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Funkcjonowanie tancuchow dostaw

wina w Polsce

Sytuacja na rynku wina w Polsce

Bogactwo oferty branzy alkoholowej sprawia, iz
podstawowym bodZzcem i wyznacznikiem rozwoju
rynku alkoholowego stajg sie potrzeby oraz ocze-
kiwania konsumentéw. Do og6lnoswiatowych tren-
déw mozna zaliczy¢ zwiekszanie sie popularnosci
wina, obserwowane gtéwnie wsréd miodych ludzi,
podczas gdy do niedawna uwazano wino za alkohol
przeznaczony gtéwnie dla os6b w $Srednim wieku.
Pomimo zmian upodoban konsumentéw, ktérzy do-
tad preferowali mocniejsze alkohole, cechg wspdéing
rynkéw Europy Srodkowej i Wschodniej jest nadal
niski poziom konsumpcji wina w poréwnaniu z kra-
jami zachodnioeuropejskimi, choé¢ w Polsce wino
awansowato na drugie miejsce po piwie w rankingu
wielkosci konsumpcji alkoholu. W ciggu roku prze-
cietny Polak spozywa 6,7 1alkoholu (w przeliczeniu
na czysty etanol), z czego 4 1pochodzg z piwa, 1,51
z wina, a 1,2 1z wédkil W kategorii wydatkéw po-
noszonych przez Polakéw na alkohol (1,1 mid z
w okresie od lutego 2010 r. do stycznia 2011 r.) oraz
udziatu w wartosci sprzedazy detalicznej (4%) wino
zajmuje trzecie miejsce po piwie i wodce2

Z przeprowadzanych badan rynkowych wynika3
ze potowa Polakéw deklaruje konsumpcje wina, przy
czym trudno jest rozgraniczy¢, czy chodzi tu o jako-
sciowe wina markowe, wina bedgce potaczeniem
wielu gatunkéw winogron4- wina gronowe, czy tez
0 wina niskiej jakosci —owocowe, pochodzace z fer-
mentacji wisni, jablek czy truskawek, wzmacnia-
ne przez producentéw spirytusem. Te ostatnie majag
szerokie rzesze odbiorcéw, czego gtéwnej przyczy-
ny nalezy sie doszukiwaé w ich niskich cenach, wy-

1Dane z raportu Narodowego Instytutu Zdrowia Publicznego -
Panstwowego Zaktadu Higieny w Warszawie. Zob. Polacy pijg coraz
mniej, roczne spozycie czystego alkoholu na gtowe spadto z 9 do 6,7 I,
http://www.portalspozywczy.pl/inne/piwo/wiadomosci/polacy-pija-co-
raz-mniej-roczne-spozycie-czystego-alkoholu-na-glowe-spadlo-z-9-do-6-
7-1,9177.html, 24.08.2010.

2B. Drewnowska, Rynek alkoholu w dotku, ,Rzeczpospolita”,
28.03.2011, s. B6.

3Wyniki badan agencji badawczych oraz badan wiasnych. Zob.
J. Majchrzak-Lepczyk, Czynniki ksztattujgce zachowania nabywcéw na
rynku wina w Polsce na tle tendencji S$wiatowych, rozprawa doktorska,
AE w Poznaniu, Poznan 2007, s. 136 i dalsze.

4Wino przez wielu Polakéw jest traktowane jako produkt. Tymcza-
sem wino jest napojem alkoholowym uzyskiwanym w procesie fermen-
tacji soku z winogron (winifikacji). Zob. L. Tomas, M. Gil, Encyklopedia
wina, Buchmann, Warszawa 2010, s. 8 i dalsze.
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nikajacych przede wszystkim z ogélnej dostepnosci
owocow przeznaczanych do ich produkcji. Na sku-
tek tego podziatu5wino w Polsce ma niejasny wize-
runek. Wséréd duzej rzeszy konsumentéw czesto jest
postrzegane jako alkohol tani. W$réd pozostatych -
jako wyrob luksusowy, symbol statusu spotecznego.
Polski konsument jest niestety mato wyedukowany
w tematyce wina. Mimo coraz wiekszej dostepnosci
wina w Polsce wcigz nie ma rozwinietej kultury pi-
cia tego alkoholu. Jej propagowaniu nie stuzy aktu-
alne ustawodawstwo6 ktore z zatozenia ma chroni¢
przed nadmiernym spozywaniem napojow alkoho-
lowych, a przede wszystkim ogranicza dostep do
rzetelnej informacji. Z réznych publikowanych ra-
portow wynika jednak, ze perspektywy dla rozwo-
ju rynku wina w Polsce sg dobre. Polski rynek wina
wart jest ok. 860 min euro rocznie, a za cztery la-
ta jego warto$¢ ma wzrosng¢ do 1,1 mld euro7. Pola-
cy najchetniej kupujg wina w cenach od 15 do 20 zt
za butelke. Dostrzegalne jest rosngce —choé powo-
li—spozycie wina i tendencja ta ma wedtug prognoz
utrzymac sie przez najblizsze lata dla wszystkich
rodzajow (i koloréw) wina z wyjgtkiem win musu-
jacych8 Przybywa winnic, importeréw, dystrybuto-
row oraz specjalistycznych punktéw sprzedazy.

W tym kontekscie warto zastanowic¢ sie, jak funk-
cjonuja tancuchy dostaw wina w Polsce, jakie typo-
we podmioty w nich wystepuja, jakie strategie sg
realizowane oraz w jaki sposob dodawana jest war-
tos¢ do produktu. Czy wobec specyfiki wyrobu oraz
polskiego rynku taricuchy dostaw wina charaktery-
zujg sie czym$ szczeg6lnym? Czy dzialajg inaczej
niz tancuchy dostaw innych produktéw czestego za-

5Wiasnie dlatego Francja stanowczo protestuje przeciwko nazywa-
niu winem produktéw fermentacji innych owocéw niz winogrona.

6Ustawa z 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi, uniemozliwiajgc reklame konsu-
menckawin, utrudnia tym samym dziatania majace na celu upowszech-
nianie kultury picia win gronowych. Brak $wiadomoséci i wiedzy na
temat napojow alkoholowych nie obniza wcale ich spozycia w sposéb,
ktéry ustawa miata w zatozeniach ogranicza¢, lub przez osoby, ktére
miata chroni¢. Negatywna role w pobudzaniu sprzedazy wina odegrato
réwniez oddzielenie stanowisk z alkoholem w super- i hipermarketach,
co zmusza klientéw do dwukrotnego stania w kolejce do kasy.

7 Wedtug analitykéw Euromonitor International. W Europie
Wschodniej ro$nie popularno$¢ wina, ,Rzeczpospolita”, 21.04.2011,
s. B16.

8Na podstawie danych International Wing and Spirit Research,
Centrum Monitorowania Rynku, ACNielsen Polska Sp. z o0.0. Zob.
A. Klaja, Obstuga logistyczna importu wina z Australii, praca magister-
ska, UE w Poznaniu, Poznan 2011, s. 30-37.


http://www.portalspozywczy.pl/inne/piwo/wiadomosci/polacy-pija-co-raz-mniej-roczne-spozycie-czystego-alkoholu-na-glowe-spadlo-z-9-do-6-7-1,9177.html
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kupu w Polsce? Czy podmioty funkcjonujgce w tych
tancuchach podejmuja jakie$ szczegdlne dziatania
na rzecz wzrostu rynku win w Polsce? Artykut za-
wiera wyniki wstepnej analizy funkcjonowania tan-
cuchéw dostaw wina w Polsce oraz stanowi probe
odpowiedzi na postawione wyzej pytania.

Podstawowe dziatania podmiotéw
w tancuchach dostaw wina
- aspekty biznesowe

Miejscem pozyskania winogron do produkcji win
sg winnice. Tradycyjnie winnica jest jednoczes$nie
miejscem produkcji wina, jak réwniez czesto miej-
scem, w ktérym jest ono butelkowane, konfekcjono-
wane i pakowane do wysyiki. Wynika to ze specyfi-
ki procesu produkcyjnego, w ktéorym bardzo wazne
jest dojrzewanie wina w beczkach, a potem takze
w butelkach, a wiec sktadowanie w odpowiednich
warunkach, ktére decyduje o jego walorach sma-
kowych i jakosci. To, jak winogrona sa uprawiane,
a wino wytwarzane i jak dojrzewa, wynika z prze-
kazywanej z pokolenia na pokolenie (czesto rodzin-
nej) tradycji, doswiadczenia i wiedzy, ktére lezg
u podstaw funkcjonowania kazdej znamienitej wi-
niarni. Brak sklonnosci do przekazywania na ze-
wnatrz know-how, ktére Swiadczy o unikatowosci
wyrobu gotowego (dodatkowo potwierdzanej na eta-
pie butelkowania poprzez naklejenie wiasnej ety-
kiety i numerowanie butelek), decyduje w praktyce
0 nierozdzielnosci uprawy od procesu produkcyjne-
go. Wysoka efektywnos¢ procesu produkcji lub du-
za skala produkcji dzieki nowoczesnej technice wi-
niarskiej nie sg tu az tak istotne. Winnica jest wiec
pierwszym ogniwem tancucha dostaw, ktore inte-
gruje funkcje uprawy i pozyskania surowca z pro-
dukcjg napoju9

Ze wzgledu na fakt, ze winorosli nie mozna wsze-
dzie (z dobrym skutkiem) uprawia¢, wino musi by¢
na wiekszo$¢ rynkéw importowane. Tak tez jest
w Polsce, gdzie mimo funkcjonowania wielu win-
nic i obserwowanego odradzania sie winiarstwald
dominujaca cze$¢ wina dostepnego w handlu po-
chodzi z importu, z krajéw posiadajgcych tradycje
winiarskie. Wiekszo$¢ importeréw za punkt hono-
ru poczytuje sobie nawigzanie wspotpracy z takimi
winnicami, z ktérych pozyskanie wina pozwoli im
mie¢ status wylgcznego importera na danym ryn-
ku. Importerzy, chcac dotrze¢ do wybranych winnic
(po stronie zaopatrzenia) oraz do punktéw sprzeda-
zy i lokali gastronomicznych (po stronie sprzedazy),

9Zdarza sig, ze integracja pionowa w taricuchach dostaw win sie-
ga jeszcze dalej, gdyz niektérzy sprzedawcy majg wiasne winnice (np.
Pieroth).

1OW Polsce dziata ok. 500 winnic. Zob. J. Warlikowski, Wino w Pol-
sce, ,Rynki Alkoholowe” 2009, nr 11, s. 16. Winnic przybywa takze
w chtodniejszych rejonach Polski, czemu sprzyja zdecydowane ocieple-
nie klimatu.

rozwijajag sieci swoich agentéw. Importerzy sag za-
zwyczaj rowniez dystrybutorami wina w regionie,
w ktérym majg siedzibe. Promien obstugi rynku za-
lezy od jego charakteru, liczby funkcjonujgacych pod-
miotoéw tego typu oraz ich oferty. W Polsce dystry-
butor z reguty podejmuje sie obstugi catego rynku
krajowego. Do wyspecjalizowanych importeréw wi-
na w Polsce nalezg przyktadowo: Sobiestaw Zasada
Import Win Sp. z 0.0. (zaopatruje w wina m.in. sie¢
delikatesow Alma) czy firma handlowo-ustugowa
Viktus, wyspecjalizowana w imporcie win australij-
skich i nowozelandzkich.

W tancuchach dostaw wina praktycznie nie wy-
stepuja tradycyjni hurtownicy, a sprzedaz hurtowg
(przede wszystkim dla branzy HoReCaltff prowadzg
importerzy i dystrybutorzy. Wina w do$¢ duzym wy-
borze sg dostepne w placéwkach typu cash&carry.
Takze typowo detaliczne placéowki handlowe sg za-
interesowane sprzedazg hurtowg. Poniewaz ich
oferta jest czesto niepowtarzalna, maja szanse na
pozyskanie hurtowych klientéw, ktérzy takze sta-
wiajg na wyjatkowos¢ (wykwintne restauracje).
Tak wiec w tancuchach dostaw wina mozna spotkac
podmioty integrujace funkcje importera, dystrybu-
tora, hurtownika i sprzedawcy detalicznego (prowa-
dzgcego sprzedaz w sklepie oraz przez Internet), np.
Wielkie Wina Sp. z o.0.

Ostatnim ogniwem taricucha dostaw, ktére obstu-
guje odbiorce koncowego, jest detaliczna placowka
handlowa. Wino stato sie w Polsce towarem maso-
wym, dostepnym w niemal wszystkich typach pla-
cowek handlowych. To ewidentna zastuga super-
i hipermarketéw, sieciowych placéwek handlowych
typu convenience store, a takze stacji paliw i oczywi-
Scie roznego typu delikatesow i osiedlowych sklepéw
spozywczych, gdzie Polacy najchetniej dokonujg za-
kupéw. Wino zostato wprowadzone takze do dys-
kontéw wzorem krajéow Europy Zachodniej. Jednak
dzi$ wsrod placéwek handlowych oferujgcych wina
mozna wskazac¢ wiele sklepéw specjalistycznych za-
roéwno sieciowych, jak i niezrzeszonych. Generalnie
placowki handlu detalicznego, ktére majg w ofercie
wina gronowe, mozna podzieli¢ nastepujaco:

v Super- i hipermarkety, ktérych udziat w sprze-
dazy wina w Polsce jest najwiekszy, oferujgce zwy-
kle szeroki wyboér marek i gatunkéw tego napoju.
Duza jest takze rozpietos¢ cenowa. Sklepy, takie jak
Piotr i Pawet czy Alma, majg bogatg oferte dla bar-
dziej wymagajacego klienta; mozna tam naby¢ na-
wet kosztowne egzemplarze z najlepszych winnic
i w najlepszych rocznikach. Oczywiscie w sklepach
tego typu mozemy juz liczy¢ na bardziej profesjo-
nalne doradztwo sprzedawcy niz w typowych super-
czy hipermarketach.

1 Skrot od stéw: hotele-restauracje-kawiarnie.
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v Dyskonty spozywcze, w ktorych coraz czesciej
mozna znalez¢ wysokogatunkowe wino gronowe,
sprzedawane takze pod szyldem marek wihasnych.
W placéwkach tych nie mozemy raczej spodziewac
sie fachowej porady sprzedawcy, ale zawsze moze-
my liczy¢ na dobrg cene, znacznie nizszg niz w in-
nych sieciach handlowych12 Sklepy te sa zaintere-
sowane rozwijaniem swojej oferty win.

v Mate delikatesy i sklepy spozywcze oraz pla-
cowki convenience store, a takze sklepy winno-cu-
kiernicze, ktore oferuja skromny i czesto przypad-
kowy wybér win na ogét niskiej i Sredniej jakosci,
a sprzedawca nie jest w stanie stuzy¢ fachowa po-
radg. Sklepy winno-cukiernicze (bedace pozostato-
$cig po licznych tego typu placéwkach, jakie istnia-
ty w Polsce do 1989 r.), jesli nawet oferujg bogatszy
asortyment win (zwtaszcza stodkich, poétstodkich,
musujacych, deserowych i wermutéw), przede
wszystkim koncentrujg sie jednak na stodyczach.

v Sklepy specjalistyczne, ktére posiadaja naj-
szerszy asortyment win i majg w swojej ofercie tak-
ze wina niedostepne w innych sklepach. Wyjatko-
wa (autorska) oferta win w tych placéwkach jest
efektem wieloletnich poszukiwan, podrézy, degu-
stacji i negocjacji, ktére zaowocowaty nawigzaniem
wspoétpracy z wybranymi winnicami. Koneserom
oferujg wina drogie, ale tez coraz czeSciej sprze-
dajg dobre gatunkowo wina pochodzace z renomo-
wanych winnic z catego $wiata po cenach akcep-
towalnych dla ,przecietnego Kowalskiego”. Wiele
placéwek tego typu oferuje dowodz, a takze sprzedaz
prowadzong w domu klienta (swoisty vanselling),
czesto potaczong z degustacjg. W specjalistycznych
sklepach winiarskich mozna zaopatrzy¢ sie takze
w liczne akcesoria do konsumpcji i degustacji win
oraz fachowg literature. Ze wzgledu na unikato-
wosé oferty sklepy specjalistyczne petnia jednocze-
$nie funkcje importera w tancuchu dostaw —przy-
najmniej w odniesieniu do wybranych gatunkéw
wina. To wtasnie gwarancja (dobrego) pochodzenia
wina, niezwykle szeroki wybor oraz fachowa porada
i prawdziwie profesjonalna obstuga, dobrze zorien-
towana w sposobach przechowywania i podawania
wina, stanowig o atrakcyjnosci tego kanatu dystry-
bucji dla konsumentéw13 Wartos¢ dodang stanowi
zwykle dtuga lista oferowanych ustug dodatkowych
zaréwno dla klientéw indywidualnych, jak i bizne-

1 Sprzedaz jakosSciowego wina gronowego w takich dyskontach, jak
Biedronka czy Lidl, po atrakcyjnych cenach, czesto nizszych o ponad
30% od cen w znanych sieciach supermarketéw, moze znacznie zmieni¢
rynek wina w Polsce. Por. Biedronka i Lidl rzucajg wyzwanie sprzedaw-
com win, http://supermarket.blox.pl/2010/10/Biedronka-i-Lidl-rzucaja-
wyzwanie-sprzedawcom-win.html, 24.08.2011.

BSklepy te sg nierzadko prowadzone przez pasjonatéw wina, kté6-
rzy sprowadzajgje z wybranych przez siebie, selekcjonowanych winnic,
do ktérych osobiscie podrézuja (czasami organizowane sa takze wyjazdy
degustacyjne dla klientéw). To dodatkowo przekonuje do jakosci i wy-
jatkowosci oferty. Dobrym przyktadem jest tutaj ogélnopolskie Wina-
rium zatozone i prowadzone wraz z synem przez znanego aktora Marka
Kondrata.

16 Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 10/2011

sowych, ktéra moze obejmowac np.: tworzenie gu-
stownych zestawow prezentowych na rézne okazje
(oraz wysytke pod wskazany adres), personalizacje
opakowan na wina —skrzynek i kartonéw —poprzez
wykonywanie grawerdw i nadrukéw, projektowa-
nie spersonalizowanych etykiet i zawieszek, abona-
ment na regularne dostawy ulubionych win (zgodne
z precyzyjnie okreslonymi przez klienta preferen-
cjami, uwzgledniajgcymi zaréwno codzienng kon-
sumpcje, jak i szczegdlne okazje, wiacznie ze stra-
tegig odkrywania nowych smakéw czy ,wchodzenia
w $wiat win”). Niektore sklepy specjalistyczne sg
potaczone z barem winnym, w ktérym mozna skosz-
towac¢ wybranych gatunkéw wina oraz odpowiednio
skomponowanych przekgsek; inne oferuja szkolenia
i warsztaty winiarskie.

Wszystkie wymienione wyzej podmioty prowa-
dzg sprzedaz tradycyjng w punktach sprzedazy,
jednak coraz bardziej zyskuje na znaczeniu sprze-
daz bezposrednia oraz przez Internet. Skupimy
sie teraz wytgcznie na specjalistycznych sklepach
z winami. Obie formy sprzedazy sag praktykowa-
ne przez podmioty posiadajace tradycyjne placow-
kil4 jednak cze$¢ z nich wyspecjalizowata sie wy-
tacznie w sprzedazy bezposredniej, jak np. Pieroth
Polska Sp. z 0.0., bedaca czescig miedzynarodowej
grupy WIV Wein International AG —lidera w bez-
posredniej sprzedazy win, lub w sprzedazy interne-
towej, jak np.: Domwina.pl, Winezja.pl, Winowino.
com. Sprzedaz bezposrednia tgczy idee zapoznania
sie z ofertg i osobistej degustacji wina w domowym
zaciszu z komfortem dostawy. Sprzedawca cze-
sto jest zapraszany przy okazji réznego typu spo-
tkan rodzinnych czy prywatek, gdzie ma mozliwosé
przedstawienia oferty wiekszej liczbie oséb, a taka
indywidualnie zorganizowana degustacja stanowi
dla klienta i jego gosci dodatkowa atrakcje wieczo-
ru. Klienci cenig sobie sprzedaz bezposrednig wina
przede wszystkim za wygode i dyskrecje. Zakupy
w Internecie natomiast charakteryzuja sie potgcze-
niem Kkilku przewag: dogodnego dostepu do ofer-
ty z kazdego miejsca i 0 kazdym czasie, mozliwo-
éci dostarczenia zakupionych produktow do klienta
i relatywnie nizszych cen, a takze wysokiej jako-
éci poradyls Bezdyskusyjnym walorem sprzedazy
internetowej jest mozliwos¢ spokojnego, bezstre-
sowegol6 zapoznania sie z ofertg czy, na przykitad,
poréwnania opinii producenta z opinig ekspertoéw

UZwiaszcza taczenie sprzedazy tradycyjnej ze sprzedaza przez Inter-
net stato sig¢ powszechng praktyka niezaleznie od tego, czy méwimy o roz-
budowanej ogélnopolskiej sieci sklepéw (np. winarium.pl), czy dwéch badz
jednej lokalnej placéwce (np.: 101win.pl, visfera.pl, wina.pl).

BPor.: K. Obtdj, Tworzywo skutecznych strategii. Na styku starych
i nowych regut konkurencji, PWE, Warszawa 2002, s. 75.

BNiekiedy w punktach sprzedazy klienci nie potrafig wypowie-
dzie¢ nazwy preferowanego wina, czy tez obawiaja si¢ swojej niewie-
dzy i niekompetencji w tym zakresie. Obawy te moga by¢ bardzo silne
w sklepach specjalistycznych. W super- i hipermarketach ktopoty z wia-
$ciwym nazwaniem wina ma niekiedy sam sprzedawca (!).


http://supermarket.blox.pl/2010/10/Biedronka-i-Lidl-rzucaja-wyzwanie-sprzedawcom-win.html
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i koneseréw. Wykorzystanie przez konsumentow
wina mozliwosci, jakie stwarza Internet, jest ciagle
jeszcze relatywnie niskie w poréwnaniu ze sprze-
daza tradycyjng. Niemniej jednak wielkos¢ i war-
tos¢ zakupow dokonywanych w sieci znajdujg sie
w fazie wzrostu. Wiekszos¢ sklepéw internetowych
gwarantuje wysytke zaméwionych win w ciggu 24
godzin.

Dodatkowe dziatania podmiotow
w tancuchach dostaw wina - aspekty
spoteczne

Na wielu rynkach przy ogromnej liczbie dostep-
nych substytucyjnych produktéw konkuruje sie co-
raz czesciej za pomocg logistyki. Podobnie jest na
rynku napojow alkoholowych. Stad bardzo wazne
stajg sie sprawne i elastyczne dostawy (dostepnosé
oferty, wymagajacy klient) oraz rozsagdne sktadowa-
nie (wysoka warto$¢ jednostkowa produktu), kto-
re pozwalajg na utrzymanie odpowiednio wysokie-
go poziomu obstugi i jednoczes$nie zapewniaja takie
koszty dziatalnosci, aby przy danej wielkosci sprze-
dazy mozliwe byto osiggniecie pozgdanego zysku.
Podmioty funkcjonujgce w tancuchach dostaw wi-
na w Polsce w zwigzku z nakres$long na wstepie sy-
tuacjg na tym rynku muszg podejmowac wiele in-
nych dziatan ponad te, ktére wynikajag z ich funkgcji
i zostaly omowione wczesniej. Sg to dziatania na-
kierowane na zainteresowanie klienta winem, prze-
konanie go do konsumpcji tego trunku, co wigze
sie z przetamaniem wielu stereotypdéw i wykreowa-
niem odpowiedniej kultury picia wina. Dziatania te
nie majg wytacznie charakteru prospotecznego, sg
bowiem podporzadkowane zwiekszeniu sprzedazy
wina w Polsce, a wiec w dtugim okresie zwieksze-
niu zyskow. Wiekszos¢ tych dziatan miesci sie w za-
kresie marketingu (komunikacja, public relations)
i jest realizowana przez podmioty funkcjonujgce na
rynku wina, ewentualnie we wspotpracy z innymi
podmiotami i instytucjami, ale sg tez takie, ktore
wymagaty powotania do zycia wyspecjalizowanych
podmiotdow.

Sposréd dziatan o charakterze marketingowym,
podejmowanych przez podmioty funkcjonujgce
w tancuchach dostaw wina w Polsce, nalezy wymie-
ni¢ przede wszystkim:

T Przekazywanie informacji na temat wina —
podmiotami najaktywniejszymi na tym polu sg
sprzedawcy, ale takze niematg aktywnos$é wykazu-
ja importerzy. Przekazywanie informacji odbywa
sie zarowno w bezposrednim kontakcie z klientem
w punkcie sprzedazy - werbalnie oraz z wykorzy-
staniem informacji drukowanych - jak i posred-
nio w kanale internetowym. Praktycznie wszyscy
sprzedawcy wina przez Internet publikujg na swo-
ich stronach wiele informacji na temat samego wi-

na oraz porad i wskazéwek17 przekaz ten doskonale
uzupetnia tresci przekazywane w mediach i licz-
nych dostepnych pozycjach ksigzkowych.

v Organizacje degustacji win, ktéra jest przeja-
wem wspodtpracy podejmowanej przez dystrybuto-
réw z restauratorami, wiascicielami klubéw i hote-
li —bardzo czesto degustacja wina odbywa sie przy
okazji sponsorowanego przez dystrybutora obiadu
lub brunchu organizowanego dla wybranych klien-
tow. Tego typu spotkania sg takze Swietng okazjg
do przekazania klientom (a takze restauratorom
i personelowi) informacji na temat degustowanych
win oraz budowania przekonania, jak wspaniatym
dopetnieniem positkéw moze byé dobrze dobrane
wino. Degustacje sgjednymi z najlepszych narzedzi
wilasciwego pozycjonowania wina, jak réwniez bu-
dowania lojalnosci wéréd dokonujacych zakupow1g
co znalazto juz potwierdzenie na polskim rynku.

T Profesjonalng obstuge restauracji przez sprze-
dawcow i dystrybutoréw wina - oferowane pakiety
zawierajg profesjonalne szkolenia, pomoc w dobo-
rze win na réznego rodzaju eventy, opracowanie (w
tym takze druk i oprawe) karty win, dekoracje sali
i stotu, dostawy akcesoriow winiarskich, np. profe-
sjonalnych korkociagdéw i kompletu kieliszkow.

v Organizacje wycieczek do znanych winnic i go-
spodarstw produkujgcych wino na mniejszg skale -
dziatanie to jest podejmowane zaréwno przez dys-
trybutoroéw, jak i sprzedawcéw samodzielnie lub we
wspotpracy z biurami podrozy. Podréze zwigzane
z winem okres$la sie mianem turystyki winnej czy
enoturystyki.

v Organizacje tzw. S$wiatowych festiwali wi-
na, co jest domeng firm importujacych wina z nie-
znanych dotad rejonéw czy winnic - festiwale te sg
oczywiscie potaczone z degustacja wina i odbywaja
sie pod hastem przewodnim, zwigzanym z krajem
pochodzenia wina lub z konkretng winnica.

v Sponsoring, ktéry zdecydowanie pomaga
w tworzeniu pozytywnego wizerunku firm dzia-
tajacych na rynku wina, jak i samego wina —jest
on domeng (niestety ciggle nielicznych) producen-
tow, importeréw i dystrybutoréw, ktérzy angazujag
swoje $rodki we wspoHinansowanie wydarzen kul-
turalnych, sportowych, wernisazy czy akcji chary-
tatywnych. Nalezy podkresli¢, iz mata skala za-
angazowania w prestizowe i kosztowne projekty
sprawia, ze te firmy, ktére w nich uczestniczg wy-
rézniajg swoje marki i zapadajg w pamie¢ konsu-
mentow 19

irg Sg tam takze umieszczane interaktywne poradniki pozwalajace
klientom dokona¢ wiasciwego wyboru wina z oferty sklepu do konkret-
nego positku czy na konkretna okazje.
B Por. H. Johnson, J. Robinson, Atlas wina, wyd. V, WIG-Press, War-
szawa 2002, s. 48.
OPor. M. Mroziiska, Markowe eventy, ,Marketing&More” 2007, nr
2, s. 48-49.
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v Dziatania w ramach public relations, ktorych
efektem sg informacje zamieszczane w mediach—
skutecznym przyktadem wykorzystania public re-
lations jest tzw. Swieto Beaujolais2l Beaujolais No-
uveau to moda kreowana przez ponad 50 lat przez
francuskich producentéw wina, wspierana réwniez
przez francuski rzad. Wydarzenie to od wielu lat
ma miejsce takze w Polsce, dzieki czemu wino po-
zyskuje nowych konsumentéw. Dzieki medialne-
mu ,szumowi” wokot Beaujolais Nouveau jest to je-
den z niewielu przyktadéw wina, ktérego nazwa jest
rozpoznawalna w Polsce.

Na specyficznym rynku wina bardzo wazng role
odgrywaja dzialania podejmowane przez wyspecja-
lizowane podmioty, niebedace uczestnikami tancu-
chow dostaw. Najwazniejszymi z nich sg restaura-
cje, organizatorzy targéw oraz instytucje finansowe
umozliwiajgce inwestycje w wino.

Wino jest produktem spozywczym, a zatem je-
go dystrybucja poprzez réznego typu placéwki ga-
stronomiczne jest naturalna i oczywista. Majac
na uwadze jakosciowe wino gronowe, nalezy jed-
nak wskaza¢ na bary winne (bedace czesto czescia
przedsiebiorstwa handlujacego winamiZ2) oraz re-
stauracje. W tych miejscach klienci coraz czesciej
moga korzysta¢ z porad dyplomowanego sommelie-
ra23 Stuzy on pomoca przy doborze odpowiedniego
wina do potrawy. Wiascicielowi lokalu za$ poma-
ga w utozeniu karty win. Do jego obowigzkéw na-
lezy takze zarzgdzanie piwnicg win, w tym dbatos¢
0 odpowiednie warunki przechowywania wina, oraz
utrzymywanie kontaktéw z dystrybutorami. Re-
stauratorzy zatrudniajg sommetieréw, aby podniesé
prestiz lokalu i pozyskaé¢ nowych klientéw. Dziata-
nia sommetieréw pozytywnie wptywajg na sposob
podawania i konsumpcji wina. Ich efekty docierajg
jednak tylko do mocno ograniczonego grona os6éb.

Targi stuzg prezentacji oferty oraz nawigzywaniu
kontaktéw. Te funkcje targéw w branzy winiarskiej,
gdzie z jednej strony wystepuja liczni mali i rozpro-
szeni producenci, a z drugiej duze miedzynarodowe
przedsiebiorstwa handlowe, ktére chcg mie¢ szero-
ka i zréznicowang oferte dla klienta, sg nie do prze-
cenienia. Do najbardziej znaczacych targéw branzy
winiarskiej na swiecie nalezg m.in. Intervitisinter-
fructa, organizowane cyklicznie co trzy lata w Stut-
tgarcie. W Polsce jedyne profesjonalne targi poswie-

DA. Wojtowicz, G. Jach, Kielich goryczy, czyli marketing wina,
,Brief 2003, nr 10, s. 43.

21 Swieto miodego francuskiego wina, ktére co roku na catym $wie-
cie jest obchodzone w trzeci czwartek listopada i trwa do korica mie-
sigca.

2 Barem winnym dysponujg np. sklepy: winarium.pl oraz 10lwin.
pl. Ta druga firma prowadzi takze restauracje.

BSommetieréw ksztatcg w Polsce Migdzynarodowa Szkota Bar-
manéw i Sommetieréw (MSBiS) oraz Stowarzyszenie Sommetieréw
Polskich. Prestizowym, uznawanym na catym $wiecie potwierdzeniem
kompetencji sommeliera jest dyplom Wine and Spirit Education Trust
(WSET).

18 Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 10/2011

cone winom to coroczne Enoexpo w Krakowie28Co

ciekawe, zaciera sie podziat winiarskich imprez tar-

gowych na targi typu B2B i B2C. Wszystkie imprezy

targowe w tej branzy przyciagaja zaréwno podmio-

ty dziatajgce na rynku wina, jak i osoby prywatne —
mitosnikéw wina. Tym samym niejako przy okazji

imprezy targowe odgrywajag duza role w krzewieniu

kultury picia wina.

Inwestycje w wino (wine banking) to forma in-
westycji nazywanych alternatywnymi — niszowa
i wcigz mato powszechna forma pomnazania kapi-
tatluxl Na rynkach alternatywnego inwestowania
marginalny jest udziat nabywcéw, ktérzy sg nasta-
wieni wylgcznie na zysk. Dominujg konsumenci-ko-
lekcjonerzy zainteresowani zakupem nie tylko dla
zysku, lecz przede wszystkim z checi posiadania da-
nego dobra. W Polsce pojawity sie juz wyspecjalizo-
wane podmioty, za posrednictwem ktérych mozna
inwestowac w wino, np.: Wealth Solutions SA, Wine
Advisors Sp. z 0.08 Minimalna kwota inwestycji
w wino miesci sie w przedziale od 5 do 10 tys. zi.
Zlecenia nizszej wartosci nie sg na ogoét przyjmowa-
ne. Fundusze oparte na inwestycjach w wino poja-
wiajg sie czesto w pakietach private banking. Nie
wszystkie wina to wina inwestycyjneZ - nie sg ni-
mi np. wina z tzw. nowego $wiata oraz wina konty-
nentalne: renskie, wioskie i hiszpanskie. Jednostka
nabywanajest skrzynka wina. Firmy posredniczace
w inwestycjach w wino dokonujg transakcji na giet-
dach wina. Najwazniejsze funkcjonujg w Londynie
i Chicago& Prowizje pobierane przez takie firmy
sg bardzo wysokie —niekiedy wynosza kilkanascie
procent. Firmy te muszg pokry¢ koszty zwigzane
z przechowaniem wina w certyfikowanej piwnicy,
wina inwestycyjnego nie mozna bowiem zabra¢ ze
sobg do domu. Inwestycje w wino nalezy szacowac
na lata. Wina raczej nie uda sie szybko sprzedac.
Uptynnienie zgromadzonego w winie kapitatu moze
potrwacé nawet kilka tygodni, mimo iz inwestuje sie
w wina szczego6lnie poszukiwane przez konsumen-
tow i kolekcjoneréw na $wiecie. W obecnej sytuacji

2AWino jest takze obecne podczas licznych targéw branzy alkoholo-
wej i gastronomicznej.

B Np. butelka wina Carruades de Lafite z rocznika 2008 od grudnia
2009 r. do listopada 2010 r. podrozata o 155%, a warto$¢ DuhartMilon
z tego samego rocznika wzrosta w tym okresie o 135%.

ZBMozna powiedzie¢, ze w tym przypadku mamy do czynienia z od-
rebnymi tancuchami dostaw, w ktérych uczestniczg rézne instytucje
finansowe (domy inwestycyjne, banki, gietdy) oraz rzesze wyspecjalizo-
wanych brokeréw, agentéw i doradcéw finansowych.

Z'Winami inwestycyjnymi sg na og6t wina francuskie Premier Cru
ujete w klasyfikacji,, The Bordeaux Wine Official Classification” z 1855 r.
Jeszcze wigcej mozna zarobi¢, kupujac niezabutelkowany trunek - wino
en primeur, za ktére ptaci si¢ Srednio 30—50% mniej niz za to samo wino
przelane do butelek. Zakup takiego wina nastepuje na kilka miesiecy
przed zabutelkowaniem, czyli ok. 1,5 roku przed pojawieniem sig trun-
ku na rynku. Por. M.A. Olczak, Inwestycje w miode wino juz w Polsce,
http://wyborcza.biz/biznes/l,101562,7582080, Inwestycje_w_mlode_
wino_juz_w_Polsce.html, 07.09.2011.

BPodobnie jak na gieldzie papieréw wartosciowych obliczane sg
indeksy obrazujace sytuacje na rynku wina. Najwazniejszy jest Liv-ex
100 Fine Wine Index uwzgledniajacy sto najlepszych gatunkéw wina.
Zob. http://www.liv-ex.com.
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gospodarczej, przy niestabilnosci rynkéw finanso-
wych inwestycje w wino uwaza sie za bardzo obie-
cujacy sposob dywersyfikacji portfela. Mozliwos¢ in-
westowania w wino bardzo pozytywnie wptywa na
wizerunek tego trunku jako wyjatkowego, nobliwe-
go i wartosciowego napoju.

tancuchom dostaw wina w Polsce przyszto dzia-
ta¢ na trudnym rynku. Wyznacznikiem dziatania
zaangazowanych podmiotéw jest nie tylko koncen-
tracja na efektywnym realizowaniu dostaw i spraw-
nym zaopatrywaniu rynku, ale takze szerzenie
wiedzy o winie. W tym drugim zakresie mozna za-
obserwowa¢, iz Swiadomos¢ firm dziatlajgcych na
rynku win w Polsce jest coraz wieksza. Organizacja
szkolen i kurséw dla klientéw biznesowych, popu-
laryzacja wina, kreatywna edukacja konsumencka
oraz innowacje w obstudze klientéw stanowia wa-
runek konieczny zwiekszenia sprzedazy czy udziatu
w rynku. Na pewno dziatania te decydujg o wartosci
dodanej na tym rynku i —w rozumieniu marketin-
gu —oznaczajg wykreowanie w $wiadomosci konsu-
menta uzytecznosci posiadania, a w tym przypadku
uzytecznosci konsumpcji wina. Restrykcyjne ogra-
niczenia reklamy wina utrudniajg dotarcie z profe-
sjonalng informacja do klienta, stad dziatania pro-
mocyjne muszg by¢ mocno zréznicowane (siega sie
takze po viral marketing).

Na polskim rynku wystepuje juz bardzo bogata
oferta asortymentowa wysokogatunkowego wina
gronowego. Jest na nim obecnych coraz wiecej dys-
trybutoréw i wyspecjalizowanych sprzedawcéw.
Wino zyskuje takze na znaczeniu w ofercie niewy-
specjalizowanych sprzedawcow, ktérzy systema-
tycznie poszerzajg asortyment. Dotyczy to réwniez
sieci super- i hipermarketéw, a takze dyskontéow
spozywczych. Na pdétkach znajdujg sie tam raczej
wina tansze lub ze $redniej potki cenowej, ale w sy-
tuacji, kiedy klienci, obawiajgc sie zakupu w ciem-
no, wybierajg wina, ktére juz znaja, badz kupuja

nieznane wina, ale tansze celem zminimalizowa-
nia ryzyka, placéwki te znaczgco przyczyniajg sie
do popularyzacji tego trunku wsréd konsumen-
tow. Z czasem zaczng oni odwiedzac sklepy specja-
listyczne.

Na pewno wraz ze wzrostem kultury picia alko-
holu i zamoznosci spoteczenstwa polskiego, czemu
stuzy takze przenikanie sie wptywoéw kulturowych
i nasladowanie europejskiego stylu zycia, konsump-
cja wina w Polsce bedzie rosna¢. Wzrost ten bedzie
zapewne powolny, a osiggniecie wielkosci konsump-
cji poréwnywalnej z notowang w innych krajach
europejskich bedzie trudne i diugotrwate. tancu-
chy dostaw nie bedg zapewne musiaty stawi¢ czo-
ta nagtemu wzrostowi liczby zaméwien, jednak mu-
szg przygotowac sie na coraz wieksze oczekiwania
klientow, wynikajace z ich rosngcej wiedzy o wi-
nie. Z czasem mniejsze znaczenie bedg miaty dodat-
kowe dziatania o charakterze marketingowym, po-
dejmowane przez funkcjonujace w tych tancuchach
podmioty, a na znaczeniu zyska logistyka. Z pewno-
$cig na rynku znajdzie sie jeszcze wiecej importeréow
i dystrybutoréw, a kazdy bedzie zabiega¢ o umowe
ze sprzedawcami i lokalami gastronomicznymi czy
0 pozyskanie konsumenta w bezposrednich kana-
tach sprzedazy. Duze grono wyrobionych i wyma-
gajacych konsumentéw oraz duza liczba sprzedaw-
cow i rézne dostepne formy zakupu beda wymagaty
sprawnosci w zakresie logistyki, aby firma mogta
odnies$¢ sukces na rynku. Mozna sie spodziewa¢, ze
operatorzy logistyczni i firmy kurierskie zapropo-
nuja specjalistyczne ustugi dedykowane tancuchom
dostaw wina. By¢ moze beda postepowac procesy in-
tegracyjne w tancuchach dostaw. tagczenie funkcji
importera, dystrybutora, hurtownika i sprzedawcy
detalicznego juz dzisiaj jest widoczne. W obliczu na-
sycenia rynku i trudnosci z wprowadzeniem nowego
produktu (a coraz trudniej bedzie takze by¢ wytacz-
nym importerem) na znaczeniu moze zyskac jeszcze
dalej posunieta integracja pionowa. Wiecej podmio-
tow moze by¢ sktonnych np. do uruchomienia wia-
snych lokali gastronomicznych.

The functioning of wine industry supply chains in Poland

Summary

Growing popularity of wine consumption is one of the noticeable worldwide trends, particularly among young peo-
ple. The taste of consumers from Eastern and Central Europe, previously preferring stronger beverages, still falls
behind compared with those from Western European countries and their wine consumption. The perception of wine
in Poland is still disputable. It is either perceived as a cheap drink or a luxury product. The knowledge of wines is
not a strong point of the Polish consumer. In spite of the fact that the accessibility of wine in Poland is continuously
increasing, drinking manners have not been established yet. More and more wine retail outlets, stores, vineyards,
importers and distributors as well as fancy wine bars come into being in Poland these days. One can even invest in
wine. In reference to the above it is worth the trouble to investigate how the wine supply chains work in Poland. Do
they have any special features regarding the character of the product and the Polish market? The article is trying to
give the answer to these and several other questions.
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