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UuvOoD

Vinska trta se je na svetu pojavila pred 40 milijoni let. Gojenje trte in stiskanje soka iz
grozdih jagod je bilo na ozemlju Male Azije poznano ze 8000 let pred nasim Stetjem. Ta
zlahtna pijaca je Ze od nekdaj spremljala ¢loveka in je ena prvih, ki jo je ¢lovestvo spoznalo
takoj za vodo (Kaps, 1997, str. 5).

Namen moje diplomske naloge je prikazati trenutne trzne razmere vina v Sloveniji.

V Sloveniji ima vinogradnistvo ze dolgoletno tradicijo. Vinska trta je v naSem gospodarstvu
pomembna kmetijska kulturna rastlina ter ob enem dragocen element slovenske kulturne
dediS¢ine. Vino pogosto uporabljamo kot dodatek jedem, hkrati pa ga uporabljamo tudi na
vseh vedjih sve€anostih in posebnih priloznostih.

Cilji diplomske naloge so pregledati strokovno literaturo na podro¢ju vina, pregledati
dosedanje uspehe slovenskih vinarjev, opisati trenutni trzni poloZaj Slovenije, pregledati
trenutno trzno situacijo v tujini, podati mnenja strokovnjakov na podro¢ju vinarstva, izvesti
intervjuje s predstavniki vinarske panoge.

V diplomski nalogi bi rada nasla odgovora na raziskovalni vprasanji: Ali je Slovenija v svetu
kot vinska drzava neprepoznavna?, Ali je kakovost vina bolj pomembna kot koli¢ina vina?.

Za dokazovanje zastavljenih vprasanj sem uporabila analizo teorije deskriptivne metode, pri
kateri sem iz sekundarnih virov opisovala posamezne pojme. Pomagala sem si tudi z metodo
kompilacije, kjer sem uporabila izpise, citate in navedbe drugih avtorjev. V zadnjem delu sem
uporabila Se analizo v obliki osebnega intervjuja.

Podatke sem zbrala iz sploSne literature, strokovne literature, ekonomskih virov, ¢lankov in
revij, nekaj podatkov sem pridobila na seminarjih o vinu ter z neposredno tehniko intervjujev.
Svoje podatke sem Zelela ¢im bolj aktualizirati in se omejiti na bliznjo preteklost. Ponekod to
ni bilo mozno, saj se nekateri podatki ne zbirajo na ravni drzavne statistike ali pa so Ze
zastareli. Zastarele podatke sem vseeno uporabila, ker sem Zelela napisano besedilo podkrepiti
z zgodovinskimi rezultati.

Na trgu vina je prisotna siva ekonomija, kar omejuje to¢nost podatkov. Siva ekonomija
predstavlja pomemben segment v vinarstvu ter vinogradniStvu in je Ze zaradi svoje »narave«
ne moremo popolnoma oceniti, lahko pa jo predvidimo.

Omejitve diplomske naloge so znacilnosti podatkov glede njihove verodostojnosti, ker so
zastareli podatki v statisticnem uradu Republike Slovenije (predvsem o potroSnji), nekateri
podatki se ne zbirajo na ravni drzavne statistike ampak jih zbirajo le dolo¢ene organizacije. V
stik z vinogradniki in vinarji pa sem prisla lahko samo preko poznanstev.



V prvem delu diplomske nalog sem predstavila zgodovino vinogradnistva, vinsko kulturo,
nacin trzenja vina in predstavila trg Evropske Unije. V nadaljevanju sem naredila pregled
razmer na slovenskem trgu vinogradniStva in trzne razmere Vvina na Slovenskem, kjer sem
predstavila vinorodne okolise, tako imenovane male vinogradnike, herojsko vinogradnistvo,
biovinogradniStvo ter predstavila trzne razmere vina na Slovenskem. Tretji del diplomske
naloge predstavlja izbrano vinorodno dezelo — Dolenjsko. Napisano sem podkrepila z
intervjuji vinarjev. Prvi intervju sem opravila z gospodom Antonom Kostelcem (blagovna
znamka Dolc), ki vino izvaza v Avstrijo in Nemc¢ijo, na Hrvasko in v Afganistan. Drugi
intervju pa sem opravila z Bozidarjem Zajcem starejSim (blagovna znamka Zajc), kjer svoje
vino izvazajo na Hrvasko in v Srbijo, v prihodnosti pa ga nameravajo izvoziti tudi v Rusijo.
Zadnji intervju sem opravila z vinogradnikom Samuelom Malnaricem (blagovna znamka
Malnaric), svoja vina prodaja v Sloveniji.

1 VINO

Vino je kmetijsko-prehrambni pridelek, ki nastane s polnim ali delnim alkoholnim vrenjem
svezega moSta. Vino je eno najpomembnejSih kmetijskih pridelkov Slovenije, je trzno blago
in je odli¢ni predstavnik drzave (Kuljaj, 2005, str. 8).

1.1 Zgodovina vinogradniStva

V zgodovini ¢lovestva so se kulture rojevale in umirale, vino pa je ostalo. V Mezopotamiji je
bil pisni znak za Zivljenje in vino enak. Egipcani so vinu rekli sveta pijaca, grozd pa je bil
simbol zdravja in Zzivljenjske moci. Stari Perzijci so o pomembnih dogovorih vedno
razpravljali rahlo vinjeni. Ce so naslednje jutro bili zadovoljni s sprejetim planom, so ga tudi
vedno izvedli. Grke je z vinom seznanil bog Dioniz. Pili so ga redno in zmerno. Prvi €lovek,
ki je govoril, da je zmerno pitje vina zdravo za ¢loveka, je bil grski zdravnik Hipokrat. V
danasnjo zahodno Evropo so preko kolonizacije Sredozemlja prinesli vinsko trto Grki,
Rimljani pa od tu naprej na sever Evrope. Julij Cezar je vinsko trto sadil povsod, Kjer je lahko
rasla, posadil jo je tudi tam, Kjer so osvojili ozemlje.

Vojaki so pili vino tudi zato, da bi bili bolj varni pred kolero, tifusom in paratifusom. Proti
infekcijam prebavil so vsak dan dobili piti vino tudi Napoleonovi vojaki (Bregar, 2002,
str. 56).

V preteklosti je bilo vino pomemben vir energije. Dodajali so mu sladkor in razne diSavnice
in tako je dosegel visoko kalori¢no vrednost. Liter suhega vina ima priblizno 750 kalorij, z
dodatkom sladkorja pa se njegova energetska vrednost povisa. V tistih Casih je bilo vino
namenjeno predvsem prodaji. Vino je bilo redka dobrina le vi§jih slojev. Ker ga je
primanjkovalo, so za lastno uporabo uporabljali vino, pridelano iz tropin. NaSe prednike naj bi
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po vinskem piscu Hughu Johnsonu zanimal bolj koné¢ni u¢inek vina kot pa njegov vonj in
okus. Vendar Zze dolgo ni vec tako. Vsebina alkohola zanima v ve€ini primerov samo S$e
drzave, saj z njegovo pomocjo nabirajo trosarino.

Brejc (1993, str. 40) pravi, da v tradicionalnih vinskih drzavah vino ni ve¢ namenjeno
vsakdanji porabi, povprasevanje po vinu pa se zmanjSuje. K temu procesu pomagajo
predvsem prehrambne navade, Zelja po zmanjSevanju teze, delovne zahteve, ostrejSi zakoni
pri uporabi alkohola pri voznji. Vino na jedilniku tako nadomescajo druge pijace.

Zanimivi pa so podatki, ki jih je navedel Bregar v reviji Manager (2002, str. 58), ki pravijo, da
se na poslovnih sestankih v svetu pije ¢edalje ve¢ vina. Kadar se na sestankih pije kaj bolj
mocnega, kot je kava, se v osmih od desetih primerov pije vino.

1.2 Vinska kultura

Vino je kultura, ker izhaja iz kulturne rastline. Vinska trta je uspevala tam, kjer so poznali
visoko stopnjo civilizacije. Vino je kultura zato, ker je za pridelavo zdravega in dobrega vina
potrebno imeti veliko znanja in modrosti. Vino je kultura, ker mora biti shranjen v snaznem in
urejenem prostoru, to€iti ga moramo v Ciste steklenice in ustrezne kozarce ter ga moramo
nenazadnje znati tudi spostljivo uzivati.. Za uzivanje vina, ki je v skladu s kakovostnim
Zivljenjskim slogom, je potrebno njegovo razumevanje. Vinska kultura je nacin Zivljenja z
vinom in kako vino razumemo. Kadar v vinu vidimo zgolj pijaco, se vino iz zdravega napitka
v ustreznih koli¢inah prelevi v Skodljivca. Po krivdi pivca vino izgubi dostojanstvo, ki si ga
zasluzi.

V deZelah, kjer imajo razvito visoko kulinari¢no kulturo, vino jemljejo kot nelo€ljiv del
kulture. V nasi kulturi je prisoten vzorec ponasanja s pitjem vina. Kdor ne more veliko spiti,
je manjvreden. Seveda je takega razmiSljanja vedno manj, vendar je Se vedno prisotno in
ravno to bi v nasi vinski kulturi morali spremeniti. Gostinec mora biti danes izobraZen, vedeti
mora, kaj ponuja in kdaj ponuditi primerno vino, ki se sklada s hrano. Pomembno vlogo ima
tudi vinski list, ki mora biti sestavni del kulinaricne filozofije gostinske hise. Danes je ze
marsikje drugace in z razvito kulinari¢no kulturo bomo tudi slovenska vina povzdignili na
vi§jo raven (Medved, 1997, str. 120 - 123).

1.3 TrZenje vina

Vinska trta je v naSem gospodarstvu pomembna kmetijska kulturna rastlina ter obenem
dragocen element slovenske kulturne dedis¢ine. Vinogradniki in vinarji v danaSnjem Casu se
morajo ucinkovito vkljucevati na zahtevnem sodobnem trgu vina. Koli¢ina in kakovost vina
sta odvisni od naravnih razmer, zato marsikatera trzna zakonitost za vino, ki je izklju¢no
pridelano iz grozdja, ne velja. Vinogradnik ne more imeti nadzora nad potencialno ponudbo
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vina. Togost sistema v pridelovanju koli¢ine grozdja predstavlja tveganje vinogradnika, saj se
ne more prilagajati hitrim spremembam v trznem okolju (Vandal, 1996a, str. 39). Vrecar
(2003) meni, da se tako kot pri ostalih trznih panogah tudi v vinogradniski panogi pojavljajo
nove modne teznje. Okusi potroSnikov se spreminjajo, kar pa je v vinski panogi tezko
uskladiti, saj je pridelava vina vezana na vzgojo vinske trte. Vino ni samo kmetijski pridelek,
je proizvod znanja, produkcijskih potencialov in klime. Predstavlja tako drzavo kot
posamezno regijo, ustvarja identiteto in kulturo naroda.

Kadar trzimo vino, je pomembno, da poznamo svoje kupce. S pomocjo trzenjskih raziskav je
naSega kupca mogoce opisati in izvedeti, kakSne so njegove Zelje ter mu jih poskusati
izpolniti. Potrebno je poznati in analizirati (kvalitativno in kvantitativno) naSo konkurenco
tako na tujem kot domacem trgu. Vinar ne sme zanemariti ponudbe brezalkoholnih pijac, saj
so ravno tako konkurencne, Se posebno v Casu, ko potro$nja vina pada. Ravno tako so
pomembni konkurenti, ki ponujajo svoj proizvod — pivo. Zaradi dinami¢nega razvoja trzenja
je potrebno ugotoviti tudi, kako bo konkurenca u¢inkovala, ¢e se elementi konkurence, kot so
distribucija, cena, izdelek in komunikacija, spremenijo. Ce elemente, ki vplivajo na trzenje,
vinar ali vinogradnik pozna, bodo njegovo odlocitve veliko manj tvegane. Nato sledi analiza
lastnega podjetja. Potrebno je analizirati moznosti podjetja, potencial podjetja ter opredeliti v
katero smer se bo podjetje v prihodnosti razvijalo. Temelj uspeSnosti je v poznavanju
celotnega procesa; od pridelave do prodaje vina, pomembne so pretekle izkusnje in visoko
sodobno znanje, ¢esar pa v slovenskem vinogradnistvu primanjkuje (Kupljen, 1996, str. 183).

Pri trzenju vina je potrebno vedeti, da se potroS$nik o nakupu vina predvidoma odlo¢i na
prodajnem mestu in da ne gre za nacrtno nakupovanje. To je prednost za tiste vinogradnike in
vinarje, ki ne oglasujejo ali ne morejo oglasevati ter graditi zavedanja svojih blagovnih znamk
vina. Kadar prodajalec v oglaSevanje ne vlaga veliko, so zelo pomembni ostali elementi, ki
kupca na prodajnem mestu pritegnejo in ga prepricajo v nakup. To so embalaza, etiketa,
pozicija na prodajni polici ter primerna cena glede na kakovost. Prodajna politika ni tako
pomembna, saj je kupec ze pod vplivom preteklih izkusen;j in priporocil (Moulton & Lapsley
2001, str. 21).

Danes trg z vinom zaznamuje vse vecje Stevilo blagovnih znamk vina. Zaradi vse veéjega
Stevila prisotnosti blagovnih znamk vina na trgu je razlikovati med grozdjem in vinom
konkurentov vse tezje. Po mnenju Thoda in Maskulka je pomanjkanje trzne strategije izvora
izdelka (iz kje vino izhaja) vzrok za trzno neprepoznavnost blagovne znamke vina.

Vzrok za pomanjkanje trZzne strategije trZenja vina je v nerazumevanju in teZavnosti trzenja

drzave oziroma pokrajine izvora. Svetovno poznane vinske drzave imajo zaradi uspesSnejSega

trzenja v naslovu oziroma imenu blagovne znamke napisano ime pokrajine, od koder vino

izhaja. Znano je, da so potroSniki pripravljeni porabiti ve¢ svojega prihodka za blagovno

znamko vina, ki izhaja iz znane vinske dezele. To dejstvo pomeni, da postaja regija, iz katere

vino izvira, zelo pomembna prodajna sestavina za blagovno znamko. Johnson in Bruwer
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pravita, da se potrosniki za nakup vina odlo¢ijo na podlagi vizualnih dodatkov, kot so
blagovna znamka in pokrajina porekla vina, in jih enaéijo s kakovostjo vina (Johnson &
Bruwer, 2007, str. 276 - 277).

Vinski trg s strani odloCitev potroSnikov postaja vse bolj zapleten, saj je posledica
globalizacije velika diferenciacija med izdelki. Vino je informativno intenziven izdelek, s
katerim se potrosnik lahko osebno poveze (Bruwer in Johnson, 2010, str. 6). Nakup steklenice
vina je za povpreCnega potroSnika velik izziv, saj je preobremenjen s Stevilom moznosti, ki
mu jih ponuja hitro razvijajoCi se trg vina. Potrosnik se pri nakupu potroSnega zivilskega
materiala srecuje z veliko manjSo izbiro ponudbe. Tudi med najbolj raznoliko ponudbo, kot so
zita, najdemo med 40 in 50 razli¢nih vrst le-teh. V vseh vec¢jih trgovinah po svetu pa je poleg
ostalih alkoholnih pija¢ povpre¢na celotna ponudba vina ve¢ kot 100 razli¢nih vin.. Kot
rezultat velike izbire med vini se kupec za nakup mnogokrat odlo¢a na mestu samem. Odloca
se glede na blagovno znamko vina, pokrajine, v kateri je bilo vino pridelano, glede na ceno.
Njegov nakup je odvisen tudi od situacije v kateri se je znaSel (Heslop, Cray & Armenkyan,
2010, str. 288).

Vandal (1996b) meni, da potros$niki na trgu vina pricakujejo, da bodo zadovoljili svoje okuse
in nagnjenja, kupili varno ter zanesljivo vino in poskrbeli za zdravo prehrano. Potrosniki
pricakujejo nakup, ki jim bo prihranil ¢as in denar, da bodo dobili ¢im ve¢ informacij o
ponudbi vin, ki so jim na voljo in da bodo ustregli svojim teznjam po spremembi, razli¢nosti
in zabavi. Ponudniki vin naj bi tem zeljam ustregli, ¢e bodo razumeli in spremljali spremembe
v okusih in zeljah kupcev, ¢e bo njihova ponudba obsegala razli¢no paleto vin (namizna,
visoko kakovostna), poskrbeli za prepoznavnost svojih vin, svoja vina primerno cenovno
ocenili ter jih znali pravilno predstaviti svojim ciljnim kupcem.

1.4 Trg Evropske Unije

V Evropski Uniji je zaradi mo¢ne raznolikosti vinogradniSkih struktur, zgodovinskega razvoja
in navad ter zlasti klimatskih dejavnikov veliko zakonskih predpisov, ki trg z vinom urejajo.
Cilj teh dopolnil je urediti evropski vinski trg in pospraviti trzne presezke namiznega vina
oziroma zmanj$ati hiperprodukcijo. Zaradi tega je vecji poudarek namenjen kakovosti vina, ki
se dosega predvsem z omejevanjem vinogradnega pridelka v korist kakovosti vina in manjsi
kon¢ni pridelavi. Vsa dopolnila v zvezi s to zahtevo morajo ¢lanice Evropske Unije prenesti v
svoje nacionalne zakonodaje in jih upostevati (Sikovec, 1996, str. 29).

Cilj trzne ureditve je uravnoteZiti ponudbo in povprasevanje, perspektivnim proizvajalcem pa
zagotoviti primerne ekonomske rezultate. Evropska Unija skusa v trznem redu za vino
odpraviti najprej presezke namiznega vina, zato je obseZen instrumentarji pripravljen prav za
to vrsto vina. Med najpomembnejSimi ukrepi so:

o umik trznih presezkov;



o destilacija;
o uvozne dajatve;
o premija za krc¢enje vinogradov.

Na mednarodnem trgu se v zadnjem Casu srecujejo z dvema nasprotujo¢ima si procesoma. Na
eni strani se dogaja globalizacija, ki se pri vinu ni zacela vceraj, temve¢ ob zdruzitvi tedanjih
prvih dveh multinacionalk na svetu, Grand Meta in Guinnessa v Diageo. To je bil znak, da se
bo tudi v svetu alkoholnih pija¢ pospeseno pricela koncentracija kapitala, kar pomeni, da je
trg zrel in nasi¢en. Dogaja se tudi nasproten proces, ki kaze na individualnega pivca, ki je v
prejsnjem desetletju zahteval nove in nove blagovne znamke. S koncentracijo v trgovini pa se
rast znamk umirja. Na zrelem nemskem trgu lahko le najvecje firme vpeljejo novo blagovno
znamko, ki bi presegla milijon litrov v enem letu. Pivci ravnajo v skladu s sloganom »pij
manj, a bolje«. Ugotavlja se, da uniformiranost vin narasca. Vino ni ve¢ le prestizna dobrina,
ampak tudi blago Siroke potrosnje. Najvecji vinar na svetu Gallo (Zdruzene drzave Amerike)
je to dejstvo tudi izkazal z oglaSevalsko akcijo v Angliji — »Rosé on the rocks«, kar je
povecalo prodajo njegovih rozejev za vec kot dvajset odstotkov (okoli 2 milijona kartonov).
Popolna prevlada blagovnih znamk pove, da so pivci vinu naklonjeni na enak nacin kot pri
drugih »zivilskih izdelkih« (Brejc, 2006, str. 162).

Brejc (2006) pravi, da se v Evropski Uniji dogajajo spremembe. Spanija ima vse ve¢ agrarnih
investicij, gradijo tudi sodobne nadzemne kleti. Gréija ponuja najrazli¢nejSe kategorije vin.
Celo Irska si zeli vinograde, Japonska pa si prizadeva dobiti medalje na mednarodnih
tekmovanjih. Nasim konkurentkam se poleg Velike Britanije, Belgije, Nizozemske, Danske,
ki lahko ponudijo veliko ve¢ steklenic vina kot mi; pridruZujejo tudi Izrael, Libanon, Kenija,
Zimbabve, Madagaskar, Malta, Maroko, Alzirija, Gruzija, Moldavija, Bolgarija, Romunija.
Vsem tem drZavam lahko dodamo §e ZdruZene drzave Amerike, zraven pa Se Kanado, ki je z
dogovorom z Evropsko Unijo leta 2006 dosegla, da se kanadsko ledeno vino (Ice Wine) najde
tudi v evropskih prodajalnah alkoholnih pija¢. Lahko vidimo, da je vinski trg neizprosen in da
se moramo prilagoditi na spremembe, ki jih od nas zahtevajo potro$niki vina.

Po porocanju Salary Report 2009 iz revije Wine Business Monthly naj bi vinska podjetja v
tem letu namenila ve¢ sredstev v u¢inkovito poslovanje, zmanjSevala pa naj bi celo Stevilo
zaposlenih v podjetju (Unique survey examines salaries in the Wine inustry, 2010). Mnogi bi
mislili, da bi se zaradi finan¢ne krize posledicno spilo ve¢ alkohola. Vendar je ravno
nasprotno. Slaba prodaja vina vpliva tudi na vinsko industrijo v svetu. Ljudje kupujejo manjSo
koli¢ino vina po niZji prodajni ceni.

Coors v reviji Industry Comment navaja, da je v nedavni anketi, ki so jo opravili v Veliki
Britaniji za vinsko industrijo, kar 62 % anketiranih izjavilo, da je vinska industrija $¢ vedno v
recesiji, 48 % vprasanih pa je bilo zelo optimisti¢nih za prihodnost britanskega vinskega trga
(Brejc, 2006, str. 54).



Menim, da je britanski trg zelo pomemben za vse svetovne vinarje. V Veliki Britaniji se
odvija eden od najbolj priznanih vinskih sejmov in mednarodnih tekmovanj. Gospodarska
recesija je prisilila potroSnike, da kupujejo vina, ki so cenejSa. Ta nakupna strategija
potrosnikov, da kupujejo samo cenejSa vina, je za vinsko industrijo zaskrbljujoa. Ravno
zaradi takega potroSnikovega nakupnega vedenja so se nekateri britanski proizvajalci vinskih
blagovnih znak odlocili za svojo privatno blagovno trgovino, v kateri prodajajo svoja vina po
nizji prodajni ceni kot v veleblagovnicah.

1.4.1 Proizvodnja vina v Evropski Uniji

Evropska Unija se Ze nekaj let sreCuje s tezavami na vinskem trgu — z nesorazmerjem med
proizvodnjo in potros$njo —, saj potro$nja upada. Proizvodnja, ki je v zadnjih letih narasc¢ala, je
povzrocila velike neprodane trzne viske vina. Nove napovedi na vinskem trgu v Evropski
Uniji ne obetajo izboljSanja vinske situacije. Trzni pokazatelji v naslednjih letih na trgu
napovedujejo neravnovesje med proizvodnjo in potro$njo. Potrosnja v Evropski Uniji bo
padala za 2 milijona hektolitrov na leto, kar pomeni 1,6 %. Se posebno bodo prizadeta
namizna vina. Novi svetovni konkurenti bodo pritiskali z nizjimi prodajnimi cenami, kar bo
klasi¢ne drzave pridelovalke vina mo¢no prizadelo. Trend bo v kvaliteti in ne v kvantiteti.
Povecali bodo premije za opuscanje vinogradov, zacelo se bo strogo kontroliranje hektarskih
donosov ter velike akcije za Cisto okolje, tudi v vinogradni$tvu in vinarstvu (Kveder, 2002,
str. 18).

V Evropski Uniji je osem pomembnih vinogradniSkih drZav z okoli 3,55 milijona hektarjev
vinogradov, kar predstavlja 45 % svetovne vinogradniske povrSine in pridelkom vina med
150 in 190 milijoni hektolitrov (Rajher, 2003, str. 11). Drzave z najve¢jo proizvodnjo vina na
svetu so Italija, Francija in Spanija. Ttalija je leta 2009 pridelala 47,7 hektolitrov vina. Italija
je dezela vina. Za Italijane je vino nepogresljiv del zivljenja. Tako kot Slovenija ima tudi
Italija razli¢no mikroklimo, ki v kombinaciji s sofisticirano tehnologijo in staro pridelavo daje
vinu znacaj. Po koli¢ini pridelanega vina je prva na svetu. Italija je sestavljena iz dvajsetih
vinorodnih dezel. V statistiénem uradu je registriranih 900.000 vinogradov. Njihova paleta
vin je zelo razli¢na, to jim omogoca ve¢ kot 1000 razli¢nih sort trt vina, ki so dovoljene za
gojenje na njihovem vinorodnem obmocju. Francija je druga najvecja pridelovalka vina na
svetu. Leta 2009 je pridelala 45,5 hektolitrov vina. Je ena najbolj znanih vinskih drzav na
svetu. Francija je tudi domovina posebnega vina. Pred vec¢ kot 300 leti je pater Dom Perignon
bolj po naklju¢ju pripravil penece vino. Kontrolirana proizvodnja Sampanjca pa se je v
Sampanji razvila $ele v 18. in 19. stoletju in sicer po postopku methode champagne, ki je
izven meja Sampanje znan kot klasi¢na metoda ali metoda original.

V Sampanji pri proizvodnji Sampanjca veljajo zelo stroga pravila, ki kot osnovno
vino dolo¢ajo sorte modri pinot, pinot meunier in chardonnay. Dolo€ena pa so tudi druga
pravila glede zacetka trgatve, koli¢ine grozdja po trsu, vsebnost sladkorja v vinu in nacin
predelave. Spanija je tretja mediteranska vinska velesila. Leta 2009 je pridelala 35,2

hektolitrov vina. Spanija se po $tevilu zasajenih vinogradov v svetu nahaja na prvem mestu,
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po koli¢ini pridelanega vina pa na tretjem mestu, takoj za Italijo in Francijo. Razlog za tako
neskladje je v tem, da imajo veliko starih vinogradov z majhnimi donosi (Lifestayle portal o
vinu, 2011).

Slika 1. Prikaz drzav z najvecjo proizvodnjo vina v svetu za leto 2009
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Vir: International Organization of Vine and Wine, Statistik, 2010.

V devetdesetih letih se je pridelava vina v drZavah ¢lanicah Evropske Unije znizala za 15 %,
kar je ve¢ od svetovnega povpre€ja, kjer je bil padec proizvodnje 10 %. Najve¢ so k
zmanjSanju evropske proizvodnje doprinesle Francija, Italija in Avstrija. Opazen je
skromnej$i upad pridelka v primerjavi z zmanjSanjem povrsin, iz ¢esar je razvidno postopno
povecanje intenzivnosti pridelave (The European Agro — Food System and Challenge of
Global Competition, 1999, str. 159).

1.4.2 Potro$nja vina v Evropski Uniji

Za drzave Evropske Unije je med posameznimi Clanicami znalilno izrazito nihanje v
potros$nji. Najvec vina potrosijo v tradicionalnih vinskih dezelah, kot so Francija, Italija in
Spanija. Tudi stopnja samooskrbe z vinom je v teh drZavah najve¢ja. Skromna potro$nja vina
je prisotna v skandinavskih drZavah. Dejstvo, da so ravno te drZzave najmanjSe porabnice, ne
preseneca, saj ga same, z izjemo Velike Britanije v majhnih koli¢inah, ne pridelujejo.

Vendar je trend zmanjSanja pitja vina prisoten v vseh cClanicah Evropske Unije, kar je
predvsem posledica spremembe zivljenjskega stila, spremenjenih potro$nikovih navad in
vloge, ki jo vino danes ima.



Slika 2: Prikaz drzav z najvecjo potrosnjo vina leta 2009
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Vir: International Organization of Vine and Wine, Statistik, 2010.

Na svetovne trge, predvsem v Evropsko Unijo, je teZko prodreti, saj je konkurenca zelo huda,
presezki vin pa veliki. Na svetu pridelajo kar 50 milijonov hektolitrov ve¢ vina, kot ga
popijejo. Slovenska podjetja pri proizvodnji vina dosegajo izrazito nizko dodano vrednost na
zaposlenega, padec dobi¢ka in, v primerjavi z drugimi podro¢ji med agroZivilskimi
dejavnostmi, najslabSo donosnost sredstev. Slovenski vinarji se sooajo s tehnolosko
zaostalostjo. V prihodnje bo zaradi zmanjSevanja potroSnje in povecevanja ponudbe potreben
stalen izvoz od 20 do 30 % pridelanega vina. Da bi to dosegli, moramo zdruZevati kapital,
racionalizirati pridelovalne zmogljivosti, povecati povrSine na posamezno gospodarstvo in
predvsem oblikovati nove izvozne blagovne znamke (Popovic, 2002, str. 28).

Da bi slovenska vrhunska vina uspesno konkurirala na evropskem trgu, je pomembno poiskati
optimalne reSitve, ki bi pripomogle k njihovi ve¢ji prepoznavnosti. ReSitev, ki je v tem
primeru mozna, je zdruzitev resursov, s katerimi bi skrbeli za usklajeno trZenje in promocijo.
Oznaka, s katero bi oznacili, da vino prihaja iz Slovenije, naj bi pomenila pojem kvalitete.
ob vrhunski kvaliteti, atraktivnemu dizajnu in profesionalnemu nastopu in ponudbi (Kupljen,
1996, str. 44 - 48).

2 PREGLED RAZMER NA SLOVENSKEM TRGU
VINOGRADNISTVA IN TRZNE RAZMERE VINA V SLOVENIJI

VinogradniStvo je kmetijska panoga z velikim gospodarskim pomenom, ki obenem podpira
razvoj drugih gospodarskih dejavnosti ter ima hkrati pomembno prostorsko vlogo in
pomembno nalogo pri ohranjanju kulturne krajine. Kljub tezjim pridelovalnim pogojem dela
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na nekaterih obmocjih pomaga ohraniti poseljenost podezelskih pokrajin. Zaradi meSanice
razli¢nih klimatskih vplivov Sredozemlja, Alp in Panonske nizine ter povpreCne letne
temperature od 9 do 13,7 stopinj Celzija je v Sloveniji moZna najrazli¢nejsa pridelava vin
(Kuljaj, 2005, str. 6). Grozdje in vino v Sloveniji predstavljata od 8 % do 12 % vrednosti
kmetijske proizvodnje, kar je od rastlinskih pridelkov najve¢. Slovenija ima poleg dobrih
razmer tudi pester izbor trsnic. Na leto pridela okoli 800.000 do 1.000.000 hektolitrov vina.
Od tega dve tretjini vina spadata v kategorijo kakovostnih vin in ena tretjina v kategorijo
namiznih vin. Po podatkih OIV! so pred Slovenijo samo §¢ Nemci in Avstrijci (Bregar, 2002,
str. 58).

Julij Nemani€ navaja naslednje vzroke, ¢emu je vino postalo pomemben del slovenske vinske
kulture (1996, str. 9):

. dobra kakovost;
o kr§¢anska vera, ki je vino vpeljala v masni obred;
o po vsej Sloveniji posejani samostani so bili v srednjem veku najbolj zasluZni za razvoj

in napredek vinogradnistva in vinarstva na Slovenskem;

o vec slovenskih pesnikov in pisateljev je slavilo vinsko trto in vino.

Vino in trte nas na Slovenskem spremljajo ze ve¢ kot 2000 let, zato ni ¢udno, da je v na$
nacin Zivljenja in kulturo vino tako vpeto.

Skozi zgodovino so na razvoj slovenskega vinogradniStva vplivali razli¢ni dejavniki
(Zgodovina, 2005):

o v drugi polovici 19. stoletja se je v svetu in na Slovenskem znanost o vinogradnisStvu
zacCela razvijati, ustanovljena so bila razna strokovna druStva in Sole, zacele so izhajati
vinarske publikacije;

o med drugo svetovno vojno je bilo veliko slovenskih kleti oropanih. Nekateri kletarji so
zazidali dele arhivskih kleti in tako imamo danes ohranjene tudi predvojne letnike. Na
ta nacin se je ohranilo tudi najstarejSe vino v Sloveniji, letnik 1917;

. po drugi svetovni vojni so se zaceli uvajati tehnoloski procesi in veliko ro¢nega dela
so zamenjali za strojno mehanizacijo;
o zgrajenih je bilo veliko novih vinskih kleti.

Zaradi trsne uSi, ki je unicila veliko vinogradov, so leta 1890 zaceli s cepljenjem Zlahtne
vinske trte na odporne ameriske podlage. Poleg trsne usi je k opustitvi vinogradniSke
dejavnosti botrovala tudi vojna in ljudje so zapuscali svoja obdelovalna obmoc¢ja in se
preseljevali v tujino. Sele po drugi svetovni vojni se je s trsni¢arstvom ponovno priéelo,

1 OIV - International Organization of Vine and Wine. Svetovna organizacija za vino, ustanovljena 3. aprila
2001.
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vendar so imeli hude tezave, saj so ugotovili, da omenjena cepitev ni bila primerna za nase
vinograde. Problematicna je bila tehni¢na kakovost, sortna Cistost ter adaptacija cepljenk na
nase rasne razmere.

Na pobudo takratnega republiSkega sekretariata za kmetijstvo in strokovnjakov Kmetijskega
inStituta Slovenije je bil sklican krizni sestanek, na katerem so sklenili:

. da bo obnova slovenskih vinogradov v bodoce temeljila na sajenju kakovostnega,
doma pridelanega trsnega sadilnega materiala, prilagojenega na ekoloske razmere v
nasih vinogradih;

o da je potrebno takoj obnoviti 40 - 50 ha mati¢njakov podlag;

o da je potrebno ponovno zaceti s pozitivno mnozicno selekcijo maticnih trsov, ki naj bo
osnova nadaljnji (klonski) selekciji, s poudarkom na kontroli zdravstvenega stanja
mati¢nih vinogradov;

o ter da je potrebno nemudoma ponovno organizirati lastno trsnicarsko pridelavo, ki naj

zagotovi kakovosten sadilni material za obnovo vinogradov.

V Sloveniji trsni¢arstvo trenutno $e ni idealno in brez tezav, vendar je smer njegovega razvoja
pravilna in usklajena z direktivami, ki na tem podroc¢ju veljajo v Evropski Uniji (Slovenski
vinogradnisko-vinski kongres, 2002, str. 48).

2.1 Vinorodni okolisi

Po podatkih aerofotoposnetkov je v Sloveniji 22.000 ha vinogradov, v register pridelovalcev
grozdja in vina pa je vpisanih 17.000 ha vinogradov. Slovenija je razdeljena na tri vinorodne
dezele in na devet vinorodnih okoliSev. Slovenija je deZela vinogradniskega kontrasta, saj ima
v vsakem okoliSu enega ali ve¢ ve¢jih pridelovalcev (vinskih druzb), ki so bili v€asih gonilna
sila razvoja vinorodnega okoliSa, vendar v globalni preobrazbi to danes le Se redko velja (glej
sliko v Prilogi 6).

Primorski vinorodni okoli§ se nahaja na zahodu Slovenije. Sestavljajo ga Stiri vinorodne
dezele. Briski okoli§ z znano rebulo in belim pinotom. Razprostira se ob Soci na vzhodu z
goro Sabotin, nadaljuje po slemenu do Korade. Od Furlanije jo na zahodu lo€uje reka Idrija.
Proti jugu se gri¢evnat svet znizuje in prehaja v Prevalsko ravan pod VipolZzami in Moso.
Vipavski okoli$ lezi na zahodu Slovenije ob meji z drzavo Italijo. Dolino obdajajo Trnovska
in KraSka planota s severne in juzne strani, na vzhodu jo obdaja Nanos in na zahodu
Furlanska niZina in Jadransko morje. Vedno bolj se uveljavlja sauvignon in stare domace
sorte vipavec, vrtovcan, zelen, pinela. Kraska vinorodna dezela je vrinjena med Trzaski zaliv,
obronke Vipavske doline in med Brkinsko griCevje. Siromasna zemlja, ki jo na Krasu
najdemo v vrtacah (terra rossa) in specificno podnebje ustvarjata na tem obmocju take pogoje,
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da samo tukaj daje sorta refosk znameniti kraski teran. Slovenska Istra se nahaja ob slovenski
obali, med Debelim rti¢em in Piranom, ter v notranjosti do slovensko-hrvaske meje. Istra se
ponasa z refoSkom in malvazijo.

Posavski vinorodni okoli§ se nahaja v jugovzhodnem delu Slovenije in sestoji iz treh
vinorodnih dezel. Dolenjska vinorodna deZela se razprostira na obmocju Krskega, Novega
mesta, Brezic, Litije, Sevnice in Trebnjega. Dolenjsko gricevje ne predstavlja enotnega
masiva, ampak so to manjsi grici. Vinorodni okolisi so se razsirili v pore¢ju Krke in Mirne.
Dolenjska ze od nekdaj prideluje zvrst rdeckasta vina — cvic¢ek in zvrst dolenjskega belega
vina; to so vina z manj alkohola, suha, pitna in osvezujo¢a. Belokranjski vinorodni okoli$ se
nahaja na jugu Slovenije. Vinogradi se razprostirajo pod Gorjanci, od Suhorja preko Lokvice,
Krvav¢jega Vrha in Semica. Najvec je belega vina, ki se prodaja pod oznako belokranjec ali
belokranjsko belo. Od rdecih vin Bele krajine pa je najbolj znana metliska ¢rnina. Bizeljsko-
Semiski vinorodni okoli§ je na obmocju Posavja. Znacilno zanj je valovito hribovje z
vinskimi goricami. To je obmogje, ki se razprostira od Kunsperka, Svete gore, po vrhu Orlice
ter Bohorja do Laskega, nato pa do Zidanega Mosta, po levem bregu Save do izliva Sotle in
nato po desnem bregu Sotle do Kun$perka. Vinogradi so posajeni na mestih, kjer druge
kulture ne uspevajo, kar pomeni aktiviranja pasivnih zemljis¢. Koli¢ina pridelanega grozdja je
nizka, stroski pa so visoki. Relief vinogradniSskih povrSin je zelo razgiban in se giblje na
nadmorski viSini od 200 do 300 metrov z od 10 % do 70 % nagibom. Bizeljsko je sredisce
vrhunskih mirnih in pene¢ih vin. Znano je tudi bizeljsko belo vino in pinot.

Podravski vinorodni okoli§ sestavljata dve vinorodni deZeli. Vinorodni okoli§ Prekmurje
meji z Lendavskimi goricami na MadZarsko, na zahodni meji na Gori¢ko in na Stajerski
vinorodni okoli§ v Avstriji. Med vsemi vinorodnimi okoli§i v Sloveniji je del Lendavskih
goric najbolj gosto posejan s trtami. Najve¢ imajo posajenih trt laSkega rizlinga, Sipona,
chardonnaya in belega pinota. Vinorodni okoli§ Stajerske Slovenije obdajata reki Mura in
Drava, na severu ga meji Avstrija, na jugu Haloze. Sem spadajo tudi Pohorje, grebeni
Kozjaka, Maribor do vzhoda, kjer meji na Lendavske gorice. Njihovi najboljsi predstavniki so
rizling, rulandec, silvanec in sauvignon (Kuljaj, 2005, str. 13).
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Tabela 1: Povrsine vinogradov po vinorodnih dezelah in okolisih, 2009

Vinorodna dezela Vinorodni okoli§ Povrsina (v ha)
Ni vinorodna dezela Ni vinorodni okoli$ 22
Podravje Vinorodni okoli§ Stajerska 6.379
Slovenija
Vinorodni okoli§ Prekmurje 565
Posavje Bizeljsko-Semiski vinorodni okoli$ 908
Vinorodni okoli§ Bela Krajina 367
Vinorodni okoli§ Dolenjska 1.472
Primorje Vinorodni okoli§ Slovenska Istra 1.625
Vinorodni okoli§ Goriska Brda 1.898
(Brda)
Vinorodni okoli§ Kras 593
Vinorodni okoli$ Vipavska dolina 2.526
(Vipava)

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, Popis vinogradov, 2009.

Za Slovenijo je znacilno veliko Stevilo kmetij, kar pomeni mocno razdrobljenost pridelave
vina. Ta razdrobljenost predstavlja enega najvecjih problemov v slovenskem vinogradnistvu.
Najvecji delez slovenskih vinogradnikov, skoraj 57 %, obdeluje vinograde velikosti od 0,1 do
0,5 ha. Njihova pridelava presega samooskrbo in se skoraj zagotovo pojavljajo na trgu. Pri
takih velikostih vinogradov se pojavi vprasanje o ekonomicnosti, saj agrarni ekonomisti
ocenjujejo, da je spodnja meja ekonomicnosti v vinogradniStvu 5 ha. Manjsi vinogradniki
imajo slabSe opremljene kmetije z vsemi potrebnimi stroji za obdelavo vinogradov in
kletarsko opremo, zato je njihova resitev v povezovanju v zadruge, skupni pridelavi grozdja
in neposrednem trzenju v okviru vinskih trt (Skvaré, Ozmi¢, Maljavi¢, Stabuc, Novak &
Carlevaris., 2002, str. 13 - 14).

Po podatkih registra pridelovalcev grozdja in vina pri Ministrstvu za kmetijstvo, gospodarstvo
in prehrano (v nadaljevanju MKGP) se 42,2 % vinogradnih povrSin nahaja v podravski
vinorodni dezeli, 17,3 % v posavski vinorodni dezeli in 40,5 % v primorski vinorodni dezeli.
Pridelek grozdja je odvisen predvsem od letine.

Pridelek grozdja leta 2009 je koli¢insko ocenjen kot dokaj povprecen, kakovostno pa je bil
ocenjen kot zelo dober. Po podatkih statistike je bilo skupaj pridelano 113.000 ton grozdja,
kar je za 7 % vec kot v letu 2008.
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Tabela 2: Pridelek grozdja in vina v letu 2008 in 2009

Pridelek skupaj Indeks Prijavljeni pridelek Indeks

2008 2009 2009/08 2008 2009 2009/08
Grozdje (t) 105.719 112.855 106,7 78.955 79.263 100,4
Vino (000 I) 54.852 54.833 100,0

Vir:Statisticni urad Republike Slovenije, Popis vinogradov, 2009.

V Sloveniji pridelujemo preko petdeset razli¢nih vrst vina. Na obseg letnega pridelka vina
vplivajo predvsem razli¢ni vremenski pogoji, ki se od ene do druge vinorodne pokrajine med
seboj razlikujejo.
Tako imata na primer vinorodni deZeli Podravje in Posavje naravne danosti za pridelavo

predikatnih vi

n.

Posredno se z vinom ukvarja kar Cetrtina Slovencev, neposredno pa desetina. Po veljavni

vinski zakonodaji je mozno pridelovati mirna vina, peneca vina, biserna vina in posebna
ali likerska vina. V glavnem se pridelujejo mirna vina, vse vecji pa je pridelovalni delez

penecih vin.

Na vinorodnem obmocju Slovenije pridelujemo 48 sort vinske trte; zastopanost glavnih sort
vina je razvidna iz tabel.

Vir: Ministrstvo za kmetijstvo, gospodarstvo in prehrano, Trzno porocilo, 2009.

Tabela 3: Vinske sorte

Vinorodna dezela Primorska
Sorta %
Refosk 18
Merlot 15
Rebula 12
Malvazija 10

Tabela 4: Vinske sorte

Vinorodni dezeli Posavje in Podravje

Sorta %

Laski rizling 24

Zametovka 10
Sipon 8
Renski rizling 7

Vir: Ministrstvo za kmetijstvo, gospodarstvo in prehran, Trzno porocilo, 2009.0
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Vina po kakovosti delimo na:

. Namizno vino, ki ponavadi ni sortno. Grozdje za pridelavo namiznega vina ve€inoma
ne doseze sladkorne stopnje, ki velja za kakovostno vino, dovoljeno mu je dodajanje
sladkorja.

o Kakovostno vino, ki je narejeno iz grozdja, ki doseze polno zrelost. Sladkorna stopnja

grozdja dosega 70°—85° Oechlsejevih stopin;.

o Vrhunsko vino je vino najvisje kakovosti. Grozdje je obrano v njegovi polni zrelosti
oziroma v prezrelosti. Dosegati mora nad 85° Oechlsejevih stopinj.
(Ministrstvo za kmetijstvo, gospodarstvo in prehrano, 2010)

Zaloge vina predstavljajo problem, ker vino, ki ostane na zalogi, izgublja svojo kakovost.
Zaloge se lahko iz leta v leto povecujejo. Ponavadi se prodajo odli¢na in vrhunska vina. Na
zalogi pa ostanejo manj kakovostna, ki zaradi shranjevanja Se bolj izgubijo svojo kakovost.
Na povecanje zalog vpliva tudi padec potrosnje.

Evropska Unija se zavzema za zmanjsanje presezkov.

Zelijo uravnovesiti povprasevanje in ponudbo in v ta namen so zaéeli z ukrepi (Slovenski
vinogradnisko-vinarski kongres 3, 2007, str. 33)

o prepoved sajenja novih vinogradov;
o premija za kréenje vinogradov;
o umik trznih presezkov.

Tabela 5: Gibanje zalog po letih v 1000 litrih

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

31.100 | 34.900 | 31.500 | 34.400 39.200 35.400 | 32.359 | 40.179 | 41.245

Vir: Ministrstvo za kmetijstvo, gospodarstvo in prehrano, 2010.

Najvec zalog od leta 2001 do leta 2009 je bilo leta 2008 in 2009. Leta 2009 je bil pridelek in
kakovost grozdja ter posledi¢no pridelek vina nekoliko vi$ji kot v ostalih obravnavanih letih,
kar je posledi¢no vplivalo na povecanje zalog vina in tudi na znizanje cen grozdja in vina
(Statisti¢ni uran Republike Slovenije, 2009).

2.2 Mali vinogradniki in vinske kleti

V slovenskem vinogradniStvu prevladujejo mali vinogradniki. Pridelajo 90 % grozdja in 45 %
vina. Velikim kletem ali ve¢jim vinogradnikom prodajo 37 % grozdja.
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Mali vinogradniki so tisti vinogradniki, ki se ukvarjajo samo s pridelavo grozdja in vina. To
so kmetje, ki pridelujejo grozdje in vino ob ostalih kmetijskih kulturah. Med male
vinogradnike spadajo tudi zaposleni in upokojenci, ki pridelujejo grozdje in vino za
dopolnitev svojih prihodkov ter ljubitelji pridelovalci grozdja in vina — "vikendas$i", ki
pridelajo grozdje in vino za sebe in svoje prijatelje, na trgu pa nastopajo z zelo majhnimi
koli¢inami. Strokovno se povezujejo s pospeSevalno sluzbo in s Kmetijskimi zavodi,
organizacijsko pa se povezujejo v Drustva vinogradnikov. Drustva vinogradnikov se povezuje
v regijsko zvezo in v Zvezo drustev vinogradnikov in vinarjev Slovenije, ki zastopa njihove
interese pri strokovnih in komercialnih ustanovah.

Mali vinogradniki so prilagodljivi razmeram na trziS¢u. Zapolnjujejo trzne nise, kjer velike
kleti niso prisotne. Obdelujejo vinograde, ki leZijo na teZje dostopnih in ekstremnih krajih.
Mali vinogradniki predstavljajo osnovo turisticne dejavnosti pokrajine. V njihovi ponudbi
so vinotoci, turisticne kmetije, degustacijske sobe, nudijo prenocis¢a. Imajo pomembno vlogo
pri ohranitvi in razvoju podeZelja. Doma prodano vino je najboljia prodaja (Soster, 2002,
str. 35).

Perspektiva malih vinogradnikov je zaradi viskov vina v Sloveniji in Evropi v nenehni
izboljSavi kakovosti vina. Z dobro organiziranostjo, z usposobljenostjo prodaje vina na tuje
trge ter z intenzivnim iskanjem trznih ni§ bodo mali vinogradniki s¢asoma vse bolj osvajali
tuja trziSca. Kvaliteta vina je Ze na evropski ravni, kar dokazujejo Stevilna priznanja iz
svetovnih ocenjevanj (Soster, 2007, str. 24, 26).

2.3 Vinske kleti

Kleti sodijo v krog vinarstva in vinogradniStva. So prostor, ki odlo¢ilno vplivajo na kakovost
pridelka ter so grajene tako, da so vec¢inoma prostorninsko usklajene s koli¢ino pridelanega
grozdja v lastnem vinogradu, razpoloZljivim vinskim posodjem in programskimi cilji
vinogradnika oziroma vinarja. Obstajajo tudi Kleti, ki presegajo kapacitete domace pridelave
grozdja v vinogradu, zato nekateri vinogradniki ali vinogradniska podjetja grozdje
odkupujejo. Nekatere kleti pa ne zados¢ajo za domaco pridelavo in pridelovalci grozdja so del
svojega pridelka prisiljeni prodati. Vse to pa je odvisno od poslovnih naértov vinogradnika
In vinarja.

Kleti so ponavadi postavljene na manj obsijanih mestih. Nemalokrat je del nje ali celotna klet
pod povr§jem zemlje, da ohranja ¢im bolj stalno temperaturo in vlaznost. Sodobno vinarstvo
in kletarstvo posvecata kletnim prostorom posebno skrb.

Tehnologija pridelave grozdja in postopki negovanja ter zorenje vina moc¢no usmerjajo
gradbeno podobo in zasnovo. Kljub temu pa Stevilni vrhunski kletarji svoje stare kleti odli¢no
vklju€ujejo v svojo posodobljeno kletarstvo in prav ti prostori pridobivajo srediS¢ni pomen za
prikaz vsestranske vinogradnikove uspesnosti.
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Veliko vinogradnikov in vinarjev v svojo ponudbo vklju¢i ogled vinske kleti. Ponavadi
najprej razkazejo starejSo klet, ki je del izrocila druzinskega vinogradniStva, nato pa Se
sodobnejsi del, katerega so zgradili in opremili sami (Hazler, 2007, str. 7 - 20).

Na bogatem slovenskem vinskem trgu so uspesne tiste vinske kleti, ki marketinSko filozofijo
uveljavljajo pri vsakodnevni praksi trzenja. Teorija in praksa trzenja vin zahteva uveljavljanje
vinske blagovne znamke in tako so posledi¢no zadovoljni tudi potrosniki.

Bistvo filozofije trzenja je v tem, da je prilagodljiva in da uposteva placilno sposobnost
kupcev. Pri tem procesu je pomemben ustvarjalni dobi¢ek za nadaljnji razvoj, istoasno pa je
potrebno skrbeti za zadovoljstvo vseh udelezencev poslovno razvojnega procesa, Se zlasti
zaposlenih v organizaciji oziroma podjetju (Devetak, 2000, str. 7).

Ena najvecjih proizvodnih vinskih kleti pri nas je Vinska klet Goriska Brda. Pridelujejo
grozdje, ki raste na obmoc¢ju Goriskih Brd, tako da imajo vsa njihova vina geografsko poreklo
in jih trZijo pod lastno blagovno znamko. Pohvalijo se lahko z razli¢nimi priznanji, ki jih je
podjetje dobilo tako doma kot v tujini.

2.4 Herojsko vinogradnistvo

Na svetu je ve¢ kot osem milijonov vinogradov, ki se v veliki vecini nahajajo na ravnicah in
blagih nagibih. Le majhen del vinogradov lezi na strmih pobo¢jih. Za Evropo velja, da je
takih vinogradov manj kot deset odstotkov. Ker je za pridelavo grozdja na strmih pobocjih
znadilna visoka kakovost ter odli¢na aroma vina, so pred leti v okviru OIV (International
Organization of Vine and Wine) organizirali Center za hribovsko vinogradni§tvo oziroma
vinogradnistvo na strmih legah CERVIM. Center naj bi vodil razli¢ne aktivnosti in poskuse
ter ohranjal in skrbel za nadaljnji razvoj vinogradniStva na strmih legah. Naziv herojsko
vinogradnistvo je bil vpeljan zato, ker je na strmih legah potrebnega veliko ve¢ ro¢nega dela
in tolik§na uporaba mehanizacije kot v ravninskih vinogradih ni moZna. Vse to vpliva na
stroske pridelave grozdja, kar pomeni, da lahko nagib vinogradov uvrstimo v ekonomsko
kategorijo (Skvar¢ et al., 2002, str. 13 - 14).

Nagib vinogradov mora biti vecji od 30 %, nadmorska visina pa nad 300 metrov. Pri nas naj
bi bilo 38 % takih vinogradov, katerih nagib je od 16 % do 30 %. Ve¢ kot 30-odstotni nagib
naj bi imela tretjina slovenskih vinogradov. Vendar moramo vedeti, da veliko vinogradov Se
ni vpisanih v register in da je verjetno Stevilo vinogradov, ki imajo 30-odstotni nagib in vec,
vecje. Mozno je tudi, da bi v primeru prisotnosti subvencionirane podpore obdelovanja na
tezkih pobocjih vinogradov v register bilo prijavljenih ve¢ vinogradov. Prijava v register bi
bila v interesu obdelovalca herojskega vinograda, ki bi dobil finan¢no podporo, drzava pa bi
imela azurirane podatke (Bregar, 2002, str. 59).
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Tabela 6: Povrsina in stevilo vinogradov glede na naklon zemljisca, Slovenija 2009

nad 30 % do 45 % nad 45 % do 60 %
Povrsina (ha) Stevilo Povrsina (ha) Stevilo
vinogradov vinogradov
Podravje 671,1 877 162,2 378
Posavje 318,1 1.360 30,4 216
Primorje 690,3 1.197 39,4 110

Vir:Statisticni urad RS, Popis vinogradov, 2010.

2.5 BiovinogradniStvo

V zadnjih petih letih se je ekolosko-biolosko kmetijstvo zelo hitro razvijalo. S povecanjem
povprasevanja in pricakovanja potrosnikov glede zelo kakovostnih zivil se je povecalo tudi
povprasevanje po biovinu. Ce so se v zadetnih letih v biologko vinogradnistvo preusmerjali le
manjsi in srednji vinogradniki, so danes globalni igralci na svetovnem vinskem trgu tisti,

ki proizvajajo biovina. Prva biovinogradniStva so nastala v Evropi; predvsem v Franciji,

Italiji, Nem¢iji in Avstraliji (Slovenski vinogradniski-vinarski kongres 3, 2007, str. 84 - 85).

2.5.1 Ekoloska pridelava vin

Ekoloska pridelava grozdja je vinogradniSka praksa trajnostne pridelave grozdja. Ekolosko
grozdje naj bi bilo pridelano in predelano brez uporabe sinteti¢no pridelanih fitofarmacevtskih
sredstev in brez uporabe mineralnih gnojil. Za zatiranje bolezni, plevela in Skodljivcev je
potrebno uporabiti naravne tehnike brez uporabe nevarnih kemic¢nih dodatkov.

Potrebno je upostevati predpisana pravila, ki veljajo za ekolosko pridelavo grozdja. Za stalno
kontrolo pridelave ter izdajanje certifikatov v skladu s predpisi skrbijo organizacije za
kontrolo in certificiranje. V Sloveniji imamo od leta 2006 sprejet Pravilnik o ekoloski
pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov oziroma zivil.

Vinogradniki z ekolosko pridelavo morajo z vstopom v Evropsko Unijo upostevati tudi
Uredbo Sveta (EGS) §t. 2092/91 o ekoloskem nacinu pridelovanja in ustreznem oznacevanju
kmetijskih pridelkov oziroma Zivil. Vinogradniki v Sloveniji Se nimajo Pravilnika o ekoloski
pridelavi grozdja in vina, kar bi bilo potrebno, saj vinogradniki na etikete ustekleni¢enih vin,
ne smejo napisati, da je vino BIO, lahko samo napiSejo, da je vino iz ekolosko pridelanega
grozdja (Rusjan, 2008, str. 12 - 13).

Bozidar Zajc starejsi pravi, da je bioloSka pridelava vina prihodnost za pivce Zlahtne kapljice.
Po njegovem mnenju je vino, ki je bioloSko pridelano, bolj zdravo, pridela se manj grozdja,
hkrati pa je manjsi tudi vinski presezek. Ce bodo vinarji pridelali manjse koli¢ine vina, bo na
trgu manjSa ponudba in posledi¢no se bodo povisale cena vina na ekonomsko sprejemljiv
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nivo. Bioloska pridelava vina je korak naprej in tudi sami so vkljuceni v ta proces. Pravi, da je
ovira le v tem, da je Cista bioloska pridelava vina trenutno Se omejena, ker Se ni na razpolago
vseh potrebnih bioloskih zascitnih sredstev. Bozidarjevega mnenja pa ne deli vinogradnik
Kostelec in tudi ne vinogradnik Malnari¢. Anton Kostelec ima pozitivho mnenje o ekoloski
pridelavi vina, vendar se boji, da je zanj Zal Ze prepozno. Zaradi gospodarskih tezav je
mnenja, da pravi inflacijski Sok Sele prihaja. Pravi, da bodo krizo zopet resevali "mali" ljudje,
torej revezi. Ce se loti ekologke pridelave, bo njegova pridelava grozdja in vina posledi¢no za
tretjino pridelka manjsa. Ce Zeli pokriti stroske pridelave in plage, bi moral svojo prodajno
ceno za tretjino povisati, za kar pa meni, da ne bi bilo mozno, saj ljudje nimajo dovolj
denarja, da bi tak$no vino kupili. Takih kupcev, ki so osve$ceni, si zelijo kupovati in piti
ekoloSka vina ter imajo denarna sredstva za nakup, pa je premalo. Tudi Malnari¢ Samuel
meni, da za ekoloSko pridelavo vina ni pravi Cas, saj povprecni slovenski kupec Se ni
pripravljen placati vi§je nakupne cene za vino, ker se Se vedno i8¢ejo vina, ki imajo ¢im nizjo
prodajno ceno. Svetovna vina, ki jih najdemo na naSih prodajnih policah, imajo nizke cene, ki
privabijo potroSnike. Pravi, da v njihovi proizvodnji vina ne morejo postaviti tako nizkih
prodajnih cen, saj ne pokrivajo niti svojih proizvodnih stroskov. Ekolosko pridelana vina so
mnogo drazja od klasicne pridelave vin. Potrosniki bi radi pili ekolosko pridelana vina,
vendar zanj niso pripravljeni placati visoke cene (glej v Priloge 3, 4 in 5).

V Sloveniji se zanimanje za ekoloSko pridelavo grozdja povecuje, vendar se v medijih
pogosto slisi, da je zanimanje za ekolosko pridelavo v Sloveniji manjsSe kot drugje po Evropi.
Potrebno je omeniti, da je skupen obseg vinogradov in vinogradov vkljuc¢enih v ekolosko
pridelavo razli¢en: Italija z 31.170 ha od 849.000 ha ima 3,7-odstotni delez; Francija s 16.428
ha od 889.000 ha ima 1,8-odstotni deleZ; Spanija s 14.928 od 1.200.000 ha ima 1,2-odstotni
delez; Avstrija s 1.667 ha od 49.000 ha ima 3,4-odstotni delez; Slovenija ima s 125 ha od
17.000 ha 0,7-odstotni delez (Slovenski vinogradniski-vinarski kongres 3, 2007, str. 85).

Tabela 7: Ekolosko obdelane vinogradniske povrsine v Evropi v ha 2005

Drzava Ekolosko obdelane vinogradniske povrSine v Evropi v ha
Avstrija 1.667
Ciper 75
Ceska 48
Francija 16.428
Nemcija 2.500
Gréija 3.300
Madzarska 579
Italija 31.170
Luksemburg 6
Nizozemska 10
se nadaljuje
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nadaljevanje
Portugalska 909
Slovenija 49
Spanija 14.928
Zdruzeno kraljestvo 114
Slovaska 79
Skupaj 71.862

Vir: Slovenski vinogradnisko-vinarski kongres 3, str. 85, 2007.

Pri vse ostrejSih pogojih trzenja vina v Evropski Uniji so lahko vina ekoloSke pridelave trzna
niSa, ki ima svoje potroSnike. Proizvajalci naj se odloc¢ijo za neko kolektivno blagovno
znamko. Podeljevanje te blagovne znamke naj bo strogo, saj si ne moremo privosciti, da bi
zaradi nekaterih nevestnih proizvajalcev izgubili ugled in bi potros$niki podvomili v pristnost
znamke (Cus, 2010)

2.6 Blagovna znamka in kakovost vina

Blagovna znamka je ime, oblika, oznaka, simbol ter druga znacilnost produkta, ki dolo¢a
razliko med izdelki razli¢nih proizvajalcev. Blagovne znamke pomagajo, da potrosSniki lazje
razlikujejo proizvode med seboj in omogocajo ocenjevanje kakovosti — zlasti takrat, kadar
potroSnik ne more ocenjevati po drugih znacilnostih izdelka (Poto¢nik 2002, str. 206).

Blagovne znamke so kompleksne danosti, ki se porajajo v trzenjskih nacrtih, vendar v resnici
obstajajo predvsem v "glavah" potrosnikov (De Chernatony, 2002, str. 101).

Aaker (1997, str. 349) blagovno znamko opisuje kot nekaj, Cemur se pripisujejo Cloveske
lastnosti. Blagovno znamko uvrstimo na lestvico osebnosti, ki vsebuje iskrenost (kakovost,
zadovoljstvo), razburjenje (drzen, Zivahen, iznajdljiv), sposobnost (inteligenten, uspeSen,
zanesljiv) in prefinjenost (Sarmanten). Svobodna asociacija, ki jo dobimo kadar zagledamo
doloceno blagovno znamko, nam pove kaksne obcutke imamo do te blagovne znamke.

Zaupanje kupca je odvisno od njegovega prvega sreCanja z vinom. Kupec ostane zvest
blagovni znamke le v primeru, ¢e ga je le-ta pozitivno zadovoljila. Za nakup se potros$nik
odlo¢i na podlagi zaupanja, ki si ga blagovna znamka pridobi glede na posameznega
pridelovalca, dolo¢enega okolisa, sorte, na podlagi etikete, ki je v vecini tradicionalnih
vinskih deZel natan¢no predpisana. Etiketa naj ponudi ¢im vec relevantnih podatkov o nacinu
pridelave in 0 samem vinu (Brejc, 1993, str. 40.)

Profesor Ranko Novak, poznavalec vinske kulture in oblikovalec, je v intervjuju za revijo
Status Manager izjavil: »Etiketa vrhunskega vina naj bi bila bolj podobna apotekarski etiketi,
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kakovostno vino je bolj "nac¢ickano", namizna vina, kot najSirSa kategorija, pa so lahko po
sistemu "pisano in kakor nam drago". Etiketa, ki je opisana in bolj podobna sadnemu soku, ne
obljublja kake posebne kakovosti vina, ¢e obstaja povezava med inteligentnostjo in okusom!«
(Pavlovic, 1999, str. 38, 39).

Izdelki, ki so oznaceni in zavarovani z blagovno znamko, na trgu bolj izstopajo. Ponavadi v
njih vlagajo ve¢ sredstev za promocijo. Mnogi kupci veliko raje posegajo po izdelkih, ki so
jih preizkusili in imajo vanje zaupanje (Devetak, 1995, str. 209).

Pregled etiket na domacem trgu:

o imamo manjse Stevilo blagovnih znamk v pravem pomenu besede;

o imena blagovnih znamk se pogosto nanasajo na zgodovinske osebe, ime lege ali
domaci ter na latinski izvor;

o sorta je pogosto najbolj izpostavljena;

o hierarhija pojmov na etiketi je nejasna;

o napis »Slovenija« ni izrazito izpostavljen.

Bozidar Zajc starejsi je poleg kakovosti navedel tudi pomembnost celotne podobe vina. Na
njihovi etiketi so upodobljeni zajci. Z njimi so hoteli ponazoriti igrivost, radoZivost in
asociacijo na seks. S svojim proizvodom so si na prodajnih policah Zeleli izstopati.

Bozidar meni, da jim je zeleni u¢inek opaznosti z izvirno celostno podobo tudi uspel. Njihov
slogan je: »Ujemi zivljenje.« Tudi sama menim, da je njihova blagovna znamka cvicek in
modre frankinje prepoznavna na prodajnih policah.

Anton Kostelec pravi, da je vizualna podoba vina pomembna ravno tako, kot je pomembna
kakovost vina. Dobra graficna podoba vina je potrebna Se posebno takrat, ko Se nisi
prepoznan na trgu. Ce na prodajni polici s proizvodom izstopas, te bodo kupci kupili. Prav na
to karto, da izstopajo iz mnozice, igrajo cenena in nekvalitetna vina. Sam je razmisljal, da se
mora specializirati v drugo smer. Zato je njihova etiketa preprosta, svetla, igriva. Uporabili so
domace ime zidanice Dolc, vijuge ter letnico zidanice, katera stoji ze od leta 1834. Na etiketi
je tudi napis »Wine of Slovenia«, da se opazi, iz kje vino izhaja. Malnaric¢i imajo kronolosko
zbirko etiket, ki jih uporabljajo za prepoznavno podobo svojih vin. Vsake toliko casa
obnovijo dizajn etikete, vendar pazijo, da ne unicijo prepoznavnosti njihovih vin. Njihov
zaS¢itni znak je stara hiSa, ki je bila njihova rodna hiSa. Samuel pravi, da se njihove etikete
razlikujejo tudi glede na vrsto kakovosti vina. V primeru "bogatejSega" vina uporabijo etiketo,
ki je bolj posebna, lepsa, polnejsa. Vinogradnik je mnenja, da je vizualna podoba vina ena
najpomembnejSih sestavin pri prodaji in prepoznavnosti vina (glej v Priloge 3, 4
in 5).
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Brejc (2006, str. 169) pravi, da v Sloveniji niso oblikovali znacilnih etiket oziroma steklenic,
ki bi sporocale znacilnosti o Sloveniji kot vinski destinaciji. Poreklo vina je tista informacija,
ki pri pivcih vzbudi najve¢ interesa (Synnott, 2007, str. 90).

Po analizi WSTA?, ki jo je na svoji spletni strani objavila Jancis Robinson — najslavnejsa
Zenska v svetu vin (Www.jancisrobinson.com, 2007), se je kar 63 % pivcev odlo¢ilo za nakup
zaradi porekla drzave, C¢eprav je na prvem mestu sorta vina (74 %) in na tretjem mestu
promocijski popust (66 %).

Slovenski vinarji in drzava se premalo zavedajo, da je ustvarjanje vinske destinacije mocno
povezano s podobo drzave. Pri nas se oblikovalci pretirano ukvarjajo z osnovno nalogo, ki jo
narekuje narocnik, ki ve¢inoma nastopa na lokalnem trgu.

Pri oblikovanju sporocila naj bi bil le-ta neposredno povezan s produktom, ki ga oznacuje
znamka. Slo naj bi za tesno povezavo med nastankom vina in podobo etikete. Avstralci S0
naredili estetsko podobo, ki se je Ze na prvi pogled locila od ostale ponudbe vin (deljene,
dvodelne etikete). Tudi kalifornijska vina so uporabila drugacen pristop in sicer steklenice z
odebeljenim vratom (»flange«).

V Zelji po povecanju pomena lokalnega ali regionalnega porekla se pri vinarjih pogosto izgubi
zavedanje o pomenu drzave. Navkljub majhnim ali velikim razlikam med vini iz razliénih
dezel ali okoliSev Slovenije kupca zanima le vino, ki ima prodajne moznosti. Zato moramo
najprej zgraditi zavedanje o vinski Sloveniji in Sele nato poudariti tiste okoliSe oziroma
senzori¢ne razlike, ki jih je trg najprej sprejel.

Znak, ki so ga v Vinski druzbi Slovenije izbrali, je napis »Slovenija moja vinska deZela.«
(priloga 8). Po mnenju Brejca (2007, str. 170) je Slovenija edina blagovna znamka, ki bi
zagotovila prodajo slovenskih vin dolgoro¢no. Logo je oblikoval Edi Berk. Za vodilni znak
promocije ga uporabljajo tako na domacih kot na mednarodnih nastopih. Omogocal naj bi tudi
razvoj v znak visje kakovosti.

Vinska klet Zajca je v Kanadi, v sklopu s Se tremi pomembnimi slovenskimi kletmi in
Slovensko turisti¢no organizacijo, nastopila z znakom »I Feel Slovenia« in z enotno oznako
razstavnega prostora »Wines of Slovenia«. V Kanadi so ugotovili, da ena klet na svetovnem
trgu ne pomeni veliko in zato menijo, da je pomembna integracija vinarjev. Ugotavljajo, da je
za uspesno slovensko trzno polico potrebno zdruziti najboljSa slovenska vina. Nadalje meni,
da bo Slovenija povecala vinsko prepoznavnost samo s pomocjo drzave in dopolnjene
zakonodaje. Svetovni vinski trg je namre¢ globalni trg, ki zahteva kvalitetna vina in vlaganja
v trg, kar pa je neposredno odvisno od razpolozljivega kapitala. Pri tem Bozidar Zajc meni, da
je izvoz slovenskih vin neznaten predvsem zaradi nepovezanosti in odsotnosti drzavnega
interesa. Tudi Kostelec je mnenja, da bi Slovenija za prepoznavnost vinarjev lahko naredila
kaj ve¢. Za primer je navedel Francijo, ki je na trg stopila najprej kot drzava in naredila

2 WSTA — Wine and Spirit Trade Association. Britanska organizacija, ki zastopa ve¢ kot 310 organizacij, ki se
ukvarjajo s proizvodnjo, prodajo vina v svetu.
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promocijo, Sele zatem pa so na trgu nastopili francoski vinarji. Vsi so poznali drzavo Francijo
in kdo je Francoz ter njihova francoska vina. Pravi, da je v Sloveniji ravno obratno. Kot
Slovencu mu je bilo tezje vstopiti na svetovni trg, saj je Slovenija kot drzava manj
prepoznavna. Tezave ima ze s tem, ker ga vecina tujcev zamenja, da je Slovak. Napis, da so
vina iz Slovenije, pa bi bila samo Se prednost in vec¢ja moznost za prepoznavnost Slovenije
kot vinske dezele v svetu (glej v Prilogi 3 in 4).

Ena od storitveno-blagovnih znamk oziroma projekt, ki Zeli prepoznavo in pozicioniranje
kakovosti ter raznolikosti slovenskih vin, je tudi blagovna znamka »Fina vina — pozirki uzitka
iz Slovenije«. Ena glavnih znacilnosti je poskusanje slovenskih vin. Vina so razli¢nih sort,
razli¢nih sladkornih stopenj in barv. Blagovna znamka Fina vina predstavlja vseh 14
slovenskih vinorodnih okoliSev. Za ponudbo vin poskrbijo najvidnejsi strokovnjaki enologi,
dr. Julij Nemanic, dr. DuSan Tercelj, dr. Mojmir Wondra (Perko, 2010).

Pri oglasevanju vin je potrebno upoStevati tudi Zakon o oglasevanju alkoholnih pijac.
Omejitve so tako glede Casa, vsebine in prostora oglaSevanja. Vendar se po podatkih Mediane
IBO (InStitut za raziskovanje trga in medijev) vlozki v oglaSevanje alkoholnih pijac¢
povecujejo.

2.6.1 Kolektivne blagovne znamke slovenskih vin

ZaSc¢itna znamka slovenskih vin ima v razvoju vinske panoge veliko vlogo. V krizi zaupanja
potros$nikov v slovensko vino je konec Sestdesetih in na zacetku sedemdesetih let z garancijo
porekla in kakovosti dvignila ter izbolj$ala strukturo ponudbe, kulturo pitja in podobo
slovenskih vin. V primerjavi s podobnimi tujimi kolektivnimi znamkami, npr. nemskim
vinskim pecatom, smo pri nas doma dosegli vi$ji delez vin z znamko, nismo pa je dovolj
uveljavili v izvozu. Zaradi dodatnih kakovostnih zahtev, celovite dokumentacije in
vsestranske kontrole ostaja tudi ob sodobni vinski zakonodaji pomemben faktor pri promociji
in trZenju vina.

Mejniki v njenem razvoju so:

o Leta 1956 je bil sprejet sklep o uvedbi zas¢itnega znaka za kakovostna slovenska vina
na seji odbora za vinarstvo Glavne zadruzne zveze v Ljubljani;

o Leta 1968 je poslovno zdruzenje Styria/Odbor za vinogradniStvo sprejela zamisel o
uvedbi zas¢itne znamke slovenskih vin;

o Leta 1968 je bil sprejet Pravilnik in likovna zasnova, nato so bila sprejeta navodila in
imenovanje komisij za ocenjevanje;

o Leta 1969 je bila prijavljena zaS¢itna znamka za registracijo (Zvezni Patentni urad
Beograd);
o Leta 1969 je bila prva podelitev zlate zaséitne znamke (Rimljan Anno’69, Sauvignon

1968 iz Zavréa - Haloze);

o Leta 1970 je bila mednarodna prijava (WIPO/OMPI Zeneva; veljavna do leta 2010);
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o Leta 1971 je bila uvedena srebrna znamka za kakovostna vina;

o Leta 1975 je bila uvedena rdeca ZZSV za cvicek;

o Leta 1992 je bila sprejeta sprememba v pravilniku;

o Leta 1993 je bila prijavljena v Sloveniji; veljala je do leta 2009;

. Leta 19942001 je bila izvedena Se registracija na Hrvaskem, BiH, Makedoniji in ZR
Jugoslaviji;

o Leta 2002 je bil spremenjen pravilnik o podeljevanju.

Likovna osnova za zas€itno znamko je rimski glinasti model za prazni¢ni kruhek, najden v
Ptuju. Predstavlja Bakhusa med vinsko trto, v roki drzi vr¢ (thyrsos), ob nogah mu lezi panter.

Kakovostna vina ZGP nosijo srebrno zas¢itno znamko, vrhunska vina ZGP pa zlato.

Uporabniki zas¢itne znamke se prepoznavnosti in pomembnosti le-te dobro zavedajo. Po
zadnjih anketah vecina med njimi vidi za$€itno znamko v bodoce predvsem v funkciji
razlikovalnega znaka med slovenskimi in tujimi vini. Obenem se zavedajo, da bo ucinek
prepoznavnosti dosezen le ob konstantni in dosledni uporabi zaS¢itne znamke, ki jo je
potros$nik ze sprejel. Razlogi, zaradi katerih je potrebno za$¢itno znamko obdrzati tudi v
bodoce so naslednji:

o 35-letna tradicija kolektivne blagovne znamke ob vstopu Slovenije v EU;

o visoka prepoznavnost med potrosniki, ki posledi¢no povecuje prodajo;

. zaS€itna znamka je razlikovalni znak med slovenskimi in tujimi vini;

o Ze od samega zacetka pojavljanja zas€itne znamke na trgu je za vsako znamko, ki se

pojavi na steklenici, zagotovljena sledljivost (znamke so oznacene s ¢rko serije in
zaporedno Stevilko);

. za$¢itna znamka je zaenkrat dostopna le ¢lanicam Poslovne skupnosti, kar predstavlja
doloc¢eno ekskluzivnost;

o ob pojavljanju razli¢énih konzorcijev v Sloveniji zas¢itna znamka zajema najvecji del
pridelovalcev iz vseh treh vinorodnih dezel in ima edina tako dolgoletno tradicijo.

Seveda se ob vsem povedanem pojavljajo tudi vpraSanja o preoblikovanju zas¢itne znamke, ki
se v 35 letih oblikovno ni spremenila. V tem Casu so se seveda pojavile nove oblike steklenic
in etiket. Proizvajalci zaradi bolj drznih in modernih oblikovnih reSitev v celovito podobo
izdelka vedno tezje vkljuCujejo tudi zaSCitno znamko. Zato so razmiSljanja usmerjena
predvsem v preoblikovanje kolektivnega blagovnega znaka, kar vsekakor ni lahka naloga.
Postavljajo se vprasanja ali znak popolnoma preoblikovati ali ohraniti njegove glavne
znalilnosti. Ne glede na to, kakSna bo oblikovna odlocitev, pa bo zas¢itna znamka ohranila
sledljivost, ki je v danasnjem Casu prav gotovo med pomembnejSimi atributi te kolektivne
blagovne znamke (Fatur in Rajher, 2011).
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2.6.2 Kakovost vina

Vino, ki se prodaja v diskontih, lahko v oc¢eh kupca doseze nizjo kakovost kot popolnoma
enako vino, ki se prodaja v manjsih trgovinah. Prav tako je vino istega proizvajalca in enaka
blagovna znamka cenjena in bolj kakovostna v o¢eh kupca, ¢e jo pije v priznani restavraciji,
kot ¢e jo kupi v hipermarketu (Moulton & Lapsley, 2001, str. 24).

V zivilski industriji so po mnenju Chartersa in Pettigrewa (2006, str. 470) Stirje koncepti
kakovosti; objektivna kakovost, subjektivna kakovost, absolutna in relativna kakovost.
Subjektivno kakovost ali zaznano kakovost je najtezje spremljati oziroma dosegati, saj je ne
moremo meriti. Ponavadi si kupec subjektivno kakovost ustvari sam, ta kakovost ne poda
realne atribute izdelka (Steenkamp, 1990, str. 313; Meiselman, 2001, str. 67 - 77).

Belastrini in Gamble (2006, str. 399) sta definirala lastne in dodane atribute vina za dojemanje
njegove kakovosti. Lastni atributi so povezani z objektivno kakovostjo vina. Ti atributi vina
so v kakovosti grozdja, vsebnosti alkohola in v tipu vina. Dodani atributi vina pa vplivajo
predvsem na subjektivno oziroma zaznano kakovost; to so cena vina, embalaza ter blagovna
znamka vina. To so lastnosti, ki jih lahko spreminjamo in z njimi vplivamo na zaznavno
kakovost, ne da bi spremenili vsebino izdelka. Na potrosnikovo zaznavanje kakovosti vplivata
obe sestavini proizvoda, tako dodana kot lastna. Po mnenju Espejela in Fandosa (2009) na
dodane in lastne atribute kakovost vina vpliva tudi zas¢itena oznacba porekla (PDO —
protected destinations of origin). PDO zagotavlja pristnost proizvoda, ki izvira iz to¢no
dolocene regije. Menita, da mnogi potrosniki najprej opazijo PDO oznacbo in si ustvarijo
mnenje o kakovosti, Se preden vino dejansko poizkusijo.

Trzniki, ki omalovazujejo pomen kakovosti, bodo prej ali slej izgubili kupce. Zavedati se
morajo, da kupci niso ve¢ zadovoljni samo s povprecno kakovostjo. Kakovost izdelka ter
poslovanje, zadovoljstvo kupca in dobicek podjetja so med seboj tesno povezani. Vecja
stopnja kakovosti se odraza v ve€jem zadovoljstvu kupcev, kar omogoca visje doseganje
cene. Kakovost z vidika kupcev lahko definiramo kot znacilnost in lastnost izdelka, ki vpliva
na sposobnost, da zadovolji pricakovanje in potrebe kupca (Poto¢nik, 2002, str. 34).

Bozidar starej$i meni, da je kakovost vina najpomembne;jsi element trZzenja in ima neposreden
vpliv na zmanjSanje koli¢ine vina in s tem na trzne presezke le-tega. Sami prisegajo tudi na
kvaliteto grozdja, zato mora biti grozdje pri odkupu od vinogradnikov v gajbicah in ga ob
prevzemu skrbno pregledajo. Tudi po mnenju vinogradnika Kostelca je v zadnjih 15 letih
trend na trgu naklonjen predvsem kakovosti, ki je pomembna in nujna (glej v Prilogi 3
in 4).

Dusan Brejc, direktor Vinske druZzbe Slovenije, je v ¢lanku zapisal, da je kakovost pomembna
sama po sebi in to brez cene, ki je veljavna na posameznem trgu. Govorimo o razmerju med
ceno in kakovostjo, o »value for money«, kot pravijo Anglezi in novi svet, ki se uspe$no
udejstvuje na trgu vina; Nova Zelandija, Cile, Juznoafriska Republika, Avstralija, Kalifornija,
Argentina in Brazilija.
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Slabega vina ni vec, ¢e pa je Se kje, je to vino namenjeno lastni uporabi ali predelavi.
Kakovost je opisana z novimi pridevniki, kot so identiteta, osebnost vina, originalnost,
tipi¢nost ter kompleksnost. Slog je tisti, ki prodaja. Potrebno je upostevati mednarodni slog,
¢e zelimo prodajati tudi v tujini.

Kvalitete ni mozno definirati, saj so okusi preve¢ razlicni, pravi Greg Hodson, eden od
izvrSilnih direktorjev pri najve¢jem vinarju na svetu (Gallo).

Pri piramidni razporeditvi vin od namiznega do vrhunskega vina bi lahko rekli, da je za
namizno vino dovolj, ¢e je korektno. Za kakovostno vino je ze potrebna harmonija embalaze
in okusa, za vrhunsko vino pa je potrebna tudi kompleksnost zaznave. Torej lahko na nek
nacin trdimo, da je buti¢na pridelava najboljsa, saj ji je kakovost usojena.

Bistvo je v dodani vrednosti, ki omogoc¢a povecana promocijska vlaganja, saj tak§no vino sodi
le v najboljse restavracije (Brejc, 1998, str. 34, 34 in 2006, str. 32).

Zadovoljstvo potrosnika je zasnovano kot kumulativna sestava, ki ga na danem trgu
prizadenejo pricakovanja in dojemanja uspesnosti v katerem koli danem obdobju in je pod
vplivom preteklih zadovoljstev (Johanson, Anderson & Fornell 1995, str. 698). Zadovoljstvo
potrosnika izvira iz potrditve njegovega pri¢akovanja. Ce se priakovanja ne uresnicijo,
potro$nik ni zadovoljen. Njegovo zadovoljstvo je odvisno od razlike med zaznano kakovostjo
izdelka in z kakovostjo enakega izdelka, ki jo je ze izkusil v preteklosti (Oliver, 1980, str.
460—462; Day, 1984, str. 496 - 499).

Zadovoljstvo potroSnika je pomembno tudi, kadar proizvajalec Zeli, da kupec ostane zvest
njegovi blagovni znamki. Oliver (1997, str. 345-346; 1999, str. 40) zvestobo potro$nika
opisuje kot globoko obveznost do ponavljajoCega nakupa doloc¢enega izdelka/storitve v
prihodnosti. Potro$nik kupuje vedno isto blagovno znamko izdelka, ¢eprav se konkuren¢na
podjetja podobnega produkta trudijo preusmeriti njegove nakupne navade.

Avtorja Aaker (1991, str. 212) in Keller (1993, str. 20) menita, da je zvestoba potrosnika
mocno povezana z izku$njami uporabe doloCenega izdelka. Pravita, da zvestoba kupca v
resnici ne more obstajati, ¢e le-ta ne opravi nakupa izdelka in si z uporabo oziroma potros$njo
izdelka/storitve ne ustvari doloCenih izkuSenj. Odnos do blagovne znamke se ustvari s
pozitivnimi prepri€anji in preizkuSanjem proizvoda. Zvestoba kupca do izdelka se izkaze s
ponovnim nakupom enakega izdelka.

Ena od pridobitev trZzenja so tudi navojni zamaski. Ti zamaSki Se vedno vzbujajo nekaj
nejevere. [zumili so jih Francozi v Sestdesetih letih, poln pomen pa so jim dali vinarji Avstrije
in Nove Zelandije.

Po podatkih je vsaka dvajseta steklenica s plutovinastim zamaskom "defektna". Vino dobi
vonj po zamasku. Okus je kompromitiran in steklenico je potrebno izliti. Danes so z navojnim
zamaSkom zaprta tako vina cenejSega razreda kot vina viSjega cenovnega razreda. Tudi
staranje vina pod zavojnim zamaskom naj bi bilo enako dobro.
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Prednosti navojnih zamaskov so v tem, da je steklenico enostavno odpreti, preprosto jo je
zapreti, za degustacije ni potrebno dodatnih steklenic, ker so vse v redu, ni prerekanj z
natakarji, ali ima vino vonj po zamasku (Gorjak, 2009, str. 190).

2.7 Mednarodno ocenjevanje vin

Degustacijska ocena kakovosti vina pripomore k nakupu vina, Se bolje pa je, ¢e se bodoce
kupce popelje kar v kleti pridelovanja vina. S tem kupcem poblize predstavis izdelek in nacin
pridelave ter zgodbo vina.

Ob vedno moc¢nejSemu protialkoholnemu gibanju in omejevanju oglaSevanja alkoholnih
izdelkov so sejmi postali redke priloznosti, kjer se vino lahko predstavi. Stevilo sejmov se
povecuje, nanj pa se odzovejo tako specializirani vinski tiski kot ostali ¢asopisi. Zato so lahko
odli¢na reklama za vino (Brejc, 1993, str. 40).

Prvi¢ se je Londonsko mednarodno ocenjevanje vin predstavilo leta 1984, na katerem se je
ocenjevalo 54 vzorcev vin. Leta 1992 se je na ocenjevanje vin prijavilo Ze 5.300 vin iz vsega
sveta, ocenjevalo jih je 300 degustatorjev. Ocenjevanje prireja revija Wine Magazine in
rezultate objavi v preglednem katalogu skupaj s kratkim opisom nagrajenega vina, z
maloprodajno ceno in trgovcem, ki ga prodaja. Nekatera bordojska in burgundska vina ne
nastopajo na ocenjevanjih, saj bi jim morebiten neuspeh lahko zelo $kodoval. Vendar so
angleski trgovci nepopustljivi in nekatera vina, ki naj bi bila znamenita, tja posljejo kar sami.
Tako se je na primer zgodilo, da je srebrno medaljo dobil Chateau Mouton-Rotschild 1985 za
64 funtov in prav tako je srebrno medaljo istega leta dobil Trapiche Cabarnet Sauvignon
Reserve 1989 iz Argentine, ki stane 3,5 funta. Torej lahko trdimo, da cena vina ni odvisna
samo od kakovosti vina.

Poleg prireditev v Londonu so pomembna tudi ocenjevanja v Bordeauxu, Bruslju, Barceloni,
Ugurpu, Ljubljani, Veroni, Griffith Wine Showu v Avstraliji,..

Mednarodna ocenjevanja ponavadi potekajo pod strogim okriljem Mednarodnega urada za
trto in vino (Office International da la Vigne et du Vin), ki je vpeljal standardiziran postopek
degustacij v skladu z najnovej$imi spoznanji stroke, ki omogoc¢a ¢im bolj objektivno presojo
ocenjevalca.

Tem pravilom sledi tudi ljubljansko ocenjevanje vin, katerega zacetek seze v leto 1955.
Vinski sejem in ocenjevanje vin v Ljubljani sta za slovenske pridelovalce vin zelo pomembna,
saj predstavljata stik s svetovnim dogajanjem. Ocenjevanje vin lahko tudi kaze smer
nadaljnjega razvoja (Brejc, 1993; str. 40).

Tudi vinogradnik Malnari¢ se je udelezeval mednarodnih tekmovanj in pravi, da je za vstop
na trg pomembna osvojena kakrSnekoli medalja, ki jo osvoji§ na vinarskem tekmovanju,
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poleg tega pa te omenijo tudi v lokalnih casopisih, kar je odlicna reklama (glej v
Prilogo 5).

2.8Vinska reforma

Glavni razlog za nastanek vinske reforme je krizno stanje v evropskem vinogradnistvu in
vinarstvu ter v neucinkovitih ukrepih trznega reda, ki so vezani na destilacije, zato je komisija
Evropske Unije predlagala temeljito reformo. V kon¢nem predlogu reforme se sre€amo tudi s
pomenom promocije in pri¢akovanimi moznostmi v bodoce. Problemati¢na genericna
promocija ne dovoljuje promoviranja blagovnih znamk ali drzave, kar zmanjSuje njeno trzno
ucinkovitost. Namen generi¢ne promocije je predvsem v ohranitvi trznega deleza vina kot
takSnega. Ne glede na to reforma predlaga nove reSitve in predvsem povecanje sredstev za
promocijo. Ob tem ugotavljajo, da Se vedno nimajo jasnih pravnih podlag, saj se direktivi, ki
urejata promocijo na notranjem in tretjih trgih, zdruzujeta. Vinska reforma namenja za
promocijo na tretjih trgih 120 milijonov evrov in 6 milijonov evrov za trge Evropske Unije,
kar je vinarska panoga ocenila kot neambiciozno. Odobrenim in izvedenim programom niso
razdelili vsega razpolozljivega denarja, ampak le tretjino.

V zadnjem predlogu vinske reforme se omenja moznost razsirjene promocije na tretjih trgih,
ki vkljucuje blagovne znamke. Pomembno vlogo se namenja interprofesionalnim
organizacijam ter vecletnim programom, ki bodo zajeli ve¢ drzav. Zaradi neregistriranih
vinogradov smo ze izgubili ve¢ milijonov evrov, ki bi pripadali po delitveni formuli. Pretirana
posredna promocija brez vina kot kon¢nega pridelka pa ne bo pripeljala do prodajnih
uspehov. Predlog reforme je pri teh vsebinah dozivel veliko kritiko (Brejc, 2006, str. 169).

Vinarji se tudi zavzemajo, da bi poleg prizadevanj propagiranja negativnih posledic
prekomernega pitja alkohola bilo mozno tudi informiranje o dobrih straneh zmernega oziroma
odgovornega pitja alkohola.

Bozidar starejsi je mnenja, da bi morali vinarji ustvariti lobi kot protiutez protialkoholnemu
lobiju, ki bi poudarjal nesporne dobre zdravstvene in prebavne u¢inke ob zmernem pitju vina.
Meni, da na trzne presezke vpliva tudi vinski lobi, ki sistemati¢no znizuje pitje vina. Anton
Kostelec pravi, da alkoholni lobiji vplivajo na povpraSevanje po vinu. Meni, da preve¢ enacijo
vino s pijanostjo. Ze sama beseda vinjen namiguje na pijaco vino. Veliko ljudi ni pijanih
samo od vina, veliko jih pije druge alkoholne pijace.

Moti ga to, da tvorci alkoholnih lobijev ne povedo ostalih dobrih lastnosti vina, katerih je
sicer veliko, ampak samo poudarjajo eno in edino slabo lastnost in to je alkohol. Vino je tudi
zdravo in tudi to bi bilo potrebno povedati. Ljudi bi morali osvestiti, da je zmerno pitja
alkohola v redu, kar pomeni kozarec vina pri kosilu. Tudi Samuel ima podobno mnenje o
protialkoholnemu lobiju, saj pravi, da pri prodaji vina vinogradnike ovira tudi protialkoholna
propaganda, ki v vinu vidi le slabosti. Tako je edini krivec za alkoholne tezave ponavadi le
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vino, Ceprav so na trgu prisotne tudi ostale alkoholne pijace, po katerih lahko poseze
potrosnik. Meni, da bi se morala v Sloveniji spremeniti kultura in odnos do vina, saj se vinsko
pridelavo in vino premalo ceni. (glej v Priloge 3, 4 in 5)

Tudi sama imam nenaklonjeno mnenje o protialkoholnemu lobiju, ki krivi pijaco, ki opije
¢loveka in ne Cloveka, ki se opije.

Zmerno pitje alkohola naj bi vplivalo na podaljsano Zivljenjsko dobo, zmanjSanje tveganja za
obolenjem srca in ozilja ter zmanjSanje obolenja za boleznimi, ki so posledica stresa.
Povprasevanje po rdeCem vinu se je v letu 2009 povecalo tako na svetovnih trgih kot na
slovenskem trgu, saj naj bi po medicinskih in enoloSkih raziskavah rdec¢e vino vsebovalo
fenolni flavonoid, ki slovi po antioksidantnem ucinku (Kozar¢ek (rdeCega) zdravja na
dan, 2010)

Kot zanimivost pa bi navedla podatek, da se je v Sloveniji navkljub poveanem
povprasevanju po rdeem vinu v letu 2009 na kar 68 % skupnih vinogradniSkih povrSin
posadilo bele sorte trt. Prevladovale so laski rizling, rebula, chardonnay ter sauvignon.
(Statisti¢ni uran Republike Slovenije, 2010)

Tabela 8: Povrsina vinogradov po sortah v Sloveniji, 2009

Sorta grozdja Povrsina (ha)
Bele sorte 11.247
Rdece sorte 4934
Mesane bele in rdece 152
Ni podatka o sorti 22

Vir: Statisticni urad RS, Popis vinogradov, 2010.

2.9 Trzne razmere vina v Sloveniji
2.9.1 Cena grozdja in vina

Cena je edina, ki jo lahko prilagodimo razmeram na trgu in je edina, ki vpliva na visino
prihodka (Poto¢nik 2002, str. 246). Pri izbiri politike cen je kakovost vina, za katerega se cena
oblikuje, ena od kljucnih elementov. Obicajno se pridelovalci odlo¢ajo za metodo stroski
plus. Pri tej metodi se proizvodni ceni doda tudi trgovinska marza (Sesum 2003, str. 12).
Ceno lahko poveZzemo tudi z imidZzem. Veliko ljudi vrednoti vino na podlagi cene — vi§ja kot
je cena, bolj dobro naj bi bilo vino in obratno. Nizja kot je cena, slabSe kakovosti naj bi bilo
vino (Moulton & Lapsley, 2001, str. 113).

Statisticni podatki kazejo, da je bila odkupna cena grozdja letine 2009 visja kot v letih 2007 in
2008. V primerjavi med letom 2008 so bile odkupne cene grozdja leta 2009 za 5 % visje. Na
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to ceno je vplivala predvsem vi§ja odkupna cena belega grozdja (9 % vi§ja od leta 2008),
rdece grozdje pa se odkupovalo po 2 % nizji odkupni ceni glede na leto 2008 (Zgonc, Volk,
Pintar in Moljk, 20009, str. 62).

Ob splosni vinski krizi, ki se je zacela v letih 1999 in 2000 in je cena vina moc¢no padla, so
vinogradniki po posameznih vinorodnih dezelah razli¢no ukrepali. Posavski vinogradniki so
uspeli prebroditi krizo in so na trg stopili §e moéne;jsi. Zdruzili so se v KONZORCI] CVICEK
in se tako uveljavili doma in v Evropski Uniji ter dosegli priznanje cvicka kot posebnega
priznanega vina. Tudi po mnenju Kastelca (glej Prilogo 3) je najuspesnejSa blagovna znamka
kot celota cvicek. Pravi, da so se zdruzili vinarji, drzava, politika in regija ter tako uspeli
doseci eno najbolj prepoznavnih blagovnih znamk. Primorski vinogradniki so svojo pridelavo
uveljavili preko kraskega terana in refoska. Svoja vina uspesno trzijo. Malo manj uspesni so
bili vinogradniki Podravja. ZanaSali so se na prejSnja obdobja, ko je bilo vino iz teh deZzel
cenjeno in iskano. Bili so premalo inovativni, niso sledili novim dogodkom in trendom.
Ugotovili so, da Podravje zaostaja pri obnovi vinogradov in da dosegajo prenizke cene pri
prodaji vina in pri odkupnih cenah grozdja (Soster, 2007, str. 25).

Slika 3: Prikaz odkupnih cen grozdja in vina,; 1997—2009
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Vir: Zgonc, Volk, Pintar in Moljk, 2009
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Pridelovalci, ki pridelajo na leto ve¢ kot 500.000 litrov vina, prijavljajo agenciji cene, po
katerih prodajajo svoj pridelek, (brez davka na dodano vrednost) ter koli¢ino prodanega vina.
Podatke podajajo za namizno, dezelno, kakovostno in vrhunsko vino iz drzave Slovenije,
loceno po barvi vina; namizno vino s poreklom iz Evropske Unije in namizno vino, uvozeno
iz drugih drzav (Ministrstvo za kmetijstvo, gospodarstvo in prehrano, 2009).

Tabela 9: Povprecne ponderirane letne cene in kolicine za vino v Sloveniji v letu 2009

Koli¢ina v litrih Cena v EU/100 litrov
SGP namizno belo 1.892.744 68,71
SGP namizno rdece 589.904 87,22
SGP dezelno belo 1.800.365 86,26
SGP dezelno rdece 750.754 106,69
SGP kakovostno belo 11.967.181 146,66
SGP kakovostno rdece 7.351.825 140,11
SGP vrhunsko belo 1.387.174 437,12
SGP vrhunsko rdece 722.498 475,54
EU namizno 61.955 83,68
Druge drzave namizno N.P.

Legenda:
SGP - slovensko geografsko poreklo,
EU poreklo — vino brez ozna¢be porekla/geografske oznacbe s poreklom iz Evropske Unije,

N.P. — ni prodaje.

Vir: Ministrstvo za kmetijstvo, gospodarstvo in prehrano, Trzno porocilo: Vino, 2010.

V Sloveniji po veljavnih zakonskih dolo¢bah trosarina za vino znaSa 0 EUR. Taka dolocitev
je dolo€ena na ravni minimalne stopnje troSarine za vino in jo uporablja kar polovica vseh
drzav Evropske Unije. Ocenjujejo, da troSarina pomembno vpliva na ceno vina ter s tem na
viSino domace proizvodnje in na njeno mednarodno konkuren¢nost.

Zanimivo pa je tudi, da drzave z nizko potro$njo vina, ki same vina ne proizvajajo, na vino
praviloma zaracunajo zelo visoke trosarine (Zibernik, 2002, str. 314).

Davek na dodano vrednost cen vina znaSa v Sloveniji 20 %. V drugih drZavah c¢lanicah
Evropske Unije je davek na dodano vrednost vina od 12 % do 25 %. Obdav¢itev vpliva tudi
na cenovno elasticnost povpraSevanja potro$nikov po alkoholnih pija¢ah. Za vino znaSa
cenovna elasti¢nost -0,75 %, kar pomeni, da 10 % poviSanje cene povzro¢i 7,5 % zmanjSanja
povprasevanja po vinu. Zaradi neelastiénega povpraSevanja davki bistveno ne vplivajo na
spremembo povprasevanja (Vrecar, 2003, str. 22).
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2.9.2 Poraba vina v Sloveniji

Statistiéni urad Republike Slovenije ne spremlja, kolikSna je porabljena koli¢ina vina v
Sloveniji. Zbira pa podatke, kolikSna je bila kupljena povprecna koli¢ina vina na clana
gospodinjstva.

Tabela 10: Povprecna letna kolic¢ina nabavljenega vina na ¢lana gospodinjstva

2003 2004 2005 2006 2007

Vino (v litrih) 6,9 7.0 6,6 6,1 55

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, Popis vinogradov, 2009.

Leta 2004 je bila nabavljena koli¢ina vina na ¢lana gospodinjstva 6,9 litra. Leta 2004 je bila ta
koli¢ina nekoliko vi§ja, vendar vidimo, da se nabava vina nekoliko zmanjSuje, saj je leta 2007
povprecna nabava vina padla samo na 5,5 litrov vina. Predvidevanja na padec nakupovanja so
razli¢na. Morda je vpliv protialkoholnega lobija, ki pravi, da pitje alkohola skoduje zdravju,
morda je na nakup vina vplivala cena. Veliko pa je tudi zasebne prodaje, ki v registrih ni
zabeleZena.

Po podatkih Statistiénega urada Republike Slovenije je zadnjih pet let poraba vina v upadanju.
Poraba pridelanega vina na prebivalca vina znasa okoli 40 do 50 litrov na leto, poraba
registriranega vina pa 29 litrov letno na prebivalca.

V Evropski Uniji je poraba na prebivalca (brez Romunije in Bolgarije) 29 litrov na leto.
Slovenija je torej po porabi registriranega pridelka v povprecju EU.

Po tem sode¢ porabimo okoli 80 do 90 milijonov litrov, priblizno toliko tudi pridelamo
(Slovenski vinogradniski-vinarski kongres 3, 2007, str. 43).

Izmerjen padec porabe so ocenili kot realen podatek o padcu prodaje ter na osnovi pridelka,
uvoza, izvoza in gibanja zalog. Obseg pridelka vpliva tudi na razli¢en delez javnega trzenja in
zato lahko govorijo le o ceni (Ministrstvo za kmetijstvo, gospodarstvo in prehrano, 2010).

2.9.3 lzvoz in uvoz

S 1. januarjem 2002 je med Evropsko Unijo in Slovenijo zacel veljati dodatni protokol k
trgovinskemu sporazumu o pridruzitvi med Slovenijo in Evropsko Unijo, ki ureja brezcarinski
uvoz in izvoz vina. Slovenija lahko na podlagi tega sporazuma izvozi za 7,2 milijonov litrov
vina, Evropska Unija pa lahko na podlagi enakih pogojev uvozi 1,5 milijona litrov vina.

Z vstopom v EU so se slovenski vinarji srecali z ostro konkurenco. Najbolj so bila prizadeta
namizna vina. Velik problem nasSega vinarstva so visoke cene surovin. Z naravnimi danostmi
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je stroske pridelave grozdja mogoce le delno racionalizirati. Da bi na$ izdelek naSel svojega
kupca, je potrebna vecja prepoznavnost in uCinkovitejse trzenje izdelka (Brejc, 2006, str. 62).
Samuel meni, da smo Slovenci odli¢ni v pridelavi vin, ki jih lahko ponudimo trgu, vendar je
naSa pridelava v svetovni ponudbi koli¢insko omejena in posledicno nekonkurencna.
Malnari¢ predlaga, da Slovenija ponudi trgu buticno proizvodnjo vina po visjih prodajnih
cenah. Tudi vinogradnik Kostelec meni, da ima Slovenija veliko razli¢nih in kvalitetnih vin,
ki ji lahko ponudi, vendar je koli¢ina tega vina majhna. Po drugi strani v tem vidi priloznost,
da se s kvaliteto slovenskega vina poizkusajo dokopati do bolj zahtevnih kupcev (glej v
Prilogi 3 in 5).

Brejc (Slovenski vinogradniski-vinarski kongres 3, 2007, str. 163) pa je mnenja, da je
slovenski trg prenasi¢en s ponudbo vin. Ponudba buteljénih vin je prevelika in to trgovci s
pridom izkori§¢ajo in znizujejo cene vrhunskih in predikatnih vin. Najve¢ se spije
kakovostnih vin.

Problemi nastajajo tudi v poimenovanju vin; v drugih drzavah na primer slovenskega
poimenovanja za vrhunsko vino ne poznajo, zato je vino posledi¢no zapostavljeno ter dosega
nizjo prodajno ceno, ¢eprav ima odli¢ne pitne lastnosti.

Slovenski trg ni v stanju prodati pridelanih koli¢in vina. Nujna je usmeritev v izvoz
Evropske Unije in drzave tretjega sveta. Za ureditev razmer in zmanjSanje pritiska na
domacem trZiScu bi bilo potrebno izvoziti vsaj 20 % pridelanega vina, sedaj pa ga izvozimo le
3 %. Vino izvazajo predvsem tri velike kleti (95 %), mali vinogradniki izvozijo le simboli¢no
koli¢ino (5 %). Slovenska vina so kakovostno konkuren¢na na svetovnem trgu.

Ker v preteklosti ni bilo nuje do izvoza, je izvoz vina za marsikaterega vinarja prestiZno
ravnanje. V letih viSkov so morale zadruZzne kleti poskrbeti za prodajo odprtih vin. Oblikovala
se je dvotirna promocija vin, ki je na eni strani izpostavila ve¢je kleti, na drugi strani pa se je
dogajala promocija vin le nekaj vrhunskih proizvajalcev vina. To ni vodilo k oblikovanju
celotne ponudbe pa tudi ne k ustvarjanju zavedanja o Sloveniji kot o nakupni vinski
destinaciji (Brejc, 2007, str. 164).

Vzroki za nezadosten izvoz vina (Soster, 2007, str. 25):

. majhna zavzetost drZzave za uspeSen nastop pridelovalcev vina na tujih trgih;

. uspehi malostevilnih organizacij proizvajalcev vina so dokaz, da je izvoz moZen, Ce
drzava sodeluje pri promociji (7-20 % izvoza);

o prisotna je neorganiziranost pridelovalcev vina za izvozno dejavnost;

o premalo je Zelje, smelosti, znanja, izkusenosti in prakse;

o premalo je uspesnih in uglednih trgovskih podjetij za izvoz vina;

o mali vinogradniki i8¢ejo prodajne niSe v Sloveniji; nepoznavanje krajev, jezika, visoki

promocijski stroski za male koli¢ine;

o onemogocanje prodaje vina preko slovenske meje.
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Leta 2009 se je uvoz po triletni rasti zmanjsal za 5 %, izvoz vina pa se je povecal za 21 %.
Istega leta je uvoz vina znasal 6,4 milijonov litrov vina. ZmanjSal se je uvoz namiznega in
kakovostnega rdeCega vina, povecal pa se je uvoz belega vina ter vin, med katere Stejemo
peneca vina in biserna vina. Najvecji delez uvoza pripada namiznemu vinu. V letu 2009 je
izvoz vina obsegal 6,2 milijonov litrov.

Najve¢ izvozimo kakovostnega vina, vendar se njegov delez zmanjSuje. V letu 2008 je
obsegal 73 %, v letu 2009 pa je izvoz kakovostnega vina padel na 56 % (Zgonc, Volk, Pintar
in Moljk, 2010, str. 61).

Tabela 11: Struktura uvoza in izvoza vina,; 2005—2009

uvoZz 1ZvVOZ
2005 2006 2007 2008 2009* { 2005 2006 2007 2008 2009*
Vino skupaj
(1000 EUR) 4643 5961 7.169 8586 7.302 | 6.177 6.949 7.240 7599 7.199

Vino skupaj (0001) 2.803 6.498 6.624 6.757 6.406 | 4091 5290 4316 5117 6.200

Struktura (%6): 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 { 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

- kakovostno 3,7 8,9 16,7 12,0 10,2 92,8 87,9 77,4 72,9 55,6
- namizno 92,1 86,7 76,5 79,2 77,2 4.3 9,6 19,7 25,2 43,0
- drugo 43 4.4 6,7 8,8 12,6 2,9 2,5 3,0 1,9 14

Vir:Statisticni urad Republike Slovenije, Popis vinogradov, 2010.

Glavni trgi za slovensko vino so HrvaSka, Bosna in Hercegovina, ZdruZene drzave Amerike
in Ceska. Glavne uvoznice vina na na$ trg pa so Italija, Avstrija, Madzarska, Makedonija
in Cile.

3 PREDSTAVITEV IZBRANE VINORODNE DEZELE ZNOTRAJ
SLOVENSKEGA VINORODNEGA OBMOCJA: DOLENJSKA

Dolenjska se nahaja na jugovzhodnem delu Slovenije. Razteza se od Ljubljanske kotline do
hrvaske meje. Na severu jo loCuje reka Sava, od HrvaSke pa reka Kolpa. Najvecje in glavno
dolenjsko mesto je Novo mesto, najvec¢ja dolenjska reka pa je reka Krka. Najvisje gorovje na
Dolenjskem so Gorjanci (1178m Trdinov vrh), katerim je prinesel slavo tudi Janez Trdina s
knjigo Bajke in povesti o Gorjancih. Na Dolenjskem se nahaja tudi najvecja slovenska
tovarna zdravil Krka s sedeZzem v Novem mestu. V novomeski ob¢ini se nahajata Se dve veliki
podjetji in sicer avtomobilsko proizvodno podjetje Revoz in Adria, kjer proizvajajo pocitniske
prikolice (Slovenija, kam na izlet, 2011).
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V razgibani Dolenjski zavzemajo vinogradi tiste polozaje, ki so prikladni za gojenje vinske
trte; to so juzne lege z odkloni na vzhod ali zahod. Povpre¢na letna koli¢ina padavin je med
1100 in 1200 mm, kar je za uspevanje vinske trte ugodno. Manj ugodne so temperaturne
razmere, saj grozdje sortnih trt (laski rizling, zametovka, kraljevina) le redko dosega ustrezno
tehnolosko zrelost. To je tudi eden glavnih razlogov, zakaj se je na dolenjskem obmocju skozi
zgodovino izoblikoval poseben tip vina z nizko vsebnostjo alkohola — cvicek (Kaps, 2003,
str. 14).

Dolenjski vinorodni okoli§ je razdeljen na S§tiri ozje okoliSe: Gorjanski vinorodni okoli§
(550 ha), Novomeski vinorodni okoli§ (1440 ha), Krski vinorodni okoli§ (470 ha) in
Trebanjsko-mokronoski vinorodni okoli§ (880 ha). Med Gorjanski vinorodni okoli$ spadajo
Bogje, Brezovica, Zavode, Crneski Vrh, Gadova Peg, Piroski vrh, Vitovec in Velika Dolina.
Novomeski vinorodni okoli§ sestavljajo Skocjansko-Smarjesko, Novo mesto ter Sentjerne;.
Krski vinorodni okoli§ je sestavljen iz Rake, Drenovca pri Leskovcu, Goleka in Velikega
Trna. Trebanjsko-mokronoski vinorodni okoli§ obsega Malkovec, Laknico-Jelsevec, Gradisce
pri Trebnjem in Zadrago-Hom (Kaps e tal., 1997, str. 72). (glej sliko v Prilogi 9)

Dejavniki, ki so vplivali na navedeno rajonizacijo so bili:

o tradicija pridelave;
. litoloska osnova in tip tal;
o kratek ampelografski opis vinskih sort.

VinogradniStvo na Dolenjskem je skozi ¢as potekalo nekoliko drugace kot v drugih
vinorodnih okoliSih. Dolenjsko so opredeljevale vec¢je in boljSe povrsine, ki so bile v lasti
samostanov in zemljis¢a, katera so imeli grascaki ter veleposestniki. Najve¢ pa je bilo
obdelanih povrsin, ki so jih imeli manjsi posestniki v najemu ali v lasti.

Zaradi razdrobljenosti ozemlja so si bili ljudje primorani izgraditi manjSe zgradbe, kamor so
lahko shranjevali svoje orodje ali pa se vanj zatekli v primeru dezja. Tako so nastale danasnje
zidanice, hrami in vinske kleti, ki so Se danes znacilnost dolenjske pokrajine (Kuljaj, 2005,
str. 14).

3.1 Cvicek

Cvicek je vino, ki ga dobimo z mesSanjem rdecih (priblizno 70 %) in belih vin (30 %). Poleg
italijanskega chiantija je edino (samo slovensko) vino na svetu, ki je meSanica iz belih in
rdecih sort vina. Glavno vlogo pri vinu cvicek ima Zametovka (rdeca sorta), od belih sort pa
kraljevina. Vino sestavljata Se laski rizling ter modra frankinja. Poleg Ze naStetih sort so v
starth vinogradih v cvi¢ek vklju€evali tudi rumeni plaven, zeleni silvanec, portugalko,
ticensko ¢rnino, vendar le v majhnih koli¢inah, saj to niso sorte, ki so za cvicek tradicionalne.
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Cvicek je suho vino nizke alkoholne stopnje (8,5 - 10 vol. %), prijetno kiselkasto pitno vino.
Je svetlo rdeCe, sveze in nima izrazenih sortnih znacilnosti. Je vino z daljSo tradicijo, ki je
poznano predvsem na slovenskem trgu, malo manj na tujih trgih (Kaps, 2003, str. 5).
Zgodovina cvicka se pricne v 19. stoletju. Dolenjci so ze prej gojili vinsko trto in pridelovali
vino, a to je bilo kakovostno vino, ki so ga pridelovali v samostanskih in grajskih kleteh ter ga
razvazali po Evropi. Valvazor v Slavi vojvodine Kranjske omenja vino Marwien — marvin se
mu je reklo po nase —, ki ga pridelujejo na Dolenjskem; zanj pravi, da je zdravo in veselo.
Med vinorodnimi okoli§i marvina omenja Bucko, TrSko goro in Vinji vrh. Imenovanje se je
ohranilo do konca 18. stoletja, ko je nehal veljati vinski zakonik Gorske bukve, ki je na
slovenskem ozemlju krojil vinsko kulturo vse od leta 1543. Odprava teh pravil z Ilirskimi
provincami je pomenila zmesnjavo in prihod trtne usi, ki pa je unicila in obutno zmanjsala
slovenske vinograde. Takrat se je pojavil cvi¢ek, meSanica tistih sort, ki so prezivele trtno us,
in so jo zase pridelovali mali vinogradniki. Eno glavnih vlog je v tem obdobju odigrala tudi
sedanja Kmetijska Sola Grm. L. 1886 je kranjski deZelni zbor kupil posestvo Grm, kamor je
preselil Solo iz Slapa pri Vipavi ter ustanovil drzavno kmetijsko Solo, kjer so izobraZzevali
kmete ter ucitelje ljudskih Sol, ki so nato znanje prenasali po celi Dolenjski (Kuljaj, 2005,
str. 8).

EtimoloSko naj bi bilo ime sorodno hrvaSki besedi cvi¢, ki oznacuje sirotko, podobni
poimenovanji imata tudi ¢akavski Sik in bolgarski cvik, cvicek. V zacetku 20. stoletja je
cvicek pocasi postajal sorta. V vinarskem priro¢niku iz leta 1924 je zapisano: "Cvicek
imenujejo pri nas svetlordece, kislasto vino, ki je ponekod (v Ljubljani, na Gorenjskem) sicer
zelo priljubljena pijaca, ki pa drugod nima trgovske vrednosti. Zato naj se izdeluje v omejeni
mnozini." Dolenjci so se odlo€ili, da bodo iz cvicka naredili blagovno znamko. Tej odlocitvi
je pripomoglo tudi to, da je bil tovari§ Tito cvickoljub. Cviéek je bil v Jugoslaviji sinonim za
Slovence. Z nastankom zadrug so se prebivalci Dolenjske odlocili, da bo njihov izvozni
izdelek cvicek. Izvazali so ga v Svico, Anglijo in celo Brazilijo, za kaksno desetletje je bil
zapisan na seznam svetovnih vin.

Ker je bila ze takrat mo¢na Zelja po dobicku, je kmalu zmanjkalo Zlahtnih dolenjskih vinskih
sort, tako da so v cvicek zaceli mleti vse presezke grozdja, ki jih je ponujala Jugoslavija.
Krémarji so v vino mesali vodo ter kis. To je povzroc€ilo, da je cvi¢ek postal sinonim za
ceneno vino (Hrastar, 2006).

Stvari so se po osamosvojitvi Slovenije zacele obracati na bolje. Leta 1997 je cvicek postal
zaS€iten v Zakonu o vinu in drugih proizvodih iz grozdja in vina — ta zakon je bil normativno
uresni¢en leta 2000 s Pravilnikom o vinu z oznako priznanega tradicionalnega poimenovanja
(v nadaljevanju PTP) (glej Prilogo 1). Novela zakona o vinu leta 2001 pa je natan¢no dolocila
in zaScitila geografsko poreklo cvicka (Kuljaj, 2005, str. 9).

Cvicek je v tem obdobju zopet dobil na veljavi. V Catijevi raziskavi PGM o porabi vina po
slovenskih regijah je bilo ugotovljeno, da v posameznih regijah spijejo najve¢ vina blagovne
znamke cvicek (Petrov, 2004, str. 18).
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Za izboljSanje kakovosti in primernega slovesa cvicka je zasluzna tudi Zveza drustev
vinogradnikov Dolenjske. Pred tridesetimi leti ni bilo na Dolenjskem nikogar, ki bi skrbel za
vinogradnistvo.

Zveza druStev vinogradnikov Dolenjske je bila ustanovljena leta 1972. 32 ¢lanov se je
zdruzilo z namenom uresni¢evanja skupnih interesov na podrocju pridelovanja, negovanja in
prometa cvicka in drugih dolenjskih vin.

Njihove naloge so:

. skrbi za dvig strokovnega znanja svojih ¢lanov;

o organizacija vsakoletne prireditve Teden cvicka;

o organizacija predavanj, te€ajev, seminarjev, posvetovanj ter konferenc za svoje Clane;
o organizacija javnih predavanj s podro¢ja delovanja Zveze;

o spodbujanje raziskovanj institucij in posameznih strokovnih sluzb za uresnicitev

posameznih projektov Zveze (Zveza drustev vinogradnikov Dolenjske, 2010).

Po nastopu vinske krize leta 2001 so se leta 2004 dolenjski vinogradniki zdruZzili v
KONZORCI CVICEK z.0.0. Uveljavili so se doma in v Evropski Uniji. Dosegli so tudi
priznanje cvicka kot posebno priznanega vina. KONZORCIJ CVICEK z.0.0. sestavlja 12
¢lanov, ki so pridelovalci cvicka p.t.p. Na leto pridelajo od 1.500.000 litrov do 2.000.000
litrov cvicka. S samokontrolo zagotavljajo kakovostno oskrbo trga s cvickom, ki je
preverjenega geografskega porekla. Njihov izdelek prepoznamo po znalilni steklenici z
navojnim zamaskom ter logotipom z napisom »Konzorcij cvicek« in Stevilko steklenice (glej
Prilogo 10) (Konzorcij Cvicek, 2010).

3.2 Status cvicka

S posebnim elaboratom, ki so ga skladno z zakonom o vinu izdelali priznani strokovnjaki,
novelo zakona o vinu ter s pravilnikom o za¢iti je cviek pridobil poseben status. S tem
statusom bo pospeSena ekonomska selekcija, ker bodo pridelovalci cvicka, ki ne morejo
dosegati minimalnih standardov in so do sedaj z nizko kakovostjo in ceno ovirali razvoj
vinorodnega okolisa, odpadli. S pravilnikom o za$¢iti cvicka poznamo na trgu le cvicek PTP.
Pridelovanje in trZenje bosta potekala po dolocenih pravilih, ki so natan¢no opredeljena.
Pravila o zasCiti cvicka so plod evropske tradicije in sodobne vinske zakonodaje. S tem
posebnim statusom je bilo dosezeno in priznano dejstvo, da vina (cvicka) s takSno
znacilnostjo in tipiko ni mogoce pridelati nikjer drugje na svetu, to pa je velika nacionalna
pridobitev. Z nizjim pragom, 15,0 tock (po Buxbaumu), je cvicku zaradi izjemnosti (unikat
med vini) priznan kakovostni razred. Zakon je ohranil ugled in obstoj tega vina v nasi
nacionalni vinski ponudbi.
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Predpisana za$¢ita sili pridelovalce vina v (Slovenski vinogradnisko-vinarski kongres 2, 2002,
str. 229):

. spostovanje pridelave grozdja ter nege vina;
o poenotena je pridelava grozdja glede na kakovost le-tega;
. poiskati je potrebno kakovostnejSo predstavitev in ponudbo vina cvicek na trgu

Po mnenju Zajca (paradni konj njihove vinske kleti je cvicek) ima cvicek z mocno javno
podporo moznost postati znani posebnez iz Slovenije. Prednost vina cvicek je v pitnosti,
manj$i vsebnosti alkohola ter v dokazanih zdravilnih u€inkih. Meni, da si cvicek zasluZzi svojo
ocenjevalno lestvico. V zgodovini je bil cvi¢ek sam po sebi dobro vino tam, kjer so ga res
znali pridelati in ga pravilno kletariti. Zal je bilo na radun cvi¢ka narejenih veliko krivic (Vino
Brezice za Mercator — uvoz grozdja in vina iz Makedonije; cvi¢ek so imenovali tudi
oksidirana in ciknjena vina; ve¢ kot $tiri kilograme grozdja na trs), kar pa lahko s sedaj
veljavnimi zakoni hitro odpravimo, vendar si moramo to zeleti vsi dolenjski vinarji. Cvic¢ek
pa je sicer edino samo slovensko vino in prav zaradi tega imajo vinarji mocan trzni atribut.
Danes je lahko vino cvicek samo kvalitetno vino, le zakonska dolocila je potrebno upostevati
in znati dobro Kletariti (glej v Prilogi 4).

3.3 Trzni vidik cvi¢ka

Eden najpomembnejSih zahtev pri obravnavi trznega vidika je problem zagotavljanja
kakovosti. Kakovost je pomembna doma in v tujini. Devetak poudarja, da je kakovost
kompleksna kategorija. Pravi, da je kakovost skupek vseh aktivnosti in opravil, ki se
neposredno odrazajo v obliki proizvodov in storitev (Devetak, 2000, str. 94). V strategiji
trzenja uspeva tisto podjetje, ki poleg konkuren¢nosti, trzne cene in kakovosti vpeljuje tudi
diferen¢nost proizvodov.

Cvicek ni edino vino, ki ga pridelujejo na Dolenjskem, je pa najbolj zanimivo. Dolenjska je
najbolj prepoznana ravno z vinom cvicek. Cvicek v Sloveniji nima nobene konkurence v
vinu, ki bi mu bil podoben. Najve¢ vinogradov v dolenjski pokrajini je zasajenih s trtami sorte
cvicek in zato ga je moZzno na trgu ponuditi v najvecjih koli¢inah. Tradicija in izkuSnje s
pridelavo cvicka so na Dolenjskem najvecje. S tem lahko pridobimo zaupanje kupca v vino,
Ki pa je pri prodaji le-tega pomembno. Cvi¢ek ima malo alkohola in to mu daje pravico, da ga
lahko imenujemo dieticno vino. Pijejo ga lahko tudi sladkorni bolniki. Bogastvo kislin,
svezina, niZja vsebnost alkohola in pitnost so prednosti, ki jih ima cvic¢ek. Z ve¢jo kakovostjo
in uravnotezeno koli¢ino bo cvic¢ek dobil in ohranil kakovost ter si tako pridobil uglednejsi
polozaj na slovenskem trgu in po svetu (Kuljaj, 2005, str. 5; Kaps, 1997, str. 10).
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Slika 4: Teoreti¢no izhodisce trzenja in vpliv na trzisce

OBSTOJECI
KONKURENTI

DOBAVITELJ ——> PROGRAM <—

MOREBITNI
KONKURENTI

Vir: Chen 1996 v Tavcar, Strateski management, 2002, str: 452.

Slika prikazuje konkurente na istem trziS¢u s podobnimi zmoznostmi. Za konkurente je
znacilno, da se lahko obnasajo proaktivno ali reaktivno. Pri obravnavi trznega vidika cvicka
ima pomembno vlogo raziskovanje trga.

Prodaja cvicka poteka po treh poteh:

. Vecdji prodajalci vina uredijo svoje polnilnice in vino sami trzijo.

o Zadruzne kleti prevzamejo grozdje od svojih ¢lanov. Vino, ki ga pridelajo, tudi same
trzijo.

. Samostojni podjetniki, ki prevzamejo trzne presezke grozdja ali vina od manjSih
pridelovalcev in ga nato trzijo (Slovenski vinogradnisko-vinarski kongres 2, 2002,
str. 131).
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Tabela 12: SWOT analiza cvicka

Prednost

Priloznost

- ni konkurence (cvic¢ek je mozno pridelati le
na Dolenjskem in nikjer drugje v Sloveniji ali
Vv svetu)

- originalnost
- prodajna kategorija (cvi¢ek PTP)

- dietna vrednost (manj$a vsebnost alkohola —
manj sladkorja — manjsa kalori¢na vrednost)
- zdravilni u¢inki vina (primeren tudi za
sladkorne bolnike; zdravilne prednosti
rdeCega vina)

- razvoj kakovosti in sloga
- doseganje visje prodajne cene na
domacem in tujem trgu
- skupna blagovna znamka

Pomanjkljivosti

Nevarnost

- tehnoloski zaostanek
- razdrobljenost
- potrebna vi§ja raven higiene (nizka stopnja

alkohola)

- nered
- cenovno izrivanje
- sivi trg (polovico trznih viskov se izgubi na
sivem trgu, ostala polovica se prijavi v
registrirani prodaji)

Vir:Predavanje Vinski trg in inovativni pristopi k trZenju vina (DuSan Brejc),
Cvicek 1997 ,str. 95

3.4 Prireditve

Eni glavnih prireditev, ki se v Cast cvicka prirejata Ze nekaj let, sta Teden cvicka in

Cvickarija. V dolenjski prestolnici sta se ti dve prireditvi zdruzili in tako vsem prebivalcem
Novega mesta in obiskovalcem od drugod postregli z zanimivim programom.

3.5 Teden cvicka

Teden cvicka je dolenjska prireditev, katere namen je promocija vina cvi¢ek. Odvija se na

Glavnem trgu v Novem mestu, kjer v pestrem programu sodelujejo vinarji, vinogradniska

drustva, ocenjevalci vin ter glasbeni gostje. Poleg bogatega kulturnega in strokovnega

programa vsako leto ocenjujejo najboljSa dolenjska vina, pri ¢emer kar ve¢ kot polovica

vzorcev vin pripada vinu cvicku. Na prireditvi vsako leto izberejo kralja cvicka in cvickovo
princeso. Prireditev je pomembna pri promociji Dolenjske, zato si pridelovalci in ljubitelji
cvicka zelijo vsakoletnega dviga kakovosti prireditve.
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3.6 Cvickarija

Zacetki cvickarije segajo v leto 1994, ko je Drustvo novomeskih Studentov organiziralo prvo
cvickarijo v menzi Studentskega naselja v ljubljanski Rozni dolini, kjer se je pil cvicek. Od
prvotne jedilnice v Studentskem naselju se sedanje cviCkarije odvijajo na kar Stirih
prireditvenih mestih (Ljubljana, Maribor, Koper, Novo mesto) (Konzorcij Cvi¢ek, 2010).

Vsako leto se cvickarija pricne z degustacijo najboljSih cvickov ter njithovo posamezno
predstavitvijo. VecCerni del se nadaljuje s plesom in seveda z uzivanjem vina cvicek.
Cvickarija je odlicna promocija vina cvi¢ek in Dolenjske, o Cemer prica tudi to, da je
prireditev vedno dobro obiskana in poznana.

Ena od najbolj znanih reklamnih potez, ki se je odlicno prijela publike je »Always Cvick!«
(glej Prilogo 11), ki spremlja cvickove prireditve. Poleg zgoraj omenjenega slogana ga
odli¢no reklamira plavalec Martin Strel, saj pravi, da mu na svojih podvigih pomaga prav
vino cvicek. Vsakoletna izbira kralja in princese cvicka je tudi odli¢na promocijska poteza, saj
se pojavljajo v razli¢nih medijih, kar pripomore pri prepoznavnosti cvicka.
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Slika 5: Kljucne ugotovitve intervjujev z vinogradniki

BLAGOVNA ZNAMKA EKOLOSKO VINOGRADNISTVO
IN EMBALAZA Ima pozitivno in negativno stran. Zaradi
- zelo pomembna sestavina manjSega obsega pridelave grozdja prihaja
za uspesno prodajo do manjse koliCine vina. Zaradi manjse
- kupci ocenjujejo vino ponudbe je cena posledi¢no visja. Visja
glede na etikete vin in regijo cena je hkrati tudi negativna stran, saj si
pridelave vina potro$niki vina ne morejo privos¢iti. Posledi¢no
- potrebna umetnost trzenja se zmanj$a povpraSevanje, kar vpliva na prodajo.
KAKOVOST je bolj pomembna I
od KOLICINE —

KLJUCNE UGOTOVITVE

INTERVJUJEV Z VINOGRADNIKI

WINES OF SLOVENIA /
- €n sam vinar ne more v svetovnem
vinskem trgu narediti ni¢, potrebno se je zdruziti

- pomembna je regija ali drzava
pridelave vina

v

DRZAVA se za slovenske

vinogradnike in vinarje zmeni premalo,
Kljub temu,

da je vinogradnistvo eno od pomembnih
panog v kmetijsko Zivilski industriji. Za
uspesno prodajo vina je drzava porekla
ena kljucnih sestavin. Slovenija premalo
naredi za prepoznavnost drzave kot vinske
destinacije.

PROTIALKOHOLNI LOBI
- prikazuje vino samo v slabi lu¢i, kar Skoduje njegovi prodaji na trgu
- ni krivo vino, kriv je pivec vina
- gospod Zajec starejsi predlaga alkoholnemu protipropagandni lobi. Meni, da bi morali
biti potrosniki obvesceni tudi o dobrih lastnostih, ki jih prinaSa zmerno pitje vina.
- mozni krivec za presezke vina
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SKLEP

Na podlagi raziskane in uporabljene literature in virov ter izvedenih intervjujev potrjujem
zastavljeni vprasanji, ki sta bili:

Ali je Slovenija kot vinska destinacija v svetu neprepoznavna?
Ali je kakovost vina bolj pomembna od koli¢ine?

Slovenija je kot vinska dezela Se vedno premalo poznana v svetu. Za lazji in uspesnejsi preboj
na trg pa je za vinarje boljse, ¢e njihovo vino izhaja iz poznane vinske dezele. Vinogradnis§tvo
je v Sloveniji panoga, ki ima pomembno gospodarsko in prostorsko vlogo. Grozdje in vino
predstavljata v Sloveniji do 12 % kmetijskega proizvoda.

Kakovost vina je ena klju¢nih sestavin za uspes$no prodajo vina. Ce vino dosega visoko
kakovost, je tudi sama prodaja vina uspesnejSa. Prodajna cena vina ni vedno odvisna le od
kakovosti vina. Po kakovosti vin se Slovenija uvr§¢a v sam svetovni vrh, vendar jo njena
vinska neprepoznavnost ovira na prodajni poti.

Slovenski vinarji so kot posamezniki zelo uspes$ni na svetovnem vinskem trgu; dosegajo
odli¢ne rezultate na mednarodnih ocenjevanjih, kar pa je pomembno za preboj na tuji trg.
Osvojena medalja velikokrat pripomore k uspesnejsi prodaji vina na trgu. Kot primer navajam
leto 2007, ko sta Igor in AljoSa Jakonci¢ iz Kozine z vinom Bela carolina dosegla naslov
evropskega vinskega Sampiona. Ta sorta vina je sestavljena iz posebej obranega grozdja iz
starih trsov rebule in chardonnaya, katerih trte leZijo na izbranih legah. Vino nastane kot
kombinacija redne in pozne trgatve.

Leta 2008 je bil na londonskem mednarodnem ocenjevanju vin (Decanter) prvak med
sladkimi vini ledeno vino laski rizling Prestige 2005 iz kleti Curin-Prapotnik. Na tem
tekmovanju so slovenska vina od 9.219 vinskih vzorcev osvojila 54 priznanj. Osvojeno
priznanje/nagrada Decanter je pomembno za vinarjev preboj na trg vina.

V letu 2009 so Slovenci na mednarodnem tekmovanju sauvignonov v ¢eskem Brnu osvojili 3
zlate medalje. Po osvojenih medaljah si je Slovenija delila tretje mesto s Cilom. Vse 3
slovenske medalje so osvojila bela §tajerska vina posebnih kakovosti (klet Curin-Prapotnik,
klet Herga, Mariborska fakulteta za kmetijstvo). Med Stirimi najbolje ocenjenimi vini sta bili
kar dve slovenski (Perko, 2007, str. 14; Godec, 200843, str. 18).

V nadaljevanju strjeno povzemam predlog o poizkuSanju vin v trgovini in predlog o vinu
cvicek.

Da bi poleg Ze poznane degustacije hrane v trgovskih centrih poizkusali tudi vina, Se nisem

zasledila. Tako kot vino ljudje lahko poizkuS$ajo v vinskih hramih, bi to dejanje prenesla tudi

v trgovino. Mnogi od obiskovalcev in kupcev v trgovskih centrih se ne odpravijo po vinskih
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poteh, da bi tam spoznali in pokusali slovenska vina, kaj Sele, da bi se odpravili na kaksno
tujo vinsko pot. Kupci bi se lazje odlocili o nakupu novega vina, nove blagovne znamke in
novega okusa, ¢e bi se predhodno seznanili z vinom v trgovini. Proizvajalci vina bi si
pridobili njihovo zaupanje Ze vnaprej, saj jih kupljeno vino morda ne bi razocaralo, oziroma
bi vedeli, kakSno vsebino skriva steklenica, Se preden bi jo doma odprli. Kot za primer bi
podala eno najbolj poznanih vinskih drzav v svetu, Francijo, kjer lahko v trgovini
(hipermarket in ne samo v vinski trgovini) poizkusis vino, ki ga degustirajo. Verjamem, da je
to odmik od tradicionalnega poteka trzenja in tradicije vinske kulture, vendar ¢e zelimo
dosegati zZeleno prodajo in dobicek, je potreben tudi korak naprej v trzenju,. Sodobnemu
kupcu, ki veliko svojega prostega Casa prezivi v nakupovalnem sredis¢u, ponudimo
paleto vin.

Pridelovalci vina cvi¢ek bi morali zaceti gledati na kakovost vina in ne na koli¢ino. Bojim se,
da se bo ponovila zgodba iz preteklosti, ko je vino izgubilo na ugledu, predvsem zaradi
pohlepa po denarju, saj so pridelovalci cvicka povecevali koli¢ino vina tako, da so ga mesali z
vodo in celo s kisom. Mo¢no dvomim, da bodo vinarji v danasnjem casu v vino vmesavali
podobne neprimerne primesi, bojim pa se, da bodo pridelovalci cvicka zaradi velikega
povprasevanja po tej zvrsti vina kupovali grozdje iz drugih regij Slovenije in morda tudi SirSe,
¢eprav vemo, da se pravi cvicek prideluje le iz grozdja, Ki raste na primerni zemeljski podlagi,
ki jo omogoca dolenjska regija. Pristop in ugled cvicka bi moral biti na trgu bolje izkoriscen.
Nenazadnje je cvicek edino samo slovensko vino, ki nastane kot meSanica ¢rnega in belega
grozdja. To njegovo posebnost bi morali bolje izkoristiti. Pri nastopu na trg bi poudarila tudi
to, da je cvicek vino, ki je bolj redko in odvisno od daru narave. Prav "darovom" narave se v
danaS$njem Casu posveca vse ve€ pozornosti

Vinogradniki svoje vino pridelajo tudi za prodajo na trgu, Kjer se vzpostavi ponudba in
povprasevanje po njem. Menim, da bi bilo za vinogradnika bolje, ¢e bi se vprasal — po kaksni
ceni naj prodam pridelano koli¢ino vina in ne — kaj naj Se zmeSam v cvicek, da ga bo ¢im vec.
Namesto da bi vinogradniki delali na kvaliteti, delajo raje na kvantiteti vina. Ceno cvicka bi
morali njegovi pridelovalci postaviti Sele tedaj, ko bi jim bila znana njegova koli¢ina. Ce bi
bila letina manjSa, bi cena vina dosegla nekoliko vi§jo ceno in obratno — v primeru vecje
pridelave vina, bi na trg ponudili nekoliko niZjo ceno. Menim, da je s tem tudi mozno doseci
vecjo kakovostno zavedanje v nakupnih navadah potro$nikov.

Rada bi Se omenila moja opazanja, ki sem jih zasledila na vsakoletni prireditvi vina cvicek,
Cvickariji. Izpostavila bi vino, ki ga to¢ijo na vecerni prireditvi in je slabSe kvalitete, kot bi
lahko bilo. S tem, ko prireditelji obiskovalcem tocijo cvicek slabse kakovosti, mu na tak nacin
delajo »negativno« propagando. Ni ¢udno, da Studentje na njegov raun zbijajo Sale. Menim,
da bi morali organizatorji takSne prireditve na to gledati SirSe in predvsem celostno. Tudi
mladina bo neko¢ pomembnejsi in samosvoj potrosnik oziroma (premoznejSa) ciljna skupina
pridelovalcev cvicka. Zaradi slabega vtisa o cvicku iz mladosti pa se marsikateri »odrasli«
kupec ne bo odlocil za nakup vina cvicek in bo raje posegel po tistem vinu, ki ima sloves
»kvalitetnejSega« vina.
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Dr. Julij Nemani¢ pravi, da se v dolgih tisoCletjih ni pridelalo ni¢ tako zlahtnega, da bi si
zasluzilo tako Cast in spoStovanje kot pripada vinu. Vinska trta je del naSe dediscine, ki bogati
nasSo domovino z vini izjemnih kakovosti (Kaps, 1997, str. 7).
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Priloga 1: Seznam pogosto uporabljenih kratic

OIV — Internacional organization of Vine and Wine. Svetovna organizacija za vino.
SURS — Statisti¢ni urad Republike Slovenije
MKGP — Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano



Priloga 2: Pravilnik o vinu z oznako priznanega tradicionalnega
poimenovanja - cvicek

Na podlagi 4. ¢lena zakona o vinu in drugih proizvodnih iz grozdja in vina (Uradni list RS, St.
70/97) izdaja minister za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano.

PRAVILNIK
0 vinu z oznako priznanega tradicionalnega poimenovanja — cvicek

1. ¢len

Ta pravilnik ureja na podlagi strokovnega eleborata "Eleborat o zas€iti vina s priznanim
tradicionalnim poimenovanjem — cvi¢ek PTP", pridelavo in promet grozdja ter mosta
namenjenega pridelavi v vino cvicek s priznanim tradicionalnim poimenovanjem ter pridelavo
in promet cvicka s priznanim tradicionalnim poimenovanjem (v nadaljevanem besedilu: vino
cvicek PTP).

2. ¢len

Grozdje za vino cvicek PTP se prideluje le na absolutnih vinogradniS$kih legah znotraj
vinogradnega okoliSa Dolenjska. Vino cvicek PTP se prideluje le na obmocju
vinogradniskega okoliSa Dolenjska. Meje vinorodnega okolisa Dolenjska doloca predpis, ki
ureja rajonizacijo vinogradnisSkega obmocja Republike Slovenije.

Pridelava vina cvic¢ek PTP po tem pravilniku obsega pridelavo grozdja, vina in steklenicenja
vina.

3. ¢len

Absolutne vinogradniSke lege, na katerih se prideluje grozdje za vino cvicek PTP, so tiste
vinogradniske lege vinogradniSskega okolisa Dolenjske, ki nimajo severne ekspozicije in Ki
leZijo nad 210 metrih nadmorske viSine in izpolnjujejo druge pogoje, kot jih za absolutne
vinogradniske lege doloca predpis, ki ureja rajonizacijo vinogradniS$kega obmocja Republike
Slovenije.

V Kkatastru vinogradov so absolutne vinogradniske lege, primerne za pridelavo vina cvicek
PTP, posebej oznacene.



4. ¢len

Za pridelavo grozdja za cvi¢ek PTP mora biti Stevilo trsov na enoto povrSine, preracunane iz
sadilne razdalje, vecje od 4.000 trsov na hektar. Na terasiranih povrSinah, ki so nagnjene vec
kot 20%, pa je Stevilo trsov zaradi brezin lahko ustrezno manjSe, vendar ne manjSe od 2.800
trsov na hektar.

5. ¢len

Sorte vinske trte, iz katerih se prideluje vino cvi¢ek PTP, so zametovka, modra frankinja,
kraljevina, laski rizling, rumeni plavec, zeleni silvanec, bela zlahtina, Stajerska belina ali
ranfol in rdeCe sorte vinske trte, ki so v predpisu, ki ureja rajonizacijo vinogradniSkega
obmocja Republike Slovenije, doloene kot dovoljene in priporocene sorte za vinorodni
okoli§ Dolenjske.

Za gojenje vinske trte iz prejSnjega odstavka se uporablja gojitvena oblika gyot in izpeljanka
iz te gojitvene oblike, za sorti vinske trte Zametovka in Stajerska belina pa tudi zadarska
pahljaca ter izpeljanke iz te gojitvene oblike.

6. ¢len
petletno povpre¢je pridelka grozdja na hektar pri posamezni sorti vinske trte iz pejSnjega

¢lena tega pravilnika ne sme preseCi navedenih koli¢in, pri ¢emer je v posameznem letu
koli¢ina pridelka lahko vi§ja od navedene za najve¢ 20%:

o zametovka 100 dt/ha

o modra frankinja 70 dt/ha

o kraljevina, laski rizling in ostale bele sorte 80 dt/ha
o vinograd meSanih sort 90 dt/ha.

7. ¢len

Minimalna sladkorna stopnja oziroma minimalna vsebnost pri¢akovanega naravnega alkohola
za sorte vinske trte iz 5. Clena tega pravilnika je 64 stopinj Oe ali 8% naravnega alkohola
oziroma taksna, kot jo za posamezno leto za posamezno sorto vinske trte dolo¢i pooblas¢ena
organizacija, ki spremlja dozorevanje grozdja; v skladu s pravilnikom o kontroli kakovosti
grozdja v ¢asu trgatve (Uradni list RS, §t. 68/99).

8. ¢len

Vino cvi¢ek PTP je pridelano iz rdecih in belih sort grozdja vinske trte iz 5. ¢lena tega
pravilnika.



Vino cvicek PTP ima znacaj rdeCega vina, deleZ rdecih sort mora biti najmanj 65%, delez beli
sort pa najmanj 25%.

Vino cvi¢ek PTP je suho, mirno, svetlo rdeCe-rubinaste barve, z aromo po jagodicevju in
blagim taninskim okusom, brez izraZzenih sortnih znacilnosti.

9. ¢len

Sortni sestav vina cvicek PTP je naslednji:

. od 40 do 50% zametovke (izjemoma do 60%)

J od 10 do 15% kraljevine

o od 15 do 20% modre frankinje (izjemoma do 30%)
o do 10% laskega rizlinga

o do 15% ostalih sort iz 5. ¢lena tega pravilnika.

Izjemni sortni sestav se sme uporabljati le za tiste letine, za katere pooblascena organizacija,
Ki spremlja dozorevanje grozdja, ugotovi, da so vremenske razmere za dozorevanje grozdja Se
posebej neugodne.

10. ¢len

Sorte vinske trte iz 5. ¢lena tega pravilnika se lahko mesajo kot grozdje, most ali vino. Ce se
mesajo kot vino, se lahko najpozneje ob drugem pretoku vina, po konfanem alkoholnem
vrenju.

11. ¢len

V letinah, ko so vremenske razmere za dozorevanje grozdja neugodne in grozdje ne dozori, se
sme most za predelavo vina cvi¢ek PTP obogatiti najvec za 2 vol. Alkohola.
Za obogatitev mosta je dovoljena le poraba saharoze.

12. ¢len

Oprema in prostori za pridelavo cvicka PTP morajo zagotoviti higiensko naoporecno
pridelavo vina oziroma njegovo steklenicenje.

13. ¢len

Pri pridelavi vina cvicek PTP se grozdje rdeCih sort najprej peclja, potem macerira.
Maceracija traja najvec §tiri dni. Temperatura maceracije ne sme biti vi§ja od 22 stopinj C.

Ce se belo in rde¢e grozdje stiskata skupaj, se uporablja postopek kot za grozdje rdeéih sort.
Zagotoviti je treba, da je ¢vrst del drozge (klobuk) v stiku z grozdnim mostom.

4



Pri tehnologiji pridelave vina cvicek PTP ni dovoljeno pecljanje grozdja z vertikalnim
pecljalnikom, prekinitev alkoholnega vrenja, obdelave grozdja s pektolitiénimi encimi, topla
maceracija drozge, maceracija drozge z SO2 postopkom, dodajanje Kisline v most ali vino in
slajenje vina cvicka PTP, dodajanje sorbi¢ne kisline, izvajanje stabilizacije na tartrate z
elektrolizo, obdelovanje s kationskimi izmenjevalci.

Vino cvi¢ek PTP mora biti stekleni¢eno hladno in sterilno, brez dodatka CO2.
14. Clen

Vsebnost razli¢nih snovi vina cvi¢ek PTP je naslednja:
o dejanski alkohol: 8,5 do 10,0

o naravni alkohol: ne manj kot 8 %
o titracijske kisline: 6,0 do 9,5 g/l
o ekstrat brez sladkorja: najmanj 17 g/l

o reducirajoci sladkor: do 2,5 g/l

o pepel: najmanj 1,4 g/l

o hlapne kisline: do 1,0 g/l

o SO2 skupin: do 120 mg/l, SO2 prosti: do 25 mg/I.

15. ¢len
Vino cvi¢ek PTP se lahko nahaja v prometu le ustekleniceno.

Znotraj vinogradnega okoliSa Dolenjska je lahko vino cvicek PTP v prometu tudi
neustekleniCeno, in sicer se lahko na vinotocih in turisticnih kmetijah vino cvicek PTP iz
lastne pridelave to¢i neposrednemu potroSniku. Neustekleni¢eno vino cvicek PTP lahko
znotraj okoliSa Dolenjska tocijo tudi za toCenje neusteklenicenega vina registrirani gostinski
obrati.

16. ¢len

Vino cvicek PTP se polni v steklenici ali v ve¢jo embalazo. Volumen steklenic, v kateri se
polni cvicek PTP, je 0,75 litra. Steklenice morajo biti zamaSene z navajnimi zamaski ali
zamaski iz plute.

Volumen vecje embalaze, v katero se polni vino cvi¢ek PTP, znaSa od 20 do 50 litrov. Ta
embalaza mora omogocati tofenje s pomocjo povecanega tlaka ali ustrezne crpalke, ki
preprecuje oksidacijo vina.



17. €len

Preden gre vino z oznako cvi¢ek PTP v promet, mora biti ocenjeno s strani pooblascene
organizacije za oceno vina.

Sestavni del ocene vina cvicek PTP je povzorcenje vina. PovzorCenje opravi predstavnik
pooblascene organizacije za oceno vina.

Pri senzori¢ni ocene mora vino cvicek PTP doseci najmanj 15,0 tocke. PokuSevalci vina
morajo pred opravljanjem senzori¢ne ocene dobiti podatek, da ocenjujejo vino, ki glede
podatkov iz registra pridelovalcev grozdja in vina in fizikalno kemicne analize izpolnjujejo
pogoje, da bi ob ustrezni senzori¢ni oceni lahko nosilo naziv cvicek PTP. Mikrobioloska
analiza vina cvi¢ek PTP ni obvezna sestavina ocene vina cvic¢ek PTP.

18. ¢len

Vino cvi¢ek PTP ne sme biti dano v promet pred 8. novembrom v letu pridelave grozdja in je
lahko v prometu najve¢ dve leti in pol po trgatvi grozdja, iz katerega je pridelano.

Neustekleni¢eno vino cvi¢ek PTP, namenjeno neposredni potrosnji, je lahko v prometu najveé
leto in pol po trgatvi grozdja, iz katerega je pridelano vino.

19. ¢len

Dovoljeni oznaki geografskega porekla in kakovosti vina cvicek PTP sta:
e cvicek — priznano tradicionalno poimenovanje, Vinorodni okoli§ Dolenjska
e cvicek — priznano tradicionalno poimenovanje, Dolenjska
Za oznako priznano tradicionalno poimenovanje se lahko uporablja tudi krajSava PTP.

Drugacne oznake geografskega porekla in kakovosti za cvicek PTP niso dovoljene, razen v
primeru iz 20. ¢lena tega pravilnika.

Prepovedano je uporabljati oznako cvicek brez oznake priznano tradicionalno poimenovanje.
20. ¢len

Ce je vino cvi¢ek PTP pri organolepti¢ni oceni ocenjeno s 16,0 ali ve¢ tockami, se lahko

oznaka geografskega porekla iz 19. ¢lena tega pravilnika doda tudi oznaka ozjega okolisa,

kjer je bilo grozdje pridelano, v skladu s predpisi, ki ureja rajonizacijo vinogradniskega
obmocja Republike Slovenije oziroma s seznamom geografskih oznak za vino.



21. ¢len

Za postopke pridelave grozdja, mosta in vina, razen za dolocitev obmocja pridelave ter za
oznacevanje in prometa vina cvicek PTP, ki niso dolo¢eni s tem pravilnikom, se uporabljajo
oziroma veljajo dolo¢be predpisov, ki se uporabljajo oziroma veljajo za kakovostno vino z
zas¢itenim geografskim poreklom.

22. ¢len

Drugi odstavek 3. ¢lena tega pravilnika se pricne uporabljati za vino cvi¢ek PTP po izdelavi
katastra za obmocje vinorodnega okoliSa Dolenjska.

Dolo¢be druge alinee prvega odstavka 6. Clena in tretje odstavka 21. ¢lena pravilnika o
oznacevanju vina in drugih proizvodov iz grozdja in vina (Uradni list SRS, §t. 18/77 in 10/78)
se lahko uporabljajo za letnik 1999 in starejSe letnike vina cvicek. Vendar najve¢ do 8.
novembra 2000.

Drugi odstavek 16. ¢lena tega pravilnika se uporablja za vino cvicek PTP z dnem uveljavitve
tega pravilnika oziroma najpozneje za letnik 2003.

23. ¢len

Ta pravilnik za¢ne veljati petnajsti dan po objavi v Uradnem listi Republike Slovenije.
St. 32103/0089/99

Ljubljana, dne 10. januarja 2000.
Ciril Smrkolj L.r
Minister
za kmetijstvo, gozdarstvo
in prehrano



Priloga 3: Intervju z vinogradnikom in vinarjem Antonom Kostelcem
blagovne znamke vina Dolc.

1. Ime in priimek: Anton Kostelec

2. Iz kje izhajate in Kkje imate svoje poslovne prostore (vinograd, klet)?

Izhajam in Se vedno zivim v vasi DraSi¢i. Vinogradi se zacnejo v Metliki in koncajo na
hrvaski strani, se pravi, da so veliki dobrih 10 kilometrov.

3. Koliko ¢asa se Ze ukvarjate z vinogradniStvom/vinarstvom?

Kmetijo sem podedoval 1985 leta po ocCetu, takrat je bilo pri hisi 5000 trt. Oce se je poleg
vinogradnisStva ukvarjal tudi z Zivinorejo. Sam sem Zivinorejo opustil in se posvetil samo
vinogradni$tvu, vinograd sem raz§iril na 23.000 trt in se z njim zacel bolj intenzivno
ukvarjati.

4. Katere sorte vina pridelujete?

Letno pridelamo med 20 in 25 razli¢nih vin, od tega je 7 belih in 7 rdecih sort vina. Veliko se
ukvarjamo tudi s predikati. Imamo pestro ponudbo, saj zelimo, da vsak pivec najde svoj okus
vina, ki mu odgovarja.

5. Ce bi se morali odlo¢iti za eno samo sorto vina v vasi vinski kleti, katera bi ta bila
in zakaj?

Tezko bi se odlocil samo za eno sorto vino, ker jih imam veliko, katere so mi ljube. Ena takih
sort je sigurno muskat, zaljubljen pa sem tudi v sivi pino.

6. Kaj menite, ali je kakovost vina bolj pomembna od koli¢ine vina ali obratno?
Absolutno je bolj pomembna kakovost vina od koli¢ine. Zadnjih 15 let je zagotovo trend
obrnjen v smeri kakovosti, vendar moramo vedeti, da je koli¢ina pomembna takrat, ko vina
zmanjkuje. Kadar vino ne gre v prodajo in ga je tezko prodati, je pomembna le kakovost.
Koli¢insko ga je manj in ga lahko prodas, ker pa je kakovosten, ga lahko prodas tudi po neki
primerni ceni.

7. Se udeleZujete mednarodnih tekmovanj?

Za enkrat sem z vsemi mednarodnimi tekmovanji prenehal, razen v Kazahstanu. V
Kazahstanu se prebijamo na trg in bi radi dobili svoj trzni delez, ker postavljamo tam naso
blagovno znamko in je pomembno, ¢e na ocenjevanju osvoji§ kak§no medaljo. Zadnji dve leti
smo bili prisotni na Stirih tekmovanjih in Se vsaki¢ smo dobi Sampinjona. Vino, ki se tam
prodaja je narejeno in ne pridelano. Lahko vam povem, da v Kazahstanu oziroma kar v vseh
bivsih drzavah Sovjetske zveze veina vina ni videlo grozdja. Huda obtozba, vendar je
resnicna, to tudi sami priznajo. Zgodilo se mi je celo, da je na sejmu v Kazahstanu pristopil do
mene ¢lovek in mi povedal, da se ukvarja s prodajo repromateriala za proizvodnjo vina.
Prodaja kislino, Spirit, alkohol, arome in sladkor. Kupec nato z njimi naredi »vino«.

8. Zakaj ste se odlodili prav za Kazahstan, morda na podlagi svojih ugotovitev?

Ne. Ta trg se nam je ponudil slu¢ajno. Leta 2006 so bili v zidanici Dolc na degustaciji
poslovni partnerji podjetja Krka d.d Novo mesto iz Kazahstana. Navduseni so bili nad vinom
in so izrazili zeljo, da bi tak$no vino pili tudi v njihovi drzavi. Zmenili smo se za prvo
posiljko vina in tako se je zacelo.



9. Kje ste zaceli in kdaj ste vstopili na trg?

Zaceli smo leta 2000 v Avstriji na sejmu v Pliberku.

10.  Ali menite, da je grafi¢éna podoba vina pomembna za nastop na trg?

Zelo. Ko je enkrat blagovna znamka poznana, je videz etikete nepomemben, dokler pa si
neznan, je graficna podoba vina zelo pomembna. Potrosniki tvoj proizvod opazijo in kupijo,
¢e na trzni police izstopas. Ogromno je potrebno vlagati v marketing in propagandne
materiale.

11. Kdo vam je (Ce ni skrivnost) izdelal etikete in kaj piSe na njih? Ste hoteli z njimi
kaj povedati/izpostaviti?

Nasa prva ctiketa je bila ¢rna. Leta 2006 smo na Zeljo trga v Kazahstanu spremenili etiketo v
svetlo. Uporabili smo enostavne linije (vijuge) in letnico zidanice katera stoji Ze od leta 1834
ter napis Wine of Slovenia.

12.  Katera blagovna znamka v Sloveniji je po vaSem mnenju najuspeSnejSa? Kaj
menite, da je vzrok za njen uspeh?

Kot blagovna znamka je sigurno najuspesnejsi cvicek. Menim, da je vzrok za to, ker so za
njegovo prepoznavnost in zas¢ito zdruzili vinogradniki, politiki, drzava ter regija. Imajo
enostavno ime in dobro podporo. Sestavilo se je ogromno majhnih malenkosti in nakljucij,
tako so naredili mo¢no znamko, mislim da tako mo¢ne blagovne znamke ni v Sloveniji.

13. Ali se vam zdi logotip, Slovenija moja vinska deZela, potreben za prepoznavnost
slovenskih vinarjev in ali vam je vSe¢?

Vinarji v Sloveniji smo premalo naredili, da bi obdrzali svoj lastni trg. Slovenci imamo veliko
razli¢nih vin, vendar je nasa koli¢ina manjSa od koli¢ine, ki jo proizvede ostali vinski trg.
Lahko se usmerimo v kupce, ki so pripravljeni kupiti nekoliko draZje vino s kakovostno
pridelavo. In zato menim, da bi bil logo, Slovenija moja vinska dezela, potreben.

14.  Ali svoje vino izvazate in kam?

Svoja vina izvaZam v Avstrijo, Nem¢ijo, HrvaSko in Kazahstan.

15.  Ali ste kot Slovenec teZje prodrli na tuji trg? Bi bilo lazZje, ¢e bi bili iz druge
drzave, katere in zakaj mislite, da je tako?

Da. Na primer v Franciji si je drZzava ustvarila ime najprej na nivoju celotne drzave, Sele
potem so prisli njihovi vinarji s svojimi vini. Problem pri nas je tudi, da nas menjajo za
Slovake, $ele ko omenimo, da smo iz bivse Jugoslavije, vedo iz kje smo.

16.  Ali vam je bilo z vstopom Slovenije v Evropsko Unijo poslovanje s tujino kaj
oteZeno?

Veliko vec¢ji dobicek smo imeli pred vstopom v Evropsko Unijo. Trg je bil Se zaprt in vinarji
so bili upravi¢eni do subvencije. Ker takrat Se nismo imeli na trgu toliko vina, Se ni bilo
potrebe po izvozu. Ko se je trg odprl, so na slovensko trzisce prisla razli¢na vina. Takrat se je
zaCela vecati zaloga vina in slabSala se je tudi prodaja. Res je, da ko se ti enkrat odpre trg,
ima$ ve¢ prostora za prodajo svojega vina, problem pa je, da na tujem trgu ni tvoja blagovna
znamka poznana.

17. Ali je drzava po vaSem mnenju premalo vpletena v vinsko prepoznavnost
drzave?
Da.



18. Vas siva ekonomija na podrocju vinarstva ovira pri delu, ste zaradi nje kaj
prikrajSani?

Siva ekonomija je bila in bo. Tisti, ki se pritoZuje, da zaradi nje ne more prodati, laZe sebi in
ostalim.

19.  Protialkoholni lobiji namenjajo veliko propagando proti pitju alkohola. Ali je
zaradi tega prodaja vina kaj otezena? Menite, da je tudi to eden od razlogov zaradi
katerih prihaja do presezkov koli¢in vina?

Seveda. Moti me to, da enacijo vino z alkoholom. Ze sam izraz vinjen cilja na opitost z
vinom, ¢eprav se lahko opijes tudi z drugimi alkoholnimi pijacami. V vinu vidijo Stevilne
slabosti, ¢eprav ima vino le eno slabo lastnost, in to je alkohol, ne vidijo pa, da je vino v
zmernih koli¢inah lahko tudi zdravo. Pri trZzenju vina bi morali obves¢ati ljudi tudi o dobrih
lastnostih in 0 zmernem pitju vina.

20.  V vinskih kleteh imajo teZave z zalogami vin in z zapoznelimi izpla¢ili grozdja
vinogradnikom, ponavadi Se iz lanskih sezon. Zakaj menite, da je tako? Ali bi jim lahko
kako svetovali, oziroma kaj bi storili vi kot lastnik vinske kleti v tak§nem primeru?

To je za¢aran krog. Ce ne proda§ vina, nima§ denarja in ne more§ pladati grozdja. Menim, da
trgovina unicuje proizvodnjo. Trgovina pobira previsoko marzo in krog prodaje se ne iztece.
Proizvodnja posledi¢no umira.

21.  Je po vaSem mnenju ekoloska pridelava vina ena od moZnih razvojnih priloZnosti
v vinarstvo glede na to, da je v ospredju vse ve¢ poudarka na bioloski pridelavi?
Zagotovo, vendar se bojim, da je Ze prepozno. Trenutno smo v finan¢ni krizi in pravijo, da je
gospodarstvo v drzavi Ze v okrevanju. Menim, da bo financ¢ni Sok, tako kot Ze v preteklosti,
prisel kasneje, in ljudje bodo imeli manj denarja. Ce bomo imeli ekologko proizvodnjo, bo
bilo tudi manj grozdja in manj pridelka. Ce se na svojem posestvu lotim ekologke pridelave,
bom posledi¢no imel za priblizno tretjino manjsi pridelek, cene vina pa ne bom mogel

dvigniti tako visoko, da bi pokrival svoje stroske. Kupcev, ki imajo denar in Zelijo piti
ekolosko pridelano vino, pa je premalo.
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Priloga 4: Intervju z Bozidarjem Zajc starejSim blagovne znamke vina
Zajc.

1. Ime in priimek: prokurist BoZidar Zajc starejsi
2. Kaj menite, ali je kakovost vina bolj pomembna od koli¢ine vina ali obratno?
Kakovost vina je najpomembnejsi element pri tem zivilu in ima neposreden vpliv na
zmanjSanje koli¢ine pridelanih vin in s tem na manjSe trzne presezke, ker morajo vplivati na
zvisanje cen dobrih vin.
3. Se udeleZzujete mednarodnih tekmovanj?
Da
Katera so ta tetkmovanja?
Mednarodni vinski sejem v Gornji Radgoni in mednarodni vinski sejem v Ljubljani.
Vam je medalja iz tetkmovanj prinesla laZjo prodajo vasega vina?
Posredno tudi.
4. Ali menite, da bi si cvicek zasluzil svojo ocenjevalno lestvico, glede na to, da je
edino uradno vino v Sloveniji, ki je meSanica belega in rdecega vina?
Obvezno. Poudariti je potrebno pitnost na racun manjSe vsebnosti alkohola in poudariti
dokazane zdravilne ucinke.
5. Kje ste zaceli s prodajo vina cvicek in kako ste vstopili na trg?
Zaceli smo v Sloveniji pred ve¢ kot sto leti kjer smo v sklopu kmetijske proizvodnje
pridelovali in prodajali tudi vino. Kasneje smo zraven podedovanih vinogradov dokupili Se
nekaj dodatnih vinogradov. Ze kot mlad kmecki fant sem spremljal umetnost trzenja vina, ko
so kmetje lahko prodajali gostilni¢arjem samo kvalitetna vina in kvaliteta je morali biti
stalnica v daljSem Casovnem obdobju. Ta osnova umetnosti trZzenja je postala leta 1995 v
nasem druzinskem podjetju osnova za odloc€itev, da se gremo vinarstva v ve¢jem obsegu.
6. Katere priloZnosti ima cvi¢ek v svetu?
Cvicek z mo¢no trzno podporo bo postal v svetu znani vinski posebneZ iz Slovenije.
7. Ali menite, da je grafi¢na podoba vina pomembna za nastop na trg?
Da. Tako je pomembna, kot je pomembna kvaliteta vina. To sta dva kljucna dejavnika.
8. Kdo vam je (¢e ni skrivnost) izdelal etikete in kaj na njih piSe? Ste hoteli z njimi
kaj povedati/izpostaviti?
Sedanjo celostno podobo smo ustvarili skupaj z agencijo KRAFT & WERK iz Maribora. Na
etiketi so zajci, ki predstavljajo igrivost, radozivost, asociacijo na seks, kar vino tudi dejansko
spodbuja. Sam slogan pa je: Ujemi zivljenje.
9. Katera blagovna znamka v Sloveniji je po vaSem mnenju najuspeSnejSa? Kaj
menite, da je vzrok za njen uspeh?
V Sloveniji je veliko dobrih in znanih kleti. Vsaka od njih ima nekaj svojega. PO mojem
mnenju ni absolutnega favorita. Tisti, ki dobro prodaja in ima visoke cene, je uspeSen vinar.
10.  Ali se vam zdi logotip, Slovenija moja vinska deZela, potreben za prepoznavnost
slovenskih vinarjev in ali vam je vie¢?
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V Kanadi je naSa vinska klet v sklopu s Se tremi pomembnimi slovenskimi kletmi nastopila in
Slovensko turisticno organizacijo z znakom I Feel Slovenia ter enotno 0znako razstavnega
prostora »Wines of Slovenia«. Tam smo ugotovili, da ena klet na globalnem trgu ne pomeni
veliko, zato je potrebna integracija slovenskih vinarjev. Druzba SPORTI d.o.0. je s tem
namenom ustanovila Vinski inStitut kot zavod, kateri ima med prioritetnimi nalogami ravno
povezavo slovenskih vinskih Kkleti za prodor na tuje trge.

11. Ali je po vaSem mnenju opravicen nakup/uvoz grozdja iz druge vinske
deZele/drzave za proizvodnjo vina cvicek? Ali ga vi za svojo pridelavo vina tudi
kupujete?

Sami kupujemo ve¢ kot 90% grozdja, ker imamo samo 16.000 trt. Nasa produkcija letno
znasa 400.000 do 500.000 litrov cvicka in okoli 50.000 sortnega vina (modra frankinja in
laski rizling), zato smo grozdje prisiljeni kupiti. Kvaliteto lahko kontroliramo, saj imamo
podpisane pogodbe za oskrbo z grozdjem z ve¢ kot 200 vinogradniki. Sami njihove vinograde
tudi spremljamo, od prve rezi trte do Casa pred trgatvijo, pri sami trgatvi pa prevzemamo
grozdje izkljuéno in samo v zabojih, saj tako lahko opazujemo kvaliteto grozdja. Tiste
vinogradnike, ki pripelje slabse kakovosti grozdja, zavrnemo.

Kar pa se tice kupovanja na drugih trgih, menim, da je register vinogradnikov dovolj
natancen, tako da tistega, ki kupuje na drugih trgih, lahko zasledimo. Na Dolenjskem je
dovolj velika ponudba grozdja in potrebno je spodbujati vinogradnike, da bodo kvalitetno
pridelovali svoje grozdje v omejenih koli¢inah.

12.  V zgodovini so cvitek izvazali v Svico, Anglijo, Brazilijo. Bilo je na seznamu
svetovnih vin. Pohlep po denarju je ta sloves uniéil, saj so krémarji v vino dolivali vodo
in Kis. Ali menite, da se lahko ta zgodba ponovi? Zakaj?

Zal je bilo na radun cvi¢ka narejenih veliko krivic (Vino BreZice za Mercator — uvoz grozdja
in vina iz Makedonije, cvicek so imenovali tudi oksidirana in ciknjena vina, pa ve¢ kot $tiri
kilograme grozdja na trs,....) kar pa lahko s sedaj veljavnimi zakoni hitro odpravimo, vendar
st moramo to Zeleti vsi dolenjski vinarji.Cvicek pa je sicer edino samo slovensko vino in prav
zaradi tega imajo vinarji mocan trzni atribut. Danes je lahko vino cviek samo kvalitetno
vino, le zakonska dolocila je potrebno upostevati in znati dobro kletariti.

13.  Ali svoje vino izvazate? Katere so te drzave v katere izvazate?

Svoja vina ze izvazamo na Hrvasko, v Srbijo in Kanado (bili smo na sejmu v Torontu in na
olimpiadi v Vancouver-u). Do konca leta 2010 bomo cvi¢ek in modro frankinjo izvozili tudi v
Rusijo.

14.  Ali ste kot Slovenec teZje prodrli na tuji trg? Bi bilo lazje, ¢e bi bili iz druge
drzave, katere in zakaj mislite, da je tako?

Svetovni trg je globalni trg. Potrebno je kvalitetno blago, poznavanje trzne umetnosti in imeti
zacetni kapital, ostalih omejitev pa ni. Ovira v slovenskem vinarstvu je predvsem v tem, da
vecina vinarjev ne zna trziti svojega vina. So pa vinarji, ki trzenje poznajo primanjkuje pa jim
sredstev za uspesen nastop na teh trgu. Mislim, da sami sodimo v drugo skupino.

15.  Ali vam je bilo z vstopom Slovenije v Evropsko Unijo poslovanje s tujino kaj
otezeno?
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Ravno nasprotno. Evropska Unija je ogromen skupni trg za svoje ¢lanice. Zaradi poenotene
zakonodaje je postopek izvoza zelo poenostavljen, konkurenca pa je velika in ne zna
popuscati.

16. Ali je drzava po vaSem mnenju premalo vpletena v vinsko prepoznavnost
drzave?

Sama drzava ne zna in ne bo povecala vinsko prepoznavnost drzave. Mislim pa, da moramo
vinarji drzavo zainteresirati za vinsko zgodbo in vplivati na ugodne vinarske zakone.

17.  Ima c¢lanstvo Konzorcija Cvicek z.0.0. kakSne prednosti? DrusStvo naj bi
preverjalo tudi geografsko poreklo cvicka? Ali morda veste, kako so lahko prepri¢ani v
pravo geografsko poreklo vina? Ali je pomembno tudi Kje je grozdje pridelano?
Konzorcij Cvicek z.0.0. je imel v €asu nastajanja zakona o cvicku pomembno vlogo, ki pa se
je z leti zmanjSala. Zaradi nedejavnosti Konzorcija ¢lanstvo ne prinasa ve¢ posebnih
prednosti. Poreklo grozdja je opredeljeno z obzirom na lokacijo vinograda in ga je moZzno
kontrolirati preko registra pridelovalcev grozdja in vina. Kontrolo grozdja in vina pa mora
nadzorovati pristojna inSpekcija, ki je indiferentna.

18.  Zakaj menite, da imajo nekateri osovrazen odnos do cvi¢ka?

Zaradi zgodovine slabega kletarjenja in v zadnjem casu zaradi opazne konkurence. Cvicek je
edino samo slovensko vino in je promocija nekoliko olajSana. Mislim, da bi morala vsaka klet
skrbeti za pridelavo dobrega zdravega grozdja in imeti narejeno strategijo trzenja. Konzorcij
pa bi bil lahko pri tem v pomoc.

19.  Vas siva ekonomija na podrodju vinarstva ovira pri delu, ste zaradi nje kaj
prikrajSani?

Sivo ekonomijo bi morala drZava Ze zdavnaj odpraviti. Ima vsaj dva negativna ucinka. Prvi je
ta, da vino, ki pride na sivi trg ni kontrolirano in je preteZno slabse kvalitete, kar posledi¢no
vpliva na manjSo porabo vina. Neposredno vpliva tudi na zniZanje cene vina in drZavo
oskoduje za ves DDV, ki ga vinarji sicer placujemo. Sami smo moc¢ni borci proti sivi
ekonomiji.

20.  Protialkoholni lobiji namenjajo veliko propagando proti pitju alkohola. Ali je
zaradi tega prodaja vina kaj oteZena? Menite, da je tudi to eden od razlogov zaradi
katerih prihaja do presezkov vina?

Rekel bi, da je to glavni razlog za zmanjSanje pitja vina in s tem tudi za zmanjSanje porabe
vina. Vinarji bi morali ustvariti nasprotni lobi, ki bi poudarjal nesporne zdravstvene ucinke
vina ob zmernem pitju.

21. V vinskih kleteh imajo tezave z zalogami vin in z zapoznelimi izplacili grozdja
vinogradnikom ponavadi Se iz lanskih sezon. Zakaj menite, da je to tako? Ali bi jim
lahko kako svetovali, oziroma kaj bi storili vi kot lastnik vinske kleti v takem primeru?
Mi sami placujemo pridelek do konca leta, ko grozdje kupimo, torej vsako leto do 15.
decembra. Takrat pokli¢emo vinogradnike, uskladimo koli¢ine in kvalitete kupljenega grozdja
ter placamo.

Menim, da pretezni del kupcev ne placuje svojih dolgov zaradi tega, ker je ponudba vecja od
povpraSevanja, kar omogoca izsiljevanje vinogradnikov.
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V resnici gre za prekrivanje slabega poslovanja posameznih kleti. Na ta nacin kradejo denar
vinogradnikom, da Se nekako vzdrzujejo svojo likvidnost in solventnost. Tisti, ki to ne more
plaCevati, se ne bi smel ukvarjati s tem, saj posledicno zaradi neplacila ljudem zmanjsujejo
pridelavo kvalitetnega grozdja.

22.  Je po vaSem mnenju ekoloska pridelava vina ena od moZnih razvojnih priloZnosti
v vinarstvo glede na to, da je v ospredju vse ve¢ poudarka na bioloski pridelavi?

Da. Nesporno je bioloska pridelava vina prihodnost za pivce zlahtne kapljice. Posledi¢no
imamo ve¢ zdravja, pridela se manj3a koli¢ina grozdja, manjsi je vinski presezek. Ce gremo v
zmanjSanje pridelanega vina, ga bo na trgu manj in posledi¢no bi se morala povisati cena tega
vina. Biologka pridelava vina je korak naprej in tudi sami smo vkljuceni v ta proces. Cista
bioloska pridelava vina je trenutno e omejena, ker Se niso narejena vsa potrebna zasc¢itna
sredstva. Ko pa se bo tudi to uredilo, bomo temu sigurno pristopili.
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Priloga S: Intervju z vinogradnikom in vinarjem Samuelom Malnari¢em

1. Ime in priimek: Samuel Malnari¢, po domace Nampelj.

2. Iz kje izhajate in Kkje imate svoje poslovne prostore (vinograd, klet)?

Izhajamo iz Semica, natancneje iz Vavpce vasi. Nasi vinogradi so v vecini razprostrani po
Semiski gori.

3. Koliko ¢asa se Ze ukvarjate z vinogradniStvom/vinarstvom?

Tradicija vinarstva je pri nas prisotna ze preko sto let, intenzivneje pa smo se z vinarstvom
zaceli ukvarjati leta 1992. Takrat smo zaceli z razSiritvijo palete vin, ki so v nasi ponudbi.

4. Katere sorte vina pridelujete?

Glavni sorti vina v nasi pridelavi sta belokranjec in metliSka ¢rnina, to sta vini, ki sta znacilni
za Belo krajino. Pridelujemo tudi frankinjo, modri pino, zweigelt, kerner, muskat, sauvignon,
Sardone ....

5. Ce bi se morali odlo¢iti za eno samo sorto vina v vasi vinski kleti, katera bi ta bila
in zakaj?

Nase najljubse vino je belokranjec. Pripravljamo pa tudi novo vino, ki se imenuje Sokec, to je
vino z nizko stopnjo alkohola.

6. Kaj menite, ali je kakovost vina bolj pomembna od koli¢ine vina ali obratno?
Kakovost vina je dale¢ na prvem mestu, to je tudi pogoj, da imas uspes$no prodajo vina.

7. Se udeleZujete mednarodnih tekmovanj?

Mednarodnih tekmovanje se udelezujemo bolj malo, obCasno se udeleZimo mednarodnega
ocenjevanja v Ljubljani. Ponavadi pa se udelezujemo lokalnih in slovenskih ocenjevanj.

8. Kje ste zaceli in kdaj ste vstopili na trg?

Leta 1992 smo prvi¢ stopili na trg z domac¢im vinom. Prodajali smo vecinoma na domu,
kasneje smo zaceli prodajati v bliznji okolici Semica in se postopoma zaleli Siriti proti
Metliki, Kocevju, Vinici, Ribnici, Ljubljani, Mokricah.

9. Ali menite, da je graficna podoba vina pomembna za nastop na trg?

Grafi¢na podoba vina je zelo pomembna za nastop na trg. Sami imamo zbirko lastnih etiket,
tako da se lahko vidi tudi sam razvoj etikete. Vsake tolika ¢asa obnovimo njen dizajn, vendar
pazimo, da ne uni¢imo prepoznavnost nasih vin.

10. Ste hoteli z njimi kaj povedati/izpostaviti?

Vsak vinar ima svoj zas€itni znak. Na§ zas¢itni znak je stara hisa, ki je bila nasa rodna hisa.
Pazimo tudi, da je v primeru bogatega vina tudi etiketa bolj posebna, lepsa, polnejsa, da kupec
lahko Ze na prvi pogled oceni, da je to vino visje kakovosti.

11.  Katera blagovna znamka v Sloveniji je po vaSem mnenju najuspesnej$a? Kaj
menite, da je vzrok za njen uspeh?

Najbolj uspesni so po mojem mnenju Brici. Izpostavil bi Kristan¢i¢ Alesa. Mislim, da zelo
uspesno trzi svoja vina, tako po prodajni ceni kot po koli¢ini. Kristan¢i¢ ima zelo dober
obcutek za predstavitve in zgodbe vina ter marketing. Menim, da je za uspeh pripomogla tudi
tradicija, saj se z vinogradni$tvom pri njih ukvarja Ze osma generacija.

12.  Ali se vam zdi logotip, Slovenija moja vinska deZela, potreben za prepoznavnost
slovenskih vinarjev in ali vam je v§e¢?
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Tezko bi podal kaksen komentar. Problem Slovenije je v tem, da imamo premajhno koli¢ino
vina, katerega lahko ponudimo svetovnemu trgu. Imamo odli¢na kakovostna vina, vendar v
majhnih koli¢inah. To je buti¢na proizvodnja vina, katero lahko ponudimo tudi po visjih
prodajnih cenah.

13.  Ali svoje vino izvazate in kam?

Svoja vina prodajamo tudi v Evropsko Unijo, vendar prodajne poti potekajo zgolj preko
prijateljskih vezi.

14,  Ali je drzava po vaSem mnenju premalo vpletena v vinsko prepoznavnost
drzave?

Tradicionalne vinske deZele bistveno bolj cenijo vino kot naSa drzava. Uradni organi
Slovenije imajo napacen pristop do vina in same vinske kulture. Vino krivijo za vse alkoholne
tezave.

15. Vas siva ekonomija na podroc¢ju vinarstva ovira pri delu, ste zaradi nje kaj
prikrajSani?

Ne.

16.  Protialkoholni lobiji namenjajo veliko propagando proti pitju alkohola. Ali je
zaradi tega prodaja vina kaj oteZena? Menite, da je tudi to eden od razlogov zaradi
katerih prihaja do presezkov koli¢in vina?

Menim, da je to eden glavnih vzrokov zaradi katerega prihaja do presezka koli¢ine vina in
manjSe porabe vina. Zanimivo je to, da se spije veliko preostalega alkohola, kot so recimo
pivo, Zgane pijace, vendar se poudarjajo le napake vina, ki pa ima poleg alkohola tudi
zdravilne ucinke.

17.  V vinskih kleteh imajo teZave z zalogami vin in z zapoznelimi izplacili grozdja
vinogradnikom, ponavadi Se iz lanskih sezon. Zakaj menite, da je tako? Ali bi jim lahko
kako svetovali, oziroma kaj bi storili vi kot lastnik vinske kleti v tak§nem primeru?

Klet katera dobro prodaja posledi¢no tudi placuje svoj dolg vinogradnikom. Kletem svetujem,
da predhodno raziScejo velikost trga na katerega vstopajo in temu primerno prilagodijo
koli¢ino pridelanega vina. Problem prevelikih zalog vina je v tem, da vino s ¢asom izgublja
na kakovosti in takSno vino ne more doseci uspeSne prodaje. Kleti bi morale spodbuditi tudi
vinogradnike, da pridelujejo ¢im bolj kvalitetno grozdje v manjsSih koli¢inah, kar bi
posledi¢no pripeljalo do manjSe koli¢ine vina na trgu. V tem primeru bi lahko povisali ceno
vina in tudi ceno odkupnega grozdja.

18.  Je po vasem mnenju ekoloSka pridelava vina ena od moZnih razvojnih priloZnosti
v vinarstvo glede na to, da je v ospredju vse ve¢ poudarka na bioloski pridelavi?
Slovenski povpre¢ni kupec $e ni pripravljen placati vi§jo nakupno ceno za vino, saj se Se
vedno i8¢ejo vina, ki imajo ¢im nizjo prodajno ceno. Svetovna vina, ki jih najdemo na nasih
prodajnih policah, imajo nizke cene, ki privabijo kupce vina. Sami ne moremo postaviti tako
nizkih cen, saj ne pokrivamo niti svojih proizvodnih stroSkov. EkoloSko pridelana vina so
mnogo draZja od tradicionalne pridelave in menim, da slovenski potro$niki niso pripravljeni
placati tako visoke cene. Potrosniki bi radi pili ekoloSko pridelana vina, vendar niso
pripravljeni placati visoke cene. Menim, da Se ni pravi ¢as za ekoloska vina, saj imamo v
ponudbi preve¢ dobrih in poceni vin, ki niso pridelana na ekoloski nacin.
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Priloga 6: Vinski okoliSi Slovenije

Slika 6: Vinorodni okolisi Slovenije

Vir: Kuljaj, Trte in vina na Slovenskem, 2005, str. 5.
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Priloga 7: Srebrna zaS¢itna znamka slovenskih vin

Slika 7: Srebrna zascitna znamka slovenskih vin.

Vir: Seznam slovenskih vin, 2010.
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Priloga 8: Logotip druzbe Slovenije za blagovno znamko slovenskih vin

Slika 8. Logotip Vinske druzbe Slovenije za blagovno znamko slovenskih vin.
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Vir: Moja stran-Logotipi, 2010.
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Priloga 9: Dolenjski vinski okoli$

Slika 9. Dolenjski vinski okolis.
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Vir: Naravna in kulturna dediscina, 2010.
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Priloga 10: Navojni zamaSek steklenice vina cvi¢ek PTP

Slika 10: Navojni zamasek steklenice vina cvicek PTP

Vir: Zadruga konzorcij cvicek, 2010.
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Priloga 11: Slogan dolenjskega praznika cvicka

Slika 11: Slogan dolenjskega praznika cvicka

Vir:Always Cvick/kajakaja’s Blog, 2010.
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