to omejeno (zakonsko regulirano) oziroma zahteva inovativne
pristope. Osnovno sporocanje pri vinu sicer opravlja embalaza, etiketa. Vinarji pa imajo pri
promociji vina kar nekaj dodatnih, inovativnih orodij: pospeSevanje prodaje z degustacijami,
udelezba na sejmih, donatorstvo, pokroviteljstvo druzabnih dogodkov, ki jih vinarji opremijo

s svojo vinsko ponudbo, oglasevanje v strokovni literaturi in drugo.

V nadaljevanju se bom dotaknil delikatne teme, in sicer vinske zakonodaje predvsem na
medijskem podrocju.

Trzno komuniciranje vina opredeljuje Zakon o medijih (ZMe), deloma tudi Zakon o
zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili (ZZUIS), ki pravi:
»Zivilom je prepovedano pripisovati zdravilno lastnost v smislu prepreéevanja, zdravljenja ali
ozdravljenja bolezni ali jih oznaevati oziroma oglasevati s sliko, znamenji, izrazi ali besedili,
ki bi lahko potrosnika zavedli v zmoto glede sestave, lastnosti, namena uporabe ali ucinka
delovanja Zivila.«

Regulacija oglaSevanja alkoholnih pija¢ je opredeljena tudi v Slovenskem oglasevalskem
kodeksu (OgK), ki pa ni pravnomoc¢en dokument in torej ni predmet javnega ali kazanskega
prava; gre zgolj za moralno-eticni dokument. 21.¢len oglaSevalskega kodeksa prepoveduje
oglasevanje alkoholnih pija¢ v povezavi z doloCenimi drugimi osebami, dejavnostmi ali
izdelki. V oglasih za alkoholne pijace ne smejo nastopati otroci, oglas ne sme prikazovati
alkoholne pijace v povezavi z voznjo ali upravljanjem avtomobila ali drugega prevoznega
sredstva in ne sme biti diskriminatorno in zbujati laznih upov.

Zakon o medijih prepoveduje (ZMe, 15 ¢len) oglaSevanje alkoholnih pijac, ki vsebujejo vec

kot 15 volumenskih odstotkov alkohola. Novela omejuje tudi ¢as oglasevanja alkoholnih pijac
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z manj kot 15% alkohola. Na radiu in televiziji se jih ne sme oglasevati med 7. in 21.30 uro, v
kinematografih pa ne pred 22. uro. Oglas mora ustrezati dolo¢enim pogojem, ki so sinteza
dolo¢il OgK, ZOPA in ZZUZIS. Oglas za alkoholno pijaco ne sme spodbujati ¢ezmerne
porabe alkohola, ne sme ustvarjati vtisa pozitivnih ucinkov pitja alkohola na clovekove
zmogljivosti ali na uspeh v zivljenju, ne sme biti namenjen mladim ali jih v oglasu
prikazovati, mora biti izkljucen 1z okolja zdravstvene in vzgojne oskrbe in Sportnih prireditev
(Soci¢, Zadnik, 2003: 40-50). Zakon predpisuje obvezno uporabo opozorilnega besedila v
oglasu, pri kateri sta na voljo dve moznosti:

-»Minister za zdravje opozarja: uzivanje alkohola lahko Skoduje zdravju!« ali

-»Minister za zdravje opozarja: Prekomerno pitje alkohola Skoduje zdravju!«

Lahko pa proizvajalci alkoholnih pija¢ oglasujejo svoje ime ali podjetje in nastopajo kot
sponzorji. Tudi objavljanje podatkov o kakovosti in drugih lastnostih alkoholnih pija¢, se ne
Steje za oglaSevanje.

Slovenska vinarska podjetja in zasebni pridelovalci vin so tako za neposredno oglasevanje
omejeni, zato se posluzujejo tudi drugih oblik trznega komuniciranja in uporabljajo vse

inovativnejSe tehnike za promocijo svojih vin (Internet 4).

Slovenski oglasevalski kodeks je 12.10.1994 v Portorozu sprejel Zbor clanov Slovenske
oglasevalske zbornice (SOZ). Dopolnjen je bil leta 1997 z manjSo formalno prilagoditvijo
evropski samoregulativi in leta 1999 s specifikacija dolocil o oglasevanju toba¢nih in

alkoholnih izdelkov (Internet 5).

4.3 Segmentiranje vinskega trga

Trzna segmentacija je delitev trga v ustrezne, homogene in razpoznavne segmente, dele
oziroma skupine. Segmentacija deli trg na prepoznavne dele, ustrezne za trzenje. Ker se trgi
vedno bolj drobijo, se podjetja obrac¢ajo k mikromarketingu. Trzni segment, ciljna skupina so
ljudje ali organizacije, ki imajo podobne Zelje in moznosti ter so pripravljeni kupiti dolocen
proizvod.

Analiza sodobnih trgov kaze, da se ti intenzivno ¢lenijo na vedno ve¢ vse manjsih izsekov
oziroma trznih vrzeli, ki jim trzniki strezejo z vse vecjim Stevilom skrbno umescenih

izdelkov.
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Vinski trg se obicajno segmentira glede na koli¢ino kupljenega vina oziroma §tevilo kupljenih
steklenic na mesec. Segmenti se razlikujejo v geografskih in demografskih potezah, glede
preference vina in glede nakupnih navad. Vecina raziskav, z namenom segmentiranja trga
vina, se naslanja prav na zadnji princip segmentacije.
Avtorji lo¢ijo 4 osnovne skupine porabnikov vina. Na podlagi raziskav v ZDA, Avstraliji,
Franciji in Novi Zelandiji (Lockshin in ostali 2001) lahko potrosnike vina razdelimo med:
- poznavalce, katerih je po ocenah 5% in kateri imajo obSirno in poglobljeno znanje o
vinu in jasne preference ter izbirajo visokokakovostna vina;
- aspirante, ocenjeni delez je 45%, ki imajo radi vino, vendar malo vedo o njem, so
radovedni in pripravljeni eksperimentirati;
- novince, ocenjeni delez je 35%, ki niso zelo zainteresirani za vino in ga ne pijejo
pogosto, pri nakupih sledijo nasvetom in oglasom,;
- preproste pivce, ocenjeni delez ja 15%, pijejo vino iz navade, so ve¢inoma starejsi
ljudje iz tradicionalnih vinarskih dezel.
Razli¢ni avtorji in raziskave navajajo razlicne deleze segmentov; odvisno od geografskega
podro¢ja raziskave. Moulton in Lapsley sta naredila sintezo in presek Stevilnih raziskav, iz
katerih sledi, da veljajo enaka razmerja za vse vinske trge v razvoju, med katere priStevam
tudi slovenskega.
Nekateri avtorji so se skusali osredotociti na potrosnike posameznih sort vina, mislec, da je
bolj smiselno govoriti o kupcih chardonnaya, o kupcih merlota in o kupcih namiznih vin, kot
na primer o starostnih in dohodkovnih skupinah. Vendar take razvrstitve niso dale ustreznih
smernic podjetjem za nacrtovanje trzenjskih strategij (Moulton in Lapsley 2001).
Na prvi pogled izgleda zaskrbljujoce, da je le okrog 5% potroSnikov vina dobro ozaves¢enih o
izdelku, ostali pa so bolj ali manj izgubljeni med raznoliko ponudbo. Proizvajalci lahko to
situacijo pogledajo z druge plati, jo drugace ocenijo in v nastalem odkrijejo tudi izjemno
priloznost. Kar 80% kupcev namre¢ Caka ali iS¢e dodatne informacije in spodbude za
ustreznejsi nakup, pri tem izlocimo tradicionalne pivce, ki navadno ne odstopajo od ustaljenih
navad (Moulton in Kirby 2001).
Na vinskem trgu se pravzaprav ponujajo Stevilne moZznosti za rast in uveljavitev znamk,
potrebno je definirati ciljni trg, dolgoro¢no trzno strategijo, ustrezen trzni pristop in se

osredotociti Se na ostale elemente trzenjskega spleta kot so distribucija, cena in promocija.
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4.4 Znacilnosti slovenskega vinskega trga

Znacilnosti trga z vinom, ukrepi kmetijske politike ter proizvajaleve cene vina v Sloveniji so
primerljive s podro¢ji vinogradniS§tva in vinarstva v Evropski uniji. Za Slovensko
vinogradni$tvo in vinarstvo je znacilna ve¢ja razdrobljenost pridelave, visji stroski, manjsa
razvitost trznih struktur in usmerjenost predvsem na domaci trg.

Geografska lega Slovenije z ugodno klimo in talnimi razmerami Ze najmanj dve tisocletji
omogoca gojenje vinske trte na vecjem delu drzave. Vinogradni§tvo z veliko kulturno
zgodovinsko tradicijo je ponos drzave. Ni le kmetijska panoga s S$irSim gospodarskim
pomenom, temveC¢ ob prostorski ureditveni vlogi v obmoc¢jih z omejenimi naravnimi
danostmi, skrbi tudi za kulturno in poseljeno krajino. Slovenski vinogradi predstavljajo le
okoli 0,5% vseh vinogradniskih povrsin EU, oziroma 0,8% leg za kakovostna vina.

Slovensko vinogradni$tvo je s svojimi trtami in vinom sestavni del vinogradnistva v EU, po

svoji velikosti sicer neznatna, toda po svojih posebnostih edinstveno obmocje odli¢nosti.

Tabela 4.4.1: Povrsine vinogradov v Sloveniji in EU

Povrsine vinogradov | Kakovostna Namizna Skupaj (ha) Povrsine v %
(ha) vina (ha) vina (ha)
EU 2.128.882 1.216.964 3.345.846 100
SLOVENIJA 17.192 0 17.199 0,5

Vir: EU-statistika 2007.

Po statistiénih podatkih lahko Slovenijo uvrs¢amo med tipicne vinogradniSke drzave.
Vinograde, ki so ve¢ji od 0,05 ha ima 27.337 kmetij ali 35% vseh slovenskih kmeti;.

V cCasu drugega vinogradniSko-vinarskega kongresa leta 2001 so ocenili, da imamo v
Sloveniji ve¢ kot 24.000 ha vinogradov in samo 15.130 ha vpisanih vinogradov v Register
pridelovalcev grozdja in vina (RPGV). Danes imamo v RPGV wvpisanih 17.192 ha
vinogradov. Pri zajemu rabe tal iz orto fotoposnetkov (DOF) iz leta 2005 vidimo v primerjavi
s posnetki iz leta 2000, da se vinogradniske povrsine zelo hitro zaraScajo in zmanjsujejo, tako
je v slabih petih letih v Sloveniji za ve¢ kot 1.200 ha manj povrSin zasajenih z vinsko trto.

Po drugi strani je bilo po podatkih statisticnega popisa kmetij iz leta 2000 v Sloveniji 35.129
kmetij s 16.603 ha vinogradov in 2005 le Se 27.337 kmetij s skupno16.428 ha. Po tej oceni je
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v letu 2000 imelo vinograde ve¢ kot 40.000 lastnikov, v letu 2005 samo nekaj ve¢ kot 30.000
lastnikov. Z gotovostjo se lahko trdi, da se je zaradi izredno hitrih sprememb od leta 2000 do
leta 2005 zmanjsalo skupno $tevilo vinogradnikov za nekaj tiso¢ (Stabuc in ostali 2007: 1—
17).

V Sloveniji pridelamo med 100 in 140 tiso¢ ton grozdja, od tega okoli 20% pridelka v
vinogradih, ki so v lasti vinogradniSko vinarskih podjetij in okoli 80% v vinogradih v lasti
privatnih kmetij. Vendar komercialne kleti odkupujejo tudi znaten del pridelka grozdja od
kmetij, tako da v povpre€ju letno proizvedejo od tretjine do skoraj polovice vsega vina.
Ocenjuje se, da je pridelek vina med 700 in 950 tiso¢ hektolitri letno.

Po statisticnih podatkih pa ima vinograde 41% vseh kmetij. Podatek kaze na veliko
razsirjenost in tradicionalnost vinogradniStva pri nas. Od evropskih drZav imata vecji delez
kmetij z vinogradi le Portugalska s preko 50% in Italija z okoli 45%.

Zal pa podatek nakazuje tudi veliko razdrobljenost pridelave, saj imajo kmetije v povpredju le
0,36 hektara vinograda in le dober odstotek je takih, ki imajo vec kot 5 hektarov vinogradov,
to pa predstavlja spodnjo mejo ekonomicénosti v vinogradnistvu (Stabuc in ostali 2007: 1-17).
Do nedavnega je bila Slovenija razdeljena na tri vinorodne dezele in Stirinajst vinorodnih
okolisev.

Od leta 2007 pa je razdeljena na tri vinorodne deZele in na devet vinorodnih okoliSev:

- Vinorodna dezela Primorska (Kras, Vipavska dolina, Slovenska Istra, Goriska Brda);

- Vinorodna deZela Podravje (Stajerska, Prekmurje); in

- Vinorodna deZela Posavje (Dolenjska, Bela krajina, Bizeljsko Sremiski vinorodni okolis).

Leto 2008 bo z evropskega vidika nekaks$na prelomnica, ne samo zaradi predsedovanja
Slovenije Svetu EU, ampak tudi na vinarskem podroc¢ju. Pred nami je reforma evropskega
vinskega trga, katere namen je predvsem naravnati ponudbo in povpraSevanje ter pospesiti
promocijo in porabo evropskih vin.

Globalizacija v vinogradniStvu Se ni zajela SirSega obsega, prevladujejo mali vinogradniki.
Velike kleti zaradi postopkov denacionalizacije izgubljajo posest. V vinogradnisko vinarski
panogi ni ustreznega kapitala, da bi dokupovali vinogradniSske povrSine in modernizirali
kletne zmogljivosti. Se naprej bo razvoj vinogradni§tva in vinarstva temeljil na malem
vinogradni$tvu, zato ker je to bolj prilagodljivo in lazje prenasa krizna obdobja. S pametnim
zdruzevanjem pridelave in prodaje bo mozno nadoknaditi pomanjkljivosti, ki so prisotne v
razdrobljeni pridelavi. Z obstojem malega vinogradniStva, se zagotavlja reprodukcija

vinogradniskih druzin in poseljenost podezelja. Z razvojem turizma in ozivljanjem vinsko-
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turisti¢nih cest, je malemu vinogradniku dana moznost, da se prezivlja samo s prodajo vina ali

registrira dopolnilne dejavnosti. Mali vinogradnik bo z vefanjem strokovnega znanja,

ucenjem tujih jezikov in spoznavanjem razmer v drugih drzavah, sposoben prodreti na tuja

trziS¢a z ve¢jimi koli¢inami vina. Stevilna priznanja iz svetovnih ocenjevanj pa dokazujejo, da

je kvaliteta slovenskih vin ze na evropskem nivoju.

Nove trzne ureditve se nikakor ne sme jemati kot nekaj kar bi lahko ogrozilo slovensko

vinogradnis§tvo, ampak jo moramo v najboljsi meri izkoristiti v smeri vecje prepoznavnosti

slovenskih vin in izkoristiti moZnosti posodobitve vinogradniStva in vinarstva.

Tabela: Veliki proizvajalci vin v Sloveniji po vinorodnih rajonih

Vinorodni rajon VELIKI PROIZVAJALCI VINA

PRIMORSKI Goriska Brda, d.o.0., Dobrovo, Agroind Vipava 1894, d.d. Vipava,
Vinakoper, d.o.o. Koper

PODRAVSKI Vinag, sadjarstvo in vinarstvo, d.d. Maribor, Jeruzalem OrmoZz
VVS, d.d. Ormoz, KK Ptuj, d.d. Slovenske Gorice- Haloze Ptuj

POSAVSKI Vino Brezice, p.o. Brezice, Kmecka zadruga Krsko-Vinska klet,
Krsko, Mercator KZ Metlika- Vinska klet, Metlika

Vir: Merlin 1996, Vodopivec 1996 in Vodovnik 1996.

4.4.1 Poraba in pridelava vina v Sloveniji

Tabela: Prikaz koli¢ine in deleza vina po barvi za letnik 2006 po vinorodnih deZelah v Sloveniji

VINORODNA Koli¢ina vina v litrih Delez v %
DEZELA Skupaj Skupaj
Skupaj belo | Skupaj rdece mesano Skupaj Skupaj Skupaj | meSano Skupaj
belo in belo rdece belo in
rdece rdece
Podravje 16,949.897 | 861.406 3200 17,814.703 | 95,15 4,83 0,02 100
Posavje 1,731.365 1,628.889 4,571.014 | 7,931.268 21,83 20,54 57,63 100
Primorska 12,703.019 11,008.683 12,070 23,723.772 | 53,55 46,40 0,05 100
Slovenija 31,384.481 13,498.978 | 4,586.284 | 49,469.743 | 63,44 27,29 9,27 100

Vir: Stabuc 2007: 31.
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V slovenskem vinogradniStvu prevladujejo mali vinogradniki. Pridelajo 90% grozdja in 45%
vina. Velikim kletem ali ve¢jim vinogradnikom prodajo 37% grozdja.

Podatki o letnih pridelkih vina v Sloveniji so nekoliko razli¢ni, glede na vir.

Po statisticnih podatkih je v letih od 2001 do 2005 letni pridelek vina okoli 82 milijonov
litrov.

Po oceni letalskih posnetkov, na podlagi povrSine vinogradov pa okoli 90 milijonov litrov.

Po Registru pridelave vina in grozdja pa znasa letni pridelek 57,2 milijonov litrov.

V Sloveniji je bilo registrirano v letu 2006 priblizno 64% belega vina in priblizno 36%
rdecega vina.

V letu 2000 priblizno 75% belega in priblizno 25% rdecega. Razlika je torej v korist rdecega
za 11%.

V obdobju od 2000 do 2001 je bilo v svetu pridelanih med 67,4 in 274,6 milijoni hl vina, v
Sloveniji pa med 900.000 hl in 1,0 milijon hl vina. V prihodnosti lahko pri¢akujemo vecjo
rast pridelave vina in upadanje potrosnje. Ta podatek vodi v nadaljnje povecevanje viskov
vina v svetovnem merilu kot tudi na domacem trgu.

Zanimiv je tudi podatek, da je bilo v Sloveniji od leta 1990 Zal opusScenih kar 30% zemljiS¢

primernih za rast vinske trte.

Poraba vina

Po porabi vina na prebivalca je mogoce Slovenijo uvrstiti med tipi¢ne vinorodne dezele. V
Sloveniji je velik del sivega trga, zato je mozno oceniti porabo vina na prebivalca le skozi
bilanco ocene pridelave, uvoza in izvoza. Tako je mozno oceniti, da je letna poraba v
Sloveniji med 40 in 45 litrov na prebivalca, kar je manj kot v drugih izrazito vinogradnisSkih
drzavah (v Franciji, Italiji, Portugalski, Luxemburgu, kjer popijejo povprecno 60 litrov vina
na prebivalca letno).

Tako kot drugod po Evropi, je tudi v Sloveniji zaznati negativen trend povpraSevanja v
zadnjih 20 letih. V zadnjih 20 letih se je poraba zmanjSala za okoli 30%. Poraba vina se
zmanjSuje v gostinstvu, nekaj manj upada pa je zaznati v trgovinah na drobno. Veliko
porabnikov vina vino Se vedno kupuje pri pridelovalcih in ta poraba ostaja skoraj
nespremenjena.

Vse veC vina se v Sloveniji proda na sivem trgu brez placila predpisanih davénih obveznosti.
Poleg cene in dohodkovnega stanja potroSnika na zmanjSevanje potrosnje vina pri nas

vplivajo tudi drugi dejavniki. To pa so spremembe v prehranjevalnih in pivskih navadah,
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nenazadnje pomembno mesto pripada pivu, katerega lahko Stejemo za neposrednega

konkurenta vinu (Vodovnik 2007: 27—44).

4.4.2 Vloga javne uprave pri optimizaciji trZenja in promocije vin

Vloga javne uprave pri u¢inkovitejSem trzenju in lazji in bolj$i promociji vin je:

- ustvarjanje pogojev za ucinkovitejSo promocijo in trzenje slovenskega vina v
evropskem prostoru;

- skupna promocija z drugimi regionalnimi proizvodi z uveljavljanjem teritorialnih
blagovnih znamk;

- enostavnejsi in hitrejS$i upravni postopki z nizjimi transakcijskimi stroski;

- kreditno-naloZbene aktivnosti za razvoj vinogradniStva, vinarstva in vinskega turizma;

- strokovno svetovanje na podro¢ju vinarstva in trzenja vin;

- podjetnisko svetovanje na podroc¢ju vinskega turizma in trzenja vin; in

- upravna dovoljenja, zagotavljanje finan¢nih virov in spodbudna dav¢na politika.

(Bojnec 2007: 189—-194).

4.5 Mednarodni vinski trg

Mednarodni vinski trg se v grobem deli na stari in novi svet. Stari svet predstavljajo Francija,
Italija in Spanija, drzave Evrope, ki se Ze stoletja ukvarjajo z vinogradni$tvom, novi svet pa
Avstralija, Nova Zelandija, Cile, Argentina in Kalifornija. Novi svet ne pomeni, da imajo
vinsko trto le nekaj let, temvec le da so se zaceli z vinom ukvarjat pozneje kot drzave starega
sveta.

60% svetovne trgovine z vinom je v rokah Francije, Spanije in Italije. Novi svet pa pokriva
20% svetovne trgovine; ta delez je bil dosezen v zadnjih 20 letih.

Vina iz novega sveta imajo zavidljive rastoCe prodajne indekse, predvsem na rastoCih vinskih
trgih kot je npr. angleSki vinski trg. Zanimiv je podatek, da so bile v Veliki Britaniji v letu
2000 na prvih treh mestih po koli¢ini uvoZenega vina Francija, Italija in Avstralija. Na

Cetrtem mestu je bila Nemcija.
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Stari in Novi svet se razlikujeta v nekaterih temeljnih znacilnostih, ki jih bom razdelal v

spodnji tabeli.

Tabela 4.5.1: Znacilnosti Novega in Starega vinskega sveta

NOVI SVET STARI SVET
UPORABA SODOBNE TEHNOLOGIJE PREVLADA TRADICIJE
MARKETING ZAKONODAJA
RAZISKAVA PIVSKIH ZELJA RAZISKAVE TRGA
VINO JE BLAGO VINO JE DOBRINA
OD SORTE K IDENTITETI OD IDENTITETE K SORTI
STABILNOST LETNIKOV RAZLICNOST LETNIKOV
KUPEC JE KRALJ CELOSTNI RAZVOJ PODEZELJA

Vir: Brejc 2002: 21.

4.5.1 Mednarodno trZenje slovenskih vin

Slovensko vinogradniStvo in vinarstvo mora upoStevati SirSe tendence razvoja, saj je tudi trg
vina svetoven. Zavedati se je treba moc¢nih sprememb glede navad pitja vina in njegovega
mesta v sodobni prehrani. Majhnost naSe drzave je lahko prednost, po drugi strani pa tudi
pomanjkljivost. Najpomembneje je, da si nasa kakovostna in vrhunska vina najdejo svoje
mesto, ki jim glede na naSo vinsko tradicijo in specifi¢nost, tudi pripada.

Mocna tradicija pridelave vin, evropski sortni izbor ter avtohtone sorte, so gotovo tista
dejstva, ki nam dajejo dobro osnovo za uspesno trzenje slovenskih vin v tujini. Znotraj
trzenjskih moznosti bi lahko nasteli nekatere neizkoris¢ene kategorije in tipe vin, ki nam Se
dajejo nekaj manevrskega prostora in tudi kakovosti vin, ki sledijo evropskim in svetovnim
standardom.

Ze dosezeni uspehi slovenskega vinogradniitva in vinarstva nam prinasajo spoznanje, da smo
dolzni investirati v prihodnost, da se je zacela tekma, ki ni ve¢ dezelnega znacaja, ampak se je
transformirala v svetovno tekmovanje. Slovenski vinogradi so skozi zgodovino vinarstva in
vinogradnistva dozivljali vzpone in padce, ki so pustili nekaj pozitivnih, vendar tudi veliko

negativnih posledic v razvoju te tisoCletne tradicije. A kljub vsemu je slovensko vinarstvo
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obstalo, ve¢ kot to, postalo je prepoznavno. Zgodovinska mo¢ in dragocenost vrednot v
slovenskih krajih je v preteklosti zagotavljala obstoj, kasneje napredek, jutri pa naj zagotavlja
kreativnost.
Slovenija mora biti kot vinogradniS$ko vinarska dezela razpoznavna ne samo s svojim stilom
tipa vin, temvec¢ tudi s svojo vinogradnisko kulturo.
Razmisljati je treba v smeri trZzenja vin po vinogradniskih legah in lokalnih posebnostih in ne
le po vinski sorti.
Ve¢ je potrebno storiti na podro¢ju avtohtonih sort, jih pravilno selekcionirati in
repozicionirati v moderni obliki.
Se bolj zahtevna in kompleksna naloga na nacionalni ravni pa bo postaviti vino v linijo
slovenskih vin, ki odgovarja mednarodnim standardom.
Pri mednarodnem trzenju slovenskih vin je zelo pomembno, da dajemo velik pomen
svetovnim trendom v vinarstvu. To ne pomeni, da vinarji proizvajajo standardizirana vina,
ampak da upostevajo svetovne smernice, ki so zelo pomembne za uspesno trzenje vin. S
prihodom vin iz Novega sveta se je zgodila sprememba okusa. Paradigma severnih vin se je
umaknila paradigmi juznih vin. Dejansko so stare stereotipe zamenjali novi. Slovenijo
Stejemo po nacinu pridelave, uporabi tehnologije, zakonodaji in ostalih faktorjih, ki sem jih
opisal ze v prejSnjem poglavju, med drzave Starega sveta. Te drzave se morajo prilagoditi,
saj so se kriteriji med uporabniki vina v svetovnem merilu predrugacili.
Vina iz Novega sveta, ki imajo nasproti tradicionalnim vinom drugacno sestavo, izkazujejo
prodajno rast, kar pomeni, da se bodo morala prilagoditi tudi vina s poreklom Starega sveta.
Za trzenje vin na svetovnem trgu je potrebno $e storiti:

- povecati proizvodnjo rdecih vin (Slovenija proizvede Se vedno le okoli 20% rdec¢ih

vin), svetovni trend gre vedno v prid rdeCemu vinu;

- zviSevati kvaliteto vin, kar naj bo tudi osnovno merilo;

- dosegati bolj strukturna in po okusu bolj bogata vina; ter

- dajati poudarek fazi zorenja vina.
Pri tem pa se je potrebno zavedati:

- da velikost ali majhnost drzave pridelovalke pri vinu ni ne prednost, ne

pomanjkljivost;
- daje trzenje vina PR projekt;
- daje vino na mednarodnem trgu v rokah mednarodnega kapitala, zato uspesna prodaja

ni ve¢ odvisna samo od kvalitete;
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- da obstajajo statusni elementi, ki bodo vplivali na razvoj vinogradni$tva in vinarstva v
Sloveniji;
- negativnih elementov za razvoj vinogradniStva in vinarstva (siva ekonomija do 50%,
spostovanje vinske zakonodaje, zdravstvena zakonodaja, oglasevanje vina); in
- pomembnosti izgradnje imena »Vinska klet Slovenije«.
Vsi, ki sodelujejo pri mednarodnem trzenju vin naj se zavedajo, da:
- mora enolog degustirati vina glede na ceno, ne pa samo glede na absolutno kakovost;
- potrebujemo bolj profesionalno oblikovanje etiket, ki je umes¢eno v mednarodni prostor;
- moramo med trZzenjem in zakonodajo splesti trdnejSo vez, brez medsebojnega tekmovanja;
- je potrebno izkoristiti Se neizrabljene naravne danosti z opombo, da absolutna lega nastane

Sele tedaj, ko vino to dokaze na trgu (Brejc 2002: 25).

4.6 Embalaza za vino

Embalaza postaja pomemben adut v trZenju, saj postaja konkurenca vse ve€ja in je zato
potrebno vzbuditi pozornost med podobnimi izdelki. Ker se manjsa razlika v kakovosti in
ceni, postajajo potrosniki vse manj lojalni, zato jih lahko pritegne vsaka najmanjsa pozornost
ali kak lepotni dodatek na embalazi (Nidorfer 2002: 4). Dandanes, v poplavi vseh mogocih
izdelkov, igra embalaza pomembno vlogo pri konkurenéni prednosti in je eden nepogresljivih
delov trZzenja. Embalaza je medij, komunikacijsko sredstvo in element trznega komuniciranja.
Mnogi trzniki uvrS¢ajo embalazo na peto mesto, v trznem modelu 4P. Trzniki imajo
embaliranje za sestavino strategije izdelka.

Danes je embaliranje postalo ucinkovito trZzenjsko orodje. Dobro oblikovana embalaza ima
lahko zaradi svoje pripravnosti in prepoznavnosti emocionalno vrednost za porabnika in

promocijsko vrednost za proizvajalca (Kotler 1994: 457-458).

Opredelitev embalaZe:
1. »Embaliranje je dejavnost oblikovanja in izdelovanja Skatle ali ovoja za izdelek.
Skatla ali ovoj se imenujeta embalaza« (Kotler 1996: 456).
2. »Embaliranje je nacin oziroma tehnologija priprave proizvodov za transport in
prodajo. Sama embalaza pa je sredstvo, katerega namen je za$Cita izdelka pred

najrazli¢nejSimi zunanjimi vplivi poskodb (zlom, razsip,...) ter ohranjanje njegove
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prvotne, Zelene vrednosti; embalaza je torej tisto, kar $¢iti vsebino, identificira
proizvajalca, predstavlja trgovsko znamko in informira kupca o nakupu vsebine, vse to
pa se realizira s stroski, ki so primerljivi s konkurenco« (Loewy v Barton 1964: 90).

»Embalaza je sestavljena iz vsebine izdelka ter ostalih elementov, ki so potrebni za
njegovo zascito pri transportu, sledijo inventuri in zapeljujejo kupca na mestu nakupa.

Vse kar ni goli izdelek lahko imenujemo embalaza« (Hine 1995: 16).

Definicije embalaze so problemati¢ne, saj embalaze ne moremo enaciti z izdelkom, ¢eprav je

ne moremo lociti od njega.

Splosne funkcije embalaze:

l.
2.

Funkcija noSenja oziroma vsebovanja izdelka

Funkcija zaSCite in ohranjanja njegove vrednosti oziroma transportna funkcija
(Primer: embalaza mora vino $cititi predvsem pred svetlobo s temnejso steklenico in
zrakom z zamaskom)

Funkcija lajSanja uporabnosti izdelka (Primer: steklenice za vino so nastajale vec
desetletij, preden so dobile danasnjo obliko, ki je prilagojena cloveski roki, da lahko
in varno nalije vino v kozarec)

Komunikacijska funkcija (To funkcijo ima pri vinu etiketa, ki poda tehnicna navodila,

datum proizvodnje in rok trajanja, opozorila o morebitnih skodljivih ucinkih...).

Komunikacijske funkcije embalaze po Galwrite-u (Berk 1998: 16)

—_—

[V, I S US B S ]

. Identifikacija izdelka na trgu

. Informiranje potrosnika o produktu in koristih ob uporabi
. Povecanje prodajne uspesnosti produkta

. Dodajanje karakterja in vrednosti produktu

. Vpliv na kupca tudi po nakupu

Komunikacijske funkcije embalaze po Smithu:

1.

A

Pritegne pozornost
Prepricuje

Osebnost blagovne znamke
Gradi lojalnost

Informira o uporabi

Posreduje kognitivne informacije (P.R. Smith v Berk: 16)
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Funkcije pospe$evanja prodaje:

Privla¢na embalaza pritegne, motivira kupca, da poseze po izdelku
Ustvarjanje zaupanja in stalnih nakupov
Pritegnitev pozornosti kupcev

Ustvarjanje predstave oziroma imagea o proizvajalcu

A

Umetno oziroma psiholoSko povecanje vrednosti izdelkov

Kriteriji uspesne embalaZze: - jasnost;
- integriteta;
- harmonija med zunanjim videzom in notranjimi kvalitetami;
- preprostost;
- u¢inkovitost;
- skladnost vseh komunikacijskih elementov embalaze (barve,
oblike, dimenzije, materiala in besedila); in

- komunicirati mora v pravo smer.

4.6.1 Vinska etiketa

»Ce vinogradnik proda vino na lastnem dvori§éu, kar je najveéja zelja mnogih, gre z njim vse
dobro in slabo vreme, del enoletnih spominov od grozdja in vina. Ce vino proda enotekar, je
ze oddaljeno od zibelke. Ko pa stoji poravnano na desetmetrski polici v hipermarketu, je do
konca samo, ¢eprav v druzbi mnogih sorodnih du$. Da bi kdo svetoval o nakupu, ali da bi
razporeditev vin upostevala Se kakSno drugo zeljo kupcev poleg cene in vinorodne dezele, je
pri¢akovati le na detajlno pripravljenih in oblikovanih etiketah« (Brejc 2002).

Etiketa je osebna izkaznica vina. Beseda etiketa je francoskega izvora. »Etiquette« je bil
prvotno zeblji€ ali klin, na katerega so nataknili list papirja. Na francoskem dvoru je imel list
na klinu poseben pomen, saj je bil na njem napisan vrstni red odli¢nikov.

»Veliki vinarji, vinski trgovci ali ugledni gostilnic¢arji evropskih mest so si dali izdelati svoje
steklenice z okroglim pecatnim znakom s svojim imenom, krajem ali letnico vina, vtisnjenim
v steklo. Med znamenja ugleda plemstva, premoznih mesc¢anov in velikih vinarjev in trgovcev
je Stela tudi bogato zaloZena vinska klet in — kdo bi si mogel zapomniti, kaj se skriva v

steklenicah, poraScenih z Zlahtno plesnijo, ¢e jih ne bi primerno oznacili« (Lombergar 2002).
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Zato so ze od sredine 18. stol. na vratove steklenic oziroma pletenk, v tistem ¢asu obesali
kovinske plos€ice z vgraviranimi podatki o vinu v njih. Ta ploscica je dobila ime etiketa.
Prvic¢ so se tiskane vinske etikete pojavile v 19. stol. Podatki na takratnih vinskih etiketah so
bili precej bolj skopi kot so danes: obsegali so ime kraja ali posestva od koder je vino izviralo,
ime sorte in ime kletarja. Nemalokrat se je zgodilo, da se je namesto pridelovalca vina, na
vinski etiketi pojavilo ime vinskega trgovca ali pa hotelirja, ki je to vino prodajal.

Na vinskih etiketah so se pojavljali razli¢ni motivi skozi zgodovino. V nemskih dezelah so na
etiketah prevladovali udarni napisi, katerim so dodajali grbe in druge simbole. V Franciji pa
se je na etiketah najveckrat pojavila upodobitev vinarjevega dvorca ali vinogradov in kleti. Le
najbogatejsi vinarji so si lahko privoscili svojega risarja, ki je za njih oblikoval etiketo, zato je
bilo za vse ostale na voljo veliko splosnih etiket z motivi trte in grozdja, kelihov ali deklic s
kozarcem v rokah. Te motive so si izbrali in jim dodali le Se vse potrebne podatke.

Skozi Cas so vinske etikete sledile umetnostnim slogom in seveda okusu posameznih dob.

V zadnjih desetletjih je vinska zakonodaja jasno opredelila ozna¢evanja na etiketah. Etiketa je
kot nekaksna vinska obleka, s katero hoCe Zlahtna vsebina iz steklenice na nas narediti ¢im
boljsi vtis Ze ob prvem pogledu nanjo. Nenazadnje pa etikete pripovedujejo zanimive zgodbe
o zgodovini vinogradni§tva in vinarstva pa tudi o zgodovini tiskarstva in oblikovanja ter
lastno zgodbo, zgodbo o razvoju teh drobnih grafi¢nih stvaritev, ki Ze skoraj poldrugo stoletje
spremljajo dobra vina na poti od kletarjev do ljubiteljev vina.

Pri vinskih steklenicah obstajata dve etiketi, in sicer na prednji strani in na zadnji strani.
Sprednja je glavna, hrbtna pa je retro etiketa. Na glavni je obicajno geografsko poreklo,
obvezna je oznaka, da gre za vino in podatek o nepovretem sladkorju (suho vino, polsuho
vino, polsladko, sladko..). Se tretja stvar, ki mora biti prisotna pa je stopnja kakovosti, bodisi
da gre za vrhunsko, kakovostno ali dezelno vino.

Za oznacevanje vina obstaja pravilnik, ki je bil maja 2001 objavljen v Uradnem listu.

To je Pravilnik o oznadevanju vina, mosta in drugih proizvodov iz grozdja in vina ter o
njihovi embalazi, ki ureja oznacevanje vina in mosta in drugih proizvodov iz grozdja in vina
na etiketah, na transportni embalazi, na vseh spremljevalnih dokumentih, ki spremljajo vino,
most in druge proizvode iz grozdja in vina ( v skladu s pravilnikom o registru in predpisom, ki
ureja kletarsko evidenco), na vseh komercialnih dokumentih in pri promociji (Internet 6).

Na hrbtni etiketi so podatki o: vsebnosti alkohola, volumnu steklenice, serijski Stevilki,
registrski Stevilki, letnici in imenu proizvajalca. Med dovoljene podatke sodijo: ime drzave v
kateri je bilo vino polnjeno, znak o ekoloski osves¢enosti podjetja za vracljivo embalazo, bar

koda, omemba spletne strani.
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Med embalazo vina spada tudi vinski zamasek, ki je narejen iz plute ali pa je sinteticen.
Plutovinasti zamaski so narejeni iz skorje hrasta, prednost plutovinastih zamaskov je, da vino
v steklenicah Zivi naprej, se ne pokvari, diha in se razvija. Sinteticni zamaski so vizualno
podobni plutovinastim, le da so brez vonja in okusa, se ne drobijo in lomijo. Vina s takimi

.....

Tudi zamasek in ovoj okrog njega je navadno opremljen z logotipom podjetja (Rutar 2003).

5. KOMUNIKACIJSKI ASPEKTI

Komunikacija je na velikih trgih eden od klju¢nih elementov uspeha pri trzenju vina. Vino je
za proizvajalca pridelek, ki terja veliko truda in dela. Poznamo ve¢ vrst vina razli¢cnih
kakovosti in razli¢nih pridelovalcev. Ce primerjam vino in pivo, potronik vina, tudi &e je
najboljsi poznavalec, nikoli natancno ne ve, kakSen okus bo imelo, pri pivu, ki je vinu
neposreden konkurent, pa je okus vnaprej dokaj poznan. Zato je pri vinu komunikacija med
potrosnikom in proizvajalcem Se toliko bolj pomembna. Potrosnik tako vino bolj spozna in
lahko pricakuje kaj bo dobil, pridelovalec pa spozna potrosnikove Zelje in pri¢akovanja.

Na domacem vinskem trgu se mora komunikacija veliko bolj priblizati potrosniku, ker le tako
lahko dolgoro¢no upamo, da bo potrosnik kupoval slovenska vina tudi v prihodnje.
Pomembna je tudi vi§ja raven komunikacije in promocije vin visjih kakovosti. Gre za
komunikacijo z nadpovpre¢nim potroSnikom, ki je navadno v visji dohodkovni kot tudi
izobrazbeni strukturi, ima prefinjene estetske in gastronomske zahteve. Vinarji jih lahko
dosezejo prek turizma, prireditev visoke in zabavne kulture. Primeri take komunikacije so
vabila ministrstev, ob¢in, vinorodnega okoliSa, vinogradniskih drustev na koncerte v
organizaciji vinogradniSko vinarskega podjetja, prireditve in slovesnosti vinorodnega okolisa,
obisk vinogradnikov in vinarjev v restavracijah, trgovinah ali na sejmih. Prizoris¢a teh
prireditev so navadno prostori za druzenje, gastronomske uzitke in hkrati pridobivanje
koristnih informacij. Stroski takih prireditev in akcij so cena za informacije, ki jih je mogoce
dobiti od potrosnika in obenem promocija pridelka le tem.

Iz trZznega vidika je nujna analiza odnosa podjetja do kupca. Odlocilno je pri tem analizirati
komunikacijo s kupcem vina. Ne gre le za enostransko komunikacijo, temve¢ za dvostransko.
Odkriti je treba, ali obstajajo moZnosti, da kupec povratno komunicira s podjetjem. Ce je to

mogoce, je treba ugotoviti, kako je ta komunikacija organizirana in kaks$ni so rezultati tako na
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strani potros$nika kot na strani podjetja. Hkrati je treba ugotoviti, kako je na trgu organizirana
komunikacija s konkurenco (Lavri¢ 1999).
V nadaljevanju bom predstavil razlicne komunikacijske aspekte, ki se jih posluzujejo vinarji

in vinarska podjetja.

5.1 Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi so umetnost in druzbena veda, ki analizira trende, predvideva njihove
posledice, svetuje organizacijskim voditeljem in izvaja nacrtovane programe akcij z
namenom, da sluzijo organizacijskemu in javnemu interesu. Praktiki odnosov z javnostmi
nacrtujejo, vzpostavljajo in vzdrZzujejo dobro ime in medsebojno razumevanje med
organizacijo in njenimi javnostmi (Mehiska listina 1978).

To je le ena od mnogih definicij odnosov z javnostmi. Odnose z javnostmi moramo razumeti
kot skupek aktivnosti, ki vse udelezence v komunikacijskem procesu nagradi z dolocenim
blagostanjem. Vsaka organizacija komunicira pri opravljanju svojega poslanstva.
Komunikacija poteka med zaposlenimi in tudi med zaposlenimi in zunanjim svetom. Ko je
govora o strokovno upravljanem in nac¢rtovanem komuniciranju, ki ga izvajajo profesionalni
komunikatorji, preidemo na podrocje odnosov z javnostmi. Pomembno je tudi to, da odnosi z
javnostmi niso enosmerni, in ne potekajo le v smeri podjetje—okolica, ampak imajo odnosi z
javnostmi tudi svetovalni znacaj.

NajpomembnejSa je komunikacija s kupci. Potrebno se je zavedati, da nasi kupci nasih
sporocil ne razumejo vedno tako kot bi mi to Zeleli, zato moramo upostevati pravila dobre

komunikacije.

5.2 Organizacija dogodka

Za organizacijo dogodka se odloc¢imo le po tehtnem razmisleku. Vedeti moramo ali nas bo
organizacija dogodka pripeljala do zastavljenega cilja. Po tehtnem razmisleku sledi izdelava
natan¢nega nacrta, nato opredelitev ciljnih javnosti in seveda kaj bi ciljne javnosti imele od
tega dogodka. Naj omenim Festival Dnevi poezije in vina, ki poteka vsako leto v Goriskih
Brdih, to¢neje v Medani. Leta 2007 je v Medani potekal ze 11. festival, na katerem Brici na

degustacijah promovirajo svoja vina na svojih tleh, predstavljajo se ponudniki gostinskih
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storitev, odvija se tudi druzabni in umetniSki program. Z leti festival postaja razpoznaven v
Sloveniji, priblizuje pa se tudi mednarodni razpoznavnosti. Dnevi vina in poezije v Medani so
odli¢en primer, kako dogodek prispeva k vec¢ji koheziji domacih proizvajalcev kot celote, in
ne drobljenju le teh na veliko posameznih ponudnikov. Obiskovalec spozna znacilnosti
vinorodnega okolisa kot celote, skupaj s kulinari¢no ponudbo, ljudmi, kulturo in naravnimi

danostmi, Sele nato posamezne akterje in njihove specifike znotraj te celote.

5.3 PospesSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje je povezano z oglaSevanjem, lahko pa je tudi samostojno. Kljucna
razlika je ta, da so ucinki pospesSevanja prodaje mnogo hitrejsi, zato pa tudi kratkotrajnejsi.
Osnovne oblike pospeSevanja prodaje so Casovno omejeni popusti, nagrade in darila pri vecjih
nakupih, nagradne igre in premije, degustacije, degustacijski vzorci. Oblike pospeSevanja
prodaje so usmerjene h konénemu potrosniku ali vmesnemu preprodajalcu, to je gostincu oz.
trgovini.
Ciljne skupine:

- trgovine ali gostinci ( darila, nagrade, oprema prodajnih mest, seminarji, Solanja);

- kon¢ni potro$nik (degustacije, popusti, premije, vzorci); in

- lastna prodajna sila (stimulativni bonusi).

Sejmi kot ena od oblik pospeSevanja prodaje

Sejmi so tista oblika promocijske komunikacije, kjer je tok dvosmeren, podjetje, ki se
predstavlja na sejmu je delezno povratne informacije. Zelo pomembna znacilnost sejmov je,
da na sejem pridejo tisti ljudje, ki jih predstavljeni izdelki zanimajo. Funkcije sejmov so:

- predstavitev izdelka;

- navezovanje poslovnih stikov;

- sreCevanje novih potrosnikov;

- povecanje prodaje obstojeim strankam; in

- izobrazevanje potrosnikov.

Pri promociji vin so pomembni predvsem vinski sejmi, ki so v svetovnem razmahu in so
pomembno trzenjsko orodje. Na vinskih sejmih je za vinarje pomembno sodelovati in

spremljati novosti na trgu in klju¢ne vire informacij iz vinskega podrocja.
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Nekaj najvecjih sejmov:
- Vinitaly (Verona, Milano, Merano);
- Prowein (Nemcija);
- Ruski mednarodni sejem vina;
- Sejem moje vino v Ljubljani;

- Festival vina v Ljubljani.

Dogodki, tako imenovani »Event marketing«
Oblika, ki je najveCkrat v kombinaciji s sponzorstvom na vinskem podrocju, kot na primer
organizacija drazbe, dogodka, kjer povabljeni licitirajo bodisi arhivska, bodisi vrhunska vina

v omejenih koli¢inah.

5.4 Vinski bari

Ideja vinskih barov izhaja iz bogatih vinorodnih drzav Italije, Francije in Spanije. V teh
drzavah so vinski bari kraj, kjer lahko ljudje na kozarec kupijo dobra ustekleni¢ena vina
razli¢nih sort. Vsa ponudba naj bi bila na kozarec, ¢eprav prihaja tudi do izjem. V slovenskih
vinskih barih nudijo predvsem slovenska vina, v zadnjem ¢asu pa se vse bolj pojavljajo tudi
tuja vina.

Vinski bari niso klasi¢ne gostilne, in so pravzaprav nastali iz vinotek. V vinskih barih hrana
ne igra pomembne vloge, v glavnem ponujajo hladne prigrizke kot so siri, olive, manjsi
kanapejcki... Ti prigrizki okusa vina ne zasencijo, temve¢ mu le dodajo vrednost, obenem pa
gost med preizkuSanjem enega in drugega vina s prigrizkom nevtralizira okus.

Vinski bari so zanimivi tudi kot kraj, kjer se predstavljajo vinarji s svojimi vini in organizirajo
tematske vecere z degustacijami. Kot taki ne pomenijo le promocije kulturnega pitja, temvec
tudi prispevajo k vzpostavljanju odnosa do zlahtne kapljice. V vinske bare so sprva zahajali
gostje visjih slojev srednjih let, v zadnjem Casu pa tudi mlajsi. Bari so ljudem pri srcu, saj so
delezni kakovostne postrezbe in uzivanja v spro§¢enem pogovoru ob dobrem vinu.

Naj omenim nekatere: Vinski bar Dam v Novi gorici, Dvorni bar, Movia, Enoteka, Vinski bar

in restavracija na Gospodarskem razstavis¢u v Ljubljani, Rozmarin v Mariboru...
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5.5 Vloga someljejev

Someljejsko delo je neposredno in tesno povezano tudi s sicerSnjim cloveskim iskanjem
boljse kakovosti Zivljenja. Somelje danes ni ve¢ samo oseba, ki skrbi za strezbo vina pri mizi.
Odlikovati ga mora odprtost in Sirina, poznavanje SirSe kulture in medc¢loveskih odnosov;
imeti mora visoke moralne kvalitete in primeren pristop, s katerim se lahko pribliza gostu.
Poznavanja gostove psihe, obCutek za pravo mero ter sposobnost svetovanja gostu pri
njegovih lastnih izbirah so izredno pomembni za dobro pocutje gosta, ki se bo vracal.

Poleg visoke strokovne ravni in posebnega nacina dela, mora biti usposobljen tudi za vodenje
in upravljanje dela, ki mu je zaupano, ne da bi pri tem zanemarjal interese lastnika v okolju,
kjer deluje. Tem lastnikom je treba dodati poklicno zahtevo za ohranjanje odlicnih odnosov z
vinogradniki in vinarji, kot pravi Giuseppe Vaccarini, predsednik ASI. ASI (Association de la
Sommellerie Internationale) je neodvisna svetovna mednarodna organizacija. Ustanovljena je
bila leta 1969 in danes zdruzuje nacionalne organizacije iz ve¢ kot 35 drzav sveta. Slovenija
je njena Clanica od leta 1994 dalje.

Izraz sommelier se je uveljavil v zacetku 19. stoletja in je pomenil sluzabnika, ki je bil
zadolZen za pripravo in strezbo pri mizi. Kot sam poklic pa se je uveljavil, ko so se zacele
odpirati vecje restavracije in hoteli. Tako je bil somelje v svojem zacetku poklic v gostinstvu,
skrbel pa je za nabavo, hranjenje, strezbo in kot bi temu danes rekli trzenju vina.

Vloga someljeja danes je, da opravlja izjemno pomembno delo strokovnega posrednika med
vinarjem in potrosnikom. Ravno someljejeva strokovnost je pogosto tisti pomemben jezicek
na tehtnici, ki odloc¢a, ali in kaj bo kupec kupil in seveda placal. Zato mora sodoben somelje
poznati in uporabljati tudi komunikacijske, prodajne in promocijske tehnike ter obvladati
izrazanje v lastnem in najpomembne;jsih tujih jezikih.

Med strokovno delo pa uvrS¢amo tudi manj transparentno, a za uspeSnost ni¢ manj
pomembno zagotovilo vinarju in delodajalcu, da bo znal izbrati tip, kvaliteto vina, ¢as in
koli¢ino nakupa, vinarja, da bo vino ustrezno hranil in pripravil za prodajo. Seveda pa pri tem
ne sme spregledati osnovnega vodila, ki pa je visoka kakovost izbranega blaga ob upostevanju

ekonomskega vidika poslovanja (Skarabot 2000).
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5.6 Vrhunske restavracije

V Sloveniji v zadnjem casu premoremo zavidljivo Stevilo nadpovprecnih restavracij. Vse
vi§je zahteve gostov so vzpodbudile gostince, da neprestano kvalitetno izboljSujejo svoje
storitve. Tako na podroc¢ju hrane, ambienta, postrezbe in vinske ponudbe.

V tako imenovanih vrhunskih restavracijah je dokaj obsezna vinska karta prej nuja kot pika na
1. V slovenskih restavracijah prevladujejo slovenska vina, v zadnjem ¢asu pa so tudi vse bolj
prisotna tuja vina. Vrhunska restavracija naj bi imela vsaj nekaj vidnih predstavnikov,
vinarjev posameznih vinorodnih dezel. To pa od gostinca zahteva, da sam najde vinarje ali da
vinarji kontaktirajo gostince, v vecjih vinarskih podjetjih za to poskrbijo prodajne sluzbe ali
pa se ta dejavnost opravlja s pomocjo specializiranih prodajaln-vinotek.

Kako poteka ta komunikacija je odvisno od posameznih akterjev v tej zgodbi.

6. SLOVENIJA KOT VINSKA DESTINACIJA IN BLAGOVNA
ZNAMKA

Za uvod v zelo pomembno poglavje naj najprej navedem nekaj relevantnih podatkov. Najprej
dejstvo, da je bila Slovenija v svetu skoraj neznanka kot vinska dezela. Z vstopom v Evropsko
unijo, $e bolj pa z njenim polozajem v letu 2008 kot predsedujoce Svetu EU, se je stanje tudi
na vinskem podrocju znatno izboljSalo. Slovenija sicer Se ni poznana kot celostna ponudnica,
pri kateri igrajo vlogo vina Siroke potro$nje in kot ponudnica vinskih posebnosti. Od
osamosvojitve je bilo marsikaj storjenega na podrocju promocije, vendar stroka ugotavlja, da
na evropski trgovski polici Se vedno ni slovenskih vin. Posledi¢no to pomeni, da imamo
oklescene moznosti za uveljavitev Slovenije kot mednarodne vinske destinacije.

Tudi na vinskem podrocju se dogaja globalizacija in koncentracija kapitala, kar pomeni, da so
tam kjer je vinski trg zrel in nasicen tudi nadaljnje mozZnosti za rast, ustvarjanje mode in
trendov, kreiranje novih vin in prevzemanje trznih delezev neposrednih konkurentov.

Pivec vina vse bolj ravna v skladu z izjavo, »pij manj a bolje«. Naras¢a uniformiranost vin in
pomembno je zaznavanje vina, ki ni vec¢ le prestizna dobrina, ampak blago Siroke potrosnje.

V vseh cenovnih razredih je mo¢ zaznati rast kakovosti, zato se razlike manjSajo. To
posledi¢no pomeni, da so buti¢ni pridelovalci primorani poseci v ekstreme (Gravner, brata

Vodopivec in Se nekateri drugi-vinifikacija v amforah, pridelava vina iz suSenega grozdja-
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Rencel, biodinami¢na vina-Urbajs...), na drugi strani pa pri vecjih to pomeni dodatno
investiranje v opremo, ki omogoca protektivno ravnanje z grozdjem in vinom.

Po podatkih Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano je Slovenija izvozila skupaj 4
milijone litrov vina, od tega so znani manjsi vinarji izvozili 230.000 litrov vina. Skupna
koli¢ina izvozenega vina pa je dale¢ premajhna, da bi Slovenija s tem dosegla mednarodno
prepoznavnost in uvrstitev na mednarodni vinski zemljevid. Prisotnost nekaterih, sicer vidnih
slovenskih vinarjev v znanih vrhunskih restavracijah, pa Zal ne more bistveno izboljsati
polozaja Slovenije na mednarodnem vinskem trgu.

Pomembno je tudi omeniti organizacijo »Vinska druzba Slovenije«. Vinska druzba Slovenije
je novo ime, sicer uveljavljene organizacije, ki ima tradicijo ze od leta 1967 in se je prej
imenovala »Poslovna skupnost za vinogradni$tvo in vinarstvo Slovenije«. Ta organizacija
skrbi za zastopanje interesov svojih ¢lanic in promocijo slovenskih vin doma in na tujem. Je
najstarejSe profesionalno organizirano zdruzenje vinarjev in vinogradnikov v Sloveniji,
katerega lastniki so gospodarske druzbe, zasebniki in ustanove, ki pridelujejo grozdje in vino,
trgujejo z vinom in nudijo izobrazevalne in strokovne storitve.

Vinska druzba Slovenije je po analogiji s turistiéno destinacijo oblikovala pojem vinske

destinacije, ki pove, da je Slovenija celostni ponudnik zaradi:

vina s celotne kakovostne piramide;

originalnih vin znotraj posamezne kategorije z moc¢nim obelezjem rastisca;

stalne kakovosti in

- prepoznavnega sloga.
Pri kupcih za prva dva parametra ni dvoma, konstantno kakovost pa bo zaradi naravne

spremenljivosti potrebno Se dokazovati (Brejc 2007).

Primerjava priloZnosti za trZenje slovenskih vin z nekaterimi drzavami

Pri primerjavi ocen in alternativ za trzenje ne gre samo za primerjanje trzenjskih pristopov,
temveC za pregled nacinov, s katerimi si drzave skuSajo zagotoviti mednarodno
prepoznavnost. Pogosto sliSimo, da smo po kvaliteti vinogradniSkih leg v samem svetovnem
vrhu, in sicer v zgornjih 4% in da so nam omogocene izredne moznosti za pridelavo
vrhunskih vin.

1. Primerjava Slovenije s Svico

Primerjava je ustrezna, saj ima Svica 15.000 ha vinogradniskih povrsin, kar je le nekaj manj
kot Slovenija, kjer je obdelanih 24.000 ha. Po prepoznavnosti §vicarskih vin lahko potegnemo

vzporednico s Slovenijo, saj sta obe drzavi dokaj neprepoznavni na svetovnem vinskem
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zemljevidu. V zadnjih 15 letih so trikrat neuspesno poskusali vzpostaviti promocijsko pisarno
v Londonu. Njihov delez pridelave rdecih vin je 70%, v Sloveniji pa je vecina vina, ki ga
pridelamo belega.

2. Primerjava z Novo Zelandijo

Po velikosti sta si s Slovenijo podobni, saj ima Nova Zelandija 21.000 ha vinogradov. Kar
Novi Zelandiji prinaSa veliko prednost pa je, da je bila angleska kolonija, kar je gotovo
pripomoglo pri razvoju. Druga velika prednost, ki Novi Zelandiji Ze deset let omogoca rast na
mednarodnem vinskem trgu pa je oblikovanje vinske kategorije, ki se ji re¢e marllborough
sauvignon blanc (Clarke 2007), ki vsako leto ponudi prepricljiv senzori¢ni profil. Nova
Zelandija je odli¢en marketinski primer. K uspehu novozelandskih vin so delno pripomogli
eksterni razlogi, kot so kapitalske povezave z Veliko Britanijo, Avstralijo in ZDA. Vec¢ji del
uspeha novozelandskih vin pa lahko pripiSemo mednarodnemu vinskemu trgu, Se posebej
angleSkemu trgu, ki je novozelandska vina povzdignil v viSave.

3. Primerjava z Avstrijo

Pri Slovencih navajamo Avstrijo kot uspesno vinorodno deZelo. 20% svojega pridelka izvozi
na zahtevne trge. Najpomembnejsi trg za Avstrijo je Nemcija, kamor izvozijo 70% vsega
svojega vina. Avstrijski najbolj znani vinarji dosegajo mednarodno prepoznavnost pri
poznavalcih, kar pa bi lahko trdili tudi za slovenske najbolj znane proizvajalce. Primerjava
med Slovenijo in Avstrijo je predvsem zanimiva zaradi podnebne podobnosti in manj zaradi
sortnega sestava, ¢eprav v zadnjem ¢asu pospeseno sadijo rdece sorte. V Sloveniji imamo bolj
mednarodno razsirjene sorte, v Avstriji pa Se vedno ve¢ kot 50% vinogradov zavzame sorta
zeleni veltlinec.

4. Primerjava z Nemcijo

Primerjava Slovenije in Nemcije bi bila povsem nesmiselna, saj je v Nemciji 10 krat toliko
vinogradov kot pri nas. Nemcija je prvi oziroma drugi najvecji uvozni trg za vino na svetu.
Poleg tega dejstva pa je zanimivo, da je bila Nemcija vedno tradicionalen trg za
jugoslovanska vina in ker se pri pivcih niso razvili predsodki pred manj znanimi porekli, so
vina iz Makedonije Se danes na ¢etrtem mestu, glede na uvozeno koli¢ino, ¢etudi v najnizjem
cenovnem razredu. Ker je Nemcija za Slovenijo ze tradicionalno najpomembnejsa partnerica
v trgovinski izmenjavi, bi morali poiskati moznosti, da se v tej verigi znajde tudi slovensko
vino.

5. Primerjava z Veliko Britanijo

Tudi na angleSkem vinskem trgu so slovenska vina prepoznavna in oblikujejo vinsko trzisce

ze od osemdesetih let naprej. Laski rizling iz ljutomerske kleti je ze imel distribucijo po
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celotni Veliki Britaniji, a zal znamka ni sledila spremembam na trgu. Zadnja tri leta je spet
zaznan porast izvoza, predvsem zaradi briSke in ormoske kleti. Angleski trg je brez
predsodkov, vendar je cenovno najbolj tekmovalen na svetu. Zanimiv je Se podatek, da sta
bila v Harpersu objavljena ¢lanka, ki slovenska vina postavita v sam vrh med drzavami kot so
Moldavija, Romunija, Makedonija in Bolgarija (Eastern 2007) in nasploh pozitivno ocenjujeta

razvoj v panogi (Gilby 2007).

Za uveljavitev Slovenije kot vinske drzave je potrebno Se veliko dela, najbolj splosne
ugotovitve pa lahko strnemo v sledece:
- treba je dosecCi prepoznavnost Slovenije kot vinske destinacije, s tem pa se bo povecal
tudi nakupni interes pri kupcih;
- poudarek naj bo na celostnem in sistemati¢nem pristopu na ciljnih trgih;
- smiselna je organizacija vinskega dogodka svetovnih razseznosti, ki bo Slovenijo
uvrstil na koledar in zemljevid svetovnih vinskih dogodkov;
- pomembna je izdelava celostne podobe v navezavi z vinsko promocijo;
- na tujih trgih naj bo »Slovenija« edina blagovna znamka, s katero bomo dosegli
dolgoro¢no prodajo vin;
- promocija slovenskih vin naj bo usmerjena na potencialno rastoce trge, pomembno je,
da se promovira tista vina, ki bodo zmogla zadostiti povprasevanju na teh trgih
- naSe avtohtone sorte so zaenkrat vaba za novinarje, za mednarodnega kupca Se niso
vabljiva
- potrebna bo genericna promocija za povecanje trznega deleza vina, pri tem pa je
zelo pomembno tudi, da obdrzimo zvestobo domacih pivcev, kar bo zahtevalo

ustrezne slogovne prilagoditve, ki jih zahteva mednarodna ponudba (Brejc 2007).

7. ALTERNATIVE ZA TRZENJE SLOVENSKEGA VINA

Svetovni vinski trg je enormen, kar za Slovenijo, kot majhno drzavo v razvoju pomeni, da
tezko tekmuje z najvecjimi vinskimi velesilami. Po koli¢ini pridelanega vina sicer moc¢no
zaostaja za svetovnimi vinskimi velesilami, je po kvaliteti zelo blizu ali celo vzporedno.
Znacilno za tako majhen trg, kot je slovenski je, da na vinskem trgu vlada precej$nje rivalstvo

med domacimi pridelovalci vina. Najbolj$im kljub temu uspe izraziti konkuren¢ne prednosti v
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konstantni kakovosti in v inovativnejsih tehnologijah pridelave vina. Menim, da je pri tem
pomembno razvijanje in oplajanje starih avtohtonih sort in dajanje pomena mikrorajonizaciji.
Ravno zato je potrebno v Sloveniji za uspesno mednarodno trZenje vzpostaviti sisteme, ki

bodo omogocali konkuren¢nost na svetovnem vinskem trgu.

StrateSkega trzenja se je potrebno lotiti sistemati¢no:

Prvi korak je, da vsak vinogradnik, vinar ali klet spozna svoje kupce na slovenskem trgu in
opredeli morebitne kupce na tujih trgih.

V drugem koraku je treba najprej spoznati, potem pa analizirati konkurenco, tudi tisto
konkurenco, ki Sele prihaja. Treba je ugotoviti kdo so konkurenti, na katerem trgu nastopajo,
v katerem casu ter s katerim pridelkom in izdelkom.

Tretji korak pa je samoanaliza: alternative, potenciali v prihodnost in opredelitev, v katero
smer se bo razvijalo podjetje oziroma vinska klet. Pri tem je treba raziskati celoten proces od
pridelave vina do prodaje vina. V tem tretjem segmentu ima slovensko vinogradnis$tvo in
vinarstvo Se velike rezerve.

Zelo pomembno pri trzenju je realizacija strategije v dejanske takti¢ne in operativne ukrepe,
kar je glede managementa najvecji problem. Ljudje imajo sicer veliko izkuSenj kako trziti
vino kot tako, ne pa toliko glede specializiranega, marketinskega, analitiCnega pristopa k
celostnemu trzenju. Podlaga izkuSenj slovenskega vinarja je preteklost, za prihodnost pa se je
potrebno zavedati, da so temelj uspeha izkusnje in visoko sodobno znanje, katerega ponavadi
v slovenskem vinogradniStvu manjka. Posebej slovenski zasebni vinogradniki se morajo
zavedati, da so hkrati podjetniki in managerji in niso le kmetje in vinarji. To je dolgoroc¢no
pomembno, saj lahko pri trzenju na drugi strani sedijo ekonomski profesionalci, ki bodo
slabosti in morebitne napake malih vinogradnikov takoj izkoristili v svojo korist.

V nadaljevanju bom na kratko predstavil posamezne alternative za trZenje slovenskih vin,
predvsem na domacih tleh, delno pa tudi v tujini, za katere menim, da so bistvene pri

uspesnem nastopu na vinskem trgu.

7.1 Biovinogradnistvo

Ze nekaj Casa se na mednarodni vinski sceni pojavlja ekoloSko-bioloSko vinogradnistvo, Se

posebej v zadnjih petih letih. Prvi vinogradniki, ki so se zaceli ukvarjati z ekolosko-bioloskim
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vinogradniStvom, so bili v sedemdesetih letih prejSnjega stoletja iz tradicionalnih
vinogradniskih dezel Evrope, nato pa so se pridruzile Se Zdruzene drzave Amerike.

V devetdesetih letih sta se kakovost in posledi¢no tudi rast povprasevanja moc¢no povecali.
Biovinogradni$tvo je danes mednarodno priznano. Z njim se ukvarjajo v vseh vinogradniskih
dezelah, v zelo razliénih klimatskih in rastnih razmerah in z zelo razli¢nimi sortami. Lahko bi
celo rekli, da so v zadnjem Casu biovina na prehitevalnem pasu.

Temeljno merilo za sprejemljivost biovina na trgu pri potrosnikih je kakovost pri pridelavi in
pri trZzenju. Osnova vinogradniske proizvodnje je ohranjanje in poveCanje naravne
rodovitnosti tal na neki lokaciji, ki temelji na pozitivnem soucinkovanju zivljenja v zemlji,
strukture tal, vsebnosti humusa zemeljske substance, vidnega ravnotezja v zemlji in rasti
rastlin. Bistvena razlika med konvencionalno pridelanim vinom je ta, da so biovina pridelana
z zelo okleS¢enim repertoarjem enoloskih ukrepov. Kakovost biovin in njihova tipi¢nost in
izrazitost je na podobnem nivoju, kot pri konvencionalnih vinih, vendar so s svojo $irino in
kakovostjo morda $e na vi§jem nivoju. Voda na mlin biovinom pa je trend ekoloske pridelave
hrane in vracanje k naravi..

Strokovnjaki na vinskem podro¢ju, novinarji, someljeji in slavni degustatorji, so Vv
devetdesetih izredno pohvalili dosezeno kakovost biovin in ugotovili, da kvaliteta nastaja v
vinogradu.

Trend sodobnega potro$nika gre v smeri »nazaj k naravi«, tako pri hrani, izrabi naravnih
virov, ekoloski pridelavi rastlin in drugem. Zato menim, da so biovina zelo pomembna pri
sodobnem trzenju slovenskih vin tako na domacem, kot na tujem vinskem trgu (Hofmann

2007: 83-90).

7.2 Manj Zveplana vina

Zveplov dioksid ima v vinarstvu nadvse pomembno vlogo. Zveplo v vinu deluje antiseptiéno
in antioksidativno. Zveplo ni produkt moderne dobe, ampak so ga uporabljali ze Rimljani in
Stari Grki. V vinarstvu so ze dolgo prisotna prizadevanja po zniZanju stopnje zvepla v vinu,
tako prostega Zvepla kot skupnega zvepla, to pa zaradi negativnih u¢inkov zvepla na zdravje,
ki mu v ¢ezmernih koli¢inah §koduje. Druga slaba lastnost zvepla v vinu je, da je pri visoki

stopnji prostega SO, pri okusanju mo¢ zaznati peko¢ vonj po Zveplovem dioksidu.
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Poznani naravni procesi pri pridelavi vina so usmerjeni k samozas¢iti, brez zveplanja. To je
visoka kvaliteta grozdja, zdravo grozdje in jabol¢no mle¢nokislinsko vrenje, ki razgradi
nekatere vinske sestavine, ki nase vezejo SO,. Prav tako je postopek pridelave belih vin, ki
nastopi kmalu po konCanem alkoholnem vrenju, se imenuje nega vina na drozeh in je lahko
alternativa zZveplanju. Ta postopek je zahteven in terja veliko znanja in izkusenj. Pri postopku,
ki se imenuje maceracija, to je postopek pri pridelavi rdecCih vin, je tudi moZzno zmanjsati
koli¢ino SO,. To pomeni obogatitev vina s taninskimi snovmi in uvedbo jabol¢no
mlecnokislinske fermentacije.

S teznjo zmanjSevanja SO, v vinu bodo pridelovalci pridobivali naklonjenost pri potrosnikih.
V tem primeru postane ravno nizja vrednost zvepla argument pri trZzenju posameznih

blagovnih znamk in tako pomemben trzni dejavnik.

7.3 Bela macerirana vina

Maceracija je postopek obicajen za rdeca vina, in je postopek ekstrakcije barve (antociani),
arome, taninov in drugih snovi iz grozdne pecke in koZice v most. Intenzivnost ekstrakcije
posameznih snovi je odvisna od dozorelosti grozdja, od sorte ter pogojev pred maceracijo:
temperature, dolzine in nacina ekstrakcije. V zadnjem Casu se maceracija prakticira tudi pri
belih vinih, izkljuéno v Sloveniji. Osnovni namen maceracije belih vin je ojacati sadni
karakter belih vin, saj se iz jagodnih kozic ekstrahirajo predvsem sadne sortne arome. Bela
macerirana vina, kot jim tudi reCemo, imajo predvsem bogatejSo aromo in nekatere druge
parametre. V zadnjem Casu so vina pridelana s to tehnologijo zelo v modi, sam verjamem v
njihov potencial, saj so zanimiva, bolj sveza, drugacna in zahtevajo drugacen pristop pri
njihovem pitju.

Fermentativna maceracija belih vin je vzhajajoca zvezda sodobnega vinogradniStva, svetovna
posebnost in neponovljiva prilika, da se Slovenija kot vinska destinacija pokaze na svetovnem
vinskem zemljevidu. Menim, da bo tudi zahtevnejsi slovenski vinski pivec zelo rad posegel

po tej vinski posebnosti ter da ima ogromen trzni potencial (Praprotnik 2007).
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7.4 Slovenske avtohtone vinske sorte

Slovenija je po Stevilu hektarjev vinogradov med manjSimi pridelovalkami. S svojimi 24.000
ha vinogradniSkih povrSin sodi med manjSe, s svojim sortnim sestavom pa prav gotovo v sam
svetovni vrh, saj gojimo v Sloveniji 39 vinskih sort.

Zanimiva je primerjava s francosko vinorodno pokrajino Burgundijo, ki obsega priblizno
39.000 ha vinogradniSkih povrsin, ima pa le Stiri vinske sorte.

Slovenija bi lahko bila prepoznavna v vinskem svetu prav po svojih znacilnih sortah.

Naj nastejem nekaj slovenskih avtohtonih vinskih sort: vitovska grganja, rebula, refosk, Sipon,
zelen, pinela, klarnica, maloc¢rn, pignolo, lipovs¢ica in poleg teh obstaja Se nekaj manj znanih.
Vinarji v Sloveniji se trudijo, da bi Sloveniji vrnili njeno Zlahtno dedi$¢ino. Dejstvo pa je, da
so avtohtone vinske sorte Se vedno v manj$ini.

Smotrno je omeniti tudi projekt, ki ga je zasnoval prof. dr. Janko Prunk, in sicer izdelava
vodnika po slovenskih vinorodnih okoliSih. S priznanimi strokovnjaki iz vinskega podrocja
(dr. Julij Nemanic¢, mag. JoZe Protner, mag. Miran Vodovnik, mag. Anton Vodopivec) so leta
1994 izdali »Vodnik po slovenskih vinorodnih okoliSih«, ki sistemati¢no opisuje posamezne
vinorodne okolise iz vseh treh vinorodnih dezel, njihove specifike, vinske sorte in posamezne
vinogradnike.

Zdaj, ko je Slovenija v Evropski uniji, Siritev vinogradov verjetno ne bo. Novih vinogradov
se s starimi sortami ne bo zasajalo. V prihodnosti mnozi¢ne proizvodnje za mednarodni vinski
trg ni pri¢akovati, ampak je le ta v slovenski buti¢ni vinski delikatesi, ki bi jo v ve¢ji meri
ponujali na domacem trgu.

Naj izpostavim, da je gojenje starih vinskih sort zahtevno. Te so namre¢ zelo obcutljive in
hitro podlezejo razlicnim Skodljivcem. To pa je razlog, zakaj so kmetje opuscali stare
slovenske avtohtone vinske sorte in so raje posegali po klonih svetovnih vin (chardonnay,
pinot...).

Z vec¢ strokovnega znanja bo gojenje starih slovenskih avtohtonih trt tudi v prihodnosti
perspektivno in zato verjamem, da bodo v naslednjih letih prav stare slovenske sorte spet

pridobile na veljavi. In menim, da bo njihov trzni potencial izjemno velik.
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7.5 Prenovljene blagovne znamke

Velika slovenska vinarska podjetja si morajo zastaviti pravo poslovno zgodbo. Poslovna
zgodba temelji na klju¢nih sposobnostih podjetja, pricakovanju lastnikov, razumevanju strank
in dinamiki trga ter privzetim izhodis¢nim polozajem podjetja. Iz zgodbe podjetja je razvidna
usmerjenost podjetja, viri, prihodki in elementi, ki vplivajo na njeno uspesno realizacijo preko
ciljev in strategij, ki so sestavni del projekta.

Vecja vinarska podjetja razpolagajo z relativno visokim delezem kapitala. Tako se nekatera
odlocajo za prenovitev blagovnih znamk, bodisi zaradi potenciala, ki ga ima doloc¢eno vino,
bodisi zaradi tipa potroSnikov na katere ciljajo, da jim bo nova blagovna znamka blize in bo v
prihodnosti zagotovila boljSe prodajne uspehe.

Glede na razpolozljiva sredstva in morebitno opravljeno raziskavo trga in relevantnih ciljnih
skupin se odlocajo, kako lansirati na trg novo blagovno znamko. S pomoc¢jo oglasevalskih
agencij oblikujejo novo blagovno znamko, novo celostno graficno podobo in jo medijsko
izpostavijo. Ponavadi temu sledijo Se vecje oglaSevalske kampanje. Primeri, ki so se pojavljali
v zadnjem casu: Ptujska klet z blagovno znamko Pullus, Agroind Vipava z blagovno znamko
Ventus in Vellis in Jeruzalem Ormoz. Prenovljene blagovne znamke ponavadi v praksi

zanjejo dobre uspehe in so v vecini primerov trzno uspesne.
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8. ZAKLJUCEK

Vino je izjemno blago, lahko bi rekli, da je ziva stvar. Je kmetijski pridelek in plemenita
dobrina, a vendar Se vedno blago, namenjeno prodaji. S svojimi specifinimi lastnostmi,
zahteva tudi specifi¢no trzenje in posebne vrste komunikacijo s kupci.

V zadnjih sedemnajstih letih se je vinski trg precej spremenil, tako domaci trg, kot tudi
mednarodni trg. Tudi na vinskem trgu ni ve¢ ustrezna zgolj proizvodna usmeritev, temvec
izrazito trzna usmeritev, kar pomeni, da je v ospredju potroSnik-pivec in njegove zelje, ki
morajo biti zadovoljene. Na mednarodnem trgu pa je koncept trzenja nekoliko bolj zapleten,
vendar uresni¢ljiv. MarketinSki parametri so trije: sorta, trzna znamka in poreklo, kar pa
posledi¢no vodi do treh sredstev za dosego teh ciljev, kateri so ustvarjanje mode, kreiranje
novih sort in prevzemanje trznih delezev.

Kakovost vin se stalno visa in cetudi velja, da je uspeh posameznega izdelka vecinoma
odvisen od kvalitete, se uspeh ne bo realiziral ¢e potroSniki ne bodo izvedeli zanj. Zato so
ponudniki vin pred zahtevno nalogo, kako svoja vina predstaviti ljudem, kako jim jih
priblizati, kako izgraditi ugled in nenazadnje kako jih prodati. Tu so vinarji oziroma vinski
proizvajalci pred vse prej kot lahko nalogo. Na tem mestu bi ponovno omenil 4P trzni
koncept: izdelek, cena, prodajne poti in promocija. Menim, da je bistvena povezanost teh
Stirth spremenljivk in njihova integriranost. V prvi vrsti morajo vinarji pridelati kakovosten
produkt, kakovostno vino. Pomembno za razpoznavnost in pozicioniranje vina je embalaZza,
tako steklenica, kot tudi etiketa, ki je nekakSna osebna izkaznica vina. Komunikacijski
aspekti, ki se jih posluzujejo vinarji, naj bodo oblikovani tako, da ne zavajajo, da so jasni in
seveda, da doseZejo Zelene ucinke. Ti so natancneje opisani v tej nalogi.

Za zelo zanimive alternative tako na domacem, kot na tujih trgih Stejem biovinogradnistvo,
manj zveplana vina, bela macerirana vina, slovenske avtohtone vinske sorte, osvezitev ali
prenovitev blagovnih znamk, kar je sicer bolj domena velikih vinskih kleti.

Kot ze nekajkrat omenjeno, je pomembna marketinska usmeritev, pri kateri je v ospredju
pivec kot potrosnik, ki se ga pridobi z atraktivno embalazo, z zanimivim dizajnom, ki bo Ze na
videz predstavljal kvaliteto vina.

Izjemno pomembno je vinu dodati razpoznavnost, ki jo ustvarijo zasebni vinogradniki s svojo
predanostjo, strokovnostjo in vSe¢nostjo, kar daje vinu dodano vrednost.

Za velike kleti pa je za uspeSno trzenje pomembna konstantna kvaliteta vin, prepoznavnost,

dostopna cena primerna glede na kakovost vin in sledenje svetovnim vinskim trendom.

57



Andrej Pergarec, Komunikacijski aspekti trzenja vin v Sloveniji od leta 1990

9. LITERATURA IN VIRI

Bani¢, Ivo (1998): Metode in procesi upravljanja in vodenja strateskega managementa.
Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.

Berk, Ksenija (1998): Pomen kognitivnih procesov pri oblikovanju embalaze. Diplomsko
delo. Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.

Bojnec, Stefan, Igor Jurin¢i¢ in Renata Tomljenovi¢ (2007): Vloga javne uprave za
ucinkovitejSo promocijo in trzenje vina ter vinskega turizma. 3. Slovenski vinogradnisko-
vinarski kongres, Maribor 2007, Zbornik referatov, 189—194.

Brejc, Dusan (2002): Vinogradi in vina za 3. tisocletje. Ljubljana: Kmecki glas.

Brejc, Dusan (2007): Slovenija kot vinska destinacija in blagovna znamka. 3. Slovenski
vinogradnisko-vinarski kongres, Maribor 2007, Zbornik referatov, 161-171.

Hine, Thomas (1995): The total package. The secret history and hidden meanings of boxes,
bottles, cans and other persuasive containers. USA Little, Brown and Company.

Hofmann, Uwe (2007): Biovinogradni§tvo- po vsem svetu na prehitevalnem pasu. 3.
vinogradnisko vinarski kongres , Maribor 2007, Zbornik referatov, 83-90.

Kotler, Philip (2004): Management trzenja. Ljubljana: GV zalozba.

Lah, Marko (1996): Temelji ekonomije. Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.

Lombergar, Janez (2002): Vinske etikete. Modna Jana (10), 219-220.

Nemanic¢, Julij (1996): Spoznajmo vino. Ljubljana: Kmecki glas.

Nidorfer, Matjaz, (2002): Embalaza, ki prelisi¢i mozgane. Splet 30, 4.

Novak, Stanko Vrsi¢ (2007): Slovenske trte in vina v Evropski uniji. 3. Slovenski
vinogradnisko-vinarski kongres, Maribor 2007, Zbornik referatov, 1-17.

Praprotnik, Tilen (2007): Macerirana. Vino (3), 42—43.

Rutar, Petra (2003): Komunikacijski vidiki embalaZe za vino. Diplomsko delo. Ljubljana:
Fakulteta za druzbene vede.

Skarabot, Davorin (2000): Mesto in vloga sommelierjev v trzenju vina. 2.Vinogradnisko
vinarski kongres z mednarodno udelezbo, Otocec 2002, Zbornik referatov, 280-285.

Stabuc, Roman, Simona Hauptman, Andreja Skvaré, Majda Brdnik, Joze Maljevi¢, Tadeja
Vodovnik Plevnik, Anton Vodovnik, Tamara Rusjan in Samo Hudoklin (2007): Vinarstvo na
Slovenskem danes. 3. Slovenski vinogradnisko-vinarski kongres, Maribor 2007, Zbornik
referatov, 27-44.

Ule, Mirjana in Miro Kline (1996): Psihologija trznega komuniciranja. Ljubljana: FDV.

58



Andrej Pergarec, Komunikacijski aspekti trzenja vin v Sloveniji od leta 1990

Internetl: Zakon o vinu in drugih proizvodih iz grozdja in vina (1997). Ljubljana: Ur.l. RS,
70. Dostopno na http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r00/predpis ZAKO1340.html (18. januar
2008).

Internet 2: Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o vinu in drugih proizvodih iz grozdja

in vina (2001). Ljubljana: Url. RS 16. Dostopno na http:/www.uradni-
list.si/1/objava.jsp?urlid=200116&stevilka=957 (18. januar 2008).

Internet 3: Zakon o omejevanju porabe alkohola. (2003). Ljubljana: Ur.l. RS 15. Dostopno na
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlid=2003 15 &stevilka=589 (20. januar 2008).

Internet 4: Zakon o medijih  (2006). Ljubljana: Url. RS 110. Dostopno
http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r05/predpis ZAKO4955.html. (21. januar 2008).

Internet 5: Slovenski oglasevalski kodeks, sprejet 12.10. 1994 v Portorozu. Dostopno na
http://www.soz.si/uploads/files/slovenski_oglasevalski kodeks.pdf (22. januar 2008).

Internet 6: Pravilnik o oznacevanju vina, mosta in drugih proizvodov iz grozdja in vina ter o
njihovi embalazi. (2001). Ljubljana: Uradni list RS 40. Dostopno na http://www.uradni-
list.si/1/content?id=31409 (11. februar 2008).

59



