UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Nika Rozanc

Marketin$ka usmerjenost malih podjetij; Studija primera Vinarne Gonc

Diplomsko delo

Ljubljana, 2016



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Nika Rozanc

Mentor: doc. dr. Mihael Kline

Marketin$ka usmerjenost malih podjetij; Studija primera Vinarne Gonc

Diplomsko delo

Ljubljana, 2016



Zahvala

Nobena pot ni ravna,
nobena pot ni revna,

a vsaka je zahtevna

in tvoja ena sama-glavna.
IT. Pavcek/

Ob zakljucku dodiplomskega $tudija se zahvaljujem Katji, Masi, Manji in Sandri za vsakodnevno
vlivanje poguma, dajanje motivacije in doze smeha.
Iskrena hvala moji druzini, ki mi je omogocila $tudij in za nenehno bodrenje, podporo ter vero vame.

Zahvaljujem se tudi svojemu mentorju dr. Klinetu za pomo¢ in usmerjanje pri delu.



Marketin$ka usmerjenost malih podjetij; Studija primera Vinarne Gonc

Marketinski oddelek v podjetju je danes za marsikoga ze samoumevna stalnica, nekateri
pa v tem vidijo nepotreben stroSek. Tezava nastane predvsem pri malih podjetjih, ki so v
svoji organizaciji in finan¢nih virih veliko bolj omejena kot velika podjetja in morajo v
svoj uspeh vloziti toliko ve¢ truda. V Sloveniji smo prica raznolikemu vinskemu trgu,
sestavljenem v vecini iz majhnih vinskih kleti, ki i$¢ejo svoj prostor na trgu. Zaradi
spreminjajo¢ih se potro$niskih trendov morajo slednje Se bolj kot kdajkoli prej slediti
spremembam, jih ponotranjiti in upoStevati pri razvoju svoje ponudbe. V diplomskem
delu sem predstavila teorijo na podro¢ju marketinske usmerjenosti podjetij s poudarkom
na malih podjetjih, stanje malih podjetij v Sloveniji in namenila poudarek vinskemu trgu
in prodaji vina. V §tudiji primera sem obravnavala mlado slovensko Vinarno Gdnc, ki se
s prodajo vina ukvarja Ze dolga leta, vendar so Sele pred kratkim ponotranjili zakonitosti
usmerjenosti na trg in jih uporabili v predstavitvi novega izdelka.

Klju¢ne besede: marketinska usmerjenost, mala podjetja, vinski trg.

Marketing orientation in small companies; case study of Gonc Winery

A marketing division of a company is something that most people are taking for granted
these days, but there are still some who see it as an unnecessary expense. The problem is
bigger with small companies who are much more limited when it comes to companies
organisation and financial resources and has to work harder for a success as opposed to
big companies. The Slovenian wine market is very diverse and consists mostly of small
wine cellars who look for their place on the market. The consumer trends are changing
rapidly and therefore the wine cellars must now more than ever follow the changes,
internalize them and bear them in mind when creating the offer. In the thesis I present the
theory of marketing orientation with the emphasis on small companies, current conditions
of Slovenian small companies and wine market and selling. In the case study | present a
Slovenian Winery Gonc, who has been selling wine for long years but have just recently
internalized the laws of market orientation and have successfully used them in the launch
of their new product.

Keywords: marketing orientation, small companies, wine market.
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1 Uvod

V svetovnem gospodarstvu po svojem Stevilu prevladujejo mala podjetja. Od velikih jih locijo
Stevilne lastnosti: velikost podjetja, Stevilo zaposlenih, organizacija dela in ljudi, moZnost
medosebne komunikacije in razvoja odnosov, praviloma tudi po dobicku, a ta lastnost zelo

variira.

Prav dobicek je cilj, h kateremu stremijo vsa podjetja. MarketinSki koncept, ki je uveljavljen
ze od 50. let prejSnjega stoletja, razlaga marketing kot funkcijo, ki kupce privablja in jih ob
hkratnem profitu spreminja v dolgoro¢ne stranke (Zupanci¢ 1998). Marketing je zato kot
funkcija podjetja danes nekaterim Ze samoumevna, vseeno pa Se ostajajo podjetniki, ki je ne

vidijo kot investicijo, marve¢ le kot nepotreben strosek.

Mala podjetja so v svojem delovanju zaradi majhnosti precej omejena. Malo Stevilo
zaposlenih in nizji finan¢ni viri omejujejo podjetja pri doseganju optimalnega rezultata.
Zaradi enostavne organizacije dela, ki prevladuje, funkcijo marketinga zanemarijo ali jo
opravlja ena oseba hkrati z drugimi zadolzitvami. Premajhen fokus na trg in potrosnike je
lahko usodnega pomena, saj znanstveniki potrjujejo, da marketinska usmerjenost pozitivno

vpliva na uspesnost podjetja in dvig prodaje (Kohli in Jaworski 1990; Narver in drugi 1999).
p p podjey gp 1) g

Mala podjetja 0z. majhne vinske Kleti so tiste, ki prevladujejo na razdrobljenem slovenskem
vinskem trgu. Najti prostor na Ze tako zasi¢enem trgu, kjer se trendi in potrebe potrosSnikov
hitro spreminjajo, je za novega trznega igralca tezka naloga. Prav zato je Se toliko
pomembneje ponotranjiti zakonitosti marketinS§ke usmerjenosti. Iz tega sem za svojo
diplomsko nalogo razvila naslednje teze: Usmerjenost podjetja na trg je dobro in pozitivno za
podjetje; Marketin§Ska usmerjenost za podjetje pomeni vecjo uspeSnost; Marketinska
usmerjenost pozitivno vpliva na boljsi podjetniski rezultat; MarketinSka usmerjenost ima ve¢

prednosti kot slabosti za podjetje.

Diplomsko delo sem razdelila na dva dela. V prvem je predstavljena teorija s podrocja
marketinSke usmerjenosti, malih podjetij in vinskega trga. Analizirana teorija sluZi za osnovo
drugemu delu, ki je Studija primera malega podjetja Vinarna Goénc s Ptuja. S poglobljeno

Studijo primera podjetja Zelim preveriti zastavljene teze.



2 Marketinski koncept

Marketinska usmerjenost podjetja izhaja iz marketinskega koncepta, ki je bil predstavljen ze v
zgodnjih 50. letih prejSnjega stoletja (Jaworski in Kohli 1993). Za utemeljitelja koncepta
Stejemo Petra Druckerja, ki je leta 1954 v svoji knjigi The practice of management utemeljil
funkcijo marketinga kot "privabiti in obdrzati kupce ob hkratnem profitu" (Zupanci¢ 1998,
56). Fokus se je prestavil na potrosnika, ki podjetju narekuje, s ¢im se naj ukvarja. Kotler
ugotavlja, da koncept podpirajo trije stebri: usmerjenost k potro$niku, koordiniran marketinski
pristop in profitabilnost oz. dobickonosnost (Kotler v Jaworski in Kohli 1990, 2), medtem ko
Kohli in Jaworski iz svojega raziskovanja ugotavljata, da usmerjenost k potrosniku pomeni
ohranjati zadovoljnega potrosnika, zadovoljevati njegove potrebe. Za to je potrebno znanje o
potro$nikih, ki si jih pridobimo v raziskavah, hkrati pa se ne smemo zamejiti samo na
potro$nikovo mnenje o izdelku oz. storitvi, marve¢ moramo razmisljati SirSe (dejavniki, ki
lahko vplivajo na odlocitve in preference potrosnika danes in kakSne potrebe bo nas potrosnik

imel v prihodnosti) (Jaworski in Kohli 1990).

Drugi steber, koordiniran marketinsSki pristop, se nanasa na dejstvo, da marketinska
usmerjenost oz. naravnanost podjetja ni nekaj, kar bi obstajalo samo v marketinskem oddelku
podjetja. Koordiniran marketinSki pristop morajo privzeti vsi zaposleni, vsi oddelki morajo

biti pozorni in odzivni na potrebe potroSnika (Jaworski in Kohli 1990).

Profitabilnost oz. dobic¢konosnost implicira na to, da marketinska usmerjenost organizaciji
prinaSa uspeh. Je rezultat tega, da se podjetje trudi ustvariti dodano vrednost za potroSnika in

je v zadovoljevanju njegovih potreb uspesnejsi od konkurence (Jaworski in Kohli 1990).

3 MarketinSka usmerjenost

Marketin§ka orientiranost o0z. usmerjenost organizacije je pojem, ki po uveljavitvi
marketinSkega koncepta dolgo ni bil empiri¢no raziskan (Jaworski in Kohli 1993, 54). Day
trdi, da je "koncept marketinga zgodovinski in bolj predmet prepriCanosti kot prakti¢na
osnova za menedzment poslovanja" (Day v Snoj in Gabrijan 1998). Sele v zagetku 90. let
prej$njega stoletja je tema prisla v ospredje in pridobila ogromno pozornosti. Narver in Slater
sta v svojem prispevku zdruzila razli¢ne avtorje v eno definicijo, ki pravi: "Marketinska
usmerjenost je organizacijska kultura in klima, ki najbolj u¢inkovito spodbuja vedenje, ki je

potrebno za ustvarjanje superiorne vrednosti za kupce in posledi¢no superiornega dobicka za



posel.” (Peters in Waterman 1982; Kotler 1984; Peter in Austin 1985; Kotler in Andreasen
1987; Aaker 1988; Shapiro 1988; Deshpandé in Webster 1989; Webster v Narver in Slater
1999). Pionirji na tem podroc¢ju so John C. Narver in Stanley F. Slater ter Bernard J. Jaworski

in Ajay K. Kohli, katerih poglede bom predstavila v nadaljevanju.

3.1 Narver & Slater

"Marketinsko naravnana poslovna kultura je tista, v kateri so vsi zaposleni predani k stalnemu
ustvarjanju superiorne vrednosti za kupca" (Narver in drugi 1999, 199). Avtorja kot tri kljucne

komponente marketinske usmerjenosti prepoznavata sledece:
- naravnanost na potroSnika;
- naravnanost na konkurenco in
- medfunkcijsko usklajenost.

Vse troje lahko zdruzimo v trikotnik, pri katerem je vsak dejavnik enako pomemben. Celoten
trikotnik obdaja komponenta ciljnega trga. Avtorja trdita, da "¢e hoce podjetje povecati svoj

dobicek na dolgi rok, mora neprekinjeno ustvarjati superiorno vrednost za svoje potrosnike"

(Narver in Slater 1990/1999, 52).

Naravnanost na potro$niku oz. costumer orientation opisujeta kot funkcijo, ki organizaciji
omogoca, da redno spremlja in se uci o potrebah in dojemanju trenutnega ter potencialnega
potros$nika. Naravnanost na konkurenco pomeni, da podjetje opazuje okolje okrog sebe in se
iz tega uci. Konkurencne organizacije so pomembne, saj predstavljajo alternativno izbiro
nasSemu potro$niku. Z medfunkcijsko usklajenostjo podjetje nenehno prilagaja svoje delovanje
k cilju ustvarjanja superiorne vrednosti za kljuénega potrosnika (Narver in Slater 1990/1999).

"Ce za kupca ne ustvarimo dodane vrednosti, slednji nima razloga za nakup" (Narver in drugi

1999, 200).

Avtorja sta prepricana tudi, da lahko marketinsko usmerjeno podjetje prepozna priloZnosti za

ustvarjanje dodane vrednosti in da lahko marketinsko usmerjen trznik:
- prepozna primerne osnove za segmentacijo trga;
- odkriva in sledi vidnim ter latentnim potrebam potros$nika;
- razume, koga njegovi ciljni potrosniki vidijo kot glavno alternativo njihovi ponudbi;
- najbolje pozicionira svoje izdelke, storitve ali znamke;
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- zagotovi dodatne koristi za ciljnega potrosnika, s ¢imer ustvari dodano vrednost za

potro$nika in svoj posel (Forbis in Mehta 1981; Levitt v Narver in drugi 1999, 201).

V svoji raziskavi sta ugotovila, da marketin§ka usmerjenost pozitivno vpliva na uspesnost
podjetja. Natan¢neje, marketinSka usmerjenost je pozitivno povezana z dvigom prodaje.
Ceravno nista zaznala pozitivne korelacije z ROI (return on investment, povrnitev investicije),
pa prav tako nista zaznala niti negativnega uc¢inka marketin§ke usmerjenosti na ROI (Narver,

in drugi 1999).

Za avtorja je torej cilj marketinSke usmerjenosti ustvarjanje konkuren¢ne prednosti in

posledi¢no povecevanje profitabilnosti podjetja (Narver in Slater 1999).

3.2 Kohli & Jaworski

Bernard J. Jaworski in Ajay K. Kohli ugotavljata podobno kot Narver in Slater in definirata tri
kategorije marketinSke usmerjenosti: zbiranje podatkov o trgu in naravnanost na potrosnike,

raz§irjanje znanja o trgu in odzivanje na podlagi znanja o trgu.
- ZBIRANJE PODATKOV O TRGU IN NARAVNANOST NA POTROSNIKA

Zacetna tocka marketinSke usmerjenosti so podatki in informacije o nasem ciljnem
potroSniku. S tem, ko zbiramo razlicne podatke, ubesedimo potrosnikove potrebe in hkrati
analiziramo tudi zunanje dejavnike, ki lahko vplivajo na te odlocitve in preference (Jaworski
in Kohli 1990, 4). Ko govorimo o zunanjih dejavnikih, imamo v mislih predvsem tehnoloske
spremembe, zakonsko regulacijo, konkuren¢na podjetja ... Mehanizmi zbiranja podatkov so:
sreCanja in diskusije s potros$niki, analiza prodaje, baze potrosnikov, ankete, ... (Jaworski in
Kohli 1990, 4), ki pa kazejo zastarelost, saj danes poznamo Ze veliko ve¢ prefinjenih in
natan¢nejsSih orodij. Tudi Kohli in Jaworski sta mnenja, da se je pomembno ozirati na potrebe

potencialnih potro$nikov v prihodnosti (Jaworski in Kohli 1990).

Kot zadnje izpostavljata pomembnost zavedanja zaposlenih o marketinski usmerjenosti in o
usmerjenost na en cilj — potrosnik, saj bodo zaposleni le na ta nac¢in privzeli in ponotranjili
nujo pridobivanja informacij, ¢etudi sami morda niso zaposleni v marketinSkem oddelku

(Jaworski in Kohli 1990).
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- RAZSIRJANJE ZNANJA O TRGU

Pridobivanje informacij o potro$niku ne sme biti zadolzitev le zaposlenih v marketinskem
oddelku, ampak vseh zaposlenih. S tem neposredno pridemo do tocke deljenja in razsirjanja
informacij, kar se nujno povezuje s komponento, ugotovljeno s strani Narverja in Slaterja, Ki
pod tretjo tocko izpostavljata medfunkcijsko usklajenost (Narver in drugi 1999, 199). Oddelki
morajo med seboj sodelovati, komunicirati, saj prav ucinkovito razSirjanje podatkov
predstavlja pomemben temelj, na katerem lahko zaposleni gradijo (Kohli in Jaworski 1990,
5). Ce zelimo v podjetju na novo vzpostaviti marketiniko usmerjenost, opazimo, da je to
dolgotrajen in tezak proces, pri katerem gre za u€enje novih vlog. Na to opozarja tudi Mark A.
Farrell, ki pravi, da je uceca se organizacija lahko edini vir trajnostne konkuren¢ne prednosti,

ki bo zdrzal na trgu (Farrell 2000, 217).
- ODZIVANJE NA PODLAGI ZNANJA O TRGU

Tretji element marketinske usmerjenosti je odziv, ki je rezultat prejSnjih dveh. Pomeni
oblikovanje odgovora na potro$nikove potrebe glede na znanje o trgu, ki smo ga pridobili.
Odziv je v bistvu izbira ciljnega trga, oblikovanje ponudbe izdelka oz. storitve, ki bo
zadovoljila trenutne in pri¢akovane potrebe potrosnika, izdelava, distribucija in promocija na

nacin, ki mu bo nas ciljni potrosnik najbolj naklonjen (Jaworski in Kohli 1990, 6).

Iz tega lahko oblikujemo tudi definicijo marketin§ke usmerjenosti po Jaworskem in Kohliju,
ki pravi, da "je marketinSka usmerjenost vseorganizacijska proizvodnja znanja o potros$nikih
in trgu, ki se nanasa na sedanje in potencialne potrebe potroSnika, razSirjanje znanje po

oddelkih in ustvarjanje odziva celotne organizacije" (Jaworski in Kohli 1990, 6).

4 MarketinSka usmerjenost in slovenska podjetja

Z letom 1991 je Slovenija postala samostojna drzava, s tem pa stopila v obdobje tranzicije, ko
smo gospodarstvo prestrukturirali v trzno usmerjeno gospodarstvo. To je prineslo veliko
sprememb v organizaciji in miselnosti podjetnikov, saj gre za prakticno povsem drugacen
pristop od prejSnjega, socialisticnega. Menguc in Auh verjameta, "da je v tranzitnih
gospodarstvih marketinSka usmerjenost $e vedno nov koncept in da Se vedno ni zadostnega
razumevanja o tem, ali je sama marketinSka usmerjenost dovolj za uspeh podjetja ali jo
morajo dopolnjevati Se interni viri" (Menguc in Auh v Bodlaj 2010, 21). Mnoga podjetja

pritiska tranzicije niso vzdrzala in so propadla, spet druga so se v novem okolju dobro znasla.
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Namre¢, "obstaja splo$no razsirjeno mnenje, da bivSa socialisticna podjetja zaradi svoje
preteklosti niso dovolj trzno naravnana" (Snoj in drugi 1998, 49). Ravno trzna naravnanost
podjetja pa je bil pogoj za uspesen obstanek v obdobju tranzicije. Tako smo z zamikom skoraj
desetih let tudi v Sloveniji priceli raziskovati trzno naravnanost nasih podjetij oz. vsaj miselno

naravnanost vodstva podjetij na trg.

Slovenski ekonomisti so hoteli preveriti povezavo med tujimi vlagatelji in trzno naravnanostjo
slovenskih podjetij, pri cemer so ugotovili, da so podjetja, ki so od nastanka v zasebni lasti in
so brez neposrednih tujih vlaganj, bolj trzno naravnana kot bivSa druzbena podjetja (Snoj in
drugi 1998). Hkrati so ugotovili tudi, da so tuja vlaganja sicer spodbudna in pomembna,
vendar je najvecji motivator za vi§jo stopnjo trzne naravnanosti podjetij privatni ustanovitveni

kapital (Snoj in drugi 1998).

Snoj in Gabrijan sta v svoji raziskavi razdelila podjetja glede na poslovno naravnanost, in
sicer na podjetja zaprte naravnanosti in podjetja odprte naravnanosti (Snoj in Gabrijan 1998).
Razlika med tipoma podjetij je v viru potreb: ali podjetje izhaja iz lastnih potreb ali izhaja iz
potreb svojega okolja, torej ali se prilagaja okolju ali ne. Slednje je znacilno za podjetja zaprte
naravnanosti, medtem ko je podjetje, ki izhaja iz potreb okolja, odprto naravnano. Na
naravnanost mo¢no vpliva vodstvo podjetja (Snoj in Gabrijan 1998). Iz raziskave 1581
podjetij je postalo razvidno, "da se podjetja pogosto obnaSajo "zaprto" tudi v poloZzajih, ko je
okolje izrazito konkuren¢no in odprto za spremembe" (Snoj in Gabrijan 1998, 13) in da je

"zaprti tip podjetja v letih 1996-2001 prevladoval" (Bodlaj 2010, 21).

Melita Zupancic€ je v istem letu raziskovala razlike med prodajno in marketin§ko usmerjenimi
slovenskimi podjetji. V raziskavo je vkljucila 150 takratnih najbolj dobi¢konosnih slovenskih
podjetij in poskusSala potrditi tezo, da je za doseganje poslovne uspesnosti klju¢na marketinska
usmeritev (Zupanci¢ 1998). Izsledki raziskave so pokazali, da so podjetja takrat Ze nekaj
vedela o marketingu in njegovi funkciji v podjetju, vendar je bilo razlikovanje med
marketingom in prodajo Se vedno zelo nejasno in nenatancno. Funkcijo prodaje so v vecini

postavljali pred funkcijo marketinga (Zupanci¢ 1998).

Upostevati moramo tudi, da so vse tri opisane raziskave bile izvedene leta 1998, kar je ze
skoraj dvajset let nazaj in da se je v tem Casu marsikaj spremenilo. Bodlajeva je s pregledom
raziskav trzne naravnanosti v slovenskih podjetjih ugotovila, da so slovenski raziskovalci
veliko ve¢ poudarka dajali na prouCevanje posledic takSne usmerjenosti, bistveno manj
pozornosti pa so namenjali raziskavi in proucevanju dejavnikov, ki vplivajo na stopnjo
marketin§ke usmerjenosti (Bodlaj 2010). Z raziskavami marketinske usmerjenosti slovenskih

12



podjetij s strani razli¢nih avtorjev, ki so v svoje preucevanje vzeli od 80 pa vse tja do 760
podjetij, lahko pod ¢rto potegnemo, da je marketinSka usmerjenost pomemben dejavnik
uspesnosti slovenskih podjetij, vendar je njen vpliv bolj posreden kot direkten (Bodlaj 2010).
To pomeni, da marketinSka usmerjenost pozitivno vpliva na uspeSnost podjetja posredno z
vplivom na marketinske vire — inovacije, ugled podjetja, informacije o trgu, raziskave ...
(Bodlaj 2010, 19).

Raziskave faktorjev, ki vplivajo na marketinsko usmerjenost podjetja, kazejo na to, da so
glavni trije motivatorji osebni ustanovni kapital, organizacijska struktura podjetja in bolj
turbulentno poslovno okolje. Glavni izsledki raziskav so predstavljeni tudi v spodnji tabeli
(glej Tabelo 4.1) (Bodlaj 2010, 17).

Tabela 4.1: Raziskave dejavnikov, ki vplivajo na raven marketinSke usmerjenosti podjetja

Raziskovalec Preucevani dejavnik Glavne ugotovitve
Snoj in Gabrijan (1998) Mozne ovire pri sprejemanju | NajpomembnejSi  oviri  sta
marketinSke usmerjenosti omejenost finan¢nih virov in

pretekle navade.

Gabrijan et al. (1998) Tip lastnistva in kapital Osebni ustanovitveni kapital
motivira podjetja za vi§jo
raven marketinske
usmerjenosti.

Trost (2001, 2002) Organizacijska struktura: | Pozitiven vpliv
formalizacija, centralizacija, | standardizacije in
komunikacija, komunikacije; negativen
standardizacija, specializacija | vpliv specializacije;

zanemarljiv vpliv
formalizacije in centralizacije

Bodlaj (2009) Znacilnosti podjetja: sektor | Zanemarljivi vplivi
delovanja

(industrija/storitve); velikost
podjetja; trzni tip (B2C/B2B)

Bodlaj (2009) Znacilnosti podjetniskega | Podjetja, ki delujejo v bolj
okolja: turbulenca trga in | turbulentnem okolju, pod
tehnologije, mo¢ konkurence | vecjim pritiskom konkurence
in razvoja tehnologije, so
obcutno bolj marketinsko
naravnana.

Vir: Bodlaj (2010, 17).
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5 Marketinska usmerjenost malih podjetij

Raziskovalci marketinske usmerjenosti so se v svojem raziskovanju v veliki meri osredotocali
na velika podjetja, ki imajo dobro organizirane oddelke, prav tako pa je tudi marketinski
oddelek nekaj samoumevnega. Na tem mestu se mocno razlikujejo od manjsih podjetij, ki se
zaradi svojega manjSega obsega in vejega truda za prezivetje na trgu ne zanasajo in ne

zaupajo toliko marketingu ali pa nanj gledajo kot obstransko zadevo.

V tem poglavju bom natan¢neje opredelila definicijo manjSega podjetja in razlike z velikim
podjetjem, predstavila aktualno gospodarsko stanje na podro¢ju malih podjetij v Sloveniji in

predstavila izsledke raziskav o marketinski usmerjenosti v malih podjetjih.

5.1 Definicija malega podjetja

Podjetja lahko med seboj razlikujemo po ve¢ faktorjih, ki jih lo¢imo na kvantitativne in
kvalitativne. NajpogostejSa kvalitativna merila oz. kakovostni kriteriji so naslednji (Duh 1998,
104): podjetje je v neodvisni lasti in ga upravlja(-jo) ter vodi(-jo) lastnik(-i); lastnik(-i)
upravlja(-jo) in vodi(-jo) podjetje na poosebljen nacin; podjetje ima majhen trzni delez oz. ne

prevladuje na svojem podrocju.

Med najpogostejse kvantitativne faktorje lodevanja podjetij Stejemo (Zabkar 1995, 4): §tevilo

zaposlenih, vrednost prihodkov, bilan¢no vsoto, panogo dejavnosti.

V letu 2007 je bil v Sloveniji sprejet Zakon o podpornem okolju za podjetnistvo (ZPOP-1), Ki

razli¢ne oblike podjetja definira tako:

- »srednje veliko podjetje« je podjetje, ki ima manj kot 250 zaposlenih in katerega letni
prihodek ne presega 50 milijonov evrov oziroma letna vrednost aktive ne presega 43

milijonov evrov;

- »malo podjetje« je podjetje, ki ima manj kot 50 zaposlenih in katerega letni prihodek
ne presega 10 milijonov evrov oziroma letna vrednost aktive ne presega 10 milijonov

evrov (Zakon o podpornem okolju za podjetnistvo, 3. ¢l.).

Avtorji poudarjajo, da je v nasi drzavi Stevilo malih podjetij skokovito naraslo po letu 1991,
ko smo se osamosvojili in iz planskega gospodarstva zavili v trzno. Zadnji podatki
Statisti¢nega urada republike Slovenije kaZejo, da se je trend v prvem desetletju obrnil v

drugo smer, danes pa ponovno narasca (glej Tabelo 5.1.1).
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Tabela 5.1: Stevilski prikaz padanja in ponovnega nara$¢anja $tevila malih podjetij med leti

2010 in 2014

LETO 2010 2011 2012 2013 2014
Stevilo podjetij | 7181 6950 6815 6788 6897
Vir: Statisti¢ni urad republike Slovenije (2016)

AmeriSka uprava za mala podjetja (US Small Business Administration) je mala podjetja
definirala kot "vsakr$no samostojno podjetje, ki zaposluje manj kot 500 ljudi" (SBA 2016).
Zaradi lazjega razumevanja definicije bomo v nadaljevanju in raziskovalnem delu uporabljali

to definicijo.

5.2 MarketinS§ka usmerjenost malih podjetij

Ko so znanstveniki s podro¢ja marketinga v prejSnjem stoletju zaceli raziskovati trzno
usmerjenost podjetij, so se najprej osredotoéili na velika podjetja, kjer je bil marketinski
oddelek Ze nekaj samoumevnega. Sele kasneje so svojo pozornost preusmerili na mala
podjetja, za katera je takrat marsikdo mislil, da marketinga ne potrebujejo 0z. ga zaradi svoje

majhnosti niso sposobna izvajati.

Na vprasanje, ali mala podjetja sploh potrebujejo marketing za svojo rast in obstoj, je bilo
veliko narejenih raziskav (Pelham in Wilson 1996; Hogarth-Scott in drugi 1996; Appiah-Adu
in Singh 1998). Ko so raziskave velikih podjetjih Ze pokazale, da je marketinska usmerjenost
povezana z rastjo dobicka, to Se ni bilo potrjeno za mala podjetja (Pelham in Wilson 1996,
167). Logi¢no je, da ugotovitev, do katerih so prisli pri preucevanju velikih podjetij, ni mozno
enoznacno prenesti tudi na mala podjetja, saj ju lo¢ijo mnoge razlike. Izpostavimo samo
najvidnejSe: manjSe Stevilo potrosnikov, enostavnejSa organizacijska struktura in posledi¢no
moznost hitrejSega prilagajanja trgu (Pelham in Wilson 1996, 167). Majhna podjetja tako ne
morejo slepo slediti in kopirati strategije velikih podjetij (Pelham in Wilson 1996, 167).

Na vprasanje, ali je marketinSka usmerjenost potrebna za malo podjetje, Pelham in Wilson
odgovarjata, da je potrebna in zelo pomembna. Ceravno bi lahko izpodbijali z zgoraj
napisanimi razlikami, pa avtorja ugotavljata, da "je obenem marketinSka usmerjenost
pravzaprav Se bolj pomemben dejavnik uspeha v mali podjetjih, saj zagotavlja podjetniski

okvir za cilje, odloc¢itve in dejanja. Slednje je klju¢nega pomena, saj smo v malih podjetjih
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velikokrat prica pomanjkanju sistemskega procesa odloCanja in strateSkega razmisljanja"

(Pelham in Wilson 1996, 169).

Velika podjetja imajo prednost pred manj$imi v naslednjih pogledih: imajo natan¢no izdelan
fokus in smer razvoja, formalno planiranje, koordinacija poslovnih funkcij in kontrolni sistem
(Pelham in Wilson 1996, 185). Pelham in Wilson v svoji raziskavi ugotavljata, da lahko mala
podjetja te funkcije v podjetju izboljsajo z mo¢no marketinsko usmerjenostjo, ki bo poskrbela
za jasnejSi fokus. Enako piSeta tudi Appiah-Adu in Singh: "Za mala podjetja, ki jih pogosto
zaznamujejo ad hoc in kratkoroéne resSitve, odloéitve in taktike, lahko usmerjenost na
potroSnika in trg poskrbi za celostni organizacijski fokus za oblikovanje ciljev, vodenje
odlocitev in usmerjanje dejanj." (Appiah-Adu in Singh 1998, 387) Izsledki raziskave Pelhama
in Wilsona v britanskih malih podjetjih so potrdili njune hipoteze: marketinska usmerjenost

malega podjetja vpliva na poveéanje dobickonosnosti, kvalitete izdelka in trznega deleza.

5.2.1 Odzivna in proaktivna trZzna naravnanost

""Literatura o trzni naravnanosti v zadnjem Casu vse bolj poudarja potrebo po razlikovanju
med dvema oblikama trzne naravnanosti - odzivno in proaktivno /.../" (Bodlaj 2008, 10).
Podjetja torej lahko postanejo trzno naravnana, a tudi znotraj tega obstajata dve poti
naravnanosti. Razlikujeta se glede na zbiranje in uporabo pridobljenih informacij o trgu ter
potro$nikih na dnevni bazi, razli¢no pa tudi vrednotita procese trzne naravnanosti (Perry

2014).

Prva oblika je odzivna trZna naravnanost 0z. 'reactive approach’. Odzivna trZna
naravnanost se nanasa na Ze izrazene potrebe kupcev, njihovo odkrivanje, razumevanje in
zadovoljevanje. Monica Perry iz univerze v Redlandsu je v svoji raziskavi zbrala 279 manjSih
restavracij in preucevala procese marketinske orientiranosti. Ugotovila je, da podjetja v
'odzivni' skupini niso videla nobenega pomena v posve€anju Casa, denarja in truda zbiranju
informacij o potro$nikih, saj so jih videli kot nekaj, kar so o potrosnikih 'Ze vedeli'. Veliko
vecji pomen so namre¢ pripisovali intuiciji in osebnim izkusnjam (Perry 2014). Hkrati so bili
zelo skepti¢ni do vsakr$nih informacij, ki niso bile pridobljene z njihove strani. To obliko bi
lahko oznadili tudi za 'market-driven' ali izhajajoCo, izvirajoco iz trga. "Ravnanje po trgu
temelji na razumevanju in odzivanju na preference in vedenje trznih udelezencev v dani trzni

strukturi” (Bodlaj 2008, 11).
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Druga oblika je proaktivna trZzna naravnanost. Za proaktivno trzno naravnanost je znacilno
"ugotavljanje, razumevanje in zadovoljevanje [potrosnikovih] prikritih potreb" (Narver in
drugi v Perry 2014, 11). Perry je v raziskavi pri slednjih ugotovila, da "cenijo lastne izkusnje
in znanje /.../, hkrati pa se zavedajo dejstva, da njihove informacije ne zajemajo nujno vseh
potrebnih informacij, pomembnih pri razumevanju in zado$¢anju potreb potro$nikov" (Perry

2014, 101).

Vec avtorjev poudarja, da je podjetje z reaktivno trzno naravnanostjo zelo dovzetno za
neuspeh (Bodlaj 2008; Perry 2014). Zgolj odzivanje na izraZene potrebe postavi podjetje v
polozaj, kjer postane ranljivo in izpostavljeno cenovni konkurenci (Bodlaj 2008). Razlika med
oblikama trzne naravnanosti je tudi v inovacijah, ki jih praviloma proaktivna podjetja
postavljajo vi§je na svoji lestvici prioritet. V tem pogledu reaktivna podjetja izpadejo, kot da
so zaspala, kar mogoce tudi so, saj se na trg zgolj odzivajo in ga ne oblikujejo. Oblikovanje
trga ali 'market-driving' je komplementarna oblika prej omenjenemu 'market-driven' pristopu
in pomeni ‘vplivanje na trzno strukturo in/ali vedenje trznih udelezencev z namenom izboljsati
konkuren¢ni polozaj" (Jaworski in drugi v Bodlaj 2008, 11). Proaktivna trzna naravnanost je v
primerjavi z reaktivno uspesnejs$a pot za podjetje in je mocneje povezana z uspesnostjo novih

izdelkov (Bodlaj 2010).

Na slovenskem trgu prevladujejo izsledki raziskav, da "je proaktivna trZzna naravnanost v
slovenskih podjetjih znacilno manj razvita od odzivne trZzne naravnanosti" (Bodlaj 2010). V
svoji raziskavi 441 slovenskih podjetij je Bodlajeva zabelezila "statisticno znacilno niZjo
povprecno oceni pri proaktivni trzni naravnanosti" (Bodlaj 2008, 16). Na koncu predlaga tudi
vlaganje v povecanje stopnje proaktivne dimenzije, ki bi jo podjetja dosegla s proucevanjem
potrosnikovih latentnih potreb in potreb v prihodnosti ter proucevanjem tezav, ki jih imajo

kupci pri uporabi obstojecih izdelkov (Bodlaj 2008).

5.3 Zaposleni kot najvecja prednost malega podjetja

Mala podjetja lahko svojo najve¢jo prednost in korist ¢rpajo iz svoje najvecje slabosti —
majhnosti. Howard pravi, da "imajo lastniki malih podjetij prednost pri razvijanju znanja o
svojih zaposlenih, kakor tudi pri uporabi nematerialnih motivatorjev, s Cimer zaposlene
spodbujajo, da se Se bolj vklju¢ijo v doseganje ciljev podjetja" (Howard v Perry 2014). Svojo
trajnostno trzno prednost lahko lastniki in direktorji malih podjetij najdejo v svojih

zaposlenih. Malo podjetje je okolje z malim S$tevilom ljudi, ki se med seboj zlahka

17



sporazumevajo in povezejo. Prav tako so vsi bolj osebno povezani z vodstvom, kar je odli¢no
za hitrejSe veepljanje marketinsko usmerjenega razmisljanja in vedenja (Pelham in Wilson
1996). Manjse Stevilo zaposlenih in enostavnejSa organizacijska struktura sta v tem pogledu
podjetju v prid. Podjetje je okretnejSe na trgu in se lazje ter hitreje prilagaja spremembam, ki
jih ta prinaSa, saj lahko manjSa in bolj povezana skupina ljudi hitreje sprejme in ponotranji
nove ideje, koncepte in vzorce razmisljanja kot podjetje z vec sto zaposlenimi (Pelham in
Wilson 1996). Pelham in Wilson Se vseeno poudarjata, da je spreminjanje vedenja

zaposlenega dolgotrajen in tezak proces (Pelham in Wilson 1996, 176).

O pomembnosti povezave med zaposlenimi v podjetju ter uspesnosti podjetja lahko govorimo
tudi skozi perspektivo internega ali notranjega marketinga. "Interni marketing uporablja
marketins§ko perspektivo za upravljanje ¢loveskih virov v podjetju" (George in Gronroos v
Lings in Greenlay 2005, 291). Gre za prenaSanje trznega pogleda iz zunanjega na notranje
okolje. Organizacija postane trg, delovna mesta produkti in zaposleni postanejo potro$niki
(Lings in Greenlay 2005). Strokovnjaki, ki so raziskovali interni marketing oz. interno
marketin§ko usmerjenost, so ustvarili tudi trzenjski 4P splet. Sestavljen je tako (Piercy in

Morgan v Lings in Greenlay 2005, 291):
- produkt oz. izdelek: delovno mesto;
- cena: tisto, Cemur se zaposleni zaradi zaposlitve morajo odreci;
- promocija: interno komuniciranje;

- distribucija: sestanki, kjer se izmenjajo ideje.

5.4 Razumevanje pomena trZznega komuniciranja v malih podjetjih

Avtorji, ki so opravljali globinske intervjuje z lastniki malih podjetij, poudarjajo, da lastniki
malih podjetij na prvo mesto med oblikami komuniciranja dajejo informacije od ust do ust
(Hogarth-Scott in drugi 1996). Povod tak§nemu razmisljanju zagotovo daje zmanj$an obseg
finan¢nih sredstev, ki jih mala podjetja namenjajo dejavnostim, kot je komuniciranje.
Prednost sicer dajejo cenejSim oblikam, kot so letaki in direktna poSta, medtem ko je
televizijsko oglasevanje in oglaSevanje v Casopisu velikokrat preve¢ drago, anketiranci pa so
ga oznalili za neucinkovito zapravljen denar. Ceprav je medosebna komunikacija izjemno
pomembna in je za malo podjetje kljunega pomena, je zanaSanje samo na govorice 'od ust do

ust' za uspeh podjetja lahko (pre)dolgotrajen proces (Hogarth-Scott in drugi 1996, 14). Morda

18



je prav to lahko oz. je prednost malih podjetij — z manj$im trgom se lahko spoprimejo bolj
osebno in razvijejo odnose s svojimi strankami. S tem, da imajo do njih tako oseben dostop,
lahko odmislimo na enormne stroske trznih raziskav, saj so informacije, ki jih prejmemo iz
prve roke, dragocenejSe. V tem prednjacijo pred velikimi podjetji in morda ravno tukaj lezi

njihov vir obstoja in razvoja (Hogarth-Scott in drugi 1996).

Da so komunikacijske aktivnosti pomembne, je pokazala tudi slovenska raziskava. Raziskava
Ekonomsko-poslovne fakultete v Mariboru o povezavi poslovnega uspeha malih podjetij s
Stevilom aktivnosti marketinSkega komuniciranja je pokazala znacilno korelacijo med
Stevilom aktivnostmi in ¢istimi prihodki od prodaje ter lojalnostjo kupcev (Hocevar in Mumel
2006, 62). Prav tako so ugotovili, da so za visje prihodke od prodaje pomembne razli¢ne

komunikacijske aktivnosti (Ho¢evar in Mumel 2006).

5.5 Marketin§ko nac¢rtovanje v malih podjetjih

Za mala podjetja je znacilno pomanjkanje strateskega nacrtovanja (Pelham in Wilson 1996,
170). To je ena izmed vecjih razlik med velikimi in malimi podjetji. Nacrtovanje zajema
taktike in strategije, ki so v velikih podjetjih nacrtovane skozi temeljite procese nacrtovanja
(Hogarth-Scott in drugi 1996, 15). Mala podjetja zaradi pomanjkanja Casa, zaposlenih in
samozavesti do tega ne pristopajo na ta nacin. Hogarth-Scott, Watson in Wilson pristop malih
podjetij oznacujejo kot 'gasilski pristop', ki si ga lahko predstavljamo z metaforo gasSenja
pozara. Lastniki malih podjetij so pod velikim pritiskom, ki vsak dan prinasa nove zahteve. V
takem okolju ni mogoce niti kratko- do srednjero¢no nacrtovanje, saj je prioriteta preziveti iz

dneva v dan (Hogarth-Scott in drugi 1996, 15).

V ozir moramo vzeti tudi dejstvo, da dolgoro¢no strateSko nacrtovanje za nekatera mala
podjetja ni primerno ali u¢inkovito, saj 'Zivijo' in delajo v zelo turbulentnem okolju. Ne glede
na naravo podjetja pa teoretiki predlagajo dvostopenjsko kratko- do srednjero¢no marketinsko
nacrtovanje. Prva stopnja zajema nacrtovanje dela, urnika, zatiSnih obdobij, novih narocil ...
Druga stopnja posega korak dalje v prihodnost, in sicer se ukvarja z vpraSanji strateSkega
nacrtovanja razvoja podjetja, v katero smer se razvija in kako se spoprijeti s spreminjajocim
se trznim okoljem. Rezultat te druge stopnje je ocCiten — rast podjetja (Hogarth-Scott in drugi
1996).
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6 Vinski trg

V tem poglavju bom predstavila slovenski vinski trg, pomembnost embalaze pri nakupu in

posebnosti trzenja vina.

6.1 Slovenski vinski trg

Slovenija je vinorodna dezela in vino je pravzaprav nasa nacionalna pijaca. Prav zato nas ne
more ¢uditi dejstvo, da smo po podatkih spletne strani www.comparecamp.com na 5. mestu
po litrih popitega vina na prebivalca. Podatki iz leta 2012 kazejo, da Slovenec povprecno spije

43,3 litrov vina (Hillsberg 2014).

V Sloveniji letno pridelamo od 80 do 100 milijonov litrov vina (Slovenski turisti¢ni
informacijski portal), kar je sicer malo v svetovnem merilu, a je veliko pomembnejse dejstvo,
da je skoraj 70 % vin takih, ki izpolnjujejo merila za kakovostna in vrhunska vina. Drzavo
sestavljajo tri vinorodne dezele, in sicer: vinorodna dezela Podravje, vinorodna dezela
Primorska in vinorodna deZela Posavje (Vinska druzba Slovenije). V te tri deZele uvrS¢amo
osem vinorodnih okoliev, in sicer: vinorodni okoli§ Stajerska Slovenija, Prekmurje, Bela
krajina, Dolenjska, GoriSka Brda, Vipavska dolina, Kras in Slovenska Istra. Po povrSini je
najvecja vinorodna dezela Podravje, sledita ji Primorska in Posavje. Kot vinorodna dezela
pridelujemo rdec€a in bela vina, vendar so v prednosti bela, ki jih pridelujejo predvsem na
Stajerskem. Tam najdemo tudi odli¢ne vinorodne lege, ki po mnenju strokovnjakov spadajo

med 4 % najboljsih vinogradniskih leg na svetu (Kuljaj 2005).

Tri vinorodne dezele imajo nekaj vecjih vinogradnikov, a prevladujejo manjsi, ki v svojih
kleteh ustvarjajo vedno nove in nove okuse. To ugotavlja tudi Kuljaj, ko pravi, "da ima vsak
vinorodni okoli§ v Sloveniji vsaj eno posebno zvrst vina, vendar pa v posameznih kleteh
nastajajo nove, s katerimi vinarji skusajo pritegniti pozornost vedno bolj zahtevnih kupcev na
vedno bolj nasi¢enem trgu" (Kuljaj 2005). Podatki Statisticnega urada Slovenije (glej Tabelo
6.1.1) kazejo, da se je Stevilo registriranih pridelovalcev od leta 2009 do 2015 povecalo za kar

pet tisoc.
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Tabela 6.1: Stevilo pridelovalcev v letu 2009 in v letu 2015

Leto Stevilo pridelovalcev
2009 25,582
2015 30,210

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije

Kupci so na vedno bolj nasi¢enem trgu tudi vedno bolj zahtevni. PoveCanje Stevila
pridelovalcev zato ne preseneca. Ocitno je, da tudi vinski trg sledi vzgibom marketinske

naravnanosti, saj je v trgovinah na policah vsako sezono moc¢ najti nekaj novega, svezega.

6.2 Spremembe na trgu

Spremembe na trgu in pri potro$nikih so tudi na podro¢ju vinarstva in pridelave vin
povzrocile precej$njo razgibanost. Potrosniki so postali pri izbiri vina previdnejsi, spremenile
so se tudi navade pitja alkohola. Vedno bolj se promovira zdravo uzivanje vina, pri ¢emer se
zaradi svojih zdravilnih sestavin izpostavlja predvsem rdeée vino. Se ena lastnost Slovenije
kot vinske dezZele je ta, da je na majhnem prostoru prisotno veliko Stevilo kakovostnih vin, pri
¢emer vinarje najdemo skorajda na vseh koncih dezele. Ta podatek je prednost in priloZnost
za mednarodni trg, kakor tudi slabost za domacega, saj morajo pridelovalci vecino

prepoznavnosti staviti prav na geografsko poreklo.

Pri kulturi pitja vina se sprememba pojavlja predvsem pri pitju izven Casa hranjenja, kar
deloma vodi tudi v opijanje, spremembe pa so vidne Se na segmentih — uzivanje je postalo

bolj priljubljeno med mladimi in Zenskami, ki se jim tudi trg hoce priblizati.

Primer prodaje novih segmentov sta vini Pinky Chick, ki spada v blagovno znamko Pullus iz

vinske kleti Ptuj, in HUGO iz Radgonskih goric. Opisa obeh vin sta naslednja:

"HUGO je uzZitek brez primere — prijeten, dise¢, okusen in svez./.../ Lahkotnost pijace se
odraza v nizki alkoholni stopnji 4,5 % Vol., mehurcki pa HUGU dajejo dodatno sveZino.
/... HUGO se dobro pocuti v visokem koktajl ali pecljatem kozarcu vecje dimenzije. /.../
Prihaja poletje, ¢as dopustov, lezernosti in zelje po vsem svezem. /.../ Poletje, ki ga bo

zaznamoval prav — HUGO!" (Radgonske gorice 2013)

"Pinky Chick Rosé je mlad atraktiven trendovski Rose, ki ze v vonju navdusi s svojo sadno
cvetico, ki se nadaljuje v prijeten rahlo sladkast pookus z neznim poigravanjem mehurckov."

(e-Vino 2014).
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Kratka analiza besedila hitro pokaze, da hocejo novejSe izdelke pozicionirati blizje novo
nastalim segmentom — mladim in zahtevnej$im potrosnikom, ki ne i§¢ejo ve¢ navadnega vina,
temvec tudi imidz in izku$njo, ki jo pijaca prinasa s seboj. Poudarjene so besede 'lahkotnost,

uzitek, svezina, mlad, atraktiven, trendovski'.

6.3 Pomembnost embalaze

Med kupcem in steklenico vina stoji prakti¢no samo embalaza, kajti redki so tisti, ki imajo
profesionalno znanje o vinu. Prav slednje pa je zelo pomembno v nakupnem procesu
steklenice vina (Barber in Almanza 2006). Ljudje, ki smo vizualna bitja, bomo med mnogimi
vini na trgovskih policah izbrali tisto, ki nam bo najbolj v§e¢ po zunanjem izgledu. O tem piSe
tudi dr. Damien Wilson, profesor trzenja vina na fakulteti za podjetniStvo v Burgundiji. V

krajsi raziskavi je naredil pregled vinskih embalaz v zadnjih 15 letih in ugotovil, da

je svetovni vinski trg dozZivel nepredstavijivo Stevilo sprememb v razvoju
embalaze. Sirom sveta so bile kupcem predstavijene nove oblike steklenic,
oblikovanja nalepk in nacini zapiranja, katerih uspeh se je zelo razlikoval. Iz
marketinskega vidika je lahko uspeh vsake nove pobude za embalazo pojasnjen s
stopnjo marketinske usmerjenosti proizvajalca. Prava marketinska usmerjenost

zahteva, da vsakrsna iniciativa in nova ideja izhaja iz odgovora na prepoznane

potrebe trga. (Wilson 2008)

Vinsko embalaZo sestavlja pet atributov: oblika steklenice, barva, zamasSek, dizajn etikete in
informacije (Barber in Almanza 2006). Da bi se razlikovali od ostalih ponudnikov, vinarji
oblikujejo posebne in nenavadne steklenice, barve in zamaske (Barber in Almanza 2006).
EmbalaZa je pomembna tudi zato, ker je najve¢ potroSnikov poveze direktno s kvaliteto;

urejena in privla¢na embalaza pomeni kakovostno vino (Barber in Almanza 2006).

Ceravno mnogo potrosnikov nima znanja o vinu, je etiketa z informacijami pomemben
sestavni del. V primerjavi z drugimi potros$niskimi izdelki je vino unikatno, saj mu pred
nakupom ne moremo dolociti okusa, barve in drugih znacilnosti. Nakup je s tega vidika
obvezen, prav tako pa rahlo tvegan, saj nam le informacije z etikete ne povedo veliko (Barber
in Almanza 2006, 86). Raziskava, ki sta jo izvedla Nelson Barber in Barbara Almanza, je
potrdila, da ljudje pri nakupu steklenice vina dajejo velik poudarek na izgled embalaze, prav
tako pa je pomemben vir informacij tudi etiketa. Avtorja pri tem predlagata, da vinarji

posredujejo osnovne informacije, ki bodo razumljive SirSi publiki (Barber in Almanza 2006).
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6.4 TrZenje vina

Marketing vina je posebna struja marketinga, saj gre za kompliciran izdelek, ki ga je potrebno
razumeti celostno. Poleg tega, da ni samo izdelek, temve¢ ze na pol storitev, saj ponuja
svojstveno dozivetje, ima na trgu izjemno konkurenco, ki jo je tezko prebiti sploh malim

vinarjem.

Pristop marketinske oz. trzne orientiranosti je bil Se pred leti na vinskem trziScu nekaj novega
in v veliki meri neuporabljenega. Za to, da so vinarji osredotoceni le na svoj izdelek, ne vidijo
pa potrosnikov, so vc¢asih krive tudi drzave s svojimi zakoni. Primer je Francija, ki je z
zakonodajo vinarje resno omejila pri prilagajanju trznim spremembam (Hall in Mitchell
2008). Razlog za to, da pridelovalci vina velikokrat spregledajo svoje potrosnike, je tudi v
tem, da na vinogradni$tvo in vinarstvo gledajo preve¢ romanti¢no. "Rezultat tega so vinarji,
zaljubljeni v svoje vino, a skrb za prodajo zanemarjajo” (Hall in Mitchell 2008, 10). Osnovna
razlika med vinarji, ki sprejemajo pristop marketinSke orientiranosti, in vinarji, ki sprejemajo
pristop produktne orientiranosti, je v znanju, kdo na koncu dolofa kvaliteto vina v
ekonomskem smislu (Hall in Mitchell 2008). V podjetjih, Ki izhajajo iz trga, 'market-driven’,
se zavedajo, da je potrosnik tisti, ki doloca kvaliteto izdelku s tem, da ga kupuje dolgorocno.
Podjetja, osredotocena na svoj izdelek, na to mesto postavljajo proizvajalca, ki doloci
'identiteto’ vina po svojih standardih, brez ozira na Zelje in potrebe potroSnikov (Hall in
Mitchell 2008). "Namesto tega med slednjimi prevladuje prepri¢anje, da je vino dobro in se
bo zaradi tega prodalo” (Hall in Mitchell 2008, 10).

Steklenico vina lahko obravnavamo ne samo kot izdelek, temvec tudi kot storitev. "Vino je
izkuSnja, ki vsebuje vse od njegovih neoprijemljivih elementov in imidZa znamke (npr.
simbolizem, Custvena vrednost in pomen), do bolj oprijemljivih elementov storitve (npr.
storitve, ki jih opravljajo zaposleni v vinarni, trgovinah in posredniki" (Hall in Mitchell 2008,
11). Ce pogledamo z druge strani, so otipljivi elementi zanemarljivi v primerjavi s Gustveno in
simbolno vrednostjo, ki jo ponuja pitje vina. Prav to zagotavlja najvecjo trzno vrednost vina
(Hall in Mitchell 2008). Kot ugotavljata avtorja vodnika po vinskem marketingu, je na trgu
kar nekaj produktov, ki jih trosimo iz nefunkcionalnih razlogov. Slednji so zabava, razvedrilo,

vzburjenost, uzitek, zadovoljstvo ... (Hall in Mitchell 2008).
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6.5 Osem P-jev vinskega marketinSkega spleta

V marketingu vsak izdelek ali storitev pogledamo skozi o¢i marketinskega spleta. Najbolj
zasidran je marketinski splet 4P, ki ga je v 60. letih prejSnjega stoletja oblikoval Edmund
Jerome McCharty. Od takrat so mnogi raziskovalci in teoretiki splet razsirjali s Se dodatnimi
P-ji, ki so bili potrebni za interpretacijo doloCenega produkta oz. storitve (Hall in Mitchell
2008). Kasneje so bili dodani Se ljudje (people), fizi¢ni dokaz (physical evidence) in postopek

0z. proces (process), kar je opisalo marketinski splet storitev (Hall in Mitchell 2008).

Prav tako je vino izdelek, ki si zasluzi svoj marketinski splet. Hall in Mitchell v svoji knjigi
predstavljata marketinski splet, ki vsebuje 8 P-jev. To so: izdelek (product), trzne poti (place),
cena (pricing), trzno komuniciranje (promotion), embalaza (packaging), ljudje (people),

nacrtovanje (planning) in pozicioniranje (positioning).

Izdelek - Izdelek je steklenica vina, ki jo obkroza ton storitve, saj jo lahko delimo na
dejansko, jedrno in razSirjeno storitev. Pri tem se osredotoCamo na atribute in razumevanje
potreb ter zelja potro$nikov. Z njihovo pomocjo lahko sooblikujemo izdelek in storitev po
njihovih merah. Pri prvem p-ju pride v postev tudi celostna vinska izkusnja, ki se za¢ne pri

serviranju vina in ujemanju vina s hrano (Hall in Mitchell 2008).

TrZne poti - Pri trznih poteh upostevamo distribucijo vina, prav tako pa tudi prostor. Sploh v
zadnjem Casu je postala pomembna geografska oznacba porekla vina, ki pove iz katere drzave
in regije prihaja. Prav tako imamo pri prostoru v mislih vinarno oz. prostor okusanja vina, ki

mora ustrezati potro$nikovim pric¢akovanjem (Hall in Mitchell 2008).

Cena - Cena vina se doloca na podlagi redkosti in novitete, kvalitete, ki jo doloCa potrosnik
sam, prostora prodaje in storitve, ki ga obkroza. Avtorja pri tej tocki predlagata, da se raje kot
na to, da bomo pokrili stroske, osredoto¢imo na ustvarjanje konkuren¢ne prednosti za nase

potros$nike (Hall in Mitchell 2008).

Trzno komuniciranje - Trzno komuniciranje pri vinu sestoji iz oglasevanja, pospeSevanja
prodaje, osebne prodaje in publicitete. Predvsem slednje prihaja v zadnjem Casu v ospredje,
ko na spletu najdemo poplavo kulinari¢nih in potovalnih blogov, ki zelo radi ocenjujejo tudi

vina, vinarne in vinske kleti (Hall in Mitchell 2008).

Embalaza - O pomembnosti embalaze smo govorili Ze v prej$njih poglavjih, avtorja pa tukaj
izpostavljata predvsem pomembnost povezovanja in poenotenja z ostalimi storitvami, ki jih

vinarna oz vinska klet ponuja.
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Ljudje - Ljudje so v marketinskem spletu vina misljeni kot ponudniki vina. Pod slednje
Stejemo torej zaposlene v vinski kleti, restavracijah in barih, someljeje ... (Hall in Mitchell
2008).

Nacértovanje - Predzadnji P v vinskem marketinskem spletu je usmerjen na SirSo poslovno
okolje in predvideva strateSko nacrtovanja marketinskih aktivnosti, kar vkljucuje tudi

raziskave trga in potroS$nikov (Hall in Mitchell 2008).

Pozicioniranje - Iskanje svoje pozicije pomeni nadzorovati percepcije o izdelku, ki jih imajo
njegovi potrosniki. Pri vinu zaradi razlicnih posrednikov pride do tezje situacije. Nadzor je

namrec precej bolj razprSen in tezje obvladljiv (Hall in Mitchell 2008).

7 Studija primera - Vinarna Génc

V drugem delu diplomske naloge sem uporabila raziskovalno metodo Studijo primera.
Opravila sem jo v malem podjetju Vinarna Gonc. V tem poglavju bom opisala Studijo primera

podjetja Vinarna Gonc, predstavila podjetje, uporabljeno metodologijo in izsledke.

7.1 Studija primera kot raziskovalna metoda

Med razli¢nimi metodami, ki jih lahko uberemo na poti svojega raziskovanja, je tudi Studija
primera. Je Siroko uporabljena v druzboslovnih znanostih in je ena izmed prvih vrst raziskav
na podroc¢ju kvalitativne metodologije (Starman 2013). O njeni to¢no definiciji So si avtorji
razli¢ni. Yin pravi, da gre za metodo, ki "jo uporabimo v situacijah, ko (1) se glavna
raziskovalna vprasanja zacenjajo s "kako" in "zakaj", (2) ko ima raziskovalec zelo malo ali pa
sploh nima kontrole nad primeri vedenja in (3) ko je sredis¢e raziskave sodoben, soCasen
fenomen" (Yin 2014, 2). Ena izmed definicij pravi, da "s Studijo primera intenzivno in
podrobno analiziramo in opiSemo npr. osebe vsako zase /.../, skupino oseb /.../, institucije
vsako zase oziroma neki problem, proces, pojav ali dogodek /.../" (Sagadin v Starman 2013,
69). Pri $tudiji primera torej izbrani primer poglobljeno razis¢emo iz razli¢nih perspektiv,

poudarek je na kompleksnosti (Starman 2013).

Studija primera je lahko singularna ali multipla — razlika je v $tevilu opazovanih fenomenov

(Yin, 2014). V nasem primeru je Studija primera singularna, saj opazujemo samo eno podjetje.
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Glede na casovno dimenzijo singularnih S$tudij primera lahko opredelimo retrospektivno
Studijo primera, Studijo primera trenutnega posnetka in diahrone Studije primera (Thomas v
Starman 2013, 71). Pri prvi obliki raziskovalec obdeluje fenomen iz preteklosti, druga oblika
obravnava fenomen v doloCenem ¢asovnem obdobju, diahrone pa obravnavajo spremembe

skozi ¢as in spominjajo na longitudinalne Studije (Starman 2013).

Prednosti Studije primera se izrazajo v raziskavah, kjer bi bile kvantitativne metode Sibkejse
(Starman 2013). Odlikujejo jo Stiri prednosti: potencial za dosego visoke pojmovne
veljavnosti, prepricljivi postopki za izpeljavo novih hipotez, uporabnost pri podrobnem
proucevanju vloge kavzalnih mehanizmov in sposobnost obravnave kavzalne kompleksnosti
(Starman 2013). Studiji primera nekateri avtorji veckrat pripisujejo neodobravanje in
neupostevanje kot verodostojne raziskovalne metode, saj naj bi metoda bila preve¢ "mehka" in
brez trdih, Stevilskih podatkov. Dejstvo je, da na druzboslovnem polju tezko pridemo do
splosno veljavnih zakonitosti, saj je predmet proucevanja fluiden — v druzbi je vsak dan

drugacen (Starman 2013).

7.2 Predstavitev Vinarne Gonc

Druzina Gonc izvira iz Prekmurja in se vinogradni$tvu ter vinarstvu posveca Ze cetrto
generacijo zapored. Svoj prvi vinograd so zasadili leta 1936, takrat pa so se preselili na Ptuj,
kjer so zasadili nov vinograd v Slovenskih goricah. Na prelomu novega tisocletja so vinograd
raz§irili in danes obdelujejo 50.000 trsov, v prihodnosti pa ga imajo namen razsiriti Se za
15.000 trsov. V srediScu njihove pozornosti so avtohtone sorte ptujskega vinorodnega okolisa.

Dolgoletno tradicijo danes prepletajo s sodobnimi pristopi obdelave in podjetnistva.

Jani Gonc, predstavnik druge generacije v druZini, je sluzboval v Ptujski kleti, kjer je delal kot
glavni kletar, kasneje pa jo kot direktor vodil 27 let. Ustvaril je znamenito vinsko zvrst
Halozan. Njegov sin, Albert Gonc, je prav tako sluzboval v Ptujski kleti kot tehnicni vodja
(Milosi¢ 2012). Sin Alberta Gonca je Peter Gonc, nova sila podjetja, ki je tudi zastavil

koncept Vinarne Gonc in v Zelji po lastni znamki zasnoval tudi to.

26



Slika 7.1; Casovnica Vinarne Gonc

ezacetki eJani Génc erazsiritev eustanovitev evstop nove
vinske poti postane vinograda Vinarne znamke
direktor na 50.000 Gonc Goénc na
danasnje trsov trg
Ptujske
kleti

Vinarna Gonc se danes na trgu predstavlja s 6 vini, od katerega sta dve naslovljeni pod
blagovno znamko 'Mali Gonc', ki je namenjeno meSanju priljubljene Stajerske pijace,
brizgancu. Zraven rdefega in belega Malega Gonca pridelujejo in polnijo Se laski rizling,

modri pinot, sivi pinot ter G136 (merlot).

7.3 Metodologija

V raziskovalnem delu sem uporabila kvalitativni raziskovalni pristop in tri metode: Studijo
primera, poglobljeni polstrukturirani intervju in analizo vsebine. Polstrukturirani intervju je
metoda, ki uporablja odprta vprasanja in omogoca spontano izrazanje ter odzivanje nanje.

Edini pogoj oz. predpostavka metode je, da ima intervjuvanec veliko znanja o temi pogovora.

Intervju sem opravila z lastnikom Vinarne Gonc, Petrom Goncem, cilj pa je bil dobiti ¢im
to¢nejSe, iskrene in jasne odgovore, ki bi pomagali osvetlili njegovo videnje preucevane teme.
Ker je moja S$tudija primera singularna, sem se s poglobljenim intervjujem osredotocila
predvsem na Petrovo dojemanje njega samega kot podjetnika, podjetja, trga nasploh in
vinskega trga ter potroSnikov oz. strank. Cilj intervjuja je bil pridobiti relevantne in to¢ne

podatke, ki bodo pomagali pri raziskavi marketinske usmerjenosti v malem podjetju.

Znacilnost polstrukturiranega intervjuja je, da si vnaprej ohlapno pripravimo oporne tocke, ki
si sledijo v logi¢nem in vnaprej premiSljenem zaporedju, hkrati pa dopus¢amo moZnost
'skakanja' iz vpraSanja na vpraSanje glede na to, kako poteka pogovor in kaj bolj ustreza
naSemu intervjuvancu. Paziti moramo, da z zadanim nacrtom ne oviramo pogovora in
uokvirjamo misli sogovornika (Yin 2014). Intervju sem razdelila na 3 dele: prvi del se je z
vprasanji osredotocal na lastnikovo osebnost in preteklost ter trenutno pozicijo, drugi del
intervjuja je bil posvecen podjetju, njegovi ¢asovnici, organizaciji dela in trgu, tretji del pa je

vkljuceval vprasanja o potro$nikih, njihovih potrebah in navadah, spreminjanju vinskega trga

27



in prihodnosti podjetja. Vprasanja so med pogovorom skakala med temami. Vprasalnik z

zastavljenimi temami pogovora in okvirnimi vpraSanji se nahaja v prilogi B.

Z lastnikom podjetja sem opravila poglobljeni intervju, ki je trajal 75 minut, opravila pa sva
ga v petek, 15. julija 2016. Intervju je stekel v izbranem in umirjenem lokalu Muzikafe na
Ptuju, kjer ni bilo motecih dejavnikov in je zato pogovor potekal mirno in zbrano. Transkript
intervjuja je dostopen pri avtorici. Poleg poglobljenega intervjuja sva opravila tudi vec krajsih
pogovorov na temo podjetja, zgodovine podjetja in trenutnega poslovanja.

7.4 1zsledki

Prva tema — Peter Gonc

Prvo temo sem namenila spoznavanju osebnosti lastnika, mladega vinarja, Petra Gonca.
Ptujcan se je rodil v vinarsko in vinogradnis$ko druzino in je z vinogradom tudi odrasc¢al. Kot
vsakemu najstniku tudi njemu od zacetka delo v vinogradu ni disalo: "Takrat Se jaz nisem
imel interesa, to mi je bil prostovoljni mus. Dve leti nazaj pa sem priSel domov in se odlocil,
da bi rad delal" (2016). Njegova zivljenjska Zelja ni bila gojiti odlicno vino in ga prodajati
svetu. Preobrat se je zgodil Sele pred dvema letoma, ko ga je trdna Zelja gnala nazaj domov.
Ceravno po izobrazbi ni enolog, je vseeno prevzel to mesto v kleti. O tovrstni izobrazbi
razmiSlja takole: "Konec koncev je enolog vsaki, ki ima 100 litrov vina. Vsaki, ki spremeni
grozdje v vino, je enolog, ker je mogel dati ta proces skozi" (2016). Trenutno je lastnik

podjetja Gonc, pridelava vina in Zganih pijac, d. o. o., in glavni enolog kleti.

Zanimivo je, kako razmi$lja o izobrazbi iz trZenja v primerjavi z naravnim obcutkom za
prodajo in sklepanjem poslov: "Jaz pravim, da za trzenje potrebuje§ samo filing. Lahko imas
doktorat iz marketinga, ¢e se ne ve§ zmenit za posel, ni to ni¢. /.../ Ja, more§ imeti obCutek
pac, kdaj je pravi trenutek za prodajo, kdaj na trg, kaj novega spustit ... za posel more§ biti
¢lovek, sploh za posel z ljudmi. Z njimi je najtezje delat. Vedeti kaj ponudit, kaj dati, ob

pravem trenutku" (2016). Ob tem je ocitno, da se zelo zanasa na svojo intuicijo in obcutek.

Naziv kleti je malce neobicajen, saj je na slovenskem navada poimenovati vinsko podjetje z
"Vinska klet xx' ali 'Vina xx'. Peter se je odlocil za vinarstvo, saj "smo izbirali med razli¢nimi
nazivi, pa se mi zdi vinarstvo veliko lepSe. Vinogradnistvo je nekaj Cisto drugega, vina Gonc
pa se mi zdi veliko bolj resno. Tudi v angles¢ini je to primernej$e - winery in veliko bolj
uporabno" (2016). Z ozirom na nadaljnjo in mednarodno uporabo imena se je odlocil za

vinarstvo.
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Pri mladih podjetnikih sta na poti do uspeha najvecji pasti naivnost in zaletavost. Peter na
uspeh podjetja gleda zelo realno, saj se zaveda, da je dobicek, ki ga ustvaris, tisti, s katerim
ustvari$ tudi svoj kruh za prezivetje. Njegov pogled je bil v tem primeru povsem ekonomski,
na potrosnike pa prav tako gleda kot na prinaSalce profita. "Ja, na nek nacin jih mors$ tako
gledati. Ce gleda$ nanje na ekonomski naéin, potem so faktor dobi¢ka. Eno je ekonomski

vidik, ki je pa¢ kruta realnost, kakorkoli si vzames" (2016). Zadovoljne potrosnike, ki se

vracajo, vidi kot osebno zadovoljstvo in jih ne Steje med dejavnike uspesnosti podjetja.

Tabela 7.1: Klju¢ne ugotovitve prve teme

Klju¢ne lastnosti Citat

Zavezanost podjetju "Zadnji dve leti sem v tem intenzivno /.../ Ja,
sedaj sem v tem 100-odstotno, 24 ur, 7 dni v
tednu." (2016)

Pogled na uspesno podjetje "Torej jaz gledam vse kot RVC - C(isto
podjetno, ekonomsko. Tisti dobicek ki ga

ustvari§, je najpomembnejsi." (2016)

Pogled na potrosnike "/...] to je osebno zadovoljstvo. /.../ so faktor
dobicka." (2016)

Pomembnost izobrazbe iz trzenja za podjetje | "Jaz pravim, da za trZenje potrebuje§ samo

filing." (2016)

Druga tema — o podjetju

Podjetje za svoj zacetek Steje leto 1936, ko so v Prekmurju, blizu madzarske meje, zasadili
svoj prvi vinograd. Kmalu so se preselili na Ptuj in danes na obronkih Slovenskih goric raste
priblizno 50.000 trsov $tajerskih vinskih sort. Do leta 2015 po trgu niso resno postopali, saj so
jih pri tem obvezovali osebni razlogi, kot pove Peter: "Dedek in oce sta delala v Ptujski kleti,
pri ¢emer jidva je obvezovala klavzula, ne mores ti delati proti lastni kleti. Jaz pa v to nisem
ve¢ vpet, sem sam svoj podjetnik in zato me ni¢ ne veze, te klavzule ve¢ ni. Vidimo in ¢utimo

se sposobne, da lahko svojo zgodbo peljemo dalje” (2016).
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V letu 2015 so se na trgu predstavili z lastno znamko vina. Peter Gonc je postal lastnik
podjetja, njegov direktor in enolog, hkrati pa tudi distributer. Oce je prokurist podjetja in vodi
vinogradniski del posla. Delavce najemajo sezonsko. V kratkem nacrtujejo Siritev zaposlenih,
saj se obseg dela hitro povecuje. "V roku 3, 4 mesecev bo Se en Clovek zaposlen na podjetju.
Trenutno pa trpi promocija in prodaja" (2016). Vse trenutne stranke so produkt njegovega
dela. Trenutni sektor, na katerega so osredotoceni, je HoReCa oz. gostinski sektor, njihova
vina so tudi na trgovskih policah trgovine e.Leclerc. "Ampak tu kot mali vinarji zelo tezko kaj
naredimo. Konkurenca vec¢jih kleti ustvarja dumping in te cenovno unicujejo" (2016). Poleg

Slovenije izvaZajo tudi v Belgijo, na Slovasko, trudijo pa se vstopiti Se v Kanado.

Lastnik vse natan¢no nacrtuje in po zadnjih vpogledih posel raste za priblizno 20 % mesecno.
"Zastavil sem si prodajni cilj, nacrt, in se ga drzim. Delam po planu, v¢asih ga presezem"
(2016). Kot lastnik malega podjetja je vselej v stiku s svojimi strankami, jih pozna in tako ima
tudi najbolj neposredne povratne informacije. Zaveda se, da pri pove€anju Stevila strank in
hkrati tudi $tevila zaposlenih tako jasnega pregleda na trgom veé ne bi imel. "Ze e imas 20
zaposlenih, je to ze milijonska klet. /.../ Pri malih podjetjih, ki imajo mali trg, pa to Se gre.

Kasneje, ko se bomo Sirili, pa to ne bo $lo ve¢" (2016).

Gonc ugotavlja, da kot mali vinar nima velikih moZnosti proti velikim kletem, a je prav tako
jezen zaradi 'hobi' vinarjev, ki "imajo 5 do 10.000 litrov, zraven hodijo v sluzbo in veliko vina
prodajo na sivem trgu, na ¢rno. Ki nimajo vizualne podobe in delajo na trgu dumping s
cenami /.../ Jemljejo trg resnim vinarjem, ki jim je to glavni posel. Unicujejo trg" (2016). S
takimi vinarji bi po njegovem mnenju bilo potrebno opraviti z in§pekcijo vinskih kleti. Prav
tako je nezadovoljen z drzavnimi regulacijami na podro¢ju prodaje vina, ki naSim vinarjem
nalagajo veliko obveznosti, preden sploh gredo v prodajo, medtem ko za uvoznike vstopnih
ovir pri uvozu sploh ni. "Odprti trg smo, troSarin na uvoz vina ni. Makedonci nas lahko kar
pohodijo. Ni¢ ne moremo, nimamo nobene zas¢ite od drzave. Zato se mores Se toliko bolj
truditi za zavest potrosnika" (2016). Slovenija je kot vinska dezela izjemno razdrobljena med

Stevilne vinske kleti, med katerimi pa ni konkretnega sodelovanja.
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Tabela 7.2: Kljuéne ugotovitve druge teme

Klju¢ne lastnosti Citat
Starost podjetja "1936 je Start podjetja." (2016)
Organizacija vodstva "Oce je prevzel vinogradniStvo - oskrbo

vinograda, jaz pa vse ostalo." (2016)

Zaposleni "Delavce najemate sezonsko? Tako. /.../
Letos imamo v planu zaposlit enega ali dva
cloveka." (2016)

Odnos do konkurence "Najvecji problem so hobi vinarji /.../
Jemljejo trg resnim vinarjem, ki jim je to

glavni posel. Unicujejo trg." (2016)

Mednarodni trg "Nekaj imamo izvoza Belgija, Slovaska.
Trudimo se priti v Kanado /.../." (2016)

Rast prodaje " Ja, mi rastemo priblizno 20 % na mesec."

(2016)

Tretja tema — nov produkt in prihodnost

Ob vstopu na trg so na novo izoblikovali celostno grafi¢no podobo, ki jo je izdelalo podjetje
Aritmija iz Maribora. Zgodbo so zgradili na Stevilki 136 in vizualno izrazitih in zapomljivih
pikah. "Hoteli smo narediti drugac¢no etiketo, to je bilo vse nacrtno narejeno. /.../ Na buteljkah
nisem hotel imeti imena, ho¢em biti prepoznaven po neCem drugem. Je res, da dlje traja, da
ljudje poveZzejo pikice in na$ priimek, garantiram pa, da si prej zapomnijo ljudje te pikice, kot
besede. Simboli potegnejo” (2016). Investicijo v CGP oznacujejo kot izjemno pozitivno in se
zavedajo, da se od tukaj naprej vse gradi.

Zaradi promocije so se zaceli udelezevati vinskih sejmov v Sloveniji in tujini, pri ¢emer
ugotavljajo, da so sejmi dobri zgolj za prepoznavnost, saj se stranke na ta nain tezko
pridobivajo. Glede trgovine so odprti predvsem v smislu spletne trgovine, medtem ko jim
fizina predstavlja prevelik finan¢ni zalogaj in obremenitev. Bolj se nagibajo k drugi
moznosti: "Raje bi potem naredil vinoteko v mestu, bar, kjer lahko poizkusijo vino, kupijo,

elegantna reSitev. Enostavno se reSi§ tega problema. Ob tem ima$ tudi neki eksponatni,
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prodajni prostor. Clovek lahko tam vse poizkusi. Se kak$na hrana in je to za potrodnika super
izkusnja" (2016).

V juniju 2016 so lansirali nov izdelek, locen od ostalih oznamcenih vin. Siesta je vinski
koktejl, ki spada v kategorijo ‘pop-drinks' in je meSanica belega vina ter sirupa. Polnjen je v
plocevinki in serviran v vinskem kozarcu z ledom, limeto in limono. Elegantna in sveza
pijaca, ki dokazuje, da malo podjetje Gonc in zaposleni sledijo trendom na trgu in so tako
proaktivni igralci. Peter je pred oblikovanjem pijace raziskal trg in ugotovil, da vsi sektorji
pija¢ poskusajo nekaj novega 'z okusom'. Ker na vinskem trgu ni naSel primerne zadovoljitve
te potrebe, se je izdelka lotil sam. Pri tem je delal z ozirom na posrednika — gostinca in
kon¢nega porabnika. Za gostinca je pripravil pijaco v priro¢ni 0,331 embalazi, ki je enostavna
za shrambo in za razliko od ostalih vinskih koktejlov, ki so pripravljeni s Sampanjci,
gostincem ni treba skrbeti, da bi se jim ta pokvaril in bi ga morali zavreci. Ciljna skupina
potroS$nikov so mladi, stari 18-35 let, kar enako kaze sledenjem spremembam na vinskem
trgu. Odziv: "Tako ja, odziv je nor. Trenutno vidim problem v polnitvi. Enostavno ne bomo

zmogli polnit" (2016).

Tabela 7.3: Kljuéne ugotovitve tretje teme

Klju¢ne lastnosti Citat

Zgodba znamke in embalaza "136 pikic, nasa zgodba. /.../ Na buteljkah
nisem hotel imeti imena, hoCem biti
prepoznaven po ne¢em drugem. /.../ Simboli

potegnejo.” (2016)

Promocija "[...I flyjerji, plakati, kozarci." (2016)

Razvoj novega izdelka " Sem Sel preverit vinski trg in nisem nasel
ni¢ takega /.../ Preveril trg, zadeva je ¢im bolj

lazja za gostinca. Ravnal sem se po novih

trendih." (2016)

Uspeh novega izdelka "[.../ odziv je nor." (2016)

7.5 Sklep

Studija primera malega podjetia je pokazala, da je obravnavano podjetje marketinsko

orientirano in sledi potrebam na trgu, ne pa lastnim zmoznostim. Predvsem v sektorju
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pridelave vina je slednje precej pomembno, saj je mozno pridelati vrhunska vina, a jih
skorajda ni mogoce prodati.

Ce Vinarno Gonc in njihovo marketinsko usmerjenost ocenjujemo po Narverju in Slaterju,
ugotovimo, da zadovoljivo dosegajo vse tri kljuéne komponente. Z zadnjim izdelkom na trgu
so popolnoma dokazali svojo naravnanost k potro$niku, saj so izdelek razvili premisljeno in z
ozirom na potrebe vmesnega ter koncnega porabnika. Zavedajo se konkurence, saj so trg pred
vstopom novega izdelka po svojih zmoznostih raziskali in ugotovili, da podobne pijace Se ni.
Zaradi majhnosti podjetja medfunkcijska usklajenost ne predstavlja problema.

Jaworski in Kohli izpostavljata zbiranje podatkov o trgu in naravnanost na potro$nike,
raz§irjanje znanja o trgu in odzivanje nanj na podlagi znanja. Tudi tukaj lahko na primeru
podjetja potrdimo, da po analiziranem lastnik podjetja zbira podatke o trgu in se na podlagi
slednjih nanje tudi primerno odziva.

Po delitvi podjetij na tiste z aktivno in tiste s proaktivno trzno naravnanostjo bi lahko na$
primer uvrstili med podjetja s proaktivno trzno naravnanostjo. Za omenjeno drzo je znacilno
"ugotavljanje, razumevanje in zadovoljevanje [potrosnikovih] prikritih potreb” (Narver, v
Perry 2014, 11), kar je Vinarna dokazala z najnovej$im izdelkom. Potro$nikom je trendovska
pijaca postala vSe€ in prodaja narasca.

Obravnavana teorija o marketinski usmerjenosti malih podjetij, ki je na voljo, je lahko
izjemno v pomo¢ lastnikom malih podjetij. Ze to, da se odloéijo narediti korak v tej smeri, je
uspeh za podjetje. Zakonitosti, ki jih podajajo klju¢ni avtorji teorije o marketinski
usmerjenosti, so enostavne za razumevanje in razdelane na realnih primerih podjetij, zato
podjetnikom znanja ne bi bilo tezko prenesti v praktiéno delovanje podjetja. Ceravno je
vecina teorije starejSe in bi bilo zato potrebno nekatere trditve znova raziskati, sluzi kot dobra
osnova. Vpeljava trZzne miselnosti v podjetje je dolgotrajen proces in pomeni novo ucenje
vlog, a je, kot dokazujejo mnoge raziskave in avtorji, to nalozba za uspe$no podjetnisko
priloZnost.

Iz poglobljene analize Studije primera lahko potrdim prvo tezo, ki pravi 'Usmerjenost podjetja
na trg je dobro in pozitivno za podjetje’. Studija primera je potrdila tudi naslednje teze:
'MarketinSka usmerjenost pozitivnho vpliva na boljSi podjetniski rezultat' in 'Marketinska
usmerjenost ima ve¢ prednosti kot slabosti za podjetje'. Zadnje teze, ki se je glasila
'Marketinska usmerjenost za podjetje pomeni vec¢jo uspeSnost', ni bilo mogoce v celoti

potrditi, saj bi za to morali podjetje opazovati dalj ¢asa.
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7.6 Omejitve in priporocila za nadaljnje raziskave

Ob raziskavi sem naletela na tri konkretne omejitve. Prva je zastarelost literature na temo
marketinske usmerjenosti podjetja, ki veCinoma sega v 90. leta prejSnjega stoletja. Danes
najdemo le malo prispevkov, ki so naredili oprijemljiv korak naprej v raziskovanju tega
podrogja.

Druga omejitev je vsekakor opredelitev in definicija malega podjetja. Za primer Slovenije se
lahko obrnemo na zakonodajo, a ¢e kasneje hoCemo vkljuciti v raziskavo tudi druga podjetja,
ki so izven meja nase drzave, pridemo do tezave, da ima vsaka drzava druga¢no definicijo
malega podjetja. To nas ovira pri poskusu posplositve ugotovitev na vsa podjetja.

Zadnja omejitev je singularnost Studije primera. Raziskava izbrane teorije je potekala na
vzorcu enega podjetja, zato ugotovitev te Studije primera ni mozno aplicirati na vsa mala
podjetja. Z majhnim vzorcem tezko sklepamo na celotno populacijo.

Z nalogo sem zelela preveriti, ali marketin§ka usmerjenost pomeni uspeh in dolgorocni
dobicek za podjetje ali ne. Priporocilo za nadaljnje raziskovanje je predvsem SirSa poglobljena
analiza slovenskih podjetij, saj temu podro¢ju Ze dolgo nihée ni posvecal pozornosti.
Raziskave bi bile opravljene s ciljem izvedeti, ali smo v Sloveniji Ze napredovali v
marketinski oz. trzni usmerjenosti ali ne, posledi¢no pa tudi, ali se je v podjetniSki miselnosti

storil preobrat v smeri trga ali ne.

34



8 Zakljucek

V diplomski nalogi sem raziskovala marketinsko usmerjenost malih podjetij in se osredotocila
na primer malega podjetja s slovenskega vinskega trga. S to raziskavo sem potrdila zadane
teze, ki povezujejo marketinsko usmerjenost podjetja z njegovo uspesnostjo. Trzna oziroma
marketin§ka naravnanost je neposredno povezana z uspesnim razvojem novih izdelkov in
njihovim trznim uspehom, kar prinasa uspeh in dobicek tudi podjetju in zaposlenim.
Marketin$ka naravnanost podjetju omogoca, da razsiri svoj pogled na okolje, v katerem deluje
in ga obravnava celostno. Klju¢nega pomena je namrec uiti podjetniski kratkovidnosti, pri
kateri podjetnik vidi le svoj izdelek in Stevilke. Z marketin§ko naravnanostjo se v podjetju
poveca pomen komunikacije in pretoka informacij o trgu in potros$nikih. S tem, ko vsi
zaposleni delajo z enim ciljem in so opremljeni s potrebnimi informacijami, lahko
pricakujemo bistveno boljse rezultate. Pricujoca raziskava to potrjuje, saj je razvoj uspesSnega
izdelka omogocilo znanje o trgu, potrosnikovih potrebah, trenutnih trendih in konkurenci.
Funkcija marketinga ni pomembna le v vec¢jih podjetjih, temvec se mora implementirati tudi
na ravni manjsih podjetij. Zaradi svoje majhnosti se morajo na trgu Se toliko bolj dokazovati
in predstavljati, pri ¢emer jim marketinSka usmerjenost in s tem celostno poznavanje svojega
okolja lahko zelo koristi.

Ugotovitve in rezultati moje diplomske naloge lahko doprinesejo k razumevanju
pomembnosti marketinske usmerjenosti in k razvoju trzne miselnosti za male podjetnike, ki
jim je velikokrat primanjkuje oz. jo zapostavljajo. V diplomskem delu sem obravnavala le en
primer uspeSne integracije marketinske orientiranosti v malem podjetju, vendar bi lahko ve¢

uspesnih primerov drugim podjetnikom dokazalo in pomagalo pri svojem razvoju.
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PRILOGA: Osnutek vprasanj za poglobljeni intervju

> njegova osebnost, preteklost, zgodovina
- kako bi se opisal?
- kako je prisel v stik?
- je ze od nekdaj to hotel?
- kaj pocne tukaj sedaj?
- kaj je zanj uspeh?
- kaj uspesno podjetje?
- behaviour & attitude & perceptions
- kako gleda na potro$nike? Jih dojema zgolj kot prinasalce profita?

> 0 podjetju
- zgodovina
- kako so shajali do danes?
- napake, failures?
- organizacijska sestava? Kdo skrbi za kaj?
- kaj mu je pomembneje: koli¢ina pridelanega vina ali koli¢ina prodanega vina?
- redni potrosniki?
- prodaja v trgovinah
- trzna naravnanost = pozna términ?
- komu so dali delat cgp?
- kaj vse so prenovili?

> 0 potrosnikih
- kako vidi vinski trg danes?
- potrosnike?
- opaza kaksne spremembe na trgu?
- prihodnost?
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