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JI sl/en
Al Med potros$niki obstaja vse ve¢ zanimanja za Zivila posebne kakovosti. Mednje

spadajo tudi lokalnospecificna zivila, ki jim potrosniki pripisujejo posebno kakovost zaradi
mesta izvora in se najveckrat trzijo skupaj z obmocjem. Le-to lahko predstavlja znak
kakovosti izdelka ali pa zaradi svoje prepoznavnosti zivilu iz obmocja doda vrednost. V
nalogi smo preverjali, kako bi lahko povecali prepoznavnost obmocja ter povezavo med zivili
in obmo¢jem. Prav tako smo preverjali, ali prepoznavnost Vipavske doline vpliva na
prepoznavnost Zivil, pridelanih ali predelanih na tem obmocju. S telefonsko anketo, izvedeno
med slovenskimi potro$niki v obdobju med 16. in 23. novembrom 2007, smo raziskovali
mnenje potroSnikov, z anketo, poslano 14. novembra 2007 lokalnim ponudnikom kmetijskih
pridelkov, prehrambenih izdelkov in turisticnih storitev, pa smo preverili Se mnenje
ponudnikov. Pridobljene rezultate smo predstavili v obliki grafov in kriznih tabel, statisti¢no
znadilne razlike med rezultati pri razliénih spremenljivkah smo preverjali s y’-testom.
Rezultati so v vecji meri sledili pricakovanjem. Izkazalo se je, da potrosniki Vipavsko dolino
poznajo predvsem po kmetijskih pridelkih in prehrambenih izdelkih. Na prvo mesto
postavljajo vino, sledijo mu mleko in mlec¢ni izdelki, geografske znacilnosti obmocja, sadje
itd., kar daje obmocju ugoden potencial, da si oblikuje ugled proizvajalca kakovostnih
pridelkov in izdelkov. Po mnenju lokalnih ponudnikov ima obmocje Se veliko atributov, ki bi
popestrili ponudbo, prav tako ocenjujejo, da bi z usklajenim delovanjem vseh ponudnikov
lahko izboljsali kakovost Ze obstojece ponudbe in povecali prepoznavnost obmocja.
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AB  Consumers show a gradually increasing interest in buying food of special quality and

from their point of view, typical local food belongs to this category because of its place of

origin and because it is usually marketed together with the region. The latter can either

function as the quality mark of the product, or, on account of its reputation, contribute to a

greater value of the typical product. The thesis aims at establishing the ways of enhancing

regional identity and developing the connection between the food and the region. It also aims

at establishing whether the identity of the Vipava valley influences the recognisability of the

food that is grown or processed there. A telephone poll was conducted among Slovenian

consumers between 16™ and 23 November 2007 and on 14™ November 2007 a

questionnaire was also sent to the local suppliers of agricultural products, food products and

tourist services. The results obtained were presented in the form of graphs and cross tables;

the statistically characteristic differences between the results at different variables were

checked with the y*-test. The results mainly matched the expectations. The poll showed that

consumers know the Vipava valley mostly due to the agricultural products and food products,

wine first of all, followed by milk and dairy products, geographical characteristics of the

region, fruit, etc., which undoubtedly means that the region has good potential to develop the

reputation of a high quality crops and products producer. The local suppliers believe that

there are still many possibilities for the region to offer an even greater diversity of products

and services. They are also convinced that coordinated action of all the suppliers could

improve the quality of the current offer and strengthen the region’s identity.
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1 UvVOD

1.1  OPREDELITEV PROBLEMA

Vipavska dolina je slikovita dolina na zahodu Slovenije, po kateri se najgloblje v notranjost
siri vpliv sredozemskega podnebja, kar ji daje poseben karakter. ToplejSe podnebje ima
posebno ugoden vpliv na kmetijstvo, najbolj na vinogradniStvo in sadjarstvo, ki je na
obmoc¢ju ze tradicionalno prisotno (Kladnik, 2001). Poleg pestre ponudbe kmetijskih
pridelkov in prehrambenih izdelkov se lahko pohvali tudi s Stevilnimi drugimi atributi. Z
njihovo pomocjo lahko postane turisticno zanimivo obmocje, katerega prepoznavnost sloni
na kmetijskih pridelkih in prehrambenih izdelkih — ti so namre¢ eden klju¢nih atributov

obmocja.

Uveljavljanje ugleda obmocja zahteva nemalo truda lokalnih prebivalcev, predvsem tistih, ki
so neposredno vkljuceni v oblikovanje ponudbe (Treager in sod. 2007). Aktivnosti morajo
biti usklajene in usmerjene k istemu cilju — povecanju prepoznavnosti obmocja. Poleg trdega
dela ponudnikov temeljno vlogo igra prepoznavnost in ugled obmocja med potencialnimi

obiskovalci (van der Lans in sod., 2001).

Uspesno, prepoznavno obmocje prinasa lokalnemu prebivalstvu Stevilne koristi. Kljucni
koristi sta prispevek k celostnemu razvoju obmocja in izboljSanje lokalnega gospodarstva
(Pacciani in sod., 2001; Treager in sod., 2007). Turizem je donosna gospodarska panoga, ki
za sabo potegne veliko spremljevalnih dejavnosti. V primeru Vipavske doline je
najpomembnejSe, da pripomore k uspesnejSemu trzenju lokalnih pridelkov in izdelkov.
Pridelki in izdelki, ki se jim lahko pripiSe ugled uspesnega obmocja, pridobijo na dodani
vrednosti in tako pridelovalcu ali predelovalcu povecajo dobic¢ek. PotroSniki namre¢ ne
izpostavljajo visje kakovosti kot klju¢nega atributa lokalnospecifi¢nih izdelkov, pri¢akujejo
okus, ki ga poznajo iz predhodne izkuSnje z zivilom, in lastnosti, ki jih lahko povezejo z

mestom izvora.
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1.2 NAMEN DIPLOMSKEGA DELA

V svetu obstajajo obmocja, ki jih potrosniki povezujejo s specificnimi atributi. Nekateri med
njimi se lahko prenasajo tudi na kmetijske pridelke ali prehrambene izdelke. Zivila, pridelana
ali predelana na takih obmo¢jih, imajo velik ugled in zato vecjo dodano vrednost. Namen

diplomskega dela je:

e predstaviti, kako lahko obmocje vpliva na vrednotenje zivila;

e raziskati in oceniti moznosti, ki jih ima Vipavska dolina, da oblikuje pozitiven ugled,
ki bi se lahko prenesel na kmetijske pridelke in prehrambene izdelke, pridelane

oziroma proizvedene v Vipavski dolini;

e pripraviti pregled atributov, ki jih lokalni ponudniki in ostali potros$niki pripisujejo
Vipavski dolini;

e med potrosniki kot tudi med ponudniki preveriti ugled obmocja;

e med lokalnimi ponudniki preveriti interes za izvajanje aktivnosti, povezanih s

promocijo obmoc¢ja in posledicno njihove ponudbe, ker je povecevanje

prepoznavnosti obmocja v veliki meri odvisno od njihove aktivnosti;

e med lokalnimi ponudniki preveriti, kako ocenjujejo obstoje¢o ponudbo in kje vidijo
moznosti za izboljSanje le-te;

e izpostaviti kmetijske pridelke in prehrambene izdelke, ki imajo potencial za
izbolj$anje prepoznavnosti med potrosniki;

e spodbuditi ponudnike k aktivnostim, ki povecujejo prepoznavnost Vipavske doline in

izdelkov iz obmocja;

e spodbuditi lokalne prebivalce k oblikovanju raznovrstne turisti¢ne ponudbe.

Trzenje prehrambenih izdelkov in kmetijskih pridelkov s pomoc¢jo ugleda obmocja, iz

katerega izhajajo, je Ze utecena praksa, zato so se izoblikovale razli¢ne trzenjske strategije.

e V diplomskem delu zelimo predstaviti najuspesnejSe trZzenjske strategije in poiskati
tisto, ki bi bila najprimernejSa za kmetijske pridelke in prehrambene izdelke iz

Vipavske doline.
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1.3 HIPOTEZE

Predvidevamo, da v Vipavski dolini obstajajo Stevilne zanimivosti in atributi, ki se nanasajo
na geografske lastnosti obmocja, na kulturno in zgodovinsko dedis¢ino obmocja ter na

podrocje kmetijskih pridelkov in prehrambenih izdelkov.
Prepoznavnost Vipavske doline temelji na kmetijskih pridelkih in prehrambenih izdelkih.

Kljucni elementi za povecanje prepoznavnosti obmocja so znacilnosti iz skupin »geografske
lastnosti obmocja«, »kulturno-zgodovinska dedis¢ina obmocja« ter »kmetijski pridelki in

prehrambeni izdelki«.

Za razvoj turizma v Vipavski dolini je potrebno oblikovanje celotne ponudbe od
prenocitvenih kapacitet do prireditev na obmocju. Pri¢akujemo, da v Vipavski dolini Ze
obstaja kakovostna turisticna ponudba ter ponudba kmetijskih pridelkov in prehrambenih

izdelkov, ki na obmocje pritegne Stevilne obiskovalce.

Pri¢akujemo, da med lokalnimi ponudniki obstaja interes po zdruzevanju ponudbe in skupni

promociji celotnega obmoc;ja.

Predvidevamo, da ponudniki poznajo slogan »Okusi Vipavske doline« ter ponudbo, zdruzeno
pod njim. Predvidevamo, da se jim zdi primeren za krovno blagovno znamko ponudbe iz

Vipavske doline.

Pricakujemo, da Zelijo lokalni ponudniki oblikovati skupno ponudbo, ki bi ustrezala

predhodno dolo¢enim kriterijem kakovosti.

Predvidevamo, da slovenski potrosniki v povezavi z Vipavsko dolino pogosto navajajo

asociacije na kmetijske pridelke in prehrambene izdelke.

Predvidevamo, da sta sadje in vino najpogostej$i asociaciji na prehrambene izdelke iz

Vipavske doline.

Pricakujemo, da med kmetijskimi pridelki in prehrambenimi izdelki obstajajo taki, ki imajo

ugoden potencial za izboljSanje svoje prepoznavnosti.



Kodelja U. Znacilnosti regije pri trzenju zivilskih proizvodov — primer Vipavske doline. 4

Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za zivilstvo, 2008

Poleg tega pricakujemo, da se pogostost asociacij na posamezne atribute med razli¢nimi
sociodemografskimi skupinami razlikuje, kar zahteva specifi¢en pristop k povecevanju

prepoznavnosti in ugleda pridelkov ter izdelkov med njimi.
1.4 STRUKTURA NALOGE

Diplomsko delo je sestavljeno iz teoreticnega in prakticnega dela. Teoreticni del zajema
pregled literature, v prakti¢ni del pa sta vkljuceni raziskavi »Prepoznavnost Vipavske doline
kot geografskega obmocja« in »Prepoznavnost Vipavske doline med potrosniki«, izvedeni

med lokalnimi ponudniki in slovenskimi potro$niki.

V pregledu literature smo predstavili osnovne principe nakupnega vedenja potrosnikov s
poudarkom na odlo€itvi za nakup prehrambenih izdelkov. Opredelili smo njihov odnos do
regionalne hrane, pri¢akovanja in vrednotenje. Omenili smo tudi odnos turistov do
lokalnospecifi¢ne hrane. V zadnjem sklopu pregleda literature smo se osredotoc€ili na nadine

trzenja regionalne hrane in izpostavili najpogostejsi trzni strategiji.

V sklopu prakti¢nega dela naloge smo raziskovali atribute Vipavske doline z dveh vidikov —
z vidika lokalnih ponudnikov in z vidika potro$nikov. Med lokalnimi ponudniki smo dodatno
preverjali mozne aktivnosti za izboljSanje obstojece ponudbe in poveCanje prepoznavnosti
obmocja, med potrosniki pa smo preverjali Se pogostost znacilnih asociacij pri posameznih
sociodemografskih skupinah respondentov. Poleg atributov, zbranih z anketnim

vprasalnikom, smo naredili Se pregled znacilnih izdelkov v literaturi.
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2 PREGLED OBJAV

2.1 NAKUPNO VEDENJE POTROSNIKA

Nakupno vedenje je proces, ki opredeljuje potrosnikovo obnasanje od prepoznavanja potrebe
po dolocenem izdelku do odlocitve za nakup in ponakupnega vedenja. Proces je sestavljen iz
petih korakov:

e 1. korak: Prepoznavanje potrebe po dolocenem izdelku;

e 2. korak: Iskanje informacij o izdelku;

e 3. korak: Ocenitev moznosti, ki mu jih nudi izdelek in prodajalec;

e 4. korak: Odlocitev za nakup;

e 5. korak: Ponakupno vedenje (vrednotenje nakupa). (Kotler, 2001; Solomon, 2002)
Na celoten proces odlocanja vplivajo Stiri skupine dejavnikov (Kotler, 2001; Solomon, 2002):

Kulturni dejavniki so najsirsa skupina dejavnikov, ki najmanj specifi¢no vplivajo na proces
odlocanja. Med kulturne dejavnike spada kultura, ki je najosnovnejsi oblikovalec potreb
potroS$nika. Kultura doloca temeljne vrednote in vzorce vedenja ter se prenasa iz generacije v
generacijo. Subkultura je drugi dejavnik, ki povezuje skupino ljudi, ki znotraj kulture
oblikujejo posebne oblike vedenja in lestvico vrednot, kar je posledica specificnega nacina
zivljenja in podobnih izkusenj. Tretji dejavnik je druzbeni razred, ki mu potros$nik pripada.
Druzbenega razreda ne dolocajo samo prihodki potrosnika, pac pa tudi zaposlitev, izobrazba,

finan¢no stanje.

Druzbeni dejavniki bolj specificno vplivajo na potrosnika. Mednje sodijo referencéne
skupine, v katere je potrosSnik vkljucen. Pripadnost skupini mu narekuje nacin obnaSanja.
Druzina je temeljna celica v druzbi in ima klju€en pomen tudi pri nakupnem vedenju. Na
obnaSanje potro$nika ne vpliva samo pripadnost doloceni druzbeni skupini, pa¢ pa tudi

njegova vloga in polozaj v tej skupini.

Osebni dejavniki so v vecji meri odvisni od posameznika. Na nakupno vedenje moc¢no
vpliva starost potrosnika in stopnja v zivljenjskem ciklu. Prav tako imata vpliv na nakupno

vedenje poklic, ki oblikuje potrosnika in njegove potrebe, ter premoZzenjsko stanje, ki mu
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narekuje moznosti za nakup in Zivljenjski slog. Pomembna dejavnika sta tudi potro$nikov

karakter in samopodoba, glede na katera izbira zanj primerne izdelke.

Psiholoski dejavniki so najbolj odvisni od posameznika. Kot najpomembnejsi dejavnik iz te
skupine je opredeljena motivacija za nakup izdelka. Ta se pri potrosniku pojavi, ko je potreba
po izdelku dovolj mocno izraZzena. Psiholoski dejavnik je tudi percepcija potrosnika do
dolocene skupine izdelkov ali storitev. Potrosniki se za doloc¢ene izdelke bolj zanimajo, jih
prej opazijo in veckrat kupujejo. Tudi u€enje spada med psiholoske dejavnike, ki mocno
oblikujejo potrosnikovo vedenje. S pomocjo izkusnje namrec¢ oblikuje nadaljnje nakupno
vedenje. Pri odlocitvi za nakup igrajo pomembno vlogo tudi prepricanja in stalisa do
izdelka. (Kotler, 2001). Mednje je uvrScen tudi vpliv mesta izvora izdelka na odlocCitev za
nakup (Kotler,1996), kar igra klju¢no vlogo pri trZzenju lokalnospecificnih izdelkov s
pomocjo mesta izvora izdelka. Mesto izvora je samo eden od mnogih dejavnikov, ki vpliva
na odlocitve za nakup. Njegov vpliv se s poveCevanjem Stevila razlinih dejavnikov
zmanjSuje. Prav tako ima mesto izvora tem manjsi vpliv na potrosnika, ¢im blizje je odlocitvi

za nakup (Agrawal, 1999).

Prepri¢anja in stalis¢a lahko po razli¢ni poti vplivajo na potros$nika. Poti so odvisne od
njegove predhodne vpletenosti v odlocCitev ter poznavanja situacije in izdelka. Poseben odnos
do izdelka si lahko izoblikujemo na podlagi spoznavnega procesa. PotroSnik je prepri¢an, da
je izdelek poseben in zanimiv, o njem zbira informacije in si nabira znanje, kar mu prinasa
zadovoljstvo. Ker mu izdelek veliko pomeni, se pogosto odloci za nakup. Izdelek lahko za
posameznika postane pomemben tudi zaradi pozitivne izkusnje s prvim nakupom. Potros$nik
ima oblikovano mnenje, ki ga napelje k nakupu, ni pa zanj obvezujoce. Nad izdelkom je
navdusen, ker je zadovoljil pricakovanja, zato se ponovno odlo¢i za nakup. Tretja pot, po
kateri potros$nik izoblikuje poseben odnos do izdelka, je pot, ki temelji na ob¢utku ugodja.
Potrosnik pride v stik z izdelkom ali storitvijo, ki mu nudi zadovoljstvo, da bi ponovno
dozivel prijetne obcutke, se zopet odloCi za nakup izdelka ali storitev. Zaradi pozitivne
izkuSnje zbira informacije in si oblikuje staliS¢a do izdelka (Solomon, 2002). Podoben nacin

odloc¢anja lahko pricakujemo tudi pri odlo¢itvi za nakup Zivila.
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2.1.1 Dejavniki nakupnega vedenja pri Zivilskih izdelkih

Steenkampova (1996) opredelitev nakupnega vedenja pri odlocitvi za nakup zivilskih
izdelkov se nekoliko razlikuje od Kotlerjeve (2001). Proces odlocanja vsebuje samo Stiri
stopnje, ki so enake kot pri odlo€itvi za nakup ostalih izdelkov. Ponakupnega vedenja ne
opredeljuje kot posebne faze procesa odlocanja. Tudi dejavnike, ki vplivajo na odlocitev, deli
v nekoliko drugacne skupine kot Kotler (2001). Prva skupina dejavnikov so lastnosti zZivila, v
katero uvr§¢a od percepcije do senzori¢nih , fizioloskih, kemijskih in prehranskih lastnosti
izdelka ter psiholoskih dejavnikov zivila, ki povzroc¢ajo obcutek lakote in spodbujajo apetit.
V drugo skupino umesca faktorje okolja, kot so: ekonomske razmere, ki opredeljujejo
druzbo, kulturne znacilnosti okolja ter marketinska orodja, ki nacrtno vplivajo na odlocitev za
nakup izdelka. Tretja skupina dejavnikov so po mnenju Steenkampa osebni vplivi. Mednje
uvrs¢a bioloske lastnosti potros$nika, (starost, spol, teza, zdravstveno stanje), psiholoske
(prepricanje in preference) ter socio-demografske dejavnike. Vpliv vseh treh skupin
dejavnikov se med seboj prepleta in relativno enakomerno vpliva na odlocitev za nakup

(Steenkamp, 1996).

LASTNOSTI HRANE

- psiholoski dejavniki
- percepcija senzori¢nih lastnosti

OSEBNI FAKTORJI PROCES ODLOCANJA FAKTORJI OKOLJA

R 1. prepoznavanje potrebe .
- bioloski ' : S - | 1—— - ekonomski
- psiholoki > 2.iskanje informacij S——— - kultumni

- socio - demografski 3. Vredrvlptenje - marketinski
4. odlocitev za nakup

Slika 1: Vpliv razli¢nih faktorjev na odlocitev za nakup zivilskega izdelka (Steenkamp, 1996).
2.1.2 Vpliv mesta izvora na odlocitev za nakup prehranskega izdelka

V literaturi se pojavlja tako trditev, da mesto izvora na odlocitev za nakup izdelka vpliva
samo indirektno, kot tudi da vpliva na oba nacina, direktno in indirektno (Stefani in sod.,

2006; van Ittersum in sod., 2003; van der Lans in sod., 2001). Van Ittersum in sod. (2003) je
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ugotovil, da ugled obmocja ne vpliva direktno na preferenco izdelka z manjSo dodano
vrednostjo, kar pa ne velja za izdelke z ve¢jo dodano vrednostjo, kjer so pomembni znanje,
izku$nje in vescine predelovalcev (van Ittersum in sod., 2003). Indirekten vpliv mesta izvora
na odlocitev za nakup je opredeljen kot vpliv okolja na kakovostne lastnosti izdelka. Te
lastnosti so sestava, visja kakovost surovine, klimatski in pedoloski dejavniki, ki pogojujejo
pridelavo, in drugi (van der Lans in sod., 2001). Direkten vpliv mesta izvora na odlocitev za
nakup se pa odraza v percepciji do samega geografskega obmocja. Potrosnik sam, iz izkuSen;j
ali s sklepanjem, lastnosti obmocja prenasa na zivilske pridelke ali izdelke (van der Lans in

sod., 2001).
2.1.3 Vpliv okolja na odlocitev za nakup

Verlegh in van Ittersum (2001) sta raziskovala, kako mesto izvora vpliva na potroSnika.
Opredelila sta tri razlicne poglede na postopek odlo¢anja. Potrosnik lahko mesto izvora
vrednoti s kognitivnega, afektivnega ali normativnega staliSa (Verlegh in van Ittersum,

2001; van Ittersum in sod., 2003).

Pogled s kognitivnega stalis¢a opredeljuje povezavo med poznavanjem geografskih lastnosti
obmoc¢ja izvora in zivilom. Potro$nik se odlo¢i za nakup zivila na podlagi poznavanja
njegove kakovosti ali predhodnega stika z njim. Ko potro$nik nima izkusnje s samim zivilom
z dolocenega obmocja, se odloci za nakup, ¢e lahko iz privzetih informacij o mestu izvora
sklepa na posebno kakovost izdelka. Velik pomen pri kognitivnem nacinu odlocanja ima tudi
stopnja zaupanja oznaki o mestu izvora. Ce potro$nik oznaki bolj zaupa, se hitreje odlo¢i za
nakup. Tako zagotovilo mu dajejo izdelki, zaS¢iteni po zakonskih predpisih. Kako mocno
vpliva mesto izvora artikla na potrosnika, doloca prepri¢anje potrosnika, da med izdelkom in

obmocjem oziroma atributi obmocja obstaja kakrSnakoli povezava.

Prepri¢anje o povezavi je lahko posledica predhodne izkusnje, lahko pa je zgolj osebno,
neutemeljeno, naivno mnenje, ki si ga ustvarimo o obmocju. Tako lahko lo¢imo odlo¢anje na
podlagi dejanske izkuSnje ali na podlagi sklepanja. Odlocanje na podlagi dejanske izku$nje
pomeni, da se potros$nik za nakup izdelka iz dolo¢enega obmocja odlo¢i zaradi predhodne
izkuSnje z zivilom iz istega obmocja. Izkusnja je lahko direktna, kar pomeni, da potro$nik
sam preizkusi izdelek, ali pa indirektna. Pri indirektni izkus$nji z izdelkom potrosnik pridobi

informacije od nekoga, ki je izdelek preizkusil in mu potros$nik zaupa, iz oglasov ali drugih
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nacinov sporo¢anja mnenja. Na podlagi sklepanja se potrosnik odloc¢i za nakup izdelka, e pa
nima predhodne izku$nje z izdelkom oziroma se ne more zanesti na vir informacij, lahko
uporabi svoje predhodno vedenje o obmocju. Iz geografskih znacilnosti obmocja lahko sklepa
na znaCilnosti izdelka. Poznavanje geografskih in klimatskih znacilnosti, kulturnih
znacilnosti, stopnje razvoja, lastnosti prebivalcev in njihovih izkuSenj lahko vpliva na
vrednotenje izdelka. Koliko potrosnik zaupa oznaki o mestu izvora izdelka, prav tako vpliva
na njegovo odloéitev za nakup izdelka. Ce potro$nik zaupa proizvajalcu ali organizaciji, ki na
izdelek ozna¢i mesto izvora, se lazje odlo¢i za nakup. V ta namen se izvaja certificiranje

mesta izvora, ki je zakonsko pogojeno in potrosniku daje vecjo stopnjo zaupanja.

Afektivni vidik odlo¢anja temelji na Custvih in obcutjih, ki jih v potro$niku prebudi omemba
ali oznaka mesta izvora Zivila. Custva in ob¢utki so lahko pozitivni, negativni ali nedolo¢eni
(Luomala, 2007). Verlegh in van Ittersum (2001) Custva, ki vplivajo na vrednotenje izdelka,
delita na tista, ki so odziv na geografsko obmogje, in tista, ki so odziv na izdelek. Custva, ki
so odziv na geografsko obmocje, so lahko povezana z okoljem, s prebivalci, kulturo, z
umetnostjo. Lahko so politicno ali zgodovinsko motivirana. Povezana so lahko s sorodniki,
prijatelji ali s spomini na dogodke, prezivete na dolo¢enem obmodcju. Izrazita Custva in
obCutke pa lahko stimulirajo tudi prikazovanje obmocja v filmih, literaturi, v upodabljajoci
umetnosti (Luomala, 2007; Verlegh in van Ittersum, 2001). Verleg in van Ittersum (2001) v
skupino Custev, ki so odziv na izdelek, uvrScata pricakovanje, da je izdelek avtenticen,
tradicionalen in poseben, da izraza osebni status potrosnika. Potro$niki visje vrednotijo
izdelke, izdelane na obmocju, iz katerega izhajajo. To velja predvsem za izdelke, ki se jih
povezuje z doloCeno drzavo — francoska vina, Svicarski sir, italijanske testenine. S
poseganjem po izdelkih z dolocenega obmocja lahko druzbi sporo¢amo osebno usmerjenost
in socialni status. Avtorja kot primer navajata, da potro$niki v manj razvitih drzavah vec
povpraSujejo po izdelkih, narejenih v zahodnih, razvitejSih drzavah, ker jim ti izdelki
pomenijo biti uspeSen in moderen (Verlegh in van Ittersum, 2001). Izdelek kupujejo v zelji,
da bi bili del obmocja, iz katerega izdelek izhaja, da bi bili del zivljenja, kakrSnega Zivijo
ljudje na obmocju, iz katerega izdelek izhaja (van der Lans, 2001). Naceloma potro$niki visje
vrednotijo izdelke iz domacega obmocja, predvsem za potroSnike z nizjim standardom pa je

znacilno, da posegajo po izdelkih iz drzav z vi§jim Zivljenjskim standardom (Verlegh, 1999).
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Odloc¢anje za nakup z normativnega staliS¢a je znacilno za potrosnike, ki se za nakup izdelka
z izvorom na doloenem obmocju odlo¢ijo zaradi predhodno oblikovanih principov, ki v
druzbi veljajo v povezavi z dolo¢enim zivilom ali mestom izvora. Odloc€itev za nakup ali za
bojkot izdelka iz dolofenega obmocja sprejme potrosnik iz politicnih, ekonomskih ali
etnic¢nih vzgibov. Iz politi¢nih vzgibov se potrosnik odloci, da proizvodov iz dolo¢ene drzave
ne bo kupoval, ker drzava dopusca ali celo izvaja dogajanje, ki ni v skladu z njegovimi
prepricanji. Ekonomski vzgibi napeljujejo potro$nika k odlocitvi za nakup, da bi s tem podprl
gospodarstvo v obmocju, iz katerega izdelek izhaja. Pomembno vlogo pri odlocanju za nakup
igra etnocentrizem, ki predstavlja etnicni vzgib. Potrosnik posega po domacih proizvodih, ker
verjame, da so najboljsi. Povprasevanje po domacih izdelkih je vecje, kjer so prebivalci bolj
etnocentri¢ni, in manjsSe, kjer so prebivalci bolj odprti za drugacne kulture, bolj izobrazeni in

imajo vec¢je dohodke (Verlegh in van Ittersum, 2001).

Odlocanja za nakup izdelka s kognitivnega, z afektivnega in normativnega staliS¢a ne
moremo obravnavati posamezno, ker se vplivi med sabo prepletajo (Verlegh in van Ittersum,

2001).
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2.2 REGIONALNA HRANA IN POTROSNIKI

2.2.1 Oznacevanje geografskega porekla in poimenovanje izdelkov z geografskim

ugledom

V Sloveniji je oznacevanje posebnih izdelkov urejeno z Zakonom o kmetijstvu. Zakon

predvideva dve oznacbi, in sicer geografsko oznacbo in oznacbo porekla.

Geografska oznacba je oznacba geografskega obmocja za kmetijske pridelke oziroma zivilske
izdelke, ki se proizvajajo ali predelujejo in pripravljajo za trg znotraj doloCenega
geografskega obmocja. Pridelek ali izdelek lahko pridobi geografsko oznacbo, e izvira iz
doloc¢enega obmocja in slovi po posebni kakovosti ali drugih lastnostih, ki so povezani z

obmocjem (Zakon o kmetijstvu, 2008).

Oznacba porekla je oznacba geografskega porekla. S to oznako se lahko oznaci izdelke, ki so
pridelani, predelani in pripravljeni za trg znotraj dolocenega geografskega obmocja.
Znaclilnosti izdelka z zasCitenim geografskim poreklom morajo biti posledica izklju¢no
znacilnosti okolja ter znanja in spretnosti proizvajalcev iz opredeljenega obmocja (Zakon o

kmetijstvu, 2008).

V Evropski uniji je oznaCevanje zivil z geografskim ugledom urejeno z uredbo sveta EGS st.
2081/92, ki povzema zakone, Ze uveljavljene v nekaterih drzavah c¢lanicah (Italija, Francija,
Spanija, Nem¢ija). Slovenski Zakon o kmetijstvu je glede pogojev oznaéevanja kmetijskih
izdelkov in Zzivil evropski uredbi natancno prilagojen. Geografska oznacba v slovenskem
zakonu je izenacena z oznacbo PGI (Protected geographical indication), oznacba porekla pa z
oznatbo PDO (Protected designation of origin). (Zakon o kmetijstvu, 2008; EEC
2081/92,1992).

Za zivilske izdelke, ki niso geografsko zasciteni, jih pa potroSniki povezujejo z dolo¢enim
geografskim obmocjem, Se ne obstaja natancno definirano poimenovanje. V literaturi zaradi
tega vlada precejSnja zmeda, ki se ji nekateri avtorji izognejo tako, da sami definirajo
termine, ki jih uporabljajo v prispevku, ali pa povzamejo mnenja potrosnikov, proizvajalcev

in trgovcev (Groves, 2005; Belletti in sod., 2006; Kuznesof in sod., 1997; Hedges, 2003).
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Najpogosteje uporabljena termina sta lokalna hrana in regionalna hrana. V porocilu o lokalni
hrani le-to opredeljujejo kot hrano, pridelano znotraj obmocja, dolo¢enega od mesta nakupa,
regionalno hrano pa kot hrano, pridelano znotraj geografske enote, v kateri se prodaja (Local
food..., 2003). Grovesova (2005) v svojem porocilu lokalno in regionalno hrano lo¢i glede na

povezanost z mestom izvora.

Lokalna hrana je hrana, ki je pridelana ali predelana v obmocju, ki je od mesta nakupa

oddaljeno za doloceno enoto, ni pa nujno znacilna samo za tako dolo¢eno obmocje.

Regionalna hrana je za razliko od lokalne hrane pridelana znotraj meja neke geografske
enote, kar ponavadi predstavlja vecje obmocje kot pri lokalni hrani in je hkrati posebnost
obmocja, iz katerega izhaja. Hedges (2003) v svojem poroc€ilu regionalno hrano ravno tako
definira kot posebnost geografskega obmocja, ki pa se lahko, za razliko od lokalne hrane,

prodaja tudi v drugih obmocjih, ne samo v obmocju, kjer je proizvedena (Groves, 2005).
2.2.2 Odnos potrosnikov do regionalne hrane

V moderni druzbi so osnovne clovekove potrebe poteSene, zato potrosnik iS¢e nove izzive.
Intenzivneje se ukvarja z znanostjo, eksperimentira z vero in kulturo, preizkusa nove nacine
prehranjevanja. Kljub zelji po novem, nepoznanem, nenavadnem v njem Se vedno obstaja
teznja po varnosti. Eden od dejavnikov, ki poveCuje obCutek varnosti, je tudi poznavanje

druZinskih korenin, povezanost z domacim okoljem in tradicija (Wilson in Fearne, 1999).

Regionalna hrana je eden od na¢inov povezovanja s tradicijo, z druzino in domac¢im okoljem,
saj jo potrosniki najveckrat povezujejo z doloCenim obmocjem, s tradicionalnim nacinom
zivljenja lokalnih prebivalcev, z znacilnim postopkom priprave, s posebnimi recepti in z
imeni (Kuznesof in sod., 1997; Wilson in Fearne, 1999). Potro$niki regionalno hrano
opredeljujejo kot hrano, pridelano na doloCenem obmocju, ki odraza geomorfoloske,
klimatske in kulturne lastnosti obmocja in lastnosti lokalnih prebivalcev. Menijo, da je
skromnejsa in pripravljena iz sestavin, dostopnih lokalnemu prebivalstvu. Na drugi strani pa
jo oznacujejo kot staromodno, doma pripravljeno hrano, ki jo pripravljajo babice, ker imajo

izkusnje in dovolj ¢asa (Kuznesof in sod., 1997).
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2.2.3 Pricakovanja potrosnikov glede regionalne hrane

Kuznesofa in sod.(1997) kot najpomembnejsi atribut lokalne hrane navajajo avtenti¢nost.
Proizvajalec jo lahko potrosniku dokaze z na¢inom pridelave, na¢inom in izgledom pakiranja,
z oznacevanjem sestavin in oznacevanjem mesta izvora. Avtenti¢nost potroSnik prepoznava
tudi skozi nacin, kako mu je izdelek ponujen, in glede na mesto, kjer se izdelek ponudi.
Najvaznejse je, da je regionalna hrana pridelana po tradicionalnih receptih in uteceni praksi,
ki jo obvladajo le domaci izkuSeni proizvajalci (Kuznesof in sod., 1997). Grovesova (2005)
in Hedges (2003) navajata, da ima najvecji potencial za trzenje pod nazivom lokalna hrana
sveza, nepredelana hrana. Najpomembnejse skupine Zivil so sadje in zelenjava, sledijo jim
kruh, jajca, mleko, perutnina, mesni izdelki itd. Za take izdelke so kupci prepri€ani, da niso
pridelani industrijsko in so zato boljSe kakovosti (Groves, 2005). Zelo malo moZznosti za
prodajo kot lokalna hrana imajo masovno proizvedeni izdelki, izdelki v industrijski embalazi

in gotove jedi. Hedges atribute lokalne hrane zdruzuje v sedem skupin (Hedges, 2003).

Kakovost je najpogostejSa asociacija na lokalno hrano. Porabniki menijo, da je lokalna in
regionalna hrana po kakovosti takoj za hrano, pridelano doma. Visjo kakovost ji pripisujejo,
ker je pridelana blizu in je zato sveza, ker je pridelana rocno in v manjsih koli¢inah.
Predvidevajo, da ji pri pridelovalcih posvecajo veC skrbi, celo ljubezni, in ker verjamejo, da
je vzgojena z manjSim dodatkom kemicnih sredstev (gnojil in Skropiv). Kakovost dolocajo
glede na prepricanje o pridelavi in predelavi, glede na okus in pocutje po zauzitju (Hedges,

2003; Local food..., 2003).

Znacilnosti lokalne hrane, ki vplivajo na skupnost, lokalno gospodarstvo, lokalno zavest,
Hedges zdruzuje v drugo skupino. Potros$niki menijo, da s tem, ko kupujejo lokalno hrano,
podpirajo lokalne proizvajalce in trgovce, ohranjajo delovna mesta in tako povecujejo
standard lokalnemu prebivalstvu. Potrosnikom se zdi pomembno tudi, da poleg lokalne
ekonomije spodbujajo lokalno zavest, pripadnost lokalni skupnosti. Nakupovanje v lokalnih
trgovinah nekaterim potroSnikom pomeni celo obliko druzenja s sokrajani in del druZabnega
zivljenja. Pomembna vrednota lokalne hrane, ki zajema druzbeno Zivljenje, se potrosnikom
zdi tudi »fair trade«. Pricakujejo, da se udelezenci v verigi obnasajo v skladu s podobo
izdelka. Verjamejo, da so odnosi med proizvajalci in prodajalci pristni in neizkoriS¢evalski
ter da je politika zaposlovanja delavcu prijazna. (Hedges, 2003) V Local food...(2003)

poro€ilu avtorji navajajo tudi pri¢akovanja potro$nikov do proizvajalcev in ponudnikov.
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Pric¢akujejo, da imajo pristnejsi odnos do potroSnika, pa tudi med sabo. Kupci pri¢akujejo, da
jih proizvajalci z informacijami in ozna¢bami ne zavajajo, da se hitreje prilagodijo na njihove
potrebe in bolj upostevajo njihove zelje. Pricakujejo, da jim je bolj kot zasluzek pomembna
kakovost izdelka in ponudbe. Od trgovca pricakujejo korekten odnos do proizvajalca in

potrosnikov (Local food..., 2003).

Potrosniki bolj zaupajo lokalnim proizvajalcem kot velikim industrijskim proizvajalcem. Ker
so v direktnem kontaktu s proizvajalcem, menijo, da jim lahko ti predstavijo natancen
postopek pridelave. Pocutijo se bolj povezani s proizvodnjo in surovinami. Ker se lokalna
hrana najveckrat trzi pod lastnim imenom proizvajalca, je ta primoran dosegati visoko
kakovost, da potroSnika ne bi razocCaral in ne bi ustvaril slabega slovesa svojemu imenu.
Potro$niki bolj zaupajo manjSim proizvajalcem, ker verjamejo, da je proizvodnja in prodaja

transparentnejs$a (Hedges, 2003).

Uveljavljeno je splosSno mnenje, da je hrana, ki je bolj sveza, tudi bolj zdrava. 1z te trditve
izhaja prepricanje potrosnikov, da lokalna hrana blagodejno vpliva na zdravje. Poleg sveZosti
pa manjSim proizvajalcem pripisujejo ekolosko pridelavo in s tem povezano zmanj$ano
uporabo umetnih gnojil in najrazli¢nejSih kemijskih pripravkov med pridelavo in predelavo,
kar zopet predstavlja zdravju prijazno hrano. Lokalno pridelani hrani potrosniki pripisujejo
vi§jo prehransko vrednost, kar je kljucen element zdrave prehrane (Hedges 2003). Pokazatelj
kakovosti in zdravosti izdelka je varnost. Pricakovanja glede varnosti regionalne hrane pa so
razlicna. Wilsonova in Fearne (1999) navajata, da imajo potrosniki pomisleke glede varnosti
regionalne hrane, ker je v vec¢ji meri pridelana pri manjsih proizvajalcih, kjer naj bi bila tudi
higiena na niZji stopnji, V Local food... porocilu (2003) pa je varnost lastnost, ki jo potroSnik

izrazito povezuje z lokalno in regionalno hrano.

V posebno skupino Hedges (2003) zdruzuje tudi dejavnike, ki vplivajo na onesnazevanje
okolja in na etiéno ravnanje z Zivalmi med proizvodnim procesom in prodajo. Ce je hrana
pridelana na obmocju, kjer se prodaja, se zmanjSa onesnazevanje, ki ga povzroc€a transport.
Pomemben ekoloski dejavnik je prepriCanje, da manjsi pridelovalci porabijo manj kemi¢nih
sredstev pri vzgoji pridelka in da pri proizvodnji zivil ne uporabljajo aditivov. Pomemben
atribut lokalne hrane je tudi eti¢en odnos do vzreje Zivali in zakola. Potrosnik verjame, da
rejci v domacem okolju, kjer je prireja manjsa, bolje skrbijo za pocutje zivali in se drzijo vseh

eticnih priporo¢il ravnanja z zivalmi (Hedges, 2003; Local food..., 2003).
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Odnos potrosnika do vrste prodajnega mesta, na katerem je dostopna lokalna hrana, je
naslednja skupina dejavnikov. Ve€inoma se potrosniki pritozujejo nad prevladujoco mocjo, ki
jo imajo supermarketi in nad omejeno ponudbo predvsem lokalnih zivil, po drugi strani se pa
nocejo odpovedati udobju nakupovanja v trgovskih centrih. Zato od lastnikov supermarketov
pricakujejo, da bodo povecali ponudbo lokalnih izdelkov in s ponudniki ohranjali korekten
poslovni odnos. Prek teh poti bi bila zagotovljena tudi potrosnikova pri¢akovanja, ki so
zdruzena v skupine »pomen za lokalno skupnost«, »zaupanje pridelovalcu/predelovalcu« in
»popestritev nakupovanja«. Hedges (2003), Tregear in sod. (1998) in Kuznesof in sod.(1997)
ugotavljajo, da regionalno hrano regionalno naredi tudi mesto, kjer jo kupimo ali pojémo.
Hrana se zdi bolj avtenticna, ¢e je kupljena v manjsi ali specializirani trgovini in ni pakirana
v industrijsko embalazo. Izdelek, zavit v papir ali pakiran v steklen kozarec, daje potroSniku
obcutek, da je kupil svez, doma narejen izdelek. Ravno tako regionalne jedi v porabniku
vzbudijo vecji obCutek pristnosti, ¢e so postrezene v okolju, v katerem se izdelujejo, ali v
okolju, ki izraza znacilnosti obmocja (Tregear in sod., 1998; Kuznesof in sod., 1997; Hedges,

2003).

Ob vsesplo$ni zelji po drugacnosti in novih izkusnjah Zelijo potrosniki to Zeljo izpolniti tudi
pri nakupovanju. Hedges to moznost, ki jo omogoca lokalna hrana, opredeljuje kot novo
skupino znacilnosti. Namesto obi¢ajnega nakupovanja v supermarketih se odloc¢ajo za nakupe
v manjsih trgovinah, ki delujejo prijazneje, bolj domace in so na nek nacin tudi mesto
druzenja. V takih trgovinah je ponudba lokalnih izdelkov vecja in se potrosnik lahko sreca z
novimi izdelki. Vendar tak na¢in nakupovanja ni stalna praksa pri nakupovanju osnovnih
zivljenjskih potrebs¢in. Za nakup v manjsih trgovinah se potro$nik odlo¢i samo obcasno in
mu predstavlja sprostitev (Hedges, 2003). Wilson in Fearne (1999) trdita, da mora biti
regionalna hrana druga¢na od obi¢ajno ponujene, in s tem potro$nika preprica, da je uzivanje

lokalne ali regionalne hrane nova izkusnja
2.2.4 Motivi za nakup in vrednotenje regionalne hrane

Potrosnik se za nakup izdelka odloci Sele, ko ga prepricajo njegove lastnosti oziroma ko ve,
da bo z izdelkom zadovoljil svoje potrebe. Hedges (2003) v porocilu navaja, da ve¢ina ljudi
lokalno hrano kupuje, da si popestri jedilnik in nakupovanje. Grovesova (2005) pa v svoji
raziskavi ugotavlja, da potroSniki malokrat kupujejo lokalno hrano iz uzitka ali da bi se

pogostili. Ravno tako je majhen delez takih, ki bi kupovali izdelke zaredi pozitivnega ugleda
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regije. VecCinoma kot razloge za nakup navaja svezost izdelka in podpiranje lokalnih

proizvajalcev (Groves, 2005; Hedges, 2003).

Ponudnik regionalno hrano trzi kot izdelek posebne kakovosti in kot takemu mu pripisuje
tudi vecjo vrednost. KakSno vrednost potrosniki pripisujejo regionalni hrani in koliko so
pripravljeni placati zanjo, je Gianluca in sod. (2006) raziskoval med italijanskimi potro$niki.
Opazil je, da potroSniki regionalno hrano vrednotijo bolje kot hrano, ki nima prepoznavnega
geografskega porekla. Od hrane z znanim geografskim poreklom vi§je vrednotijo hrano,
pridelano na ozjem znacilnem obmocju, in so zanjo pripravljeni placati ve¢ kot pa za hrano,
pridelano na SirSem, Se vedno znaCilnem obmocju. Poleg tega je ugotovil, da potrosnik

izdelka ne loci po senzori¢nih lastnostih in kakovosti, pa¢ pa po oznakah na embalazi.

Kot naprej ugotavlja Gianluca in sod. (2006), je lahko oznadevanje mesta izvora na embalazi
uspesna marketinska poteza. Pri izdelkih z Ze oblikovano izrazito mo¢no povezavo z mestom
izvora obstaja moznost zlorabe imena ali oznake izdelka. Zlorabe so v posameznih drzavah
skus$ali onemogociti s posebnimi zakoni, ki urejajo podro¢je oznaevanja mesta izvora Zivila
(Peri in Gaeta, 1999). V Evropski uniji so sprejeli uredbo EEC no. 2081/92 (1992), ki
omogoca patentiranje izdelka in uporabo imena, ¢e se za izdelek pridobi certifikat
zasCitenega geografskega porekla ali geografske oznacbe (Tregear in sod., 1998).
Certificirani izdelki morajo zadostiti vsem zahtevam, navedenim v specifikaciji, nadzor nad
upostevanjem dolocil specifikacije pa mora opravljati neodvisna krovna organizacija (Peri in
Gaeta, 1999; Tregear in sod., 1998). Verodostojna oznaka na zivilu zagotavlja potrosniku
lazje razumevanje in vrednotenje navedenih podatkov, hkrati zmanjSuje tveganje za
nezadovoljstvo z nakupom in povecuje zaupanje v pravilnost izbire izdelka (Steenkamp,

1999).

Ceprav verodostojna oznaka mesta izvora potrodniku zagotavlja varno izbiro izdelka,
certificiranje ni primerna oblika oznacevanja porekla za vse izdelke. Na tak nacin se lahko
med potro$niki trzijo izdelki z ze oblikovanim ugledom. Za manj poznane izdelke
certificiranje ni tako primerno, ker onemogoca intenzivno promocijo izdelka (Tregear in sod.,
1998). Oznacevanje mesta izvora je bolj primerno za oblikovanje uspesne trzne strategije
izdelkov manjsih ponudnikov, najveckrat zdruzenih v konzorcije. Ve¢ji proizvajalci svoje
izdelke uspesneje trzijo pod mocnimi blagovnimi znamkami kot pa s pomocjo zakonsko

urejenih geografskih oznacb (Steenkamp, 1999).
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2.2.5 Lokalna in regionalna hrana ter turisti

Turisti pridejo na doloceno obmocje, da spoznavajo njegove zanimivosti, da vidijo in izkusijo
drugacnost. Pomemben element turisticne ponudbe je lahko tudi hrana in Zivilski izdelki,
znacilni za doloceno obmocje. Ker so postrezeni v okolju, iz katerega izvirajo, pri potrosniku
ustvarijo izrazitejSo povezavo med izdelkom in obmoc¢jem. Turisti niso enako zainteresirani
za spoznavanje lokalne kulinarike ali lokalnih Zivilskih izdelkov. Enteleca (2000) v svojem
porocilu turiste deli v pet skupin glede na to, koliko se zanimajo za ponudbo regionalne
hrane. V prvo skupino spadajo obiskovalci, ki na obmocje pridejo z namenom preizkusiti
znacilne jedi in izdelke. PocitniSko destinacijo izbirajo glede na ponudbo lokalnih jedi.
Najveckrat so to ljudje, ki so ljubitelji dobre hrane in jim regionalna hrana predstavlja
dodatno zanimivost. V drugo skupino so uvrsceni turisti, ki pocitniske destinacije ne izbirajo
izkljuno glede na hrano. Je pa lokalna hrana pomemben element ponudbe, po kateri
povprasujejo na obmocju. Turistom iz tretje skupine lokalne jedi pomenijo dejavnik
kakovosti turisticne ponudbe. Po lokalni hrani sami ne povprasujejo, radi pa jo poskusijo, ¢e
jim je ponujena. Turisti, ki lokalne hrane ne vrednotijo kot element turisticne ponudbe,
vendar je ne zavrnejo, ¢e jim je ponujena, spadajo v ¢etrto skupino. V zadnjo skupino spadajo
turisti, ki se sploh ne zanimajo za lokalno hrano in odklanjajo nakup lokalnih izdelkov

(Enteleca 2000).

Quan in Wang (2004) turiste razvrSéata v samo dve skupini. Lahko bi rekli, da na
povpraSevanje po hrani gledata z dveh vidikov. Prvi vidik je ta, da je uzivanje hrane
pojmovano kot bistven del potovanja, z drugega vidika pa je uzivanje hrane samo dodatna
atrakcija oziroma izpolnitev osnovnih ¢lovekovih potreb po hranilih. Turisti, ki jim hrana
pomeni samo zadovoljitev osnovnih potreb, posegajo po hrani, ki jim je domaca, ki jo lahko
primerjajo s hrano z obicajnega jedilnika. V manj$i meri jo lahko nadomescajo tudi z
lokalnimi posebnostmi. Lokalni hrani so bolj naklonjeni turisti, ki jim hrana predstavlja
pomemben del spoznavanja obmocja, ki radi preizkuSajo nove nacine priprave hrane in nove
jedi. Taki turisti i$¢ejo lokalne posebnosti, nenavadne okuse, nove recepte. Smisel njihovega
potovanja je lahko samo spoznavanje lokalne kulinarike. Pri takih obiskovalcih je ostala

ponudba samo dodatna popestritev pocitnic (Quan in Wang, 2004).

Vrednotenje regionalne hrane je med turisti podobno kot med domacini. Vecinoma ne

lo¢ujejo med lokalno in regionalno hrano. Kot domacini tudi turisti lokalni in regionalni hrani



Kodelja U. Znadilnosti regije pri trzenju Zivilskih proizvodov — primer Vipavske doline. 18

Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za zivilstvo, 2008

pripisujejo svezost, osebno noto za razliko od industrijske, brezosebno pridelane hrane.
Nekateri menijo, da je regionalna hrana kvalitetnejSa, okusnejSa, bolj zdrava, da je pridelava
prijaznejs$a okolju, da z nakupom pomagajo domacemu gospodarstvu in da je kakovostnejsa.
Za turiste je najbolj pomembno, da je lokalna in regionalna hrana posebna, tradicionalna in da

popestri njihove pocitnice (Entelecta, 2000).

Ceprav je med turisti zanimanje za regionalno hrano razli¢no mo¢no, obstajajo skupne tocke,
zakaj in kje kupujejo regionalno hrano. Bodisi turisti, ki pridejo na dolo¢eno obmocje z
namenom spoznati lokalno hrano, bodisi turisti, ki lokalno hrano poskusijo, ¢e jim pac¢ pride
pod roko, oboji jo najraje uzivajo v avtenticnem okolju (domace gostilne, pivnice itd.)
(Kuznesof in sod., 1997) oziroma jo kupujejo v manjsih trgovinah (specializiranih trgovinah,
delikatesah), redkeje neposredno pri kmetu (Entelecta, 2000). Zakaj se turisti odlo¢ajo za
nakup oziroma narocilo regionalne hrane, je odvisno od tipa izdelka. Kulinari¢ne izdelke
narocajo, da bi preizkusili lokalne specialitete ali pa samo zaradi tega, ker je bila lokalna
kulinarika ponujena ali najlazje dostopna, lokalnospecificen izdelek pa je zaradi daljSe

obstojnosti lahko lepo darilo, ki ga prinesejo s pocitnic (Entelecta, 2000).
2.3 TRZENJE REGIONALNE HRANE

Lokalnospecifi¢ni izdelki so zaradi posebnih lastnosti zanimivi za potrosnika, proizvajalcu pa
predstavljajo precejSnjo tezavo, ker ohranjanje najpomembnejSih atributov izdelka zahteva
posebne tehnoloSke reSitve. Posebna, predvsem tradicionalna tehnologija in posebna
kakovost surovine izdelek podrazi. Kljub temu da je potros$nik za lokalno ali regionalno hrano
pripravljen placati vec, je za taka zivila potrebno oblikovati primerno trzenjsko strategijo. Ta

mora temeljiti na lastnostih izdelka in okolja.

Mesto izvora ima poseben pomen za trZzenje kmetijskih in prehranskih izdelkov, saj so
njihove znacilnosti po naravi pridelave tesno povezane z geomorfoloskimi in klimatskimi
znacCilnostmi obmocja (Tregear in sod., 1998). Veliko je izdelkov, ki se jih Ze stereotipno
povezuje z doloceno drzavo ali pokrajino. Pivo se povezuje z Bavarsko, sire s Francijo in
Svico, francosko vino je zagotovo najbolj poznano v svetu. Takih izdelkov pa se ne povezuje
samo z mestom izvora, pripiSe se jim tudi vi§jo kakovost. Iz teh razlogov je mesto izvora

pomemben dejavnik, ki vpliva na odlocitev za nakup izdelka (Wilson in Fearne, 1999). Mesto

izvora izdelka nekateri raziskovalci prepoznavajo celo kot peti element marketinskega spleta
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(Felzenstein in sod., 2004), saj izvor vedno bolj predstavlja merilo kakovosti in ugleda zivila

(Luomala, 2007).

Ne moremo za vse izdelke iz dolo¢enega obmocja trditi, da obmocje pozitivno ali negativno
vpliva na odlocitev za nakup. Ucinek na odlocitev za nakup je potrebno preverjati za vsak

izdelek posebej (van Ittersum, 2003).
Uporaba mesta izvora v strategiji trzenja je uspesna, ¢e sta zagotovljena dva temeljna pogoja:

o med izdelkom in obmoc¢jem mora obstajati tesna in jasna povezava;

e potrosnik mora povezavo prepoznati, da lahko vpliva na njegovo odlocitev.

OznaCevanje mesta izvora je zato uspeSnejSe v okviru manjSega geografskega obmocja

oziroma znotraj drzave, ker potros$niki natanc¢neje poznajo znacilnosti posamezne enote.

Prav tako kot med izdelkom in obmoc¢jem mora obstajati povezava tudi med potroSnikom in
obmoc¢jem. Da se poveCa percepcija do izdelka, mora biti povezava pozitivna. Najbolj
izrazito pozitivno povezavo potroSnik ustvari z domac¢im obmocjem; povezave z ostalimi
obmo¢ji lahko obstajajo, a so manj izrazite (van der Lans, 2001). Percepcija do okolja je
zopet povezava, ki jo pogojujejo Stevilni osebni in socialni dejavniki, pri odlocanju za hrano

pa pridejo v ospredje Se okoljski in fizioloski dejavniki (Tregear in sod., 1998).

Temeljni pristopi k trzenju regionalnih izdelkov so odvisni od posameznega izdelka. Za
izdelke z ze izoblikovanim ugledom in jasno povezavo z mestom izvora je pomembno
pridobiti zakonsko doloc¢ene oznacbe in jih uporabiti kot zagotovilo potrosniku, da je izdelek
avtenti¢en (Tregear in sod., 1998; Peri in Gaeta, 1999). Posebni izdelki, ki so med potrosniki
manj poznani, zahtevajo drugacno strategijo. Za trzenje manj poznanih posebnih izdelkov so
primernejSe strategije, ki predvidevajo intenzivnejSo promocijo znacilnega izdelka (Tregear

in sod., 1998).

Pacciani in sod. (2001) je pripravil pregled trznih strategij posebnih Zzivilskih izdelkov, ki
izhajajo 1z doloCenega geografskega obmocja. Glede na usmerjenost ponudnika in vlogo

obmocja pri oblikovanju trZzenjske strategije je izoblikoval Stiri moznosti.
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Ponudnik se lahko usmeri v ustvarjanje verige ponudbe . Pri taki usmerjenosti imajo lastnosti
izdelka klju€en pomen, ker celotna strategija temelji na trzenju izdelka, ki je narejen po
posebnem protokolu in iz posebnih surovin, znacilnih za geografsko obmocje. Taka strategija
je znacilno za vecje ponudnike ali za zdruzenja manjSih ponudnikov, specializiranih v
proizvodnjo enega izdelka. Ponudniki, ki niso usmerjeni v proizvodnjo enega samega izdelka,
morajo trzno strategijo prilagoditi ponudbi. Pri njihovem pogledu izdelek sam nima klju¢ne
vloge. Vecjo pomembnost pripisujejo lastnostim obmocja, posebnim pedoklimatskim
pogojem, kulturnim, gospodarskim, politiénim znacilnostim, ves¢inam in izkusnjam lokalnih

prebivalcev, ki pomembno vplivajo na vrednotenje cele palete lokalnih izdelkov.

Vloga obmocja pri oblikovanju trZenjske strategije je tudi lahko razlicna. Doloceno
geografsko obmocje je lahko sinonim kakovosti izdelka, ki izhaja iz obmoc¢ja. Ime obmocja

je samo po sebi znak kakovosti izdelka in predstavlja zascito izdelka pred zlorabo kakovosti.

Ni nujno, da okolje doloa samo vi§jo kakovost dolocenemu izdelku. Razli¢ni atributi
geografskega obmocja lahko pri potroSniku ustvarijo pozitivne asociacije, zaradi katerih
potrosnik poveca preferenco do izdelkov, izdelanih na dolo¢enem obmocju. Atributi obmocja
niso direktno povezani z izdelkom. Lahko so izraz kulture, zgodovine, turisti¢cne ponudbe itd.

—njihov glavni pomen je, da povecujejo ugled obmoc;ja.

Iz prepletanja pogleda ponudnika in vloge okolja je Pacciani s sod. (2001) izoblikoval Stiri
trzenjske strategije:

e strategija zasCite ugleda izdelka, kjer se proizvajalec opredeli za samo en izdelek in
mesto izvora predstavlja znak kakovosti za izdelek;

e strategija trzenja enega samega izdelka, ki ga potrosniki povezujejo z obmocjem
zaradi Stevilnih atributov obmo¢ja in izdelka. Znacilnost take strategije je oblikovanje
mreze trgovin, v katerih se trzi dolocen izdelek. Nujno je, da ugled izdelka ne
zaznamuje samo ena znacCilnost okolja, pa¢ pa skupek atributov, ki ustvarjajo
pozitivno konotacijo obmocju;

e trzenje veC razlicnih izdelkov (koSarice izdelkov), katerim mesto izvora zagotavlja
kakovost. Trzenje lokalnih izdelkov je mozno, ko ena sama znacilnost obmocja

doloc¢a posebno kakovost ve¢ razlicnim izdelkom, ki se trzijo izven obmocja izvora;
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e strategija trzenja ve¢ izdelkov, povezanih z obmocjem zaradi Stevilnih atributov
obmocja.

Za najprimernejsi je prepoznal skrajni dve strategiji.

IZDELEK, ZNACILEN ZA OBMOCIJE

Strategija zas¢ite ugleda izdelka Strategija trzenja izdelkov zaradi ugleda obmocja
Viri, znacilni za Lokalno
proizvodno verigo znacilni viri
Zakonodai Obnavljanje Povezapost N Oblikgvapje .in
akonodaja ’ znaéilnih virov akterjev obnavljanje virov
OBMOCIJE KOT ZNAK KAKOVOSTI IZDELKA OBMOCIJE KOT ATRIBUT IZDELKA
Dobicek od zascitenega izdelka Dobicek od celostnega ugleda obmocja

LOKALNO GOSPODARSTVO RAZVOJ PODEZELJA

Slika 2: Najprimernejsi strategiji trzenja znacilnih izdelkov (Pacciani in sod., 2001).
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2.3.1 Strategija zaSCite ugleda izdelka

Strategija zascite ugleda izdelka je primerna za uveljavljene izdelke, namenjene prodaji na
trgu zunaj obmocja pridelave. Zascita je namenjena predvsem preprecevanju zlorabe imena in
ugleda mesta izvora. Proizvajalec je usmerjen v ustvarjanje »verige ponudbe« in se ne
ukvarja s promocijo obmocja. Mesto izvora predstavlja samo sinonim kakovosti in ne Zeli
izrazito vplivati na kupceva Custva in asociacije. Z za$Cito izdelka proizvajalec izkoristi
potro$nikovo pripravljenost placati ve¢ za zasSc¢iten izdelek z dolo¢enega obmocja in si poveca

dobicek.

Taka strategija je uspeSna, Ce je proizvajalec samo eden ali pa so proizvajalci povezani v
tesno skupino z jasno vizijo in natanéno dolo¢enim nacinom proizvodnje izdelka.
Proizvedene koli¢ine morajo biti dovolj velike, proizvodnja pa usmerjena v samo en znacilen
izdelek. Pomembno vlogo ima geografska zasScita izdelka ali certifikat. Ta mora biti odobrena
s strani zunanje neodvisne ustanove in mora biti izraz Ze uveljavljene povezave med
izdelkom in mestom izvora, natancno mora biti predpisan tudi nacin pridelave. Zascita
kmetijskih pridelkov in izdelkov je v Evropski uniji urejena z uredbo sveta EEC no. 2081/92
(1992). Pridobivanje certifikata zasCite izdelka zahteva usklajevanje proizvajalca najprej
glede tipa zaScite (PDO ali PGI zasCita), drugi problem pa je uskladitev protokola
proizvodnega procesa. Ce je v projekt vkljuéenih ve¢ proizvajalcev, je priporoéljivo, da
posebna neodvisna komisija poleg kakovosti izdelka nadzira tudi trZzne in promocijske

aktivnosti, povezane z zasCitenim izdelkom, ki jih izvaja vsak proizvajalec posebe;j.

S pridobljenim certifikatom proizvajalci zascitijo intelektualno lastnino obmocja, ki vkljucuje
lastnosti obmo¢ja in ves¢ine proizvajalca. Certifikat daje proizvajalcu ali povezani skupini
proizvajalcev ekskluzivno pravico trziti zaS€iten izdelek, narejen po dolocenem protokolu
pod dolo¢enim imenom. Onemogoca zlorabo ugleda s strani proizvajalcev izven obmocja
izvora kot tudi proizvajalcev znotraj mesta izvora. Dodana vrednost, ki jo izdelek pridobi z

zaSCito geografskega ugleda, pripada izkljucno proizvajalcu, ki je zascito vpeljal.

Strategija trzenja zaSCitenega izdelka na razvoj obmocja vpliva indirektno preko uspesnosti
lokalnih podjetij. Lahko pa spodbuja pridelavo tradicionalnih kmetijskih pridelkov, ki jih

uporabi pri proizvodnji zasCitenega izdelka (Pacciani in sod., 2001).
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Primeri, ko obmocje zagotavlja kakovost samo enemu doloc¢enemu izdelku, so pogosti in so
povezani z najbolj prepoznavnimi zasCitenimi izdelki. Po svoji kakovosti slovita Skotski
viski, Svicarska ¢okolada. Penece vino z najvecjim ugledom je zagotovo Sampanjec, najbolj

prepoznaven prsut parmski prsut in trdi sir Parmiggano Reggiano.
2.3.2 Strategija trZenja izdelkov zaradi ugleda obmocja

Strategija temelji na trZzenju izdelka s pomocjo znacilnosti obmoc¢ja. Izdelek mora biti
povezan z obmoc¢jem, kulturo, tradicijo, ves¢inami lokalnega prebivalstva. Mesto izvora ni
znak kakovosti izdelka, pa¢ pa se na izdelek prenasajo njegovi atributi. Izdelek predstavlja
gonilo razvoja obmoc¢ja. Promocijo izdelka izvajajo Stevilne organizacije iz obmocja samega
in izven obmocja. Aktivno so v promocijo vkljuena lokalna kulturna in turisticna drustva,
zdruzenja porabnikov, Sole, turisti¢ni delavci, trgovci in drugi. Skupaj z izdelkom oglasujejo
obmocje, kulturne zanimivosti, pokrajino, zgodovino, obicaje. Skupaj ustvarjajo identiteto

obmocja in jo posredujejo navzven.

V promocijo ni vkljuen samo en izdelek. Promovira se vse izdelke, ki so kulturno in
zgodovinsko povezani z obmocjem. Oblikuje se kosSarica izdelkov in storitev, ki ima za

potrosnika vec¢jo vrednost kot sestevek vrednosti posameznega elementa kosarice.

Pri uspesnosti take strategije pomembno vlogo igra lokalna javna ustanova, ki razpolaga s
finan¢nimi orodji in koordinira projekt. Bistveni sta sposobnosti ustanove, da pritegne akterje
in jih motivira za skupno oblikovanje kakovostne ponudbe, ter sposobnost oblikovanja

kosarice izdelkov in dodatne ponudbe, prepoznavne med prebivalci drugih obmocij.

Trzenje izdelka skupaj z obmocjem direktno vpliva na gospodarski razvoj obmocja. Z
uspesno promocijo izdelka se krepijo ostale panoge, vkljuene v projekt (turisticna ponudba,
kulinaricna ponudba, prenocitvene kapacitete), predvsem pa se razvija sposobnost

sodelovanja med razli¢nimi akterji.

Problem z zlorabljanjem izdelkov iz dolocCene regije je manj izrazit, ker se izdelke ve¢inoma
prodaja znotraj obmocja, oznacbe in certifikati izdelkov zato niso kljuénega pomena. K
uspesnosti strategije ve¢ kot ucinki vpeljane oznacbe izdelka pripomore sam postopek
pridobivanja oznacbe, ko proizvajalci usklajujejo protokol proizvodnje in trzno vizijo

(Tregear in sod., 2007). Najtezje pri oblikovanju podobe izdelkov je uskladiti interese
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manj$ih proizvajalcev in vecjih firm, ker je narava proizvodnje razlicna, ravno tako tudi
politiéna mo¢, ki vpliva na uveljavljanje interesov, ni enakomerno porazdeljena. Ce
geografska oznaCba izdelka ni vpeljana, morajo proizvajalci, kljub temu da neodvisno
pridelujejo ali izdelujejo izdelek, zadostiti doloCenim kakovostnim kriterijem, kar je v
nekaterih drzavah urejeno s posebnimi zakoni, drugje jih dolo¢a lokalna javna ustanova. Na
tak nacin se ohranja homogena ponudba na primerni kakovostni ravni (Pacciani in sod.,

2001).

Svetovno znano obmocje, ki opredeljuje kakovost izdelkov, je pokrajina Toskana v Italiji.
Slikovitost, podnebje in prepoznavnost se prenasajo na vino, oljcno olje, kulinariko in ostale
prehranske izdelke. Celostna intenzivna promocija obmocja Se dodatno povecuje preferenco
do ponudbe iz Toskane. Podoben ugled ima Bavarska: pivo, razli¢ne klobase, kislo zelje,

slane preste so izdelki, ki opredeljujejo to obmocje.
2.3.3 Druge strategije trZzenja

Verlegh (1999) podobno kot Pacciani in sod. (2001) opredeljuje vlogo mesta izvora izdelka
pri trzenju le-tega. Mesto izvora je lahko del imena in posledi¢no blagovna znamka (Cafe de
Colombia), na kateri se gradi ugled izdelka. Podoben je princip strategije zasCite izdelka.
Mesto izvora je lahko tudi del propagandne strategije, kar je primerljivo s trzenjem izdelka
skupaj z obmocjem. Ime mesta izvora je lahko vkljuceno v oglasni slogan, lahko je podoba
embalaze, oblikovana tako, da vkljucuje zelo prepoznaven atribut obmocja (zastavo, podobo
obmocja). V prispevku avtor trdi, da potro$nik izdelek povezuje z mestom izvora, ki je
predstavljen ali kot blagovna znamka ali kot del propagandne strategije, Ceprav ne ve, kje je

izdelek dejansko proizveden (Verlegh, 1999).
2.3.4 TrZenje regionalne hrane v Sloveniji

Izpostavljene trzne strategije pridobivajo na pomenu tudi med slovenskimi proizvajalci in
ponudniki. ZasCitenih je ze precej znacilnih izdelkov, ki sledijo strategiji trzenja z zaScito
izdelka. Taki izdelki so Nanoski sir, sir Tolmine, Bovski sir in Mohant, Ekstra deviSko olj¢no
olje slovenske Istre, Prekmurska Sunka, Kocevski gozdni med in Kraski med, Piranska sol,
Stajersko prekmursko buéno olje, Sebreljski in Zgornje-savinjski Zelodec, Prleska tiinka in

Kraski prsut (Cenci€ in sod., 2006). Vse bolj pa se uveljavlja tudi strategija trzenja izdelkov
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zaradi ugleda obmocja oziroma trzenja izdelkov in ostale ponudbe obmo¢ja. Najbolj dejavni
so ponudniki iz Prekmurja, ki so zdruzili kulinari¢no in turisticno ponudbo pod blagovno
znamko »Disi po Prekmurju« (Drustvo za promocijo in zas¢ito Prekmurskih dobrot, 2008).
Blagovna znamka »Zeleni snop« zdruzuje ponudnike, pridelovalce in predelovalce z obmocja
Kozjanskega (Razvojna agencija Kozjansko, 2008). Celostno ponudbo obmocja so pod
skupno blagovno znamko »Srce Slovenije« zdruzili tudi na obmocju Litije in Kamnika
(Jarina z. o. o..., 2008). Krovno blagovno znamko za ponudbo geografskega obmocja si
prizadevajo oblikovati na obmocju Krasa. Blagovna znamka »Kras — Carso« naj bi
zdruzevala ponudbo obmoc¢ja na slovenski in italijanski strani meje (Torbica, 2006). Prav
tako ponudbo zdruZzujejo ponudniki v Vipavski dolini pod sloganom »Okusi Vipavske
doline«, vendar slogan pokriva samo tri izdelke majhnega Stevila ponudnikov, in sicer
Nanoski sir, Vipavski prsut in vino Zelen, kljub temu da je Vipavska dolina obmocje, ki med
slovenskimi potrosniki slovi kot mesto izvora Stevilnih kmetijskih pridelkov in prehrambenih

izdelkov. Prav tako ima tudi druge zanimivosti, ki bi lahko dopolnjevale ponudbo obmoc¢ja.
2.3.5 Vipavska dolina

Vipavska dolina spada med vecje slovenske pokrajine z izrazitim samosvojim gospodarskim
znadajem, znadilnim rastjem in svojskimi prebivalci (Melik, 1960). Pokriva 310 km? veliko
obmocje na zahodu Slovenije, ki zajema porecje treh vodotokov: reke Vipave, Mocilnika in
Branice. Na severu jo omejuje juzni rob Trnovskega gozda in Nanoske planote, na jugu jo na
levem bregu Branice in Rase omejuje Kras. Na vzhodu meji na Pivs§ko podolje, na zahodu pa

se ¢ez drzavno mejo nadaljuje v Furlansko nizino (Kladnik, 2001).

Dno doline je razgibano. FliSno gricevje omogoca vinogradniStvo in sadjarstvo, rodovitna
zemlja v ravnini dopusca poljedelstvo. Zaradi ugodnih pogojev se je v Vipavski dolini
oblikovalo samooskrbno kmetijstvo, ki je izgubilo na pomenu. Kmetje so vse bolj
specializirani v eno kmetijsko panogo. Velik pomen ima industrija, storitvena dejavnost in

turizem (Kladnik, 2001; Bogataj, 1994).

V Vipavski dolini se meSa vpliv sredozemskega in celinskega podnebja. Na zahodu je odprta
proti morju, od koder se v dolino $iri toplejSe sredozemsko podnebje. S Trnovske planote in
Nanosa pa v dolino vdira hladnejSe celinsko podnebje. Prepoznavni klimatski znacilnosti sta

mocan veter — burja in poletna susa (Kladnik, 2001).
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Vipavska dolina zaradi svoje lege in geografskih lastnosti skozi vso zgodovino predstavlja
prehod med morjem in notranjostjo. Zaradi ugodnega milega podnebja, obilja vode in
rodovitne zemlje je bila ze zgodaj poseljena, kar potrjujejo arheoloske najdbe. V vsej
Vipavski dolini se najdejo dokazi naseljenosti od starejSe zelezne dobe, antike, srednjega
veka do danes (Marusic, 1994). Vsako obdobje je na obmocju pustilo pecat in ga oblikovalo
na svoj nacin. Prav tako so na podobo obmocja vplivali prebivalci, zgodovinski in politi¢ni
dogodki, nenazadnje tudi podnebje in oblika terena. Vzpetine, ki omejujejo obmocje, dajejo
dolini slikovito podobo, prav tako obmocje opredeljuje znacilna arhitektura s kamnitimi
podboji in portali ter atrijsko grajene hie (S¢ukovt,1994). Znadilne so strnjene vasi na
obrobnem, Ze rahlo dvignjenem delu doline ali na slemenih gri¢ev. Stevilni gradovi in dvorci
ter samostani so ostali iz obdobja fevdalnih gospodov. Vidni so $e ostanki anticne obrambne
¢rte Claustra Alpium Iuliarum, ki je od Ogleja proti Vrhniki potekala po obrobju Vipavske
doline (Marusic, 1994, Kladnik, 2001).

Zaradi nastetih znacilnosti ima obmocje velik turisti€ni potencial. S pestro ponudbo, ki
obsega kulturno-zgodovinske, geografske znacilnosti, moznost za Sport, kulinaricno ponudbo,
ponudbo izdelkov in pridelkov, prireditve in drugo, lahko zadovolji povprasevanju zelo
zahtevnega turista. Pomanjkljivosti so Se pri turisticni infrastrukturi, vendar se s
povecevanjem povprasevanja stanje tudi na tem podrocju izboljSuje. Turisti¢ne informacije
obiskovalcem posredujejo trije informacijski centri, ki delujejo v najvecjih srediscih (v Novi
Gorici, Ajdovs¢ini in Vipavi). V centrih skrbijo za nadgrajevanje ponudbe in izboljSanje
kakovosti ponudbe. Obiskovalcem ponujajo pomoc¢ in propagandni material. Organizirajo

vodene izlete in urejajo spletne strani z informacijami, ki utegnejo zanimati turista.
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3 MATERIALI IN METODE

Raziskovalni del naloge smo razdelili na dva dela.

e Za opredelitev klju¢nih atributov, oceno obstojece ponudbe in izbiro aktivnosti,
kljuc¢nih za povecanje prepoznavnosti Vipavske doline, smo povprasali lokalne akterje
na podroc¢ju ponudbe pridelkov in izdelkov ter oblikovalce turisti¢ne ponudbe.

o Slovenske potroS$nike smo spraSevali po asociacijah, povezanih z Vipavsko dolino, in

po prehranskih izdelkih, ki jih povezujejo z obmoc¢jem.

Kot najprimernejSo metodo raziskovanja smo izbrali anketo. Pri izbiri smo se zgledovali po
Verleghu in sod. (2005), ki je raziskoval, kako mesto izvora zivila vpliva na potro$nikovo

vrednotenje zivila in njegovih atributov.

Anketa je kvantitativna raziskovalna metoda, pri kateri del populacije odgovarja na vnaprej
pripravljena vprasanja. Vprasanja so lahko zaprta — respondent izbira med predvidenimi
odgovori — ali odprta — respondent sam navaja odgovore. Izvaja se jo lahko na ve¢ nacinov.
Anketne vpraSalnike se lahko poslje anketirancem po posti, lahko se izvede telefonsko
anketiranje ali pa se anketirancu vpraSanja zastavi osebno. V nas$i raziskavi smo izbrali
anketiranje po posti in telefonsko anketiranje. Oba nacina sta primerna za raziskovanje
mnenja SirSe populacije s tem, da je za anketiranje po posti potrebno vnaprej opredeliti
strukturo vzorca, medtem ko je telefonsko anketiranje podprto z ra¢unalniskim programom,

ki omogoca izbiranje anketirancev glede na doloCene sociodemografske lastnosti (Newel,
1993).

3.1 NAMEN RAZISKAV

Z anketnim vprasalnikom »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmoc¢ja« smo
od ponudnikov pridelkov in izdelkov ter ponudnikov drugih storitev zeleli izvedeti, katere
kulturne znacilnosti in geografske lastnosti pojmujejo kot kljuéne atribute obmodja. Zeleli
smo izvedeti, kako vrednotijo obstojeCo ponudbo obmocja in kako bi jo lahko izboljsali. Cilj
anketnega vpraSalnika je bil tudi poizvedeti, kako bi lokalni oblikovalci ponudbe pristopili k
promociji obmocja Vipavske doline, katere aktivnosti so klju¢ne in v kolikSni meri se Ze

izvajajo. Z zadnjim vpraSanjem smo zeleli pridobiti sliko strukture ponudnikov.
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Z anketnim vprasalnikom »Prepoznavnost Vipavske doline med potroSniki« smo Zeleli
izvedeti sploSne asociacije potrosnikov ob omembi Vipavske doline in asociacije na
prehranske izdelke v povezavi z Vipavsko dolino. Predvsem nas je zanimalo, ¢e so asociacije
na kmetijske pridelke in prehrambene izdelke med potrosniki pogoste in ali se ponavljajo
tako pri vprasanju o splosnih asociacijah na Vipavsko dolino kot pri vprasanju o asociacijah
na prehranske izdelke. Zanimalo nas je tudi, ali se asociacije na Vipavsko dolino spreminjajo
glede na izbrane sociodemografske spremenljivke. Prve asociacije smo primerjali s starostjo
respondenta, statisticno regijo, iz katere izhaja, s tipom naselja, v katerem zivi, z zaposlitvijo,

zakonskim stanom in velikostjo gospodinjstva, v katerega je vkljucen.
3.2  OBLIKA ANKETNIH VPRASALNIKOV

Anketni vpraSalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja« (Priloga
Al) je bil sestavljen iz devetih vpraSanj. Od tega sta bili dve vpraSanji odprtega tipa, kjer so
anketiranci sami navajali odgovore, pri ostalih vprasanjih zaprtega tipa pa so respondenti
oznacevali pomembnost predlaganega podrocja na petstopenjski lestvici ali stopnjo strinjanja

s trditvijo na Stiristopenjski lestvici (Erhart in sod., 2008).

Anketni vpraSalnik »Prepoznavnost Vipavske doline med potroSniki« (Priloga B1) je bil
zastavljen drugace. Anketirancem sta bili postavljeni dve odprti vprasanji, na kateri so lahko
odgovarjali s poljubnim Stevilom odgovorov. Pri prvem so navajali sploSne asociacije v
povezavi z Vipavsko dolino, pri drugem vpraSanju pa so navajali Zivilske izdelke in
kmetijske pridelke, ki jih povezujejo z obmocjem. Zastavljenih jim je bilo tudi Sest
sociodemografskih vprasanj. Pri vprasanjih o spolu, izobrazbi, zaposlitvi in zakonskem stanu
so izbirali med predlaganimi skupinami, starost in Stevilo ¢lanov gospodinjstva, v katerem

Zivijo, pa so respondenti navedli sami (Erhart in sod., 2008).
3.3 OPIS VZORCEV

Vzorec lokalnih ponudnikov je zajemal najrazli¢nejSa drusStva, ki oblikujejo ponudbo v
Vipavski dolini. Vkljucili smo kulturno-izobrazevalna druStva, turisti¢éna drustva, mladinska
drustva, drustva Zena in deklet, mladinska drustva, zdruZenja proizvajalcev in ponudnikov ter
turisti¢noinformacijske centre (Priloga C1). Kontaktne podatke smo pridobili na uradnem

registru drustev na upravnih enotah v Novi Gorici in AjdovsCini. Anketne vprasalnike smo
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poslali tudi nekaterim posameznikom, ki ravno tako oblikujejo ponudbo obmocja. Kontaktne
podatke le-teh smo dobili na spletnih straneh turistiénoinformacijskih centrov in na seznamu
vinarjev, vkljucenih v projekt Okusi Vipavske 2007, ki ga koordinira Razvojna agencija ROD
iz Ajdovsc¢ine. VKkljucili smo organizatorje osmic, lastnike turisticnih kmetij in drugih
prenocCitvenih kapacitet, pomembnejSe gostince, vecje vinogradnike in sadjarje (Erhart in

sod., 2008).

Anketa »Prepoznavnost Vipavske doline med potroSniki« se je izvajala med slovenskimi
gospodinjstvi. Anketerji so k odgovarjanju povabili ¢lana gospodinjstva, ki najveckrat kupuje
izdelke za vsakdanjo rabo in za gospodinjstvo. Zbranih je bilo 1006 odgovorov. Vzorec je bil
izbran tako, da reprezentativno predstavlja strukturo slovenskih gospodinjstev, tip naselja in
statisticno regijo (Erhart in sod., 2008). Natan¢nejSa predstavitev strukture vzorca je

predstavljena v prilogah C2 do C7.

Raziskovalni del diplomskega dela smo izvedli v dveh vsebinsko in ¢asovno lo¢enih sklopih.
Anketne vpraSalnike »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja« smo 14.
11. 2007 po posti poslali na 182 naslovov, od tega se jih je 7 vrnilo, ker je bil prejemnik
neznan. Vrnjenih je bilo 48 izpolnjenih vprasalnikov, kar predstavlja 26,4% odzivnost.
Raziskavo poznavanja Vipavske doline med potrosniki je za Zavod EKOmeter agencija za
raziskovanje javnega mnenja GfK Slovenije izvedla v obdobju med 16. in 23. 11. 2007.
Anketo so izvedli z racunalniSko podprtim telefonskim anketiranjem, pri katerem
racunalniSki program izbira telefonske Stevilke in se odgovori anketiranca vnasSajo direktno v
elektronsko tabelo. Da je bil dosezen zelen vzorec, je bilo poklicanih 16.057 gospodinjstev
(Erhart in sod., 2008). Podatke, zbrane v tabeli, smo obdelali s pomoc¢jo programa za

statisti¢no obdelavo podatkov SPSS for Windows.
3.4 STATISTICNA OBDELAVA PODATKOV

Rezultate anketnega vpraSalnika »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega
obmoc¢ja« smo s programom Microsoft Excel oblikovali v tabelo, v kateri je vrstica
predstavljala anketiranca, stolpec pa odgovor na vprasanje. Pri vpraSanjih, kjer so respondenti
navajali ve¢ odgovorov (odprta vprasanja), smo odgovore zbrali v smiselno zaokrozene
skupine in jih nadomestili s Stevilsko Sifro. Za rezultate raziskave med lokalnimi oblikovalci

ponudbe smo s pomocjo programa Excel izracunali tudi frekvence odgovorov ter oblikovali
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grafe in tabele, s katerimi smo rezultate predstavili (Erhart in sod., 2008). Za obdelavo
podatkov, pridobljenih z anketo, izvedeno med potrosniki na celotnem obmocju Slovenije,
smo uporabili program za obdelavo statisticnih podatkov SPSS for Windows (Rovan in Turk,
2001). Izracunali smo osnovne frekvence, oblikovali krizne tabele in s y*-testom preverili

statisti¢no znacilnost povezav med asociacijami in sociodemografskimi spremenljivkami.

y*-test je test, s katerim preverjamo domnevo o povezanosti dveh nominalnih spremenljivk na
podlagi podatkov v kontingenc¢ni tabeli. S pomocjo vrednosti, ki jo dobimo iz razmerja
dejanskih in teoreti¢nih frekvenc, ugotovimo, ali sta dve slucajni spremenljivki odvisni ali

neodvisni.

Najprej postavimo nicelno in alternativno hipotezo. Pri ni¢elni hipotezi predvidevamo, da
spremenljivki nista statistiéno znalilno povezani. Sprejmemo jo, kadar velja y* = 0.
Alternativna hipoteza predvideva statisticno znacilno povezavo med spremenljivkami,

sprejmemo jo, kadar velja y*> 0 (Fieldy, 2000; Brvar, 2007).
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4 REZULTATI

4.1 REZULTATI ANKETE »PREPOZNAVNOST VIPAVSKE
GEOGRAFSKEGA OBMOCJA«

4.1.1 Atributi obmoc¢ja Vipavske doline

DOLINE KOT

Najprej smo lokalne ponudnike sprasevali po pomembnih znacilnostih obmocja Vipavske

doline. Predlagali smo sedem podro€ij in moznost »Drugo« ter jih prosili, da pri vsakem

navedejo posebnosti. Moznost »Drugo« so izkoristili samo trije. Eden od njih je navedel

igralnis§tvo, eden turizem in eden vinski turizem kot posebno obliko turizma. Predlagana

podrocja smo v enakem vrstnem redu kot v prvem vprasanju uporabili Se pri nekaterih drugih

vpraSanjih v raziskavi.

Preglednica 1: Najpogosteje nastete znacilnosti obmocja Vipavske doline po podroc¢jih; po odgovorih na

vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja«, november 2007 (Erhart in sod., 2008).

Podrocje

Znacilnosti

Naravne znamenitosti Vipavske doline

Izviri in struge rek, jame, ledenice, naravna okna,
Nanos, Caven, Trnovski gozd, burja in klimatske
posebnosti,...

Kulturno-zgodovinske znamenitosti

Znacilna arhitektura vasi, rimski ostanki, dvorci in
gradovi, cerkve, kapelice, pili,...

Etnoloske posebnosti (npr. obicaji)

Martinovanje, vahtanje, pustovanje, postavljanje
kalone, slacenje tursce, furenga,...

Kmetijski pridelki in prehrambeni izdelki

Vino, sadje, zelenjava, prsut in ostali suhomesnati
izdelki, mleko in mle¢ni izdelki,...

Kulinari¢ne posebnosti

Jota, minestre, Struklji, prSut, polenta, frtalja,...

Domaca obrt in rokodelstvo

Kolarstvo, mizarstvo, kovastvo, razli¢na ro¢na
dela,...

Pomembnejse gospodarske dejavnosti

Kmetijstvo, zivilska industrija, gradbenistvo, lesna
industrija, turizem, kovinarska industrija,...
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Najvec€ razlicnih predlogov so anketiranci navajali pri prvem in drugem podrocju. Velikokrat
so se le-ti nanasali na ozji lokalni prostor, v sploSnem pa najpogosteje izstopajo izviri in

struge rek. V nadaljevanju podrobneje predstavljamo pomembnejsa podrocja.
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Slika 3: Pogostost izpostavitve naravnih znamenitosti Vipavske doline, zdruzenih v logi¢ne skupine, izrazena v
odstotkih (n=45); po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja«

november 2007, n — §tevilo respondentov (Erhart in sod., 2008).

Kot naravno znamenitost lokalni ponudniki najveckrat izpostavljajo izvire in struge reke
Vipave, Hublja, Bele, Lijaka in drugih manjsSih vodotokov (87 %). Prav tako pogosto
omenjajo naravna okna, jame in ledenice na Gori in robu Trnovskega gozda, ki na severu
omejuje Vipavsko dolino. Kot zanimivost izpostavljajo relief doline in razgled iz okoliSkih

planot in Vipavskih gricev (37 %), podnebje (28 %) in obliko naselji (15%).
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Predlogi v skupini kulturno-zgodovinske znamenitosti so nekoliko manj raznoliki. Nobena
skupina znamenitosti izrazito ne izstopa. Najveckrat so omenjeni dvorci in gradovi, sledijo
rimski ostanki in egipcanski sarkofagi na vipavskem pokopalis¢u ter znacilna arhitektura
naselij. Znamenitosti, ki so jih izpostavili respondenti, se v vecji meri pokrivajo z
znamenitostmi, ki so navedene v turisti¢cnih promocijskih materialih, in ne kazejo na izvirnost
ponudnikov, da bi Zeleli popestriti ponudbo obmocja. Vtis nekoliko popravi velik delez (26,7
%) odgovorov, ki so uvrs¢eni v skupino »Drugo«. Najveckrat so v to skupino uvr$éene

znacilnosti ozjega lokalnega prostora.
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Slika 4: Pogostost izpostavitve kulturno-zgodovinskih znamenitosti Vipavske doline, zdruzenih v logi¢ne
skupine, izrazena v odstotkih (n=45); po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot

geografskega obmocja«, november 2007, n — Stevilo respondentov (Erhart in sod., 2008).
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Med kmetijskimi pridelki in prehrambenimi izdelki anketiranci najveckrat izpostavljajo vino
in sadje najrazli¢nejSih vrst (¢eSnje, breskve, kaki, fige itd.). Slednje je posledica ugodnega
podnebja in primernega terena za pridelavo kakovostnega zgodnjega sadja in vina. Pridelava
in ponudba sadja in vina je tudi kljucna panoga, s katero se ukvarjajo v raziskavo vkljuceni
ponudniki in ji zato pripisujejo toliko vecji pomen. Velik pomen sadju in vinu pripisujejo tudi

zaradi tradicionalne prisotnosti na obmocju.
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Slika 5: Pogostost izpostavitve kmetijskih pridelkov in prehrambenih izdelkov, znacilnih za Vipavsko dolino,
zdruzenih v logi¢ne skupine, izrazena v odstotkih (n=44); po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost

Vipavske doline kot geografskega obmocja«, november 2007, n — Stevilo respondentov (Erhart in sod., 2008).
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Respondenti kot lokalne posebnosti navajajo tudi Stevilne kulinari¢ne posebnosti. Najveckrat
so omenjene jota in druge minestre (Selinka), jedi iz testa in mesne jedi (42,5 %). Kot
posebnost omenjajo tudi polento in frtaljo. Zanimivo je, da kljub pestrosti kulinari¢ne
ponudbe, ki jo navajajo ponudniki, potroSniki kulinari¢nih izdelkov ne prepoznavajo kot
atribut obmocja. To kaze, da ne obstaja kulinari¢na tradicija, znacilna za celotno Vipavsko
dolino. Jedi v posameznih delih Vipavske doline se namre¢ zelo razlikujejo. V spodnjem delu
doline je moc¢neje prisoten vpliv mediteranske kuhinje, medtem ko je hrana v zgornjem delu
doline ze bolj podobna celinski kuhinji. Trditev potrjuje tudi izrazito velik delez odgovorov
(40,0 %), ki smo jih zdruzili v skupino »Drugo«, ker so bili prevec raznoliki, da bi lahko

oblikovali smiselne skupine.
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Slika 6: Pogostost izpostavitve kulinaricnih posebnosti iz Vipavske doline, zdruzenih v logi¢ne skupine,
izrazena v odstotkih (n= 40); po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega

obmocja« november 2007, n — §tevilo respondentov (Erhart in sod., 2008).
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Med gospodarskimi dejavnostmi v obmocju anketiranci najveckrat izpostavijo kmetijstvo in z
njim povezano zivilskopredelovalno industrijo, ki se je rodila iz potrebe predelati kmetijske
pridelke vipavskih kmetov. Zivilskopredelovalna podjetja so v zadnjem &asu nekoliko
izgubila nekdanji ugled, Se vedno pa ostajajo tako med lokalnimi prebivalci kot med ostalimi
prebivalci prepoznavna. V bistveno manjsi meri (okrog 20 %) anketiranci izpostavljajo ostale
gospodarske dejavnosti, ki so ravno tako prisotne v Vipavski dolini. Med temi najveckrat

omenjajo gradbenistvo, lesno industrijo in turizem.

70%
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50%

40%

30%

20% -

MENEEN

kmetijstvo  zivilska gradbeni§tvo  lesna turizem  kovinarska igralni$tvo drugo

industrija industrija industrija

Slika 7: Pogostost izpostavitve pomembnih gospodarskih dejavnosti v Vipavski dolini, zdruzenih v logi¢ne
skupine, izrazena v odstotkih (n= 41); po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot

geografskega obmocja«, november 2007, n — Stevilo respondentov (Erhart in sod., 2008).
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V drugem vprasanju smo lokalne ponudnike sprasevali, kako pomembna so nasteta podrocja
za razvoj prepoznavnosti Vipavske doline. Anketiranci ocenjujejo, da imajo najvecjo vlogo
pri prepoznavnosti obmocja kmetijski pridelki in prehrambeni izdelki (srednja vrednost 4,6),
kar je glede na sestavo vzorca pri¢akovano. Pricakovali smo tudi, da bodo ostalim podroc¢jem
pripisali podoben pomen, ker celostna ponudba obmocja pritegne vecje Stevilo obiskovalcev,
a so ocene pomembnosti za ostala podro¢ja nekoliko niZje. NajmanjSo pomembnost za razvoj
prepoznavnosti Vipavske doline pripisujejo etnoloskim posebnostim (3,7) ter domaci obrti in
rokodelstvu (3,3). Ponudbo izdelkov domace obrti in rokodelstva ocenjujejo kot slabo (Slika

10), kar tudi vpliva na ocenjevanje pomembnosti za razvoj prepoznavnosti.

Kmet. pridelki in
prehramb. °

izdelki (n=48)
e oyt T e s
(n=45)

Naravne znamenitosti

0,
Vipavske doline (n=48) 1%
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znamenitosti (n=48)

Pomembnejse
gospodarske
dejavnosti (n=47)

prolotierosetnot I RS e[S
(n=47) ’

Domaca obrt in
rokodelstvo
(n=42)
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Slika 8: Pripisana pomembnost izbranih podro¢ij za prepoznavnost Vipavske doline, izrazena v odstotkih; po
odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja«, november 2007 (Erhart

in sod., 2008).

n — Stevilo respondentov
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4.2 TURIZEM NA OBMOCIJU VIPAVSKE DOLINE

Anketiranci kot klju¢ni podroc¢ji, pomembni za razvoj turizma na obmocju, opredeljujejo
prepoznavnost Vipavske doline kot turisticne destinacije in medijsko promocijo obmocja.
Omenjeni podro¢ji smatrajo kot predpogoj za razvoj turizma. Njihova kakovost se jim zdi
nizka (Slika 10), zato izboljSanje teh podrocij pomeni moznost povecanja kakovosti ponudbe.
PoveCevanje prepoznavnosti obmocja in medijska promocija sta podrocji, ki zahtevata
skupno nastopanje ponudnikov, ker so finan¢no, administrativno in tehni¢no zahteven
projekt. Tega se zavedajo tudi ponudniki, zato so naklonjeni zdruzevanju celotne ponudbe
(Tabela 2). Nimajo pa usklajenega mnenja o obliki zdruzevanja. Zdruzevanje ponudbe,
predvsem pa ponudnikov tudi v literaturi (Treager, 2007) omenjajo kot najzahtevnejsi, vendar
kljuni del oblikovanja strategije, ki zahteva sposobne koordinatorje in zainteresirane
ponudnike. Med ponudniki v Vipavski dolini obstaja interes, potrebno je oblikovati Se

organizacijo, ki ji bodo ponudniki zaupali in skupaj z njo izpeljali projekt.

Med turisticnimi storitvami anketiranci najve¢jo pomembnost pripisujejo namestitvenim
kapacitetam. Rezultat je zopet povezan s slabSo kakovostjo obstojece ponudbe, predvsem
(pre)majhnih noditvenih kapacitet. Ceprav je Vipavska dolina precej prehodno obmogje,

lahko kvalitetna ponudba prenocis¢ obiskovalca vec Casa zadrzi v dolini.

Gostinska ponudba se zdi respondentom pomemben element turisticne ponudbe iz dveh
razlogov: ker je to pomemben del osnovne turisticne ponudbe in zaradi izkuSenj z
italijanskimi gosti, ki Se posebej cenijo dobro hrano in so zanjo pripravljeni tudi dobro

placati.

Kmetijskim pridelkom in prehrambenim izdelkom v povezavi s turizmom pripisujejo manjSo
vlogo, kot jo imajo le-ti za prepoznavnost obmocja Vipavske doline. Po drugi strani pa so
lahko ravno kmetijski pridelki in prehrambeni izdelki odlina promocija obmocja in

pomembna dodatna ponudba gostom in obiskovalcem.

V splosnem kot bolj pomembna izpostavljajo podrocja, ki so jim dolocili slabSo kakovost
obstojeCe turisticne ponudbe (Slika 10). To je lahko izraz neusklajenega delovanja na
podrocju povecevanja prepoznavnosti in oblikovanja ponudbe ali pa zgolj nepravilna ocena

razvitosti dejavnosti, s katero se ne ukvarjajo.
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Slika 9: Pripisana pomembnost izbranih podro€ij za turizem v Vipavski dolini, izrazena v odstotkih; po
odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja«, november 2007 (Erhart

in sod., 2008).

n — §tevilo respondentov
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Anketiranci so relativno nizko ocenili pomen dodatne ponudbe za turizem (dogodki,
prireditve, izdelki domace obrti, moznosti za Sport in rekreacijo), Ceprav je v veliki

konkurenci med turisticnimi destinacijami pestrost ponudbe klju¢nega pomena.
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Slika 10: Ocena kakovosti obstojece turisticne ponudbe v Vipavski dolini, izrazena v odstotkih; po odgovorih na

vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja«, november 2007 (Erhart in sod., 2008).

n — §tevilo respondentov

Medtem ko anketiranci v povpre¢ju pomembnost izbranih podro€ij za razvoj turizma v
Vipavski dolini ocenjujejo visoko (povprecna vrednost znasa 4,3), pa kakovost obstojece

turisticne ponudbe obmocja ocenijo kot relativno slabo (povprecna vrednost 2,7).

Po kakovosti izstopajo gostinska ponudba in ponudba kulinariénih posebnosti (srednja

vrednost 3,3), ki dejansko ni zelo razvita. Ponudba temelji na nekaj priznanih in
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tradicionalnih gostilnah in restavracijah, ki regionalno znacilno hrano ponujajo v manjsi meri
in na nekaj turisticnih kmetijah, ki strezejo vecinoma organiziranim skupinam. Gostinski
ponudbi po kakovosti sledi podroc¢je moznosti za Sport in rekreacijo (3,2), ki je pogojena z
naravnimi znacilnostmi obmocja. S povprecno oceno nad 3 je ocenjena le Se ponudba krajSih
izletov ter ogled naravnih in kulturno-zgodovinskih znamenitosti obmocja (3,1) Najslabse je
ocenjena kakovost ponudbe kmetijskih pridelkov in prehrambenih izdelkov (2,1), kljub temu
da se predvsem vinarji in sadjarji na podro¢ju ponudbe pridelkov obiskovalcem zelo
angazirajo. Eden prepoznavnejsih projektov je Vipavska vinska cesta po Zgornji in Spodnji

Vipavski dolini.

Med najslabse ocenjena podrocja anketiranci uvr§¢ajo medijsko promocijo in prepoznavnost
obmocja Vipavske doline kot turisticne destinacije (2,3), ¢eprav ravno tem podroc¢jem
pripisujejo najvecji pomen za razvoj turizma (Slika 6). Medijska promocija obmocja je
zahteven projekt, zato je smiselno, da ga upravlja krovna organizacija. Kljub temu da na
obmocju Vipavske doline delujejo razlicne organizacije, nobena izmed njih ni prepoznana kot

organizacija, ki bi upravljala razvoj celotnega obmocja na vseh izpostavljenih podro¢jih.
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4

Preglednica 2: Srednje vrednosti stopnje strinjanja s trditvami; po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost

Vipavske doline kot geografskega obmocja«, november 2007 (Erhart in sod., 2008).

Trditev

Srednja vrednost

Skupna promocija Vipavske doline kot obmocja je potrebna. Tej pobudi bi se

povezali.

pridruzi. 3.8
Promocijo celotnega obmocja bi najbolj u¢inkovito izvajala krovna organizacij. 3,2
Povezava z uglednimi Zivilsko predelovalnimi podjetji (Fructal, MIP, Mlinotest, 39
Agroind,...) prispeva k prepoznavnosti obmocja. ’
V Vipavsko dolino obiskovalce pritegnejo tudi gostoljubni, odprti in veseli ljudje. 3,1
Za Vipavsko dolino je znacilno ¢isto okolje, kar vpliva na kvaliteto kmetijskih 31
pridelkov in tudi na kon¢ne izdelke. ’
Kupci izdelkom iz Vipavske doline pripisujejo visoko kakovost. 3,0
Prepoznavnost Vipavske doline temelji predvsem na kmetijskih pridelkih in

ooen e . 2,7
zivilskih izdelkih.

Vipavska dolina je kot obmocje dobro prepoznavna v celi Sloveniji. 2,5
NajucinkovitejSe se nam zdi povezovanje z drugimi ponudniki iz domacega kraja

oz. bliznjega okolisa. Ponudba cele Vipavske doline je preveé raznolika, da bi se 2,1

4 — popolno strinjanje, 1 - nestrinjanje

Ponudniki in oblikovalci ponudbe v Vipavski dolini nedvomno pogresajo celostno promocijo

obmocja in so pri njej pripravljeni sodelovati. Kar 87,2 % vprasanih se popolnoma strinja s

trditvijo, da je skupna promocija potrebna in bi pri njej sodelovali. Nekoliko manj se strinjajo

s trditvijo, da bi skupno promocijo najbolje izvajala krovna organizacija (popolnoma se

strinja 45,5 %). Pomisleke imajo najverjetneje zaradi izkusenj s podobnimi Ze obstojecimi

organizacijami oziroma z lokalnimi povezavami. Ceprav anketiranci ocenjujejo, da

prepoznavnost Vipavske doline v manjSi meri temelji na kmetijskih pridelkih in Zivilskih

izdelkih, pa se v ve¢ji meri strinjajo s trditvijo, da ugledna zivilskopredelovalna podjetja
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povedujejo prepoznavnost obmodja. Zivilskopredelovalna industrija je poleg kmetijstva
najznacilnejSa gospodarska panoga v Vipavski dolini in je v dolgoletni prisotnosti na
slovenskem trgu oblikovala precej uglednih blagovnih znamk. Svoje izdelke oglaSuje kot
vipavske in s tem veliko prispeva k prepoznavnosti obmocja, kar se je pokazalo tudi pri
rezultatih ankete, ki smo jo izvedli med slovenskimi potroSniki. Ti namre¢ Vipavsko dolino

najveckrat povezujejo ravno s kmetijskimi pridelki in prehrambenimi izdelki (Slika 13).

Ponudniki se Zelijo povezovati na SirSem obmocju Vipavske doline, ne le v okviru domace
vasi. Kljub temu da se zgornji in spodnji del Vipavske doline geografsko, zgodovinsko in
upravno razlikujeta, obstaja veliko skupnih posebnosti, znacilnih za celotno Vipavsko dolino.
Prednost povezovanja na SirSem obmocju vidijo predvsem kot moznost za vecjo in pestrejSo
ponudbo, pa tudi kot moznost za lazje promoviranje obmocja in posledi¢no lazje nastopanje

na trgu.
4.2.1 Slogan »OKkusi Vipavske doline« in njegova primernost za promocijo obmocja

Po zgledu drugih obmocij v Sloveniji in drugod po svetu se tudi v Vipavski dolini uveljavlja
moznost trzenja ve¢ razlicnih izdelkov pod krovno blagovno znamko. Slogan »Okusi
Vipavske doline« bi bil po mnenju ponudnikov primeren za zdruzevanje zivilskih atributov
obmocja, turisticne ponudbe in celostnega obmocja. Nekoliko manj primerna se jim zdijo
ostala podrocja, ki pa na nek nacin dopolnjujejo turisticno ponudbo, a niso v tolik§ni meri
povezana s prehrambnimi izdelki. Glede na to, da se nekateri izdelki ze trzijo v okviru
konzorcija s tem imenom, in upostevajo¢, da smo anketirali osebe, ki oblikujejo ponudbo

obmocja, je delez anketiranih, ki je navedlo, da slogana sploh ne pozna (36,4 %) precej velik.

Pri ocenjevanju primernosti navedenega podrocja za promocijo ponudbe pod sloganom
»Okusi Vipavske doline« so vsa podroc¢ja ocenili kot primerna (povprecna ocena 4,2). Kot
najprimernej$a za promocijo pod omenjenim sloganom izpostavljajo kmetijske pridelke in
prehrambene izdelke (4,9), kulinaricne posebnosti (4,8), Vipavsko dolino kot turisticno

destinacijo (4,6) in turisti¢no ponudbo obmocja (4,6).

Anketiranci ocenjujejo, da bi bila promocija etnoloskih posebnosti ter naravnih in kulturno-
zgodovinskih znamenitosti ter domace obrti pod sloganom »QOkusi Vipavske doline« manj

primerna (srednja vrednost 3,4 oziroma 3,5).
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Slika 11: Pripisana primernost za oglaSevanje navedenih podroc¢ij pod sloganom »Okusi Vipavske doline«,

izrazena v odstotkih; po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja,

november 2007 (Erhart in sod., 2008).
n — §tevilo respondentov

4.2.2 Aktivnosti za povecanje prepoznavnosti Vipavske doline

Povecanje prepoznavnosti obmoc¢ja ni enostavna naloga in zahteva usklajen nastop vseh

akterjev: ponudnikov, drustev in krovnih organizacij.

Anketirance smo vprasali, kak§no pomembnost pripisujejo posameznim aktivnostim za

povecanje prepoznavnosti Vipavske doline.
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Slika 12: Pripisana pomembnost izbranih podro¢ij za povecanje prepoznavnosti obmocja Vipavske doline,

izrazena v odstotkih; po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja,
november 2007 (Erhart in sod., 2008).

n — §tevilo respondentov, SLO

- Slovenija

Mnenje lokalnih ponudnikov bi lahko strnili v eno misel: »Moznosti za turizem imamo, a jih

ne izkori§¢amo dovolj, zato bi bila kakr§nakoli aktivnost dobrodosla.« Ce pa aktivnosti

vseeno razvrstimo po pomembnosti, so anketiranci najvi§je uvrstili zagotavljanje kakovosti

izdelkov in storitev, ki se promovirajo pod blagovno znamko obmocja. Da je zagotavljanje

kakovosti ponudbe zelo pomembno, meni kar 72,3 % vprasanih. OcCitno se zavedajo

pomembnosti kakovosti ponudbe in dejstva, da se kakovostna ponudba sama promovira,

ponudba slabe kakovosti pa mece slabo lu¢ na vse ponudnike. Jasno postavljeni kriteriji in
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izobrazevanje ponudnikov bi zagotovilo kakovostno ponudbo in bi zadovoljilo pricakovanja

turistov in ponudnikov.

Kot drugo najpomembnejSo aktivnost so anketiranci izpostavili oblikovanje internetnega
portala, kjer bi bila predstavljena celotna ponudba obmocja. Na ta nacin bi §irSi javnosti in
obiskovalcem lahko natan¢no predstavili ponudbo v Vipavski dolini. Respondenti prav tako
veliko pomembnost pripisujejo promociji obmocja v SirSi javnosti in oblikovanju
promocijskega materiala za turiste. Na tak nacin lahko na obmocje privabijo obiskovalce, ki

Vipavske doline $e ne poznajo.

Tako kot promocija se jim zdi tudi celosten razvoj obmoc¢ja pomembna aktivnost za
povecanje prepoznavnosti Vipavske doline. Urejeno obmocje z vzdrZevanimi cestami,
urejenimi smerokazi, z vso potrebno infrastrukturo, povezovanje ponudnikov, razli¢ni
dogodki in prireditve, vkljuno z namestitvenimi kapacitetami, so lastnosti prepoznavnih,
uspes$nih in turisticno zanimivih obmoc¢ij. Najmanj pomembna aktivnost za povecCanje
obmocja se anketirancem zdi organiziranje prireditev izven obmocja. Nekoliko niZjo
pomembnost so podrocju pripisali zaradi nenatancne opredelitve podro¢ja. V vprasalniku
namre¢ nismo natan¢no opredelili, da gre za prireditve, ki jih izven obmocja organizirajo
ponudniki iz Vipavske doline oziroma na katerih Vipavsko dolino predstavljajo izven

obmogcja.
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Preglednica 3: Srednje vrednosti pomembnosti izbranih podrocij za povecanje prepoznavnosti obmocja

Vipavske doline; po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega obmocja,

november 2007 (Erhart in sod., 2008).

Podrocje

Srednja vrednost

Zagotavljanje kakovosti izdelkov in storitev, ki se promovirajo pod blagovno znamko

obmocja — izobraZevanje in kontrola. 47
Internetni portal, kjer bi bila predstavljena celotna ponudba obmogja. 4,6
Promocijski material za turiste. 4,6
Promocija obmocja v §irsi javnosti. 4,6
Celostni razvoj obmocja — destinacijski management 4,5
Skupen nastop ponudnikov na sejmih in podobnih prireditvah v Sloveniji in tujini. 4,5
Dogodki in prireditve v obmocju. 43
Dogodki in prireditve izven obmocja. 4,1

5-zelo pomembna, 1- ni pomembna

Respondentov, ki so odgovarjali na anketni vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot

geografskega obmocja«, nismo mogli razvrstiti v skupine glede na njihovo dejavnost, saj so

se pri zadnjem vprasanju vecinoma uvrstili v ve¢ skupin hkrati.

43 REZULTATI ANKETE »PREPOZNAVNOST VIPAVSKE DOLINE MED

POTROSNIKI«

4.3.1 Splosne asociacije na Vipavsko dolino

Preden obmocju pripiSemo specifi¢en ugled, mora biti ta prepoznan tudi s strani potrosnikov.

V nasi raziskavi smo ugled obmocja preverjali z vprasanjem: »Na kaj pomislite, ko vam

recemo Vipavska dolina?«. Respondenti so navajali razlicne odgovore. NajveCkrat so bile

asociacije povezane z vinom, vinarstvom ali vinogradni§tvom (66 % anketiranih), 53 %

anketiranih je omenjalo geografske, podnebne, kulturno-zgodovinske atribute, 46 % sadje in

sadjarstvo, 32 % mleko, 20 % mesne izdelke in meso. Manj pogosto so se pojavljale



Kodelja U. Znacilnosti regije pri trzenju zivilskih proizvodov — primer Vipavske doline. 43

Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za zivilstvo, 2008

najrazli¢nejSe asociacije na druge kmetijske pridelke, kulinaricne posebnosti, sorodstvene

povezave, znacilnosti lokalnih prebivalcev in druge asociacije.

Pri nadaljnji obdelavi podatkov smo upostevali samo prvi odgovor in ga primerjali s
sociodemografskimi spremenljivkami. Predvidevali smo, da razli¢ne skupine respondentov

navajajo razli¢ne asociacije v povezavi z Vipavsko dolino.

50%

40%

30%

20%

) I I .

v | | | e s
vinogradni$tvo, mleko, geografske sadje, meso, drugo
vinarstvo mlecni izdelki znacilnosti zelenjava mesni izdelki

Slika 13: Odstotek prvih asociacij slovenskih potro$nikov na Vipavsko dolino po tematskih sklopih; po
odgovorih na vpraSalnik »Prepoznavnost Vipavske doline med potrosniki«, november 2007 (Erhart in sod.,

2008, lastna obdelava podatkov).

Najpogostejsa prva asociacija je pricakovano povezana z vinom (40,0 %), na drugem mestu
po pogostosti, bi pricakovali asociacije na sadje in zelenjavo, ki se proti pri¢akovanjem
pojavlja relativno poredko (10,1 %). Tako nekoliko preseneca pogostnost asociacij na mleko
in mle¢ne izdelke (17,7 %), saj je ponudba mle¢nih izdelkov z obmoc¢ja majhna. Glede na
slikovitost obmocja, podnebne znacilnosti, kulturno in zgodovinsko dedis¢ino, Vipavska
dolina anketirance redko asociira na skupino nezivilskih atributov obmocja (17,4 %), v katero
smo vkljucili geografske, podnebne in kulturno-zgodovinske atribute. V sklopu »Drugo« (5,9
%) so zdruZene asociacije na ostale kmetijske pridelke in Zivilske izdelke, kulinari¢ne

posebnosti in osebne asociacije, ki so se kot odgovori pojavljale poredko.
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4.3.2 Asociacije na nezivilske atribute obmoc¢ja glede na sociodemografske skupine

anketirancev

Iz odgovorov je razvidno, da priblizno tri Cetrtine anketirancev Vipavsko dolino najprej
poveze s kmetijskim pridelkom ali Zivilskim izdelkom in le slaba Sestina z geografskimi ali
kulturno-zgodovinskimi atributi. Majhna pogostost nezivilskih asociacij kaze na slabSe
razvito turisticno ponudbo. Obmocje je dovolj slikovito in ponuja moZnosti tudi za turizem,
ki ni direktno povezan s prehrambenimi izdelki. Potro$niki, ki omenjajo nezivilske atribute

doline, izpostavljajo lepo, zeleno, Cisto, toplo pokrajino.

Razmerje med respondenti, ki jih Vipavska dolina asociira na zivilske izdelke, in tistimi, ki
jih asociira na geografske znacilnosti, se med posameznimi sociodemografskimi skupinami
razlikuje. S 95% gotovostjo lahko trdimo, da zakonski stan respondenta vpliva na njegove
asociacije v povezavi z obmod&jem (x* = 9,31; p = 0,025). Ovdoveli in samski obmod&je v vegji
meri povezujejo z geografskimi lastnostmi kot poroc€eni in tisti, ki zivijo v zunajzakonski
skupnosti. Ce predpostavimo, da neZivilske atribute obmodja bolje poznajo anketiranci, ki so
ze bili v Vipavski dolini, lahko sklepamo, da so najpogoste;jsi obiskovalci obmocja samski in
ovdoveli. Taki strukturi obiskovalcev do dolo¢ene mere botruje tudi ponudba, ki temelji na
organiziranih enodnevnih izletih, degustacijah in bolj ekstremnih Sportih (plezanje, padalstvo,
kolesarjenje), kar ni vabljivo za porocene pare z druzino. Trditve ne moremo potrditi, saj

razlika v frekvenci asociacije med razli¢no velikimi gospodinjstvi ni statisticno znacilna.

Preglednica 4: Delez asociacij na Vipavsko dolino glede na zakonski stan respondenta; po odgovorih na

vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline med potro$niki«, november 2007 (Erhart in sod., 2008, lastna

obdelava podatkov).
Zakonski stan Skupine asociacij
Vinogradnistvo, . . Mlelfo.’ Mesoz Geografske
vinarstvo Sadje, zelenjava mlecni mesni macinosti
izdelki izdelki
Samski, lo¢eni 38,0 % 12,7 % 18,0 % 6,0 % 20,7 %
Poroceni, Zivijo v
zunajzakonski 40,5 % 9,5 % 18,5 % 4,5 % 15,5 %
skupnosti
Ovdoveli 38,7 % 9,9 % 12,6 % 3,6 % 26,1 %
Skupaj 40,0 % 10,1 % 17,7 % 4,8 % 17,4%

Prav tako lahko s 95% gotovostjo trdimo, da starost respondenta vpliva na frekvenco

nezivilskih asociacij (x> = 18,75; p = 0,002). Anketiranci med 61. in 75. letom starosti v
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povezavi z Vipavsko dolino ve&krat pomislijo na geografske znacilnosti. Ce predvidevamo,
da so starejsi vecinoma ovdoveli, je ta trditev logicna posledica prejs$nje. Trditev potrjuje tudi
dejstvo, da obstaja statisticno znalilna razlika pri pogostosti asociacij na geografske
znadilnosti med respondenti z razliénim zaposlitvenim statusom (y° = 19,42; p = 0,002).
Nadpovprecno pogosto na nezivilske atribute pomislijo upokojenci (starejSi, ovdoveli).
Statisticno znalilne razlike obstajajo Se med pogostostjo neZivilskih asociacij med
respondenti iz razli¢nih statistiénih regij (x> = 14,12; p = 0,015). Dolenjci, Pomurci in
anketiranci iz Goriske regije Vipavsko dolino pogosteje povezujejo z nezivilskimi atributi kot
ostali. Druge sociodemografske spremenljivke na frekvenco asociacij ne vplivajo statisti¢no

znacilno.
4.3.3 Asociacije na prehranske izdelke iz Vipavske doline

Ze pri prvem vprasanju se je izkazalo, da je najpogostej$a asociacija na Vipavsko dolino
povezana z zivilskimi izdelki in kmetijskimi pridelki, vendar so tematski sklopi odgovorov na
vpraSanje »Na katere prehranske izdelke pomislite, ko vam re€emo Vipavska dolina?«
razporejeni v druga¢nem vrstnem redu kot pri prvem odgovoru. Najve¢ 67,5 % respondentov
ob omembi prehranskih izdelkov iz Vipavske doline pomisli na sadje in zelenjavo, kar se
povezuje z odgovori oblikovalcev ponudbe na obmocju (Slika 5). Najveckrat so omenjene
breskve, ceSnje, oljke, sadni sokovi in drugo sadje. Na mleko in mlecne izdelke pomisli
presenetljivo veliko (47,3 %) respondentov, saj jih lokalni oblikovalci ponudbe navajajo kot
posebnost samo v 20 % (Slika 5). Na meso in mesne izdelke pomisli 38,7 % respondentov.
Presenetljiva je majhna pogostost pojavljanja asociacije na vinogradnistvo in vinarstvo (33,0
%), ki se je med sploSnimi asociacijami najveckrat pojavila. Majhno frekvenco odgovorov
lahko povezemo z dilemo, ali je vino prehranski izdelek ali ne. 14, 6% anketirancev
Vipavsko dolino povezuje z drugimi zivilskimi izdelki — kulinari¢énimi posebnostmi, izdelki

1z Zit.
4.3.4 Prve asociacije na prehranske izdelke iz Vipavske doline

Tudi pri drugem vprasanju smo za primerjavo s sociodemografskimi spremenljivkami
uporabili samo prve odgovore. Njihova razporeditev se razlikuje od splos$nih asociacij in vseh

asociacij na prehranske izdelke iz Vipavske doline. Na prvem mestu je s 26,4 % skupina
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asociacij na mleko in mle¢ne izdelke, sledi skupina asociacij na vinarstvo in vinogradni$tvo

(2,5 %), skupina asociacij na sadje in zelenjavo (20,2 %) ter mesni izdelki in meso (17,0 %).

30%
20%
10% I L
0%
mleko, vinogradnistvo, sadje, mesni izdelki,
mlecni izdelki vinarstvo zelenjava meso

Slika 14: Odstotek prvih asociacij slovenskih potro$nikov na prehranske izdelke iz Vipavske doline po
tematskih sklopih; po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline med potro$niki«, november

2007 (Erhart in sod., 2008, lastna obdelava podatkov).

4.3.5 Mleko in mleé¢ni izdelki

Prva asociacija na mleko in mlecne izdelke je najpogostejSa. Med sociodemografskimi
skupinami anketirancev obstajajo statisticno znacilne razlike v pogostosti asociacije. Regija,
iz katere izhaja anketiranec, s 95% gotovostjo vpliva na frekvenco asociacije (y* = 27,03; p =
0,000). Anketiranci iz juznoprimorske regije in anketiranci iz Pomurja v povezavi z Vipavsko
dolino veckrat pomislijo na mleko in mlecne izdelke kot respondenti iz ostalih slovenskih
regij. Za anketirance iz juznoprimorske regije je vipavska mlekarna najblizja mlekarna in

predeluje mleko iz dela regije, zato velja za domaco in o€itno bolj prepoznavno.
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Preglednica 5: Delez asociacij na prehranske izdelke iz Vipavske doline po statisticnih regijah, iz katerih izhaja
respondent; po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline med potrosniki«, november 2007

(Erhart in sod., 2008, lastna obdelava podatkov).

StatistiCna regija Skupine asociacij

Vm‘?iil:riltl‘l’itvo’ Sadje, zelenjava Mleil;(()i,ellrll(liecm Mesni izdelki, meso
Goriska 27,9 % 23,0 % 29,5 % 1,6 %
JuZnoprimorska 16,3 % 21,3 % 43,8 % 6,3 %
Osrednja 27,5 % 21,4 % 22,5% 17,6 %
Slovenija
Dolenjska 17,8 % 15,8 % 27,7 % 23,8 %
Stajerska 21,2 % 21,2 % 22,4 % 18,9 %
Pomurje 11,7 % 10,0 % 43,3 % 21,7 %
Skupaj 22,5 % 20,2 % 26,4 % 17,0 %

Prav tako obstaja statisticno znacCilna razlika med pogostostjo asociacije in starostnim
razredom respondenta (X2 = 21,41; p = 0,001). Anketiranci, stari med 31 in 50 let, z
obmoc¢jem veckrat povezujejo mleko in mle¢ne izdelke kot anketiranci iz drugih starostnih
razredov. Anketiranci v tem starostnem obdobju pogosto skrbijo za prehrano celotne druzine
in ve¢ pozornosti namenijo osnovnim zivilom, med katere spada tudi mleko in mle¢ni izdelki.
Ceprav je delez asociacij na mleko in mleéne izdelke pri druzinah nekoliko vedji, kot je
povprecje, kar bi lahko potrdilo prejsnje predvidevanje, razlika ni statisticno znacilna. Prav
tako ni statisti¢no znacilna razlika v delezu asociacij anketirancev razlicnega zakonskega
stanu. Pri pogostosti asociacije na mleko in mlecne izdelke med anketiranci z razlicno
izobrazbo, zaposlitvijo in dohodkom ne obstaja statisticno znacilna povezava, ravno tako ne

med pogostostjo asociacije in tipom naselja, iz katerega anketiranec izhaja.

Potrosniki mleko in mlecne izdelke najpogosteje omenjajo kot zivilski izdelek iz Vipavske
doline, lokalnim ponudnikom pa ne pomenijo izrazitega atributa. Ponudba mlecnih izdelkov
je odvisna samo od enega vecjega ponudnika (Yoviland), ki ni bil vklju¢en v anketo in se
manj$im ponudnikom ne zdi znacilen/tradicionalen za obmocje. Kot takega ga prepoznavajo
potrosniki, ker so jim vipavski mleéni izdelki in mleko dostopni v vedini trgovin. Ce ne
poznajo lastne blagovne znamke podjetja, poznajo trgovsko blagovno znamko, na kateri je

naveden proizvajalec.

Mlekarna Vipava nadaljuje tradicijo govedorejskega zdruzenja, ki je skrbelo za prodajo
mleka v zadetku prej$njega stoletja. Zivinoreja in poslediéno prireja mleka v Vipavski dolini

je bila od vedno zasencena z bolje razvitim vinogradni$tvom in sadjarstvom. Glavni namen
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zivinoreje je bila samooskrba z mlekom in dodaten zasluzek za gospodinje. Mleko so
posnemali in maslo prodali v Trst, Gorico in pozneje v Postojno. Presezke mleka so predelali
v sir in tudi tega v ¢im vecji meri prodali v bliznja mesta. Doma so porabili pinjeno mleko, ki
je ostalo pri izdelavi masla, in kislo mleko, ki so ga kisali po kleteh v glinenih ali lesenih
posodah. Za tezja dela so doma prihranili tudi maslo in sir. Maslo so topili in shranjevali v
steklenih kozarcih. Sir so iz kravjega mleka izdelovali pred trgatvijo, da so lahko postregli
trgace. Od vipavskih sirov je najbolj prepoznaven Nanoski sir — trdi sir intenzivno rumene
barve z majhnimi okroglimi o¢esi in mo¢nim okusom. Da bi ohranili sirarsko tradicijo na
Nanosu so se rejci goveda in mlekarji povezali v gospodarsko interesno zdruzZenje in za
postopek izdelave Nanoskega sira vpeljali geografsko zaS¢ito (Rencelj in sod., 1995; Perko in

sod., 2002).
4.3.6 VinogradniStvo in vinarstvo

Na vinogradnistvo in vinarstvo v povezavi s prehranskimi izdelki iz Vipavske doline pomisli
nekoliko manj anketirancev. Po pogostosti izstopajo anketiranci iz osrednje Slovenije ter

dijaki, Studenti in zaposleni na vodilnih delovnih mestih.

Preglednica 6: Delez asociacij na prehranske izdelke iz Vipavske doline glede na zaposlitveni status
respondenta; po odgovorih na vpraSalnik »Prepoznavnost Vipavske doline med potro$niki«, november 2007

(Erhart in sod., 2008, lastna obdelava podatkov).

Zaposlitev Skupine asociacij
Vinogradnistvo, . . Mileko, mlecni Mesni izdelki,
. Sadje, zelenjava . .
vinarstvo izdelki meso

Upokojenci 21,4 % 27,4 % 22,6 % 13,8 %
Udenci, Studenti 45,5% 9,1 % 22,7 % 13,6 %
Zaposleni na

vodilnih 28,7 % 13,2 % 28,7 % 22,1 %
delovnih mestih

Delavci 21,6 % 16,7 % 28,5 % 17,3 %
Nezaposleni 15,1 % 11,3 % 37,7 % 22,6 %
Skupaj 22,5 % 20,2 % 26,4 % 17,0 %

Statisticno znacilna povezava s 95% gotovostjo obstaja med frekvenco asociacije na
vinarstvo in vinogradniitvo ter zaposlitvenim statusom respondenta (y* = 14,34; p = 0,014).
Dijaki in Studenti ter zaposleni na vodilnih delovnih mestih vinogradniStvo in vinarstvo
nadpovprecno povezujejo z obmoc¢jem. Verjetno zato, ker so zaradi narave dela veckrat v

stiku z razli¢nimi vini, med njimi tudi vipavskimi. Med regijo, iz katere izhaja respondent, in
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pogostostjo asociacije tudi obstaja statistiéno znacilna povezava (x> = 13,29; p = 0,021). S
95% gotovostjo lahko trdimo, da z vinom Vipavsko dolino nadpovpre¢no povezujejo
respondenti iz domace regije in respondenti iz osrednje Slovenije. Med respondenti iz ostalih
(vinorodnih) regij je frekvenca asociacije manjsa, najverjetneje zato, ker bolj poznajo domaca
vina in se manj zanimajo za vina iz drugih obmocji. Pogostost asociacij na vinarstvo in
vinogradniitvo se s 95% gotovostjo statistiéno znagilno razlikuje tudi glede na tip naselja (3
= 17,60; p = 0,003). Ljubljancani vino nadpovprecno velikokrat omenijo kot prehrambeni
izdelek iz Vipavske doline. Starost, zakonski stan in Stevilo ¢lanov respondentovega

gospodinjstva, kot tudi izobrazba in dohodek na asociacije ne vplivajo statisticno znacilno.

Asociacija na vino je najpogostejSa tako med ponudniki kot tudi med potros$niki.
Tradicionalno prisotno vinogradnistvo in vinarstvo, kakovostna ponudba in napori, vlozeni v

promocijo v zadnjem ¢asu, so obrodili sadove. Vino je postalo kljuc¢ni atribut obmogja.

Vipavsko dolino pokriva kar 2573 ha vinogradov (Stabuc in sod, 2007 ) in je tako najve&ji
vinorodni okoli§ v vinorodni dezeli Primorska. Kljub temu da se v Vipavski dolini ve¢inoma
prideluje bele sorte vina (63 %), ugodna mediteranska klima omogoca pridelavo
kakovostnega rdeCega vina. Najvecji potencial ima merlot, ki je najbolj zastopana sorta v
Vipavski dolini (21 %). Po pogostosti zasaditve mu sledijo bele sorte rebula, sauvignon,
malvazija, laski rizling, rde€i sorti cabernet sauvignon, in barbera,beli chardonay in druge
(Skvar¢, 2005a). Zaradi prehodne lege doline se je oblikoval tudi pester izbor avtohtonih sort.
V obdobju masovne proizvodnje so utonile v pozabo, v zadnjem ¢asu pa ponovno pridobivajo
na veljavi. Najvecji ugled si je pridobil zelen. Znacilen je za Zgornjo Vipavsko dolino. Z
zelenom je zasajenih 58 ha vinogradov. Precej prepoznavna sorta je tudi pinela. Pridelujejo jo
v vinorodnem okoliSu Vipavske doline in na Vrheh. S pinelo je zasajenih 47 ha vinogradov.
Ostale avtohtone sorte se pridelujejo v bistveno manjsih koli¢inah, a kljub temu pridobivajo
na prepoznavnosti in pomenu. Take sorte so: klarnica — trta z velikim pridelkom vina nizje
kakovosti, iz nje v zadnjem ¢€asu pridelujejo tudi kakovostnejSa vina, pergulin — uporabljen je
le za namizna vina, poljSakica — zgodnja sorta, ki rodi sladke grozde z malo kisline, glera—
sorta, znaCilna za celo primorsko vinorodno dezelo, pikolit — primeren za pridelavo
predikatnih vin, in vitovska grganja, ki pa jo ve¢ kot v Vipavski dolini pridelajo na Krasu

(Tomazi¢, 2005; Skvar¢, 2005b).
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4.3.7 Sadje in zelenjava

Ceprav se pri skupnih asociacijah na prehranske izdelke iz obmoéja sadje in zelenjava
pojavljata najveckrat, je frekvenca prve asociacije Sele na tretjem mestu. S sadjem in
zelenjavo obmocje v vecji meri povezujejo starejSi. Med regijami, iz katerih izhajajo
anketiranci, in pogostostjo asociacije ni statisticno znacilne razlike, prav tako na frekvenco
asociacij ne vpliva zakonski stan respondenta niti Stevilo ¢lanov gospodinjstva, v katerem
anketiranec zivi. Statisticno znacilne razlike niso opazne ne med izobrazbo in pogostostjo
asociacije ne med dohodkom in frekvenco asociacije na sadje in zelenjavo. Da obstaja
statisticno znacilna povezava med starostjo respondenta in frekvenco asociacije na sadje in
zelenjavo, lahko trdimo s 95% gotovostjo (x> = 35,69; p = 0,000). Asociacija na sadje in
zelenjavo je pogostejSa med anketiranci, starimi med 51 in 75 let. Med anketiranci, starimi
med 21 in 40 let, je pogostost asociacije mo¢no pod povprecjem, iz ¢esar lahko sklepamo, da

je bila Vipavska dolina v preteklosti bolj poznana po sadju in zelenjavi, kot je danes.

Preglednica 7: Delezi asociacij na prehranske izdelke iz Vipavske doline po starostnih razredih respondentov;
po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline med potrosniki«, november 2007) (Erhart in sod.,

2008, lastna obdelava podatkov).

Starostni razred Skupine asociacij
Vmolgradnlstvo, Sadje, zelenjava Mle.k 0 ml.ecm Mesni izdelki, meso
vinarstvo izdelki

Do 20 let 40,0 % 20,0 % 20,0 % /

21— 30 let 28,8 % 5,8 % 28,8 % 25,0 %
31 —-40 let 19,4 % 7,5 % 38,1 % 22.4 %
41 — 50 let 21,7 % 15,9 % 31,9 % 17,7 %
51 — 60 let 23,5 % 25,0 % 19,7 % 15,9 %
61 — 75 let 22.2 % 27,1 % 22,9 % 14,1 %
Skupaj 22,5 % 20,2 % 26,4 % 17,0 %

S 95% gotovostjo lahko trdimo tudi, da obstaja statisticno znacilna razlika med zaposlitvenim
statusom in frekvenco asociacije (x° = 26,73; p = 0,000). Na sadje in zelenjavo najveckrat
pomislijo upokojenci, kar je povezano s prejSnjo trditvijo. Statistiéno znacilna razlika se je
pokazala tudi pri povezavi frekvence asociacije s tipom naselja, v katerem Zivi respondent (x>
=19,32; p = 0,002). Nadpovprecno veliko Maribor¢anov kot prehrambeni izdelek, povezan z

Vipavsko dolino, omenja sadje in zelenjavo.

Kljub temu da sadje ni pogosto prva asociacija na prehrambene izdelke iz Vipavske doline

(20,2 %), ga velikokrat navajajo kot atribut. Kot atribut ga prepoznavajo tako potrosniki kot
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ponudniki. V povezavi s sadjem potroSniki pogosto omenjajo toplo podnebje in posledi¢no
zgoden pridelek. Veljalo bi razmisliti o primernosti pridelave zgodnjega sadja, kljub temu da
spomladanska pozeba velikokrat prizadene sadjarje. Zgodnje sadje iz Vipavske doline ima
namre¢ Ze skozi zgodovino velik ugled. Po navedbah Valvasorja so Vipavci z zgodnjim
sadjem oskrbovali ljubljanske, trzaSke in goriSke mescane ter skrbeli za raznovrstno ponudbo
na ljubljanskih trznicah (CeSnje, breskve, smokve, grozdje, mandeljni, amarele, jagode,
maline, kostanj, leSniki, oskorsi, ¢eSplje) (Valvasor,1984). Danes je pridelava sadja drugacna
kot v preteklosti, vezana je na urejene sadovnjake, ki pokrivajo 756 ha povrsin v Vipavski
dolini. Zaradi narave pridelovanja sadja je izbor sadnih vrst manjsi. Po povrsini sadovnjakov
so s 407 ha na prvem mestu breskve. Zasajene so predvsem na obmoc¢ju Spodnje Vipavske
doline. Zaradi moznosti namakanja in nevarnosti spomladanske pozebe so po ocenah
kmetijske svetovalne sluzbe na obmoc¢ju Nove Gorice zasajene predvsem pozne sorte. Sledijo
nasadi hrusk s 214 ha, tudi te so ve€inoma nasajene v okolici Nove Gorice v okviru zadruznih
sadovnjakov. V Zgornji Vipavski dolini bolj sadijo ¢eSnje. S skupno 44 ha predstavljajo tretjo
najbolj zastopano sadno vrsto v Vipavski dolini. Na ¢etrtem mestu po povrSini nasadov so z
28 ha oljke. Tudi te so v ve¢ji meri nasajene v spodnjem delu doline. Sledijo Se jablane (15
ha), marelice in kostanj (10 ha), kaki (8 ha), aktinidije (5 ha), vi$nje, slive (4 ha), leska, fige
(2 ha), jagode in oreh (1 ha). Ostale sadne vrste so zasajene na povrSini, manjsi od hektarja
(Kodri¢ in Vrhovnik, 2006). Zelenjava, ki je zaradi majhne frekvence asociacij zdruzena s
sadjem, se zdi ponudnikom veliko bolj znacilna kot potrognikom. Ceprav nekateri potrogniki
obmocje poimenujejo kot vrt Slovenije, je ponudba zelenjave relativno majhna. Prideluje se
jo vecinoma na prostem na 225 ha povrSin v kolobarju s poljS¢inami. V spodnjem delu
doline, kjer vodno zajetje Vogrs¢ek omogoca namakanje, je zelenjadarstvo intenzivnejSe kot
v zgornjem delu. Najvec se prideluje solatnic, radica, kapusnic, Spargljev, gomoljaste zelene,

pora (http://www.kvz-ng.si/panoge/zelenjadarstvo).
4.3.8 Mesni izdelki in meso

Najmanj pogosto so predmet asociacije na prehranske izdelke iz Vipavske doline mesni
izdelki in meso (17,0 %). Ceprav tudi v Vipavski dolini obstaja tradicija suSenja mesnih
izdelkov, anketiranci le-te povezujejo s sosednjim geografskim obmocjem Krasom, ki ima
vecji ugled. Na tem mestu se postavlja vpraSanje, koliko anketirancev sploh razlikuje

obmocje Krasa od Vipavske doline.
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Statisticno znacilne povezave so opazne med frekvenco asociacije na mesne izdelke in meso

ter tipom naselja, regijo, iz katere izhaja anketiranec, ter zaposlitvijo anketiranca.

Preglednica 8: Delez asociacij na prehrambene izdelke iz Vipavske doline glede na tip naselja, iz katerega izhaja
respondent; po odgovorih na vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline med potrosniki«, november 2007

(Erhart in sod., 2008, lastna obdelava podatkov).

Tip naselja Skupine asociacij
Vinogradnistvo, . . Mileko, mlecni .. .
vinarstvo Sadje, zelenjava izdelki Mesni izdelki, meso

Manj kot 2000 23,4 % 16,5 % 28,9 % 17,9 %
(nekmecko)
Manj kot 2000 17.6 % 18.9 % 233 % 18,1 %
(kmecko)
2 - 10.000 18,3 % 25,6 % 22, % 24,4 %
prebivalcev
Vet kot 10.000 23,8 % 20,8 % 33,1 % 12,3 %
prebivalcev
Maribor 17,0 % 40,4 % 21,3 % 12,8 %
Ljubljana 35,2% 15,6 % 273 % 10,2 %
Skupaj 22,5 % 20,2 % 26,4 % 17,0 %

Da obstaja statisticno znacilna povezava med frekvenco asociacije in tipom naselja lahko
trdimo s 95% gotovostjo (x* = 13,94; p = 0,016). Izrazito nadpovpre¢na frekvenca asociacije
na mesne izdelke in meso je med prebivalci manjSih mest (2 — 10.000 prebivalcev) in majhna
frekvenca asociacij med Ljubljancani. S prav takSno gotovostjo lahko trdimo, da regija, iz
katere izhaja respondent, vpliva na frekvenco asociacije (x° = 18,72; p = 0,002).
Nadpovprecno pogosto mesne izdelke in meso navajajo Dolenjci in Pomurci. Zelo poredko
pa prebivalci Goriske regije, ki natan¢neje poznajo obmocje in njegove znacilnosti. Na mesne
izdelke in meso v povezavi s prehranskimi izdelki iz Vipavske doline nadpovpre¢no pogosto
pomislijo zaposleni na vodilnih delovnih mestih in nezaposleni. Da zaposlitveni status
statisti¢no zna&ilno vpliva na pogostost asociacije (3> = 15,52; p = 0,008), lahko trdimo s
95% gotovostjo. Ostale sociodemografske spremenljivke na pogostost asociacije ne vplivajo

statisti¢no znacilno.

Mesni izdelki ne predstavljajo Zzivila, izrazito povezanega z obmocjem. Podobni klimatski
pogoji in tradicija suSenja mesa pa omogocata pridelavo enako kakovostnih suhomesnih

izdelkov kot na Krasu, ki ga potros$niki v ve¢ji meri povezujejo s suhomesnimi izdelki.

Meso je bilo vc¢asih dragoceno zivilo, zato ga je bilo potrebno primerno shraniti. Ohranili so

se nacini shranjevanja, ki so se v dolo¢enem okolju in klimatskih razmerah izkazali kot
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najprimernejSi. Vecinoma se je meso solilo in suSilo, dimilo in zalivalo v mast. PrSut je bil
najbolj kakovosten del prasic¢a in najbolj cenjen, zato so ga najveckrat prodali, ¢e pa je ostal
doma, so ga narezali ob trgatvi (Rencelj, 1990). Vipavski prsut ima danes zasciteno
geografsko poreklo. Narejen je iz stegen prasicev, rejenih do vecje teze izklju¢no na obmocju
Slovenije (GIZ Vipavske mesnine, 2006). Ker so se veliki kosi mesa susili leto in vec, se je
oblikovalo tudi manjSe kose, ki so se posusili in dozoreli v priblizno Sestih mesecih. Meso so
zavijali v naravne ovitke (goveja Creva, danke) in jih prevezovali z vrvico. Najveckrat se je v
taki obliki shranilo kose pleceta, vrat ali pa zavito mesnato slanino (panceto) in jih
poimenovalo danka. Pleceta so lahko narezali ali zmleli na manjSe koscke, jim dodali
narezano hrbtno slanino in naredili salame, ki so jih susili v kleti in na podstresjih izmenic¢no,
da so uravnavali zracno vlago, kar je zagotavljalo primerno suSenje izdelka. Mesnato slanino
so susili v kosu kot panceto in jo ¢ez leto porabili kot narezek ali dodatek minestram. Po
nekaterih vaseh so iz slanine pripravljal zaseko in jo shranjevali v kamnitih posodah ali
loncih. Obreznine od kosov mesa, ki so jih pripravljali za suSenje, so narezali v klobase, ki so
jih posusili, dimili in nato zalili v mast, da niso postale Zarke. Zarebrnico (prato) so popekli in
jo kot klobase zalili v mast, da se je ohranila, ravno tako so naredili z rebri. Rebra so tudi
lahko posusili (Rencelj, 1990). Za razliko od drugih obmocji po Sloveniji so v zgornjem delu
Vipavske doline delali sladke krvavice (mulce). Posebnost tega izdelka so sladke zacimbe:
cimet, klin¢ki, limonina lupina, rozine in sladkor. Najve¢ so jih skupaj s slanino, jetri,
zarebrnico in klobasami razdali kot »kolino« — dar sosedom in bliznjim sorodnikom ob

kolinah (Brecelj, 2005).
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4.3.9 Drugo

Pricakovali smo, da bodo med asociacijami na prehrambene izdelke iz Vipavske doline
omenjene tudi vipavske jedi, a so se pojavile pri manj kot 5 % anketirancev. Lokalni
ponudniki kulinari¢ni ponudbi pripisujejo velik pomen in visoko kakovost (Sliki 9 in 10 ), a
je ta med potencialnimi obiskovalci o€itno neprepoznavna. Razen na obmocju Vipavske
doline potrosniki nimajo moznosti preizkusati lokalnih jedi. Na prepoznavnost gotovo vpliva
tudi dejstvo, da so od navedenih jedi le redke znacilne samo za Vipavsko dolino. Vecina
omenjenih jedi vkljucuje elemente italijanske kuhinje in se pojavlja na celotnem obmejnem

obmocju (Plahuta in Licer, 2002).

Med manj pogostimi asociacijami so tudi zita in izdelki iz moke. Med temi so najveckrat
omenjene testenine in kruh. Kruh je imel med jedmi posebno mesto tudi v Vipavski dolini.
Najve¢ so pekli koruzni (tursni, sirkov) ali je¢menov kruh, lahko pa so ga nadomescali kar s
polento. Ob tezjem delu in praznikih so jedli boljsi beli kruh z razlicnimi dodatki, najveckrat
s sladkorjem, maslom, jajci ali ocvirki. Take vrste kruha so sedaj predstavljene kot posebnost

podro¢ja (Renéelj in sod., 1993; Podgornik, 1999; Cermelj-Podgornik, 2001).
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5 RAZPRAVA IN SKLEPI

5.1 RAZPRAVA

S pomocjo raziskave mnenja potrosnikov in raziskave mnenja ponudnikov smo si oblikovali
dva klju¢na pogleda na problem prepoznavnosti Vipavske doline. Dobili smo odgovor, kako
Vipavsko dolino vidijo od zunaj in kako na Vipavsko dolino gledajo domacini, predvsem
tisti, ki oblikujejo ponudbo. Izkazalo se je, da je pogled na obmocje podoben med enimi in
drugimi. Oboji kmetijske pridelke in zivilske izdelke pojmujejo kot najznacilnejsi atribut
obmocja. Razlike se pojavijo pri navajanju posameznih skupin pridelkov in izdelkov.
Ponudniki najve¢ji pomen pripisujejo vinu in sadju, potros$niki pa najpogosteje omenjajo
mleko in mle¢ne izdelke, ki so prisotni na trgovskih policah po vsej Sloveniji in tako dostopni
vsem potro$nikom. V raziskavo mnenja ponudnikov so bili vklju¢eni samo man;jsi ponudniki,
ki izdelkov uveljavljenih zivilskih podjetij ocitno ne dojemajo kot pomemben atribut
obmocja. Ker so zivilska podjetja v Vipavski dolini Ze tradicionalno prisotna in imajo med
potrosniki Ze oblikovan ugled, bi morali v raziskavo vkljuciti tudi njihov pogled. Ta se zaradi
drugacne organiziranosti in druga¢nih moZznosti pridelave, predelave in trzenja izdelkov
bistveno razlikuje od pogleda manjsih ponudnikov. Uveljavljenost blagovnih znamk ter
njihova prepoznavnost med potro$niki, tradicionalna prisotnost zivilskih podjetij na obmocju
in povezanost predelovalnih obratov s pridelovalci v Vipavski dolini klju¢no prispeva k
oblikovanju ugleda obmocja, zato bi morali aktivno sodelovati pri oblikovanju in

povecevanju ugleda obmocja.

Kakor se pogled na obmocje razlikuje med ponudniki, tako rezultati raziskave asociacij na
Vipavsko dolino med potro$niki kazejo na razlike v pogostosti asociacij na obmoc¢je med
potrosniki. Razlike se pojavljajo v starostnih razredih, zaposlitvenem statusu, obmocju, iz
katerega izhaja respondent, v zakonskem stanu, velikosti gospodinjstva in tipu naselja, v
katerem Zzivi respondent. Razlike v pogostosti asociacij na posamezne atribute lahko
oblikovalcu ponudbe nakazejo smer delovanja. Ponudbo lahko izboljSajo na nacin, da bo
zanimiva razli¢nim skupinam obiskovalcev, posebno tistim, ki jo slabse poznajo. Iz
rezultatov lahko na primer sklepamo, da bi bilo ponudbo sadja potrebno predstaviti mlajsim,
ki sadje in zelenjavo navajajo bolj poredko kot starejsi. Prav tako nas rezultati napeljujejo k

promociji vipavskega vina v vinorodnih obmocjih po Sloveniji ali pa med anketiranci, ki niso
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zaposleni na vodilnih delovnih mestih. Mesne izdelke iz Vipavske doline bi morali, glede na

rezultate, bolj priblizati Ljubljancanom.

Za trzenje izdelkov s pomocjo ugleda obmocja je nujno potrebno, da je ponudba izbranega
obmocja raznolika in zanimiva za potrosSnika ali obiskovalca. Pacciani in sod. (2001) pri
opisovanju strategije trzenja izdelkov zaradi ugleda obmocja izpostavlja, da mora ugled
obmoc¢ja temeljiti na kulturnih zanimivostih, geografskih znadilnostih, na zgodovinskih
dogodkih in obicajih. Skupen ugled se nato prenasa na kmetijske pridelke in prehrambene
izdelke in jih pribliza potrosniku, ki obmocje, iz katerega izhajajo, pozna. Po mnenju lokalnih
ponudnikov ima Vipavska dolina potencial, da oblikuje podobo obmocja, ki bi se lahko
prenasala na kmetijske pridelke in prehrambene izdelke, vendar bi bilo potrebno zdruziti
moci ter znacilnosti in zanimivosti izpostaviti ter priblizati potencialnim obiskovalcem.
Slovenski potrosniki zelo redko izpostavljajo atribute iz omenjenih podrocij, lokalni
ponudniki pa njthovo vlogo nekoliko podcenjujejo, Ceprav se zavedajo slabSe ponudbe na

tem podrocju.

Pomena skupnega oblikovanja se vipavski ponudniki, sode¢ po rezultatih, dobro zavedajo, a
se povezovanja nekoliko bojijo. Iz izkuSenj vedo, da povezovanje pridelovalcev in
predelovalcev zahteva ogromno dela, ki se ne razporedi enakomerno med clani povezave.
Zahtevno je usklajevanje vizije in pri¢akovanj. Posebno tezavno je najti skupni jezik med
majhnimi ponudniki in ve¢jimi podjetji. Za uspeSno delovanje prepoznavnega obmocja je
potrebno resiti tudi ta problem (Tregear in sod., 2007). Usklajevanje interesov posameznih
ponudnikov najlazje koordinira neodvisna krovna organizacija, ki ji vsi ponudniki zaupajo in
verjamejo vanjo. V Vipavski dolini taka organizacija Se ne obstaja, za uspesno promocijo in
razvoj obmoc¢ja bi bila pa nujno potrebna. Zdruziti bi morala ponudnike iz spodnjega
goriSkega dela in zgornjega ajdovskega dela Vipavske doline, uskladiti interese manjSih
ponudnikov, med katerimi so predvsem vinarji in sadjarji, ter interese vecjih podjetij. K
sodelovanju pri oblikovanju ugleda bi morala pritegniti ¢im ve¢ lokalnega prebivalstva in
skrbeti za kakovostno ponudbo kmetijskih pridelkov, prehrambenih izdelkov, turistine in

druge ponudbe.
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5.2 SKLEPI

e Lokalni ponudniki kmetijskih pridelkov in prehrambenih izdelkov ter turisticnih

storitev poznajo obmocje in njegove atribute.

e Podrocja, ki najpomembneje prispevajo k prepoznavnosti Vipavske doline, so po
mnenju lokalnih ponudnikov kmetijski pridelki in prehrambeni izdelki (srednja
vrednost 4,6), kulinaricne posebnosti (4,4), naravne znamenitosti Vipavske doline
(4,3), kulturno-zgodovinske znacilnosti (4,4) in pomembnejSe gospodarske dejavnosti

(4,1) (Slika 8).

e Uspesnost turizma v Vipavski dolini temelji na prepoznavnosti obmocja kot turisticne
destinacije (srednja vrednost 4,8), na medijski promociji obmocja (4,7), namestitvenih
kapacitetah (4,5), gostinski ponudbi in ponudbi kulinariénih posebnosti (4,5). Ostala
podrocja se zdijo lokalnim ponudnikom za turizem nekoliko manj pomembna (Slika

9).
o Kakovost obstojece turisticne ponudbe je ocenjena kot relativno nizka (Slika 10).

o Lokalni ponudniki so naklonjeni zdruzevanju ponudbe in skupni promociji obmocja,

ki bi jo izvajala krovna organizacija (Tabela 2).

e Pod sloganom »Okusi Vipavske doline«, ki ga ponudniki sicer slabo poznajo, bi bilo
po njihovem mnenju najprimerneje promovirati kmetijske pridelke in prehrambene
izdelke (srednja vrednost 4,9), kulinaricne posebnosti (4,8), Vipavsko dolino kot

turisti¢no destinacijo (4,6) in turisti¢no ponudbo obmocja (4,6) (Slika 11).

e Vecjo prepoznavnost obmocja bi po mnenju anketirancev dosegli z zagotavljanjem
kakovosti izdelkov, ki se promovirajo pod skupno blagovno znamko obmocja, z
internetnim portalom, kjer bi bila predstavljena celotna ponudba obmocja, s
promocijskim materialom za turiste, promocijo obmoc¢ja v SirSi javnosti in drugimi

aktivnostmi (Tabela 3).

e SploSne asociacije slovenskih potro$nikov so v dveh tretjinah primerov povezane s

kmetijskimi pridelki in prehrambenimi izdelki.
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o NajpogostejSa prva asociacija na Vipavsko dolino je vino, vinarstvo ali
vinogradnistvo (40,0 %), sledijo mleko in mle¢ni izdelki (17,7 %), geografske
znacilnosti (17,4 %), sadje in zelenjava (10,1 %), meso in mesni izdelki (4,8 %) (Slika

13).

e Na geografske znacilnosti Vipavske doline pogosteje pomislijo ovdoveli ali samski,
anketiranci med 61 in 75 let, upokojenci in anketiranci iz Dolenjske, Pomurja ali iz

Goriske regije.

e NajpogostejSa prva asociacija na prehranske izdelke iz Vipavske doline so mleko in
mlecni izdelki (26,4 %), vinogradniStvo in vinarstvo (22,5 %), sadje in zelenjava

(20,2 %) ter meso in mesni izdelki (17,0 %) (Slika 14).

e Obmocje na mleko in mle¢ne izdelke nadpovprecno velikokrat asociira anketirance iz

juznoprimorske regije in Pomurja ter anketirance med 31 in 50 let.

e Na vinarstvo in vinogradniStvo najveckrat pomislijo zaposleni na vodilnih delovnih
mestih, respondenti iz goriSke regije in osrednje Slovenije. Nadpovpre¢no velikokrat

vino z obmoc¢jem povezujejo Ljubljancani.

e Sadje in zelenjava sta o€itno izgubila nekdanji ugled, saj je najpogostejSa asociacija
starejSih anketirancev. Nadpovpre¢no pogosto na sadje in zelenjavo v povezavi z

Vipavsko dolino pomislijo Maribor¢ani.

e Na meso in mesne izdelke v povezavi z Vipavsko dolino pomisli le 4,8 %
respondentov (Slika 13), v povezavi z zivilskimi izdelki iz Vipavske doline pa 17,0 %
respondentov (Slika 14). Na meso in mesne izdelke najpogosteje pomislijo Dolenjci

in Pomurci, najmanj pogosto pa respondenti iz GoriSke regije.

o Zivilske izdelke iz Vipavske doline bi lahko uspe$no trzili s pomo&jo ugleda mesta
izvora, saj je Vipavska dolina med potrosniki v vecji meri prepoznavna ravno po

kmetijskih pridelkih in prehrambenih izdelkih.

e Nezivilske asociacije na Vipavsko dolino so povezane z razli¢nimi atributi (klimatske
lastnosti, relief, kulturno-zgodovinska dedis¢ina), ki Sele povezani oblikujejo ugled

obmogcja.
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o Lokalni ponudniki v Vipavski dolini so tako zasebniki kot tudi vecja uveljavljena

podjetja, kar zaradi razli¢nih interesov in moznosti oteZuje skupno nastopanje.
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6 POVZETEK

Trzenje izdelkov je podrocje, ki je vedno aktualna tema raziskovanja. Osnovno obnaSanje
potro$nikov ostaja bolj kot ne enako, se pa zato toliko bolj spreminja vpliv dejavnikov na
njihove odloc¢itve. Razumevanje vplivnih dejavnikov je klju¢no za oblikovanje uspesne
trzenjske strategije (Solomon, 2002). Ceprav se morda zdi trzenje prehrambenih izdelkov —
nujno potrebnih dobrin — na prvi pogled enostavno, se izkaze, da je odlocitev za nakup
prehrambenega izdelka Se kompleksnejSa kot odlocitev za nakup katerega drugega izdelka.
Kompleksnost odlocitve je Se posebej izpostavljena pri zivilih posebne kakovosti. V ta
namen so se izoblikovale razliCne trzenjske strategije za zivilske izdelke z znanim
geografskim poreklom oziroma za zivila, pri katerih mesto izvora predstavlja njihov atribut.
Mesto izvora zivila spada med psiholoske dejavnike, ki vplivajo na odlocitev za nakup
(Kotler, 1996). Ti so najbolj odvisni od vsakega posameznika in njegovih osebnih prepricanj,
izkusenj in preferenc, zato je kljunega pomena, da izdelek in vsa ostala ponudba, ki se
nanasa nanj, poskuSajo v ¢im vecji meri zadovoljiti Zelje in potrebe potroSnika in v njem
zbuditi pozitivna Custva. Obcutek ugodja je namre¢ garancija, da se bo potros$nik vracal na

obmogcje ali bo vsaj posegal po izdelkih iz obmocja, ki mu je ljubo.

Kot pomo¢ pri trzenju lokalnospecifi¢nih izdelkov in izdelkov posebne kakovosti ter pomoc
pri razvoju lokalnega gospodarstva je Pacciani s sod. (2001) predstavil mozne strategije
trzenja, od teh je izpostavil dve: izdelku se lahko zas¢iti ugled in se na ugledu izdelka gradi
ugled obmocja ter gospodarski razvoj, na drugi strani pa se lahko izdelek trzi s pomocjo
ugleda, ki ga obmocje ze ima med potrosniki — v tem primeru se ugled obmocja prenasa na
izdelek. Taka strategija trZenja bi bila primerna tudi za trzenje vipavskih kmetijskih pridelkov
in prehrambenih izdelkov, saj je raziskava med slovenskimi potros$niki pokazala, da ima
Vipavska dolina ugled pridelovalke in predelovalke hrane. Slovenski potrosnik geografsko
obmocje Vipavske doline v vecji meri povezuje s kmetijskimi pridelki in prehrambenimi
izdelki, najve¢ z vinom (40 %) in mle¢nimi izdelki (17,7 %). Pogoste so tudi asociacije na
sadje in zelenjavo ter na meso in mesne izdelke. Potrosniki zelo redko pomislijo na zito in
zitne izdelke ter na kulinari¢ne posebnosti. Od nezivilskih asociacij izstopajo asociacije na

burjo, toplejSe podnebje, podobo doline, zeleno in ¢isto naravo itd.
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Podoba Vipavske doline se v o¢eh lokalnih ponudnikov nekoliko razlikuje od podobe v o¢eh
slovenskih potrosnikov. Ker lokalni ponudniki obmocje bolje poznajo, izpostavljajo vec
nezivilskih atributov obmocja, ki se nanaSajo na razlicna podrocja, predvsem bolj
izpostavljajo kulturno-zgodovinske atribute. Drugacen pomen pripisujejo tudi posameznim
kmetijskim pridelkom in prehrambenim izdelkom. Pomemben atribut se jim zdi sadje in
zelenjava, ki ga potro$niki ne izpostavljajo ravno pogosto, manjSi pomen pa pripisujejo

mleku in mle¢nim izdelkom, ki pa jih potrosniki pogosto povezujejo z obmocjem.

Del raziskave med lokalnimi ponudniki je bil namenjen tudi oceni obstojece ponudbe in
aktivnosti za povecanje prepoznavnosti obmocja v Vipavski dolini. Ocene so precej slabe.
Najnizje so ocenili ponudbo kmetijskih pridelkov in prehrambenih izdelkov, prav tako nizko
kakovost pripisujejo medijski promociji obmocja, ki se jim zdi zelo pomembna za
povecevanje prepoznavnosti, ter sami prepoznavnosti obmocja kot turisticne destinacije. Ta
trditev se potrdi tudi s strani potroSnikov, ki obmocje dojemajo kot mesto izvora zivilskih
izdelkov in ne kot turisti¢no zanimivo obmocje. Lokalne ponudnike smo sprasevali tudi po
aktivnostih, ki se jim zdijo najprimernejSe za izboljSanje kakovosti ponudbe, prepoznavnosti
in ugleda obmocja. Na prvo mesto so postavili zagotavljanje kakovosti izdelkov in ostale
ponudbe, ki bi bila zdruZzena pod krovno blagovno znamko. Oblikovanju krovne blagovne
znamke in zdruzevanju ponudbe so v vecji meri naklonjeni, saj bi zdruZeni laZje izvajali
promocijo obmocja in bolje prispevali k celostnemu razvoju obmocja, kar smatrajo za

pomembno aktivnost, ki pripomore k povecanju ugleda obmocja.

Potrosniki Vipavsko dolino poznajo, najpogosteje kot atribut izpostavljajo kmetijske pridelke
in prehrambene izdelke, kar daje obmoc¢ju moZnost, da izoblikuje ugled ponudnika
kakovostnih kmetijskih pridelkov in prehrambenih izdelkov. Poleg ponudbe Zzivilskih
izdelkov ima Vipavska dolina veliko geografskih in kulturno-zgodovinskih atributov, kar Se
izboljSuje moznosti za oblikovanje turisticno zanimivega obmocja. Vipavska dolina ima
potencial, ki pa ga lahko razvije samo, ¢e bodo ponudniki nastopali skupaj in z jasno vizijo
uspesnega obmocja. Usklajevanje ponudnikov zaradi razli¢nosti interesov zahteva veliko
truda, Se posebej, ker so znacilnosti lokalnih ponudnikov tako raznolike. Na eni strani so
manjsi ponudniki, ki morajo svojo ponudbo trziti skupaj z ugledom obmocja, na drugi strani

pa so vecja podjetja, ki so z vecjimi koli¢inami izdelkov prisotna na trgu in lahko sama
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oblikujejo ugled svojih izdelkov in vplivajo na prepoznavnost. Za prepoznavno, uspesno

obmocje z izoblikovanim ugledom pa je pomembno skupno nastopanje in sodelovanje obojih.
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PRILOGE

Priloga A 1: Anketni vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline kot geografskega
obmocja«

1. Katere so pomembnejse znacilnosti Vipavske doline po navedenih podro¢jih?

Podrocje Nastejte.

Naravne znamenitosti Vipavske
doline

Kulturno-zgodovinske
znamenitosti

Etnoloske posebnosti (npr.
obicaji)

Kmetijski pridelki in prehrambeni
izdelki

Kulinari¢ne posebnosti

Domaca obrt in rokodelstvo

Pomembnejse gospodarske
dejavnosti

Drugo (napisite):

2. Kaksno pomembnost pripisujete nastetim podrocjem za razvoj in prepoznavnost Vipavske doline?
(oznacite z X; pri ¢emer 1 — ni pomembno, 5 — zelo pomembno)

Podrocje Ne
vem.

Naravne znamenitosti Vipavske doline

Kulturno-zgodovinske znamenitosti

Etnoloske posebnosti (npr. obicaji)

Kmetijski pridelki in prehrambeni izdelki

Kulinari¢ne posebnosti

Domaca obrt in rokodelstvo

Pomembnejse gospodarske dejavnosti

Drugo (napisite):




3. Kako pomembna so posamezna podrocja za turizem v Vipavski dolini? (oznadite z X ; pri ¢emer 1 —
ni pomembno, 5 — zelo pomembno)

Podrocje Ne
vem.

Ponudba krajsih izletov, ogledi naravnih in kulturno-
zgodovinskih znamenitosti obmocja

Prireditve in dogodki

Ponudba kmetijskih pridelkov in prehrambenih izdelkov

Ponudba izdelkov domace obrti in rokodelstva

Moznosti za Sport in rekreacijo

Gostinska ponudba in ponudba kulinari¢nih posebnosti
obmocja

Namestitvene kapacitete

Medijska promocija obmocja

Prepoznavnost obmocja Vipavske doline kot turisticne
destinacije

Drugo (napiSite):

4. Prosimo, da ocenite kakovost obstojece turisticne ponudbe. (oznacite z X ; pri ¢emer 1 — nizka
kakovost, 5 — visoka kakovost)

Podrocje Ne
vem.

Ponudba krajsih izletov, ogledi naravnih in kulturno-
zgodovinskih znamenitosti obmocja

Prireditve in dogodki

Ponudba kmetijskih pridelkov in prehrambenih izdelkov

Ponudba izdelkov domace obrti in rokodelstva

Moznosti za Sport in rekreacijo

Gostinska ponudba in ponudba kulinari¢nih posebnosti
obmocja

Namestitvene kapacitete

Medijska promocija obmocja

Prepoznavnost obmocja Vipavske doline kot turisticne
destinacije

Drugo (napiSite):




5. 'V koliksni meri se strinjate s trditvami? (oznacite z X)

Trditev

Se ne

strinjam.

Delno se

strinjam.

V veéji meri

se strinjam.

Popolnoma se
strinjam.

Ne vem.

Za Vipavsko dolino je znacilno Cisto okolje, kar vpliva na kvaliteto
kmetijskih pridelkov in tudi na kon¢ne izdelke.

Vipavska dolina je kot obmocje dobro prepoznavna v celi
Sloveniji.

Kupci izdelkom iz Vipavske doline pripisujejo visoko kakovost.

Prepoznavnost Vipavske doline temelji predvsem na kmetijskih
pridelkih in zivilskih izdelkih.

V Vipavsko dolino obiskovalce pritegnejo tudi gostoljubni, odprti
in veseli ljudje.

Povezava z uglednimi zivilsko predelovalnimi podjetji (Fructal,
MIP, Mlinotest, Agroind,...) prispeva k prepoznavnosti obmodja.

Skupna promocija Vipavske doline kot obmocja je potrebna. Tej
pobudi bi se pridruzili.

Promocijo celotnega obmocja bi najbolj ucinkovito izvajala krovna
organizacija.

NajucinkovitejSe se nam zdi povezovanje z drugimi ponudniki iz
domacega kraja oz. bliznjega okolisa. Ponudba cele Vipavske
doline je prevec raznolika, da bi se povezali.

6. Ali poznate/ste sliali za slogan Okusi Vipavske doline? (obkrozite)

a) DAV kaksni povezavi?

b) NE




7. Katera podrocja ponudbe bi bilo primerno zdruZiti pod sloganom Okusi Vipavske doline? (oznadite z
X; pri emer 1 — ni primerno, 5 — zelo primerno)

Ne

Podrocje 1 2 3 4 5
vem.

Etnoloske posebnosti

Naravne in kulturno-zgodovinske znamenitosti

Kmetijski pridelki in prehrambeni izdelki

Kulinari¢ne posebnosti

Domaca obrt in rokodelstvo

Prireditve in dogodki

Turisti¢na ponudba

Celotno obmocje Vipavske doline kot destinacije

Drugo (napisite):

8. Kako pomembna so naSteta podrocja za povecanje prepoznavnost Vipavske doline? (oznacite z X;
pri ¢emer 1 — ni pomembno, 5 — zelo pomembno)

Podrocje 1 2 3 4 5
vem.

Promocija obmo¢ja v §ir§i javnosti (npr. objave v medijih).

Promocijski material za turiste (npr. zloZenka).

Internetni portal, kjer bi bila predstavljena celotna ponudba
obmog¢ja.

Dogodki in prireditve v obmodju.

Dogodki in prireditve izven obmocja (npr. predstavitev
ponudnikov v drugi regiji).

Skupen nastop ponudnikov na sejmih in podobnih prireditvah v
Sloveniji in tujini.

Zagotavljanje kakovosti izdelkov in storitev, ki se promovirajo
pod blagovno znamko obmocja — izobrazevanje in kontrola.

Celostni razvoj obmocja — destinacijski management

Drugo (napisite):




9. Zaradi boljSe analize podatkov vas prosimo, da oznacite, v katero skupino se uvrscéate. (obkroZite)

Drustvo
a. drustvo proizvajalcev / ponudnikov
b. kulturno-izobrazevalno, turisticno drustvo

c. drugo (napisite):

Ponudniki
d. turisticna kmetija
e. gostilna
f. osmica
g. ponudnik preno¢is¢
h. ponudnik pridelkov / izdelkov



Priloga B 1: Anketni vprasalnik »Prepoznavnost Vipavske doline med potrosniki«

1. Na Kaj vse pomislite, ko vam refem »Vipavska dolina«...«. Se kaj?

2. S katerimi prehrambenimi izdelki povezujete »Vipavsko dolino«? Se kaj?

3. Spol
a) moski
b) Zenski
4. Starost

5. Zadnja Sola, ki ste jo koncali, redno ali izredno

a) osnovna

b) poklicna

c) srednja

d) vigja

e) visoka

f) ne Zeli povedati

6. KakSen je vas trenutni zaposlitveni status?

a) upokojen

b) ucenec, Student

c¢) gospodinja (ki ni drugace zaposlena)

d) nezaposlen

e) svobodni poklic

f) zaposlen strokovnjak (npr. znanstvenik, profesor, zdravnik, arhitekt,...)
g) samozaposlen strokovnjak (npr. znanstvenik, profesor, zdravnik, arhitekt,...)
h) lastnik - partner vecjega podjetja (ve¢ kot 10 zaposlenih)

i) samozaposlen obrtnik (podjetje z manj kot 10 zaposlenimi)

j) direktor, menedzer - visoki drzavni uradnik

k) srednji menedzer — vi§ji drZzavni uradnik

1) drugi usluzbenci, drugi drzavni uradniki

m) kvalificirani delavec, delovodja

n) nekvalificirani delavec

0) kmet, ribi¢

p) Ne Zeli odgovoriti

7. KakSen je vas zakonski stan

a)samski

b) porocen

¢) zivi v izvenzakonski skupnosti
d) lo¢en

e) porocen, zivi lo¢eno

f) ovdovel

g) ne zeli povedati



. Koliko ¢lanov $teje vase gospodinjstvo? (vsi, ki doma jedo in spijo, vklju¢no z vami)?

.V Kkateri razred bi uvrstili skupni neto mesecni dohodek vasega gospodinjstva (dohodek vseh

¢lanov gospodinjstva) v preteklem mesecu? (vklju¢no s pokojnino, Stipendijo, invalidnino,
dohodkom od kmetijske dejavnosti itd.)

do 250 € 7 nad 1500 € do 1750 €
(do 60.000 SIT) (nad 360.000 do 420.000 SIT)
nad 250 € do 500 €
nad 1750 € do 2000 €
(S‘}‘i‘r‘; 60.000 SIT do 120.000 8 | (nad 420.000 do 480.000 SIT)
nad 500 € do 750 € 9 nad 2000 € do 2250 €
(nad 120.000 do 180.000 SIT) (nad 480.000 do 540.000 SIT)
nad 750 € do 1000 € 10 nad 2250 €
(nad 180.000 do 240.000 SIT) (nad 540.000 SIT)
nad 1000 € do 1250 € .
(nad 240.000 do 300,000 SIT) | 66 | nima osebnega dohodka
nad 1250 € do 1500 € 99 | brey odeovora
(nad 300.000 do 360.000 SIT) &




Priloga C 1: Struktura vzorca glede na skupino, iz katere izhaja respondent

Skupina anlsizzlrl::lih Delez
drustva 84 46,2 %
turisticne kmetije 21 11,5 %
osmice 10 5,5%
vinarji 30 16,5 %
gostilne 12 6,6 %
ponudniki sadja 10 5,5%
ponudniki prenoc¢is¢ 12 6,6 %
zlérnifrtiiéno informacijski 3 1.6 %

Priloga C 2: Struktura vzorca glede na starostni razred respondenta

Starostni razred Frekvenca DeleZ
do 20 let 5 0,5%
21-30 let 52 52%
31-40 let 136 13,5 %
41-50 let 227 22,6 %
51-60 let 274 27,2 %
61-75 let 312 31,0 %




Priloga C 3: Struktura vzorca glede na tip naselja, v katerem zivi respondent

Tip naselja Frekvenca Delez
manj kot 2000 (nekmecko) 297 29,5 %
manj kot 2000 (kmecko) 231 23,0 %
2-10.000 prebivalcev 166 16,5 %
vec kot 10.000 prebivalcev 134 13,3 %
Maribor 47 4,7 %
Ljubljana 131 13,0 %

Priloga C 4: Struktura vzorca glede na strukturo gospodinjstva

goSs:)r:dl;;l;Z;‘va Frekvenca Delez
samski 104 10,3 %
druzina brez otrok 277 27,5 %
druzina 478 47,5 %
vecja druzina 142 14,1 %
ne zeli odgovoriti 5 0,5 %

Priloga C 5: Struktura vzorca glede na regijo, iz katere izhaja respondent

Regija Frekvenca Delez
GoriSka 62 6,2 %
Kras in Primorje 80 8,0 %
Osrednja Slovenija 353 35,1 %
Dolenjska 103 10,2 %
Stajerska 346 34,4 %
Prekmurje 62 6,2 %




Priloga C 6: Struktura vzorca glede na zakonski stan

Zakonski stan Frekvenca Delez
Samski, lo¢eni 150 14,9 %
Poroceni, zivijo v
zunajzakonski 734 73,0 %
skupnosti
Ovdoveli 111 11,0 %
Ne zeli odgovoriti 11 1,1 %

Priloga C 7: Struktura vzorca glede na zaposlitveni status

Zaposlitveni status Frekvenca Delez
Upokojenci 431 42,8 %
Ucenci, Studenti 22 2.2 %
Delavci 352 35,0 %
Nezaposleni 53 5,3 %

Ne zeli odgovoriti 10 1,0 %




