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Podoba blagovne znamke in njen vpliv na dolo¢anje cenovne strategije: primer

Movia

Movia je slovenska luksuzna blagovna znamka vrhunskih vin, ki je zaradi svoje
ekskluzivnosti, edinstvenosti, inovativnosti in izjemne kakovosti mednarodno
prepoznavna. Teznja po uporabi naravnih in inovativnih pristopov v vinogradni$tvu jo je
pripeljala v svetovni vrh blagovnih znamk vin, njenega lastnika pa med enega
najvplivnejsih vinarjev na svetu.

Blagovna znamka Movia ima visoko dodano vrednost, na kar v veliki meri vpliva tudi
pozitiven imidz, identiteta in zgodbe vinarja. Zaradi svoje podobe v oceh potrosnikov, se
cenovna strategija v veliki meri doloca po nacelu dodane vrednosti, njihove cene pa vina
uvr§¢ajo med drazja vina. Vrednost blagovne znamke je zlasti pri vinih zelo pomembna,
saj pri potrosnikih predstavlja najpomembnejsi elemenet za odloCitev o nakupu vina, prav
tako pa je pomemben dejavnik tudi pri doloc€itvi cene vina.

V empiricnem delu diplomske naloge so prikazani trije vzro¢no-posledi¢ni modeli, ki so
bili povzeti po kvalitativni QJCM metodi. Vsak izmed njih predstavlja vzrok in posledico,
ki predstavlja klju¢ni element blagovne znamke Movia.

Klju¢ne besede: Movia, blagovna znamka, vino, cenovna strategija.

The image of the brand and its impact on the determination of pricing strategies: the

case of Movia

Movia is slovenian luxury brand for premium wines, which is due to its exclusivity,
uniqueness, innovation and outstanding quality worldwide known. The tendency to use
natural and innovative approaches in viticulture raised Movia into the world’s top wine
brands, and made its owner one of the most influential winemakers in the world.

Movia brand has high added value, which is largery affected by positive image, identity,
and storytelling of the winemaker. Due to its image in the consumers eyes, the price
strategy is largely determinated by added value. Because of that their wine prices are
among expensive ones. The brand value is especially important when it comes to wines,
since it represents the most important element of the decision in purchasing wine. It is also
an important factor in determining the price of the wine.

In the empirical part there are three cause-effect models, that are using qualitative QJICM
method. Each of them represents a cause and effect, which is a key element of brand
Movia.

Key words: Movia, brand, wine, price strategy.
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1 UVOD

Med vsemi slovenskimi vinorodnimi okoli§i imajo GoriSka Brda, pokrajina nizkih
vinskih razstavah doma in v tujini. Poleg narave pa se brda lahko ponasajo tudi s tradicijo.
Nekatere izmed vinogradniskih druzin so se prvic¢ s pridelavo vin zacele ukvarjati ze v 18.
stoletju. V 19. stoletju pa je bilo v Brdih Ze kar nekaj vinogradnikov, ki so vina prodajala

na dunajski dvor, k papezu v Rim, v Ljubljano in Udine (Movia 2014).

Posestvo Movia je bilo kupljeno leta 1700 in je s poroko leta 1820, ko se je h¢i druzine
Movia poro€ila z gospodom KristanCi¢em, postalo last druzine Kristan¢i¢. Poleg
intenzivnega sadjarstva so se od poroke naprej pric¢eli ukvarjati tudi z gojenjem vinske trte,
pri ¢emer so postajali vedno bolj uspesni. Movia je postala blagovna znamka vrhunskih

vin, saj so unikatni in spostujejo naravo (Movia 2014).

Leta 1958 je zaradi kakovosti svojih vin druzina Kristan¢i¢ dobila status ekskluzivnega
dobavitelja vin za protokolarne potrebe SFR Jugoslavije. Zdajsnji lastnik Ale§ Kristanci¢
se je Se dodatno izSolal v francoskem Bordoju in Burgundiji. Tam se je priucil novih
enoloSkih in trznih konceptov, na podlagi katerih se je v osemdesetih letih zacel

zgodovinski prodor slovenskih vin (Movia 2014).

Blagovna znamka Movia je danes med najpomembnejSimi vinskimi izdelki jugovzhodne
Evrope. Petino letnega izdelka prodajo na domacem trgu, ostalo pa sluzi izvozu. Najvecji
delez Kristanci€ izvaza v ZDA, Ceprav je zelo priljubljen tudi na Kitajskem, kjer je odprtih
ze pet “wine barov” z njegovim imenom. Do sedaj je bil Ale§ Kristan¢i¢ z Movio Ze
sedemkrat izbran med 100 najboljsih vinarjev na svetu. Poleg tega so vina Movie izbrana
med 100 najboljsih vin na svetu v vseh Stirih kategorijah: pri peninah, belih, rdecih in

maceriranih vinih (Movia 2014).

Ales Kristanci€ velja za enega najvplivnejsih svetovnih vinarjev in je prvi, ki je slovensko
vino zacel izvazati v Ameriko. Je vinar in izumitelj, saj je prvi naredil vino brez zvepla —
Lunar. Poleg Lunarja je naredil Se Purota, ki je njegov ekvivalent, le da gre za penece

vino. S poslanstvom, s katerim Kristan¢i¢ (2012) vodi Movio — “Ce hoces bit si, ¢e noces



biti, ne bos”, mu je uspelo pristati med 12 najbolj uglednimi vinarji na svetu.

Kot najvecji uspeh Movie po besedah Kristancica (2014) veljata cuvéeja Veliko belo in
Veliko rdece. Prvi¢ sta bila poslana na trg leta 1992 in takoj poZela izjemno navduSenje.
Prodajata se po celem svetu, in sta pred prihodom Lunarja in Purota predstavljala 80
odstotkov njihove proizvodnje. Sedaj se je ta Stevilka malo zmanjSala, sam prostor
zasedajo tudi druga vina. Pri vinu pa ni pomembno le, da je dobro, temvec je zelo
pomembna tudi osebnost vinarja. Kot pravi Kristan¢i¢ (2008): “Ni vinarja, ki bi se mu
vino prodajalo samo. Vino je zelo osebno — zanimanje pri kupcu vzbudite, ¢e vino

izZareva znacaj vinarja.”

Prav zaradi prestiznosti vin Movia, so cene vina zelo visoke. Seveda je veliko odvisno tudi
od letnika, v ljubljanski vinski kleti Movia pa cene Velikega belega in Velikega rdeCega
dosegajo tudi do 700 evrov. Veliko vlogo pri tem, da se vina lahko prodajajo po takih
cenah pa ima blagovna znamka. Movia pa ni le blagovna znamka, temvec¢ je luksuzna
blagovna znamka, zaradi Cesar so potrosniki na njo Se bolj navezani, ter ji bolj zvesti.
Velja za statusni simbol, saj tisti, ki se na vina spoznajo, vedo, da je Movia blagovna

znamka vrhunskih vin.

Blagovna znamka, ki je za podjetje tako zelo pomembna, pa je zelo odvisna od imidza in
identitete, ki ju komunicira. Zlasti pri vinih je imidZ vinarja zelo pomemben. Zato se Ales
Kristanc¢i¢ redno udelezuje vinskih sejmov, degustacij, ter drugih vinskih dogodkov doma
in po svetu. Tam je stalno v srediSCu pozornosti, dobro skrbi za svoje trzenje, imidz in
identiteto blagovne znamke Movia. Pomembno vlogo pri trZzenju vina ima tudi
zgodbicenje, saj je vinar okoli vsake vrste vina, ki ga prodaja ustvaril svojevrstno zgodbo
o njegovem nastanku. Leta 2002 ga je revija Podjetnik razglasila za podjetnika leta (za
nove strokovne in podjetniSke prijeme, kategorija uspeh v panogi), kar kaze na to, da je

izjemno podjetniski in izviren.

Cena je edini del marketinskega spleta, ki prinasa dohodek. Vsi ostali elementi pa so
vlozek v menjavo, pri cemer je cena ekvivalent vlozka. Hkrati je cena pogosto tudi tisti
element, ki doloca percepcijo samega izdelka. S tem zelo mo¢no vpliva na to, kako

posamezen izdelek zaznamo. Cena odraza vrednost izdelka, konkuren¢no pozicioniranje



ter distribucijsko mo¢.

Cena ima zelo pomembno komunikacijsko vlogo, prek nje sporocamo veliko, predvsem
potrogniku omogoamo presojanje privlaénosti ponudbe. Se posebej je pomeben del
strategije mednarodnega marketinga. Prav zato je za znamko kot je Movia — ki ogromno
izvaza, zelo pomembna dolocitev cene. Ker znamka uziva tudi zelo velik ugled, cene
nikakor ne smejo biti prenizke, saj visoke cene znamko v glavah potrosnikov skoraj
zmeraj pozicionirajo na vi§ji nivo. Na ta nac¢in znamka postane statusni simbol, kar Movia

vsekakor predstavlja.

Pri vinu je konkurencnost zelo visoka, saj gre za tezko delo, odvisno od mnogih naravnih

dejavnikov, na katere ¢lovek ne more vplivati. Po besedah Kristanc¢ica (2012):

Vsaka trgatev je ena od tvojih Sans, nimam nesteto moznosti, imam le eno tekmo na
leto. Takrat, ko po treh dnevih in treh noceh, ko si bil v kleti, hoces iti spat in samo
Se eno stvar moras pogledati in gres na sod in kar naenkrat vidis, da imas Se tri
ure dela in kot da se ni nic¢ zgodilo gres naprej. Do takrat je to tvoja tekma. Ko
tega ne zmores vec, ti je zmanjkalo Sans. To je moje poslanstvo, to je Movia. Ce
hoces bit si, ¢e noces biti ne bos. Ce Zelis zares uspeti, moras biti inovativen in

pokazati potrosnikom nekaj novega.



2 POMEN LUKSUZNIH BLAGOVNIH ZNAMK

2.1 Status luksuznih znamk

Osnovni izdelki zadovoljijo naSe potrebe. To so potrebe, ki jih moramo zadovoljiti kar
najhitreje mozno (Zeja ali potreba po zdravniski pomoci). Vloga osnovnega izdelka je, da

evee

ne potrebujemo vec (Kapferer in Bastien 2009, 160).

Za razliko od blagovnih znamk, ki proizvajajo osnovne izdelke, so blagovne znamke, ki
proizvajajo luksuzne izdelke po svetu priljubljene zaradi tega, kar zagotavljajo
potro$nikom: status in stil. In ne samo to, luksuzne znamke nas opominjajo da dobimo to,
kar placamo. Proizvajajo luksuzne izdelke, ki zadovoljijo nase sanje. Sanje so bistven del
ljudi, vendar ne potrebujejo obvezne izpolnitve; v€asih nas ze zgolj njihov obstoj osrecuje.
Sanje so nad potrebo in zeljo; vloga luksuznih izdelkov torej ni zadovoljevati potreb

posameznikov, temve¢ njihovih sanj (Kapferer in Bastien 2009, 162).

2.2 Ekskluzivnost luksuznih blagovnih znamk

Luksuzne znamke so povezane s sledeCimi lastnostmi: ekskluzivnost, edinstvenost,
redkost, visoka cena, izjemna kakovost in estetika (Kapferer 1998, 46). Koncept luksuza je
nelocljivo povezan z ekskluzivnostjo, kar ima za posledico visoko ceno in redkost
produkta. Redkost se je vCasih povezovala z dragocenimi materiali, ki niso bili namenjeni
Siroki potrosnji (Catry 2003, 13). Poleg tega, da so objektivno redke, pa morajo luksuzne
stvari biti tudi subjektivno redke (Mortelmans 2005, 513). To se navezuje na potroSnikovo
dojemanje luksuzne znamke kot ekskluzivne, ki si je ostali ne morejo privosciti, medtem,
ko potrosnik pripada izbrani skupini, ki si jo lahko. Potrosniki, ki niso Se nikoli kupili
dolocene luksuzne znamke, ocenjujejo le-to visje, kot pa tisti, ki so jo ze kdaj kupili
(Kemp 1998, 598). Luksuzne znamke so pogosto obravnavane kot ekskluzivne zato, ker so

unikatne in izstopajo iz povprecja. Imajo edinstvene elemente, ki jih ni mogoce najti pri
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drugih znamkah. To so izstopajo¢e nepopolnosti vina, ki se odrazajo v usedlini ali barvi

vina.

V zadnjem casu luksuzne znamke tezko povezujemo z redkostjo saj so le-te dostopne
SirSemu krogu ljudi, poleg tega pa je vedno veC izdelkov kategoriziranih pod luksuzne
znamke. Zato je zelo pomembno, da trg ponudi potrosniku obcutek redkosti, saj luksuzne
znamke, ki so pogosteje uporabljene, izgubijo svoj znacaj (Dubois in Paternault 1995, 73).
Luksuzne znamke so postale redke, saj izdelovalci zagotavljajo obcutek redkosti z
omejevanjem proizvodnje z namenom, da umetno ustvarijo pomanjkanje izdelkov na trgu,
ter ponujajo omejeno izdajo izdelkov potrosnikom. Podjetja z luksuznimi znamkami
ustvarjajo obcutek redkosti z distribucijo njihovih znamk selektivno (Hudders in drugi
2013, 395). Luksuzne znamke uporabljajo ekskluzivne distribucijske kanale in se
izogibajo prodaji svojih izdelkov v cenenih trgovinah. Redkost je lahko dosezena tudi z
postavitvijo zelo visokih cen, ker luksuzni izdelki, ki nimajo visoke cene, izgubijo svoj
znacaj (Dubois & Duquesne 1993, 40). Da bi zagotovili visoko kakovost svojih znamk, se
podjetja razlikujejo med seboj s ponudbo unikatnih izdelkov, inovativnostjo in

sofisticiranostjo.

2.3 Odnos potros$nikov do luksuznih znamk

Gardyn (2002) identificira tri skupine potros$nikov in jih razdeli na podlagi tega, kaj jim
pomeni luksuz, kar pomeni, da imajo potrosniki razlicen pogled na luksuzne znamke in

percepcijo pomena luksuza:

e Funkcionalna skupina kupuje luksuzne izdelke zaradi izredne kakovosti in
uporabnosti;

e Skupina nagrajencev kupuje luksuzne znamke zaradi percepcije statusnega
simbola in simboli¢nega odrazanja uspeha in bogastva;

e Skupina uzivacev kupuje luksuzne znamke zaradi Custvenih koristi.

Ko govorimo o lestvici za merjenje odnosa potro$nikov do uporabe luksuznih izdelkov,

nam Dubois in drugi (2005, 119) predlagajo tri segmente, ki imajo razlicen pogled na
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luksuzno potrosnjo. V prvi segment spadajo elitisti, ki verjamejo, da je luksuz rezerviran
le za nekaj srecnih izbrancev, ki si to lahko privosc¢ijo. V drugi segment spadajo
demokrati, ki verjamejo, da je luksuz namenjen SirSemu krogu ljudi. Tretji, distan¢ni

segment pa verjame, da je luksuz od njih tako odmaknjen, da do njega nimajo dostopa.

2.4 Luksuzni izdelki kot statusni simbol

Potrosniki, ki kupujejo luksuzne znamke, Se posebej pazijo na vtis, ki ga naredijo na
druge. Bolj jih skrbi za zunanjo podobo in modo, zaradi Cesar uporabljajo razli¢ne
strategije, da pridobijo potrditev drugih. Z uporabo statusnih dobrin kot simbolov,
posamezniki med seboj komunicirajo, ter se grupirajo v referencne skupine. Veliko
potrosnikov kupi luksuzne izdelke izklju¢no za zadovoljitev apetita po statusnem simbolu

(Husi¢ in Cic¢i¢ 2008, 235).

Visja kakovost izdelkov, razkosno pakiranje, ekskluzivna lokacija trgovin, visoka dodana
vrednost, drage promocije, oglasevalske kampanje in ime znamke; vse to prispeva k visoki
ceni luksuznih izdelkov. V primeru, da luksuzni izdelki nimajo dovolj visoko postavljene
cene, zgubijo na svojem ekskluzivnem znacaju in redkosti (Dubois in Duquesne 1993, 38).
Visoko postavljena cena pripomore vzbuditi pri potrosniku obcutek vzviSenosti, ki ga

uvrsti med tiste izbrance, ki si to lahko privoscijo in na ta nacin odsevajo svoje bogastvo.

Uporabniki luksuznih znamk se zelo razlikujejo od povprecnih potrosnikov. Prav tako pa
se ti potroSniki v Bosni in Hercegovini ne razlikujejo od teh v Franciji, Rusiji ali
Avstraliji. Uporabljajo iste znamke, imajo isti diskrecijski prihodek, prav tako pa z

nakupom luksuznih izdelkov zadovoljijo isto potrebo (Husi¢ in Cigi¢ 2008, 239).

Raziskave kazejo, da je po pricakovanjih najbogatejSa skupina najvecji potrosnik
luksuznih izdelkov. Ti potros$niki so navajeni imeti prestizne produkte na vseh nivojih
svojega Zivljenja, in si to tudi lahko privoscijo. Na drugi strani pa imamo manj premozne
potrosnike, ki si luksuzne izdelke privoscijo nekajkrat na leto, da v njih uzivajo, ter da jih

bogatejsi sloj bolje sprejme (Husic in Cigi¢ 2008, 240).
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3 VINO IN BLAGOVNA ZNAMKA

3.1 Namen blagovne znamke

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija naStetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov
ali storitev od konkuren¢nih. Razlika med blagovnimi znamkami se v glavnem odraza v
koli¢ini, moci in vrednosti, ki jo dosegajo znamke na trgu. Za moc¢no blagovno znamko
velja, da je vrednost blagovne znamke visoka (Kotler 1998, 445). Aaker (2002, 67) pa
dodaja, da visja kot je vrednost blagovne znamke, vi§ja je zvestoba blagovni znamki,
prepoznavnost imena, kakovost, ki jo zaznamo in mocne asociacije v zvezi z blagovno
znamko. Sem priStevamo tudi patente, odnose na prodajni poti in zas¢iteno blagovno
znamko. Vse naSteto daje blagovni znamki vrednost, po kateri se jo lahko prodaja ali

kupuje.

Blagovna znamka je najdragocenejSa dobrina, ki jo podjetje lahko ima, ki v primeru da je
dobro vodena, zagotovja dobicek. Zaupanje potrosnikov se povecuje s pozitivhim
ugledom podjetja, kar podjetju prinese uspesno vodena blagovna znamka. Znamka, ki je
uspesno vodena, lahko podjetju zgradi pozitiven ugled, kar poveca zaupanje potrosnikov
(de Chernatony 2002, 18). Znamke ne vzbujajo sposStovanja samo zaradi svoje vrednosti
podjetjem, ampak tudi zato, ker doprinesejo h kvaliteti zivljenja. Znamka obleke, ki jo
posameznik nosi, znamka avtomobila, ki ga vozi, ali pa znamka vina, ki ga pije, povedo
nekaj o osebi. Na neverbalen nacin znamka opredeli lastnosti posameznika, ti pa ne zbirajo
doloc¢enih znamk le zaradi njihovih koristi, ampak zato, da povejo ¢imve¢ o njihovi

osebnosti (de Chernatony 2002, 19).

Znacilno za vsako uspesno znamko je, da ima moc¢nega vodjo, ki ima jasno vizijo za
znamko. Vizija podjetja je sestavljena iz treh komponent. Te tri komponente — nacrti za
prihodnost, namen znamke in vrednote znamke so medsebojno povezane in druga drugo

podpirajo (de Chernatony 2002, 105). Kot pravi de Chernatony (2002, 108) “je to ve¢ kot
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le povecanje dobicka delnicarjev, ali ustvarjanje profita”. Ustvarjanje dobicka je bistven
predpogoj, ampak to je samoumevno.

Za posamezni artikel v skupini izdelkov morajo podjetja izdelati politiko blagovne
znamke. Na tej tocki se odlocajo, ali bodo artiklom sploh dolo¢ali blagovno znamko, ali pa
bodo dolocali blagovno znamko proizvajalca oz. distributerja, lahko pa se odlocijo tudi za
druzinsko ali posami¢no ime blagovne znamke. Odloc¢ijo se lahko tudi za razsSiritev
blagovne znamke z novimi izdelki, za to da ustvarijo ve¢ blagovnih znamk, ali pa

repozicionirajo katero Ze uveljavljeno blagovno znamko (Kotler 1998, 461).

3.2 Dodana vrednost blagovne znamke

Blagovna znamka ima lahko dodatne lastnosti, ki so lahko funkcionalne — ki jih je sicer
tezko ohranjati dalj ¢asa — ali ustvene (de Chernatony 2002, 52). Custvene lastnosti
omogocajo blagovni znamki vi§jo dodano vrednost, zaradi katere je konkuren¢nejSa in
lahko svojim izdelkom dolo¢a vi§jo ceno. Staro reklo pravi, da je “vrednost v oceh
opazovalca”, torej mora dodana vrednost blagovne znamke, ki zeli biti uspesna, ustrezati
predvsem odjemalcem, ne le manedzerjem (de Chernatony 2002, 54). Jones (1986, 34)
dodaja, da je dodana vrednost najpomembnejsi del definicije znamke in je osnova za
razlikovanje znamke od produkta. Dodano vrednost lahko opredelimo kot povecanje trzne

vrednosti, ki je posledica povecanja kakovosti poslovnih uc¢inkov (proizvodov in storitev).

Obisk vinarne je enostaven nain za dodajanje vrednosti za obiskovalce. Prikaz procesa
pridobivanja vina, ter moznost ogleda opreme in prostorov, ki so uporabljeni pri
pridobivanju vina, porabnikom doda vrednost vina (Cohen in Ben-Nun 2009, 28). Metoda
obdelave, drzava in regija izvora, tradicija, znamka, obcutljivost porabnika in znanje, so

tudi elementi, ki lahko povecajo vrednost vina (Gurau in Duquesnois 2008, 38).

Dodana vrednost je obravnavana kot merilo za prikaz dosezkov prizadevanj sledecih treh
skupin: vlagateljev kapitala, poslovodstva in zaposlenih. V dodani vrednosti se izrazajo
druzbene spremembe. Delnicarji imajo danes manjsi vpliv kot v preteklosti, drzava in
zaposleni pa vecji. Maksimiranje dobicka ni ve¢ edini cilj podjetja, zmeraj bolj pomembno

zanj je tudi ustvarjanje dodane vrednosti (Bulezan 2008, 380).
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Razlika med konceptom dobicka in konceptom dodane vrednosti je v tem, da je “dobicek
pozitivna razlika med vsemi prihodki in vsemi odhodki v obra¢unskem obdobju, dodana
vrednost pa je poveCanje trzne vrednosti, ki je posledica povecanja kakovosti poslovnih

ucinkov proizvodov podjetja v obracunskem obdobju” (Bulezan 2008, 382).

3.3 Blagovna znamka Kot steber trZenja

Turley in Moore (1995, 42), opiSeta blagovno znamko kot kombinacijo imen, simbolov,
dizajnov, terminov in znakov, s katerimi se nato identificira izdelke ali storitve. Simdes in
Dibb (2001, 219) razlagata da blagovna znamka ni le ime, ki se doda izdelku, saj so v
njeni strukturi Se drugi fizi¢ni in socioloski znaki. Blagovno znamko lahko opisemo vec
kot le izdelek, saj mu oblikuje tudi identiteto, obenem pa je pomemben dejavnik

razlikovanja na trgu.

Na sliki 3.1 je prikazano, da moramo pri obravnavanju blagovnih znamk upostevati tako
notranji, kot tudi zunanji vidik. Notranji vidik predstavlja identiteto blagovne znamke, in
predstavlja njene znacilnosti z vidika skrbnikov. Zunanji vidik pa predstavlja vrednotenje
blagovne znamke v oceh potencialnih potro$nikov (Brenci¢ Makovec in Raskovi¢ 2012,

155).

Slika 3.1: Notranji in zunanji pogled blagovne znamke
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Vir: Koneénik (2006, 266).

Na sliki 3.2 je prikazana prizma identitete znamke, ki vsebuje Sest osrednjih elementov:

Stas je fiziCen izgled izdelka, skupek znacilnosti blagovne znamke, ki jih opazimo
takoj;

Osebnost predstavlja znacaj blagovne znamke in jo nemalokrat lahko poistovetimo
z osebo, o kateri si nato izoblikujemo mnenje, ki ga preslikamo na izdelek;
Kultura je kombinacija vrednot in energije, obenem pa blagovni znamki daje tudi
motiv za delovanje;

Odnos predstavlja povezavo med blagovno znamko in ljudmi;

Odsev predstavlja podobo cilja blagovne znamke, ki jo ta punuja potrosnikom. Le-
ti uporabljajo blagovno znamko za dolocitev svoje identitete;

Samopodoba je predstava, ki jo ima potros$nik o sebi, je njegovo notranje zrcalo.

Kljucno je, da se pri znamki nasteti elementi med seboj povezujejo. Na ta nacin blagovna

znamka na trgu odraza celovito podobo. Identiteta predstavlja steber sleherne blagovne

znamke, ter dolo¢a smisel, namen in cilj njenega obstoja. Pomaga tudi ustvariti odnos med

znamko in potrosniki, s ¢imer vpliva na vrednotenje vrednosti blagovne znamke (Brenc¢ic¢

Makovec in Raskovic 2012, 156).
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Slika 3.2: Prizma identitete blagovne znamke
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Vir: Kapferer (1992, 34).

3.4 Zvestoba in ljubezen do znamke vina

Vino ze od nekdaj vzbuja strast in prevzetost, pa naj gre za vecstoletno zakoreninjenost v
kulturi, ali pa ekspirementiranje v novem svetu. Ceprav je vino neko¢ veljalo za luksuzno
blago in je bilo rezervirano le za elitiste, je sedaj postalo “Siroko razsirjeno potrosno blago,
ki ga uziva veliko Sirsi socialno-ekonomski razred vedno bolj sofisticiranih potrosnikov v

mnogih drzavah” (Bruwer in Wood 2005, 194).

Do sedaj so raziskave le delno pokazale kako potro$niki primerjajo in nato izberejo ali pa
priporocajo vina z osredotoCanjem na individualno lastnost (znamko, ceno, regijo izvora,
etiketo, barvo), specificnen potrosnisSki segment (moc¢ni kupci), spol ali kulturno ozadje.
Raziskave so pokazale, da je znamka pri potrosnikih najpomembnejsi element za odlocitev

o nakupu vina, tej pa sledi cena vina in priznanja, ki jih je vino dobilo (Loureiro Correia in
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Kaufmann 2012, 330). Thomson in Maclnnis (2005, 83) sta identificirala Custveno
navezanost sestavljeno iz treh faktorjev: naklonjenost, strast in povezava. Zato navezanost
odseva Custveno vez, ki je podobna ljubezni. Ahuvia (2005, 178) je v svoji empiri¢ni
raziskavi na podro¢ju ljubezni do znamk, do podrobnosti raziskoval potroSnikovo
sposobnost ljubezni do znamk. Ugotovil je, da ima mnogo potrosnikov mocno Custveno
navezanost do znamke, izdelka ali storitve. Carroll in Ahuvia (2006, 81) ljubezen do
znamk definirata kot stopnjo strastne custvene navezanosti, ki jo ima zadovoljen potro$nik

do dolocene blagovne znamke.

Medosebna tristrana teorija ljubezni (Sternberg 1986, 123), adaptirana v potrosniski
kontekst, je tesno povezna s konstruktom Custvene navezanosti; predvideva, da je ljubezen
do znamk narejena iz slednjih dimenzij: strasti, intime in predanosti. Podobno tudi Ahuvia
(2005, 174) trdi, da imajo potrosniki lahko resnicna ljubezenska Custva do objekta, in
pojmuje ljubezen kot da ima dve dimenziji: resni¢no in Zeleno integracijo. Carroll in
Ahuvia (2006, 87) tudi poudarjata, da ljubezen do znamke vkljuCuje pripravljenost
oznaniti ljubezen (kot ¢e bi bila znamka clovek), in vkljuCuje integracijo znamke v
potrosnikovo identiteto. PotroSnikova ljubezen do znamke je veliko vecja pri znamkah, ki
igrajo pomembno vlogo pri oblikovanju posameznikove identitete, in, ki imajo imidz
znamke vredne zaupanja, znamke, ki je zanesljiva, prikupna in privlacna, saj se potrosnik s

temi lastnosti lahko poistoveti.

Ljubezen do znamke in zadovoljstvo sta dva razlicna konstrukta, in zato lahko
zadovoljstvo z izdelkom vodi v situacijo, kjer ga potrosnik na koncu cCisto vzljubi
(Loureiro Correia in Kaufmann 2012, 335). Potrosniki, ki so zadovoljni z izbiro znamke
vina, ter ozaveSceni o dobrem imidZzu znamke, bodo bolj verjetno razvili mocna Custva
ljubezni do vina. Ta moc¢na Custva so navezanost, strast, dobro pocutje in cenjenje znamke

vina, ter v njej uzivati.

Zelo pomemben je tudi imidZ znamke vina, ki si ga potrosnik ustvari v glavi. Ce imidz
podjetja komunicira privla¢nost, zaupanje in vSe€nost, to pomaga ustvariti strast do
znamke vina. Ljubezen do znamke vina vodi tudi do priporo¢il in zvestobe. Tisti, ki imajo

strast do dolocenega vina, bodo to vino tudi ponovno kupili in ga priporoc€ili drugim
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(Loureiro Correia in Kaufmann 2012, 336). Ce ima potro$nik ve¢ znanja in izkusenj, to e
ne pomeni, da bo prej razvil Custva ljubezni, kot tisti z manj izkuSnjami in znanjem. Med
ljubitelje vina lahko torej spadajo tudi potros$niki, ki niso eksperti na tem podrocju. Tako
lahko povzamemo, da stopnja znanja ne velja za moderatorja. Razlogi za te ugotovitve
nastanejo zaradi dejstva, da ljubezen do znamke nastane zaradi Custev, strasti, navezanosti
na vino in dojemanja vina, ter njegove znamke kot Cisto veselje (Loureiro Correia in
Kaufmann 2012, 340). Iz vsega tega sledi, da je ljubezen do vina in njegove znamke, ter

Custvena vez med vinom in potro$nikom, veliko bolj pomembna kot razumsko znanje.

Stanje ljubezni lahko dosezemo z osebno (notranjo) in druzbeno identifikacijo z lastnostmi
vina, pozitivnim odnosom in zadovoljstvom, dosezeno pa jo tudi z deSifriranjem atributov
vina, koristmi, in ugodnimi asociacijami v mislih potroS$nikov; s pozitivnim imidZzem

znamke (Keller 1993, 13).

Potrosnja pri dobrem vinu je torej povezana z lastnostmi, ki so povezane s
karakteristikami vina (kemi¢ne komponente vezane na zemljo, podnebje in priprava vina),
lastnostmi, ki niso povezane s karakteristikami vina (pravi¢na cena zaznana s strani
potrosnikov, steklenica, logo, embalaza, komunikacija vina z ljudmi/festivali ...) in

prednostmi, ki jih zazna potros$nik (Loureiro Correia in Kaufmann 2012, 341).

4 SPLOSNA OPREDELITEV CENOVNE STRATEGIJE

4.1 Pomen referencne cene

Za razliko od ostalih prvin trZenjskega spleta, ki ustvarjajo stroske, je cena edina prvina, ki
prinasa dohodek. Cena velja tudi za najbolj prozno prvino trzenjskega spleta, saj se jo da

najhitreje spremeniti, kar za ostale prvine (lastnosti izdelka, trzne poti ...) ne velja (Kotler

1998, 488).

Dremelj in Golob (2013, 80) razlagata, da “doloCanje, spreminjanje in upravljanje cene

sodi v sklop najpomembnejSih strateskih odlocitev vsakega podjetja. DoloCanje prave
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cene, torej cene, ki na eni strani zagotavlja dobicek in na drugi strani zadovoljstvo
porabnika, je odloc¢ilno za dolgoro¢ni uspeh na trgu.” Referencna cena je definirana kot
cena, ki jo potrosnik dojema kot primerno, ter po kateri je pripravljen kupiti dolocen
izdelek. Ce postavimo previsoko ceno, lahko potro$nike odZenemo h konkurenci, e pa je
cena prenizka, se lahko zgodi, da ne pokrijemo stroskov, ter da potrosniki za¢nejo dvomiti

o kakovosti izdelka (Dremelj in Golob 2013, 81).

Poznamo vec¢ teorij koncepta referen¢ne cene. Najpogosteje uporabljena pa je Helsonova
teorija adaptacijske ravni, ki jo Kalyanaram in Winer (1995, 163) opisujeta kot
vrednotenje drazljajev v skladu z notranjo normo, ki so ji prilagojeni. Po tej teoriji

potroSnikova zaznana cena temelji na preteklih izkusnjah cene izdelka.

Zaradi novih informacij iz okolja, se notranja referen¢na cena stalno spreminja. Poznamo
dva ucinka referenc¢ne tocke; pri asimilacijskem ucinku se referencna toCka prilagaja
zunanjim informacijam, pri kontrastnem ucinku pa referencna tocka ostane nespremenjena
(Lii in drugi v Dremelj in Golob 2013, 83). Referen¢na cena je v potroSnikovem spominu
Stevilsko izraZena, kar pomeni da ima potroSnik v svoji glavi priblizno ceno izdelka. Med
zunanje informacije, ki vplivajo na referenc¢no ceno, stejemo tudi vrsto prodajalne — outlet,
specializirana trgovina in masovna proizvodnja (Mazumdar in drugi v Dremelj in Golob

2013, 84).

Potros$niki drugace dojemajo referencno ceno v specializiranih prodajalnah kot ceno v
nizkocenovnih prodajalnah. Vecji prihranek zaznajo v specialniziranih prodajalnah,
obenem pa so z nakupom v teh prodajalnah bolj zadovoljni (Biswas in Blair v Dremel;j in

Golob 2013, 84).

4.2 Doloc¢anje cen po nacelu zaznane vrednosti pri potros$niku

Podjetja vedno bolj dolo¢ajo cene na osnovi zaznane vrednosti izdelka. To pomeni, da
ceno doloc¢a potrosnikovo zaznavanje vrednosti izdelka, in manj proizvodnji stroski. Pri
potrosnikih podjetja ustvarijo zaznano vrednost tako, da uporabijo necenovne

spremenljivke trzenjskega spleta (Kotler 1998, 501).
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Zaradi subjektivnega odnosa do cene, avtorji vpeljejo koncept zaznane vrednosti, ki
temelji na teoriji o zaznani vrednosti (Della Bitta in Monroe v Kline 2010, 87). Pri zaznani
vrednosti obravnavamo ceno, ki jo potro$niki pricakujejo, glede na pricakovano kakovost
in pridobljeno korist. PotroSniki pridobljenim koristim najbolj zaupajo pri izdelkih z
uveljavljeno trzno znamko (Kamen in Toman v Kline in Toro$ 2010, 87). Kline in Toros
(2010, 87) opazata, da se tudi v primeru vi§jih cen konkurence, potroSniki zavestno
odloc¢ajo za nakup tega izdelka, saj menijo, da vi§ja cena posledicno prinese tudi vecje

koristi.

4.3 Cena v odnosu do blagovne znamke

Prvi pogoj, da pride do menjave je, da so potrosniki pripravljeni kupiti izdelek ali storitev
po trzni ceni, drugi pa, da prodajalci po tej ceni izdelek tudi prodajo. Na ta nacin dobijo
izdelke oziroma storitve tisti potroSniki, ki so jih po trzni ceni pripravljeni kupiti. To je

ucinkovit sistem, ki pa ni vedno tudi eticen (Hirshleifer v Kline in Toro$ 2010, 86).

Kot opisujeta Kline in Toro§ (2010, 86) “uspesna cenovna strategija temelji na
prepoznavanju in razumevanju zaznane vrednosti izdelka, ki je kot koncept znotraj
marketinga prepleten s koncepti zaznane kakovosti, zaznane cene in zadovoljstva
uporabnikov.” Pri tem poudarjata tudi, da je pomembno, da potrosnik to vrednost vidi kot

pridobitev.

Zavedati se moramo, da cena ni edini dejavnik, ki vpliva na nakup izdelka. Poleg izdelka,
trznih poti in trznega komuniciranja predstavlja Cetrto prvino marketinskega spleta, kjer
imajo te prvine enakovredno vlogo. Iz tega sledi, da vecja kot so vlaganja v izdelek,
komuniciranje in trzne poti, vi§ja je tudi kon¢na cena izdelka (Kotler in Armstrong 2008 v
Kline 2010, 86). Vi§jo kon¢no ceno izdelka imajo lahko podjetja z moc¢nimi trznimi
znamkami, saj imajo prepoznavnejSo identiteto in so zato odpornejSa ob napadih

konkurence (Delgado-Ballester in Munuera-Aleman v Kline 2010, 87).
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5 OSEBNOST BLAGOVNE ZNAMKE

5.1 ImidzZ blagovne znamke

Imidz je predstava o podjetju, oziroma mentalna podoba, ki si jo ustvari vsak posameznik.
Ta podoba je sestavljena iz vtisov, zaznav in prepricanj, ki si jih posameznik oblikuje o
podjetju (Ind in Blamer v Podnar 2011, 133). Definicijo imidza lahko opredelimo kot

“takojSnjo mentalno predstavo, ki jo ima posameznik o organizaciji” (Podnar 2011, 133).

Imidz se izraza preko niza lastnosti, ki jih ima podjetje, preko katerih se ga potrosniki
spominjajo in ga opisujejo. Sestavljen je iz prepricanj, idej in obcutkov posameznika o
podjetju, ki se s Casom in razliCnimi okoli§¢inami spreminja, zato imidz predstavlja
dinamicen koncept. Mentalne predstave so lahko pravilne ali nepravilne, racionalne ali
iracionalne. Prav tako se razlikujejo od osebe do osebe, obenem pa o nekem podjetju
obstajajo razlicni imidzi, med razlicnimi skupinami ljudi in posamezniki (Podnar 2011,

134).

Janc¢i¢ (1998, 3) vidi imidz kot oglaSevalski koncept, s katerim okoli blagovne znamke
zgradimo taks$no avreolo, kot smo jo Zeleli. Organizacija sama ne more ustvariti imidza,
saj le-tega o podjetju lahko oblikuje le javnost, katera zavestno, oziroma nezavedno zbira
vtise in informacije, na katerih se oblikuje imidz (Berntein v Janci¢ 1998, 3). Jancic (1998,
3—4) o imidzu govori kot o nekaksni sodbi o podjetju, ki je lahko izrazena skozi $alo,
pregovor, pripombo ali pa preprosto samo gesto. Imidz je subjektiven koncept, ki je lahko
Sibko ali celo nepovezan z dejanskim stanjem podjetja. Imidz, ugled in sloves tako bivajo

le v oceh opazovalca.

Podjetje z visokim imidzem, se mora zavedati, da ima dragoceno bogastvo, od katerega je
Se posebej na mednarodnih trgih odvisen njegov uspeh. Podjetje, ki ima visok imidz, se
lahko precej izogne strogi presoji javnosti, kar pa ne velja za organizacije s Sibkim ali
nevtralnim imidzem. Z dobrim imidzem podjetje na trgu dosega vecjo vrednost (Jancic¢

1998, 2-8).
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5.2 Identita blagovne znamke

Balmer in Wilson (1998, 12) pravita, da naj bi identiteta podjetja odrazala tisto, kar
podjetje je. Podnar (2011, 26) pa po drugi strani govori o korportivni identiteti kot o
vizualni izjavi podjetja, ki svojemu okolju sporoca kdo in kaj je, ter kako vidi samega
sebe. Korporativno identiteto lahko definiramo tudi kot skupek elementov, ki dolocajo kaj
organizacija je in kam gre. Pod te elemente spada politika komuniciranja, poslovni splet,

nacin upravljanja, konkurencna razli¢nost, ter prednosti in sposobnosti podjetja.

Korporativna identiteta predstavlja skupek lastnosti doloCenega podjetja, katere
pripomorejo k njegovi unikatnosti. Opredeljuje njegove edinstvene znacilnosti in se
skrbno nacrtovano predstavlja tako navznoter, kot tudi navzven. Korporativna identiteta
pripomore k vecji specifi¢nosti in prepoznavnosti podjetja. Podjetje se skozi korporativno
identiteto artikulira, identificira in razvije edinstvene sposobnosti. Zaradi teh sposobnosti
lahko podjetje razvija vrednost na trgih, prav tako pa ga delajo edinstvenega v svoji panogi
(Podnar 2011, 28). Korporativna identiteta pomaga ustvariti razmerje med znamko in
potro$nikom z ustvarjanjem vrednosti, ki vkljucujejo funkcionalne, ¢ustvene in samo-

izrazne koristi (Aaker 2002, 68).

5.3 Zgodbicenje in pomembnost le-tega na trgu vina

Zgodbicenje lahko opredelimo kot “aktivno ukvarjanje z zgodbo in njeno posredovanje, ki
se dogaja skozi ustrezno naslavljanje, doloCen kontekst in skrbno izbran kod, osrednji
proces nacrtovanja, implementacije in nadzora, ki ga opravljajo ljudje odgovorni za

komuniciranje podjetja” (Podnar 2011, 93).

Za podjetje je zgodba zelo pomembna, saj se skozi njo odraza njegova osebnost. Vtis, ki
ga javnost dobi o podjetju, je posledica zgodb skozi katere se izraza podjetje. Skozi
zgodbe podjetja oblikujejo in utrjujejo svojo identiteto, sporocajo javnosti kdo so, ter
kakS$ne so njihove vrednote, vizija in poslanstvo. Z zgodbami pripomorejo k boljsi

komunikaciji z delezniki na vecih nivojih (Podnar 2011, 93). Pri vinu je zgodba Se bolj
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pomembna kot kje drugje, saj do prepoznavne blagovne znamke vina ne bi prislo, ¢e ne bi
za njo stal vinar s svojo zgodbo. Vinar preko zgodb o svojem vinu pripomore k imidZu in

identiteti blagovne znamke vina.

Zgodbicenje tudi Vidrih (2002, 8) uvr§¢a med eno najpomembnejsih oblik komuniciranja,

saj vidi prednosti le-tega, ker:

ljudje dajejo vecji pomen, ter bolj zaupajo zgodbicenju, kot pa zgolj statistiki;

ostane v zavesti ljudi zelo dolgo, zato lahko potrosniki podobo veckrat priklicejo;

zgodbicenje pri potrosnikih pritegne pozornost;

so zgodbe blizje potrosnikom (saj so bolj resni¢ne in konkretne);

se hitro prenaSajo od ust do ust.

Zgodbe so lahko izrazene v obliki legend, mitov, anekdot, Sal in govoric. Lahko pa so tudi
resni¢ne ali izmisljene, ter formalne ali neformalne. Z dobro povedano zgodbo, lahko
znacilnosti podjetja, ki so podobne znacilnostim drugih podjetij, spremenimo v unikatnost,
ki si jo podjetje zeli (Podnar 2011, 93-94). Na trgu vina je zgodba zelo pomemben del
komunikacijske strategije, saj je od nje v veliki meri odvisno kako bo potrosnik sprejel
neko vino. Boljsa in zanimivejSa kot je zgodba, ki stoji za nekim vinom, vi§jo ceno si

vinar tudi lahko privos¢i.

Pri uspesnosti korporativnih zgodb je treba upostevati Stevilne znacilnosti. Verjetnost
zgodbe je zelo pomembna, saj morajo potrosniki v to zgodbo verjeti. Zgodbe predstavljajo
delovanje podjetja in zaposlenih v njem, prav tako pa vsebujejo sporocilo kako se podjetje

vede do ostalih deleznikov (Podnar 2011, 95).
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6 SIRITEV TRZNE ZNAMKE MOVIA 1Z DOMACEGA NA MEDNARODNE
TRGE

6.1 TrZenje vina na domacem trgu

Kot ugotavljata Brenc¢i¢ Makovec in Raskovi¢ (2012, 154), povprecna poraba vina na
prebivalca (malo manj kot 40 litrov letno) Slovenijo uvrs¢a v sam evropski vrh po porabi
vina na prebivalca. Relativno gledano velja Slovenija kljub svoji majhnosti za enega
izmed pomembnejsih vinskih trgov, ki v Sloveniji predstavlja priblizno 10 odstotkov
kmetijskih dohodkov. Za trg pridelave in prodaje vina veljajo drugacne znacilnosti in

strukture kot za druge trge, zato tu izpostavita sledece posebnosti:

- povprasevanje se prilagaja ponudbi na trgu;

- tako v Sloveniji, kot tudi v ostalih razvitejsih drzavah, je ponudba vecja od
povprasevanja;

- rastoc¢a konkurenca;

- geografska raznolikost in §irok izbor pridelanih vin;

- majhnost povrsine vinogradov, ter posledicno visji stroski pridelave vina;

- velik odstotek samooskrbe trga in sive ekonomije.

6.2 Slovenija na mednarodnih trgih

Raziskave kazejo, da spada Slovenija med drzave, ki imajo trzno vrednost svojih desetih
najmocnejSih blagovnih znamk v samem evropskem dnu (merjeno na BDP na prebivalca).
Iz tega podatka je razvidno, da slovenske blagovne znamke dosegajo nizji delez od
evropskega povprecja (sorazmerno s stopnjo gospodarske razvitosti) (Bren¢i¢ Makovec in
Raskovi¢ 2012, 154). Slovenija ima na mednarodnih trgih premalo svojih blagovnih
znamk, saj je v preteklosti premalo prodirala na tuje trge. Znamke vina lahko Sloveniji
pomagajo prodreti na mednarodne trge, s Cimer pripomorejo ne le k svoji, temvec¢ tudi $irsi

slovenski prepoznavnosti.
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Leta 2010 je globalni vinski trg dosegel prodajo okoli 27 milijard litrov vina. Koli¢inska
rast vina (letno povprecje) iz leta v leto narasca. Leta 2005 je bila stopnja koli¢inske rasti
ocenjena na 1.3 odstotka, leta 2010 na 1.9 odstotka, do leta 2015 pa naj bi ta poskocila na
kar 3 odstotke. Do sedaj so ZDA s svojim 12 odstotnim delezem veljale za najvecji trg
prodane koli¢ine vina, raziskave pa napovedujejo, da naj bi se do leta 2015 na prvo mesto
povzpela Kitajska s 15 odstotnim delezem (Brencic Makovec in Raskovic 2012, 154).
Tudi Movia najve¢ svojega vina izvozi v ZDA, na drugem mestu pa ji sledi Kitajska,

Ceprav povprasevanje na Kitajskem Ze sedaj krepko presega ponudbo.

6.3 Dejavniki, ki vplivajo na odlo¢itev o nakupu vina

Potrosnik se ob nakupu vina vprasa katero vino je dobro in katero mu je vse¢. To je
ponavadi odvisno od sledecih dejavnikov: nain uZivanja vina, priloznosti ob kateri
potros$nik uZiva vino, ter subjektivnega mnenja o kakovosti in okusu. Nenazadnje pa je
nakup vina odvisen tudi od potrosnikove kupne moci. Enaka pravila veljajo za
mednarodne trge, izbira tam pa je, kar se ti¢e kakovosti, cene, porekla, nac¢ina ponudbe in
konkurence veliko pestrejSa. Na mednarodnih trgih moramo biti toliko bolj pozorni na
konkurenco in karakteristike kupcev trga, na katerega zelimo vstopiti. Zaradi razli¢nih
zivljenskih navad in kulture se odnos do vina na potencialnih trgih mocno razlikuje
(Brenci¢c Makovec in Raskovi¢ 2012, 157). Pri uvrs¢anju domacih znamk vina na
mednarodnih trgih, mora biti vinar pozoren na pripravo celovite strategije trzenja s

poudarkom na analizi trga, konkurence, potencialnih porabnikov in regulativ.

Na vrednotenje kakovosti in nakupno odlocanje v najvecji meri vplivajo ¢ustva (Ferrarini
in drugi 2010, 723). Na nakupno odlocitev vplivajo ¢ustva in moc¢na pripadnost blagovni
znamki, ter naklonjenost poreklu drzave iz katere vino prihaja. Pri tem pa je pomembna
avtenti¢nost blagovne znamke, saj se le-ta navezuje na izkusnjo katero potrosnik pricakuje
(Beverland 2006, 256). Nemalokrat zato najdemo moc¢no povezavo med krajem izvora in
znamko vina. Med tem, ko vrsto in poreklo vina vrednotijo predvsem tisti potrosniki, ki so
poznavalci vin, oziroma imajo potrebna znanja za vrednotonje, pa tisti s pomanjkanjem

omenjenega znanja, vrednotijo ponavadi izklju¢no po priporocilu in prijetnosti okusa
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(Jeager in drugi 2009, 315). Vinarji morajo zelo jasno zacCrtati podrobnosti identitete
znamke in zadostiti obljubam, ki jih znamka ponuja. Na zvestobo znamki vpliva visoka

stopnja zadovoljstva porabnika, pridobljena z izkustvenim delom ob uzivanju vina.

Ciljno umescanje znamke, segmentacija in pozicioniranje so pomembni za prepoznavnost
znamke. Za to pa je potrebno delovanje vseh elementov trzenjskega spleta: kakovost

izdelka, cena, trzne poti in komunikacija (Bren¢i¢ Makovec in RaSkovi¢ 2012, 158).

6.4 Digitalno komuniciranje in socialna omreZzja

Podjetja uporabljajo digitalni marketing kot promocijo blagovne znamke v digitalni obliki.
Na ta nac¢in dosezejo svoje potencialne stranke v realnem Casu, ter na stroskovno ucinkovit
nacin. Digitalni marketing vsebuje razli¢ne tehnike uporabe, med ta podrocja spadajo:
izdelava spletnih strani, spletno oglasevanje, druzbena omrezja, mobilno oglasevanje, e-

postni marketing in optimizacija spletnih mest (Poslovna oaza 2011).

Ko govorimo o digitalnem marketingu, ne moremo mimo deset let razvijajoCega se
okvirja, ki je postavil temelje tehnikam digitalnega marketinga. Okvir se imenjuje sedem
stebrov digitalnega marketinga.

Sedem stebrov digitalnega marketinga lahko povzamemo kot (Poslovna oaza 2011):

1. Vsebina je vodilni steber, sem spadajo zanimive vsebine, slike in video posnetki.
Je zelo pomembna, saj z njo pritegnemo obstojece, oziroma potencialne kupce.

2. Dizajn ali izgled spletne strani je pomemben saj skrbno izbrane barve in skrbna
postavitev osnovnih parametrov spletne strani, doprinesejo pozitivno asociacijo
blagovni znamki.

3. Optimizacija spletnih strani postavi spletno stran visoko med zadetke v
posameznih iskalnikih, in sicer preko uvrs¢anja klju¢nih besed na prava mesta.

4. Digitalni mediji so pomembna dostopna to¢ka podjetij do potrosnikov, saj

podjetja tako dobijo povratne informacije o potrosnikih.
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5. Upravljanje odnosov s strankami nam omogoca upravljanje, pregled in
komuniciranje s strankami. Obenem pa z njim lahko tudi sledimo in merimo
ucinkovitost spletnih marketinskih kampanj.

6. Druzbena in socialna omreZja je pametno povezati s spletno stranjo podjetja, s
¢imer se pri¢ne stalno spremljanje vseh interesov uporabnikov.

7. Mobilnost se zmeraj bolj povecuje, na mobilnih napravah lahko stalno dostopamo

do interneta, in s tem do ostalih stebrov digitalnega marketinga.

Facebook in njegova uporaba

Obicajna internetna stran in Facebook stran se precej razlikujeta. Poglavitna razlika je v
tem, da se na Facebook strani vsaka objava prikaze neposredno na profilih nasih
uporabnikov. To posamezniku omogoca, da se ne potrebuje vracati na doloceno internetno
stran, da bi pridobil nove informacije, saj te do njega pridejo same. Za razliko od
posameznikov, ki si ustvarijo Facebook profil, pa si podjetja naredijo Facebook stran.
Osnovna razlika je pri limitu prijateljev (5000 pri Facebook profilu) in neomejeno pri
Facebook strani. Strani so tudi javno dostopne in zbirajo “vSecke”, pri profilu pa je

potrebno “potrditi prijatelstvo”.

Podjetje Movia ima aktivno Facebook stran s 6455 “vSecki”, obenem pa tudi Facebook
profil Vinoteka Movia s 4044 “prijatelji”. Uporabniski racuni so vir podatkov, kar podjetju
omogoca demografsko spremljanje ciljnih skupin na podlagi spola, kraja bivanja, starosti,

interesov in izobrazbe.
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7 STUDIJA PRIMERA: MOVIA

7.1 Potek intervjuja

Z lastnikom Movie Alesem Kristan¢icem sem opravila globinski intervju, pri ¢emer so
bila moja vpraSanja prilagojena posebnemu tipu intervjuja — tehniki kriticnih dogodkov
(CIT). Intervju z njim sem opravila, ker je lastnik Movie in glavni ¢lovek za njo. Ogromno
Casa prezivi v vinski kleti, kjer razvija nove tehnike, poleg tega pa jo tudi povsod zastopa.
Za intervju sem se predhodno dogovorila po telefonu. Intervju sem izvedla v Goriskih
Brdih na posestvu Movie, kjer druzina zivi. Tam sem prezivela skoraj cel dan, saj si je
vzel Cas in mi razlozil kako se vino pridobiva, degustira, pokazal mi je posebne vrste
dekantacije, prav tako pa sva degustirala kar nekaj njegovih vin. Pripovedoval mi je
zgodbe o svojih gostih, med katerimi je bilo kar nekaj slavnih imen, med drugimi sta ga
obiskala tudi Svedki kralj Karel XVI. Gustav in monaski princ Albert. Njegovo vino je
navdusilo Billa Clintona, Alberta Tombo in celo pokojnega papaza Janeza Pavla II. Je

izjemno karizmati¢en, njegove zgodbe pa zelo zanimive.

Intervju je potekal priblizno eno uro, pri tem pa sem uporabljala diktafon za snemanje
pogovora. Vprasanja so bila polstrukturirana, saj sem na ta nacin lahko sogovornika
vprasala tisto, kar me je zanimalo, obenem pa mi je odprta struktura vprasanj omogocila

uporabo podvprasanj, ki so se sproti in nepricakovano pojavila med intervjujem.

Vprasanja sem pripravila na podlagi teoreticnega dela diplomske naloge, pri cemer sem se
v prvem delu intervjuja osredotocCila na bolj sploSna vprasanja glede tujih trgov, izvoza,
dolocanja cen in blagovne znamke. V drugem delu intervjuja pa so sledila vprasanja, ki so

temeljila na tehniki kriti¢énih dogodkov v povezavi s ceno vin.
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7.2 Uporabljena metodologija

Empiricen del diplomske naloge je bil izveden z uporabo kvalitativne metode QJCM —
quasy judical case method. Gre za metodo, ki se uporablja zelo redko, v glavnem pa se
uporablja za preucevanje nerutinskih, edinstvenih in nenavadnih primerov, ki jih

medsebojno ne moremo primerjati (Berginc in Kline 2004, 971).

Metoda QJCM, ki jo je razvil Bromley (Bromley 2001, 46), je sestavljena iz dveh

pomembnih znacilnosti:

e za druzbeno-socialna vpraSanja, ki jih ne moremo analizirati tako kot naravoslovno
znanost, uporablja pristop pravne znanosti;

e poudarja strukturo in funkcijo resni¢nih argumentov, pri ¢emer uporablja postopek
imenovan vsebinska logika, ki ga je razvil Toulmin (Toulmin in drugi 1979, 80).
Vsebinska logika omogoca preiskovalcem sestavljati ali razstavljati kompleksne

argumente z uporabo preprostih diagramov.

Za sestavljanje in razstavljanje argumentov pa ve¢inoma uporabljamo sledeca vpraSanja

(Bromley 2001, 48):

e T: kaj zelimo dokazati?

e P: kaksne dokaze imamo na voljo?

e O: specificen splet okolis¢in.

e V:kaksna je verjetnost, da je nase sklepanje pravilno?
e U: zaradi Cesa sklepamo na tak zakljucek?

e S: kaksne so nase predpostavke?

e PI: kateri so Se dodatni dokazi, ki potrjujejo nase razmisljanje?
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7.3 QJCM motoda in zaklju¢na diskusija

Slika 7.1: Prikaz modela odnosa med prepoznavnostjo blagovne znamke Movia na

italijanskem trgu in posledicne Siritve na ameriski trg

P: Mo¢na prepoznavnost 3 0,V: Pri¢akovano,  T: Siritev v Ameriko
na italijanskem trgu povzroCi in drugam

U: Model odnosov
med prepoznavnostjo
na italijanskem trgu in
Siritvijo v Ameriko

S: Na $iritev Movie v
Ameriko in drugam vpliva
tudi: pozitiven imidz Italije,
veliko povprasevanje po
vrhunskih vinih na
ameriSkem trgu.

PI1: Intervju z avtorjem
PI2: Internet

Zaradi vedno vecje razsirjenosti in prepoznavnosti v Italiji, je posledi¢no sledila Siritev na
ameriski trg. Porabniki Movie te blagovne znamke niso spoznali v Sloveniji, ampak so jo
spoznali na italijanskem trgu, kjer je njihovo vino prisotno v vseh boljSih restavracijah
(tudi restavracije z Michelinovo zvezdo). Moc¢na italijanska kulinaricna ponudba je Movii
odprla okno v svet. Samodejno je sledila Siritev v ZDA, ki predstavlja vitrino v svet. Od
tam se je razsirila na drzave Juzne in Srednje Amerike — Brazilija, Cile, Dominikanska
republika in Karibsko otoc¢je. Njihova vina so prisotna tudi drugod po svetu, in sicer v

nekaterih afriskih drzavah, Avstraliji, Novi Zelandiji in Maldivih.
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Slika 7.2: Prikaz modela odnosa med visokimi proizvodnimi stroski pridelave vina

blagovne znamke Movia in posledi¢no kakovostnejSega in naravnejSega vina

P: Visoki proizvodni stroski =2 0, V: Pri¢akovano, T: Kakovostno

povzro€i naravnejse
vino
U: Model odnosov med
visokimi proizvodnimi
stroSki in kakovostnejSim S: Na kakovostno naravnejSe
vinom vino vpliva tudi: ro¢na obdelava

trt, rocno obiranje grozdja,
gojenje brez uporabe pesticidov,

PI1: Intervju z avtorjem kultura.

PI2: Internet
PI3: Strokovni ¢lanki

Zaradi visokih proizvodnih stroskov, je vino blagovne znamke Movie posledi¢no tudi
kakovostnejSe in naravnejSe. Tradicija vin Movia traja Ze osem generacij, njihove trte pa
so le zrele trte, kar pomeni, da so stare vsaj 25 let. Visji proizvodni stroski pa nastanejo
tudi zato, ker pri vzgoji trt in grozdja ne uporabljajo gnojil in pesticidov, saj na ta nacin
zemlja ostane Cista. Le tako lahko nastane odli¢no vino, tako, kot naj bi vino bilo — vino
brez dodatkov (bio, eko). Na posestvu Movia ne razmisljajo o dejanskih proizvodnih
stroSkih, saj je vino stvar, ki gre v telo in ne na telo. Vinar je tudi prvi na svetu, ki je
naredil vino popolnoma brez dodatka zvepla. Po njegovih besedah je vino pridelek, ki je

dar narave, in ne proizvod, kot so zeblji ali avti. Na dolgi rok se jim to zelo splaca.
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Slika 7.3: Prikaz modela odnosa med nezadostno proizvodnjo vina blagovne znamke

Movia in povprasevanjem na Kitajskem

P1: Nezadostna —_—

proizvodnja povzroci

vina
P2: Odvisnost od
enega uvoznika

U: Model odnosov med
premalo proizvodnjo vina in
nezadovoljenim
povprasevanjem

PI1: Intervju z avtorjem
PI2: Internet

O,V: Pricakovano,  T: PovpraSevanje

na Kitajskem
ni zadovoljeno

S: Na to da povpraSevanje ni
zadovoljeno vpliva tudi:
trenutna gospodarska rast
Kitajske, visSanje dohodkov,
visoka poraba luksuznih
izdelkov.

Zaradi premajhne proizvodnje vina, Movia ne dohaja povprasevanja na kitajskem trgu. Ce

bi Kitajski Movia lahko dala toliko vina, kolikor je tam povprasevanja, bi bila dale¢ na

prvem mestu med izvoznimi drzavami. Zaradi trenutne visoke gospodarske rasti Kitajske

in posledi¢no vecje porabe luksuznih izdelkov, povprasevanje po blagovni znamki Movia

naras¢a, cemur zaradi omejenih koli¢ih proizvodnje vina ne morejo ustre¢i. Drugi razlog,

da na Kitajsko vinar ne izvaza toliko, kolikor je povpraSevanja, pa je, da ne zeli biti vezan

izklju¢no na enega uvoznika. To je za njega previsoko tveganje.
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8 SKLEP

Movia je pod vodstvom Alesa Kristancica postala blagovna znamka vrhunskih vin, saj so
unikatni in spoStujejo naravo. Vina Movia se v vseh Stirih kategorijah ze vrsto let
pojavljajo med sto najboljSimi vini na svetu, sam pa v vinskem svetu velja za enega
najinovativnejsih svetovnih vinarjev. Vzpon Movie se je zacel leta 1992 s cuvéejema
Veliko belo in Veliko rdece. Omenjeni vini predstavljata steber blagovne znamke Movia,
proizvedeni sta v najvecjih koli¢inah, prodajata pa se po celem svetu. Od vsega zacCetka
uporabljajo naravne pristope vinogradnistva, brez dodatkov, zaradi ¢esar so vina veliko
kakovostnejsa in naravna. Zaradi tega so proizvodni stroski visoki, kar povrzroci tudi visjo

konéno ceno vina.

Movia spada med luksuzne blagovne znamke, saj je ekskluzivna, edinstvena, dosega
visoko ceno in izjemno kakovost. Prodaja se po ekskluzivnih distribucijskih kanalih, kot
so dobre restavracije, vinoteke in specializirane trgovine. Obstajajo potrosniki, ki vino

Movia kupijo izklju¢no zaradi njegove vloge statusnega simbola.

Vrednost blagovne znamke Movia je v veliki meri odvisna od tega, koliko je svetovno
prepoznavna. Bolj kot je svetovno prepoznavna, trdnejSa je, kupci pa si ji bolj zvesti.
Vrednost blagovne znamke Movia se kaze tudi v tem, da se vinar za ceno ve¢ ne pogaja,
saj se zaupanje potroSnikov povecuje s pozitivnim ugledom znamke. Zaradi visje dodane
vrednosti je blagovna znamka konkurencnejsa in lahko svojim izdelkov doloca vis§jo ceno.
Blagovna znamka Movia je pri svojih potroSnikih najpomembnejsi element za odlocitev o
nakupu vina, tej pa sledi cena vina in Stevilna mednarodna priznanja, ki jih je vino dobilo.
Pri znamki, kot je Movia, gre za navazanost oziroma custveno vez sestavljeno iz treh

faktorjev: naklonjenost, strast in povezava.

Movia pri nekaterih svojih potrosnikih vpliva na oblikovanje posameznikove identite, saj
ima imidz znamke vredne zaupanja, je zanesljiva, inovativna in privlatna znamka, s ¢imer
se lahko potrosnik poistoveti. Zvestoba in priporocila potro$nikov sta odvisna od ljubezni
do znamke Movia. Blagovna znamka ima na eni strani potros$nike, ki jo obozujejo, na

drugi strani po potrosnike, ki v vina brez dodanega Zvepla ne verjamejo, poleg tega pa tudi
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nimajo znanja o dekantiranju le-tega. Movia gradi svojo identiteto tudi s tem, da se
udelezuje le dogodkov na katere moras biti povabljen, pa Se teh se v€asih ne udeleZzijo, saj
zelijo v oCeh potrosnikov ohraniti imidz luksuzne znamke vina. Tako se udelezujejo le
najprestiznejsih dogodkov, letos se bodo v Aspnu udelezili le Food and Wine festivala, ki

velja za najprestiznej$i dogodek v svetu vina.

Za vsakim vinom Movie stoji svojevrstna zgodba, kar Se bolj krepi identiteto in imidz
blagovne znamke. Brez njih do vina ne bi prislo, saj sta zgodba in vino strogo povezana.
Zanimive zgodbe Movie so se prenasale od ust do ust, zaradi ¢esar je Movia postajala
vedno bolj priljubljena. Odsko¢na deska za Movio je bila Italija, ki je bila njen prvi
mednarodni trg, in je predstavljal njeno okno v svet. Ko je bila v Italiji prisotna Ze po vseh
boljsih restavracijah, so jo ljudje Ze poznali in posledi¢no je sledila Siritev v ZDA, od tam

pa Se v druge dele sveta.

Najve¢ vina Movia izvozi na trg ZDA, sledi mu kitajski trg, na katerega pa ne uspe
izvoziti takSne koli¢ine, kot ga ta zahteva. Tako velike koli¢ine vina, ki bi zadovoljila
povprasevanje na kitajskem trgu, Movia nima. Prav tako pa pri tako veliki koli¢ini ne zeli

biti odvisna le od enega uvoznika, saj ji to predstavlja preveliko tveganje.

Marketing se po drzavah razlikuje, saj ima vsak uvoznik moznost, da sam skrbi za
promocijo oziromo dobro pozicioniranje blagovne znamke Movia. V primeru, da uvoznik
za marketing dobro skrbi in razume poslanstvo Movie, mu vinar vino proda po nizji ceni.
V nasprotnem primeru je cena visja, saj more Movia za svojo promocijo skrbeti sama. Za
promocijo svoje blagovne znamke Movia uporablja tudi digitalni marketing, in sicer s
socialnim omreZjem Facebook, kjer dnevno objavlja fotografije dogodkov in novosti. Na

ta nacin jim obozevalci po celem svetu lahko stalno sledijo.
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PRILOGE
Priloga A: transkript globinskega intervjuja

INTERVJU Z ALESEM KRISTANCICEM:

1. V katere drzave izvaZzate svoja vina?

Skoraj v vse. Kar je evropskih drzav izvazamo v vse, razen v Romunijo in Bolgarijo.
Izvazamo tudi v Estonijo, Litvo, Cesko. Kar se tice vzhoda, seveda izvazamo v Rusijo,

Ukrajino, Uzbekistan. Ne izvazamo v Turcijo.

2. Zakaj v te dolo¢ene drZzave ne izvazate?

Nazadnje sem iskal novo trziS¢e pred mnogo Casa. Vse kar je od tistega doloCenega
trenutka prislo po tem, ko smo bili ze dobro prisotni v Italiji, ki je, kar se tie kulinarike
(kamor seveda spada tudi vino), zelo dobro okno za cel svet, je priSlo samo od sebe.
Ljudje ne pridejo v Slovenijo in zagledajo naSe vino, ampak pridejo v Italijo, gredo v
dobro restavracijo, kjer so prisotna nasa vina. Nasa vina so na voljo le v dobrih
restavracijah, v povprecnih nas ni. Skoraj v vseh restavracijah z Michelinovo zvezdo smo
prisotni tudi mi. In tako pocasi pride§ v ta krog vin, te ponudbe, ki naj bi jo taka
restavracija imela. Takoj za Italijo so sledile ZDA, ki so poleg tega da so naSe zelo dobro
trzis¢e, tudi zelo dobra vitrina za svet. S tam smo potem takoj odsli tudi v Juzno Ameriko
- Brazilija, Cile, Dominikansko republiko, Karibsko otocje in sicer Arubo, Curacao,
Bonaire in Marie-Galante. Ne izvazamo direktno v Bolivijo, je pa pokrita nedirektno od
nas.

Kar se tice Afrike imamo naSa vina v Juznoafriski republiki, na Zelenortskih otokih, v
Centralnoafriski republiki in Egiptu.

Nasa vina imamo tudi v Avstraliji, Novi Zelandiji in Maldivih. Veliko je trzis¢, ki jih sam
sploh Se nisem obiskal. Nekati uvozniki so bili tu, z nekaterimi sem se kje srecal, ponekod
pa imamo uvoznike, s katerimi sem imel zelo malo stika. To ponavadi velja za malo bolj

“Cudna” trzisca, ki so tudi bolj tvegana. Tu je predpogoj tudi predplacilo.

41



vvvvv

sodelovati, saj se bolj potrudijo prodati vino, ki so ga sami kupili. Ce predplaéila ni, véasih
pride celo do tega, da vina niti ne prodajajo, nato pa recejo, da ga niso mogli prodati in da

je Ze staro. Takrat mora$§ zamenjati uvoznika.

3. Kje prodate najvec svojega vina?

V ZDA. Na drugem mestu je Kitajska. Ce bi Kitajski dali toliko, kolikor je tam
povprasevanja, bi bila dale¢ na prvem mestu. Problem je, da take koli¢ine nimam, paziti
pa moram tudi, da si ne ustvarim odvisnosti od nekoga, ki ima prevec oblasti nad mano.
Ravno zaradi tega ker sem v Ameriki odvisen od vecih uvoznikov, ne pa od dobre volje
enega, jo skusam obdelovati na tak nacin, kot da imam Se ve¢ vina, ¢eprav ga nimam. Vse
moje nagrade in priznanja pomagajo le do dolo¢enega nivoja. Od tam naprej je le Se trdo
delo. A ravno od tam naprej se meri pravi uspeh. Med mojimi stalnimi odjemalci se
pojavljajo prestizna imena, kot so Blackberry Farm (imajo zadnjih 10 imenovanj

najboljSega hotela z restavracijo), The French Laundry in podobni.

4. Kako pride do tega, da izaZate v drZavo kot je CentralnoafriSka republika?

Njihov predsednik je velik ljubitelj dobrih italijanskih stvari in si je to zelel prirediti tudi
doma. Tako je preko naSega italijanskega izvoznika zacel izvazati tudi v Centralnoaftrisko

republiko.

5. Kako ceno prilgajate posameznim drZavam? Je ista za vse drzave?

Ne cena ni ista za vse drzave. Jaz osebno gledam na koli¢ino, koliko je njihov interes
ustvariti pozicijo Movii, koliko oni skrbijo za dobro trzenje Movie in koliko moram za to
skrbeti jaz. Drzava, ki mi dela promocijo, ki ve da je v¢asih potrebno priti na kaksno
prireditev, tudi ¢e je komercialno gledano tisto izguba, ampak sledi nekaj dobrega, ta
drzava ima lahko nek popust, ki ga oni potem uporabljajo v namene trzenja. Ce vidim da
imajo nekje oddelek za marketing, ki skrbi za to kako je Movia postavljena, in kjer me

razumejo, jim tudi ponudim popust. Moj marketing je popolnoma naraven, logika, ki se
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zgodi v kleti. Ni¢ posebnega, je zelo enostavno. Jaz nikoli ne Studiram kako potezo bi
naredil na trziS¢u. Razmisljam o tem, kaj imam za prodat. Za mojimi vini stojijo zgodbe, a

brez njih do vina sploh ne bi prislo. Zgodba in vino sta strogo povezana.

6. Aliv vse drzave izvaZate ista vina?
Ne, to odvisno je od vsakega uvoznika posebej. Nikoli ne ponujam ljudem tisto kar jim ni
vse€. Kupec odloci kaj bo kupil, ti ga ne more§ spremeniti, ker le izgublja$ energijo. Ti si
za kupca plen.

7. Ali katero izmed vasSih vin izvazate v vse drzave?
Da, Veliko belo in Veliko rdece. Ti dve vini nas drzita pokonci, drugo se potem dodaja.
Mnogo odjemalcev niti ne verjame v vina popolnoma brez zvepla (Lunar in Puro), poleg
tega pa jih mora$ znati tudi servirati, ker imajo tako mo¢no usedlino.

8. Kaj vpliva na dolocanje cene na posameznih trgih? Kateri dejavniki?
V veliki meri na ceno, ki jim jo postavim vpliva to, koliko so uvozniki pripravljeni vloziti
v marketing, kolikSen je njihov delez v marketingu. Druga stvar pa je koli¢ina, ki je
uvoznik kupi. Ne vzpodbujam velikih koli¢in izvoza, saj jih nimam.

9. Od ¢esa je odvisna trdnost blagovne znamke Movia?
Trdnost moje blagovne znamke je odvisna od tega, koliko sem povsod znan. Ne samo na

enem koS¢ku planeta, ampak na vseh straneh. Bolj kot si svetovno prepoznaven, bol;

pridobis na vrednosti blagovne znamke. Blagovna znamka je stvar, ki lahko najbolj zraste.
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10. Kako ste prisli do tega, da ste svetovno prepoznana blagovna znamka?

Tako, da nisem $el niti pol koraka izven nasega glavnega sporocila. Prvi¢ je Movia na eni
strani nekdo, ki Ze osem generacij dela vino, prideluje vino, ima zrele trte. Ce imas
tradicijo v naSem poslu, ni tako, kot ¢e delas majice na Kitajskem za bistveno nizjo ceno.
Vinograda se ne da preseliti, poleg tega pa je tista stvar, ki ni odvisna samo od denarja.
Nekdo pred teboj je moral vzgojiti trto in je za to potreboval 25, 30 let. Taka trta je komaj
dovolj zrela. Druga stvar, ki pa je tudi zelo pomembna pa je, da je Movia vedno skrbela,
da je zemlja zelo Cista. Kajti le e je zemlja Cista in se grozdje prideluje na pravi nacin —
brez uporabe bliznjic (brez pesticidov), lahko nastane res odlicno vino. Tak vinar nato ne
rabi ve¢ toliko potovati in se udelezevati vseh dogodkov. Movia se udelezuje le Se
dogodkov kamor moras biti povabljen. Takih dogodkov je v zadnjih petih letih vedno vec,
zato vCasih tudi reCemo ne in se dogodka ne udelezimo. V ZDA smo se prej redno
udelezevali Wine Spectator Grand Tour. Letos smo njihovo povabilo zavrnili in gremo le

v Aspen, na Food and Wine festival, ki je najbolj prestizna stvar v svetu vina na svetu.

11. KolikSen delezZ te cene pa predstavljajo stroski?

Nevem. Ne razmiSljam o dejanskih stroskih, tu ne smes Sparati, saj je vino stvar, ki gre v
telo, ne na telo. Na dolgi rok se ti to zelo splaca. Kmetijska ekonomija in vede, ki danes
ucijo ljudi, so zal sramotno nepravilno usmerjene. U¢ijo namre¢, da je to proizvodnja.
Proizvajajo se zeblji, avti. Tisto, kar pa das v telo, je pridelek. In mora$ verjeti, da je tisto
dar narave, in tu se ne diskutira. V vinogradu se ne uporablja gnojil. Trte potrebujejo

tretmaje, ki jih vrnejo nazaj na to, kjer so bile.

12. Na podlagi ¢esa dolocate ceno vina?

Nase nadrazje vino je po koliCini nase najvecje vino. Na prvem mestu je tako Veliko
rdece, nato Veliko belo, oba Lunarja in Puro. Cenovna nasa vina spadajo v kategorijo
dragih vin. Draga vina imajo sreco da vedno nekdo na nekem novem koncu postane bogat.
To so bili Rusi, zdaj so to Kitajci. To so ljudje, ki vino izbirajo na podlagi cene — na

jedilnem listu izberejo najdrazje vino v prepri¢anju, da je to vino tudi najboljse. Pri ceni
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smo dosegli to, da o njej ve¢ ne diskutiramo. Za popust me nihée ve¢ ne vprasa, in ko

prides do tega si res nekaj dosegel.

13. Kdaj so se vam pogajanja za ceno najuspeSneje izpeljala (za katero vino)? Se
pravi da je bila cena, Ki ste si jo zamislili ¢im bolj podobna tej, ki ste jo nato

tudi dosegli (¢cim manjSa delta)?

To je bilo ravno v ZDA. Gre za paleto vin, torej Veliko rdece, Veliko belo, Lunar, Puro
itd. To je nastalo v trenutku, ko sem svojemu uvozniku pomagal do naziva najboljsi
uvoznik v ZDA. V idejo Lunarja in Purota na zacetku ni verjel, narocil jih je le zato, ker
sem za njima stal jaz. Sedaj pa ljudem vedno ve¢ pomeni, da lahko kupijo tako vino, kot
naj bi vino bilo (lahko jih imenujemo bio, eko ...) — se pravi brez dodatkov. Tako so ta

vina tam sedaj zelo popularna.

14. Kaj vas naredi tako posebnega, kaj je tisto zaradi cesar ste nad drugimi?

Jaz mislim in upam, da to, da jim je vino tako vSec. Nekateri samo napisejo cenik, naredijo
par steklenic, in se lazejo da je ze vse prodano. Mislim da dolgoro¢no to ne more

funkcionirati.

15. Kako pa neko vino pribliZate potro$nikom?

Ce si ti res tako poseben in e imas res tako posebna vina, se to $iri naprej. Imas dolo¢ena
vina, kjer vinarja zadaj ne vidiS. Zame govorijo, da sem Movia jaz. Tako nekateri, ki vina
sploh ne poskusijo Ze re¢ejo, da jim je zelo vie&. To zna biti v&asih naporno. Ce bi znal
biti “nobody”, in Se zmeraj dosegat to, kar dosezem v prodaji sedaj, bi bilo verjetno boljse.

Taga ne znam, zmeraj pa moras verjeti, da tisto kar znas, je najboljse.
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16. Kdaj so se vam pogajanja za ceno izpeljala najmanj uspesno? Se pravi, da je
bila cena, Ki ste si jo zamislili najmanj podobna tej, ki ste jo nato tudi dosegli

(¢im vecja delata)?

Pri meni se dogodki v minus zgodijo, ampak je minus totalen. Se pravi potem s temi
ljudmi sploh ne delam. To se je 15 let nazaj zgodilo v Angliji. Revija Decanter me je v
svoji kritiki opisala kot “vzhajajo€o zvezdo svetovnega vinarstva”. Takrat uvoznika v
Angliji Se nisem imel, po tej kritiki pa so vsi dobri uvozniki Zeleli biti moji uvozniki.
Kritik Steven Spurrier je moja vina opisal za najbolj$a vina sveta. Movio je opisal kot
kaka francoska vina pri katerih kolekcionisticno za priblizno 6, 7 steklenic placas okoli
dva milijona evrov. Mojo takratno ceno je pomnozil s priblizno sto in priSel na neke
blazne cene. Jaz pa nisem tisti tip vinarja, ki bi eno steklenico prodal, 99 pa bi jih zlil
stran, ker nisem pridobil te vrednosti. Po drugi strani pa tudi verjamem, da je vino socialna
stvar, ki je narejene za vse in za uzivanje. Jaz ne smem delati selekcije, ta se Ze naredi
sama. Ponudbo sem tako zavrnil, saj preostanka drugje po tako visoki ceni ne bi mogel

prodati.
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