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Na potroSnike pri nakupnem odloCanju vpliva ve¢ razlicnih dejavnikov, ki se
sCasoma spreminjajo. Za najpomembnejSe dejavnike veljajo naslednji: stopnja
ekonomske, politiéne in kulturne razvitosti v druzbi, zgodovinske okolisCine,
geografsko okolje, socialna struktura, tradicija, navade in obicaji, nacionalni znacaj,
prevladujoca oblika druZine, naras$¢ajoci individualizem v razvitih druZzbah, vplivi
tehnoloskega razvoja in njegove percepcije pri razli€nih segmentih potrosnikov,
razvitost in razsirjenost medijev ter njihov vpliv na ljudi in drugi. Vino je postalo
globalni posel in vinska industrija mora pridelati kakovostno vino ter biti sposobna
potro$nikom na trgu ponuditi »nekaj vec«. Zaradi razli¢nih potros$niskih Zelja in
potreb po informacijah o vinu smo v nasi raziskavi anketirance razdelili glede na
najpomembnejsi tip informacije, ki jih uporabljajo ali jim najbolj zaupajo, v
procesu nakupne izbire vina. Nato smo preko statisti¢nih analiz prisli do sklepov,
da slovenski potrosniki zaupajo predvsem tistim informacijam o vinu, ki jih dobijo
od prijateljev in kolegov, druzinskih ¢lanov, prodajalcev in natakarjev.
Informacijam o vinu so bolj naklonjeni predvsem tisti z vi§jo stopnjo izobrazbe. S
hipotezami smo potrdili, da sociodemografski dejavniki, kot sta spol in stopnja
izobrazbe, bistveno vplivajo na nakupno odlocanje. Velik vpliv na odlocanje ima
tudi objektivno znanje potro$nikov, ki naras¢a sorazmerno s subjektivnim znanjem.
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There are several factors that influence consumers in the buying decision process and
which have changed over time. The following are considered to be the most significant:
level of economic, political and cultural development in society, historical background,
geographic environment, social structure, tradition and customs, national character, the
predominant type of family structure, growing individualism in developed societies, the
effect of technological development and its perception in various consumer segments,
the level of media development and their effect on people, as well as others. Wine has
become a global business and the wine industry must not only produce high-quality
wine, but also be able to offer the market “something extra”. Since consumers have
various different wishes and needs when it comes to information regarding wine, we
segmented the respondents in our study depending on the information they considered
most important or trusted the most when selecting which wine to buy. We then used
statistical analyses to arrive at the conclusions that Slovenian consumers primarily trust
information they get from friends and colleagues, family members, as well as sellers
and waiters. People with a higher level of education also tend to be more interested and
open to information about wine. With our hypotheses we confirmed that socio-
demographic factors such as gender and level of education significantly affect the
buying decision process, while the consumer’s objective level of knowledge also has a
significant impact on the decision-making process and proportionally increases with the
level of subjective knowledge.
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1UVvOD

1.1 OPREDELITEV OBRAVNAVANEGA PROBLEMA

Na nakupne odlocitve potro$nikov vplivajo razli¢ni dejavniki in se s¢asoma spreminjajo —
tako zaradi zunanjih okolis¢in, v katerih se znajdejo potrosSniki, kot tudi zaradi njihovih
osebnostnih znacilnosti. Najpomembnejsi dejavniki, ki vplivajo na vedenje potrosnikov,
so: stopnja ekonomske, politicne in kulturne razvitosti v druzbi, zgodovinske okolis¢ine,
geografsko okolje, socialna struktura, tradicija, navade in obicaji, nacionalni znacaj,
prevladujoca oblika druzine, nara$¢ajo¢i individualizem v razvitih druzbah, vplivi
tehnoloSkega razvoja in njegove percepcije pri razlicnih skupinah potro$nikov, razvitost in
razsirjenost medijev in njihov vpliv na ljudi itd. Na potrosnike vplivajo v veliki meri
informacije, ki prihajajo od ponudnikov, in so primarno osredoto¢ene na njihove koristi in
interese, predvsem v obliki promocijskih aktivnosti, med katerimi prevladuje oglaSevanje
(Sfiligoj, 2003).

Pri izbiri vina so za potrosnike najpomembnejse tiste informacije, ki jih dobijo na mestu
nakupa. Veliko jim pomeni etiketa na vinu, priporocila in izku$nje znancev, prijateljev in
druzine ter degustacije, na katerih lahko vino okusijo pred nakupom, in pomoc trgovcev.
Manj pa jim pomenijo informacije, ki jih dobijo prek televizije, ¢asopisov in drugih
medijev (Atkin in sod., 2007).

Vinska industrija se je znasla v stanju, ko ni ve¢ dovolj le pridelati dobro vino, da bi se
ponudniki na trgu razvijali in §irili. Za potro$nika je industrija izdelala ogromno razli¢nih
vrst in tipov izdelkov, zato se je treba razvijati $e na druga podroc¢ja. Tako se ponudniki
vedno bolj osredotocajo v trzenje in skuSajo vino bolj priblizati potro$niku. Nakupne
odlocitve potrosnikov vse pogosteje temeljijo na dejavnikih, ki niso osrednji element vina,
to so, denimo, embalaza in informacije, ki jih dobijo na mestu nakupa (Thomas, 2000).
Raziskave kazejo, da postaja embalaza ¢edalje pomembnejsa, saj objektivne informacije
potrosnikom praviloma niso na voljo ali. jih ne razumejo. Zato se pri nakupni izbiri
zanaSajo na subjektivne zaznave, kar imenujemo znana oz. percipirana kakovost. Mlajsi in
manj izkuseni potrosniki Se pri izbiri vina ravnajo po priporo€ilih in najenostavnejsih
nakupnih stimulusih (Chaney, 2000).

Razlike v nakupnih navadah za vino so med segmenti kupcev torej znalilne, izziv za
ponudnike vina pa je predvsem v smeri, kako oblikovati trzenjski splet ter nabor
informacij, ki bo spodbujal nakupno izbiro in tako okrepil konkurenénost njihovih vrst
vina. Za uspeh blagovne znamke vina je pomembno tudi dobro informirano in motivirano
prodajno osebje v trgovinah in restavracijah, ki potrosnikom pomaga pri izbiri (Atkin in
sod., 2007).
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Vino je postalo globalni posel in vinarji morajo biti sposobni prodati svoje izdelke na veé
razli¢nih trgov. Iz trZznega vidika in tudi iz stali¢a razvoja izdelka je klju¢nega pomena
poznati glavne zelje in zahteve potrosnikov, seveda tudi to, kako se te med seboj
razlikujejo od drzave do drzave. Evolucija naras¢ajoc¢e globalne ekomonije kaze na to,
kako pomembno je za proizvajalce, da razvijajo poslovne strategije, ki se uporabljajo v
raznolikih konkurenénih okoljih. Pri iskanju ciljnih segmentov i$¢ejo skupine potro$nikov,
Ki so si podobni po demograskih lastnostih, zivljenjskem slogu, preferencah do vina in
druge spremenljivke, ki izrazito vplivajo na trzno dogajanje. Segmentacija pomaga, da se
dobavitelji hitreje prilagajajo potrosnikovim Zeljam, zato je potrebno, da se tako trzniki kot
trgovci svojim ciljnim skupinam potrosnikov posvetijo $e bolj kot do zdaj. Medtem ko
globalna vinska industrija raste in trzni boj postaja intenzivne;jsi, se trzniki sprasujejo, kako
naj svoj izdelek diferencirajo, torej kako naj ga naredijo izstopajofega in drugacnega od
sorodne ponudbe. Zaznavanje kakovosti vina je za potro$nika zahtevno predvsem zaradi
raznolike ponudbe, med katero je treba izbrati primerno vino. Ko trzniki raziskujejo, kako
potro$niki sprejemajo odloc€itve pri nakupovanju, se najpogosteje posvecajo demografskim
in psiholoskim spremenljivkam (Atkin in Sutanonpaiboon, 2007).

1.2 CILJI NALOGE

V magistrski nalogi bomo natan¢no preucili nakupne navade za vino na izbranem
segmentu slovenskih potro$nikov, s posebnim poudarkom na izbiri in vrednotenju
informacij v procesu nakupne izbire. V ta namen smo pripravili in izvedli anketno
raziskavo, da bi pojasnili, kako slovenski potrosniki izberejo in ovrednotijo informacije o
vinu v procesu nakupa in identificirali najvplivnejSe dejavnike izbire.

Cilj naloge je bil raziskati, kako porabniki vina pridobivajo informacije v procesu nakupne
izbire, kaksen je njihov odnos do informacij v povezavi z vinom, ki jih dobijo iz razli¢nih
virov, ter kako te informacije vplivajo na nakupno odlo¢itev. Z nalogo zelimo prispevati k
podrobnejsemu vpogledu v nakupne navade slovenskih potro$nikov vina, ki bi
ponudnikom lahko koristile pri oblikovanju razvojnih in trzenjskih strategij. Za uspe$no
poslovanje v vinarski panogi je poleg dobrega poznavanja tehnologije klju¢no tudi
razumevanje potrosnikov in vkljucevanje kupcevih potreb in Zelja v oblikovanje strategije
poslovanja in trzenjskega nastopa.

1.3 DELOVNE HIPOTEZE

V raziskavi izbire in vrednotenja informacij pri nakupnem odlo¢anju potrosnikov
preucujemo, kako razli¢ni dejavniki vplivajo na proces nakupnega vedenja in pricakujemo,
da bodo sociodemografski dejavniki kljuénega pomena pri izbiri informacij ter da bo en
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izmed najpomembnejSih dejavnikov pri vrednotenju informacij objektivno znanje
potro$nika. Nasi hipotezi sta naslednji:

e Sociodemografski dejavniki znacilno vplivajo na izbiro in vrednotenje informacij o vinu
pri slovenskem potrosniku.

¢ Potrosnikovo objektivno znanje je najpomembne;jsi dejavnik pri vrednotenju informacij v
nakupnem odlo¢anju za vino.
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2 PREGLED OBJAV

2.1 VIRI INFORMACH

Razumevanje procesa izbire in vrednotenja virov informacij, ki jih potro$nik uporablja v
procesu nakupnega izbiranja, ima pomembno mesto pri oblikovanju uspesnih prodajnih
strategij. Raziskovalci preucujejo Stevilne spremenljivke in povezave med njimi, da bi ¢im
bolje razumeli vire in pomen informacij, ki jih uporabljajo potro$niki. Na to podrocje
potroS$nikovega obnaSanja vplivajo Stevilne spremenljivke, med drugim demografske
znacilnosti, osebnostne lastnosti, potrosnikovo znanje in izku$nje, njegova neodlo¢nost in
samozavest, ki vpliva na zaznano nakupno tveganje, kaksen tip izdelka kupuje potrosnik,
kaksne vrste informacij so mu na voljo ter sama znacilnost infomacij, ki jih potrosnik
uporablja pri izbiri izdelka (Moore in Lehmann, 1980; Dodd in sod., 1996).

Raziskave kaZejo, da povpreéni potro$niki obicajno iS¢ejo enostavne prednakupne
informacije; in ravno te, po obsegu relativnho skromne informacije, ki jih uporabljajo
potrosniki, so predmet intenzivnega preuc¢evanja. Rezultati potrjujejo, da so te informacije
ena od najpomembnej$ih komponent v modelih nakupnega obnasanja. Analize se
usmerjajo Vv stevilo virov informacij, tipologijo informacij, Stevilo informacijskih alternativ
in Cas, ki ga potros$nik porabi za »obdelovanje« informacij pri nakupnem odlocanju (Beatty
in Smith, 1987).

Givon (1984) je v svoji raziskavi prisel do sklepa, da so vneti iskalci informacij v vec¢ini
mlajsi in imajo vi§ji standard od tistih, ki so manj zainteresirani za iskanje informacij o
vinu.

Za navduSence o vinu so najpomembnejSe informacije tiste, ki jih dobijo v tiskanih
medijih, kar jim vzame tudi ve¢ Casa in denarja, kot iskanje informacij po internetu ali iz
osebnih virov. Specializirane revije morajo zagotavljati, da tem skupinam potro$nikov
zadovoljijo zahteve po informacijah, ki jih Zelijo (Dodd in sod., 1996).

Glavna motivacija potro$nikov pri iskanju in preucevanju infomacij je v zmanjSevanju
tveganja za napacno nakupno odlocitev, iskanju alternativnih moznosti ter radovednosti
(Raju, 1980).

Kupci i8¢ejo informacije in jih obdelujejo zato, da bi nekaj, kar jim je neznano, raziskali in
spoznali ali da bi si zmanjsali tveganje pri nakupu neznanega izdelka. Zavzetost pri iskanju
informacij dolo¢a ve¢ dejavnikov, vkljuno s situacijskimi spremenljivkami, 2z
znacilnostmi ponudbe na trgu, S pomembnostjo izdelka in posledi¢no z involviranostjo,
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znanjem in izku$njami kupca, zeljami ter potrebnim miselnim naporom pri iskanju in
obdelavi informacij (Beatty in Smith, 1987).

V trzenjski literaturi (Dodd in sod., 1996) se viri informacij, ki jih pri nakupnem odlocanju

uporabljajo potrosniki, delijo na:

e zunanje vire (trzenjsko upravljane informacije v oglasih, specializiranih revijah;
Casopisih; vinskih kartah ter vinskih etiketah),

e 0sebne vire (informacije, ki jih dobijo od sorodnikov in prijatelje,. priporocila
strokovnjakov, prodajnega osebja in natakarjev) in

e izobrazevanje s pokusino vina (tecaji, izobrazevanje, vinske prireditve).

Kline in Ule (1996) klju¢ne vire informacij razdelita na:

Notranje informacije

Ta skupina informacij, ki vpliva na nakupno vedenje, je potrosniku lastna in temelji na
njegovih poprejsnjih izkus$njah z izdelkom ali s storitvijo. Zaznavanje, torej percepcija,
tako poleg nakupnega vedenja usmerja tudi Stevilne druge aktivnosti, tudi, denimo,
socialno aktivnost. Tako je prvotni dejavnik odlo¢anja pri nakupu: t. i. percipirana
vrednost, ki temelji na presoji cene izdelka, njegove kakovosti in koli¢ine (Kline in Ule,
1996). Notranje informacije sicer pomembno usmerjajo potro$nikovo nakupno vedenje,
vendar za zmanjSanje tveganja in negotovosti ti v procesu izbire izdelka posegajo Se po
drugih virih informacij. Informacije so klju¢nega pomena za potro$nika, seveda pa
variirajo, predvsem glede sociodemografskih dejavnikov in stopnje uzivanja vina (Thomas
in Pickering, 2003).

Oglasevanje

Oglasevanje je neosebno, naroceno oziroma platano komuniciranje znanega narocnika, S
katerim promovira doloc¢eno idejo, dobrino, storitev ali organizacijo, in sicer z namenom
prepri¢evanja in vplivanja na staliS¢a ljudi. OglaSevanje je platana oblika trznega
komuniciranja in osrednji del trznokomunikacijskega spleta, ki pa je del marketinga (Kline
in Ule, 1996). V oglasevalskih aktivnostih se sporocila in informacije znanega naro¢nika
prek razli€nih oglasevalskih medijev (npr. radijski in televizijski oglasi, tiskani oglasi v
revijah in Casopisih, letaki, oglasni panoji, internetne pasice itd.) posredujejo javnosti
(Belch in sod., 2014). Oglasevanje sodi v segment informacij, ki jih potrosnik praviloma
pridobi pred nakupom in so natan¢no trzenjsko usmerjane (Dodd in sod., 1996). Bloch in
Richins (1983) v svoji raziskavi trdita, da navdusenci nad vinom niso pod vplivom
oglasevanja, saj v vecji meri posegajo po informacijah v specializiranih revijah za vino in
kulinariko. Vinski navdusenci tu pogosteje i1S¢ejo natancnejSe informacije kot potrosniki, ki
S0 manj zainteresirani kupci vina.
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Prodajno mesto
Potrosnik se za nakupe v kategorijah blaga hitre potrosnje (t. i. FMCG segment) obicajno
odlo¢i na prodajnem mestu. Zato se pozornost, ki jo ponudniki posvecajo informacijam,
ponujenim na tocki nakupa, izredno povecuje. Veliko vlogo pri informiranju na prodajnem
mestu imajo embalaza in etikete na njej. Etiketa na Zivilu lahko izboljsa potro$nikovo
zaznavo atributov, ¢eprav raziskave kazejo, da jih potrosniki pogosto napacno zaznajo ali
celo spregledajo (Kline in Ule, 1996). Chaney (2000) v svoji raziskavi izpostavlja
najpomembnejse vire za nakup vina in ravno t. i. »point of sales« viri oz. informacije na
mestu nakupa so glede na rezultate najpomembnejse. Veliko prednost pred ostalimi viri
informacij imata embalaza in etiketa, iz katere lahko razberejo vse klju¢ne atribute
proizvoda. Sledijo priporocila prijateljev, znancev in druzine ter degustacije na mestu
nakupa. Med najmanj pomembne vire informacij so se uvrstili ¢lanki, revije, televizijski
programi in knjige. Iz tega je razvidno, da je potrosnikom treba dati najvec¢, kar lahko
damo v trgovini ali na mestu, kjer bodo vino kupili. Ponudniki morajo potro$nika pridobiti
z vizualnimi sredstvi, s primernimi opisi okusa vina na etiketi in s ceno, ki pa ima
prevladujo¢ vpliv na potrosnikovo izbiro. Informacije na vinski etiketi so za nakupno
izbiro zelo pomembne in podajajo klju¢ne tocke odlo¢anja. Thomas in Pickering (2003) jih
delita na Sest kategorij:

e kljuéni atributi (vrsta vina in sorta grozdja, opisne informacije, npr. zna¢aj vina,

izgled, vonj in okus),
e poreklo (drzava, vinorodna regija, proizvajalec oz. blagovna znamka),

e tehnologija (tehnoloski postopek, sestavine),

e 0pis posebnosti (v ¢em je vino edinstveno),

e priznanja in nagrade (pisne navedbe ali logotipi nagrad, ki jih je prejelo vino),
e Uporabnost (predlogi za uporabo, priloZnosti, kombinacija z jedmi).

Med navedenimi kategorijami informacij na vinski etiketi potro$niki dajejo najvecjo tezo
poreklu, sledijo priznanja, na tretjem mestu pa so atributi vina. Thomas in Pickering (2003)
v tej isti raziskavi ugotavljata, da je sprednja etiketa nekoliko pomembnejsa kot etiketa na
zadnji strani steklenice. Se pa pomen opazno razlikuje glede na stopnjo izobrazbe,
zakonski stan, tip vinskega potroSnika, starost in prihodke. Med vsemi informacijami pa
udelezenci v tej Studiji pripisujejo najvecji pomen: sorti grozdja, letniku, vinski regiji,
barvi steklenice, informaciji o vinski kleti ter obliki steklenice.

Prodajno osebje

Na veliko podro¢jih ima osebna prodaja Se vedno pomembno vlogo, predvsem takrat, ko
nakup vkljucuje pogajanje ali pa izmenjavo informacij med prodajalcem in kupcem na
samem prodajnem mestu (Kline in Ule, 1996).
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Prodajno osebje je prisotno v specializiranih trgovinah, kjer povecini kupujejo izkuSeni
kupci vina. Ti praviloma pri¢akujejo kompetentno pomo¢ prodajnega osebja, torej osebnih
zunanjih virov. Vprasanja, ki jih zastavljajo prodajnemu osebju, so lahko razli¢na,
vkljuéno z informacijami o tehnologijah predelave in s podatki o kleti/proizvajalcu. To so
lahko pomembni viri, ki usmerjajo odloCanje za nakup, zato trzniki uspes$nih Kkleti
sistemati¢no izobrazujejo osebje v specializiranih trgovinah in tako poskusajo spodbujati
prodajne rezultate (Dodd in sod., 1996).

Socialni stik

Prijatelji, znanci in ¢lani druzine so lahko za potrosnika pomemben vir informacij, Se
posebno, ¢e je potrosniku nakup pomemben, a nima dovolj izkuSenj ali znanja o izdelku
(Kline in Ule, 1996). Tako, denimo, Mitchell in Greatorex (1989) v svoji raziskavi
izpostavljata pomen informacij, ki jih v zvezi z vinom kupci pridobijo od prijateljev, Se
posebej mocan vpliv pa ima Zelja po pohvali glede izbora vina in odobravanje prijateljev.
Z razmahom informacijske tehnologije pa se pojavlja nov vidik vpliva socialnih stikov, ko
porabniki vina svoje vtise delijo na druzbenih omrezjih in specializiranih aplikacijah za
ocenjevanje vina.

2.2 OBNASANIJE POTROSNIKOV

Potrosnika lahko opiSemo kot osebo, ki sprva prepozna potrebo ali Zeljo, nato opravi nakup
in se na koncu znebi izdelka. V vecini primerov gre pri besedi “potroSnik” za ve¢ ljudi (npr.
druzina) ali pa za posameznika, ki se odlo¢a v imenu skupine ljudi, in manj pogosto le za
posameznika (Solomon in sod., 2006). Potrosnik je nekdo, ki v tem trenutku kupuje
dobrine, nekdo, ki se za nakup $e odloca, ali pa nekdo, ki bo neko¢ opravil nakup in lahko
S svojimi pristopi nanj $e vplivamo. Ti so za nas potencialni potrosniki, ki sami $e ne
prepoznajo potrebe po dolo¢eni dobrini ali storitvi, saj jim bodisi manjka informacij,
nimajo denarnih sredstev ali pa kupujejo proizvode pri drugih konkurenc¢nih podjetjih
(Kotler, 2004).

Analiziranje potro$niSkega vedenja je razmeroma novo podrocje, ki se Se razvija in postaja
vedno bolj interdisciplinarno. Raziskovalci, ki preucujejo omenjeno podrocje, prihajajo
predvsem iz sveta psihologije, sociologije, ekonomije, ekologije ter antropologije.
Preucevanje potrosniskega obnasanja je postalo zanimivo v 70-ih letih prejsnjega stoletja
in s tem se je pojavila posebna trzenjska disciplina (Solomon in sod., 2006). Lahko
reCemo, da gre pri tem za preucevanje dejavnikov, ki na potrosnika vplivajo pred
nakupom, med in po njem, prav tako vplivajo na to, kako pogosto kupuje in uporablja
izdelke in na koncu tudi na to, kako izdelek zavrzejo. Trzniki se zato ukvarjajo predvsem s
poznavanjem ponudbe in povpraSevanja ter s tem zagotovijo, da se bodo dobrine prodale v
skladu z Zeljami in potrebami potrosnikov. Paziti morajo tudi na to, da se odrezejo bolje od
svojih tekmecev (Schiffman in sod., 2012).
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Obnasanje oz. vedenje potro$nikov je izredno zapleten proces. Na vedenje potro$nikov
vplivajo druzbeno-ekonomski dejavniki, situacijski dejavniki, kultura, socialna raznolikost,
mediji, potroSniSke osebnostne znacilnosti, razpolozenje, custva, stalis¢a in zelje
(Schiffman in sod., 2012).

V grobem lahko celotno potrosnisko vedenje in vplive nanj razdelimo v tri sklope.

Zunanji dejavniki

Zunanje spremenljivke so relativno najstabilnejSe spremenljivke, ki vplivajo na vedenje
potrosnika, zato jih lahko tudi najjasneje opredelimo (Kline in Ule, 1996). Med zunanje
dejavnike uvrs¢amo trzenjska prizadevanja (izdelek, trzno komuniciranje, cena, prodajne
poti in metode) in druzbeno-kulturno okolje (druzina, referen¢ne skupine, vloge, polozaji,
druzbeni sloji, kulturno in subkulturno ¢lanstvo) (Schiffman in sod., 2012).

Trzenjska prizadevanja vkljucujejo sam izdelek in njegove znacilnosti (embalaza, velikost,
garancija), osebno prodajo, medijsko oglaSevanje, neposredno trZenje in tudi druge
promocijske prijeme, cenovno politiko ter izbiro prodajnih poti (nacin transporta izdelka
od proizvajalca do potrosnika). Trzniki z namenom, da bi ¢im bolje zaznali potro$nikove
potrebe in zelje, veliko vlagajo v raziskave in analize potrosnikovega dojemanja
(Schiffman in sod., 2012).

V druzbeno-kulturnem okolju je kultura tista, ki najbolj vpliva na ¢lovekove Zelje in
vedenje. Vsako kulturo sestavlja ve¢ subkulturnih skupin, te pa vplivajo na nakupno
vedenje in navade ljudi (Kotler, 1996). Poleg kulture je tudi druzbeni sloj pomemben ¢len
pri vplivu na vedenje. Ljudje iz enakih druzbenih slojev imajo po navadi podobne interese,
ideje in vrednote, s tem pa se kazejo o€itne razlike pri naklonjenosti izdelkov ali blagovnih
znamk, nenazadnje tudi pri razlikovanju naklonjenosti glede obvescanja (Solomon in sod.,
2006, Kotler, 1996).

Kot najvplivnejsa referencna skupina v druzini so druzinski ¢lani. Lo¢imo dve vrsti druzin:
primarno sestavljajo potrosnik s star$i, sekundarno druzino pa si ustvari potro$nik sam.
Bolj neposredni vpliv na nakupno vedenje ima slednja. Ljudje so v zivljenju dejavni tudi v
drugih socialnih skupinah, v katerih s stalis¢a vlog ali polozajev prav tako razli¢no gledajo
na nakupno vedenje, saj se vsak Clovek odloca za izdelke, ki kazejo njegovo vlogo in
polozaj v druzbi (Kotler, 1996).

Vzemimo za primer vino. Ta dobrina ima moc¢no socialno noto. Dostikrat je prav vrsta
steklenice vina pomembna potrosnikova odlocitev, ¢e tudi ne gre za finan¢no drago
zadevo. Jasno je, da so pri potrosnikih poleg znanja, ki ga imajo, pomembna tudi
priporo€ila zunanjih virov (Robson in sod., 2014). Zunanji dejavniki, kot so cena,
embalaza, postavitev na trgovinski polici, blagovna znamka itd., so niZje stopnje in se jih
lahko spreminja, s tem pa se ne spremeni samega izdelka. Notranji dejavniki so visje
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stopnje in so neposredno povezani z izdelkom (Lockshin, 2010). Lockshin in sod. (2000)
so Vv raziskavi ugotovili, da percepcija kakovosti vina temelji na notranjih dejavnikih, kot
so sorta grozdja, vsebnost alkohola ter stil vina; povezani so s samim izdelkom. Pri
zunanjih dejavnikih so ti dejavniki cena, embalaza, oznacevanje in blagovna znamka.

Kakovost vina je karakteristika, ki jo je tezko definirati in objektivno oceniti, saj si jo vsak
posameznik lahko predstavlja kot nekaj drugega. Groves in sod. (2000) trdijo, da je
kakovost vina sestavljena iz hedonisti¢nih in estetskih komponent, med katere spada
ugodje med pitjem vina. Vecina teh ukrepov kakovosti so notranji dejavniki in jih je tezko
oceniti pred nakupom izdelka, zato se potroSniki odlo¢ajo bolj na podlagi ugleda blagovne
znamke ali podjetja s pozitivnimi predhodnimi izku$njami. Lockshin in sod. (2000) pa
razlagajo, da si potrosniki zaradi tega skusajo pomagati pri ocenjevanju kakovosti izdelka z
zunanjimi dejavniki, kot so cena, proizvajalec, blagovna znamka, poreklo, regija pridelave,
nagrade in priporocila.

Blagovna znamka je zunanji dejavnik. Pri potro$nikih pomeni predstavo o podjetju, nekaj,
kar povezujejo z doloCenim izdelkom ali pri¢akujejo od njega ali od blagovne znamke
(Lockshin, 2010). Vinska podjetja uporabljajo blagovne znamke za razlikovanje svojih
izdelkov (Rasmussen in Lockshin, 1999; Lockshin, 2010).

Cena predstavlja klju€en dejavnik pri izbiri izdelka, predvsem kadar je na voljo malo
informacij in izdelka pred nakupom ni mogoce poskusiti (Zeithaml, 1988). Pri analizah
potroSnikov je razvidno, da je cena zanje bistvenega pomena (Koewn in Casey, 1995),
predvsem pri evropskih potrosnikih (Jenster P. in Jenster L., 1993). S ceno si kupci
pomagajo ovrednotiti kakovost izdelka in s tem poskusijo znizati stopnjo tveganja ter
zmanjSati moznosti za slab nakup. Na to, kakS$no vino bodo izbrali, vplivajo tudi
okolid¢ine. Ce potro$nik izbira steklenico za pomemben dogodek, kot je, denimo, poslovno
sreCanje ali praznovanje obletnice, je pripravljen placati vi§jo ceno. Za nizjo ceno
steklenice pa se potrosniki odlocajo, vecCinoma takrat, ko izbirajo izdelek za spros¢eno
vzdu§je v domacem okolju ali ko prirejajo neformalne zabave s prijatelji in druzino
(Lockshin, 2010).

Poreklo je tako za evropske kot tudi za Spanske in avstralske potrosnike klju¢nega pomena,
ko nabavljajo vina (Skukas in Vakrou, 2002; Angulo in sod., 2000; Batt in Dean, 2000).
Predvsem je poreklo odlo¢ilno takrat, ko ima potro$nik na voljo ve¢ enakovrednih
izdelkov, med katerimi se odloc¢a. Ugotovili so tudi, da moski dajejo poreklu vecji pomen
kot zenske (Lockshin, 2010).

Vinska embalaza vkljucuje sprednjo (glavno) in zadnjo (hrbtno) etiketo na steklenici,
obliko in barvo steklenice, sod ali $katlo, v kateri je vino skladisceno, ter podatke o
nagradah in priznanjih na sami etiketi. Vse komponente embalaze vplivajo na ceno
steklenice in so za potro$nika primarni vir informacij (Combris in sod., 1997; Lockshin,
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2010). Novejse in atraktivnejSe embalaze so vedno bolj zanimive mlaj$im potro$nikom kot
starej$im, ki rajsi posegajo po tradicionalnih stilih embalaze (Batt in Dean, 2000). Shaw in
sod. (1999) v svoji raziskavi svetujejo trznikom, naj se bolj posvecajo embalazi, predvsem
na zadnji strani vinske steklenice. Pozorni pa naj bodo na podatke o okusu vina in na nacin,
kako je bilo vino pridelano (Lockshin, 2010).

Notranji dejavniki

Med te spadajo psiholoski dejavniki (motivacija, u¢enje, zaznave, osebnost in stalis¢a), ki
vplivajo na potrosnika glede na to, ali bo potrebo prepoznal, kako bo poiskal informacije o
dobrini in kako bo ocenil moznosti. Prav tako skozi ves postopek odloc¢anja pridobiva
izkusnje, ki vplivajo na njegove psiholoske znacilnosti (Schiffman in sod., 2012). Kaj
posamezni potros$nik je in kako nakupuje, je zelo odvisno od tega, kako vidi in doZivlja
samega sebe (Kline in Ule, 1996).

Proces sprejemanja odlocitve

Vse clovekove notranje spremenljivke vplivajo neposredno na potroSnikov proces
odlo¢anja o na¢inu nakupovanja in izboru dologenega izdelka ali blagovne znamke. Ce
poznamo vpliv notranjih spremenljivk na vedenje potrosnika, lahko bolje razumemo
proces odlocanja o na¢inu nakupovanja (Kline in Ule, 1996).

2.3 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA POTROSNIKOV

Pogled na nakupno odloc¢anje potroSnika kot na reSevanje problema vkljucuje vse vrste
vedenja za zadovoljitev potreb in §irok spekter motivirajo¢ih ter vplivnih dejavnikov.
Proces lahko razdelimo na ve¢ korakov. Najprej je potrebno prepoznati problem. V tej fazi
potros$nik zazna razliko med Zelenim stanjem in dejansko situacijo, ki lahko sproZi proces
motivacije in odlocanja. Sledi faza iskanja informacij, ki jih potro$nik potrebuje za
ugotavljanje in presojanje razpolozljivih alternativ. Potro$nik i$¢e informacije po svojem
spominu (notranje iskanje) ali iz okolja (zunanje iskanje). Ko pridobi vse potrebne
informacije o izdelku oziroma nakupu, sledi nakup (Schiffman in sod., 2012). Po fazi
nakupa pride na vrsto ponakupna predelava infomacij. Ta je pomembna predvsem za
nadaljnje prodajne zmogljivosti trga, saj potrosnikova izkusnja z izdelkom ali storitvijo
vodi k oblikovanju novih stali$¢, ki bodo vplivala na potrosnikovo odlo¢itev pri nakupu
naslednjega enakega ali podobnega izdelka (Kline in Ule, 1996).
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PREPOZNAVA PROBLEMA
PREDNAKUPNA
e PREDELAVA
INFORMACIJ
ISKANIJE INFORMACIJ IN
OCENJEVANIJE ALTERNATIV =
ODLOCITEV ZA NAKUP s PROCES NAKUPA
POTROSNIJA IN OCENJEVANIJE —.
PONAKUPNA
a o PREDELAVA
INFORMACIJ
PROCES PRIHODNJE ODLOCITVE

Slika 1: Proces odlo¢anja pri potrosnikih (Kline in Ule, 1996: 247)

2.4 PREDNAKUPNO VREDNOTENJE INFORMACH

V procesu nakupnega odloCanja uporablja potro$nik Stevilna merila za vrednotenje
informacij, to so posamezne znacilnosti ali atributi izdelka, ki jih potro$nik uporabi pri
presojanju moznih alternativ. Pojavijo se lahko v Stevilnih oblikah. Pri nakupovanju vina
potros$nik uposteva dejavnike, kot so: pri¢akovani okus ali aroma, letnik, sorta grozdja itd.,
najpomembnejsi pa so vedno cena, blagovna znamka in drzava izvora. Merila se pogosto
razlikujejo po svojem vplivu na potroSnikov izbor izdelka. Nekatera imajo vecji vpliv kot
druga. Prijazno ozracje v trgovini je lahko za potrosnika zelo prijetno, ne glede na to pa bo
cena gotovo bolj vplivala na njegovo odlo€itev o nakupu. Seveda pa je to odvisno tudi od
samih potro$nikov in njihovih Zelja. Potro$niki, denimo, presojajo ceno kot zelo
pomembno merilo pri nakupu, toda ¢e imajo vse blagovne znamke enako ceno, potem je
povsem razumljivo, da merilo cene zagotovo izgubi svoj pomen pri procesu izbiranja
(Engel in sod., 1995).
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Na podlagi notranjega iskanja v spominu potro$niki ne morejo oblikovati evociranega seta
(skupina alternativ), ¢e ne poznajo vsaj nekaj alternativnih izdelkov. Potro$nikom, ki
dolocen izdelek kupujejo prvi¢, lahko primanjkuje znanja o tem, katere so alternative. Ti
Imajo nato ve¢ moznosti: pogovoriti se z drugimi, poiskati idejo na internetu, upostevati
znamke itd. Na manj izkuSene potroSnike zato pogosto zelo vplivajo zunanji dejavniki
(Kline in Ule, 1996).

2.4.1 Prepoznava problema

Prepoznava problema pri potro$niku pomeni, da najde razliko med idealnim in dejanskim
stanjem. V danasnjem casu je informacij ogromno in z njimi trzniki zelijo motivirati
potrosnika k nakupu dobrine. Treba je pregledati vse dejavnike, ki vplivajo in stimulirajo
potros$nika k nakupu. Osnova za oblikovanje trzenjske strategije trgovine je natan¢no
razumevanje porabnikovih potreb, motivov in procesa nakupnega odlocanja. Vsak kupec
ima svoje potrebe in motive nakupov, ki se vsaj malo razlikujejo od motivov in potreb
drugih potrosnikov. V tem zdajSnjem Svetu, ki je vedno bolj konkurenen, pa so
najuspesnejsi tisti trgovei, ki znajo sestaviti splet izdelkov in storitev, ki se ¢im bolj
prilagajajo kupcem in so usklajeni z njihovimi zahtevami (Poto¢nik, 2001).

2.4.2 Iskanje informacij

Potrosnik Zeli premostiti razliko med zelenim in obstoje¢im stanjem in s tem doseci svoj
cilj. Zato mora poiskati moznosti, predelati informacije o njih in izbrati ustrezno
alternativo. Iskanje informacij se nanasa na nameren proces pridobivanja znanja o izdelku,
trgovini ali samemu nakupu. Iskanje informacij lahko vpliva na proces odlo¢anja na vec
nacinov. Pomembno je predvsem:

e Iskanje informacij, ki lahko vodi v ve¢jo negotovost, ko potro$nik pridobi ve¢ znanja.
Negotovost pri nakupnih odlo¢itvah je po navadi bolj povezana s potro$nikovim
vprasanjem, kaj naj kupi, kot pa s koli¢ino znanja o razpolozljivih alternativah. Iskanje
informacij lahko postane psiholosko problemati¢no, zato morda potrosnik stori manj, kot
bi sicer storil glede na situacijo, v kateri je.

e Informacije, ki so pomembne za potro$nikovo odlocitev, lahko izvirajo iz njegovega
dolgoro¢nega spomina (notranje iskanje) ali iz zunanjega okolja (zunanje iskanje) (Kline
in Ule, 1996).

Potrosnikova podzavest opravi velik del izbora drazljajev z ocenjevanjem, kateri vidik
okolja bo zaznala. Potro$niku so lahko posamezni izdelki privla¢ni, drugi nepomembni,
tretjih se zavestno ogiba. Na splosno lahko recemo, da ljudje sprejemamo samo majhen del
draZljajev, ki smo jim izpostavljeni. Kupec v supermarketu je izpostavljen na tisoce
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drazljajem (izdelki, vonjave, ljudje, glasovi...), vendar se kljub vsemu temu ne bo zmedel,
ampak bo izpolnil namen, s katerim je prisel v trgovino. Vsega tega je zmozen zaradi
selektivnega zaznavanja (Mozina in sod., 2010).

Velik pomen pri izbiri vina ima potroS$nikova samozavest. Tudi ta mo¢no vpliva na izbiro
vina. To zaupanje, ki ga imajo potroSniki sami vase, bistveno vpliva na izbor vina v
trgovini. Velikokrat je potrosnik zbegan, katero vino kupiti, saj se boji zavrnitve okolja, ¢e
bi kupil napa¢nega. To izhaja iz dejstva, da vino kot izdelek simbolizira neko visjo
vrednosti, zato je velika razlika tudi v tem, za kakSen namen vino kupujemo. Loc¢imo izbor
vina v restavraciji, nakup vina kot darila ali za osebno porabo doma (Olsen in sod., 2003).

Med iskanjem informacij potro$nik sprva pregleda alternative (razmislja med razli¢nimi
tipi vina, v katerem cenovnem razredu ga bo izbral), nato pregleda karakteristike vsakega
potencialnega izbora. Seveda so pri tem tezave, denimo, zaposlene zenske, nimajo dovolj
Casa, da bi si ogledale in prebrale vse informacije s steklenic na trgovinski polici (Perreault
in McCarthy, 2005). Kako moc¢no se potros$niki spopadajo z informacijami, je seveda
odvisno od namena nakupa in finan¢nega tveganja (ali potrebuje cenovno drago vino) ali
socialnega tveganja (ali se vino kupuje za pomembno poslovno srecanje). Ena izmed vlog
trgovca pri potro$nikovem iskanju informacij je ta, da ponudi dovolj informacij za vsakega
posameznika, da se ta pocuti spro$¢eno pri odloCanju in s tem zmanjSa potro$nikovo
tveganje pri nakupu (Atkin in sod., 2007).

Pri vrednotenju alternativ ima steklenica vina z zlato medaljo in niZjo ceno (vino je na
razprodaji) ze jasen cilj, veliko ljudi se bo odloc¢ilo za nakup le-te. Po navadi to ni tako
preprosto, saj takSnih situacij ni veliko. Kadar ima potro$nik na voljo dve moZnosti ali vec,
potrebuje kriterije, po katerih se bo odlocal. Hall in sod. (2001) so v svoji raziskavi
ugotovili, da je najpomembnejSa zunanja spremenljivka cena, notranja pa okus, za tem pa
vrsta vina (belo, rdece).

Pri analiziranju tveganj, ki so jim izpostavljeni potrosniki pri nakupih, Mitchell in
Greatorex (1989) navajata, da imajo potrosniki pri odlocanju o tem katero steklenico vina
izbrati, najve¢ tezav pri funkcionalnih tveganjih. Mednje spadajo: socialno tveganje,
finan¢no in fizi¢no. Socialno tveganje vkljucuje predvsem tveganje pred osramotitvijo,
finanéno vkljucuje ceno vina, torej da ga ne bi preplacali, pri zadnjem, fiziénem tveganju,
pa se Zelijo ogniti vidnim posledicam alkohola.

Poleg ostalih dejavnikov je v zadnjem ¢asu zelo pomembno tudi poreklo vina — to sluzi kot
indikator kakovosti (Duhan in sod., 1999). Pri prepoznavanju kakovosti si potro$niki
pomagajo tudi s pridobljenimi medaljami (ponavadi zlate ali srebrne), saj naj bi le pescica
ljudi znala oceniti kakovostno vino glede na sorto, proizvajalca in poreklo.
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Sama embalaza steklenice vina je pomembnej$a kot nekateri menijo. Je zadnja priloznost
za sporocanje potro$niku. Ima tako tehni¢ne kot funkcionalne lastnosti, vedno bolj pa tudi
estetske in Custvene. EmbalaZa je bistvenega pomena pri dostavi in sprejemanju za Sirok
spekter izdelkov (Atkin in sod., 2007).

2.4.2.1 Ucenje

Ucenje poteka, kadar koli zapigemo zaznavo v nasih mozganih. Stevilni psihologi menijo,
da je ucenje temeljni proces v clovekovem obnasanju. Trzniki dajejo vecji pomen
zaznavanju, ker je to pred ucCenjem. Pravzaprav pa sta uenje in zaznavanje med seboj
prepletajoci se sestavini ¢lovekovega obnaSanja. Vecino nakupov opravimo, ker smo se
tega naucili in navadili; le pri nekaterih nakupih premisljujemo, i§¢emo alternative in se
kon¢no odlo¢imo. Zato so navade pri nakupovanju pomembne tako za potrosnika, da ne
porabi prevec¢ Casa, ¢e bi ob vsakem izdelku razmisljal, seveda pa tudi za proizvajalca, ki
potro$nika navadi na dolo¢eno vrsto blaga (Mozina in sod., 2010).

Ucenje in spomin sta nerazdruZljivo povezana. Informacije ne morejo biti shranjene v
spominu, ¢e se jih ljudje prej ne naucijo, si jih ne zapomnijo. Zato je pomembno, da vemo,
na kak$ne nacine se ljudje naucijo informacij in kako te informacije uporabijo pri
odlo¢anju (Mozina in sod., 2010).

Na podroc¢ju vedenja potro$nikov sta pomembni dve skupini teorij ucenja (Mozina in sod.,

2010):

e UcCenje s pogojevanjem: to pomeni, da se z veckratno izpostavljenostjo nekemu
draZljaju in ustreznemu odgovoru posameznik nauci, ali drazljaj in odgovor spadata
skupaj ali ne.

e Kognitivno ucenje: kognitivne teorije poudarjajo pomembnost notranjih miselnih
procesov. S tega so ljudje reSevalci problemov, ki aktivno uporabljajo informacije iz
sveta okoli sebe, da bi obvladali svoje okolje. Zagovorniki tega pristopa prav tako
poudarjajo ustvarjalnost in vpogled med procesom ucenja.

2.4.2.2 Pomnjenje

Spomin je akumulacija vsega naucenega. Vkljucuje proces pridobivanja informacij in
njihovo skladis¢enje tako, da so na razpolago, kadar je to potrebno.V fazi kodiranja vstopi
informacija v sistem tako, da jo lahko prepozna. Pri skladis¢enju se to znanje poveze S
tistim, kar je ze v spominu, in ostane uskladis¢eno, dokler ga ne potrebujemo. Med
priklicem posameznik dostopi do Zelene informacije. Mnoge naSe izkusSnje so shranjene v
nasih mozganih. Te spomine ohranjamo in priklicemo izkusnje, ¢e nas k temu spodbudi
pravi namig. Prodajalci so zainteresirani, da potrosniki zadrzijo informacije, ki so se jih
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naucili o izdelkih in storitvah. Verjamejo, da jih bodo kasneje uporabili, ko bo treba
sprejemati nakupne odlo¢itve. Med samim procesom potroSnikovega sprejemanja
odlo¢itve se notranji spomin prepleta z zunanjim (ta pa zajema vse podrobnosti o izdelku
na embalazi in tudi tiste, zaznane prek oglasevalskih in drugih drazljajev), kar dovoljuje
identifikacijo in ovrednotenje alternativnih blagovnih znamk (Mozina in sod., 2010).

Nakup, ki vkljuuje samo notranje iskanje informacij, uporablja najenostavnejSo obliko
iskanja informacij. PotroSnik zazna problem, priklice svoj dolgorocni spomin, ki mu
pomaga pretehtati problem, in se odlo¢i za nakup. Obstajata dve vrsti: lojalna in
impulzivna odloc¢itev. Lojalna odlocCitev je sprejeta, ko ima potrosnik v dolgoro¢nem
spominu shranjeno moc¢no izku$njo, povezano z dajanjem prednosti eni sami blagovni
znamki. Potrosnik se odlo¢i za varen nacin. Nasprotno pa dolgoro¢ni spomin le malo
vpliva na impulzivno odlocitev. V tem primeru potrosnika spodbudijo zunanji drazljaji, da
prepozna problem, a nato namerno ne iS¢e drugih zunanjih informacij, da bi ugotovil
razli¢ne moznosti. Potro$nikovo iskanje informacij je kratko in bezno, zato mu takoj sledi
nakup. Zaradi tega imajo trgovine med prodajnimi pulti prehode in prodajna mesta urejena
tako, da spodbujajo k impulzivnemu nakupu — denimo stojala s sladkarijami, z Zvecilnimi
gumiji in drugimi podobnimi izdelki (Mozina in sod., 2010).

2.4.3 Determinante iskanja informacij

Glavne determinante pri potrosnikovem iskanju informacij so (Kline in Ule, 1996):

e situacijske determinante,

e determinante izdelka,

e determinante prodaje in trgovine,

e determinante  potroSnika (znanje, vpletenost, prepriCanja, staliS¢a, njegove
sociodemografske znacilnosti).

Determinante situacije

Okolje, v katerem se pojavljajo informacije, igra pomembno vlogo pri oblikovanju
potro$nikovega vedenja. Iskanje zunanjih informacij je o€itno omejeno z razpolozljivostjo
in Stevilénostjo informacij na trgu. Celo oblika, v Kateri je predstavljena informacija, lahko
spremeni vedenje med iskanjem (Kline in Ule, 1996).

Determinante izdelka

Stopnja diferenciacije izdelkov mo¢no vpliva na to, kako potrosnik is¢e informacije. Ce
meni, da so vse blagovne znamke enake, potem bo zaznal le malo potrebe po iskanju
informacij. Pomembna je tudi cena izdelka. Visja kot bo cena, bolj bo to pri potrosniku
vzbudilo skrb za zmanjSanje finan¢nega tveganja pri nakupu. To pa vodi k intenzivnejSemu
iskanju informacij. Prav tako lahko vpliva na iskanje informacij stabilnost kategorije
izdelkov. IzkuSeni potro$niki se lahko precej zanaSajo na svoje znanje pri kategorijah
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izdelkov, kot so, denimo, mleko in cigarete, ki se le malo spreminjajo. Nasprotno pa
nestabilne kategorije, ki hitro spreminjajo cene zaradi inovacij in podobnega, zahtevajo
stalno dopolnjevanje potrosnikovega znanja (Kline in Ule, 1996).

Determinanta prodaje

Na veliko podro¢jih ima osebna prodaja Se vedno pomembno vlogo, predvsem takrat, ko
nakup vklju€uje pogajanje ali izmenjavo informacij med prodajalcem in kupcem na samem
prodajnem mestu (Kline in Ule, 1996). Najve¢ poudarka pri prodajalcih je v zadnjem ¢asu
predvsem na tem, da zagotovijo dovolj informacij za posameznika, da se bo pocutil
sprosC¢enega med nakupovanjem in bo s tem sprejemal dobre nakupne odlocitve. Pri teh
odlo¢itvah pa jim najbolj pomagajo informacije, ki jih dobijo na prodajnem mestu, Kot
denimo tako imenovani »shelf-talkers«, sama embalaza vina in dobro informirano osebje
(Atkin in Thach, 2012).

Potro$nik se po navadi odlo¢i za nakup kar na prodajnem mestu. Zato se informativnost
prodajnih mest vedno bolj poveCuje, predvsem tudi zaradi razvijanja informacijske
tehnologije. Zelo informativne so embalaze in etikete na njej. Etiketa na zivilu lahko
izboljsa potro$nikovo zaznavo atributov, Ceprav raziskave kazejo, da jih potro$niki pogosto
napacno zaznavajo ali celo spregledajo (Kline in Ule, 1996).

Potro$nik bolj i§¢e informacije, ¢e zazna pomembne razlike med prodajalnami. Ugotovitev
Se zlasti velja, ¢e se med njimi pojavijo razlike v ceni posameznega enakega artikla.
Potrosniki med ceno in kakovostjo zaznavajo visoko povezavo. Praviloma z visoko ceno
izdelka pri¢akujejo tudi njegovo visoko kakovost (Hall in sod., 2001).

Determinante potroSnika

Lastnosti potrosnikov moc¢no vplivajo na njihovo vedenje med iskanjem informacij.
Najpomembnejse lastnosti so: demografske znacilnosti, znanje, prepri¢anje in stalis¢a ter
vpletenost (Kline in Ule, 1996).

¢ Sociodemografske znacilnosti

Starost je pogosto negativno povezana z iskanjem. StarejSi se pogosteje sklicujejo in
zanasajo na vecjo izkusenost in so tudi lojalnejsi potrosniki od mlajsih (Kline in Ule,
1996).

o Spol
Tudi med spoloma so razlike, predvsem pri pomembnosti zadovoljstva, zdravja in udobja,
ko govorimo o potrosnji hrane in pijace. Pred leti je bilo vse prej kot naravno, da je Zenska
imela besedo in Zeljo pri nakupu vina, saj so bili za take odlo¢itve v druZini glavni moski.
V danasnjih ¢asih pa vse ve¢ Zensk nabavlja vino v sklopu nakupa, ki ga opravijo same
med rutinskim nakupovanjem hrane in pijace. Veliko razli¢nih alternativ vina se ze



Vovk N. Izbira in vrednotenje informacij pri nakupnem odlo¢anju potros$nikov vina. 17
Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za Zivilstvo, 2017

pojavlja na trgu, predvsem vrste lazjega vina z manj alkohola, ki naj bi bilo namenjeno
predvsem zenskam (Jennings in Wood, 1994).

Spola med seboj uporabljata razli¢ne kriterije, po Katerih se ravnata. Razli¢no so dojemljivi
za zunanje dejavnike, denimo za oglase (Atkin in sod., 2007).

Zenske v ZDA pogosteje uzivajo vino od moskih in kupijo kar 80 % vsega vina, prodanega
v ZDA (Atkin in sod., 2007). Mnogi vinarji so zaceli razvijati izdelke, ki primarno
apelirajo na zenske. To so vrste vina z nizjo vsebnostjo alkohola, predvsem zaradi tega, da
lahko med tednom tudi v domacem okolju uzivajo ob kozarcu vina, ne glede na to, da
skrbijo za dom in druZino. Zenske kot potrosnice se bolj osredoto¢ajo na informacije, kot
so embalaZza in informacije iz prodajnega mesta, zato trzniki posebno pozornost namenjajo
tem dejavnikom in jih izboljsujejo. Da bi bili pri tem uspesni, morajo biti trzno zelo dobro
usmerjeni. Veliko pozornosti morajo posvecati politiki inovacij, da bi izdelek postal
uspesen (Calentone in di Benedetto, 1994). Za izboljsanje izdelka, njegove cene, promocije
je treba poznati in razumeti potrosnikove Zelje. Pomembno je vedeti, katera znamenja so
pomembna in kako se razlikujejo pri potrosnji. Atkin in sod. (2007) poroc¢ajo, da zenske pri
nakupovanju vina zanima ve¢ informacij in te is¢ejo pri 0sebju trgovin ali berejo embalazo
in etikete na trgovinskih policah — za razliko od moskih, ki vecino informacij o vinu
pridobijo iz knjig.

Zenske naj bi bile tudi bolj zveste eni vrsti vina in k tej se vedno vra¢ajo. Za razliko od
moskih dajejo tudi vecjo pomembnost samim vinarjem. V Avstraliji porocajo, da se moski
raje odlocajo za nakup rdeCega vina, Zenske pa pogosteje za belo in penece (Pettigrew,
2003).

Poleg samega izbora vina so razlike med spoloma tudi glede tega, kje bodo vino kupili.
Sedaj je poleg tradicionalnih tipov trgovin, kot so supermarketi, trgovine s pijacami in
specializirane vinoteke, vkljucen tudi nakup prek interneta, ki se ga vedno bolj posluzujejo
moski (Mitchell in Greatorex, 1989).

Zenske pri nakupu vina z veseljem pogledajo in dajejo ve&ji pomen tistim steklenicam
vina, ki imajo medalje, priznanja ali dobro ime, saj s tem zmanjsajo verjetnost, da bi kupile
manj kakovostno vino. Poleg vsega tega pripomorejo k nakupu tudi lep dizajn in inovacije
pri embalazi, kar pa na moske bistveno ne vpliva. Pri moskih naj bi imelo dosti mo¢nejsi
vpliv poreklo vina, ¢eprav so v raziskavi Morey in sod. (2002) nasprotno ugotovili, poreklo
naj torej ne bi vplivalo na izbiro vina.

Pri vpraSanju spola naj bi moski dosti bolj verjeli v svoje znanje o vinu kot Zenske, zato
one rajsi kupijo vino za osebno rabo kot za darilo, saj se bojijo »napacne odlocitve«. Med
spolom in prihodki so ugotovili povezave pri nakupnem vedenju. Bolj vkljuceni v procese
nakupovanja so zenske in potros$niki z nizjimi dohodki. Atkin in sod. (2007) so Vv svoji
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raziskavi zapisali, da imajo Zenske vecjo zeljo po iskanju informacij od moskih. Predvsem
se obracajo na prodajno osebje, natakarje v restavraciji in pridobivajo informacije z
embalaZe ter etikete. Zenske se bolj zana$ajo na medalje in nagrade pri izboru steklenice
kot moski, -ti pa imajo mocnejSo zeljo po nakupu vina vi§jega cenovnega razreda od Zensk.
Vzrok, ki pri Zenskah najbolj vpliva na nakup vina, je Se vedno neznanka. Nekatere so bolj
osredoto¢ene na vino z nagradami, druge se odlo¢ijo na podlagi embalaze in vizualnih
zaznav, Ki jim najbolj ustrezajo, ter cene, tretje pa zagotovijo dober nakup s tem, ko kupijo
vino znane znamke. V raziskavi Forbes (2014) so prisli do sklepa, da med spoloma ni
bistvenih sprememb v odloc¢anju pri nakupu vina, predvsem ne v kraju nakupa in tudi ne v
prioritetah, ki naj bi veljale za ene in druge.

o Izobrazba

Po navadi so potrosniki bolj odprti za preskusanje novih vrst vina v restavracijah, verjetno
zato, ker je manj moznosti, da si steklenice vina ogledajo, preberejo etikete in jih
primerjajo z drugim vinom. Bolj izobrazeni potro$niki raje tvegajo in se ne zanasajo toliko
na svoje izkusnje iz preteklosti kot manj izobraZeni potros$niki (Dodd in sod., 2005). Prav
tako je pomembno znanje, ki ga imajo potrosniki o vinu, in do zdaj je veljajo, da tisti z ve¢
znanja potrebujejo veé¢ Casa in vlozijo ve¢ truda za oceno izdelka med nakupovanjem. To
znanje zelo vpliva na njihovo nakupno odlo€itev. Potrosniki z visjimi prihodki is¢ejo manj
informacij kot tisti z nizjimi, saj si lahko privoscijo visje stroske in si tako prihranijo Cas za
iskanje dodatnih informacij. Obi¢ajno je pozitiven odnos tudi med izobrazbo in iskanjem
informacij. Bolj izobraZeni praviloma bolj zaupajo v svoje sposobnosti ucinkovitega
iskanja informacij. Njihova samozavest povecuje teZznjo po iskanju informacij (Atkin in
sod., 2007).

o Starost

Agnoli in sod. (2011) v svoji raziskavi ugotavljajo, kako mladi (stari do 26 let) razumejo
vino in kaksno je njihovo vedenje o konzumiranju le-tega. Y generacija — taksno je njihovo
poimenovanje mladih — naj bi imela precej drugacen vidik o vinu. Za razliko od prejsnjih
generacij vidijo v vinu prvenstveno zdravje, zato so jim pri pitju alkohola cenejsa in
preprostejsa izbira pivo in zgane pijace. Predispozicije vina so pri mladih poleg zdravja Se
hedonizem, spros€anje in kulturna konotacija in v nasprotju z zabavo, praznovanjem,
ujemanju s hrano in procesom izdelave vina.

Mlajsi generaciji manjka predvsem subjektivnega znanja o vinu, zato ga iS¢ejo pri druzini
in prijateljih, zanje pa je zelo pomembna tudi embalaza vina (Chrysochou in sod., 2012).
Mladi odrasli (v starostni skupini od 25 do 35 let) so pri konzumiranju vina, pri sklepanju
odlocitev med vini ter pri tem, kako prezivljajo svoj prosti ¢as, bolj hedonisticni od
starej$ih (Cardoso in Pinto, 2010; Raskovi¢, 2011). Pogosto tudi bolj impulzivno
opravljajo nakupe (Gronhoj, 2007; Raskovi¢, 2011). Se vedno pa drzi, da je cena ena
izmed glavnih dejavnikov, ko gre za odlocitev, katero vino bodo izbrali (Raskovi¢, 2011).
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Thach in Olsen (2006) svetujeta, da se proizvajalci, ki Zelijo privabiti med svoje kupce
mlajse, osredotocijo bolj na dejavnike: inovativna embalaza, vi§ja vrednost in okus vina ter
na okoljevarstvene dejavnike.

e Znanje

Lahko spodbuja ali zavira iskanje informacij. Potro$niku omogoca, da se bolj zanaSa na
notranje iskanje med procesom odlo¢anja in s tem zmanj$a potrebo po prednakupnem
iskanju. Posledica tega je, da lahko imajo znanje ali dosedanje nakupovalne izku$nje
pogosto negativen vpliv na zunanje iskanje. Lahko pa tudi izboljSa iskanje informacij
predvsem s tem, da omogoc¢i ucinkovitejSo uporabo na novo pridobljenih informacij.
Povezava med potroSnikovim znanjem in stopnjo iskanja zunanjih informacij nam pove, da
se potrosnik z malo znanja pocuti neusposobljenega za iskanje novih informacij in analizo.
Namesto tega se raje zanaSa na nasvete in informacije drugih, najpogosteje prijateljev,
druzine, sorodnikov, prodajalcev ipd. (Kline in Ule, 1996).

o Objektivno in subjektivno znanje

Eden izmed glavnih razlogov, zakaj je vino za ljudi v splosnem tako privlacen izdelek in
tako velik izziv proizvajalcem, je v tem, da vsak potro$nik drugace ocenjuje in vrednoti
vino. Medtem ko je nekaterim vSe¢ dolocena vrsta vina, je lahko za druge to vino povsem
zunaj njihovih meril in Zelja. Proizvajalci in trzniki vin se Ze vrsto let ukvarjajo z
vprasanjem, kako in v koliko vpliva potrosnikovo znanje o vinu na njihovo sposobnost
okuSanja in kako to znanje vpliva na njihovo odlocitev za nakup vina. Raziskovalci
potrosnikov lo¢ijo njihovo znanje v tri skupine: objektivno in subjektivno znanje ter
poznavanje. Objektivno znanje je tisto, ki ga posameznik resni¢no ima in ga lahko utemelji
s pravilnim odgovorom. Subjektivno znanje pa je tisto, ki temelji na posameznikovem
preprianju in je lahko dostikrat napac¢no. Poznavanje pa je tisti del znanja, ki je odvisno
od lastnih izkuSenj, ki jih je potros$nik ze imel s posamezno vrsto vina. V raziskavi so
Robson in sod. (2014) ugotovili, da imajo potrosniki, — predvsem zenske — z visjo
izobrazbo, vi§jo starostjo in vi§jim subjektivnim znanjem, tudi vi§je objektivno znanje. V
raziskavi pa niso pri§li do bistvenih odkritij v povezavi med objektivnim znanjem
potroSnikov in koli¢ino zauzitega vina pri potroSnikih.

o Samozavest potrosnika
Tudi potrosnikova samozavest mo¢no vpliva na izbiro vina. V raziskavi Olsen in sod.
(2003) pisejo prav o tem, kako samozavest bistveno vpliva na izbiro vina pri nakupu. Tisti
potro$niki, ki imajo visoko samozavesti in ¢etudi malo znanja o vinu, se pri nakupu ne
bodo dosti obremenjevali in bodo zadovoljni s svojim izborom. Na drugi strani pa bodo
tisti z manj samozavesti in kljub ve¢jemu znanju o vinu imeli pri nakupu ve¢ tezav. V
okolis¢inah, ko potrosnik ni dovolj samozavesten glede svojega znanja o0 vinu, bo
najverjetneje kupil vino vi§jega cenovnega ranga, saj bo predvideval, da se z viSino cene
poveca tudi kakovost vina. V raziskavi so prisli do naslednjih zakljuckov: pri poslovnih
kosilih povezav med sploSno samozavestjo in Zeljo po preskuSanju novih znamk vina niso
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nasli, glede odzivov pa predvidevajo, da bi potros$niki z manj samozavesti raje ostali pri Ze
preskuseni znamki vina. Prav tako teh povezav niso nasli pri odlo€anju vina za v dar. Pri
nakupu vina za lastno porabo pa so ugotovili, da se bolj samozavestni potro$niki veckrat
odlocijo za nakup drugega, novega vina (Olsen in sod., 2003). Potrosniki, ki so obiskali ze
veliko vinotek in senzori¢no preizkusili mnogo razlicnih vrst vina, imajo Vvisoko
samozavest, ¢etudi nimajo veliko objektivnega znanja o vinu (Dodd in sod., 2005).

¢ Prepricanja in staliS¢a

Za nekatere potro$nike je nakup neprijetno opravilo, za druge veselje in zadovoljstvo.
Potro$niki, ki so zadovoljni s prej$njim nakupom, so manj motivirani za iskanje. Ce pa
potro$nik ni bil zadovoljen z nakupom, bo pri naslednjem nakupu sprozil proces iskanja
informacij. V takih primerih so staliS¢a pomembna, ker so usmerjena k blagovnim
znamkam z najvecjo stopnjo privlacnosti. Prav tako pomembna so potrosnikova
prepriCanja. Zaznava stroskov v primerjavi s koristmi je glavna smernica iskanja
informacij. Bolj se bodo potrudili takrat, kadar so zaznane koristi z iskanjem povecujejo,
stroSki pa zmanjSujejo (Kline in Ule, 1996).

e V/pletenost

Iskanje informacij je odvisno tudi od stopnje potrosnikove vpletenosti v nakup in s tem
tudi proces odlo¢anja. Na nenehno iskanje informacij vpliva vpletenost — ta izraza trajnejse
zanimanje za izdelek kot pa vpletenost, ki je povzrocena s kratkoro¢nej§imi zahtevami po
nakupu izdelka (Kline in Ule, 1996).

Chaney (2000) v svoji raziskavi odkrije, kateri so najpomembnejsi viri za nakup vina pri
potro$niku. Preko angleskih anketirancev so ugotovili, da jim najve¢ pomenijo »point of
sale« in informacije na mestu nakupa, veliko prednost pa imata tudi embalaza vina in
etiketa, s katere lahko razberejo, za kaksno vino gre. Glede na to, da sta embalaZza in etiketa
najvi§je ocenjena vira pri nakupu t. i. na mestu nakupa, veliko pove o tem, da se potrosniki
najverjetneje dokon¢no odlo¢ijo za nakup Sele v trgovini. Na tretje mesto so uvrstili
priporocila prijateljev, znancev in druzine. Naslednji vir So degustacije na mestu nakupa, ki
jim olajsajo odlocitev, vendar pa le-tega v vecini primerov ni mogoce dobiti. Na zadnja
mesta so postavili vire, ki jih lahko dobijo iz ¢lankov, revij, televizijskih programov in
knjig. Iz tega je razvidno, da je potrosnikom treba dati najve¢, kar jim lahko v trgovini oz.
na mestu, kjer bodo vino kupili, ponudijo. Trgovci morajo potrosnika pridobiti z
vizualnimi sredstvi, s kratkimi opisi okusa vina na etiketi in ceno, ki Se vedno najbolj
vpliva na potrosnikov izbor.

V novejsi trzenjski literaturi se posebno pozornost posveca nacinom, kako potrosnik
obvladuje tveganja pri nakupu. Na trgovinskih policah lahko pri razli¢nih vrstah izdelkov
najdemo po priblizno deset razli¢nih alternativ, pri vinu pa je teh bistveno ve¢. Zaradi
vedno vecje konkurence je tudi odlocanje za potrosnika bolj otezeno in bolj tvegano, zato
se uspesni ponudniki ¢edalje bolj strateSko ukvarjajo, kako potrosSnikom omogociti izbiro s
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¢im manjS$im ob¢utkom tveganja, in sicer z zagotavljanjem ustreznih informacij, ki olajSajo
nakupno odlocitev (Lockshin, 2010).

Potrosnik pri nakupu vina zazna veC razli¢nih vrst tveganj. To tveganje se lo¢ijo na
funkcinalno (okus), socialno (druzina in prijatelji), finanéno (cena) in fizi¢no
(prekrokanost) (Mitchell in Greatorex, 1989). Funkcionalno tveganje vkljucuje dejansko
tveganje, ki ga potrosnik dobi iz konzumiranja vina, socialno tveganje vkljucuje zeljo po
tem, da pri izbiri vina potro$nik ob nakupu napa¢nega vina na koncu ne bo ¢util poniZanja
pred drugimi, finan¢no tveganje pa vkljucuje ceno vina, da potro$nik ne preplaca njegove
kakovosti (Atkin in Thach, 2012). Za zmanjSanje teh tveganj potrosniki i$¢ejo informacije
— najhitreje tako, da postanejo zvesti kupci dolocene blagovne znamke vina, da zaupajo
drugim ali se odloc¢ijo glede na ceno, ki je en izmed glavnih atributov pri izbiri informacij
(Mitchell in Greatorex, 1989).

Proizvajalcem vina se svetuje, da se osredoto¢ijo predvsem na kakovost in vizualno
podobo embalaze izdelka, pri zmanjSevanju obcutka tveganja pri nakupu. Potro$niki se
zaradi pomanjkljivosti objektivnega znanja zanaSajo na subjektivno znanje, zato naj bi
vinarji ¢im ve¢ inovacij posvetili zunanji podobi vina (Atkin in Thach, 2012). V svoji
raziskavi sta Atkin in Thach (2012) prisla do zaklju¢kov, da naj bi se potro$niki pri nakupu
najbolj osredotocili na ceno in kakovost vina. Ker pa je embalaza zadnja komunikacija s
potro$nikom, jo je treba zelo dodelati, da bo — po njihovih ugotovitvah predvsem za zenske
— ¢im bolj privla¢nejsa.

V raziskavi Spawton (1991) opisuje Sest nac¢inov, kako lahko potrosniki zmanjsajo zaznano
tveganje pri nakupovanju:

e izbirajo ugledne blagovne znamke,

e Upostevajo priporocila prijateljev in sorodnikov,

e zana$ajo Se na nasvete prodajnega osebja,

e pridobivajo znanje preko izobrazevanj o vinih,

e Upostevajo cenovne range,

e Upostevajo embalazo in etikete, ki predstavljajo kakovost in stil vina.

Z ustreznim trznim komuniciranjem in aktivnostmi lahko ponudniki vplivajo na proces
nakupa in oblikujejo strategije, s katerimi zmanj$ajo obcutek potrosnikovih tveganj, in
sicer prek cenovne diferenciacije, ki nakazujejo kakovostne razrede, z informacijami,
nasveti ter prek degustacij in in brezpla¢nih vzorcev (Spawton, 1991).
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3 MATERIAL IN METODE

3.1 POSTOPEK DELA

Raziskava o izbiri in vrednotenju informacij pri nakupnem odlo¢anju potrosnikov vina je
potekala po sledecih korakih:

e priprava anketnega vprasalnika,

e testiranje anketnega vprasalnika,

e anketna raziskava,

¢ vnos podatkov iz anket,

e statisticna obdelava podatkov ter

e predstavitev rezultatov.

V raziskavi so bili uporabljeni tako primarni kot sekundarni viri podatkov. Med primarne
podatke spadajo katere koli informacije, ki so bile zbrane z namenom dolocene predmetne
Studije (Mozina in sod., 2010). V nasi raziskavi smo primarne podatke pridobili v sklopu
anketne raziskave, sekundarni viri pa so bili znanstveni ¢lanki in literatura.

Priprava anketnega vprasalnika

Metoda anketnega vpraSalnika spada pod metode kvantitativne analize, pri katerih
ekonomska dejstva in pojave strnemo v doloc¢ene koli¢ine, ki jih medsebojno primerjamo
in vzor¢imo. Anketni vprasalnik oblikujemo tako, da opredelimo bistvo in namen trzne
raziskave (Devetak, 1995). Glede na pridobljene informacije o izbiri in vrednotenju
informacij potros$nikov, predhodnega pregleda literature in poznavanja problemov ter ciljev
naloge smo sestavili vprasalnik.

Pri stopnji strukturiranosti smo uporabili zaprti tip odgovorov, saj smo imeli vprasanja
zastavljena tako, da anketirancem ni bilo treba odgovarjati z lastnimi besedami. Taksen tip
vprasanj je enostavnej$e analizirati. Vprasalnik mora biti razumljiv in prilagojen namenu in
vrsti trznih raziskav (Devetak, 1995). Bistvo dobrega vpraSalnika je, da pridobimo
neposredne informacije in podatke kar se da najhitreje, najenostavneje in z minimalnim
finan¢nim vlaganjem (Sotosek, 2009).

Pri oblikovanju vprasalnika smo bili pozorni, da so bila vprasanja prilagojena nasi klju¢ni
skupini anketirancev, to so bili vinski navduSenci, ljubitelji in invalvirani kupci vina, ki
radi zahajajo na vinske sejme, prireditve in podobno. Imajo kar nekaj znanja o vinu, vendar
pa niso strokovnjaki.
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Anketni vprasalnik smo strukturirali v sedmih sklopih (Priloga P):
e potros$ne navade,

¢ nakupovalne navade,

e samozavest pri nakupu vina,

e subjektivno znanje o vinu,

e etnocentrizem,

e objektivno znanje o vinu,

e sociodemografija.

V prvem sklopu smo Zeleli izvedeti, kako pogosto anketiranci pijejo vino, zakaj ga pijejo,
katero vrsto vina pijejo najpogosteje, ali so radovedni kupci vina, na podlagi Kkaterih
dejavnikov so se odlocali pri zadnjih nakupih vina ter lokacijo, Kjer najpogosteje pijejo
vino.

V drugem sklopu so nas zanimale nakupovalne navade; torej kje so v zadnjem letu
kupovali vino, v kaks$ni embalazi so to vino kupili, ali so dolo¢eno embalazo vina v
zadnjem letu sploh kupili, priblizno koliko steklenic vina so kupili v zadnjem letu in v
katerem cenovnem rangu. Poleg teh vprasanj so nas pri drugem sklopu zanimali tudi
pomembnost posameznih atributov in informacij, ki so jih ocenjevali z Likertovo 7-
stopenjsko lestvico pomembnosti.

V tretjem sklopu vprasanj smo od anketirancev zeleli izvedeti, kak$na je njihova stopnja
samozavesti. To smo preucevali z uporabo uveljavljenih standardnih vpraSanj, ki se
uprabljajo za preverjanje tega konstrukta.

V ¢Cetrtem sklopu smo testirali njihovo subjektivno znanje o vinu, ponovno z uporabo
standardnih vpraSanj za ta konstrukt.

V petem sklopu vprasanj smo ocenjevali stopnjo etnocentrizma s prilagojeno lestvico
CETSCALE (Shimp in Sharma, 1987).

V Sestem sklopu vprasanj nas je zanimalo objektivno znanje anketirancev. Zastavili smo
jim sedem vprasSan;j za testiranje njihovega znanju o vinu.

V zadnjem, sedmem sklopu vpraSanj pa smo pridobili respondentove standardne
sociodemografske podatke.

Testiranje anketnega vpraSalnika
Anketni vprasalnik smo testirali na vzorcu desetih Studentov Biotehniske fakultete.
Testirali smo potek izpolnjevanja anketnega vpraSalnika ter morebitne nejasnosti v
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zastavljenih vpraSanjih. Rezultate testiranja smo upoStevali pri zasnovi kon¢ne razlic¢ice
anketnega vprasalnika.

Anketna raziskava

Anketiranje na terenu je potekalo od 28. janurja do 13. marca 2015 na razli¢nih lokacijah v
Sloveniji. Anketiranje smo opravljali na vinskih dogodkih, sejmih, prireditvah, v vinskih
lokalih. Vzor¢ili smo po t. i. meSanem principu z elementi nesluéajnostnega vzorcenja,
vzorcenja po principu snezne kepe in vzorCenja po principu kvot. NajpomembnejSa
vkljucitvena kriterija sta bila starost (med 18 in 60 leti) ter ljubiteljski odnos do vina
(involvirani vinski potro$niki). Vzorec smo stratificirali po spolu, saj smo zeleli doseci
uravnotezeno udelezbo zenskih in moskih anketirancev. Anketiranja se je udelezilo 188
ljudi, ki jih lahko kategoriziramo kot ljubiteljske poznavalce vina. Resevanje anketnega
vprasalnika je v povpra¢ju trajalo 20 minut. Pri anketiranju smo uporabljali tabli¢ne
racunalnike s povezavo na spletno aplikacijo za vnos podatkov.

Vnos podatkov iz anket

Odgovori respondentov na anketna vprasanja so se sproti vnasala na spletni streznik, od
koder smo jih po koncu prenesli v programsko okolje Excel (Microsoft Ofice Excel 2010).
Tam smo podatke pregledali ter izlocili neveljavne in nepopolne anketne vprasalnike.

Statisti¢na obdelava podatkov

Statisticno obdelavo podatkov smo izvedli v SPSS in Excel. Najprej smo izvedli
standardno opisno analizo podatkov (frekvenc¢na analiza, aritmeti¢na sredina, mediana,
standardni odklon), za tem smo izvedli kontingen¢ne tabele in zakljucili s testi verjetnosti
in preverjanjem hipotez. V nadaljevanju povzemamo znalilnosti osnovnih statisti¢nih
parametrov:

e Aritmeti¢na sredina oz. srednja vrednost je kvocient vsote vseh podatkov in stevila
podatkov (n). To je Stevilo, ki pove, kakSno vrednost bi zavzela spremenljivka na vsaki
enoti, ¢e bi vsoto vseh vrednosti razdelili enakomerno na vse enote populacije 0z. vzorca
(Kosmelj, 2007).

e Mediana je statisti¢ni parameter, ki podaja srednjo vrednost statisticnega znaka. Mediano
dolo¢imo tako, da vrednosti meritve najprej uredimo po velikosti (od najmanjSe do
najvecje) in zapiSemo v obliki zaporedja ¢lenov. Mediana je vrednost, ki nastopa v
sredini tako dobljenega zaporedja, in velja, da je stevilo manjsih ¢lenov enako Stevilu
vecjih ¢lenov (Kosmelj, 2007).

e Standardni odklon je razlika med posamezno vrednostjo statisticne spremenljivke in
aritmeticno sredino. Standardni odklon je kvadratni koren iz aritmeticne sredine
kvadratov odklonov posameznih frekvencnih razredov. Standardni odklon nam pove,
kako so statisti¢ne enote razprSene okoli aritmeti¢ne sredine (Kos$melj, 2007).
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V nalogi smo Zeleli preuciti medsebojne povezave dveh ali ve¢ kategori¢nih spremenljivk,
za kar se najpogosteje uporablja tehnika kontinge¢nih tabel oz. navzrizna tabulacija. V tem
statisticnem testu primerjamo frekvencne porazdelitve dveh ali ve¢ spremenljivk.
Medsebojne povezave spremenljivk v kontingen¢ni tabeli merimo s statistiko hi-kvadrat
(x°), ki omogoca preverjanje, ali se frekvence v vzorcu razlikujejo od frekvenc, ki jih
pri¢akujemo na temelju hipoteze (Adamic¢, 1995). Nujna pogoja za zanesljivost statistike
hi-kvadrat sta: ve¢ kot 20 % pri¢akovanih frekvenc ne sme biti manj od pet in najmanjsa
pri¢akovana frekvenca v vsaki kategoriji mora biti vsaj ena. Ce je vrednost hi-kvadrata
velika, kar pomeni, da se porazdelitev ugotovljenih frekvenc zelo razlikuje od pricakovanj,
hipotezo zavrnemo (Janes, 2001).

Enacba (1) za hi-kvadrat se glasi:

IEZZ(fﬂ;fP)

-

fu ... ugotovljena frekvenca
fy ... pricakovana frekvenca

V sklepnem delu analize anketnih vprasalnikov smo izbrali uveljavljeno prakso in za
raziskovalna vpraSanja postavljali hipoteze, ki smo jih preverjali z ustreznimi statistiénimi
testi. Kosmelj (2007) piSe, da je statisticno preverjanje hipotez prevladujo¢ nacin za
sklepanje pri malih in velikih vzorcih, kjer postavimo nicelno in alternativno hipotezo,
izberemo ustrezen preskus in preskusimo nicelno hipotezo. Na podlagi ugotovitve
sprejmemo sklep. Potek testiranja hipotez poteka v sledecih korakih: oblikujemo ni¢elno in
alternativno hipotezo, dolo¢imo stopnjo tveganja oz. interval zaupanja, iz podatkov vzorca
izraGunamo eksperimentalno vrednost testne statistike, dolo¢imo vrednost (p), na podlagi
relacije med eksperimentalno vrednostjo in tabelariéno vrednostjo testne statistike oz.
vrednosti (p) sklepamo o hipotezi, in sicer tako, da ¢e je vrednost (p) manj$a od stopnje
tveganja, ni¢elno hipotezo zavrnemo, ¢e pa je vrednost (p) ve€ja od stopnje tveganja,
nic¢elne hipoteze ne moremo zavreci.

V nasi nalogi smo postopali v skladu z obi¢ajno prakso in dolocili 5-% stopnjo tveganja
(0=0,05) oz. 95-odstotni interval zaupanja. Za preverjanje hipotez smo uporabljali t-test in
test ANOVA. Statisticna metoda t-test je med najpogosteje uporabljenimi metodami za
preverjanje hipotez na majhnih vzorcih (dva odvisna ali neodvisna vzorca).V praksi se
najpogosteje uporablja dvostranska t-test analiza, s katero preverjamo hipoteze, kot so npr.
»med moskimi in Zenskami obstajajo razlike v nakupnih navadah«. V primeru tovrstnih
hipotez z dvostranskim t-testom preverjamo, ali se aritmeti¢ni sredini dveh skupin med
seboj razlikujeta pri izbrani lastnosti (Adamic, 1995).
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Enacba (2) za t-test se glasi:
d _
t=—yn
e - (2)
d . aritmeti¢na sredina razlik med obema podatkoma v parih
Sq ... standardna deviacija teh razlik
n ... Stevilo parov

Test ANOVA oz. analiza variance se uporablja pri testiranju razlike med vec¢ aritmeti¢nimi
sredinami. V sklopu tega testa skupno varianco med mnozicami podatkov razcepimo na
posamezne komponente, da bi preverili, ali so razlike med vzorci razlozljive kot statisticna
odstopanja znotraj iste populacije ali so razlike naklju¢ne (George in Mallery, 2001).

Oblikovanje segmentov

Kljuéno raziskovalno vprasanje se je nanasalo na odnos in zaupanje anketirancev do
razli¢nih kategorij informacij, ki jih uporabljajo v procesu nakupnega odloc¢anja za vino.
Zato smo respondente najprej razdelili v segmente (podskupine vzorca), po njihovih
odgovorih na vprasanja, ki so obravnavala te vidike obnaSanja potrosnikov. Segmente smo
oblikovali v skladu z ugotovitvami, ki smo rih razdelili ob pregledu literature, pri ¢emer
smo sledili klasifikaciji MacCalluma in sod. (2002), ki vire informacij relevantnih pri
nakupu vina, delijo na:

o Neosebni viri (tisk, internet, nagrade),

e Trzenjsko upravljani viri (nalepka na vinu, oglasi, nasvet prodajnega osebja),

e Osebni viri (prijatelji in druZinski ¢lani).

Oblikovane skupine anketiranin smo tako poimenovali glede na najpomembnejsi tip
informacije, ki jih uporabljajo in jim najbolj zaupajo v procesu nakupne izbire vina. V
postopku oblikovanja skupin, smo odgovore agregirali po kategorijah. Ker je bilo $tevilo
kategorij informacij razli¢no, smo odgovore standandizirali z uporabo formule:

_x—-m)

- 5d .. (3)
X ... vsota ocen respondenta po kategorijah informacij (1. neosebni viri, 2. trzenjsko
upravljani viri, 3. osebni viri)

m ... poprecje ocen vzorca po kategorijah informacij (1. neosebni viri, 2. trZzenjsko
upravljani viri, 3. osebni viri)

Sd ... standardna deviacija

X* ... agregatna ocena za katerorijo

xi-c

Predstavitev rezultatov
Rezultate smo predstavili v preglednicah in grafikonih in jih interpretirali.
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3.2 OPIS VZORCA

V anketni raziskavi smo pridobljeli vzorec s 188 anketirancev. Njihovi sociodemografski
podatki so prikazani v preglednici 1.

Povprecna letnica rojstva udelezencev ankete je bila 1982, najvecji delez pa se jih uvrsca v
starostni razred med 26 in 40 let (65,4 %), 23,4 % jih je starejSih od 41 let, preostali delez
pa je mlajsih od 26, a starejsih od 18 let. V anketi je sodelovalo 54,3 % moskih in 45,7 %
zensk. Glede na doseZeno izobrazbo je bilo v naSem vzorcu najve¢ anketirancev s konc¢ano
vi§jo Solo ali fakulteto (60,1 %), sledijo tisti s konc¢ano srednjo Solo (26,1 %), anketirani z
opravljenim magisterijem ali specializacijo (10,1 %), anketirancev z najvisjo dokoncano
stopnjo (doktorat) pa je bilo 3,2 %. Anketiranci so se po samoocenjenem gmotnem
poloZzaju najve¢ uvrscali v srednjo kategorijo, saj se jih je za ta premozenjski status izreklo
58 %, na drugem mestu (26,6 %) so bili anketirani z nekoliko nad povpreénim gmotnim
polozajem, nekoliko pod povprecjem je bilo 8,5 % anketiranih. Za njimi se s podobnima
delezema uvrscajo anketiranci, ki so svoj gmotni polozaj ocenili z oceno »zelo pod
povprecjem« (3,7 %) in z oceno »zelo nad povpre¢jem« (3,2 %).

Preglednica 1: Izbrani sociodemografski podatki anketirancev v vzorcu (N = 188)

Sociodemografske spremenljivke Stevilo Delez (%)
Letnica rojstva (mediana) 1982 /
Starost
18-25 21 11,2
26-40 67 65,4
41+ 20 23,4
Spol
Moski 102 54,3
Zenski 86 45,7
Stopnja izobrazbe
Srednja Sola 49 26,1
Visoka $ola ali fakulteta 113 60,1
Magisterij ali specializacija 20 10,6
Doktorat 6 3,2
Gmotni poloZaj
Zelo pod povprecjem 7 3,7
Nekoliko pod povprecjem 16 8,5
Povpreéen 109 58,0
Nekoliko nad povpre¢jem 50 26,6
Zelo nad povpreéjem 6 3,2

Vir: Anketna raziskava
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA

4.1 VIRI INFORMACI PRI NAKUPNEM ODLOCANJU ZA VINO IN OBLIKOVANJE
SEGMENTOV

V uvodnem sklopu anketnega vpraSalnika nas je zanimalo zaupanje anketiranih do
razli¢nih virov informacij, ki jih uporabljajo pri nakupnem odlo¢anju za vino.

Z uporabo sedemstopenjske Likertove lestvice pomembnosti so anketiranci najvisje ocenili
zaupanje »osebno priporocilo prijateljev in kolegov« (AS = 5,52), na drugem mestu so
izbrali »osebno priporo¢ilo druzinskih ¢lanov« (AS = 5,12), sledijo informacije, ki jih
dajejo prodajalci ali natakarji (AS = 4,78). Malenkost nizje so ocenili pomen, ki ga
pripisujejo tujim priznanjem in medaljam za vino (AS = 4,72) ter za tem slovenskim
priznanjem in medaljam (AS = 4,69). Na naslednje mesto so se uvrstila priporocila o
ujemanju s hrano na vinski etiketi (AS = 4,28) in opisom vinskih arom na etiketi (AS =
4,2). Na zadnjih dveh mestih sta po pomenu in zaupanju kategoriji informacij »mnenje in
ocene v tiskanih medijih« (AS = 4,12) ter »mnenja uporabnikov na spletu« (AS = 3,41).

Osebno priporoilo prijateljev in kolegov
O sebno priporotilo driFinskih Elanov
O sebno priporotilo prodajaleev in natakarjev

Priznanja ali m edalje fjeza ocenjevanja vina

Priznanja ali m edalje slovenskega ocenjevanja

vina W Aritm efiéna sredina

Priporofila o 1jemanju vina s hrano na zadnji Standardna deviacija
strani vinske etikete
Opisane arome vina na zadnji strani vinske
etikete

Mnenja in ocene v tiskanih medijih (revije o
hram in vim, vinski vodifi, knjize)

Mrnenja in ocene uporabiikov na spletu (blog,

socialni mediji. Twitter, Facebook)

Sedemstopenjska Likertova lestvica pomembnost

Slika 2: Aritmeti¢na sredina (AS) in standardna deviacija (SD) ocen pomembnosti (sedemstopenjska
Likertova lestvica) razli¢nih kategorij informacij pri nakupni edlo¢itvi za vina (N = 188)

Odgovore na zgornjih devet vprasanj smo v skladu s predstavljeno metodologijo uporabili
za oblikovanje treh segmentov potrosnikov glede na zaupanje razliénim kategorijam
informacij. V segment, poimenovan »neosebni viri«, smo vkljucili respondente, ki so
najvisje ocenjevali pomen sledecih informacijskih virov: a) mnenja in ocene v tiskanih
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medijih (revije o hrani in vinu, vinski vodici, knjige), b) mnenja in ocene uporabnikov na
spletu (blog, socialni mediji, Twitter, Facebook), c) priznanja ali medalje tujih ocenjevanj
vina, d) priznanja ali medalje slovenskih ocenjevanj vina. V segment, poimenovan
»trzenjsko upravljani viri«, smo vkljucili anketirance, ki so najvisje ocenjevali pomen
slede¢ih informacijskih virov: a) priporo¢ila o ujemanju vina s hrano na zadnji strani
vinske etikete, b) opisane arome vina na zadnji strani vinske etikete, ¢) osebno priporog¢ilo
prodajnega osebja ali natakarjev. V tretji segment, ki smo ga poimenovali »0sebni viri«, pa
so se uvrstili anketiranci, ki so najvisje ocenjevali pomen: a) osebno priporocilo prijateljev
ali kolegov in b) osebno priporoc€ilo druzinskih ¢lanov.

V preglednici 2 je prikazana razporeditev anketirancev v segmente na podlagi odgovorov
na vprasanja, ki so tvorila konstrukt za agregatno oceno (izracunana vrednost x*). Najvecji
segment predstavljajo anketiranci, ki dajejo prednost neosebnim informacijskim virom
(36,2 %), sledi segment anketirancev, ki dajejo prednost osebnim informacijskim virom
(35,1 %) najman;jsi segment pa so anketiranci, ki najbolj zaupajo trzenjsko upravljanim
informacijskim virom (28,7 %).

Preglednica 2: Razdelitev anketirancev v segmente glede na zaupanje virom informacij pri nakupu
vina (N = 188)

L G Stevilo
Kategorija informacijskih virov/segment anketiranih %
Neosebni viri 68 36,2
Trzenjsko upravljani viri 54 28,7
Osebni viri 66 351
Skupaj 188 100,0

Vir: Anketna raziskava

¢ V/pliv spola na zaupanje informacijskim virom

S statisticnimi testi verjetnosti smo preverili povezavo med spolom anketirancev in
ocenami zaupanja in pomembnosti razli¢nih informacijskih virov pri nakupu vina. Glede
na dobljene rezultate t-testa se kazejo nekatere statisti¢no znacilne povezave (Priloga A).
Pri pomenu, ki ga anketiranci pripisujejo mnenjem in ocenam v tiskanih medijih, kot so
revije o hrani in vinu, vinski vodici, knjige je ugotovljena visoka statisticna razlika glede
na spol anketiranca (p = 0,039). Zenske namre¢ tej kategoriji dajejo vegji pomen kot
moski. Zenske so ovrednotile odgovor z aritmeti¢no sredino 4,37, kar je za 0,47 tocke visje
kot moski (AS = 3,90). Ravno tako so zenske vi§je ocenile pomen osebnega priporocila
prodajalcev oz. natakarjev (AS = 5,03), moski pa so ta vir ocenili statisti¢no znacilno nizje
(AS = 4,56; p = 0,009). Pri ostalih odgovorih statisti¢no znacilnih razlik med spoloma ni,
Ceprav so razlike v aritmeti¢nih sredinah lahko opazne. Tak primer je kategorija informacij
»opisane arome vina na zadnji strani vinske etikete«, ki jim zenske pripisujejo visji pomen
(AS = 4,38) od moskih (AS = 4,05).
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¢ V/pliv starosti na zaupanje informacijskim virom

Statisti¢ni testi so pokazali, da starost ne vpliva na ocene zaupanja razli¢nim virom
informacij, ki jih anketiranci uporabljajo pri nakupnem odlo¢anju za vina. Tako SO
anketiranci v skupini najmlaj$ih (starost med 18 in 25 let), kot tisti v srednji (2640 let) in
starejSi skupini (ve¢, kot 41 let), izkazovali enake preference do kategorij informacij
(Priloga B).

e Vpliv stopnje izobrazbe na zaupanje informacijskim virom

Preverili smo vpliv stopnje izobrazbe anketiranih na oceno zaupanja razliénim
informacijskim virom. Ponovno ugotavljamo statisticno znacilne vplive (Priloga C).
Najvecja razlika je pri zaupanju osebnemu priporocilu prijateljev in kolegov, kjer so visje
izobrazeni anketiranci za 0,62 toc¢ke visje ovrednotili odgovor od nizje izobrazenih (p =
0,002). Prav tako ugotavljamo nizko razprsenost odgovorov (SD je nizka), saj so si bili
anketiranci pri odgovorih enotni. Visje izobraZzeni anketiranci dajejo statisti¢no znacilno
vecji pomen in pogosteje upostevajo mnenja in ocene uporabnikov spleta (AS = 3,59), kot
to po¢no nizje izobrazeni anketirani (AS = 2,90; p = 0,013). Statisti¢no znacilne razlike so
tudi pri pomenu, ki ga pripisujejo osebnim priporo¢ilom prodajalcev in natakarjev, saj so
anketirani z visjo stopnjo izobrazbe za 0,5 tocke bolje ovrednotili to kategorijo od
anketiranih z nizjo stopnjo izobrazbe, kar je statisticno znacilna razlika (p = 0,016). Tudi
mnenja in ocene Vv tiskanih medijih so vi§je izobrazeni ocenili z vi§jo stopnjo zaupanja (AS
= 4,26) kot niZje izobrazeni (AS = 3,71). Razlika je ponovno statisti¢no znacilna (p =
0,036), kot tudi razlika pri pomenu osebnih priporo¢il druzinskih ¢lanov. Tudi v tem
primeru vi§je izobrazeni bolj zaupajo od nizje izobrazenih, razlika pa je ponovno
statisticno znacilna (p = 0,044).

4.2 POTROSNO OBNASANJE NA PODROCJU VINA

4.2.1 Pogostost zauZivanja vina

Najpomembnejsa spremenljivka na podrocju potroSnega obnasanja je pogostost porabe oz.
zauzivanja. Anketna raziskava je pokazala, da najvec anketirancev konzumira vino dva- do
trikrat na teden (27,7 %), sledili so anketiranci, ki vino zauzijejo enkrat na teden (22,9 %),
14,9 % pa je odgovorilo, da pijejo vino dva- do trikrat na mesec (Preglednica 3). Skoraj
Cetrtina anketirancev se uvr$¢a v skupino zelo frekventnih pivcev vina, saj je 12,8 %
anketirancev odgovorilo, da vino pije stiri- do petkrat na teden, 11,7 % pa je taksnih, ki ga
zauzijejo vsak dan. Obcasnih pivcev, torej takih, ki vino pijejo enkrat na mesec ali manj, je
skupaj okoli deset odstotkov.
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Preglednica 3: Pogostost zauZivanja vina (N = 188)

Segmenti po preferenci do kategorij informacij
.. . lotni ri nakupu vina
Kako pogosto pijete vino [%6] Celotni - P - -p
vzorec Neosebni TrZenjsko -
.. L Osebni viri
viri upravljani viri
Prakti¢no vsak dan (6 - 7 dni) 11,7 8,8 11,1 15,2
Vecino dni v tednu (4 - 5 dni) 12,8 11,8 14,8 12,1
2 do 3 krat na teden 27,7 26,5 22,2 33,3
Enkrat na teden 22,9 23,5 24,1 21,2
Dva do trikrat na mesec 14,9 17,6 16,7 10,6
Enkrat na mesec 6,4 8,8 7,4 3,0
Manj kot enkrat na mesec 3,7 2,9 3,7 4,5

Vir: Anketna raziskava

Primerjava pogostosti zauzivanja vina med potrosniki v razli€nih segmentih glede na
preferenco do kategorij informacij kaze, da skupina, ki daje prednost osebnim virom,
zauziva vina najpogosteje, vendar razlike med segmenti niso statistiéno znacilne (p =
0,899, Priloga D). Najve¢ji delez anketirancev v segmentu »neosebni viri« pije vino dva —
do trikrat na teden (26,5 %), v segmentu »trZzenjsko upravljani viri« pa najvecji delez
enkrat na teden.

4.2.2 Mesto zauZivanja vina

Anketirance smo vprasali po mestu, kjer najpogosteje pijejo vino. Rezultati ankete kaZejo,
da 37,2 % anketirancev najpogosteje vino zauziva doma ob hrani. Na drugem mestu je z
20,7 % zauzivanje vina na obisku ali praznovanju pri sorodnikih, prijateljih ali s sodelavci,
tretje najpogostejSe mesto zauzivanja vina pa je ob hrani v gostilni, restavraciji, bistroju,
ipd. (17 % anketirancev). Dobra desetina zauzije najve¢ vina v gostilni, baru, vinoteki brez
hrane, doma brez hrane pa najpogosteje zauziva vino le 6,4 %. Najmanj pomembni mesti
konzumiranja vina sta — na podlagi naSe ankete — javne zabavne prireditve (veselice,
praznovanja, srecanja) s 4,8 % ter specializirane vinske prireditve (sejmi, festivali,
degustacije ...) s 3,7 %.

Pri preucevanju vpliva preference do kategorij informacijskih virov in najpogostejsih mest
za uzivanja vina smo s Pearsonovim testom hi-kvadrat dokazali nekatere statisticno
znacCilne razlike (p = 0,009, Priloga E). Statisticna razlika je opazna med skupinami pri
odgovoru: na obisku ali praznovanju pri sorodnikih, prijateljih ali s sodelavci, pri ¢emer
izstopa skupina s trzenjskimi viri (31,5 %) v primerjavi s skupino neosebnih virov
(13,2 %), kjer smo s t-testom preko metode Bonferroni dokazali statisti¢no znacilno razliko
med skupinami na osnovi preferenc informacij.

Iz rezultatov razberemo, da anketirani, ki so se uvrstili v segment »neosebni viri«
najpogosteje uzivajo vino doma ob hrani (36,8 %) ter ob hrani v gostilni, restavraciji,
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bistroju ipd. (22,1 %). Prav tako anketirani iz skupine »trzenjsko upravljani viri«
najpogosteje zauzivajo vino doma ob hrani (31,5 %), z enakimi odstotki pa tudi na obisku
ali praznovanju pri sorodnikih, prijateljih ali s sodelavci. Pri segmentu »osebni viri« prav
tako ugotavljamo, da vino najpogosteje uzivajo doma ob hrani (42,4 %) ter na obisku ali
praznovanju (19,7 %).

Zanimiva je tudi razlika pri pomenu lokacije zauzivanja »doma brez hrane«, Kjer
anketiranci iz segmenta »trZzenjsko upravljane informacije« skorajda ne zauzivajo vina
(1,9 %), medtem ko je kar 12,1 % anketirancev iz segmenta »osebni viri« to lokacijo
izbralo, kot najpomembnejso. Pri odgovoru na javnih zabavnih in specializiranih vinskih
prireditvah vidimo visje odstotke pri skupini neosebnih nevtralnih virov (14,7 %) in
skupini trzenjskih virov (11,1 %) v primerjavi s skupino osebnih virov, ki nikoli ne uzivajo
vina na specializiranih vinskih in javnih zabavnih prireditvah (0,0 %).

Preglednica 4: Mesto zauZzivanja vina (N = 188)

Segmenti po preferenci do kategorij
. . . . . informacij pri nakupu vina
Kje najpogosteje pijete vino [%6] Celotni vzorec - —
Neosebni Trzenjsko Lo
.. . | Osebni viri
viri upravljani viri
Doma ob hrani 37,2 36,8 31,5 42,4
Doma brez hrane 6,4 4.4 1,9 12,1
Na obisku ali praznovanju* 20,7 13,2, 31,5, 19,74
V restavracijah ob in brez hrane 10,1 8,8 111 10,6
Ob hrani v gostilni, restavraciji 17,0 22,1 13,0 15,2
Na javnih zabavnih in
[ - 14,7 11,1
specializiranih vinskih prireditvah 85 ’ ’ 0.0

Vir: Anketna raziskava

Vsaka »podpisana ¢rka« oznacuje podmnozico kategorij znanja, pri katerih se sestava po stolpcu ne razlikuje
znacilno pri 0,05 stopnji tveganja z uporabo metode Bonferroni.

(*) oznacuje, da se skupine znalilno razlikujejo med seboj pri 0,05 stopnji tveganja z uporabo t-testne
statistike.

4.2.3 Zauzivanje vina po tipih

Da bi podrobneje spoznali potrosne navade, smo anketirance povprasali po znacilnostih
vina, ki ga najpogosteje zauzivajo (Preglednica 5). V ta namen smo najprej ponudili Stiri
glavne kategorije vina glede na barvo (rdece, belo, rose) in penino. Kategoriji rdeco in belo
vino smo razdelili Se na tri podskupine glede na znacilnosti vina (lahko sadno, telesno
sveze ter kompleksno zorjeno). Dobra polovica anketirancev (51,6 %) preferira belo vino,
pri ¢emer so izbrali podkategorijo polno, sveze (47,4 %). Rdece vino je izbralo 40,4 %
anketirancev, izmed katerih najraje pijejo kompleksno zorjeno (40,8 %). Le 6,9 %
anketirancev najpogosteje zauziva penino, delez rednih pivcev rose vina pa je bilo le 1,1 %

anketiranih.
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Na podlagi rezultatov ugotavljamo, da med izre¢enimi preferencami za tipe vin in
zaupanjem kategorijam informacijskim virom pri nakupnem vedenju ni statisticno
znacilnih povezav.

Kot je razvidno iz preglednice 5, se po preferenci razlikuje segment »trzenjsko upravljani
viri«, saj potro$niki iz tega segmenta v najve¢jem delezu preferirajo rdece vino (48,1 %),
medtem ko druga dva segmenta pri zauzivanju dajeta prednosti vrstam belega vina.
Omembe vredna je tudi razlika med segmentoma »osebni viri« in »trzenjsko upravljani
viri«, pri ¢emer SO anketiranci v prvem segmentu s 57,6 % kot najbolj priljubljeno vino
izbrali belo, znotraj tega pa polno, sveze vino (52,6 %), medtem ko segment »trzenjsko
upravljane informacije« belo vino preferira le v 44,4 %, man;jsi pa je tudi delez v
podskupini sveze, polno vino (45,8 %).

Preglednica 5: Zauzivanje vina po tipih (N = 188)

Segmenti po preferenci do kategorij
Katero vino pijete najpogosteje [%0] Celotni |r?formacu Em .nakupu vina
vzorec Neosebni Trzenjsko -
.. .| Osebniviri
viri upravljani viri
Rdece 40,4 38,2 48,1 36,4
lahko, sadno 19,7 19,2 23,1 16,7
telesno, sveze 39,5 38,5 38,5 41,7
kompleksno, zorjeno 40,8 42,3 38,5 41,7
Belo 51,6 44,4 44,4 57,6
lahko, sadno 36,1 34,3 33,3 39,5
polno, sveze 47,4 42,9 45,8 52,6
kompleksno, zorjeno 16,5 22,9 20,8 7,9
Penino 6,9 8,8 74 45
Rose 11 15 0 15

Vir: Anketna raziskava

4.2.4 Razlogi za zauZivanje vina

V anketnem vprasalniku smo udeleZzencem zastavili pet vpraSanj, ki obravnavajo razloge
oziroma motive za pitje vina. Na podlagi rezultatov ugotavljamo, da so ugotovljeni motivi
za pitje vina v skladu z odgovori na vprasanja o najpogostejSem mestu pitja vina.
Poglavitni razlog za zauzivanje vina je, da je vino odlicna kombinacija s hrano (AS =
5,91), kar potrjuje ugotovitev, da je najpogostejSe mesto zauzivanja vina doma ob hrani.
Drugi najpomembnejsi motiv za zauzivanje vina je, da se anketiranci ob vinu sprostijo in
uzivajo (AS = 5,43). Na tretjem mestu, z ob&utno nizjo oceno, je motiv prefinjenosti (AS =
3,74), sledi pomen druzinske tradicije (AS = 3,19). Zgled prijateljev in kolegov, ki pijejo
vino je dobil najnizjo oceno pri razlogih za pitje vina (AS = 2,64). Z uporabo testa
ANOVA smo ugotovili, da med segmenti anketirancev glede na preferenco do kategorij
informacij ni statisticno znacilnih razlik pri motivih za pitje vina.
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Preglednica 6: Razlogi za zauzivanje vina (N = 188)

Segmenti po preferenci do kategorij
. informacij pri nakupu vina
Razlogi potro$nikov za uZivanje vina Celotni -
. ox . . | Trzenjsko
aritmeti¢na sredina vzorec Neosebni L. .o
. upravljani | Osebni viri
viri .
viri
Ker se ob tem sprostim in uzivam 5,43 5,19 5,74 5,41
Ker je vino odli¢na kombinacija s hrano 5,91 5,87 5,89 5,98
Ker je to druzinska tradicija 3,19 3,01 3,35 3,24
K.e.r je plt!e dqprve:ga vina bolj prefinjeno kot 3.74 371 3,87 367
pitje drugih pija¢
Ker vino pijejo moji prijatelji in kolegi 2,64 2,81 2,44 2,64

Vir: Anketna raziskava

4.3 NAKUPNO OBNASANJE NA PODROCJU VINA

4.3.1 Nakupne koli¢ine in kraj nakupa vina

V naslednjem delu analize so nas zanimale nakupne navade anketirancev na podroc¢ju vina.
Osnovni pokazatelj nakupnega vedenja je koli¢ina vina, ki ga kupijo anketiranci.
Ugotavljamo, da so udelezenci ankete v povpre¢ju kupili dobre §tiri steklenice vina (AS =
4,25) na mesec. Statisticna analiza pa je v nadaljevanju pokazala, da ni statisti¢no
pomembnih razlik med anketiranci glede po uvrstitvi v skupine glede na preferenco do
informacijskih virov (p = 0,051). Razlike med skupinami sicer obstajajo, pri ¢emer najvec
vina kupijo anketiranci v skupini »osebni viri« (AS = 4,70), najmanj pa anketiranci v
skupini »trzenjsko upravljani viri« (AS = 3,80). Anketiranci, ki najbolj zaupajo neosebnim
virom, pa v povprecju kupijo 4,13 steklenic vina na mesec. Razlike v koli¢inah steklenic,
ki jih kupijo na mesec, so med skupinami sicer oprazne, vendar statiti¢no niso znacilne.

Preglednica 7: Kupljena koli¢ina steklenic vina (750 ml) na mesec (N = 188)

menti referenci
jzgka:e tofi(') 51 ff)r('ameaci' Aritmeti¢na sredina
. gory . ) (Stevilo steklenic 750 ml) P
pri nakupu vina
Celotni vzorec 4,24
Priblizno koliko steklenic —
. e Neosebni viri 4,13
vina (750 ml) ste kupili na . o 0,051
. Trzenjsko upravljani viri 3,81
mesec v zadnjem letu? o
Osebni viri 4,70

Vir: Anketna raziskava

V preglednici 8 je prikazana priljubljenost razlicnih nakupnih kanalov, ki so jih pri nakupu
vina navajali udelezenci anketne raziskave. Dobra polovica anketirancev (51,6 %) najvec
vina kupi v obi¢ajnih trgovinah na drobno (npr. Mercator, Spar, Tus$), na drugem mestu je
nakup vina pri vinarju v kleti (29,3 %), sledi nakup v specializirani vinski trgovini ali
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vinoteki, kjer je najve¢ vina kupilo 14,9 % anketirancev. Rezultati kazejo, da le 3,2 %
anketirancev nakupuje vino predvsem v diskontnih trgovinah, najmanj pomemben nakupni
kanal pa je splet, saj tam kupuje le 1,1 % anketirancev.

Preglednica 8: Najpogostejsi kraj nakupa vina (N = 188)

Segmenti po preferenci do kategorij informacij pri
Na kateri lokaciji ste v zadnjem Celotni nakupu vina
letu kupili najve¢ vina? [%] vzorec o Trzenjsko o
Neosebni viri L Osebni viri
upravljani viri
Pri vinarju v Kleti 29,3 26,5 241 36,4
V vinoteki 14,9 16,2 14,8 13,6
V obicajnih trgovinah 51,6 50,5 59,3 47,0
V diskontnih trgovinah 3,2 59 1,9 1,5
Prek spleta 1,1 59 1,9 15

Vir: Anketna raziskava

S Pearsonovim testom nismo dokazali statisticno znacilnih razlik med segmenti
anketirancev glede na preferenco do informacijskih virov pri nakupni izbiri vina in
najpomembnejsih nakupnih kanalih za nakup vina (p = 0,634, Priloga F). Izstopa sicer
razlika v delezih, ki jih ugotavljamo pri oceni pomembnosti nakupov vina pri vinarjih v
Kleti. Anketiranci, ki so se uvrstili v skupino »osebni viri«, namre¢ ta nakupni kanal
uporabljajo opazno pogosteje od preostalin. Nakup vina pri vinarju je kot najpomembnejse
mesto nakupa izbralo 36,4 % anketirancev, kar je deset odstotnih tock ve¢ kot za
anketirance v skupini »neosebni viri« in okoli 12 odstotnih toc¢k ve¢ kot za anketirance v
skupini »trzenjsko upravljani viri«.

4.3.2 Cenovni rang vina

Cena je pomemben dejavnik nakupne izbire, zato smo Zeleli pridobiti informacijo glede
obiajnega cenovnega ranga, v katerem anketiranci najpogosteje kupujejo vino. V ta
namen smo oblikovali osem cenovnih skupin in anketirance zaprosili, da izberejo tisto, v
katerim nakupijo najve¢ vin. Slaba polovica anketirancev (47,9 %) je izrekala, da najve¢
steklenic kupijo v cenovnem rangu med 6 in 10 evri, kar je zgornji srednji cenovni razred.
Ta cenovni rang je obcutno nad povprecjem cen najbolj prodajanih vin na slovenskem trgu,
kar kaZe, da smo v vzorec pridobili ciljno populacijo, torej skupino vinskih navduSencev,
ki so za vino pripravljeni placati vi§jo ceno od povprecnega potrosnika. Dobra petina
anketirancev (22,3 %) se uvrsca v skupino, ki za vino placuje med 4 in 6 evri, 13,8 % pa v
povpre¢ju placa med 10 in 15 evri. Presenetljivo visok delez anketirancev je odgovorilo, da
kupujejo pretezno v premijskem cenovnem razredu, torej za vec kot 15 evrov (9,6 %). Med
udeleZenci ankete je bilo le slabih Sest odstotkov takih, ki najve¢ vina kupijo v povpre¢nem
cenovnem rangu slovenskega vinskega trga (med 2 in 4 evri), le 0,5 % anketirancev pa
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glavnino vina kupi v ultranizkem cenovnem razredu in za steklenico praviloma placa manj
kot 2 evra.

Preglednica 9: Cenovni rang kupljenega vina (N = 188)

Segmenti po preferenci do kategorij informacij pri

Cenovni rang kupljenega vina Celotni nakupu vina

(%] veoree Neosebni viri Trze.njsko. . Osebni viri

upravljani viri

Manj, kot 4 € 6,4 2,9 7,4 91
Med4in6 € 22,3 22,1 24,1 21,2
Med 6 in 10 € 47,9 47,1 50,0 47,0
Med 10in 15 € 13,8 13,2 11,1 16,7

Veé kot 15 € 9,6 14,7 7,4 6,1

Vir: Anketna raziskava

Analiza povprecnega cenovnega ranga kupljenih vin glede na uvrstitev v segment po
preferencah do informacijskih virov, ki smo jo opravili s Pearsonovim testom hi-kvadrat,
ne kaze statisticno pomembnih razlik (p = 0,555, Priloga G). Anketiranci se torej ne
razlikujejo po tej pomembni nakupni navadi v odvisnosti od informacijskih virov, ki jim
najbolj zaupajo.

4.4 DEJAVNIKI NAKUPNE IZBIRE PRI VINU IN POTEK NAKUPA

4.4.1 Ocena pomembnosti atributov vina

V nadaljevanju prikazujemo rezultate anketnega vprasalnika, ki kazejo dejavnike nakupne
izbire pri vinu. Anketirance smo prosili, da ocenijo pomen posameznih znacilnosti vina (t.
I. atributi), ki jih usmerjajo pri nakupni odlocitvi. V ocenjevanje pomena smo ponudili
standardne znacilnosti, ki smo jih pridobili iz znanstvene literature. Za ocenjevanje smo
uporabili sedemstopenjske Likertove lestvice.

Slika 3 prikazuje aritmeticne sredine ocen dejavnikov nakupne izbire. Anketiranci so
najvisjo oceno med dejavniki dodelili vinarju in blagovni znamki (AS = 4,95), sledita
vinorodna regija (AS = 4,90) in drzava porekla (AS = 4,83). Cena vina se je uvrstila na
tretje mesto po pomembnosti (AS = 4,81), malenkost nizjo vrednost pa ugotavljamo za
sorto grozdja (AS = 4,76) ter tip zamaska (AS = 4,20). Na zadnjih dveh mestih po pomenu
atributov vina pri nakupu sta se uvrstila letnik proizvodnje (AS = 3,8) ter dizajn steklenice
in etikete (AS = 3,72).
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Vinar oziroma bagovna znamka

Vinorodna regija

Drzava porekla

Cena vina
B Arifm eti¢na sredina

Sorta grozdja L
Standardna deviacija

Tip zamaszka

Letnik proizvodnje

Dizajn steklenice in etikete
- -
6 7

Sedemstopenjska Likertova lestvica pomembnosti

Slika 3: Aritmeti¢na sredina (AS) in standardna deviacija (SD) ocen pomembnosti (sedemstopenjska
Likertova lestvica) znadilnosti pri nakupni izbiri vina (N = 188)
Vir: Anketna raziskava

Vpliv spola

Ocene pomembnosti atributov vina pri nakupni izbiri smo primerjali med spoloma in
ve¢jih razlik nismo zaznali (Priloga H). Ugotavljamo le statisticno znacilno razliko pri
pomenu dizajna steklenice in etikete, ki so mu Zenske v povpre¢ju dodelile oceno AS =
4,08, moski AS = 3,42 (p = 0,012). Opazna razlika je tudi pri oceni pomena atributa
vinorodna regija: temu so Zenske pripisale nekoliko veéji pomen — v povpreju AS = 5,13,
kar je za 0,42 tocke ve¢ kot pri moskih (AS = 4,71), vendar razlika ni statisti¢no
pomembna (p = 0,076).

Vpliv preference do kategorij informacij pri nakupnem odlo¢anju

V analizi odgovorov smo zeleli preveriti tudi razlike v ocenah pomembnosti atributov vina
med skupinami anketirancev, ki smo jih oblikovali glede na njhovo preferenco do kategorij
virov informacij. Rezultate smo analizirali s t-testom po metodi Bonferronija in ugotovili,
da je med tremi skupinami statisticno znacilna razlika pri oceni pomembnosti tipa zamaska
pri nakupni izbiri vina (p = 0,021). Pri ocenah pomena ostalih atributov med skupinami ni
statisticno pomembnih razlik. Opazno odstopanje ocen ugotavljamo pri pomenu dizajna
steklenice in etikete, ki so ga v skladu s pricakovanji nekoliko visje ocenili tisti, Ki
preferirajo trzenjsko upravljane informacije, med katere sodi tudi etiketa vina (AS = 4,11).
Prav tako pri¢akovano pa so temu atributu najnizjo oceno dodelili anketiranci v segmentu
»0sebni viri« (AS = 3,44). Ti so prav tako vidno nizje od preostalih dveh skupin ocenili
pomen sorte grozdja pri izbiri vina (AS = 4,50), vendar to ni statisticno pomembno nizje.
Pri ostalih atributih pa razlike v oceni pomembnosti niso izrazite.
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Preglednica 10: Ocena pomembnosti atributov vina pri nakupni izbiri (N = 188)

Segmenti po preferenci do kategorij
Atributi (aritmeti¢na sredina) Celotni informacij p':i n(flkupu vina
vzorec - TrZzenjsko -
Neosebni viri ... | Osebni viri
upravljani viri
Letnik proizvodnje 3,80 4,09 3,83 3,47
Drzava porekla 4,83 4,84 4,83 4,82
Vinorodna regija 4,90 4,78 4,87 5,05
Sorta grozdja 4,76 5,07 4,69 4,50
Vinar oz. blagovna znamka 4,95 5,10 4,93 4,95
Tip zamaska* 4,20 4,41 4,57 3,68
Dizajn steklenice in etikete 3,72 3,69 4,11 3,44
Cena vina 4,81 4,97 4,89 4,59

(*) oznacuje, da se skupine znacilno razlikujejo med seboj pri 0,05 % stopnji tveganja z uporabo t-testne
statistike.
Vir: Anketna raziskava

4.4.2 Potek nakupne izbire za vino

Potrosniki pri nakupu obicajno sledijo tako imenovani nakupni strategiji in praviloma ze
pred izbiro dolocijo nakupovalni okvir, znotraj katerega izbriajo vino. V vpraSalniku smo
oblikovali pet najpogostejsih nakupovalnih okvirov oz. atributov vina, znotraj Katerih smo
pri¢akovali, da potros$niki izbirajo vino. Rezultati, ki so prikazani v preglednici 11, kazejo,
da se 35,1 % anketiranih v procesu izbire omeji glede sorte vina in potem pred trgovsko
polico izbira znotraj tega okvira. Natan¢no etiketo vina, torej vinarja in blagovno znamko
in to¢no doloceno sorto vina, je pred nakupom vedelo in dolo¢ilo 20,2 % anketirancev.
Sledi nakupni okvir vinar, saj se 15,4 % anketirancev ze z nakupom omeji glede vinarja,
malenkost nizje sledita nakupna okvirja, vinorodna regija (14,9 %) ter barva/stil vina
(14,4 %).

Preglednica 11: Potek nakupne izbire za vina (N = 188

Segmenti po preferenci do
kategorij informacij pri nakupu
i vina
Kako ste pri zadnjih nakupih izbirali vino [%] Celotni o—
vzorec . | Trzenjsko .
Neosebni .. | Osebni
. upravljani .
VIri .. VIri
VIri
Zelel sem kupiti toéno dologeno etiketo 20,2 20,6 20,4 19,7
Zelel sem kupiti vino to¢no dolocenega vinarja 15,4 11,8 18,5 16,7
Zelel sem kupiti tocno doloceno sorto vina 35,1 27,9 42,6 36,4
Zelel fc.%m t(.)cno doloceno vinorodno dezelo oziroma 14.9 14.7 1.1 18,2
obmocje pridelave
Zelel sem kupiti to¢no doloceno barvo / tip vina 14,4 25,0 7,4 9,1

Vir: Anketna raziskava
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Pri primerjavi nakupnega poteka med skupinami anketirancev glede na preference do
kategorij informacij izstopajo razlike med skupinama »neosebni viri« in »trzenjsko
upravljani viri«. Anketiranci v skupini »trzenjsko upravljani viri« v mnogo vecjem delezu
izbirajo znotraj vnaprej znane sorte (42,6 %), medtem ko je ta delez v skupini »neosebni
viri« 27,9 %. Nasprotno pa anketiranci v skupini »neosebni viri« v mnogo veéjem delezu
nakupujejo znotraj vnaprej izbrane barve/tipa vina (25,0 %), ki pa je pri skupini »trzenjsko
upravljani viri« najmanj pogost potek nakupa (7,4 %). Razlike med skupinami so sicer
zaznavne, vendar niso statisticno znacilne, kar smo preverjali z ustreznimi testi.

4.5 OBJEKTIVNO ZNANJE NA PODROCJU VINA

V zadnjem delu anketnega vprasalnika smo zeleli preveriti objektivno znanje anketirancev
in analizirati povezave z njihovimi preostalimi znacilnostmi. Objektivno znanje smo
ocenjevali s sedmimi vprasanji, ki sodijo v sklop splosnega poznavanja tematik, povezanih
z vinom. VpraSanja so bila oblikovana v skladu s pravili diskretne izbire s Stirimi
moznostmi in odgovorom »ne vem.

Glede na rezultate, ki so prikazani v preglednici 12, vidimo, da so se najbolje odrezali pri
odgovoru na vprasanje 0 vsebnost alkohola v fermentiranih namiznih vinih, saj je pravilno
odgovorilo kar 85,6 % anketirancev. Ravno tako jih je (78,7 %) pravilno odgovorilo na
vprasanje iz katere sorte grozdja dobimo rdece vino ter v 75,5 % pri vpraSanju po okolisu,
kjer najbolje uspeva sorta Malvazija. V nekoliko niZjih odstotkih so pravilno odgovarjali
na vpraSanje 0 tem, katera vinska pokrajina ni francoska (56,9 %) ter katera je avtohtona
slovenska bela sorta (53,2 %). Na vprasanje o Stevilu vinskih regij v Sloveniji je pravilno
odgovorilo le 43,1 % anketirancev, najslabSe pa so se odrezali pri vprasanju o razliki med
aromo in cvetico, Kjer jih je pravilno odgovorilo le 17,6 %.

Preglednica 12: Delez pravilnih odgovorov pri objektivnem znanju anketirancev (N = 188)

Objektivno znanje Pravilni odgovor
(%]
Stevilo vinskih regij v Sloveniji? 43,1
Katera je avtohtona slovenska bela sorta? 53,2
1z katere sorte grozdja dobimo rdece vino? 78,7
Vsebnost alk. v fermentiranih namiznih vinih? 85,6
Okolis, kjer najbolje uspeva sorta Malvazija? 75,5
Kaksna je razlika med aromo in cvetico 17,6
Katera vinska pokrajina ni francoska? 56,9

Vir: Anketna raziskava

Vsak pravilni odgovor je ovrednoten z eno tocko. Skupno so anketiranci tako lahko zbrali
sedem tocCk, ¢e so na vsa vpraSanja odgovorili pravilno. Po izracunani mediani smo
anketirane razdelili v dve podskupini glede na objektivno znanje na podrocju vina. Tiste, Ki
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so zbrali pet ali ve¢ tock, smo uvrstili v skupino z dobrim objektivnim znanjem, tiste pa, ki
so zbrali manj kot pet tock, pa smo uvrstili v podskupini z manj ali s slabim objektivnim
znanjem. Rezultati kazejo, da se je 54,3 % anketirancev uvrstilo v skupino z manj
objektivnega znanja, 45,7 % udelezencev pa je izkazalo dobro objektivno znanje. V
nadaljevanju prikazujemo vpliv razlicnih sociodemografskih dejavnikov na uvrstitev v
podskupine po objektivnem znanju na podroc¢ju vin.

Vpliv spola

Pri analizi vpliva spola anketirancev na objektivno znanje na podroc¢ju vina smo ugotovili,
da so zenske razmeroma enakomerno razdeljene med obe skupini. Dobra polovica
(51,2 %) se je uvrstila v razred z manj objektivnega znanja, medtem ko je moskih z manj
objektivnega znanja 56,9 %. Kljub taksni razliki pa s statisticnim testom nismo dokazali
pomembnih razlik, ki bi potrjevale ve¢ objektivnega znanja pri zenskah (p = 0,434, Priloga
J).

Preglednica 13: Vpliv spola na objektivno znanje na porodju vina (N = 188)

Objektivno znanje
Spol -
Manyj Vel
Moski 56,9% 43,1%
Zenski 51,2% 48,8%

Test hi-kvadrat, p = 0,434, Vir: Anketna raziskava

Vpliv starosti

Kot kazejo rezultati statisticne analize, je objektivno znanje na podro¢ju vina znacilno
odvisno od starosti anketirancev. Najmlajsi v starostni skupini med 18 in 25 let izkazujejo
najslabse objektivno znanje, saj se jih je kar 80,4 % uvrstilo v razred z manj objektivnega
znanja. Anketiranci v srednjem starostnem razredu (26 do 40 let) so se s 56,1-% delezem
uvrstili v skupino z manj objektivnega znanja, medtem ko najstarejSa starostna skupina
(vec kot 40 let) izkazuje tudi najvecj objektivnega znanja. V skupino z vi§jim objektivnim
znanjem se je uvrstilo 63,7 % anketirancev. Razlike v objektivnem znanju so statisti¢no
pomembne, kar smo dokazali z ustreznim testom (p = 0,003, Priloga 11).

Preglednica 14:Vpliv starosti na objektivno znanje na podro¢ju vina (N = 188)

Objektivno znanje [%]

Starost -
Manj Vel
18-25 80,4 18,8
26-40 56,1 43,9
41+ 36,3 63,7

Test hi-kvadrat, p = 0,003, Vir: Anketna raziskava
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Vpliv stopnje izobrazbe

Pricakovali smo, da bo dosezena stopnja izobrazbe vplivala na ugotovljeno objektivno
znanje na podrocju vina, vendar rezultati statisti¢nih testov ne potrjujejo tega pricakovanja,
navkljub vidnim pozitivnim tendencam v rezultatih.

Med anketiranimi s srednjesolsko izobrazbo je bilo skoraj dve tretjini (65,1 %) tistih, ki so
se uvrstili v razred z manj objektivnega znanja. Anketiranci z visjo Solo ali fakulteto kazejo
ve¢ objektivnega znanja, vendar se jih je Se vedno ve¢ kot polovica (53,1 %) uvrstilo v
razred z manj objektivnega znanja. Pri udelezencih ankete z dokonc¢anim magisterijem ali
specializacijo se delez tistih, ki so se uvrstili v razred z manj objektivnega znanja, zniza na
dobro tretjino (34,9 %), anketiranci z doktoratom znanosti pa so se v oba razreda
objektivnega znanja razporedili enakomerno (50 : 50). Razlika med razredi dokoncéane
izobrazbe niso bile statisti¢no znacilne (p = 0,138, Priloga K).

Preglednica 15: Vpliv stopnje izobrazbe na objektivno znanje na podroéju vina (N = 188)

Stopnja Objektivno znanje [%0]
izobrazbe Manj Ved
Srednja Sola 65,1 34,5
Visja Sola ali 53,1 46,9
fakulteta
Magisterij ali 34,9 65,1
specializacija
Doktorat 50,0 50,0

Test hi-kvadrat, p = 0,138, Vir: Anketna raziskava

4.5.1 Objektivno znanje in preference do kategorij informacijskih virov o vinu

Pri primerjavi objektivnega znanja in informacij, ki jih potrosniki zelijo in jim zaupajo,
smo s t-testom ugotovili, da je pri enem izmed odgovorov statisticno pomembna razlika
med skupinama anketirancev, in sicer pri odgovoru po osebnemu priporo¢ilu druzinskih
¢lanov (Priloga M). Anketirani, ki so bili glede na odgovore iz ankete postavljeni v
skupino z manj objektivnega znanja, so odgovor ocenili s 5,36 tocke, odgovore pa so tudi
ovrednotili bolj enotno in okoli AS, saj je SD 1,348 (p = 0,015). Anketirani z vecjim
objektivnim znanjem so bili pri odgovorih manj enotni (SD = 1,593), odgovore pa so v AS
ovrednotili s 4,84 tocke.

Nasi rezultati kazejo, da anketirani z manj objektivnega znanja bolj zaupajo in si raje
pomagajo s priporocili natakarjev (p = 0,065). Vidimo torej, da vrednost p ni statisti¢no
znacilna, vseeno pa pokaze razliko med skupinama. Odgovor so oboji podobno ocenili in
rezultati niso bistveno odstopali od AS.
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Anketirani z nizjim objektivnim znanjem so pri vseh vprasanjih visje ovrednotili odgovore
in razberemo lahko, da imajo ljudje z nizjim objektivnim znanjem o vinu vecjo zeljo in

v

tak$nega znanja, s katerim bi lahko sklepali dobre odlocitve.

V preglednici 16 so vrednosti odstotkov pravilnih odgovorov na vprasanja, ki sodijo v
sklop objektivnega znanja. Ce pogledamo rezultate po skupinah, vidimo, da ve&jih
odstopanj ni. Na vprasanje o Stevilu vinskih regij v Sloveniji je skupina trZenjsko
usmerjenih virov pravilno odgovorila v 53,7 % , to je kar za 18,4 % boljse od skupine
neosebnih virov (35,3 %) in za 11,3 % boljSe od skupine osebnih virov (42,4 %). Pri
vprasanju o avtohtoni slovenski beli sorti se je ravno tako najboljSe odrezala skupina
neosebnih virov (61,8 %), s skoraj enakimi odstotki pa sta sledili preostali skupini —
trzenjsko usmerjeni (48,1 %) in osebni viri (48,5 %). Na vpraSanje po sorti grozdja, iz
katere dobimo rdece vino, je najboljSe odgovorila skupina osebnih virov (84,8 %), za
2,4 % slabSe so odgovorili v skupini neosebnih virov (82,4 %), skupina trZenjsko
usmerjenih pa je pravilno odgovorila v 66,7 %. Zelo primerljivo so vse tri skupine
odgovorile na vprasanje o vsebnosti alkohola v fermentiranem namiznem vinu ter na
vprasanje o vinski pokrajini, ki ni francoska. Na vprasanje o okoliSu, kjer najbolje uspeva
sorta malvazija, je najboljSe odgovorila skupina osebnih virov (80,3 %), sledila ji je
skupina neosebnih virov (75 %) ter skupina trzenjsko usmerjenih virov (70,4 %). Vse
odstotek pravilnih odgovorov smo zabelezili pri skupini neosebnih virov (22,1 %), Se manj
(16,7 %) pri skupini osebnih virov, preostala skupina trzenjskih virov pa je pravilno
odgovorila le v 13 %.

Preglednica 16: Odgovori na vprasanja za oceno objektivnega znanja (N = 188)

Skupine na osnovi preferenc
) skupin informacij
Objektivno znanje [%0] Celotni TrZenjsko
vzorec Neosebni Js¥o Osebni
. usmerjeni .
viri - viri
viri

Stevilo vinskih regij v Sloveniji? 43,1 35,3 53,7 42,4
Katera je avtohtona slovenska bela sorta? 53,2 61,8 48,1 48,5
1z katere sorte grozdja dobimo rdece vino? 78,7 82,4 66,7 84,8
Vsebno§t alkohola v fermentiranem namiznem 85,6 88.2 833 85,6
belem vinu?
Okolis, kjer najbolje uspeva sorta Malvazija? 75,5 75,0 70,4 80,3
Kaksna je razlika med aromo in cvetico 17,6 22,1 13,0 16,7
Katera vinska pokrajina ni francoska? 56,9 57,4 55,6 57,6

Vir: Anketna raziskava

Pri primerjavi skupin informacij ter visini objektivnega znanja smo s testom hi-kvadrat
prisli do rezultatov, da so pri vseh treh skupinah primerljivi odstotki — tako tistih z manj
objektivnega znanja kot tistih z ve¢. Najvi§ja razlika je pri skupini osebnih virov, pri kateri
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je tistih s slab§im objektivnim znanjem 56,1 %, 43,9 % pa jih je z boljSim. Pri skupini
trzenjsko usmerjenih virov je z manj objektivnega znanja 55,6 % anketirancev, 44,4 %

v

objektivnim znanjem je pri skupini neosebnih virov (48,5 %), preostalih 51,5 % je z manj
objektivnega znanja. Rezultati ne prikazejo statisticno pomembnih razlik med skupinami.

Preglednica 17: Vpliv objektivnega znanja na skupine na osnovi preferenc skupin informacij (N = 188)

Skupine na osnovi preferenc skupin
. informacij
Celotni

vzorec Neosebni TrZzenjsko Osebni

viri usmerjeni viri Viri

L . Manj znanja 54,3 51,5 55,6 56,1

Objektivno znanje [%6] )
Ve¢ znanja 45,7 48,5 44 .4 43,9

Test hi-kvadrat: p = 0,845, Vir: Anketna raziskava

4.5.2 Objektivno znanje in ocena pomembnosti atributov vina pri nakupni izbiri vina

Pri zasnovi raziskave smo pri¢akovali, da bo objektivho znanje znacilno vplivalo na
pomen, Ki ga potrosniki pripisujejo razliénim atributom vina. Nasa analiza je v skladu s
pric¢akovanji pokazala pomembne vplive (Preglednica 17 in Priloga O). Visoko statisti¢no
znacilno razliko (p = 0,001) ugotavljamo pri pomenu atributa »letnik proizvodnje«, ki ga je
skupina z manj objektivnega znanja ocenila s 3,37 tocke, anketiranci uvrs¢eni v razred z
ve¢ objektivnega znanja pa s 4,30 tocke. Standardna deviacija se med skupinama ni
bistveno razlikovala, saj so vsi anketiranci odgovore vrednotili enakomerno razprseno
okrog aritmeti¢ne sredine. Razliko z visoko stopnjo znacilnosti ugotavljamo tudi pri
atributih »vinorodna regija« in »sorta grozdja«. V obeh primerih so anketiranci z veé
objektivnega znanja tema atributoma pripisovali statisticno pomembno vecji pomen (p =
0,002). Ravno tako se pri oceni pomembnosti atributa »drzava porekla« ponovno kaze
statistiéno znacilna razlika glede na objektivno znanje. Anketirani z vi§jim objektivnim
znanjem so ta atribut vrednotili z vi§jo oceno (p = 0,048). Statisticno znacilna razlika je
tudi pri odgovoru »tip zamaska«, Kjer je skupina z vi§jim znanjem za 0,68 tocke visje
ovrednotila odgovor. Najmanjsa razlika med skupinama se pokaze pri dizajnu. Tukaj so vsi
ovrednotili odgovor s srednjo vrednost (AS = 3,63 in 3,84).



Vovk N. Izbira in vrednotenje informacij pri nakupnem odlo¢anju potros$nikov vina. 44
Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za Zivilstvo, 2017

Preglednica 18: Vpliv objektivhega znanja na oceno pomembnosti atributov vina pri nakupnem
odlo¢anju (N = 188)

Atribut Objektivno znanje AS p vrednost
. . . manj znanja 3,37 0,001
Letnik proizvodnje
veé znanja 4,30 0,001
manj znanja 4,60 0,048
Drzava porekla
ve€ znanja 5,10 0,044
Vinorodna regija (npr. Stajerska Slovenija, manj znanja 4,56 0,002
Toskana, Bordo) ve¢ znanja 5,30 0,002
. manj znanja 4,40 0,002
Sorta grozdja
ve¢ znanja 5,19 0,001
L manj znanja 4,85 0,334
Vinar in blagovna znamka
ve€ znanja 5,07 0,325
. o o manj znanja 3,89 0,016
Tip zamaska (navojni, pluta, sintetika)
veé znanja 4,57 0,016
o L manj znanja 3,63 0,428
Dizajn steklenice in etikete
ve¢ znanja 3,84 0,426
. manj znanja 4,75 0,395
Cena vina
ve€ znanja 4,90 0,398

Vir: Anketna raziskava

4.6 REZULTATI TESTIRANJA HIPOTEZ

4.6.1 Hipoteza 1: Sociodemografski dejavniki znacilno vplivajo na izbiro in
vrednotenje informacij o vinu pri slovenskem potro$niku

Rezultati ankete so pokazali, da pri pomembnosti atributov slovenski potro$niki namenijo
najve¢ pomena dejavniku vinar oz. blagovna znamka. Sledijo vinorodna regija, drzava
porekla, cena vina in sorta grozdja. Najmanj pomena dajejo dejavnikom, kot so tip
zamaska, letnik proizvodnje in dizajn steklenice in embalaze (Slika 3). Engel in sod.
(1995) govorijo, da pri nakupu vina potro$nik poleg drugih dejavnikov najpogosteje izbira
vino glede na ceno, blagovno znamko in drzavo izvora. S to trditvijo se v nasi raziskavi
delno strinjamo, saj slovenski potro$niki vina najve¢ pomena pripisujejo blagovni znamki,
za tem pa vinorodni regiji. DrZava porekla in cena sta na tretjem in cetrtem mestu, iz ¢esar
razberemo, da slovenskemu potrosniku cena Se zdale¢ ni najbolj kljucnega pomena, ko
izbira vino.

Med spoloma je statisticna razlika pri dizajnu steklenice in embalaze: Zenske so visje
ovrednotile dejavnik in enako sta v svoji raziskavi leta 2012 ugotavljala Atkin in Thach.
Pri ostalih dejavnikih pomembnih razlik med spoloma nismo ugotovili, ¢eprav so zenske
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vi§je ovrednotile tudi vinorodno regijo, vendar razlik za populacijo ne moremo z
gotovostjo trditi (Priloga H).

Med analizo v stopnji izobrazbe med anketiranci ni bistvenih sprememb in statisticnih
razlik nismo dokazali. Vi§je izobrazeni sicer visje vrednotijo vse dejavnike, ki so jih imeli
na voljo, z izjemo vinar oz. blagovna znamka, kar so vi§je ocenili niZje izobraZeni
anketiranci. Vendar pa s t-testom razlik nismo potrdili (Priloga I).

Pri informacijah in priporo¢ilih, ki jih slovenski potro$niki pridobijo iz okolice, jim najve¢
pomenijo osebna priporocila prijateljev in kolegov, za tem druzinskih ¢lanov, na tretjem
mestu so prodajalci in natakarji. Za malenkost manj zaupajo priznanjem tako domacih in
tujih ocenjevanj, najmanj pa se zanasajo na mnenja in ocene uporabnikov na spletu (Slika
2).

Med spoloma smo dokazali signifikantne spremembe pri vrednotenju nekaterih dejavnikov
(Priloga A). Zenske vsem dejavnikom, ki smo jih navedli v anketi, dajejo visji pomen kot
moski. Izjema so mnenja in ocene tujih ocenjevanj, moski so za malenkost visje
ovrednotili odgovor. Statisticno razliko smo ugotovili pri dejavniku »mnenjem in ocenam
v tiskanih medijih kot so revije o hrani in vinu, vinski vodici, knjige« ter »osebnemu
priporo¢ilu prodajalcev oz. natakarjev«. Zenske za razliko od moskih bolj potrebujejo in
bolj cenijo mnenja, ki jih dobijo iz zunanjih virov. Enako sta zapisala v raziskavi tudi
Atkin in Thach (2012).

Med starostnimi skupinami ni bistvenih razlik. Tako mladi do 30 let kot starejsi nad 30 let
menijo priblizno enako glede pomembnosti informacij iz okolja.

Smo pa statisticne razlike dokazali pri primerjavi stopnje izobrazbe (Priloga C). Visje
izobrazeni (vsi, ki imajo koncano vi§jo Solo ali fakulteto) so kar pet odgovorov od devetih
ocenili signifikantno vi$je od skupine anketirancev z nizjo stopnjo izobrazbe (vsi, ki imajo
osnovno ali srednjeSolsko izobrazbo). Predvsem vi§je vrednotijo informacije, ki jih dobijo
od prijateljev in kolegov ter druzinskih ¢lanov, mnenja, ki jih preberejo na spletu, raje si
pomagajo pri nasvetu tudi s prodajalci v trgovinah ali natakarji v restavracijah. Poleg tega
so bolj naklonjeni tiskanim medijem, v katerih si kaj novega preberejo in ogledajo ocene
razli¢nih vin.

Na podlagi rezultatov iz naSe ankete lahko hipotezo 1 — "Sociodemografski dejavniki
znacilno vplivajo na izbiro in vrednotenje informacij o vinu pri slovenskem potros$niku” —
pogojno sprejmemo. Sociodemografska dejavnika spol in stopnja izobrazbe se pri raziskavi
mocno razlikujeta znotraj skupin.
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4.6.2 Hipoteza 2: Potrosnikovo objektivno znanje je najpomembnejsi dejavnik pri
vrednotenju informacij v nakupnem odlo¢anju za vino

Pri analizi objektivnega znanja smo pri primerjavi znanja s sociodemografskimi dejavniki
ugotovili, da se razlike statisti¢no kazejo le pri starosti anketiranih (Priloga K). Kot trdijo
tudi v raziskavi Chrysochou in sod. iz leta 2012, naj bi imeli mlaj$i manj subjektivnega
znanja, s tem pa posledi¢no tudi manj objektivnega znanja. Enako smo ugotovili mi. Med
starostnimi skupinami je razvidno, da z leti naras¢a tudi stopnja objektivhega znanja
(Preglednica 14). Pri analizi spola in stopnje izobrazbe z objektivnim znanjem statisti¢no
pomembnih razlik nismo ugotovili (Priloga J in Priloga K), v literaturi pa omenjajo, da
naj bi Zenske z vi§jo izobrazbo, vi§jo starostjo in vi§jim subjektivnim znanjem imele tudi
vi§je objektivno znanje (Robson in sod., 2014).

Ugotovili smo, da anketirani z nizjim objektivnim znanjem zelijo in najverjetneje
potrebujejo ve¢ informacij iz zunanjih virov, v naSem primeru preko priporocil druzinskih
¢lanov (Priloga M). V tem primeru smo dokazali statisticno znacilno razliko med
skupinama anketiranih z manj in ve¢ objektivnega znanja.

Prav tako smo dokazali statisti¢no znacilne razlike med skupinama tudi pri pomembnosti
razli¢nih atributov, kot so letnik proizvodnje, vinorodna regija, sorta grozdja in drzava
porekla (Preglednica 17). Vsi anketirani z vi§jim objektivnim znanjem visje vrednotijo
omenjene atribute, saj imajo znanje, s katerim lahko te atribute ocenijo in se pri nakupu
pravilno odlocijo, za razliko od tistih z manj objektivnega znanja, ki jim zaradi neznanja
najve¢ pomagajo mnenja in nasveti druZinskih ¢lanov, prijateljev in osebja v trgovini ali
restavraciji. Tudi Kline in Ule (1996) sta ze pred leti pisala o tem, da potrosniki, Ki jim
primanjkuje znanja, is¢ejo odgovore in znanje prek zunanjih virov (znanje drugih ljudi ali
preko interneta).

Ugotavljamo, da informacije vseh vrst anketirani z niZjim objektivhim znanjem visje
vrednotijo, zato lahko trdimo, da objektivno znanje bistveno vpliva na nakupni proces pri
izbiri vina. Zaradi povezav objektivnega znanja z vsemi drugimi dejavniki, ki pomagajo
potroS$niku pri izbiri vina, lahko hipotezo 2 — Potrosnikovo objektivno znanje je
najpomembnejsi dejavnik pri vrednotenju informacij v nakupnem odlo¢anju za vina —
potrdimo, saj s pomanjkanjem objektivnega znanja iS¢ejo informacije iz zunanjih virov in s
tem ne vrednotijo informacij enako visoko kot tisti, ki imajo ve¢ objektivnega znanja o
vinu.
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5 SKLEPI

e Anketiranci najbolj zaupajo informacijam o vinu, ki jih pridobijo od prijateljev in
kolegov (AS = 5,52), nato od druzinskih ¢lanov (AS = 5,12), od prodajalcev in
natakarjev (AS = 4,78), malo manj zaupajo priznanjem tujih ocenjevanj (AS = 4,72) in
priznanjem s slovenskih ocenjevanj (AS = 4,69), Se manj pa priporo¢ilom o ujemanju s
hrano na vinski etiketi (AS = 4,28) ter opisom arom na etiketi (AS = 4,20). Najmanj se
zanas$ajo na mnenja in ocene tiskanih medijev (AS = 4,12) in mnenja uporabnikov, Ki jih
najdejo na spletnih medijev (AS = 3,41).

e Anketiranci najraje uzivajo polno, sveze belo vino (47,4 %), za tem kompleksno, zorjeno
rdece vino (40,8 %), precej nizji odstotek je ljubiteljev penine (6,9 %) in rose vina
(1,1 %). Za belo vino se je odlo¢ilo najve¢ anketiranih iz skupine osebnih virov (57,6 %),
za rdece vino skupina trzenjsko usmerjenih virov (48,1 %), za penino skupina neosebnih
virov (8,8 %), za rose pa le po 1,5 % iz skupine neosebnih in tudi osebnih virov.

¢ Kot razlog za uzivanje vina so anketirani najvisje ovrednotili odgovor ker je vino odli¢na
kombinacija s hrano (AS = 5,91), za tem ker se ob tem sprostijo in uzivajo (AS = 5,43),
ker je pitje dobrega vina bolj prefinjeno od pitja drugih pija¢ (AS = 3,74), kot druzinsko
tradicijo so ovrednotili AS = 3,19, najman;j tock pa so dodelili odgovoru, ker vino pijejo
moji prijatelji in znanci (AS = 2,64).

¢ Vi§je izobraZeni anketiranci so v primerjavi z niZje izobraZzenimi bolj nagnjeni k iskanju
informacij iz osebnih priporocil, s spleta, od prodajalcev in natakarjev, iz tiskanih
medijev in tudi od priporo¢il druzinskih ¢lanov.

e Potrosniki z manj objektivnega znanja bolj vneto i§¢ejo znanje pri druzinskih ¢lanih in se
zelo zanaSajo na njihova osebne priporocila. To je pricakovano, saj tistim, ki jim znanja
primanjkuje, manjka tudi samozavesti pri odlo¢anju ter posledi¢no pozitivnih izkusenj
pri nakupu vina.

e Anketirane, ki viSje vrednotijo informacije pridobljene od trznikov (skupina trZenjsko
usmerjenih virov), bolj zanimajo atributi, kot so tip zamaska na steklenici v primerjavi s
tistimi, ki se odlo¢ajo na podlagi informacij, pridobljenih od druzine in prijateljev
(skupina osebnih virov). Statisticno smo dokazali, da so med skupinami statisti¢no
pomembne razlike, saj skupina osebnih virov bistveno manj vrednoti atribut tip zamaska
kot pomemben vir informacije.
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e Statisticno smo dokazali, da Zenske v primerjavi z moskimi visje vrednotijo informacije,
ki jih pridobijo iz tiskanih medijev (knjige, vodiéi, revije o hrani in vinu), kot tudi
informacije iz osebnega svetovanja natakarjev in prodajalcev.

e Statisti¢no razliko smo dokazali med spoloma — Zenske visje vrednotijo atribut dizajna
steklenice in etikete od moskih, razlika je signifikantna.
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6 POVZETEK

V vinski industriji ni ve¢ dovolj narediti le dober in kakovosten izdelek. Na to, da na trgu
uspes$ in rastes, vpliva cel sklop razli¢nih dejavnikov. Pomembni so predvsem tudi trzniki,
ki ob razumevanju kupca in spostovanju njegovih zahtev prilagodijo svoje izdelke.
Predvsem se to odraza v edinstvenih embalazah izdelkov, pomemben pa je zlasti zadnji
stik potrosnika z izdelkom. Zaradi potreb raziskovanja in analiziranja potro$nikov smo si
tudi mi izbrali magistrsko nalogo, v kateri smo hoteli $e bolj spoznati slovenske potro$nike
Vvina.

Za pridobivanje podatkov smo uporabili metodo anketiranja (kvantitativna metoda) na 188
izbranih potro$nikih. Anketni vpraSalnik je bil sestavljen iz sedem sklopov (potrosne
navade, nakupovalne navade, samozavest pri nakupu vina, subjektivnho znanje o vinu,
etnocentrizem, objektivno znanje o vinu in sociodemografija). Rezultate smo predstavili z
grafi, tabelami in s pomo¢jo hipotez.

Razultati so pokazali, da se potrosniki po vrednotenju informacij med seboj razlikujejo in
da na njih vpliva skupek vecih dejavnikov.

Slovenski potros$niki dajejo najvecji pomen informacijam, ki jih pridobijo od druzine,
prijateljev in kolegov.

Potro$niki z manj objektivnega znanja imajo posledi¢no tudi manj subjektivnega znanja in
samozavesti v potroSnem odlo¢anju pri nakupu vina.

Informacijam o vinu so bolj naklonjeni predvsem tisti z vi§jo stopnjo izobrazbe, pri
specifi¢nih informacijah pa izstopajo Zenske, tako, denimo, precej zaupajo mnenjem iz
tiskanih medijev, knjigam o hrani in vinu ter vinskim vodi¢em, kot tudi priporo¢ilom
natakarjev v restavraciji ali gostilni ter prodajalcem v trgovini ali vinoteki.

S testom Bonferroni smo dokazali statisticno razliko med spoloma pri vrednotenju
informacije, kot sta dizajn steklenice in etiketa, v prid zenskam, ki statisti¢no znacilno visje
vrednotijo ta zunanji dejavnik.

Ugotovili smo, da anketirani uzivajo vino priblizno dva — do trikrat na teden, najpogosteje
doma ob hrani in na obisku ali praznovanju pri prijateljih ali druzinskih ¢lanih. Vino
uzivajo predvsem kot kombinacijo s hrano, pa tudi zaradi samega hedonizma, saj te
trenutke vzamejo kot ¢as za sproscanje. Anketirani najraje uzivajo belo polno, sveze vino
ter malo manj kompleksno, zorjeno rdece vino. Penino in vino rose le malokrat uzivajo, saj
te vrste vina enotijo s posebnimi dogodki v zivljenju in, denimo, s praznovanjem Novega
leta. Vino najpogosteje kupujejo v trgovinah na drobno (Mercator, Tus, Spar, ipd.), le
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dober odstotek anketiranih ga kupuje prek spleta, iz Cesar je razvidno, da pri nas ta vrsta
nakupa ni razSirjena in bo treba ta element prodaje vina Se dodatno razvijati.

S pomocjo analiz smo med skupinami informacij ugotovili tudi, da skupina osebnih virov
letno kupi vec steklenic vina v primerjavi z ostalima dvema skupinama. Skupina trzenjsko
usmerjenih virov pa statisticno znacilno visje vrednoti vir informacije med atributi kot je
tip zamaska, ki v primerjavi s skupino osebnih virov bistveno visje ocenjuje pomembnost
tega dejavnika. Prav tako se kaZe statisticno znacilna povezava med skupino trzenjsko
usmerjenih virov ter predvsem s skupino neosebnih virov — Kjer skupina trzenjsko
usmerjenih virov znacilno pogosteje uziva vino ob obisku ali praznovanju, kot to po¢neta
preostali dve skupini. Skupina trzenjsko usmerjenih virov se je slabSe odrezala pri
objektivnem znanju — le na eno vprasanje so odgovorili bolje od preostalih dveh skupin.
Med skupinami smo razliko zasledili tudi pri pomembnosti dejavnikov pri zadnjem
nakupu, saj se je skupina neosebnih virov na drugem mestu po pomembnosti odlocila za
odgovor, da so Zeleli to¢no dolo¢eno barvo vina, to za preostali skupini ni bistven dejavnik
in so ga ocenili kot najmanj pomembnega.

Pri preverjanju hipotez s pomocjo t- testa in analizne variance smo prisli do sklepa, da
sociodemografski dejavniki vplivajo na izbiro in vrednotenje informacij o vinu pri
slovenskem potrosniku, saj smo ugotovili kar nekaj statisticno znacilnih razlik med
spoloma ter po stopnji izobrazbe. V zvezi z objektivnim znanjem lahko potrdimo, da ta
bistveno vpliva na nakupne odlo¢itve pri potros$niku, saj je tesno povezan z iskanjem
informacij iz okolja, tako v koli¢ini kot tudi po nacinu in namenu iskanja.

V svetu kakrSen je, bo treba posvetiti pozornost predvsem analiziranju in raziskovanju
vedenja potrosnikov in nekaterih dejavnikov, kot so informacije, ki vplivajo na njihov
nakup. Preko teh informacij (predvsem o namenu nakupa, kraju nakupa in znanja o vinu),
bomo lahko Se bolje razumeli potros$nike in se jim s tem laZe prilagajali. S statisticnimi
primerjavami in analiziranjem podatkov bomo lahko se natancneje ugotovili, kako
razmislja potrosnik, Ko stoji v trgovini pred policami polnimi razli¢nih steklenic vina, in na
podlagi ¢esa se na koncu odloci za sebi primeren nakup.
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PRILOGE

Priloga A: Povprecne ocene vpliva informacij in priporoc¢il, glede na spol (t-test)

. .. Standardna
Vrsta priporodil Spol N AS SD napaka

Priznanja in medalje slovenskega moski 102 4,68 1,618 0,160
ocenjevanja vin Zenski 86 4,70 1,398 0,151
Priznanja in medalje tujega ocenjevanja moSki 102 4,74 1,554 0,154
vin Zenski 86 4,70 1,406 0,152
Opisane arome vina na zadnji strani moSki 102 4,05 1,445 0,143
vinske etikete renski 86 4,38 1,294 0,140
Priporo¢ila o ujemanju vina s hrano na moski 102 4,14 1,442 0,143
zadnji strani etikete enski 86 4,44 1,508 0,163

. . L moski 102 5,43 1,215 0,120
Osebna priporoéila prijateljev in kolegov

zenski 86 5,63 1,198 0,129

Osebna priporo¢ila prodajalcev in moSki 102 4,56 1,263 0,125
natakarjev Zenski 86 5,03 1,202 0,130

. . o moski 102 5,04 1,448 0,143
Osebna priporocila druzinskih ¢lanov

zenski 86 5,22 1,529 0,165

Mnenja in ocene uporabnikov na spletu moski 102 3,26 1,676 0,166
(blog, socialni mediji, Twitter, Facebook) Yenski 86 3,58 1,670 0,180
Mnenja in ocene Vv tiskanih medijih moski 102 3,90 1,632 0,162
(revije o hrani in vinu, vinski vodici,
knjige) Zenski 86 4,37 1,456 0,157

Test neodvisnih vzorcev (povprecne ocene vpliva informacij in priporo¢il, glede na spol (t-test))

Lavenov test za -
t-test za preverjanje domneve
prev. dom. L . .
L o razliki med arit. sredinama
enakosti varianc
Stopnja
F Stopnja t Stopinje | znadilnosti
znacilnosti prostosti (2-
stranska)
) o ) domneva - enakost
Priznanja in medalje | \arjgnc 338 | o068 |o0095| 186 0,924
slovenskega ocenjevanja
vin domneva -
razli¢nost varianc 0,096 | 185,042 0,923

se nadaljuje ...
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... nadaljevanje priloge A: Test neodvisnih vzorcev (povprecne ocene vpliva informacij in
priporo€il, glede na spol (t-test))

Lavenov test za
prev. dom.
enakosti varianc

t-test za preverjanje domneve
o razliki med arit. sredinama

Stopnja
F Stopnja ¢ Stopinje | znadilnosti
znacilnosti prostosti (2-
stranska)
domneva - enakost
Priznanja in medalje varianc 0,597 0,441 0,173 186 0,863
tujega ocenjevanja vin domneva -
razli¢nost varianc 0,174 | 185,042 0,862
) . domneva - enakost
Opisane arome vinana | jane 0458 | 0499 | 1659| 186 0,099
zadnji strani vinske
etikete domneva T
razli¢nost varianc 1,675 | 185,298 0,096
) . ) . domneva - enakost
Priporo€ila o jemanju | oo 0706 | 0,402 1,413 | 186 0,159
vina s hrano na zadnji
strani etikete domneva T
razli¢nost varianc 1,408 | 177,724 0,161
domneva - enakost
Osebna priporocila varianc 0,254 0,615 1,112 186 0,268
prijateljev in kolegov domneva -
razli¢nost varianc 1,113 | 181,249 0,267
domneva - enakost
varianc 1,774 0,185 2,631 186 0,009
Osebna priporocila
prodajalcev in natakarjev
domneva -
razli¢nost varianc 2,643 | 183,249 0,009
domneva - enakost
Osebna priporocila varianc 1,059 0,305 0,835 186 0,405
druzinskih ¢lanov domneva -
razli¢nost varianc 0,831 | 176,982 0,407
Mnenja in ocene domneva - enakost
uporabnikov na spletu varianc 0,157 0,693 1,293 186 0,198
(blog, socialni mediji, domneva -
Twitter, Facebook) razliénost varianc 1,293 | 180,914 0,198
Mnenja in ocene v domneva - enakost
tiskanih medijih (revije o | varianc 2,610 0,108 2,067 186 0,040
hrani in vinu, vinski domneva -
vodiéi, knjige) razli¢nost varianc 2,087 | 185,395 0,038
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Priloga B: Ocena vpliva starosti na zaupanje informacijskim virom (test hi-kvadrat)

Stopinje Stopnja znadilnosti
Vrednost .
prostosti (2-stranska)
Pearson hi-kvadrat 3,491 4 0,479

Priloga C: Povpre¢ne ocene vpliva informacij in priporo¢il, glede na stopnjo izobrazbe (t-test)

) . Stopnja Standardna
Vrst ¢il . N A D
rsta priporott izobrazbe S S napaka
Priznanja in medalje slovenskega nizja st. iz. 49 4,63 1,740 0,249
ocenjevanja vin visja st. iz. 139 | 471 | 1437 0,122
Priznanja in medalje tujega ocenjevanja nizja st. iz. 49 4,37 1,716 0,245
vin vigja st. iz. 139 4,84 | 1,379 0,117
Opisane arome vina na zadnji strani nizja st. iz. 49 4,12 1,523 0,218
vinske etikete vigja st. iz. 139 423 | 1,337 0,113
Priporoéila o ujemanju vina s hrano na niZja st. iz. 49 3,39 1,492 0,213
zadnji strani etikete vi§ja st. iz. 139 4,40 | 1,458 0,124
. . L niZja st. iz. 49 5,06 1,232 0,176
Osebna priporoéila prijateljev in kolegov

vija st. iz. 139 5,68 1,161 0,098
Osebna priporo¢ila prodajalcev in niZja st. iz. 49 4,41 1,257 0,180
natakarjev vigja st. iz. 139 491 | 1,233 0,105
. . o nizja st. iz. 49 4,76 | 1,575 0,225

Osebna priporocila druzinskih ¢lanov
vi§ja st. iz. 139 5,25 1,435 0,122
Mnenja in ocene uporabnikov na spletu nizja st. iz. 49 2,90 1,747 0,250
(blog, socialni mediji, Twitter, Facebook) vigja st. iz. 139 3,59 1,619 0,137
Mnenja in ocene v tiskanih medijih niZja st. iz. 49 3,71 1,780 0,254

(revije o hrani in vinu, vinski vodici,
knjige) vigja st. iz. 139 | 4,26 | 1,466 0,124

Test neodvisnih vzorcev (povprecne ocene vpliva informacij in priporo¢il, glede na stopnjo izobrazbe

(t-test))

Lavenov test za

t-test za preverjanje domneve

prev._ dom. o razliki med arit. sredinama
enakosti varianc
Stopnja
F Stopnja ¢ Stopinje | znadilnosti
znacilnosti prostosti (2-
stranska)
Priznanja in medalje domneva -
J e enakost varianc | 4,339 | 0039 | 0,286 0,775
slovenskega ocenjevanja
vin domneva -
razli¢nost varianc 0,261 72,385 0,795

se nadaljuje ...
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... nadaljevanje priloge C: Test neodvisnih vzorcev (povprecne ocene vpliva informacij in
priporo¢il, glede na stopnjo izobrazbe (t-test))

Lavenov test za
prev. dom.
enakosti varianc

t-test za preverjanje domneve
o razliki med arit. sredinama

Stopnja
F Stopnja ¢ Stopinje | znacilnosti
znacdilnosti prostosti (2-
stranska)
domneva -
Priznanja in medalje tujega | enakost varianc 5,140 0,025 1,938 186 0,054
ocenjevanja vin domneva -
razli¢nost varianc 1,746 71,062 0,085
domneva -
Opisane arome vina na enakost varianc 0,669 0,414 0,468 186 0,641
zadnji strani vinske etikete | domneva -
razli¢nost varianc 0,439 75,693 0,662
] ) ] ) domneva -
PriporoCila o wjemanju | ooy octvariane | 0,334 | 0564 | 1,875 | 186 0,062
vina s hrano na zadnji
strani etikete domneva -
razli¢nost varianc 1,854 82,502 0,067
domneva -
Osebna priporogila enakost varianc 1,551 0,215 3,175 186 0,002
prijateljev in kolegov domneva -
razli¢nost varianc 3,086 80,058 0,003
domneva -
Osebna priporogila enakost varianc 0,201 0,654 2,420 186 0,016
prodajalcev in natakarjev | domneva -
razliénost varianc 2,398 82,772 0,019
domneva -
Osebna priporogila enakost varianc 1,166 0,282 2,030 186 0,044
druzinskih ¢lanov domneva -
razliénost varianc 1,942 77,887 0,056
Mnenja in ocene domneva -
uporabnikov na spletu enakost varianc 0,574 0,450 2,520 186 0,013
(blog, socialni mediji, domneva -
Twitter, Facebook) razli¢nost varianc 2,429 | 78,940 0,017
Mnenja in ocene v tiskanih domneva -
medijih (revije o hrani in enakost varianc 4,944 0,027 2,111 186 0,036
vinu, vinski vodi¢i, knjige) domneva -
razliénost varianc 1,925 72,284 0,058
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Priloga D: Ocena pogostosti pitja vina glede skupin informacij (test hi-kvadrat)

Stopinje Stopnja znadilnosti
Vrednost .
prostosti (2-stranska)
Pearson hi-kvadrat 6,320 12 0,899

Priloga E: Ocena najpogostejSega kraja pitja vina glede skupin informacij (test hi-kvadrat)

Stopinje Stopnja znadilnosti
Vrednost prostosti (2-stranska)
Pearson hi-kvadrat 26,556 12 0,009

Priloga F: Ocena najpogostejSega kraja nakupa vina glede skupin informacij (test hi-kvadrat)

Stopinje Stopnja znadilnosti
Vrednost :
prostosti (2-stranska)
Pearson hi-kvadrat 6,117 8 0,634

Priloga G: Ocena cenovnega ranga za steklenico vina glede skupin informacij (test hi-kvadrat)

Stopinje Stopnja znacilnosti
Vrednost i
prostosti (2-stranska)
Pearson hi-kvadrat 12,637 14 0,555

Priloga H: Povpre¢ne ocene vpliva atributov, glede na spol anketiranih (t-test)

Atributi spol N AS sD Standardna
napaka
. . . moski 102 3,82 1,957 0,194
Letnik proizvodnje
Zenski 86 3,77 1,839 0,198
moski 102 4,75 1,800 0,178
Drzava porekla
zenski 86 4,93 1,707 0,184
Vinorodna regija (npr. Stajerska moSki 102 4,71 1,733 0,172
Slovenija, Toskana, Bordo) Yenski 86 5,13 1,503 0,163
. moski 102 4,67 1,804 0,179
Sorta grozdja
zenski 86 4,87 1,600 0,173
L. moski 102 4,90 1,532 0,152
Vinar in blagovna znamka
zenski 86 5,01 1,530 0,165
Tip zamagka (navojni, pluta, moski 102 4,27 1,935 0,192
sintetika) enski 86 4,12 1,918 0,207
o . moski 102 3,42 1,771 0,175
Dizajn steklenice in etikete
zenski 86 4,08 1,784 0,192
. moski 102 4,70 1,133 0,112
Cena vina
zenski 86 4,95 1,273 0,137
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Test neodvisnih vzorcev (povpreéne ocene vpliva atributov, glede na spol anketiranih (t-test))

Lavenov test za
prev. dom.
enakosti varianc

t-test za preverjanje domneve
o razliki med arit. sredinama

Atributi Stopnja
F Stopnja ¢ Stopinje | znadilnosti
znacilnosti prostosti (2-
stranska)
domneva - enakost
. . ) varianc 1,021 0,314 0,201 186 0,841
Letnik proizvodnje
domneva -
razli¢nost varianc 0,202 183,803 0,840
domneva - enakost
5 varianc 0,749 0,388 -0,719 186 0,473
Drzava porekla
domneva -
razli¢nost varianc -0,723 | 183,432 0,471
Vi q . domneva - enakost
Vinorodna regija (pr. varianc 1511 o221 |-1,764| 186 0,079
Stajerska Slovenija, d
Toskana, Bordo) omneva -
razli¢nost varianc -1,785 | 185,792 0,076
domneva - enakost
. varianc 1,798 0,182 -0,819 186 0,414
Sorta grozdja
domneva -
razli¢nost varianc -0,827 | 185,507 0,409
domneva - enakost
L varianc 0,002 0,965 -0,489 186 0,625
Vinar in blagovna znamka
domneva -
razli¢nost varianc -0,489 | 180,742 0,625
domneva - enakost
Tip zamaska (navojni, varianc 0,000 0,997 0,561 186 0,576
pluta, sintetika) domneva -
razli¢nost varianc 0,561 | 181,186 0,575
domneva - enakost
Dizajn steklenice in varianc 0,138 0,711 -2,536 186 0,012
etikete domneva -
razli¢nost varianc -2,535 | 180,242 0,012
domneva - enakost
. varianc 0,276 0,600 -1,466 186 0,144
Cenavina
domneva -
razli¢nost varianc -1,452 | 171,870 0,148
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Priloga I: Povpreéne ocene vpliva atributov, glede na stopnjo izobrazbe anketiranih (t-test)

Atributi ' Stopnja N AS D Standardna
izobrazbe napaka
. . . Nizja 49 3,53 2,032 0,290
Letnik proizvodnje
Visja 139 3,89 1,848 0,157
Nizja 49 4,65 2,047 0,292
Drzava porekla
Vigja 139 4,89 1,645 0,140
Vinorodna regija (npr. Stajerska Nizja 49 4,61 1,835 0,262
Slovenija, Toskana, Bordo) Visja 139 5,00 1,565 0,133
. Nizja 49 4,39 1,956 0,279
Sorta grozdja
Visja 139 4,89 1,605 0,136
o Nizja 49 5,02 1,664 0,238
Vinar in blagovna znamka
Visja 139 4,93 1,482 0,126
Tip zamaska (navojni, pluta, Nizja 49 4,20 2,111 0,302
sintetika) Vigja 139 4,20 1,862 0,158
L. L Nizja 49 3,43 1,837 0,262
Dizajn steklenice in etikete
Vigja 139 3,83 1,785 0,151
. Nizja 49 4,76 1,071 0,153
Cena vina
Vigja 139 4,83 1,249 0,106

Test neodvisnih vzorcev (povprecne ocene vpliva atributov, glede na stopnjo izobrazbe anketiranih (t-
test))

Lavenov test za L.
t-test za preverjanje domneve o
prev. dom. . . .
. . razliki med arit. sredinama
enakosti varianc
Stopnja
E Stopnja i Stopinje | znacilnos
znacdilnosti prostosti ti (2-
stranska)
domneva -
. . . enakost varianc 2,996 0,085 -1,147 186 0,253
Letnik proizvodnje
domneva -
razliénost varianc -1,096 77,776 0,277
domneva -
enakost varianc 4,329 0,039 -0,819 186 0,414
Drzava porekla
domneva -
razliénost varianc -0,738 71,062 0,463
Vi q . domneva -
N mpro na regua. .(npr. enakost varianc 2,197 0,140 -1,424 186 0,156
Stajerska Slovenija, q
Toskana, Bordo) omneva -
razli¢nost varianc -1,320 74,077 0,191

se nadaljuje ...
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. nadaljevanje Priloge I: Test neodvisnih vzorcev (povpre¢ne ocene vpliva atributov,
glede na stopnjo izobrazbe anketiranih (t-test))

Lavenov test za -
t-test za preverjanje domneve o
prev. dom. . . .
i . razliki med arit. sredinama
enakosti varianc
Stopnja
F Stopnja ¢ Stopinje | znadilnosti
znacilnosti prostosti (2-
stranska)
domneva -
. enakost varianc 5,291 0,032 -1,783 186 0,076
Sorta grozdja
domneva -
razli¢nost varianc -1,623 72,072 0,109
domneva -
Vinar in blagovna enakost varianc 1,177 0,279 -0,363 186 0,717
znamka domneva -
razli¢nost varianc -0,343 76,518 0,732
domneva -
Tip zamasgka (navojni, enakost varianc 3,342 0,069 0,008 186 0,993
pluta, sintetika) domneva -
razli¢nost varianc 0,008 75,939 0,994
domneva -
Dizajn steklenice in enakost varianc 0,133 0,715 -1,334 186 0,184
etikete domneva -
razliénost varianc -1,316 82,115 0,192
domneva -
. enakost varianc 0,701 0,404 -0,397 186 0,692
Cena vina
domneva -
razliénost varianc -0,427 97,259 0,670
Priloga J: Ocena vpliva spola na objektivno znanje (test hi-kvadrat)
Stopinje Stopnja znacilnosti
Vrednost prostosti (2-stranska)
Pearson hi-kvadrat 0,611 1 0,434
Priloga K: Ocena vpliva starosti na objektivno znanje (test hi-kvadrat)
Stopinje Stopnja znacilnosti
Vrednost prostosti (2-stranska)
Pearson hi-kvadrat 11,874 2 0,003

Priloga L: Ocena vpliva stopnje izobrazbe na objektivno znanje (test hi-kvadrat)

Stopinje Stopnja znadilnosti

Vrednost .
rednos prostosti (2-stranska)

Pearson hi-kvadrat 5,504 3 0,138
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Priloga M: Povpreéne ocene vpliva informacij, glede na stopnjo objektivnega znanja (t-test)

Objekti_vno N AS D Standardna
znanje napaka
Priznanja in medalje slovenskega manj znanja 102 4,79 1,537 0,152
ocenjevanja vin ved znanja 86 4,56 1,492 0,161
Priznanja in medalje tujega manj znanja 102 4,73 1,543 0,153
ocenjevanja vin ved znanja 86 4,71 1,421 0,153
Opisane arome vina na zadnji strani manj znanja 102 4,25 1,396 0,138
vinske etikete ved znanja 86 4,15 1,376 0,148
Priporo¢ila o ujemanju vina s hrano manj znanja 102 4,46 1,507 0,149
na zadnji strani etikete ved znanja 86 4,06 1,417 0,153
Osebna priporogila prijateljev in manj znanja 102 5,65 1,166 0,115
kolegov ved znanja 86 5,37 1,247 0,134
Osebna priporo¢ila prodajalcev in manj znanja 102 4,93 1,237 0,122
natakarjev ved znanja 86 4,59 1,259 0,136
) ) o manj znanja 102 5,36 1,348 0,133
Osebna priporocila druzinskih ¢lanov
veé znanja 86 4,84 1,593 0,172
Mnenja in ocene uporabnikov na | manj znanja 102 3,43 1,721 0,170
spletu (blog, socialni mediji, Twitter,
Facebook) veé znanja 86 3,38 1,632 0,176
Mnenja in ocene v tiskanih medijih manj znanja 102 4,17 1,677 0,166
(revije o hrani in vinu, vinski vodi¢i,
knjige) veé znanja 86 4,06 1,434 0,155

Test neodvisnih vzorcev (povpreéne ocene vpliva informacij, glede na stopnjo objektivnega znanja (t-

test))

Lavenov test za
prev. dom.
enakosti varianc

t-test za preverjanje domneve
o razliki med arit. sredinama

Stopnja
F Stopnja ¢ Stopinje | znadilnosti
znacilnosti prostosti (2-
stranska)
. . . domneva -
Priznanjainmedalie | oot variane | 0015 | 0901 | 1,063 | 186 0,289
slovenskega ocenjevanja
vin domneva -
razli¢nost varianc 1,065 | 182,328 0,288
domneva -
Priznanja in medalje enakost varianc 0,277 0,599 0,074 186 0,941
tujega ocenjevanja vin domneva -
razli¢nost varianc 0,075 | 184,509 0,940

se nadaljuje ...
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... hadaljevanje priloge M: Test neodvisnih vzorcev (povprecne ocene vpliva informacij,
glede na stopnjo objektivnega znanja (t-test))

Lavenov test za -
t-test za preverjanje domneve
prev. dom. . . .
i . o razliki med arit. sredinama
enakosti varianc
Stopnja
F Stopnja ¢ Stopinje | znadilnosti
znacilnosti prostosti (2-
stranska)
Opi . domneva -
pisane arome vinana | onakostvarianc | 0,142 | 0707 | 0463 | 186 0,644
zadnji strani vinske
. domneva -
etikete . )
razli¢nost varianc 0,643 181,494 0,644
Pri il ) ) domneva -
riporoctia o ujemanju enakost varianc 0,541 0,463 1,875 186 0,062
vina s hrano na zadnji
- domneva -
strani etikete N )
razli¢nost varianc 1,885 183,763 0,061
domneva -
Osebna priporoéila enakost varianc 0,119 0,731 1,561 186 0,120
prijateljev in kolegov domneva -
razli¢nost varianc 1,552 176,031 0,123
domneva -
Osebna priporoéila enakost varianc 0,065 0,800 1,853 186 0,065
prodajalcev in natakarjev | domneva -
razli¢nost varianc 1,850 179,554 0,066
domneva -
Osebna priporoéila enakost varianc 2,233 0,137 2,450 186 0,015
druzinskih ¢lanov domneva -
razli¢nost varianc 2,416 167,306 0,017
Mnenja in ocene domneva -
uporabnikov na spletu enakost varianc 0,559 0,456 0,194 186 0,847
(blog, socialni mediji, domneva -
Twitter, Facebook) razliénost varianc 0,195 | 183,413 0,846
Mnenja in ocene v domneva -
tiskanih medijih (revije o | enakost varianc 3,193 0,076 0,472 186 0,637
hrani in vinu, vinski domneva -
vodiéi, knjige) razli¢nost varianc 0,478 | 185,961 0,633

Priloga N: Ocena objektivnega znanja glede skupin informacij (test hi-kvadrat)

Stopinje Stopnja znadilnosti
prostosti (2-stranska)
Pearson hi-kvadrat 0,336 2 0,845

Vrednost
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Priloga O: Povpreéne ocene vpliva atributov, glede na stopnjo objektivnega znanja (t-test)

N C . Standard
Atributi Objektivno znanje N SD andardha
napaka
. . . manj znanja 102 3,37 1,813 0,179
Letnik proizvodnje
ve¢ znanja 86 4,30 1,885 0,203
manj znanja 102 4,60 1,910 0,189
Drzava porekla
veé znanja 86 5,10 1,519 0,164
Vinorodna regija (npr. manj znanja 102 4,56 1,738 0,172
Stajerska Slovenija,
Toskana, Bordo) ve¢ znanja 86 5,30 1,431 0,154
. manj znanja 102 4,40 1,770 0,175
Sorta grozdja
veé znanja 86 5,19 1,545 0,167
Vinar in blagovna manj znanja 102 4,85 1,673 0,166
znamka ved znanja 86 5,07 1,335 0,144
Tip zama$ka (navojni, manj znanja 102 3,89 1,914 0,189
pluta, sintetika) ve¢ znanja 86 4,57 1,882 0,203
Dizajn steklenice in manj znanja 102 3,63 1,845 0,183
etikete ved znanja 86 3,84 1,755 0,189
i manj znanja 102 4,75 1,166 0,115
Cena vina
veé znanja 86 4,90 1,246 0,134

Test neodvisnih vzorcev (Povprecne ocene vpliva atributov, glede na stopnjo objektivnega znanja (t-

test))

Lavenov test za
prev. dom.
enakosti varianc

t-test za preverjanje domneve o
razliki med arit. sredinama

Stopnja
F Stopnja ¢ Stopinje | znadilnosti
znadilnosti prostosti (2-
stranska)
domneva -
. . . enakost varianc 0,161 0,689 3,440 | 186 0,001
Letnik proizvodnje
domneva -
razli¢nost varianc 3,429 | 178,085 0,001
domneva -
enakost varianc 9,436 0,002 1,986 | 186 0,048
Drzava porekla
domneva -
razli¢nost varianc 2,025 | 185,393 0,044
Vi q . domneva -
Vinorodna regija (npr. [ o ost variane | 4,197 | 0,042 3,164 | 186 0,002
Stajerska Slovenija, q
Toskana, Bordo) omneva-
razli¢nost varianc 3,216 | 185,905 0,002

se nadaljuje ...
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. nadaljevanje priloge O: Test neodvisnih vzorcev (povprecne ocene vpliva atributov,
glede na stopnjo objektivnega znanja (t-test))

Lavenov test za ..
t-test za preverjanje domneve o
prev. dom. . . .
. . razliki med arit. sredinama
enakosti varianc
Stopnja
F Stopnja ¢ Stopinje | znadilnosti
znadilnosti prostosti (2-
stranska)
domneva -
. enakost varianc 3,610 0,059 3,205 | 186 0,002
Sorta grozdja
domneva -
razli¢nost varianc 3,242 | 185,763 0,001
domneva -
Vinar in blagovna enakost varianc 3,400 0,067 0,969 186 0,334
znamka domneva -
razli¢nost varianc 0,988 185,469 0,325
domneva -
Tip zamaska (navojni, enakost varianc 0,070 0,792 2,437 186 0,016
pluta, sintetika) domneva -
razli¢nost varianc 2,441 181,624 0,016
domneva -
Dizajn steklenice in enakost varianc 1,695 0,195 0,794 186 0,428
etikete domneva -
razli¢nost varianc 0,797 183,292 0,426
domneva -
. enakost varianc 1,154 0,284 0,853 186 0,395
Cena vina
domneva -
razli¢nost varianc 0,848 176,063 0,398
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Priloga P: Anketni vprasalnik

Kako pogosto pijete vino? Izberite en odgovor.
- Prakti¢no vsak dan (67 krat na teden)
- Vetino dni v tednu (4-5 krat na teden)
- Dva-—do trikrat na teden
- Enkrat na teden
- Dva—do trikrat na mesec
- Enkrat na mesec
- Manj, kot enkrat na mesec

Zakaj pijete vino?

Sploh se ne
strinjam

Zelo se
strinjam

Ker se ob tem sprostim in uzivam. -

Ker je vino odli¢na kombinacija s hrano. -

Ker je to druzinska tradicija. -

Ker je pitje dobrega vina, bolj prefinjeno, kot
pitje drugih pijac.

Ker vino pijejo moji prijatelji in kolegi. -

Katero vrsto vina pijete najpogosteje?
- Rdece
- Belo
- Rose
- Penine

Kaksno rdece vino najpogosteje pijete? (izbran odgovor rdece)
- Lahko, sadno rdece vino
- Telesno, sveze rdeCe vino
- Kompleksno, zorjeno rdece vino

Kaksno belo vino najpogosteje pijete? (izbran odgovor belo)
- Lahko, sadno belo vino
- Polno, sveze belo vino
- Kompleksno, zorjeno belo vino

Kaksno penino najpogosteje pijete? (izbran odgovor peneca)
- Enostavno, banketno penino
- Kompleksno penino

Kaksno rose vino najpogosteje pijete? (izbran odgovor rose)
- Suha
- Sladka




Vovk N. Izbira in vrednotenje informacij pri nakupnem odlocanju potrosnikov vina.
Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za Zivilstvo, 2017

Zanima nas, kako ste pri vasih zadnjih nakupih izbirali vino. Izberite tisti opis, ki v najve¢ji meri velja za vas.

Zelel sem kupiti toéno dologeno etiketo. (Izbral sem to¢no dolo¢eno vino vinarja.)

Zelel sem kupiti vino toéno dologenega vinarja.(Najprej sem izbral vinarja in se potem odlo¢al med
njegovimi etiketami)

Zelel sem kupiti toéno dolo&eno sorto vina. (Najprej sem izbral sorto vina in se potem odlo¢al med
razli¢nimi pridelovalci)

Zelel sem kupiti toéno dologeno barvo vina. (Najprej sem izbral barvo vina in se potem odlo¢al za
sorto, pridelovalca...)

Zelel sem to¢no dolo¢eno vinorodno dezelo 0ziroma obmoé&ju pridelave. (Najprej sem izbral regijo
in se potem odlo¢il za barvo, sorto, pridelovalca ...)

Zanima nas, kje vse pijete vino? Moznih je veé odgovorov.

Doma ob hrani.

Doma brez hrane.

Na obisku ali praznovanju pri sorodnikih, prijateljih ali s sodelavci.
Ob hrani v gostilni, restavraciji, bistroju, ipd.

V gostilni, baru, vinoteki, ipd. brez hrane.

Na specializiranih vinskih prireditvah (sejmi, festivali, degustacije ...).
Na javnih zabavnih prireditvah (veselice, praznovanja, srecanja ...).

Izmed navedenih priloznosti izberite tisto, ki je za vas najpogostej$a. Vino najpogosteje pijem:

doma ob hrani

doma brez hrane

na obisku ali praznovanju pri sorodnikih, prijateljih ali s sodelavci
ob hrani v gostilni, restavraciji, bistroju, ipd.

v gostilni, baru, vinoteki, ipd. brez hrane

na specializiranih vinskih prireditvah (sejmi, festivali, degustacije...)
na javnih zabavnih prireditvah (veselice, praznovanja, sre¢anja...)

Ali ste radoveden kupec vina? Izberite en odgovor.

Da (Rad kupujem vina, ki jih $e nisem poskusil)
Ne (Pri nakupu vina ostajam zvest svojim obi¢ajnim izbiram in ne tvegam z nakupi vina, ki ga Se
nisem poskusil.)

Ce pomislite na zadnje leto — ali ste na teh lokacijah sploh kadar koli kupili vino?

Da Ne

pri vinarju v Kleti - -

v vinoteki (trgovina, ki je specializirana za prodajo vin) - -

v obiCajnih trgovinah na drobno (Mercator, Spar, druge
verige in samostojni trgovci)

v diskontnih trgovinah (Lidl, Hofer, Eurospin, Hura ...) - -

prek spleta (e-vino, moje vino...) - -
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V kateri izmed navedenih lokacij ste v zadnjem letu kupili najveé vina? Izberite en odgovor.  Najve¢ vina
sem v zadnjem leto kupil:

- privinarju v kleti

- vvinoteki (trgovina, ki je specializirana za prodajo vin)

- v obicajnih trgovinah na drobno (Mercator, Spar, Tus, druge verige in samostojni trgovci)

- v diskontnih trgovinah (Lidl, Hofer, Eurospin, Hura ...)

- prekspleta (e-vino, moje vino...)

V kaksni embalazi ste v zadnjem letu najpogosteje kupili vino? Izberite en odgovor. Najveckrat sem v
zadnjem letu kupil:

- neustekleniceno vino (Nalivno vino, nato¢eno v prineseno pletenko, steklenico, sodéek ...)

- vino v embalazi »bag in box« (npr. 3 ali 5 litrov)

- vino v embalazi PVC

- vino v veclitrski stekleni embalazi (magnum, chianti ...)

- vino v litrski stekleni embalazi (litrca)

- vino v buteljkah (750 ml) z navojnim zamaskom

- vino v buteljkah (750 ml) z zamaskom iz plute

- vino v steklenicah za posebne polnitve (npr. 500 ml ali 375 ml)

Ce pomislite na zadnje leto ali ste sploh kadar koli kupili:

Da Ne

neustekleni¢eno vino (Nalivno vino, nato¢eno v prineseno pletenko,
steklenico, sodcek ...)

vino v embalaZi »bag in box« (npr. 3 ali 5 litrov) - -

vino v embalazi PVC - -

vino v veclitrski stekleni embalazi (magnum, chianti ...) - -

vino v litrski stekleni embalazi (litrca) - -

vino v buteljkah (750 ml) z navojnim zamaskom - -

vino v buteljkah (750 ml) z zamaskom iz plute - -
vino v steklenicah za posebne polnitve (npr. 500 ml ali 375 ml) - -

Priblizno koliko steklenic vina (750 ml steklenice) ste kupili na mesec v zadnjem letu?

V katerem cenovnem rangu ste v zadnjem letu kupili najveé vina v steklenicah? Izberite en odgovor.

- manj, kot 2 EUR

- med2in4 EUR

- med4in6 EUR

- med6in8 EUR

- med8in 10 EUR

- med10in15EUR

- med15in 20 EUR

- ve¢ kot 20 EUR
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Prosimo, ocenite, kako pomembne so za vas pri nakupu vina naslednje lastnosti oziroma znacilnosti:

Sploh ni

2 | 31415
pomembno

6

Zelo
pomembno

letnik proizvodnje - - N I

drzava porekla - - - - -

vinorodna regija (npr. Stajerska Slovenija,
Toskana, Bordo)

sorta grozdja - - - - -

vinar oz. blagovna znamka - - - - -

tip zamaska (navojni, pluta, sintetika) - - - - -

dizajn steklenice in etikete - - - - -

cena vina - - - N R

Prosimo, ocenite, koliko zaupate pri nakupu vina razli¢nim priporo¢ilom ali informacijam.

Sploh ni

2 | 3|4|5
pomembno

Zelo
pomembno

priznanju ali medalji slovenskega ocenjevanja vin - - - -] -

priznanju ali medalji tujega ocenjevanja vin - - - -] -

opisanim aromam vina na zadnji strani vinske
etikete

priporoc¢ilom o ujemanju vina s hrano na zadnji
strani vinske etikete

osebnemu priporo¢ilu prijateljev ali kolegov - - - - -

osebnemu priporocilu prodajalcev ali natakarjev - - - - -

osebnemu priporoc¢ilu druzinskih ¢lanov - - - - -

mnenjem in ocenam uporabnikov na spletu
(blog, socialni mediji, twitter, facebook)

Mnenjem in ocenam v tiskanih medijih (revije o
hrani in vinu, vinski vodi¢i, knjige)

Prosimo, ocenite, v kolik§ni meri za vas osebno veljajo naslednje trditve.

Sploh ne
velja

2 131415

V celoti
velja

Ko grem kupovat vino, vedno Ze vnaprej natanc¢no
vem, kaj bom izbral.

Tudi vino najnizje cenovne kategorije lahko zadovolji
moje zelje in pricakovanja.

Pogosto imam tezave, kako izbrati tak§no vino, ki mi
bo vsec.

Vino, ki prihajajo iz Slovenije, je po mojih izkusnjah
boljse, kot je vino iz tujine.

Med nakupovanjem vina pogosto ¢utim negotovost, ker
ne vem, ali bom izbral primerno vino.
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Prosimo, ocenite, v kolik$ni meri za vas osebno veljajo naslednje trditve.

Splohne sl3lals|s VCE!OtI
velja velja

Informacije, ki jih najdem na steklenici, mi ne
pomagajo dovolj za enostavno izbiro vina.

Pogosto me skrbi, da mi kupljeno vino ne bo vsec. - - - - - - -

Vino, ki prihaja iz Evrope, je boljsa kot vino iz t. i.
Novega sveta (ZDA, Cile, Nova Zelandija, - - - - - - -
Avstralija ...)

Pogosto se mi zgodi, da me vino, ki ga kupim,
razocara.

Prosimo, ocenite, v kolik§ni meri za vas osebno veljajo naslednje trditve.

Splohne ) 3 4 5 | 6 Vce!otl
velja velja

Med prijatelji veljam za odli¢nega poznavalca
vina.

Mislim, da bi znal odgovoriti na vsa vprasanja, ki
jih mora znati poznavalec vina.

Ljudje pogosto Zelijo moje mnenje in nasvete o
vinu.

Mislim, da ni ve¢ veliko stvari, ki bi se jih moral
nauciti o vinu.

Ce me kdo vprasa, mu znam vedno dobro
svetovati glede izbire vina.

Prosimo, ocenite, v kolik§ni meri za vas osebno veljajo naslednje trditve.

loh Zel
splohsene | 5 13 |4 |5 |6 | 20
strinjam strinjam

Tujih vrst vina ne kupujem, ker ne Zelim podpirati
gospodarstva drugih drzav.

Pri nakupu vina tujega porekla ¢utim nelagodje. - - - - - - -

Menim, da je pomembno, da podpiramo
slovenske proizvajalce vina.

Ne moti me, ¢e je slovensko vino nekoliko drazje
od uvozenega, ki je primerljive kakovosti.

V Sloveniji proizvajamo dovolj dobrega vina,
zato ni nikakr$ne potrebe po uvozu tujega vina.

Koliko vinskih regij ima Slovenija?
- Eno
- Dve
- Tri
- Stiri
- Nevem
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Katera izmed nastetih sort vinske trte je avtohtona slovenska bela sorta?

Sauvignon
Renski Rizling
Zelen
Malvazija

Ne vem

1z katere sorte grozdja dobimo rdece vino?

Barbera
Sivi pinot
Furmint
Klarnica
Ne vem

Vecina vrst piva vsebuje 3—5 % alkohola na volumen steklenice. Koliko vsebuje fermentirano namizno

vino?

3-5%
5-9 %
9-15%
17-21%
Ne vem.

V katerem okoli$u najbolje uspeva sorta malvazija?

Koprski vinorodni okolis.
Mariborski vinorodni okolis.
Vinorodni okoli§ Dolenska.
Vinorodni okoli§ Brda.

Ne vem.

Kaksna je razlika med aromo in cvetico? Oznacite en odgovor.

Cvetico zaznamo pri vrstah belega vina, aromo pa pri vrstah rdecega vina.

Cvetico vina vonjamo (jo zaznavamo z nosom), aromo pa zaznamo, ko imamo vino v ustih.
Cvetico vina doloca podnebje, kjer je grozdje raslo, aromo pa zemlja.

Cvetica vina nastaja v procesu fermentacije grozdja, aroma pa izvira iz grozdja.

Ne vem.

Katera od nastetih ni francoska vinska pokrajina?

Bordo (Bordeaux)
Provansa (Provence)
Piemonte

Alzacija (Alsace)
Ne vem.

Letnica rojstva:

Spol:

Moski
Zenska
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Zakljuéena stopnja izobrazbe:
- srednja Sola
- visoka Sola ali fakulteta
- magisterij ali specializacija
- doktorat

Kako bi ocenili vase prihodke oz. gmotni poloza?
- zelo pod povpreéjem
- nekoliko pod povpreéjem
- povprecen
- nekoliko nad povprecjem
- zelo nad povprecjem



