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Funkcjonowanie łańcuchów dostaw 
wina w Polsce

Sytuacja na rynku wina w Polsce

Bogactwo oferty branży alkoholowej sprawia, iż 
podstawowym bodźcem i wyznacznikiem rozwoju 
rynku alkoholowego stają się potrzeby oraz ocze­
kiwania konsumentów. Do ogólnoświatowych tren­
dów można zaliczyć zwiększanie się popularności 
wina, obserwowane głównie wśród młodych ludzi, 
podczas gdy do niedawna uważano wino za alkohol 
przeznaczony głównie dla osób w średnim wieku. 
Pomimo zmian upodobań konsumentów, którzy do­
tąd preferowali mocniejsze alkohole, cechą wspólną 
rynków Europy Środkowej i Wschodniej jest nadal 
niski poziom konsumpcji wina w porównaniu z kra­
jami zachodnioeuropejskimi, choć w Polsce wino 
awansowało na drugie miejsce po piwie w rankingu 
wielkości konsumpcji alkoholu. W ciągu roku prze­
ciętny Polak spożywa 6,7 1 alkoholu (w przeliczeniu 
na czysty etanol), z czego 4 1 pochodzą z piwa, 1,5 1 
z wina, a 1,2 1 z wódki1. W kategorii wydatków po­
noszonych przez Polaków na alkohol (1,1 mld zł 
w okresie od lutego 2010 r. do stycznia 2011 r.) oraz 
udziału w wartości sprzedaży detalicznej (4%) wino 
zajmuje trzecie miejsce po piwie i wódce2.

Z przeprowadzanych badań rynkowych wynika3, 
że połowa Polaków deklaruje konsumpcję wina, przy 
czym trudno jest rozgraniczyć, czy chodzi tu o jako­
ściowe wina markowe, wina będące połączeniem 
wielu gatunków winogron4 -  wina gronowe, czy też 
o wina niskiej jakości — owocowe, pochodzące z fer­
mentacji wiśni, jabłek czy truskawek, wzmacnia­
ne przez producentów spirytusem. Te ostatnie mają 
szerokie rzesze odbiorców, czego głównej przyczy­
ny należy się doszukiwać w ich niskich cenach, wy-

1 Dane z raportu Narodowego Instytutu Zdrowia Publicznego -  
Państwowego Zakładu Higieny w Warszawie. Zob. Polacy piją coraz 
mniej, roczne spożycie czystego alkoholu na głowę spadło z 9 do 6,7 l, 
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.

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

3 Wyniki badań agencji badawczych oraz badań własnych. Zob. 
J. Majchrżak-Lepczyk, Czynniki kształtujące zachowania nabywców na 
rynku wina w Polsce na tle tendencji światowych, rozprawa doktorska, 
AE w Poznaniu, Poznań 2007, s. 136 i dalsze.

4 Wino przez wielu Polaków 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.

nikających przede wszystkim z ogólnej dostępności 
owoców przeznaczanych do ich produkcji. Na sku­
tek tego podziału5 wino w Polsce ma niejasny wize­
runek. Wśród dużej rzeszy konsumentów często jest 
postrzegane jako alkohol tani. Wśród pozostałych -  
jako wyrób luksusowy, symbol statusu społecznego. 
Polski konsument jest niestety mało wyedukowany 
w tematyce wina. Mimo coraz większej dostępności 
wina w Polsce wciąż nie ma rozwiniętej kultury pi­
cia tego alkoholu. Jej propagowaniu nie służy aktu­
alne ustawodawstwo6, które z założenia ma chronić 
przed nadmiernym spożywaniem napojów alkoho­
lowych, a przede wszystkim ogranicza dostęp do 
rzetelnej informacji. Z różnych publikowanych ra­
portów wynika jednak, że perspektywy dla rozwo­
ju rynku wina w Polsce są dobre. Polski rynek wina 
wart jest ok. 860 min euro rocznie, a za cztery la­
ta jego wartość ma wzrosnąć do 1,1 mld euro7. Pola­
cy najchętniej kupują wina w cenach od 15 do 20 zł 
za butelkę. Dostrzegalne jest rosnące — choć powo­
li — spożycie wina i tendencja ta ma według prognoz 
utrzymać się przez najbliższe lata dla wszystkich 
rodzajów (i kolorów) wina z wyjątkiem win musu­
jących8. Przybywa winnic, importerów, dystrybuto­
rów oraz specjalistycznych punktów sprzedaży.

W tym kontekście warto zastanowić się, jak funk­
cjonują łańcuchy dostaw wina w Polsce, jakie typo­
we podmioty w nich występują, jakie strategie są 
realizowane oraz w jaki sposób dodawana jest war­
tość do produktu. Czy wobec specyfiki wyrobu oraz 
polskiego rynku łańcuchy dostaw wina charaktery­
zują się czymś szczególnym? Czy działają inaczej 
niż łańcuchy dostaw innych produktów częstego za­

5 Właśnie dlatego Francja stanowczo protestuje przeciwko nazywa­
niu winem produktów fermentacji innych owoców niż winogrona.

6 Ustawa z 26 października 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości 
i przeciwdziałaniu alkoholizmowi, uniemożliwiając reklamę konsu­
mencką win, utrudnia tym samym działania mające na celu upowszech­
nianie kultury picia win gronowych. Brak świadomości i wiedzy na 
temat napojów alkoholowych nie obniża wcale ich spożycia w sposób, 
który ustawa miała w założeniach ograniczać, lub przez osoby, które 
miała chronić. Negatywną rolę w pobudzaniu sprzedaży wina odegrało 
również oddzielenie stanowisk z alkoholem w super- i hipermarketach, 
co zmusza klientów do dwukrotnego stania w kolejce do kasy.

7 Według analityków Euromonitor International. W Europie 
Wschodniej rośnie popularność wina, „Rzeczpospolita”, 21.04.2011, 
s. B16.

8 Na podstawie danych International Winę and Spirit Research, 
Centrum Monitorowania Rynku, ACNielsen Polska Sp. z o.o. Zob. 
A. Klaja, Obsługa logistyczna importu wina z Australii, praca magister­
ska, UE w Poznaniu, Poznań 2011, s. 30-37.
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kupu w Polsce? Czy podmioty funkcjonujące w tych 
łańcuchach podejmują jakieś szczególne działania 
na rzecz wzrostu rynku win w Polsce? Artykuł za­
wiera wyniki wstępnej analizy funkcjonowania łań­
cuchów dostaw wina w Polsce oraz stanowi próbę 
odpowiedzi na postawione wyżej pytania.

Podstawowe działania podmiotów 
w łańcuchach dostaw wina 
-  aspekty biznesowe

Miejscem pozyskania winogron do produkcji win 
są winnice. Tradycyjnie winnica jest jednocześnie 
miejscem produkcji wina, jak również często miej­
scem, w którym jest ono butelkowane, konfekcjono­
wane i pakowane do wysyłki. Wynika to ze specyfi­
ki procesu produkcyjnego, w którym bardzo ważne 
jest dojrzewanie wina w beczkach, a potem także 
w butelkach, a więc składowanie w odpowiednich 
warunkach, które decyduje o jego walorach sma­
kowych i jakości. To, jak winogrona są uprawiane, 
a wino wytwarzane i jak dojrzewa, wynika z prze­
kazywanej z pokolenia na pokolenie (często rodzin­
nej) tradycji, doświadczenia i wiedzy, które leżą 
u podstaw funkcjonowania każdej znamienitej wi­
niarni. Brak skłonności do przekazywania na ze­
wnątrz know-how, które świadczy o unikatowości 
wyrobu gotowego (dodatkowo potwierdzanej na eta­
pie butelkowania poprzez naklejenie własnej ety­
kiety i numerowanie butelek), decyduje w praktyce 
o nierozdzielności uprawy od procesu produkcyjne­
go. Wysoka efektywność procesu produkcji lub du­
ża skala produkcji dzięki nowoczesnej technice wi­
niarskiej nie są tu aż tak istotne. Winnica jest więc 
pierwszym ogniwem łańcucha dostaw, które inte­
gruje funkcję uprawy i pozyskania surowca z pro­
dukcją napoju9.

Ze względu na fakt, że winorośli nie można wszę­
dzie (z dobrym skutkiem) uprawiać, wino musi być 
na większość rynków importowane. Tak też jest 
w Polsce, gdzie mimo funkcjonowania wielu win­
nic i obserwowanego odradzania się winiarstwa10 
dominująca część wina dostępnego w handlu po­
chodzi z importu, z krajów posiadających tradycje 
winiarskie. Większość importerów za punkt hono­
ru poczytuje sobie nawiązanie współpracy z takimi 
winnicami, z których pozyskanie wina pozwoli im 
mieć status wyłącznego importera na danym ryn­
ku. Importerzy, chcąc dotrzeć do wybranych winnic 
(po stronie zaopatrzenia) oraz do punktów sprzeda­
ży i lokali gastronomicznych (po stronie sprzedaży),

9 Zdarza się, że integracja pionowa w łańcuchach dostaw win się­
ga jeszcze dalej, gdyż niektórzy sprzedawcy mają własne winnice (np. 
Pieroth).

10 W Polsce działa ok. 500 winnic. Zob. J. Warlikowski, Wino w Pol­
sce, „Rynki Alkoholowe” 2009, nr 11, s. 16. Winnic przybywa także
w chłodniejszych rejonach Polski, czemu sprzyja zdecydowane ocieple­
nie klimatu.

rozwijają sieci swoich agentów. Importerzy są za­
zwyczaj również dystrybutorami wina w regionie, 
w którym mają siedzibę. Promień obsługi rynku za­
leży od jego charakteru, liczby funkcjonujących pod­
miotów tego typu oraz ich oferty. W Polsce dystry­
butor z reguły podejmuje się obsługi całego rynku 
krajowego. Do wyspecjalizowanych importerów wi­
na w Polsce należą przykładowo: Sobiesław Zasada 
Import Win Sp. z o.o. (zaopatruje w wina m.in. sieć 
delikatesów Alma) czy firma handlowo-usługowa 
Viktus, wyspecjalizowana w imporcie win australij­
skich i nowozelandzkich.

W łańcuchach dostaw wina praktycznie nie wy­
stępują tradycyjni hurtownicy, a sprzedaż hurtową 
(przede wszystkim dla branży HoReCa11 * *) prowadzą 
importerzy i dystrybutorzy. Wina w dość dużym wy­
borze są dostępne w placówkach typu cash&carry. 
Także typowo detaliczne placówki handlowe są za­
interesowane sprzedażą hurtową. Ponieważ ich 
oferta jest często niepowtarzalna, mają szansę na 
pozyskanie hurtowych klientów, którzy także sta­
wiają na wyjątkowość (wykwintne restauracje). 
Tak więc w łańcuchach dostaw wina można spotkać 
podmioty integrujące funkcje importera, dystrybu­
tora, hurtownika i sprzedawcy detalicznego (prowa­
dzącego sprzedaż w sklepie oraz przez Internet), np. 
Wielkie Wina Sp. z o.o.

Ostatnim ogniwem łańcucha dostaw, które obsłu­
guje odbiorcę końcowego, jest detaliczna placówka 
handlowa. Wino stało się w Polsce towarem maso­
wym, dostępnym w niemal wszystkich typach pla­
cówek handlowych. To ewidentna zasługa super- 
i hipermarketów, sieciowych placówek handlowych 
typu convenience store, a także stacji paliw i oczywi­
ście różnego typu delikatesów i osiedlowych sklepów 
spożywczych, gdzie Polacy najchętniej dokonują za­
kupów. Wino zostało wprowadzone także do dys­
kontów wzorem krajów Europy Zachodniej. Jednak 
dziś wśród placówek handlowych oferujących wina 
można wskazać wiele sklepów specjalistycznych za­
równo sieciowych, jak i niezrzeszonych. Generalnie 
placówki handlu detalicznego, które mają w ofercie 
wina gronowe, można podzielić następująco:

▼ Super- i hipermarkety, których udział w sprze­
daży wina w Polsce jest największy, oferujące zwy­
kle szeroki wybór marek i gatunków tego napoju. 
Duża jest także rozpiętość cenowa. Sklepy, takie jak 
Piotr i Paweł czy Alma, mają bogatą ofertę dla bar­
dziej wymagającego klienta; można tam nabyć na­
wet kosztowne egzemplarze z najlepszych winnic 
i w najlepszych rocznikach. Oczywiście w sklepach 
tego typu możemy już liczyć na bardziej profesjo­
nalne doradztwo sprzedawcy niż w typowych super- 
czy hipermarketach.

11 Skrót od słów: hotele-restauracje-kawiarnie.
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▼ Dyskonty spożywcze, w których coraz częściej 
można znaleźć wysokogatunkowe wino gronowe, 
sprzedawane także pod szyldem marek własnych. 
W placówkach tych nie możemy raczej spodziewać 
się fachowej porady sprzedawcy, ale zawsze może­
my liczyć na dobrą cenę, znacznie niższą niż w in­
nych sieciach handlowych12. Sklepy te są zaintere­
sowane rozwijaniem swojej oferty win.

▼ Małe delikatesy i sklepy spożywcze oraz pla­
cówki convenience store, a także sklepy winno-cu- 
kiernicze, które oferują skromny i często przypad­
kowy wybór win na ogół niskiej i średniej jakości, 
a sprzedawca nie jest w stanie służyć fachową po­
radą. Sklepy winno-cukiernicze (będące pozostało­
ścią po licznych tego typu placówkach, jakie istnia­
ły w Polsce do 1989 r.), jeśli nawet oferują bogatszy 
asortyment win (zwłaszcza słodkich, półsłodkich, 
musujących, deserowych i wermutów), przede 
wszystkim koncentrują się jednak na słodyczach.

▼ Sklepy specjalistyczne, które posiadają naj­
szerszy asortyment win i mają w swojej ofercie tak­
że wina niedostępne w innych sklepach. Wyjątko­
wa (autorska) oferta win w tych placówkach jest 
efektem wieloletnich poszukiwań, podróży, degu­
stacji i negocjacji, które zaowocowały nawiązaniem 
współpracy z wybranymi winnicami. Koneserom 
oferują wina drogie, ale też coraz częściej sprze­
dają dobre gatunkowo wina pochodzące z renomo­
wanych winnic z całego świata po cenach akcep­
towalnych dla „przeciętnego Kowalskiego”. Wiele 
placówek tego typu oferuje dowóz, a także sprzedaż 
prowadzoną w domu klienta (swoisty vanselling), 
często połączoną z degustacją. W specjalistycznych 
sklepach winiarskich można zaopatrzyć się także 
w liczne akcesoria do konsumpcji i degustacji win 
oraz fachową literaturę. Ze względu na unikato- 
wość oferty sklepy specjalistyczne pełnią jednocze­
śnie funkcję importera w łańcuchu dostaw — przy­
najmniej w odniesieniu do wybranych gatunków 
wina. To właśnie gwarancja (dobrego) pochodzenia 
wina, niezwykle szeroki wybór oraz fachowa porada 
i prawdziwie profesjonalna obsługa, dobrze zorien­
towana w sposobach przechowywania i podawania 
wina, stanowią o atrakcyjności tego kanału dystry­
bucji dla konsumentów13. Wartość dodaną stanowi 
zwykle długa lista oferowanych usług dodatkowych 
zarówno dla klientów indywidualnych, jak i bizne-

12 Sprzedaż jakościowego wina gronowego w takich dyskontach, jak 
Biedronka czy Lidl, po atrakcyjnych cenach, często niższych o ponad 
30% od cen w znanych sieciach supermarketów, może znacznie zmienić 
rynek wina w Polsce. Por. Biedronka i Lidl rzucają wyzwanie sprzedaw­
com win, http://supermarket.blox.pl/2010/10/Biedronka-i-Lidl-rzucaja- 
wyzwanie-sprzedawcom-win.html, 24.08.2011.

13 Sklepy te są nierzadko prowadzone przez pasjonatów wina, któ­
rzy sprowadzają je z wybranych przez siebie, selekcjonowanych winnic, 
do których osobiście podróżują (czasami organizowane są także wyjazdy 
degustacyjne dla klientów). To dodatkowo przekonuje do jakości i wy­
jątkowości oferty. Dobrym przykładem jest tutaj ogólnopolskie Wina- 
rium założone i prowadzone wraz z synem przez znanego aktora Marka 
Kondrata.

sowych, która może obejmować np.: tworzenie gu­
stownych zestawów prezentowych na różne okazje 
(oraz wysyłkę pod wskazany adres), personalizację 
opakowań na wina — skrzynek i kartonów — poprzez 
wykonywanie grawerów i nadruków, projektowa­
nie spersonalizowanych etykiet i zawieszek, abona­
ment na regularne dostawy ulubionych win (zgodne 
z precyzyjnie określonymi przez klienta preferen­
cjami, uwzględniającymi zarówno codzienną kon­
sumpcję, jak i szczególne okazje, włącznie ze stra­
tegią odkrywania nowych smaków czy „wchodzenia 
w świat win”). Niektóre sklepy specjalistyczne są 
połączone z barem winnym, w którym można skosz­
tować wybranych gatunków wina oraz odpowiednio 
skomponowanych przekąsek; inne oferują szkolenia 
i warsztaty winiarskie.

Wszystkie wymienione wyżej podmioty prowa­
dzą sprzedaż tradycyjną w punktach sprzedaży, 
jednak coraz bardziej zyskuje na znaczeniu sprze­
daż bezpośrednia oraz przez Internet. Skupimy 
się teraz wyłącznie na specjalistycznych sklepach 
z winami. Obie formy sprzedaży są praktykowa­
ne przez podmioty posiadające tradycyjne placów­
ki14, jednak część z nich wyspecjalizowała się wy­
łącznie w sprzedaży bezpośredniej, jak np. Pieroth 
Polska Sp. z o.o., będąca częścią międzynarodowej 
grupy WIV Wein International AG — lidera w bez­
pośredniej sprzedaży win, lub w sprzedaży interne­
towej, jak np.: Domwina.pl, Winezja.pl, Winowino. 
com. Sprzedaż bezpośrednia łączy ideę zapoznania 
się z ofertą i osobistej degustacji wina w domowym 
zaciszu z komfortem dostawy. Sprzedawca czę­
sto jest zapraszany przy okazji różnego typu spo­
tkań rodzinnych czy prywatek, gdzie ma możliwość 
przedstawienia oferty większej liczbie osób, a taka 
indywidualnie zorganizowana degustacja stanowi 
dla klienta i jego gości dodatkową atrakcję wieczo­
ru. Klienci cenią sobie sprzedaż bezpośrednią wina 
przede wszystkim za wygodę i dyskrecję. Zakupy 
w Internecie natomiast charakteryzują się połącze­
niem kilku przewag: dogodnego dostępu do ofer­
ty z każdego miejsca i o każdym czasie, możliwo­
ści dostarczenia zakupionych produktów do klienta 
i relatywnie niższych cen, a także wysokiej jako­
ści porady15. Bezdyskusyjnym walorem sprzedaży 
internetowej jest możliwość spokojnego, bezstre­
sowego16 zapoznania się z ofertą czy, na przykład, 
porównania opinii producenta z opinią ekspertów

14 Zwłaszcza łączenie sprzedaży tradycyjnej ze sprzedażą przez Inter­
net stało się powszechną praktyką niezależnie od tego, czy mówimy o roz­
budowanej ogólnopolskiej sieci sklepów (np. winarium.pl), czy dwóch bądź 
jednej lokalnej placówce (np.: 101win.pl, visfera.pl, wina.pl).

15 Por.: K. Obłój, Tworzywo skutecznych strategii. Na styku starych 
i nowych reguł konkurencji, PWE, Warszawa 2002, s. 75.

16 Niekiedy w punktach sprzedaży klienci nie potrafią wypowie­
dzieć nazwy preferowanego wina, czy też obawiają się swojej niewie­
dzy i niekompetencji w tym zakresie. Obawy te mogą być bardzo silne 
w sklepach specjalistycznych. W super- i hipermarketach kłopoty z wła­
ściwym nazwaniem wina ma niekiedy sam sprzedawca (!).
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i koneserów. Wykorzystanie przez konsumentów 
wina możliwości, jakie stwarza Internet, jest ciągle 
jeszcze relatywnie niskie w porównaniu ze sprze­
dażą tradycyjną. Niemniej jednak wielkość i war­
tość zakupów dokonywanych w sieci znajdują się 
w fazie wzrostu. Większość sklepów internetowych 
gwarantuje wysyłkę zamówionych win w ciągu 24 
godzin.

Dodatkowe działania podmiotów 
w łańcuchach dostaw wina -  aspekty 
społeczne

Na wielu rynkach przy ogromnej liczbie dostęp­
nych substytucyjnych produktów konkuruje się co­
raz częściej za pomocą logistyki. Podobnie jest na 
rynku napojów alkoholowych. Stąd bardzo ważne 
stają się sprawne i elastyczne dostawy (dostępność 
oferty, wymagający klient) oraz rozsądne składowa­
nie (wysoka wartość jednostkowa produktu), któ­
re pozwalają na utrzymanie odpowiednio wysokie­
go poziomu obsługi i jednocześnie zapewniają takie 
koszty działalności, aby przy danej wielkości sprze­
daży możliwe było osiągnięcie pożądanego zysku. 
Podmioty funkcjonujące w łańcuchach dostaw wi­
na w Polsce w związku z nakreśloną na wstępie sy­
tuacją na tym rynku muszą podejmować wiele in­
nych działań ponad te, które wynikają z ich funkcji 
i zostały omówione wcześniej. Są to działania na­
kierowane na zainteresowanie klienta winem, prze­
konanie go do konsumpcji tego trunku, co wiąże 
się z przełamaniem wielu stereotypów i wykreowa­
niem odpowiedniej kultury picia wina. Działania te 
nie mają wyłącznie charakteru prospołecznego, są 
bowiem podporządkowane zwiększeniu sprzedaży 
wina w Polsce, a więc w długim okresie zwiększe­
niu zysków. Większość tych działań mieści się w za­
kresie marketingu (komunikacja, public relations) 
i jest realizowana przez podmioty funkcjonujące na 
rynku wina, ewentualnie we współpracy z innymi 
podmiotami i instytucjami, ale są też takie, które 
wymagały powołania do życia wyspecjalizowanych 
podmiotów.

Spośród działań o charakterze marketingowym, 
podejmowanych przez podmioty funkcjonujące 
w łańcuchach dostaw wina w Polsce, należy wymie­
nić przede wszystkim:

T Przekazywanie informacji na temat wina — 
podmiotami najaktywniejszymi na tym polu są 
sprzedawcy, ale także niemałą aktywność wykazu­
ją importerzy. Przekazywanie informacji odbywa 
się zarówno w bezpośrednim kontakcie z klientem 
w punkcie sprzedaży -  werbalnie oraz z wykorzy­
staniem informacji drukowanych -  jak i pośred­
nio w kanale internetowym. Praktycznie wszyscy 
sprzedawcy wina przez Internet publikują na swo­
ich stronach wiele informacji na temat samego wi­

na oraz porad i wskazówek17; przekaz ten doskonale 
uzupełnia treści przekazywane w mediach i licz­
nych dostępnych pozycjach książkowych.

▼ Organizację degustacji win, która jest przeja­
wem współpracy podejmowanej przez dystrybuto­
rów z restauratorami, właścicielami klubów i hote­
li — bardzo często degustacja wina odbywa się przy 
okazji sponsorowanego przez dystrybutora obiadu 
lub brunchu organizowanego dla wybranych klien­
tów. Tego typu spotkania są także świetną okazją 
do przekazania klientom (a także restauratorom 
i personelowi) informacji na temat degustowanych 
win oraz budowania przekonania, jak wspaniałym 
dopełnieniem posiłków może być dobrze dobrane 
wino. Degustacje sąjednymi z najlepszych narzędzi 
właściwego pozycjonowania wina, jak również bu­
dowania lojalności wśród dokonujących zakupów18, 
co znalazło już potwierdzenie na polskim rynku.

T  Profesjonalną obsługę restauracji przez sprze­
dawców i dystrybutorów wina -  oferowane pakiety 
zawierają profesjonalne szkolenia, pomoc w dobo­
rze win na różnego rodzaju eventy, opracowanie (w 
tym także druk i oprawę) karty win, dekorację sali 
i stołu, dostawy akcesoriów winiarskich, np. profe­
sjonalnych korkociągów i kompletu kieliszków.

▼ Organizację wycieczek do znanych winnic i go­
spodarstw produkujących wino na mniejszą skalę -  
działanie to jest podejmowane zarówno przez dys­
trybutorów, jak i sprzedawców samodzielnie lub we 
współpracy z biurami podróży. Podróże związane 
z winem określa się mianem turystyki winnej czy 
enoturystyki.

▼ Organizację tzw. światowych festiwali wi­
na, co jest domeną firm importujących wina z nie­
znanych dotąd rejonów czy winnic -  festiwale te są 
oczywiście połączone z degustacją wina i odbywają 
się pod hasłem przewodnim, związanym z krajem 
pochodzenia wina lub z konkretną winnicą.

▼ Sponsoring, który zdecydowanie pomaga 
w tworzeniu pozytywnego wizerunku firm dzia­
łających na rynku wina, jak i samego wina — jest 
on domeną (niestety ciągle nielicznych) producen­
tów, importerów i dystrybutorów, którzy angażują 
swoje środki we współfinansowanie wydarzeń kul­
turalnych, sportowych, wernisaży czy akcji chary­
tatywnych. Należy podkreślić, iż mała skala za­
angażowania w prestiżowe i kosztowne projekty 
sprawia, że te firmy, które w nich uczestniczą wy­
różniają swoje marki i zapadają w pamięć konsu­
mentów19 *.

17 Są tam także umieszczane interaktywne poradniki pozwalające 
klientom dokonać właściwego wyboru wina z oferty sklepu do konkret­
nego posiłku czy na konkretną okazję.

18 Por. H. Johnson, J. Robinson, Atlas wina, wyd. V, WIG-Press, War­
szawa 2002, s. 48.

19 Por. M. Mrozińska, Markowe eventy, „Marketing&More” 2007, nr
2, s. 48-49.
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▼ Działania w ramach public relations, których 
efektem są informacje zamieszczane w mediach20 — 
skutecznym przykładem wykorzystania public re­
lations jest tzw. święto Beaujolais21. Beaujolais No­
uveau to moda kreowana przez ponad 50 lat przez 
francuskich producentów wina, wspierana również 
przez francuski rząd. Wydarzenie to od wielu lat 
ma miejsce także w Polsce, dzięki czemu wino po­
zyskuje nowych konsumentów. Dzięki medialne­
mu „szumowi” wokół Beaujolais Nouveau jest to je­
den z niewielu przykładów wina, którego nazwa jest 
rozpoznawalna w Polsce.

Na specyficznym rynku wina bardzo ważną rolę 
odgrywają działania podejmowane przez wyspecja­
lizowane podmioty, niebędące uczestnikami łańcu­
chów dostaw. Najważniejszymi z nich są restaura­
cje, organizatorzy targów oraz instytucje finansowe 
umożliwiające inwestycje w wino.

Wino jest produktem spożywczym, a zatem je­
go dystrybucja poprzez różnego typu placówki ga­
stronomiczne jest naturalna i oczywista. Mając 
na uwadze jakościowe wino gronowe, należy jed­
nak wskazać na bary winne (będące często częścią 
przedsiębiorstwa handlującego winami22) oraz re­
stauracje. W tych miejscach klienci coraz częściej 
mogą korzystać z porad dyplomowanego sommelie- 
ra23. Służy on pomocą przy doborze odpowiedniego 
wina do potrawy. Właścicielowi lokalu zaś poma­
ga w ułożeniu karty win. Do jego obowiązków na­
leży także zarządzanie piwnicą win, w tym dbałość 
o odpowiednie warunki przechowywania wina, oraz 
utrzymywanie kontaktów z dystrybutorami. Re­
stauratorzy zatrudniają sommełierów, aby podnieść 
prestiż lokalu i pozyskać nowych klientów. Działa­
nia sommełierów pozytywnie wpływają na sposób 
podawania i konsumpcji wina. Ich efekty docierają 
jednak tylko do mocno ograniczonego grona osób.

Targi służą prezentacji oferty oraz nawiązywaniu 
kontaktów. Te funkcje targów w branży winiarskiej, 
gdzie z jednej strony występują liczni mali i rozpro­
szeni producenci, a z drugiej duże międzynarodowe 
przedsiębiorstwa handlowe, które chcą mieć szero­
ką i zróżnicowaną ofertę dla klienta, są nie do prze­
cenienia. Do najbardziej znaczących targów branży 
winiarskiej na świecie należą m.in. Intervitislnter- 
fructa, organizowane cyklicznie co trzy lata w Stut­
tgarcie. W Polsce jedyne profesjonalne targi poświę-

20 A. Wojtowicz, G. Jach, Kielich goryczy, czyli marketing wina, 
„Brief’ 2003, nr 10, s. 43.

21 Święto młodego francuskiego wina, które co roku na całym świe­
cie jest obchodzone w trzeci czwartek listopada i trwa do końca mie­
siąca.

22 Barem winnym dysponują np. sklepy: winarium.pl oraz lOlwin. 
pl. Ta druga firma prowadzi także restaurację.

23 Sommełierów kształcą w Polsce Międzynarodowa Szkoła Bar­
manów i Sommełierów (MSBiS) oraz Stowarzyszenie Sommełierów 
Polskich. Prestiżowym, uznawanym na całym świecie potwierdzeniem 
kompetencji sommeliera jest dyplom Wine and Spirit Education Trust 
(WSET).

cone winom to coroczne Enoexpo w Krakowie24 25. Co 
ciekawe, zaciera się podział winiarskich imprez tar­
gowych na targi typu B2B i B2C. Wszystkie imprezy 
targowe w tej branży przyciągają zarówno podmio­
ty działające na rynku wina, jak i osoby prywatne — 
miłośników wina. Tym samym niejako przy okazji 
imprezy targowe odgrywają duża rolę w krzewieniu 
kultury picia wina.

Inwestycje w wino (wine banking) to forma in­
westycji nazywanych alternatywnymi — niszowa 
i wciąż mało powszechna forma pomnażania kapi­
tału26. Na rynkach alternatywnego inwestowania 
marginalny jest udział nabywców, którzy są nasta­
wieni wyłącznie na zysk. Dominują konsumenci-ko- 
lekcjonerzy zainteresowani zakupem nie tylko dla 
zysku, lecz przede wszystkim z chęci posiadania da­
nego dobra. W Polsce pojawiły się już wyspecjalizo­
wane podmioty, za pośrednictwem których można 
inwestować w wino, np.: Wealth Solutions SA, Wine 
Advisors Sp. z o.o26. Minimalna kwota inwestycji 
w wino mieści się w przedziale od 5 do 10 tys. zł. 
Zlecenia niższej wartości nie są na ogół przyjmowa­
ne. Fundusze oparte na inwestycjach w wino poja­
wiają się często w pakietach private banking. Nie 
wszystkie wina to wina inwestycyjne27 -  nie są ni­
mi np. wina z tzw. nowego świata oraz wina konty­
nentalne: reńskie, włoskie i hiszpańskie. Jednostką 
nabywanąjest skrzynka wina. Firmy pośredniczące 
w inwestycjach w wino dokonują transakcji na gieł­
dach wina. Najważniejsze funkcjonują w Londynie 
i Chicago28. Prowizje pobierane przez takie firmy 
są bardzo wysokie — niekiedy wynoszą kilkanaście 
procent. Firmy te muszą pokryć koszty związane 
z przechowaniem wina w certyfikowanej piwnicy, 
wina inwestycyjnego nie można bowiem zabrać ze 
sobą do domu. Inwestycję w wino należy szacować 
na lata. Wina raczej nie uda się szybko sprzedać. 
Upłynnienie zgromadzonego w winie kapitału może 
potrwać nawet kilka tygodni, mimo iż inwestuje się 
w wina szczególnie poszukiwane przez konsumen­
tów i kolekcjonerów na świecie. W obecnej sytuacji

24 Wino jest także obecne podczas licznych targów branży alkoholo­
wej i gastronomicznej.

25 Np. butelka wina Carruades de Lafite z rocznika 2008 od grudnia 
2009 r. do listopada 2010 r. podrożała o 155%, a wartość DuhartMilon 
z tego samego rocznika wzrosła w tym okresie o 135%.

26 Można powiedzieć, że w tym przypadku mamy do czynienia z od­
rębnymi łańcuchami dostaw, w których uczestniczą różne instytucje 
finansowe (domy inwestycyjne, banki, giełdy) oraz rzesze wyspecjalizo­
wanych brokerów, agentów i doradców finansowych.

27 Winami inwestycyjnymi są na ogół wina francuskie Premier Cru 
ujęte w klasyfikacji „The Bordeaux Wine Official Classification” z 1855 r. 
Jeszcze więcej można zarobić, kupując niezabutelkowany trunek -  wino 
en primeur, za które płaci się średnio 30—50% mniej niż za to samo wino 
przelane do butelek. Zakup takiego wina następuje na kilka miesięcy 
przed zabutelkowaniem, czyli ok. 1,5 roku przed pojawieniem się trun­
ku na rynku. Por. M.A. Olczak, Inwestycje w młode wino już w Polsce, 
http://wyborcza.biz/biznes/l, 101562,7582080, Inwestycje_w_mlode_ 
wino_juz_w_Polsce.html, 07.09.2011.

28 Podobnie jak na giełdzie papierów wartościowych obliczane są 
indeksy obrazujące sytuację na rynku wina. Najważniejszy jest Liv-ex 
100 Fine Wine Index uwzględniający sto najlepszych gatunków wina. 
Zob. http://www.liv-ex.com.
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gospodarczej, przy niestabilności rynków finanso­
wych inwestycje w wino uważa się za bardzo obie­
cujący sposób dywersyfikacji portfela. Możliwość in­
westowania w wino bardzo pozytywnie wpływa na 
wizerunek tego trunku jako wyjątkowego, nobliwe­
go i wartościowego napoju.

Łańcuchom dostaw wina w Polsce przyszło dzia­
łać na trudnym rynku. Wyznacznikiem działania 
zaangażowanych podmiotów jest nie tylko koncen­
tracja na efektywnym realizowaniu dostaw i spraw­
nym zaopatrywaniu rynku, ale także szerzenie 
wiedzy o winie. W tym drugim zakresie można za­
obserwować, iż świadomość firm działających na 
rynku win w Polsce jest coraz większa. Organizacja 
szkoleń i kursów dla klientów biznesowych, popu­
laryzacja wina, kreatywna edukacja konsumencka 
oraz innowacje w obsłudze klientów stanowią wa­
runek konieczny zwiększenia sprzedaży czy udziału 
w rynku. Na pewno działania te decydują o wartości 
dodanej na tym rynku i — w rozumieniu marketin­
gu — oznaczają wykreowanie w świadomości konsu­
menta użyteczności posiadania, a w tym przypadku 
użyteczności konsumpcji wina. Restrykcyjne ogra­
niczenia reklamy wina utrudniają dotarcie z profe­
sjonalną informacją do klienta, stąd działania pro­
mocyjne muszą być mocno zróżnicowane (sięga się 
także po viral marketing).

Na polskim rynku występuje już bardzo bogata 
oferta asortymentowa wysokogatunkowego wina 
gronowego. Jest na nim obecnych coraz więcej dys­
trybutorów i wyspecjalizowanych sprzedawców. 
Wino zyskuje także na znaczeniu w ofercie niewy- 
specjalizowanych sprzedawców, którzy systema­
tycznie poszerzają asortyment. Dotyczy to również 
sieci super- i hipermarketów, a także dyskontów 
spożywczych. Na półkach znajdują się tam raczej 
wina tańsze lub ze średniej półki cenowej, ale w sy­
tuacji, kiedy klienci, obawiając się zakupu w ciem­
no, wybierają wina, które już znają, bądź kupują

nieznane wina, ale tańsze celem zminimalizowa­
nia ryzyka, placówki te znacząco przyczyniają się 
do popularyzacji tego trunku wśród konsumen­
tów. Z czasem zaczną oni odwiedzać sklepy specja­
listyczne.

Na pewno wraz ze wzrostem kultury picia alko­
holu i zamożności społeczeństwa polskiego, czemu 
służy także przenikanie się wpływów kulturowych 
i naśladowanie europejskiego stylu życia, konsump­
cja wina w Polsce będzie rosnąć. Wzrost ten będzie 
zapewne powolny, a osiągnięcie wielkości konsump­
cji porównywalnej z notowaną w innych krajach 
europejskich będzie trudne i długotrwałe. Łańcu­
chy dostaw nie będą zapewne musiały stawić czo­
ła nagłemu wzrostowi liczby zamówień, jednak mu­
szą przygotować się na coraz większe oczekiwania 
klientów, wynikające z ich rosnącej wiedzy o wi­
nie. Z czasem mniejsze znaczenie będą miały dodat­
kowe działania o charakterze marketingowym, po­
dejmowane przez funkcjonujące w tych łańcuchach 
podmioty, a na znaczeniu zyska logistyka. Z pewno­
ścią na rynku znajdzie się jeszcze więcej importerów 
i dystrybutorów, a każdy będzie zabiegać o umowę 
ze sprzedawcami i lokalami gastronomicznymi czy 
o pozyskanie konsumenta w bezpośrednich kana­
łach sprzedaży. Duże grono wyrobionych i wyma­
gających konsumentów oraz duża liczba sprzedaw­
ców i różne dostępne formy zakupu będą wymagały 
sprawności w zakresie logistyki, aby firma mogła 
odnieść sukces na rynku. Można się spodziewać, że 
operatorzy logistyczni i firmy kurierskie zapropo­
nują specjalistyczne usługi dedykowane łańcuchom 
dostaw wina. Być może będą postępować procesy in­
tegracyjne w łańcuchach dostaw. Łączenie funkcji 
importera, dystrybutora, hurtownika i sprzedawcy 
detalicznego już dzisiaj jest widoczne. W obliczu na­
sycenia rynku i trudności z wprowadzeniem nowego 
produktu (a coraz trudniej będzie także być wyłącz­
nym importerem) na znaczeniu może zyskać jeszcze 
dalej posunięta integracja pionowa. Więcej podmio­
tów może być skłonnych np. do uruchomienia wła­
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.

Gospodarka Materiałowa i Logistyka nr 10/2011 19


