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Rozdziat 1

Charakterystyka rynku wina w Polsce i na Swiecie
Wojciech Bosalt

1 0734/.61 clxtamkfenfﬁ?/za 7(9@6!&/.@77 V7ulza wina

Uwarunkowania dotyczgce sprzedazy wina w Polsce sg w duze] mie-
rze odbiciem ogolniejszych tendencji i zanim przejdziemy w naszych
rozwazaniach na rodzimy grunt przyjrzyjmy sie, jak funkcjonuje rynek
wina na swiecie. Na poczatku trzeba wspomniec (i powinni o tym pamie-
ta¢ takze nasi winiarze), ze wspofczesny rynek wina nalezy do najtrud-
niejszych w catym sektorze spozywczym. Nigdy dotgd w znanych nam
dziejach $wiata konsumenci nie mieli dostepu do tak szerokiego wyboru
dobrych i ciekawych win za stosunkowo umiarkowang cene. Natomiast
producenci wina muszg dzis stawi¢ czofo wyzwaniom prawdziwie glo-
balnego rynku i jesli nie sprostajg coraz bardzie] wysrubowanym wyma-
ganiom jakosciowym albo cenowej konkurencji mogg bardzo szybko
wypasc z gry.

e e 4 e e

Ogromnym problemem branzy winiarskiej jest utrzymujgca sie od lat gigan-
tyczna nadprodukcja. W Unii Europejskiej, z kidre] pochodzi dwie trzecie cate)
Swiatowej produkcii winiarskiej (ok. 175 milionow hektolitrow rocznie) ilos¢ nie
sprzedanego wina od lat utrzymuije sie na poziomie okoto 9 procent catej teg
produkgji (cho¢ w niektorych rocznikach siega nawet 15 procent). Winnym tej
sytuacji stat sie przede wszystkim drastyczny spadek konsumpciji wina w tra-
dycyjnych krajach winiarskich o kulturze srédziemnomorskie], gdzie od wiekow
byfo ono populamym, codziennym napojem znacznej czescl spofeczenstwa.

Dla przykiadu — w ciggu ostatnich 50 lat spozycie wina w przeliczeniu
na gtowe mieszkanca zmniejszyto sie w wybranych tradycyjnych krajach
winiarskich:
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Roceue We Wi /.ercc;f«b ulacle:

Kraj 1961-64 2007 2010
Francja 124,0 47,1 45,7
Wiochy 108,3 40,8 42,2

Portugalia 99,1 42,3 41,8
Argentyna 83,0 27,3 23,7
Hiszpania 60,9 33,0 26,2

Chile 59,5 18,0 18,8

Za spadkiem popytu nie szfy jednak proporcjonalne do niego ograni-
czenia podazy. Nadprodukeji w krajach Unii Europejskiej nie zdofaty zapo-
biec zakazy sadzenia nowych winnic i premie za karczowanie istniejgcych
upraw, a inne unijne regulacje powodowaty wrecz odwrotny skutek. Finan-
sowe wsparcie dla destylacji | sktadowania nadwyzek, kiore w zatozeniu
miato by¢ narzedziem kryzysowej interwencji stosowanym w nadzwyczaj-
nych przypadkach, szybko zmienifo sie w niemal state doptaty dla produ-
centdw majgcych problem ze zbytem swaojej produkgcji. Dzieki temu mogty
przez cate lata funkcjonowac winnice, ktére nie sprzedawaty na rynku ani
jednej swojej butelki wina.

*§\ W ciggu ostatnich 40 lat w wielu krajach winiarskich znaczgco zmniejszyt
S~ sig areal winnic:
<
{ST Area/ AC w’ﬁf:qcachhdzfamr
Kraj 1965-69 2005-09
Francja 1370 838
Wiochy 1615 775
Hiszpania 1646 1127
UE-15 ogdtem 5336 3223
uropa Srockowa 2142 1068
Alryka Péinocna 447 198
Argentyna 306 218




W tym samym jednak czasie znacznie zwiekszyta sie powierzchnia upraw
winorosli w niektorych krajach pozaeuropejskich. Oto kilka najbardziej spek-
takularych przykfadow:

Amammmgwmm’m
Kraj 1965-69 2005-09
Chiny 17 435
USA 229 379
Australia 57 162
Chile 114 182
Nowa Zelandia 1 26

Globalny areaf winnic zmniejszyt sie w latach 1965-2009 z 10,0 do 7,4
miliona hektarow, jednak rynkowy efekt tego spadku nie byt zbyt wyraznie
odczuwalny, gdyz w tym samym czasie przecietna wydajnos¢ plonu wzrosta
75,4 do 9,1 ton winogron z jednego hektara. W catym tym okresie produkcja
wina na swiecie wahata sie w przedziale od 269 do 341 milionow hektolitrow
rocznie (dane liczone jako $rednie z okresu pieciu lat). Natomiast konsump-
cja wina, pomimo ponad dwukrotnego wzrostu zaludnienia na swiecie, utrzy-
mywata sie na mniej wiecej statym poziomie okofo 230 milionow hektolitréw.
Przecietne spozycie wina na Swiecie w przeliczeniu na gfowe mieszkanca
zmniejszyto sie od 1965 roku z 7,2 do 3,4 litra.

Problem nadprodukciji wystepuje przede wszystkim w regionach winiar-
skich potudniowej Europy, kidre tradycyjnie dostarczaty na rynek ogromnych
llosci taniego wina niskie] jakoscl. Taka sytuacja dotyczy duzej czesci Hisz-
panii, pofudniowych i srodkowych Wioch oraz potudniowej Francji. W pew-
nym stopniu jest to rowniez problem krajow srodkowe)j | wschodnigj Europy,
ktore posiadajg dos¢ podobny profil produkeii winiarskiej, jednak po 1989
roku powierzchnia winnic w tym regionie zmniejszyfa sie niemal o pofowe, co
W znacznym stopniu wyrdwnalto proporcie popytu i podazy.

Ostatnio zjawisko nadprodukciji pojawifo sie takze w niektorych krajach
Nowego Swiata, kiére w poprzednich dwdch dekadach przezywaly prawdzi-
wy winiarski boom i kiore znacznie zwiekszyly w tym czasie swoj areaf winnic.,
Dzi$ problem ten dotyczy gtownie Australii, a w mnigjszym stopniu takze Ar-
gentyny i Chile.




Najwiekszymi obecnie producentami wina na Swiecie sg nastepujace kraje:

Baczua/mdu/aﬁa wira wwdowaclt lfow:
Kraj 2010 2007 1961-64
Francja 4627 5213 6004
Wiochy 4580 4963 6056
Hiszpania 3610 3829 2577
USA 2653 2511 700
Argentyna 1625 1505 1905
Australia 1073 955 164
Niemcy 932 900 519
RPA 922 851 344
Chile 884 828 490
Portugalia 587 754 1242
10 Natomiast do dziesigtki najwiekszych konsumentdw wina na Swiecie naleza;:
P4 BWWMMMMZWLW
f{ jé\ Kraj 2010 2007 1961-64
S USA 2912 2752 665
£ 3 Francia 2892 3035 5859
14 Wiachy 2450 0368 5464
g\ Niemcy 2021 2014 1107
¥ Wielka Brytania 1320 1225 108
o Rosia 1150 1113 775
En Hiszpania 1060 1339 1903
E Argentyna 971 1117 1778
< Chiny 929 802 0
Australia 530 483 57




Werost zaideresonaua wirew meMgmfu C wiarseicly

Od mniej wiecej cwierC wieku obserwuje sie wyrazny wzrost zaintere-
sowania winem w krajach, ktore dotgd w powszechnej opinii nie byty ko-
jarzone z tym trunkiem (czy generalnie z szeroko pojetg ,kulturg wina”).
Sg to przede wszystkim kraje potnocnej Europy, USA, Kanada, Austra-
lia, Nowa Zelandia, a ostatnio takze Japonia i inne szybko rozwijajgce
sie kraje azjatyckie. Niebagatelng w tym role odegrafa zmiana nawykow
Kulinarnych, a zwfaszcza popularmosc tak zwanej diety srédziemnomor-
skigj, co wigzafo sie z modg na zdrowy styl zycia. W efekcie doszio do
paradoksalnej sytuacji, ze statystyczny Dunczyk, czy Belg wypija dzis
wiecej wina niz przecietny Hiszpan, Grek, czy Wegier.

Do krajow, w ktorych nastgpit najwiekszy wzrost spozycia wina w przelicze-
niu na gtowe mieszkanca zaliczajg sie miedzy innymi:

Roceue W wika /:erc%h wlbacl:

i v

Kraj 2010 2007 1961-64
Dania 35,1 27,6 35
Belgia 27,3 28,1 12,9

Australia 24,9 22,7 53
Niemcy 24,5 24,5 14,9
Szwecja 22,1 18,0 39
Nowa Zelandia 219 21,8 2,3
Wielka Brytania 21,6 20,0 2,0
Holandia 20,8 16,1 2,6
Norwegia 18,5 17,7 2,0
Ilandia 16,9 18,4 1,4
Finlandia 11,6 10,7 1,7
Kanada 10,0 10,0 2,3
USA 94 9,0 3,4

Ow wzrost zainteresowania winem objawia sie zresztg nie tylko w staty-
kach jego spozycia, ale tez w zmianie pewnych wzorcow kulturowych. Wino
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Nv/@%m@ a:/ve/zh/ zarzgdeawia 70&/:odamfweu¢ winiarskium.
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w tych krajach stato sie niewatpliwie symbolem prestizu i przynaleznosci do
Swyzszel” sfery, ale czesto tez jest przedmiotem autentycznych pasji. Wiele
0s0b zaczeto glebie] interesowac sie winem: czytac ksigzki na ten temat,
prenumerowac fachowe czasopisma i uczestniczy¢ w rdznego rodzaju kur-
sach i szkoleniach. Bardzo modna stata sie specjalistyczna turystyka winiar-
ska — czyli tak zwana enotutystyka — kitdra w ostatnich latach byta najszybcie]
rozwijajgeg sie gatezig catego sektora turystycznego. Wspdiczesna moda na
wino dotyczy wiec nie tylko przyzwyczajen konsumpcyjnych, ale takze sfery
spedzania wolnego czasu i szeroko pojete] kultury masowe,

Wspomniane zmiany kulturowe wsrdd konsumentow w coraz wiekszym
stopniu oddzialujg na sam sektor winiarski. Jednym z bardziej charaktery-
stycznych zjawisk we wspofczesnym winiarstwie europejskim jest usamo-
dzielnienie sie drobnych producentdw, kidrzy dotgd dostarczali winogrona
spotdzielni albo sprzedawali wino luzem duzym hurtownikom. Otoz wielu
z nich zaczeto ostatnio butelkowac | sprzedawac wino pod wiasng etykieta.
Podobne ,butikowe” winiamie coraz czesciej powstajg takze w krajach No-
wego Swiata, a szczegodinie w USA, Kanadzie, RPA, Australil | Nowej Zelandii

Funkcjonowanie takich niewielkich samodzielnych producentow — cze-
sto wytwarzajgcych zaledwie kilka lub kilkanascie tysiecy butelek wina
rocznie — nie miafoby wiekszego uzasadnienia ekonomicznego, gdy-
by nie mogli oni sprzedawac sporej czesci swojej produkcji na miejscu
w winnicy, bez posrednictwa hurtowni, sklepow i restauracji. W takiej bo-
wiem sytuacji cala marza handlowa, kiorg zwykle pfaci sie dystrybutorom
trafia kieszeni producenta, co moze zwiekszy¢ jego zysk ze sprzedazy
kazdej butelki nawet dwu, trzykrotnie. To jednak nie bytoby mozliwe bez
wspotczesne] mody na enoturystyke, ktdra kaze potencjalnym nabywcom
wina odwiedza¢ miejsca jego produkgeji. Drobni, samodzielni producenci
sprzedajg tez coraz wiecej wina przez internet.

O powaznej skali tego zjawiska Swiadczy chocby fakt, ze liczba niezalez-
nych producentow wina Europie zwiekszyta sie od 1995 roku ponad dwukrot-
nie. Dla przyktadu: w Austrii Srednia powierzchnia samodzielnego gospodar-
stwa winiarskiego wynosi obecnie nieco ponad 5 hektardw, a pofowa catej
krajowej produkcji wina — czyli mniej wiece] 165 milionow butelek rocznie —



jest sprzedawana bezposrednio w miejscu produkcji. Worew wspotczesnym
tendencjom globalnego rynku branza winiarska pozostaje wcigz najpardzie]
rozdrobniong gafezig catego sektora spozywczego. Szacuje sie, ze obecnie
na $wiecie moze funkcjonowac nawet ¢wier¢ miliona samodzielnych produ-
centow, sprzedajgcych wino pod wiasng etykieta.

W wielu krajach wino jest dzis powszechnie kojarzone z prestizem spo-
fecznym, modnym stylem zycia i kulturg, co sprawia, ze kazdego roku set-
ki zamoznych ludzi na $wiecie inwestujg spore sumy w winnice i produkcje
wina, cho¢ w wiekszosci przypadkow mogliby oni korzystnie] ulokowac swoje
0szczednoscl winny sposob. Takie | lifestylowe” przedsiewziecia winiarskie
byly w minionej dekadzie boomu gospodarczego szczegolnie czeste w an-
glojezycznych krajach Nowego Swiata.

W samym tylko 2006 roku w USA powstato okoto 900 takich winnic i winiami,
a w Kanadzie — 130. Owe inwestycje, cho¢ podejmowane z pobudek nie do
konca biznesowych, odegraly istotng role w rozwoju niektorych znanych dzis
| prestizowych regionow winiarskich, jak Santa Barbara i San Luis Obispo w Ka-
lifomii, Willamette Valley w Oregonie, Martinborough i Central Otago w Nowej
Zelandii, Margaret River w Australiil Zachodnig), czy Elgin w RPA.

W/&kﬁ’@b@[%%hf@w&m

Sposrod wszystkich produkowanych na wigkszg skale artykutdw spozyw-
czych wino nalezy do najbardziej zréznicowanych pod wzgledem cenowym
I wizerunkowym. Przy czym réznice te mogg byC naprawde ogromne. Tanie
wino z supermarketu, sprzedawane w wielu krajach w cenie 1,5-2 euro za
butelke dzieli przepast od stynnych win bordoskich i burgundzkich, kiore sg
sprzedawane za kilkaset, czy nawet ponad tysiac euro, przy czym nie mowimy
tu o starych, kolekcjonerskich butelkach, lecz winach z biezacych rocznikow!

Wspotczesny rynek wina mozna generalnie podzieli¢ na trzy segmenty:

1 tanie, masowo produkowane wina do biezgcej konsumpgji, sprzedawane
gfownie w supermarketach

2. wina sredniej I wyzszej jakosci, adresowane do bardziej wyrobionych kon-
sumentow (wina ,premium®)

3 wina spekulacyjne (,wina-ikony”)




Pierwsza z wymienionych kategorii obejmuje wina, kidre w wigkszosci
krajow europejskich sg sprzedawane na potce sklepowe] w cenie nie wyz-
szej, niz 3 euro za butelke 0,75 litra lub litr wina w innym opakowaniu. Na
rozwinietych rynkach ten najtanszy segment stanowi okoto 20-30 procent
cafe] sprzedazy wina, cho¢ w niektorych krajach (jak np. w Niemczech) jego
udziat moze by¢ duzo wyzszy. Na polskim rynku tej kategorii odpowiadajg
wina w cenie do 18 zf za butelke.

Konsumenci oczekujg po takich winach nastepujacych korzysci:
v niska cena,
v’ przyzwoita i stata jakose,
v korzystny stosunek jakosci do ceny,
v rozpoznawalna marka,
v dostepnosc.

Dystrybucja najtanszych win jest catkowicie zdominowana przez siec
supermarketow, a szczegolnie dyskontow. Sklepy te rzadko zaopatru-
ja sie u lokalnych producentéw, a z reguly korzystajg z usfug wielkich,
miedzynarodowych hurtownikow, ktorzy sg w stanie zapewni¢ ciggig
dostawe odpowiednio duzych, jednolitych partii wina za odpowiednio
niskg cene. Jest to dzis najbardziej zglobalizowany segment rynku wina.
Coraz czesciej wina takie sg sprzedawane w kartonowych pojemnikach
I butelkach PET.

Na przeciwnym biegunie rynku znajdujg sie najbardziej prestizowe
wina, sprzedawane nierzadko po kilkaset, a w skrajnych przypadkach
nawet za kilka tysiecy euro za butelke. Wina te mozna znalez¢ w presti-
zowych restauracjach i w wybranych sklepach, jednak gtownie obraca
sie nimi na specjalnych aukcjach. Czesto tez trakiuje sie je jako lokate
kapitafu I przedmiot kolekcjonerstwa.

Pomiedzy tymi skrajnosciami lokuje sie bardzo szeroka i roznorodna
kategoria, okreslana jako wina klasy ,premium”. Mieszczg sie tu wina
Sredniej I wyzszej klasy, ktorych ceny detaliczne w wigkszosci krajow
europejskich ksztattujg sie na poziomie od paru do ponad stu euro za
butelke. Udziat tego segmentu w rynku wina wynosi w wiekszosci rozwi-
nietych krajow okoto 70-80 procent, z czego Iwig czes¢ stanowig wina
kosztujgce mniej niz 7 euro za butelke (w Polsce do 45 z1).

"

Skr7/nf d’obmfah /nra/zf7k.

N7(0Vaue a:/:e/zf7 zaregdeawia 7og/zadarsfv@m winarskim.



Specjalisci od marketingu dzielg wina klasy ,premium” na kilka dodatko-
wych podkategorii:

1 ,Podstawowe premium” — s3 to wina w cenie od 3 do 5 euro, ktdre
w rozwinietych krajach stanowig przecietnie okofo 35-45 procent catego
rynku wina. Na polskim rynku tej kategorii odpowiadajg wina w cenie od 18
do 30 7t za butelke.

Konsumenci oczekujg po tych winach nastepujgcych zalet:

v przyzwoita lub dobra jakose,

v dobry stosunek jakosci do ceny,

v’ rozpoznawalne cechy regionu pochodzenia i/lub odmiany winogron.

2. ,Srednie premium” — s3 to wina w cenie od 5 do 7 euro, kidre w rozwinie-
tych krajach stanowig przecietnie okofo 15-25 procent rynku wina. Na pol-
skim rynku tej kategorii odpowiadajg wina w cenie od 30 do 45 7t za butelke.

Konsumenci oczekujg po tych winach nastepujgcych zalet:

v’ rozpoznawalna marka, producent lub region,

v dobra lub bardzo dobra jakose,

v’ cechy typowe dla regionu pochodzenia i/lub odmiany winogron,

3 ,.Super premium” — s3 to wina w cenie od 7 do 15 euro, kidre w rozwinie-
tych krajach stanowig przecietnie okoto 8-10 procent rynku wina. Na polskim
rynku te] kategori odpowiadajg wina w cenie od 45 do 90 7t za butelke.

Konsumenci oczekujg po tych winach nastepujacych zalet:

v renomowany producent i/lub region pochodzenia,

v bardzo dobra jakose,

v indywidualny charakter i styl wina,

v cechy typowe dla regionu pochodzenia i/lub winnicy (parceli),

v rekomendacje krytykow winiarskich,

v atrakoyjne opakowanie (dobrej jakosci butelka i korek,
estetyczna etykieta, etc.).

4 ,Ultra premium” - sg to wina w cenie ponad 15 euro, ktére w roz-
winietych krajach stanowig przecietnie okoto 2-3 procent rynku wina.
Na polskim rynku tej kategorii odpowiadajg wina w cenie powyzej 90
zt za butelke.



Konsumenci oczekujg po tych winach nastepujgcych zalet:
v/ ugruntowana od lat renoma producenta i marki wina
v/ bardzo dobra jako$e
v wyjgtkowy charakter i styl wina
v cechy typowe dla regionu pochodzenia i/lub winnicy (parceli)

v rekomendacje krytykdw winiarskich
v dobry potencjat starzenia
v atrakeyjne opakowanie (j.w.)

Wina z tego segmentu sg sprzedawane zarowno w hiper- i supermarke-
tach (ten kanat dominuje szczegdlnie w sprzedazy win podkategorii ,podsta-
wowe premium” i, $rednie premium”), a takze w specijalistycznych sklepach
winiarskich. Wszystkie podkategorie segmentu ,premium” sg tez reprezento-
wane w restauracjach, barach i hotelach,

1.2. Cham/zfemfﬁ?/za /w&laﬁa nf&ku wina

Powaznym problemem w okresleniu rzeczywiste] wielkosci i struktury rynku
wina w Polsce sg niedokladne i nie zawsze wiarygodne statystyki. Najczest-
szg tego przyczyng jest to, ze w dostepnych zrédfach | opracowaniach w jed-
nej rubryce z winem gronowym uwzglednia sie takze inne podobne produkty
alkoholowe, szeroko pojmowanego ,wina” zalicza sie z reguly takze wina
aromatyzowane (np. wermuty) oraz tak zwane ,wino z soku winogronowego”
(produkowane z importowanego moszczu i koncentratu gronowedo), a nie-
Kiedy rowniez wina owocowe, miody pitne i wyroby winopochodne (np. na-
lewki na winie). Pewne trudnosci interpretacyjne mogg sprawiac takze spore
rozbieznosci w publikowanych szacunkach dotyczacych spozycia i sprzeda-
7y, a takze nigjasne kryteria przyjete w niektorych badaniach konsumenckich.

Ogolne llosci konsumowanego w Polsce wina w pewnej mierze znajdujg od-
zwierciedlenie w oficjalnych statystykach dotyczgcy importu (gdyz udziat krajo-
wej produkcji w ogolnej losci sprzedawanych u nas win gronowych wcigz liczy
sie w drobnym utamku procenta). Nie istniejg natomiast zadne oficjalne zesta-
wienia, czy zbiorcze raporty dotyczgce udziatu poszczegdlinych kategorii wina
W jego ogolnej sprzedazy, czy konsumpcj, a takze udziatu roznych kanafow
sprzedazy w jego dystrybucii. W tym wiec zakresie mozemy sie opierac jedynie
naroznego rodzaju danych szacunkowych, kidre potrafig by¢ bardzo rozbiezne.
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W 2009 roku, po raz pierwszy po diugiej, kilkudziesiecioletniej przerwie,
pojawifa sie na rynku niewielka ilos¢ polskich win gronowych. Byly to wina
7 rocznika 2008. W ciggu kilku pierwszych komercyjnych rocznikow ogolna
produkcja tych win utrzymywata sie na stosunkowo niskim poziomie ponize)
45 tysiecy litrow (ponize) 60 tys. butelek). Dopiero od rocznika 2012 mozemy
zaobserwowac gwattowny wzrost tej produkcii.

Wedtug danych Agenciji Rynku Rolnego zadeklarowana przez zarejestro-
wanych producentow wielkos¢ produkgji wina przeznaczonego do sprzeda-
zy w rocznikach 2009-2016 wyniosfa:

Zadekbmxfauamdkosa/)mdlaf Wuadoﬁ/»rzedQZA?

Rocznik Produkc;a wina w litrach:
2009 41 249
2010 43710
2011 42 840
2012 90 305
2013 197 928
2014 273710
2015 513535
2016 699 382

Jak widzimy, w stosunkowo krétkim okresie od roku 2011 do 2016 komer-
cyjna produkcja polskiego wina zwiekszyta sie ponad szesnastokrotnie! Biorge
pod uwage tempo nasadzen winorosli w ostatnich latach mozna sie spodzie-
wac dalszego wzrostu te] produkcii, w miare jak nowe winnice bedg wehodzic
w faze owocowania, a ich wiasciciele beda rejestrowac komercyjng dziatal-
nosc¢. W roczniku 2016 oficjalnie wyprodukowano w Polsce prawie 700 tysiecy
litrdw wina (ponad 900 tys. butelek). Stanowi to zaledwie niecate pot procenta
0gdlnej sprzedazy wina w naszym kraju. Jednak w segmencie win w cenie
powyzej 30 zf za butelke (w ktdrym mieszczg sie niemal wszystkie polskie wina
dostepne na rynku) I10S¢ ta stanowi juz ponad 10 procent calej sprzedazy.




Welzose | dnidetua ?vﬁfa wiva u Rlsce

Dane dotyczgce spozycia wina Polsce, jakie mozemy spotkac w do-
stepnych publikacjach sg bardzo rozbiezne i w zaleznosci od przyjete
definicji tego trunku wahajg sie od 3,5 do 7,0 litrtéw w przeliczeniu na gto-
we mieszkanca. Krytyczna analiza tych materiatow nie pozostawia jednak
watpliwosci, ze faktyczna konsumpcija ,prawdziwych” win gronowych (tak
jak rozumie sie wino zgodnie z miedzynarodowymi normami) miesci sie
u nas w dolnej strefie tych widetek.

Pozytywnym trendem jest natomiast obserwowany od dawna w Polsce
umiarkowany, lecz staty wzrost spozycia wina. W latach 2000-2010 konsump-
Cja wina rosfa u nas przecietnie 6 procent w skali rocznej. W ostatnich latach
mOowi sig juz 0 wzroscie na poziomie nawet ponad 10 procent, co rzeczywiscie
ma pewne odzwierciedienie w llosciach sprzedawanego u nas wina.

Jakie zatem wnioski mozna wyciggng¢ z krytycznej analizy owych dostep-
nych, dosc¢ rozbieznych danych? Otz opierajgc sie na najbardziej wiarygod-
nych sposréd nich mozna stwierdzic, ze w roku 2010 oficjalna sprzedaz wina
wyniosta u nas nieco ponad 87 miliondw litrdw, cho¢ niektére dane mowity
0 wolumenie okofo 105 miliondw litrdw. Tak czy inaczej, w 2010 roku Polska
znajdowata sie na 32 miejscu w Swiecie pod wzgledem ogdlnej konsumpgi
wina i na 14 miejscu wsrod najwiekszych importerow tego trunku. W przeli-
czeniu na gfowe mieszkanca dawato to wynik 2,3 do 2,7 litra, co plasowalo
nas na ostatnim miejscu w catej Unii Europejskiej. Statystyczny Polak wypijat
wtedy prawie dziesieciokrotnie mniej wina, niz przecietny Niemiec, Szwed, czy
Brytyjczyk i prawie dwudziestokrotnie mniej, niz Francuz i Wioch. Nawet kolejni
PO Nas na liscie najmniej pijgcych wino Europejczykow Litwini | totysze mogli
wtedy wykaza¢ sie ponad dwukrotnie wyzszym spozyciem tego trunku per
capita (odpowiednio 5,41 5,7 litra).

Najnowsze dostepne dane za rok 2013 mowig juz 0 wiekszym wolumenie
wing, jakie trafito na nasz rynek, przy czym ilosci te wahajg sie w zaleznosci od
zrodia od 122,4 miliona litrow (dane GUS) do 142,56 miliona litrow (raport firmy
doradczej KPMG). To daje w przeliczeniu na glowe mieszkanca odpowied-
nio 3,2 do 3,7 litra rocznie. Postep jest wiec wyrazny, cho¢ wynik ten wcigz
plasuje nas na szarym koncu krajow UE §jesli utrzyma sie obecna tendencja
wzrostowa, to dopiero za jakie$ 12-15 lat bedziemy mieli szanse zblizy¢ sie
do $redniej europejskie] w spozyciu wina per capita.

%

Slzr7/nf dbbr7ah /nra/zh?k.

Nv/@%m@ a:/ve/zh/ zarzgdeawia 70&/:odamfweu¢ winiarskium.



Spore problemy nastrecza okreslenie udziatu w naszym rynku podstawo-
wych kategorii win, a wiec win spokojnych (nie musujgcych), win musujgcych
I win likierowych (wzmacnianych). Udziat win musujacych w ogoélnej sprze-
dazy wina, podawany w réznych dostepnych opracowaniach i szacunkach
waha sie od zaledwie kilku do ponad 25 procent.

Rozbieznosci te mogag wynikaC chocby z tego, ze Iwig czes¢ sprzedawa-
nych u nas wyrobow umowanych w zestawieniach handliowych jako ,wina
musujgce” lub nawet ,szampany” (sicl) stanowig krajowe produkty wytwa-
rzane z importowanego moszczu lub koncentratu gronowego, kiore w rozu-
mieniu przepisow UE nawet nie sg winem! Trudno tez jest ustalic rzeczywisty
udziat w rynku win likierowych (wzmacnianych), ktore czesto fgczy sie z innymi
winami sfodkimi w ogolniejszg kategorie ,win deserowych”.

Raport opublikowany przez firme Ambra, oparty na danych ACNielsen
| GUS podaje nastepujgce proporcje podstawowych kategorii wina w ogolne
jego sprzedazy, w ujeciu ilosciowym i wartosciowym:

Heprfe podsuntpl elogor ot opply recdisy

Sprzedaz w milionach | Wartogé w milionach
litréw: zt:
Kategoria wina 2009 2010 2009 2010
wina stotowe™ 53 56 1003 1074
wina musujace 23 22 280 271
wina deserowe i pozostate 9 9 146 146
fgcznie 85 87 1429 1491

* zapewne tozsame z winem spokojnym (z wylgczeniem win sfodkich)

Z Kkolel oficjalne unijne statystyki wskazujg, ze wina musujgce stanowity
w 2010 roku zaledwie 6,9 procent catej ilosci wina importowanego do Pol-
ski (wg Eurostat 2011). To tylko potwierdza naszg wczesniejsza sugestie,
ze gros konsumowanych u nas tak zwanych ,win musujgcych” stanowig
w rzeczywistosci ich tansze zamienniki krajowe] produkcii, niemieszczgce
sie w miedzynarodowej definicji wina. Swiadczy o tym takze bardzo niska
Srednia cena owych sprzedawanych w Polsce ,win musujgcych”, kidra
w wedfug wspomnianego raportu firmy Ambra wyniosta w 2010 roku zaled-
wie 9,24 zt za butelke 0,75 litra (sic!)



Wedtug szacunkow londynskiej firmy badawcze] The Institute of Wine
& Spirit Research (IWSR), ktora prowadzi analizy rynkowe w Polsce, kon-
sumpcja win spokojnych w rozbiciu na wina biate, rézowe i czerwone wy-
nosifa w ostatnich latach:
\3/’02724' e wlpsqeacl lfow:
v | W’%S

Rodzaj wina | 2001 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011*

biate 22005 | 32175 | 33705 | 34533 | 35658 | 37 008 | 37 827

rozowe 90 1035 | 1675 | 2475 | 2745 | 3357 | 3825

czerwone 27945 1 37 440 | 40860 | 42 750 | 43200 | 44 775 | 46 161

fgcznie 50040 | 70650 | 76140 | 79758 | 81603 | 85 140 | 87 813

* prognoza

Nieco odmienne dane ma ten temat przytacza raport firmy Ambra, powo-
fujgc sie na badania rynkowe firmy ACNielsen i GUS:

e Loy sl fracdiny

Kategoria wina 2009 2010
3 biate 27% 27%
jk rozowe 7% 8%
?§\ czerwone 66% 65%

Podobne do tych ostatnich sg takze oficjalne statystyki dotyczace
importu wina do Polski (wg Eurostat 2011). Nalezy zwrécic uwage, ze
w przytoczonych wyzej danych wystepuja czesto znaczgce rozbieznosc
(np. 85 versus 56 miliondw litrow w szacunkach dotyczgcych wielkosci
sprzedazy win spokojnych w 2010, albo istotne roznice w oszacowa-
niu wzajemnych proporgji win biatych, rozowych i czerwonych), co kaze
podchodzi¢ do nich z wielkg ostroznoscig. Wszystkie dostepne dane
mowig jednak, ze nasi konsumenci znacznie czesciej siegajg po wina
czerwone, niz biate. Wyraznie widoczny jest rowniez stale rosngcy udziaf
win rézowych.,

N7(0Vaue a:/:e/zf7 zaregdeawia 7og/zadarsfv@m winarskim.



/e wspomnianego raportu firmy Ambra pochodzg takze dane dotyczace
udziafu poszczegolnych kategorii smakowych w ogolnej sprzedazy win spo-
kojnych (z podziatem na wina wytrawne, potwytrawne, potstodkie i sfodkie):

e Loy sl fracdiiy

Kategoria wina 2009 2010
wytrawne 30% 32%
potwytrawne 29% 28%
potstodkie 35% 34%
stodkie 6% 6%

Jak wynika z powyzszego zestawienia, nasz rynek jest w duzej mierze
zdominowany przez wina potwytrawne | potstodkie, kidre stanowig razem
ponad 60 procent cafego wolumenu sprzedazy. Owa kategoria, okreslana
czesto jako ,off dry” — czyli wina nie do konca wytrawne, ale tez nie w pef-
nym tego stowa znaczeniu stodkie — od lat cieszy sie w Polsce stale wysokg
popularoscia, cho¢ w ostatnich latach stopniowo rosnie zainteresowanie
naszych konsumentow winami wytrawnymi. Nawet pobiezny przeglad oferty
win dostepnych na naszym rynku pokazuje, ze udziat win wytrawnych rosnie
wyraznie w wyzszych segmentach cenowych, co oddaje preferencje bardziej
Swiadomych konsumentow, skionnych ptaci¢ wiecej za wina wyzsze| jakoscl.,

Kolejnym istotnym kryterium Klasyfikacji win obecnych na naszym rynku
jest przedziat cenowy, w jakim sg one sprzedawane. Przywotywany tu juz
parokrotnie raport firma Ambra, szacuje udziat poszczegolnych segmentow
cenowych (ceny detaliczne brutto za butelke 0,75 litra) w ogolnej sprzedazy
wina w Polsce, w ujeciu ilosciowym i wartosciowym:

Uil o n7uku

Udziat iloécfowy Udziat wartosciowy
w rynku: w rynku:
Przedziat cenowy 2009 2010 2009 2010
do 10 21% 22% 12% 13%
10-15 2 29% 27% 22% 20%
15-20 Zf 24% 24% 26% 26%




20-30 zt 22% 23% 32% 32%
ponad 30 zt 4% 4% 8% 9%

Gros naszych rodakow zadowala sie wiec winami z nizszych przedziatow
cenowych. Wina w cenie powyzej 30 zt za butelke stanowig zaledwie 4 pro-
cent ogdinego wolumenu sprzedazy (co w roku 2010 przetozyfo sie na mniej
wiecej 5 miliondw sprzedanych butelek).

Shudetiva cﬂfw viva w Rlsce

Stosunkowo duza czes¢ sprzedazy wina w Polsce odbywa sie poprzez
tak zwany kanaf ,on-trade” (gdy wino jest konsumowane bezposred-
nio w miejscu zakupu), a wiec poprzez restauracje, bary, hotele, katering
i tym podobne. W 2010 roku ten kanat dystrybucji byt odpowiedzialny za
23 procent catego wolumenu sprzedazy wina w Polsce. Ten bardzo duzy,
w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi, udziat branzy gastronomicznej
w sprzedazy wina wynika nie tyle z jakiegos nadmiernego jej rozwoju, ile
z 0golnie niskie] konsumpcji tego trunku w naszym kraju.

Pozostate 77 procent wina jest sprzedawane poprzez tak zwany kanaf
,Off-trade” (do konsumpcji ,na wynos”), ktry obejmuje réznego rodzaju skle-
<~ py, a takze sprzedaz bezposrednig (prowadzong przez akwizytorow i szybko
<= rozwijajgce sig ostatnio kluby konsumentow wina) oraz sprzedaz wysytkowg
& przez intemet. Bezposrednia akwizycja, z uwagi na znaczne koszty takiej
sprzedazy i zwigzane z tym zazwyczaj bardzo wysokie marze handlowe, do-
tyczy w zasadzie tylko win z segmentu cenowego powyzej 30 zt za butelke.
Jest to wiec z definicji niszowy kanat dystrybuci.

W ostatnich latach szybko tez rozwija sie u nas sprzedaz wina przez
internet. Dzisiaj takg sprzedaz prowadzi juz praktycznie kazdy importer
I wiekszo$¢ specijalistycznych sklepow winiarskich. Z uwagi na koszty
przesytki oferta sklepow internetowych nie obejmuje z reguty win cenie
do 20 zt za butelke. Trudno jest doktadniej okresli¢c wielkos¢ takiego
handlu, gdyz z uwagi na kontrowersje prawne (Panstwowa Agencja
Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych w ogoéle kwestionuje le-
galnosc sprzedazy wina przez intemet) transakcje takie sg oficjalnie
zaliczane do sprzedazy sklepowej. Na podstawie wywiadow mozna

P

3
-~

©
3
3
X

3
<3
K

3
<

9
o

9

S~
3

3

]

N
<

N

]

3
S
-~

V
o~

N

V

3

N
W
<

aktyle.

Slzr7/nf dobr



szacowac, ze sprzedaz przez internet generuje od kilku do kilkunastu
procent obrotu specjalistycznych sklepow winiarskich (trudno jednak
zweryfikowac te informacje).

Podstawowym kanatem dystrybucji wina w Polsce pozostajg jednak roz-
nego rodzaju sklepy. Podobnie jak w innych krajach, z roku na rok coraz wigk-
szy procent te] sprzedazy odoywa sie poprzez hipermarkety i supermarkety.
Ostatnio szczegolnie dynamicznie rozwija sie sprzedaz wina w sieciach tan-
szych supermarketow — tak zwanych dyskontow — w ktérych w 2010 roku
zanotowano wzrost sprzedazy tego trunku w stosunku do roku poprzedniego
0 33,4 procent w ujeciu ilosciowym i 41,8 procent w ujeciu wartosciowym.
Spada natomiast sprzedaz wina w matych i $rednich sklepach spozywczych.
Zanotowano nieznaczny wzrost sprzedazy wina w skiepach alkoholowych
I specjalistycznych sklepach winiarskich.

Wedtug czasopisma Rynki Alkoholowe (w oparciu o dane firmy ACNie-
Isen) dystrybucja win spokojnych rozkfadata sie w ostatnich latach w naste-
pujgcy sposob:

= V\;af:jjw VIl 2009

Kanat dystrybuciji VIl 2009 VIl 2010 Zmiana
hipermarkety ponad 2500 m? 23,0% 21,7% -1,3%
supermarkety do 2500 m? 35,5% 40,5% 5,0%
duze sklepy spozywcze 8,4% 7,5% -0,9%
Srednie sklepy spozywcze 16,5% 15,2% -1,3%
mate sklepy spozywcze 8,6% 6,8% -1,8%
sklepy alkoholowe* 8,0% 8,3% 0,3%

* w tym specjalistyczne sklepy winiarskie

Niezaleznie od wcigz bardzo niskiego spozycia, oferta win dostepnych w pol-
skich sklepach jest stosunkowo szeroka, co jest wynikiem stosunkowo duzego
rozadrobnienia branzy importerdw i dystrybutorow tego trunku. W Polsce dziala
kilka bardzo duzych firm importerskich, jak Grupa Ambra (21 procent llosciowe-
go udziatu w rynku sprzedazy wina w 2010 roku), Bartex (10,6 procent), Domain
Menada (9,5 procent), czy Bols/PWW (6,2 procent). Firmy te jednak koncentrujg
sie glbwnie na dostarczaniu niedrogich win do hiper- i supermarketow.
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Natomiast na rynku win Srednigj i wyzszej jakosci wcigz dziata kilkaset
Srednich I matych niezaleznych podmiotow, kidre prowadza zarejestrowa-
ng dziatalnos¢ importowg. Wiele z nich prowadzi takg dziafalnos¢ na bardzo
matg skale, jak chochy sklepy, czy restauracje sprowadzajgce wina na wia-
sne potrzeby i ewentualnie dla kilku zaprzyjaznionych odbiorcow. Poza takg
niewielkg, lokalng skalg dziata u nas okoto dwustu importerow, kidrzy prowa-
dzg szerszg, ogodlnopolskg dystrybucie swojej oferty. Wsrod nich nie brakuje
firm, kiGre oferujg bardzo starannie dobrane, ciekawe | przemyslane oferty
win ze $redniej | gomej potki. Wielu drobnych importerdw specjalizuje sie tez
w winach z jednego kraju, lub nawet z jednego regionu.

Ceny detaliczne wina w Polsce sg z reguly duzo wyzsze niz w wigkszosc
krajow europejskich i tej roznicy nie ttumaczy do konca obowigzujgcy u nas
podatek akcyzowy (w wiekszosci krajow unijnych obowigzuje zerowa stawka
akcyzy na wino). Akcyza w wysokosci 1,19 zt za butelke 0,75 litra moze zna-
czgco wplywac na ceng win najtanszych, jednak nie powinna mie¢ wiekszego
znaczenia w przypadku win kosztujgeych na przyklad 40 zt (a te potrafig by¢
nawet ponad 50 procent drozsze, niz w sklepach w niemieckich, wioskich,
czy czeskich). Przyczyng tego sg raczej wysokie marze wielu naszych impor-
terow i dystrybutordw, kidre biorg sie z niewielkiej skali ich dziatalnosci (co np.
znaczgco podnosi kosz sprowadzenia kazdej butelki), a takze ze szczuptose
naszego rynku i mafego wyrobienia konsumentow.

W ostatnich latach sytuacja ta zaczefa sie jednak zmienia¢, gtownie za
sprawg sieci duzych sieci handlowych — a szczegdlnie dyskontow — kidre
oprocz podstawowych, tanich win zaczely teraz oferowac wina sredniej klasy
(W przedziale 20-50 7t za butelke) w cenach niewiele odbiegajacych od prze-
cletnej europejskie]. To wymusza rowniez obnizke cen u innych dystrybutorow
sprzedajgcych wina z tego segmentu.

Jakkolwiek statystyki spozycia sytuujg Polakow na szarym koncu
wérod europejskich konsumentow wina, to jednak wytworzyta sie juz
u nas stosunkowo szeroka grupa zadeklarowanych amatoréw tego trun-
ku. Podobnie jak w wielu innych krajach, takze u nas zainteresowanie



winem czesto wykracza juz poza sfere konsumpgcji i zaczyna dotyczyc
szerszych zjawisk kulturowych zwigzanych ze spedzaniem wolnego cza-
su, jak hobby, czy turystyka. Niekiedy mowi sie wrecz o swoiste] sub-
Kulturze ,winomanii”, ktora zaczyna szerzy¢ sie w kregu ludzi mfodych,
wyksztatconych | dobrze zarabiajgcych.

Wspomniane zjawiska odzwierciedlajg ogolniejsze tendencie | globalne
modly, kidre od pewnego czasu docierajg takze do nas. Polacy stajg sie co-
raz bardzie] otwarci na wptywy wspotczesne] kultury zachodniej, w ktére] wino
zajmuje poczesne miejsce, takze media starajg sie lansowac u nas podobne
wzorce zachowan kulturowych. Do takich trenddw ostatnich lat nalezy zali-
czy¢ wzrost zainteresowania winem wsrod ludzi mtodych (jeszcze niedaw-
no byt to napdj kojarzony raczej ze srednim i starszym pokoleniem), a takze
mode na zdrowy tryo zycia, z kibérym wino wspotgra lepigj, niz jakikolwiek inny
z popularnych u nas alkoholi.

Niebagatelng role w percepcii tych wzorcow odgrywajg diuzsze zagra-
niczne wyjazdy Polakdw do krajow o rozwiniete] kulturze spozycia wina, jak
Wielka Brytania, Niemcy, Wtochy, Francija, czy Hiszpania. W tych krajach uczg
sie i pracujg setki tysiecy naszych rodakow, w ogromnej wiekszosci ludzi mfo-
dych, otwartych na wptywy swojego nowego otoczenia, w kidrym wino jest
nie tylko codziennym napojem, ale tez tematem rozmow przy stole i nierzad-
ko przedmiotem glebszych zainteresowan. W wielu kregach wino zaczyna
byC u nas postrzegane jako symbol wyksztatcenia, obycia w swiecie | ogoinie
WyZSzego statusu spotecznego.

Nieliczne, jak dotad, badania dotyczgce zachowan nabywczych polskich
konsumentow wina pokazujg, ze wino pije 98 procent dorostych Polakdw,
jednak jest to z reguty konsumpcja sporadyczna, przy szczegolnych oka-
zjach. Tylko nieliczni respondenci tych badan przyznawali sie do mnigj Iub
bardziej regularmej konsumpcji tego trunku. Dos¢ powszechne jest przekona-
nie o zdrowotnych walorach wina i dla sporego procenta konsumentow jest
to wazna motywacja do jego spozycia. Wino jest spozywane nie tylko jako
zamiennik innych alkoholi, ale takze jako napoj do positku.

Wsrodd kryteriow wyboru wina przy jego zakupie najczesciej wskazywano
na nastepujgce czynniki:

v jako$¢ (rozumiang jako zaspokojenie oczekiwan): 68%
v dogodne miejsce zakupu: 34%
v dostepnose: 31%




v przyzwyczajenie: 29%

v cena: 23%
v marka: 12%
v walory smakowe 10%
v opakowanie: 6%
v reklama: 5%

Wediug opublikowanych 2008 roku wynikow badan konsumenckich
przeprowadzonych metodg wywiadu kwestionariuszowego polscy nabywcy
sg skfonni zaptaci¢ za butelke wina $rednio okoto 25 zt. Okazuje sie jednak,
ze deklaracje respondentow odbiegaly w tym przypadku dos¢ znacznie od
stanu faktycznego — $rednia bowiem cena za sprzedawang u nas butelke
wina oscylowala w ostatnich latach w granicach 13-14 zt. Dlatego nalezy
dosc¢ ostroznie podchodzi¢ do wskazywanych przez uczestnikow tych ba-
dan przedziatow cenowych, w jakich dokonujg oni zakupdw wina:

v/ 37 procent respondentow wskazywalo przedziat cenowy 21-30 zt
v/ 27 procent respondentow wskazywalo przedziat cenowy 16-20 zt
v 24 procent respondentdw wskazywalo przedziat cenowy powyzej 30 zt
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Wystarczy jednak poréwnac te deklaracje z przedstawionym wyze)
udziatem poszczegolnych przedziatdbw cenowych w sprzedazy wina,
s~ aby dojs¢ do wniosku, ze odnoszg sie one raczej do sfery marzen i aspi-
== racji, niz rzeczywistosai.

Wedtug tych samych badan 84 procent respondentow deklarowato, ze
kupujg wino wyfgcznie w skiepach. Do korzystania ze sprzedazy bezposred-
niej prowadzonej przez akwizytorow przyznalo sie 11 procent badanych,
gtownie tych o wyzszych dochodach. Natomiast tylko 1 procent responden-
tow korzystat ze sprzedazy interetowe] — w tej grupie dominowaty osoby
miode (ponizej 35 roku zycia), z wyzszym wyksztatceniem i kobiety. Przy wy-
borze miejsca zakupu wskazywano nastepujace kryteria:

v/ 60 procent respondentow wskazywato duzy wylbor oferowanych win
v/ 47 procent respondentow wskazywalo korzystng cene
v/ 37 procent respondentow wskazywato dogodne pofozenie sklepu
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v 26 procent respondentdw wskazywalo jako$¢ oferowanych win
v/ 19 procent respondentow wskazywalo sposob obsiug.



Interesujgce wyniki dato pytanie o preferencie przy wyborze wina. Otoz
dwie trzecie ankietowanych wyrazito przywigzanie do dobrze sobie znanych,
ulubionych marek i zaledwie 1,6 procent z tej grupy byto skionnych kupic inne
wino, gdyby akurat nie znalezli w sklepie swoich ulubionych etykiet. Widzimy
wiec, ze przecietny polski konsument wina jest bardzo konserwatywny i nie-
skionny do szukania jakichkolwiek nowosc,

Bt pobbhoctephsoei

Mozliwosci zbytu wina z polskich winnic nalezy rozpatrywac nie tylko w od-
niesieniu do szerokie] gamy win oferowanych na naszym rynku, ale takze
w kontekscie innych spozywczych produkiow regionalnych | tradycyjnych,
Nasze wina bowiem, produkowane na stosunkowo niewielkg skale z wino-
gron pochodzgcych wytgcznie z lokalnych upraw w petni odpowiadajg kry-
teriom wymaganym dla takich produktow. Sami winiarze starajg sie podkre-
slac ow lokalny charakter polskich win, zarowno na etykietach, jak i w catym
kontekscie ich promodji | sprzedazy. Tak tez sg one odbierane przez wielu
konsumentow, kiorzy widzg w nich przede wszystkim unikalng, miejscowg
specjalnosce albo atrakgeje turystyczng.

W przeciwienstwie do certyfikowanych produktow ekologicznych (orga-
nicznych i biodynamicznych), ktorych koszty wytworzenia — a zatem i ceny
— 8g 7 reguly duzo wyzsze w poréwnaniu do innych wiktuafow, spozywcze
wyroby regionalne i tradycyjne zdobywajg sobie w Polsce coraz szerszy krag
odbiorcow. Polska zywnos¢ od dawna cieszy sie dobrg renoma. Nasi kon-
sumenci coraz czescie] jednak poszukujg produkiow o szczegodlinych wia-
Sciwosciach, pochodzgcych z konkretnego regionu lub nawet z konkretnej
miejscowosci, kidre kojarzg sie niewielkg skalg produkeii | naturalnymi tech-
nologiami. Rynek regionalnych produkiow spozywczych w Polsce rosnie
w ostatnich latach w tempie dwucyfrowym.

Elite takich produktow stanowig zarejestrowane na szczeblu unijnym
wyroby spozywcze, ktorym przyznano znak Chronionej Nazwy Pocho-
dzenia (ChNP), Chronionego Oznaczenia Geograficznego (ChOG) Iub
Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalnosci (GTS). Jak dotgd, 37 polskich
produkidw uzyskato prawo do takiego oznaczenia, a kilka dalszych cze-
ka obecnie na rejestracje. Poza tym trzy polskie wyroby spirytusowe po-
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siadajg oznaczenie geograficzne zarejestrowane na szczeblu unijnym na
podstawie odrebnych przepisow.

Jednak nie tylko takie zarejestrowane i znane w catej Polsce wyroby, jak
oscypek, kietbasa lisiecka, czy rogal swietomarcinski cieszg sie coraz wiek-
szym zainteresowaniem nabywcow. Dzisiaj zjawisko to dotyczy dosfownie
setek produktow, czesto znanych tylko na lokalnym rynku, kidre sg jednak
chetniej] kupowane, niz ich odpowiedniki nieznanego pochodzenia, nawet
jesli trzeba za nie nieco wiece] zaptacic. Dla takich wyrobdw stworzono Liste
Produktow Tradycyjnych — stanowigca rodzaj przedsionka do rejestracji na
szczeblu unijnym — na ktorg wpisano dotgd 1475 lokalnych wikiuafow (w tym
kilka polskich win gronowych).

Rozwoj rynku na produkty regionalne i tradycyjne stwarza takze duzg szan-
se dla naszych winiarzy, ktorzy w tym kontekscie moga sobie wypracowac
stosunkowo bezpieczng nisze rynkowa, pomimo ogromnej konkurencji win
importowanych do Polski. Pewng do tego analogig moze by¢ obserwowany
ostatnio renesans niewielkich lokalnych browardw, kidre z pozoru nie miaty
zbyt wielkich szans w starciu z ogromnymi koncernami piwowarskimi, Wy-
korzystujgc jednak mode lokalnos$¢ potrafity one w ostatnim roku zwiekszy¢
swojg sprzedaz od 6 nawet do 30 procent, podczas gdy wielcy producenci
piwa zanotowall spadek obrotow.
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Kapitola 1
Charakteristika vindrskeho trhu v Pol'sku a vo svete

Wojciech Bosalt

Nikdy predtym na svete spotrebitelia nemali pristup k tak Sirokemu vybe-
ru dobrych a zaujmavych vin za relativne primerant cenu. Na rozdiel od toho
dnes wrobcovia vina &elia wzvam skutocne globalneho trhu a ak nespitajl
Coraz viac prisnejSie kvalitativne, alebo cenové poziadavky, mozu velmi rychlo
vypadnut z hry. Obrovskym problémom vinarskeho priemyslu je udrziavajuca
sa obrovska nadprodukcia. V' Eurdpskej Unii, z ktore] pochadzaju dve tretiny
celosvetove] vwyroby vina (cca. 175 miliénov hektolitrov rocne), sa pocet nepre-
daneho vina udrZiava na trovni okolo 9 percent z celkove) vyroby (g ked v niek-
torych rokoch dosahuje tato Uroven dokonca 15 percent). Pricinou tejto situacie
je hlavne drasticky pokles spotreby vina v tradicnych vinohradnickych krajinach
so stredomorskou kultdrou, kde vino bolo starocia populamym, kazdodennym
napojom znacnej Casti spolocnosti. Problém nadprodukcie sa vyskytuje naj-
ma vo vinohradnickych regionoch juznej Eurdpy, kioré tradicne zasobovali trh
velkym mnozstvom lacného vina slabej kvality. Tato situacia sa tyka velkej Casti
Spanielska, juzného a stredného Talianska a juzného Franctzska. Do urcite]
miery je to aj problem krajin strednej a vychodne] Eurdpy, ktoré maju podobny
profil vyroby vina, avsak po roku 1989 sa plocha vinic v tomto regione znizila
takmer o polovicu, Co vyrazne vyrovnalo pomer dopytu a ponuky.

Moznost predaja vina z pofskych vinic by sa mala riesit nielen vo vzta-
hu k Sirokému spektru vin ponukanych na nasom trhu, ale aj v kontexte
inych regionalnych a tradicnych potravinarskych vyrobkov. Nase vina su
vyrabaneé v relativne malom rozsahu z hrozna pochadzajuceho vyhradne
z miestneho pestovania, ktoré spifiaju v pinej miere poZadované kritéria
pre takéto vyrobky. Samotni vinari sa snazia zddraznit miestny charakter
polskych vin, a to na etiketach, ako aj v celom kontexte ich propagéacie a
predaja. Su tieZ tak vnimané mnohymi spotrebitelmi, ktorf v nich vidia pre-
dovsetkym jedineCnu miestnu specialitu, alebo turisticku atrakciu,

Na rozdiel od certifikovanych ekologickych vyrobkov (organickych a
biodynamickych), ktorych vyrobné naklady, — a teda aj cena — su zvyCaj-
ne ovela vysSie v porovnani s inymi potravinami, regionalne a tradicné
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vyrobky ziskavaju v Polfsku rastuci okruh prijemcov. Polska vyziva ma od
davna dobru povest. Nasi spotrebitelia vSak Coraz viac hlfadaju vyrobky s
konkrétnymi viastnostami, ktoré pochadzaju z konkrétneho regiénu, alebo
dokonca z konkrétnej lokality, ktoré st spojené s malym rozsahom vyroby
a prirodzenymi technoldgiami. Trh regionalnych potravinarskych vyrobkov
v Polsku v poslednych rokoch rastie dvojnasobnym termpom.

Rozvoj trhu o regiondlne a tradicné vyrobky tiez vytvara velkd Sancu
pre nasich vinarov, ktori v tomto kontexte mozu vytvorit relativne bez-
pecnu trhova medzeru napriek obrovske] konkurencii vina dovazaného
do Polska. Istou pevnou analogiou k tomu moéze byt pozorovana nedavna
renesancia malych miestnych pivovarov, ktoré zdanlivo nemali prilis velké
Sance pri stretnutf s obrovskymi pivovarnickymi spolo¢nostami. Pomocou
vyuzitia domacnosti a lokality vSak dokazali v uplynulom roku zvysit svoj
predaj z 6 az na 30 percent, zatial co velki vyrobcovia piva zaznamenali
pokles obratu.










Rozdzial 2

Organizacjaiekonomika
nowoczesneyo gospodarstwa winiarskiego

Wojciech Bosak

24 lea w%/uorlzzesuﬁ dealaluwose: Mwarsbﬁ

Wiele osob podejmujgcych w Polsce komercyjng produkcje wina nie do
konca zdaje sobie sprawe ze specyfiki takie] dziatalnosci. Dlatego na po-
czatek przypomnijmy kilka specyficznych aspekiow winiarstwa, o kiorych nie
zawsze pamietamy decydujgc sie na podjecie takie] dziafalnosc,

2:;24117 (“’Z'W"’”"?) Waﬂumﬁo vivardoa

Uzyskanie butelki wina wymaga potgczenia dwoch dosc roznych profe-
sji: dziatalnosci rolniczej, jaka jest uprawa winorosli oraz wyspecializowanego
. przetworstwa spozywczego, jakim jest produkcja wina. Dzisig), aby zarabiac
3); na takie] produkcji konieczne jest rowniez podjecie trzeciego rodzaju dzia-
 falnosci — aktywnego marketingu, czesto potaczonego z dziatainoscig tury-
styczng (enoturystykg). Kazda z tych dziatalnosci wymaga innych kwalifikadji
zawodowych, a takze nieco innych predyspozycji osobistych.

A A

Wprawdzie stare przystowie mowi: ,dobre wino sprzeda sie samo”, ale
od dawna nie jest to juz aktualne. Od kilkudziesieciu lat na $wiecie produ-
kuje sie znacznie wiece] wina, niz sie go konsumuje. Ta chroniczna nad-
produkcja sprawia, ze obecnie na rynku nie brakuje dobrych i ciekawych
win oferowanych po bardzo przystepnych cenach. Wiekszos¢ winiarzy
przyznaje, ze dzisiaj fatwiej jest wyprodukowac dobre wino, niz sprzedac

s
<
=
S
-
)

3
N

¢
3
3

X

3
3

e

3
<

9
o

9
S~
3

S
Y

s
&
N

V
=

N

V

3

g
S
=<



je po satysfakcjonujgcej dla producenta cenie. W coraz wigkszym stopniu
dotyczy to takze dziafalnosci na polskim rynku.

Szybki postep technologiczny we wspdtczesnym winiarstwie, a takze siina
konkurencia rynkowa sprawity, ze w ostatnim czasie ogromnie wzrosty wyma-
gania dotyczace jakosci wina. Obecnie nawet niedrogie wina sprzedawane
masowo W supermarketach sg z reguly poprawnie zrobione, przynajmnie

pod wzgledem technicznym. Kazdy producent, ktory chee sie dzis utrzymac
na rynku musi spefiac te dos¢ wysrubowane wymagania.

Smwxfos’a’/ndub?«"urafh Mu7l»<4, [ zalezuose od ufamufz&d’/.?adawfh

Pomimo wspomnianego wyzej postepu technologicznego wino po-
zostaje wcigz jednym z najbardziej naturalnych artykutow spozywczych
I moze by¢ produkowane wylgcznie ze Swiezych winogron. Jego wyrob
jest wiec uzalezniony od mozliwosci pozyskania tego surowca w danym
roczniku, a data zbioru winogron wyznacza catoroczny kalendarz prac
w piwnicy. To powoduje ze winiarz, podobnie jak rolnik, przez wiekszg
czes¢ roku nie jest panem swojego czasu, lecz np. planujgc urlop, czy
inny diuzszy wyjazd musi sie dopasowac do tego naturalnego cyklu prac
w winnicy i winiami,

Wspomniana zaleznos¢ produkeji winiarskie] od kaprysow przyrody
sprawia, ze oS¢ i jakos¢ uzyskanego wina moze by¢ rézna w kazdym
roczniku, co w konsekwencji przektada sie na efekt finansowy. W polskich
warunkach wigze sie to ogromnym ryzykiem klimatycznym — otéz w nie-
ktérych rocznikach nasi winiarze sg narazeni na utrate znacznej czesci lub
nawet catosci plonu winogron i wina.




Nf:&é@m@tﬂ fue enigeaue zya?/mgm dz.ﬂAmaruwsla?

Podjecie komercyjnej produkeiji wina — szczegolnie w polskich warunkach
— wymaga dos¢ kosztownych inwestycji zwigzanych z zatozeniem winnicy
I wyposazeniem winiami. Trzeba sie liczy¢ z tym, ze zwrot tych nakfadow na-
stgpi najwczesnie) po 10-12 latach dziatalnosc.

Oovevonewa /mm ,admmi'ma%m eiggeane z/rcduk?é; {s/rzedaz'q wika

Komercyjna produkcja winiarska, jak chyba zadna inna gatgz produkdji
rolno-spozywczej obwarowana jest ggszczem przepisdw polskich i unijnych,
ktore narzucajg producentom okreslone wymogi oraz czesto skomplikowane
procedury administracyjne. Z dziatalnoscig takg wigza sie wiec czeste kon-
takty z roznymi urzedami i inspekcjami, a takze sporo dodatkowe] pracy przy
wypetianiu koniecznych formalnosci,

Sl 0 0 Moclwe wewiaut: Wwe

| oo
. Prowadzgc towarowg uprawe winorosl mozna sprzedac winogrona innym
<= producentom albo samodzielnie przerobi¢ je na wino. Mozna tez produko-
s~ wac wino nie posiadajgc wiasnej winnicy, bazujgc na kupowanym surowcu,
albo tez przerabia¢ na zlecenie winogrona nalezgce do innego producenta.
Wszystkie te warianty majg swoje plusy i minusy. Mozna tez je taczy¢ ze soba,
aby sie wzajemnie uzupetniaty.

ua wirwea bez wias uovstnan
e ey

Uprawa winogron bez produkcji wina jest na pewno prostsza w realizacji
I wigze sie z mniejszymi inwestycjami, niz wariant winnicy wiasnym przetwor-
stwem, jednak takie rozwigzanie jest mozliwe tylko tam, gdzie znajduja sie
odbiorcy surowca do produkgeji wina. Plon winnicy trzeba bowiem sprzedac

Slzr7/nf dobryelt praketyle.
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bezposrednio po zbiorach | to racze] w nieduze] odlegtosci, gdyz w pefni
dojrzate winogrona Zle znosza przechowywanie i transport,

Nawet jesli na migjscu sg odbiorcy zainteresowani kupnem winogron, to
wariant ten uzaleznia dochody uzyskiwane z winnicy od lokalnego popytu
| biezgcych cen surowca. Rozwigzaniem korzystnym zarowno dla wiasciciela
winnicy, jak i producenta wina sg kilkuletnie kontrakty na dostawe surowca.
Umowa taka powinna okresla¢ pozgdane parametry winogron (np. odmiane,
stopien dojrzatosce, stan zdrowotny, etc.) oraz sposob ustalania ceny w za-
leznosci od jakosci winogron. Planujge zatozenie winnicy bez wiasnego prze-
robu nalezy przede wszystkim bra¢ pod uwage potrzeby surowcowe przy-
sztych odbiorcow i pod tym kgtem dobierac odmiany do uprawy.

Z/eaew'e/mduk?&'ur&a uﬁ&uﬁmﬁm

W niektorych przypadkach posiadacz winnicy moze zleci¢ innemu pod-
miotow przerobienie wiasnych winogron na wino, kiore nastepnie bedzie
sprzedawat pod wiasng etykietg. Podstawowym mankamentem tego warian-
tu jest brak w Polsce wyspecjalizowanych winiami, kidre oferowatyby ustu-
gowg produkcje wina z powierzonego surowca. Zdarza sie natomiast, ze
wiasciciele winnic zlecajg przeréb pewnej llosci winogron zaprzyjaznionym
producentom wina, o ile tamci majg w danym roczniku wolne moce przero-
bowe I migjsce w piwnicy. Nie jest to jednak regulama praktyka. By¢ moze
w przysziosci powstang u nas winiamie, kiére bedg oferowac takie ustugi.

WWW&WWW

Rozwigzaniem, korzystnym szczegolnie w przypadku mniejszych win-
nic moze by¢ oferowanie niewielkich ilosci winogron dla coraz liczniejszych
u nas domowych winiarzy-amatorow. W niektorych krajach coraz popu-
larniejsza staje sie oferta dla domowych winiarzy ,pick your own grapes”
polegajgca na wrasnorecznym zbiorze winogron z wczesnie] zakontrakto-
wanych krzewow. Na powodzenie tego wariantu mogg szczegolnie liczy¢
winnice zlokalizowane w poblizu duzych miast, w ktérych dziatajg liczniejsze
Srodowiska winiarzy-amatorow.




.Qw(u/z?aurua zu(lasu_ﬁ urwua?

Najoardziej klasyczny europejski model produkcji wina, to samodzielne
gospodarstwo winiarskie z wlasng winnicg i piwnicg przetworcza. Jest to
przedsiewziecie niewatpliwie bardziej skomplikowanym organizacyjnie niz
winnica bez przetworstwa. Wyrdb wina wymaga odpowiednich pomiesz-
czen i sprzetu oraz pewnej wiedzy i umiejetnosci praktycznych. Decydujge
sie na ten wariant trzeba tez bra¢ pod uwage, ze odkladamy sobie w czasie
przyplyw gotowki, gdyz winogrona mozna spieniezy¢ tuz po zbiorze, a wino
najwczesnie] po kilku miesigcach, a nierzadko po roku czy dwoch. Z drugie
jednak strony wiasne przetworstwo daje bardzo istotne korzysci: generuje
dodatkowe zyski, a takze uniezaleznienia od odbiorcow surowca i okreso-
wych spadkdw cen winogron.

Wiasny wyréb wina zapewnia wiascicielowi winnicy kilkukrotnie wyzsze
zyski niz sprzedaz winogron. Rynek na wino jest i bedzie znacznie szerszy
niz mozliwosci zbytu surowca do jego produkcji, gdyz sprzedaz gotowego
wyrobu nie narzuca takich ograniczen czasowych i przestrzennych. Odpo-
wiednio przechowywane wino moze czekac na nabywcow nawet kilka lat
nie tracgc wartosci, a dobrze zapakowany karton z winem mozna wystac
wszedzie tam, gdzie kto$ odpowiednio za to zaptaci. Posiadanie wiasne-
go wina podnaosi takze atrakeyjnosc gospodarstwa dla odwiedzajgcych, co
45~ daje mozliwosc rozwiniecia oferty enoturystycznej i uzyskania w ten sposob
= dodatkowych dochodow (w przypadku winnicy bez wlasnego przerobu
mozliwosci te sg o wiele mnigjsze).

Poza wymienionymi korzysciami ekonomicznymi, skoncentrowanie w jed-
nym reku uprawy winnicy i pracy w piwnicy daje kontrole nad catym produkci
I zwieksza szanse uzyskania wina najwyzszej jakoscl,

Knomfebdtn i s

Tam, gadzie istnigje mozliwos¢ zakupu odpowiednigj ilosc i jakosci wino-
gron przerobowych mozna rozwing¢ produkcje wina bez koniecznosci za-
ktadania winnicy oraz ponoszenia zwigzanych z tym ogromnych wydatkow.
W typowych regionach winiarskich jest to czesto ,przejsciowy” wariant stoso-
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wany przez winiarzy, ktérzy dopiero rozpoczynajg samodzielng dziatalnosc,
a ktorzy nastepnie, za zarobione w ten sposob pienigdze, sadzg lub kupujg
wiasne winnice. Miejmy nadziejg, ze wraz z rozwojem upraw winorosli bedzie
to mozliwe takze w Polsce.

wﬂ?m/mdukﬂb wira z/nzrmm?a Swonea

W regionach, w kidrych powstaje nieco wiecej winnic moga rozwingc sie tak-
ze ustugi zwigzane z przerobem winogron | produkcja wina na zlecenie innych
podmiotow. Niektorzy bowiem wiasciciele winnic, zwtaszcza tych mniejszych
moga Nie by¢ zainteresowani (albo nie czujg sie na sitach), aby podejmowac
samodzielng produkcje wina | inwestowac w potrzebng do tego infrastrukiure,
Natomiast mozliwos¢ zlecenia takie] produkcji umozliwitolby takim winnicom
posiadanie wiasnego wina, a takze stworzenie oferty agroturystyczne). Taka
usfugowa (czy kontrakiowa) przetwomia moglaby takze oferowac ustuge tzw.
,mikro-winiami” dia amatorskich winiarzy.

Winiarnia oferujgca ustugowa produkcje wina dla innych podmiotow moze
dziata¢ jako samodzielne przedsiewziecie, albo tez moze to by¢ dobre zro-
dito dodatkowego dochodu dla gospodarstwa winiarskiego posiadajgcego
wiasng winnice. W tym drugim przypadku moze to by¢ szansa na lepsze wy-
posazenie winiami (np. zakup dobrej prasy pneumatycznej albo sprzetu do
butelkowania), co w przypadku mnigjszej skali produkcji bazujgce] wytgcznie
na wiasnych winogronach mogtoby by¢ nieopfacalne.

N?/’J" /mfmm (,,u«ukro-#;/az[e&uh Y,

Kilku wiascicieli winnic moze wspolnie zorganizowac¢ wiasne przetwor-
stwo, np. w formie spotki, Poszczegodini udziatowcy ponoszg wowczas
znacznie nizsze koszty niz w przypadku indywidualnego wyposazenia
piwnicy. Finansowane wspolnymi sitami kilku inwestoréw przedsiewziecie
pozwala tez na lepsze, bardziej profesjonalne wyposazenie piwnicy, np.
zakup porzadnej prasy do winogron, mafej linii do butelkowania, wyposa-
zenie podrecznego laboratorium, itp., na co nie zawsze jest sta¢ samo-
dzielnych producentow.




W takim wariancie winogrona pochodzace od kazdego z udziafowcow
mogag by¢ przerabiane oddzielnie, a uzyskane w ten sposob wina mogg by¢
przez nich sprzedawane indywidualnie pod wiasng etykietg. Mozliwy jest tez
wspolny przeréb czesci winogron, np. dia uzyskania odpowiednio duzej partii
wina wymaganej przez kontrahentow.

Taka ,mikro-spotdzielcza” przetwomia skupiajgca trzy sgsiadujgce winnice
powstaje obecnie pod Krakowem.

2.5 P[us7 . u«uu&? /m&bﬁo wiawstner

Zanim przejdziemy do dalszych rozwazan na temat optacalnosci ko-
mercyjnej uprawy winorosli i produkcji wina w Polsce i poddamy go kry-
tycznej analizie, sprobujmy wpierw okresli¢ najwazniejsze uwarunkowania
takie] dziatalnosci. Sprowadzmy te czynniki do zestawienia silnych i sta-
bych stron oraz szans i zagrozen rynkowych, gdyz takie wyliczenie pluséw
I minusow powinno nam dac jasniejszy obraz ogolnej sytuacji polskiego
winiarstwa oraz szans jego rozwoju.

P
1 Slee o

v wino gronowe stanowi unikalny w skali Polski produkt lokalny

v/ mozliwa do uzyskania w naszych warunkach wysoka jako$¢ wina, co po-
twierdzajg liczne medale na miedzynarodowych konkursach

= +/ winnice i migjsca produkcji wina w Polsce sg potencjalnie sporg atrakcja
turystyczng

v stosunkowo niewielka chemizacja uprawy winorodli w Polsce, wynikajaca
7 uprawy odpormniejszych odmian winorosli

v 1zejszy, ,podtnocny” styl wina, modny obecnie wsrod bardziej wyrobionych
konsumentow

v Utatwienia formalno-prawne dla producentdw win gronowych w stosunku
do wytworcow innych napojow alkoholowych (win owocowych, miodow
pitnych, destylatow, nalewek, etc.)

el /nra/aﬁ?lz
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v duze ryzyko Kimatyczne uprawy winorosli

v brak lokalnych do$wiadczen zwigzanych z towarows uprawg winnic

v niedostateczna wiedza fachowa | do$wiadczenie winiarzy

v czeste bledy popetniane przy zakiadaniu istniejgcych winnic (niewtasciwe
lokalizacje, Zbyt pdzne odmiany, niewfasciwe przygotowanie gleby, etc.)

v wysokie koszty inwestycyjne

v elatywnie wysokie koszty uprawy winnicy (niezaleznie od skali produkci)

v niewielka skala produkdii i wigzace sie z tym wyzsze koszty Uzyskania produkiu

v diugi czas oczekiwania na pierwszy przychod (zwykle 3 lata po posadze-
niu winnicy)

v niedostatek wyposazenia do produkciji wina, a zwiaszcza sprzetu siuzgce-
go poprawie jakosci (np. brak profesjonalnych urzgdzen do butelkowania)

v brak profesjonalnego marketingu

v niszowy charakter i styl polskiego wina, wynikajgcy z uwarunkowan klima-
tycznych i uprawianych odmian

v skomplikowane przepisy | procedury administracyjne zwigzane z produk-
Cjg i sprzedazg wina

v’ czesto spotykana nieprzychylnose urzedow i inspekcji wobec winiarzy

v brak zarejestrowanych $rodkow ochrony roélin

v brak infrastrukiury | ustug wspierajacych winiarzy, jakie dostepne sg w wigk-
szosci tradycyjnych regionow winiarskich (edukacja zawodowa, laborato-
ria, doradztwo, wypozyczalnie specjalistycznego sprzetu, etc)

3 Seause

v stale rosnace od lat spozycie wina w Polsce

v/ ograniczona podaz polskiego wina i niewielka konkurencja ze strony in-
nych jego producentow

v wzrost zainteresowania produktami lokalnymi i regionalnymi

v wzrost zainteresowania winem wsrod lepiej wyksztaiconej | zamozniejsze]
czesci spofeczenstwa

v wzrost zainteresowania winem wsrod miodszych konsumentow
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v glebsze zainteresowanie winem widoczne u czesci konsumentdw (udziat
w szkoleniach o winie, degustacjach i innych imprezach winiarskich, wyjaz-
dy do regiondw produkcji wina, etc)

v wzrost zainteresowania tak zwang turystyka gastronomiczna, w tym tury-
stykg winiarskg

v golnie wysoka renoma polskich produktow rolnych i spozywcezych

4Za7mzaua

v ciggle niewielkie, pomimo stafego wzrostu, spozycie wina na glowe miesz-

kanca (najnizsze w catej UE)

v glebsze zainteresowania winem dotyczy stosunkowo waskiego kregu
konsumentow

v typowy charakter polskiego wina (wyzsza kwasowose, wytrawnose) nie
trafia w gusta przecietnego konsumenta, kiéry preferuje raczej petniejsze,
Lpofudniowe” smaki (wyrazna owocowose, Nizsza Kwasowose, wyzsza za-
wartosc alkoholu, cukier resztkowy)

v stabe wyrobienie wigkszosci polskich konsumentow wina i wynikajgca
stad nietolerancja na nieznane im smaki i marki

v przekonanie czeéci konsumentdw, ze polskie wino powinno by tanie

v wysokie marze handlowe, kidre wplywaja na koncowa cene wina

v niewielkie zainteresowanie dystrybutordw polskim winem

v zakaz reklamy wina w Polsce

v duze obcigzenia fiskalne (podatek VAT, podatek akcyzowy)

Jak widzimy, polscy winiarze majg w reku niewagtpliwe atuty, jak mozliwosc
zaoferowania atrakcyjnego, unikalnego produktu lokalnego, jakim jest polskie
wino gronowe, a takze mozliwosc stworzenia na bazie swojej winnicy i piwni-
cy sporej atrakeji turystycznel. Z drugie] jednak strony lista istotnych stabych
punktow odnoszgcych sie do uprawy winorosli i produkeji wina w Polsce oraz
zagrozen rynkowych dla takie] dziatalnosci jest doprawdy imponujgca. To
powinno ostudziC zbyt optymistyczne oczekiwania w tym zakresie 1 skfoni¢
niektorych inwestordw do zweryfikowania nadmiemie ambitnych plandw. Za-
stanowi¢ sie nalezy przede wszystkim nad skalg podejmowanych w Polsce
komercyjnych przedsiewzie¢ winiarskich.
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Rozpoczecie produkgeji winiarskie] wigze sie ze sporymi i diugotrwaty-
mi inwestycjami, nie jest to wiec dobra propozycja dla kogos, kto poszu-
kuje szybkiego i fatwego zysku. Kalifornijscy winiarze czesto powtarzajg
stary dowcip: ,Jak mozna zarobi¢ pare groszy na produkcji wina? To
proste — trzeba najpierw wyda¢ duzg fortune i czekac¢ cierpliwie przez
dfugie lata”. Nie ma w tym duzej przesady, a na owg ,fortune do wyda-
nia” skfadajg sie nastepujgce pozycje:
v zakup odpowiedniej dzialki pod winnice
v zalozenie winnicy
v zakup sprzetu do uprawy winnicy
v budowa lub adaptacja pomieszczen do produkcji wina
v zakup sprzetu do produkcji wina

przystosowanie obiekiu do sprzedazy wina I enoturystyki

Inwestycje te moga by¢ rozciggniete w czasie przez okres trzech do pie-
Ciu lat— od zakupu i przygotowania dziatki, do uzyskania pierwszego petnego
plonu winnicy.

'I.Zalzu/:dz.éz/'E'

Aktualne ceny gruntdw rolnych nadajgcych sie pod uprawe winorosli wa-
hajg sie od 15.000 nawet do 100.000 zt za hektar, w zaleznosci od regio-
nu i lokalizacji. W przypadku projektow realizowanych w ostatnich latach za
hektar dziatki pod winnice ptacono najczescie] w granicach od 25.000 do
40.000 zf i to jest obecnie realna cena, jakg mozna zakladac w kosztorysie
takiego przedsiewzigcia. Ceny powyzej 40.000 zt za hektar majg ekonomicz-
ne uzasadnienie tylko w przypadku lokalizacji bardzo korzystne] pod wzgle-
dem handlowym (np. w poblizu duzego miasta, albo w migjscu 0 wyjgtko-
wych walorach turystycznych).




2. Lalozewie um;:7

Koszt zatozenia winnicy moze sie wahac¢ od 70.000 do 120.000, zt
na hektar, co zalezy gtéwnie od gestosci nasadzen (Ilos¢ krzewdw na
hektar) oraz zakresu prac zwigzanych z przygotowaniem dziatki do sa-
dzenia (np. karczowanie, regulowka, tarasowanie zbocza, etc.) Nize
przedstawiamy przykfadowy kosztorys zafozenia jednego hektara winni-
cy, sadzonej w czesto stosowanym u nas rozstawie 2,20 x 1,00 m (ok.
4.500 krzewoOw na hektar) na dziafce uzytkowanej wczesniej pod uprawy
rolne (bez koniecznosci karczunku, czy tarasowania):

W oty ocons oo o ke iy

Pozycja kosztow Cena netto (zf)
przygotowanie dziatki przed posadzeniem 3.000,-
zakup nawozOw, wapna i obornika 3.400,-
“ zakup sadzonek (4.500 szt. x 8,00 zt) 36.000,-
sadzenie maszynowe (4.500 szt. x 1,10 Z) 4.950,-
;§\ zakup palikow bambusowych (4.500 szt. x 0,40 Z) 1.800,-
jk zakup materiatow do wykonania rusztowan (stupki skrajne,
£~ | kotwy i napinacze po 80 szt., stupki przelotowe ok. 1085 39.800,-
3; szt., drut ok. 1800 kg)
& | montaz rusztowan (ok. 25 osobodni roboczych, ok. 50 h 9.500 -
pracy trakiora z przyczepa i wiertnica) S
Razem: 98.450,-

Do tego powinnismy doliczy¢:

v koszty ogrodzenia winnicy: ok. 12,00 zt za metr biezgoy

v koszty utrzymania miodej winnicy przed uzyskaniem pierwszego plonu (ro-
bocizna, praca sprzetu, srodki ochrony rosling: 10.000 do 15.000 zt w przeli-
czeniu na jeden hektar rocznie, w zaleznosci od gestosci nasadzen i udziatu
pracy recznej (koniecznosc plewienia i okopywanie mfodych winorosli)

N7(0Vaue a:/:e/zf7 zaregdeawia 7og/zadarsfv@m winarskim.
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W przypadku niewielkiej winnicy warto rozwazy¢ wariant zlecania prac
mechanicznych przy uprawie, jak opryski, uprawa miedzyrzedzi, podo-
rywki, podkaszanie, etc. W rejonach, gdzie istnieja uprawy sadownicze
nie powinno z tym by¢ wiekszego problemu, trzeba tylko przy zakladaniu
winnicy zadbac o odpowiednio szeroki rozstaw rzedow, w zaleznosci od
dostepnego w okolicy sprzetu. Jednak juz w przypadku parohektarowej
winnicy opfacalny moze by¢ zakup niewielkiego traktora ogrodniczego
7 podstawowym oprzyrzgdowaniem (opryskiwacz, glebogryzarka, bro-
na talerzowa, pfug do podorywek w rzedach, kosiarka). Koszt takiego
sprzetu w wersji uzywanej wynosi okoto 40.000 do 60.000 zt, a w przy-
padku zakupu nowego sprzetu trzeba sie liczy¢ z dwu-, trzykrotnie wigk-
szym wydatkiem.

4WMWMM¢M'Wm

Rozpietosc tych kosztow moze by¢ ogromna i raczej nie da sie ich uogol-
ni¢, gdyz kazdorazowo zalezg one od indywidualnej sytuacji. W przypadku
parohektarowej winnicy niewielka adaptacja istnigjgcych pomieszczen, kidre
spefiajg wiekszos¢ wymogow do produkgji wina moze sie zamknge kwotg
kilkunastu tysiecy zfotych. Natomiast budowa catkowicie nowego obiektu przy
te] samej skali produkcji moze oznaczac wydatek rzedu kilkuset tysiecy ztotych.

E%M@M"Wm

Rowniez w tym przypadku mozliwe sg ogromne rozpietosci wydatkow,
nawet przy podobnej skali produkgji. Zestaw potrzebnego sprzetu do wyrobu
wina zaleze¢ moze bowiem od zastosowanych technologii oraz asortymentu
I jakosci produkowanych win. Dlatego tylko jako przykiad nalezy traktowac
ponizsza symulacje kosztow zakupu podstawowego wyposazenia przetwor-
ni obliczonej na przerdb 20 ton winogron — co odpowiada sredniej wySokosc

plonu z powierzchni 2,5 do 3 hektardw — przy zatozeniu, ze potowe produkdji
beds stanowi¢ wina biafe, a potowe czerwone:




Pozycja kosztow Cena netto (z1)
zgiatarko-odszyputkowarka 2.500,-
prasa pneumatyczna pozioma 600 litrbw 18.000,-
kadzie plastikowe 500 litrtdw z pokrywami do maceraciji win
czerwonych (10 szt. x 310 Z) 51007
fermentatory plastikowe 500 litrtdw (6 szt. x 900 Z) 5.400,-
fermentatory plastikowe 300 litrtdw (6 szt. x 600 Z) 3.600,-
Zbiomiki ze stali nierdzewnej 1000 litrdw (10 szt. x 4.800 Z) 48.000,-
Zbiomiki ze stali nierdzewnej 500 litrdw (10 szt. x 2.700 Z) 27.000,-
pompa wolnoobrotowa do miazgi, moszczu i wina 3.700,-
filtr ptytowy 200 x 200 mm 2.900,-
filtr do steryngj filtraci 3.000,-
pompa do filtrow 1.600,-

%6 pofautomatyczna rozlewarka prozniowa (czterostanowiskowa) 7.200,-
korkownica 340,-
£ zgrzewarka do kapsutek 200,-
E; wyposazenie podrecznego laboratorium 600,-
é\ inny drobny sprzet 2.500,-
< Razem:|  129.640;-
3

Wyliczenie to obejmuje petny zestaw podstawowego sprzetu do
produkeji win przyzwoite] klasy jakosciowej, jednak w dosc oszczed-
nej, ekonomicznej wersji. Zrezygnowano tu na przykfad z zastosowania
kosztownych beczek, ktore sg z reguty uzywane przy produkcji droz-
szych win czerwonych i niektorych win biatych (zakup dziesieciu nowych
beczek barrigue 0 pojemnosci 225 litrow to wydatek rzedu 30.000 zf).
Jest to wiec zestaw wystarczajgcy do rozpoczecia komercyjnej produk-
cjiwina, co jednak nie wyklucza w przysztosci zakupow kolejnego sprze-
tu sfuzacego podniesieniu ,wartosci dodane]” wyrabianych win.

3
Y]

<
3
-3
3

3
<

<

3
N

9
o=
Q
S~
-8

3

g

N
<
g
N

<

3
N
RY)

N
o=
N

N

3

$
-
=



6. Qfaffb&wrawé obelelu do #rzedcm? e awz‘mftfa

Na dobrej jakosci sprzet do degustacii dla kilkunastu 0sob (kieliszki, karaf-
ka, coolery, profesjonalny korkocigg, etc.) trzeba wydac okoto 1000 zt. Trudno
jest natomiast przewidzie¢ na tym etapie inne wydatki zwigzane z przyjmowa-
niem odwiedzajgcych — jak adaptacja odpowiednich pomieszczen, wyposa-
zenie sali degustacyjne], urzgdzenie toalety, parkingu, etc. — gdyz bedg one
zalezaly od konkretnej sytuacji.

By kot

Biezgce koszty uprawy jednego hektara winnicy wynoszg w naszych wa-
runkach od 8.000 do 15.000 zt, w zaleznosci od gestosci | rozplanowania
nasadzen, nachylenia zbocza, rodzaju gleby, odpornosci uprawianych od-
mian winorosli na mréz i choroby, etc. Najczescig) jest to koszt rzedu 10.000-
12.000 zt. Koszty te obejmuja:

v robocizne

v koszt prac mechanicznych (kosz pracy wynajetego sprzetu z obstuga, albo
amortyzacja zakupu wiasnego sprzetu oraz koszty jego utrzymania i obstugi)

v zakup nawozow i srodkdw ochrony roglin

v ewentualne uzupetnienie wypadow w nasadzeniach i naprawa uszkodzen
(np. ogrodzenia Iub rusztowan)

W przypadku odpowiednio zlokalizowanej i prawidtowo prowadzo-
nej winnicy mozna szacowac sredni roczny plon z jednego hektara na
poziomie 6 ton winogron, cho¢ w poszczegolinych latach wydajnosc ta
moze sie waha¢ od 3 do 12 ton i wiecej. Sredni biezacy koszt uprawy
w przeliczeniu na jeden kilogram winogron moze wiec wynosi¢ od 0,80
do ponad 3,00 zt (Srednio ok. 1,80 zf) i zwykle jest wyzszy w przypadku
odmian Vitis vinifera, niz odmian mieszancowych. Do uzyskania jednego
litra przyzwoite] jakosci wina potrzeba zazwyczaj 1,6 do 2 kilogramow
winogron, w zaleznosci od odmiany winogron, rodzaju produkowanego
wina i technologii przerobu.




W przypadku niewielkie] komercyjnej produkeji (10.000-20.000 butelek
rocznie) i przy zastosowaniu podstawowych technologii winiarskich biezgce
koszty przerobu zwykle mieszczg sie w granicach od 2,00 do 3,50 zf w prze-
liczeniu na jeden litr uzyskanego wina. Koszty te obejmuja:

v robocizne

v zakup $rodkow i materiatow potrzebnych do produkeji (drozdze, enzymy,
odzywki, srodki Klarujgce | konserwujgce, zageszczony moszcz gronowy
do wzbogacenia i sfodzenia wina, wkiady do filtrow, etc.)

v utrzymanie sprzetu i pomieszczen produkeyjnych (zakup érodkow czysto-

Sci i srodkéw do dezynfekeii, biezgce naprawy i remonty),

v koszty energii elekirycznej, wody i $ciekow
v’ koszty analiz laboratoryjnych
v konsultacje | nadzor enologa

Koszty wyrobu mogg znacznie wzrosngc przy zastosowaniu niektorych
technologii, na przykiad fermentacja lub dojrzewanie w nowych beczkach bar-
rique moze zwiekszy¢ koszt uzyskania jednego litra wina nawet o kilka zfotych!

o] Do biezgcych kosztow produkeji nalezy takze zaliczy¢ wydatki na

opakowanie wina:

v butelka: 1,00-1,50 zt

.+ korek naturalny: 0,50-2,00 zt

v korek Klejony z granulatu korkowego lub korek plastikowy: 0,25-1,20 zt

v kapsutka na korek: 0,05-0,30 zt

v etykieta: 0,05-0,60 zt (w zaleznosci od nakladu oraz jakosci papieru i druku)
(Powyzsze koszty nie obejmujg amortyzacji inwestycji zwigzanych z zato-

zeniem winnicy oraz z budowg/adaptacjg i wyposazeniem pomieszczen do

produkciji wina.)

Slzr7/nf dgbr7ah /nra/aﬁ?/z
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W typowych krajach winiarskich wiasciciele niewielkich winnic albo sami
przerabiajg swoj plon na wino, albo tez sprzedajg winogrona do przerobu
innym producentom. Obydwa te warianty majg swoje plusy i minusy.
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Uprawa winogron bez produkcji wina jest na pewno prostsza w realizaci
| wigze sie z mniejszymi inwestycjami, ale takie rozwigzanie jest mozliwe tylko
w przypadku, gdy jest zagwarantowany na miejscu zbyt surowca do pro-
dukgcji wina. Winogrona na wino trzeba bowiem sprzedac bezposrednio po
zbiorze, gdyz ich jakosc (a co za tym idzie — réwniez wartosc rynkowa) spada
dostownie z godziny na godzine.

Przy obecngj skali produkeiji winiarskie] w Polsce nie mozna liczy¢ na to, ze
korzystnie sprzeda sie taki surowiec ,od reki”. Tylkko bowiem producenci wina
sg W stanie doceni¢ walory dobrych winogron przerobowych i zaptacic za nie
odpowiednio wysokg cene, adekwatng do odmiany, jakoscii stopnia dojrzatoscl.
W kazdym pozostalym przypadku bedg one trakiowane przez nabywcow tak jak
INnne owoce na Soki | przetwory | zostang sprzedane za parokrotnie nizszg cene,
Jesliwiec ktos planuje zafozenie winnicy bez wiasnego przerobu, powinien weze-
Sniej upewnic sig, czy w poblizu (w odlegiosci do kilkudziesieciu kilometrow) sg
potencjalni odbiorcy zainteresowani zakupem winogron do produkcji wina.

W krajach winiarskich czesto zawiera sie w takich przypadka kilkuletnie
kontrakty na dostawe surowca, co jest korzystne zarowno dla plantatoréw
winogron, jak i dla producentéw wina. Trzeba jednak pamietac, ze winni-
ca bez wlasnego przerobu zawsze jest uzalezniona od lokalnego popy-
tu I biezgcych cen winogron, nawet jesli uzyska taki kontrakt, Tym bardzie]
w Polsce, gdzie liczba wiekszych producentow wina, kiorzy mogliby byc
zainteresowani zakupem winogron do przerobu jest dos¢ ograniczona. Taki
wariant winnicy ma wiec w naszych warunkach niewielkie zastosowanie,

Winnica z wiasnym przetworstwem wymaga wiekszych inwestycji | jest
przedsiewzieciem niewatpliwie bardziej skomplikowanym organizacyjnie.
Wyréb wina wymaga bowiem odpowiednich pomieszczen i sprzetu, a takze
pewne] dodatkowe] wiedzy | umiejetnosci praktycznych. W naszych warun-
kach wigze sie to tez z pewnymi dodatkowymi ucigzliwosciami natury formal-
no-prawnej. Decydujgc sie na ten wariant trzeba takze bra¢ pod uwage, ze
odklada sie w czasie przyptyw gotowki, gdyz winogrona mozna spieniezyc
tuz po zbiorze, a wino najwczesniej po kilku miesigcach, a nierzadko po roku
czy dwoch. Z drugiej jednak strony wiasna produkcja wina daje bardzo istot-
ne korzysci: generuje dodatkowe zyski, a takze uniezaleznia od odbiorcow
surowca i okresowych spadkow cen winogron.




Wyréb wina — nawet zaktadajgc, ze cafa produkcja bedzie sprzedawa-
na przez posrednikow — moze przyniesc parokrotnie wyzszy zysk z daneg]
powierzchni uprawy, niz w przypadku sprzedazy winogron. W ten sposob
producent zyskuje takze wiekszg gwarancje zbytu swojej produkeji, gdyz
sprzedaz wina nie narzuca takich ograniczen czasowych i przestrzennych,
jak sprzedaz winogron przerobowych, kiore Zle znosza przechowywanie
I transport. Winnica z wiasng piwnicg przetworczg daje jeszcze inng prze-
wage: otdz moze sie ona stac sporg atrakcjg turystyczng i przez to genero-
wac dodatkowe dochody z bezposrednie] sprzedazy wina, organizowania
degustacji i innych ustug oferowanych odwiedzajgcym.

Mozliwy jest takze wariant wyrobu wina ze skupowanych winogron
(bez wtasnej winnicy). Taki model produkgcji winiarskiej jest dos¢ czesto
spotykany na catym swiecie, szczegolnie w wiekszych regionach upra-
wy winorosli, gdzie jest duza podaz winogron przerobowych. Z bizneso-
wego punktu widzenia wariant ten posiada niewatpliwg zalete — nie trze-
ba ponosi¢ sporych kosztow inwestycyjnych zwigzanych z zatozeniem
winnicy, ani tez czekac pare lat na pierwszy plon z tej uprawy. Staboscig
takiego rozwigzania jest zaleznos¢ od dostawcow surowca, a takze brak
petnej kontroli nad jakoscig dostarczanych winogron.

Taki wariant produkceji winiarskiej trudno bytoby jednak w obecnych
warunkach wdrozy¢ na wieksza, komercyjng skale w Polsce. Podstawo-
wg tego przyczyng jest niewielka dostepnosc¢ odpowiedniego surow-
ca. Nawet jesli potencjalny producent wina znalaztby w poblizu winnice
skfonng sprzedawac¢ mu winogrona, to nigdy nie bedzie miaf stuprocen-
towe] pewnosci, ze uzyska w ten sposob dobrej jakosci surowiec. Nasi
plantatorzy bowiem z reguty nie pozbywajg sie najlepszych winogron,
7 ktorych sami robig wino, lecz sprzedajg owoce gorszej jakosci.

Trzeba takze pamietac, ze tylko producenci, ktorzy — cytujgc usta-
we — ,wylgcznie wyrabiajg | rozlewajg wino uzyskane z winogron po-
chodzgcych z upraw wiasnych” sg zwolnieni z szeregu ucigzliwych
obowigzkow formalnych, jak produkcja w skiadzie podatkowym, za-
twierdzenie obiektow produkcyjnych przez Sanepid, czy koniecznosc
posiadania zatwierdzonego lokalu sklepowego, jesli prowadzi sie
sprzedaz wina w miejscu produkciji. W przypadku wyrobu wina z kupo-
wanych winogron konieczne jest spetnienie tych wymogow. Pewnym
tego obejsciem moze byc¢ formalne wydzierzawienie winnicy z ktorej
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pozyskuje sie winogrona, gdyz jest ona wtedy traktowana jako ,uprawa
wiasna” producenta.,

Widzimy zatem, ze prakitycznie jedynym wariantem komercyjne]
produkcji winiarskiej, jaki mozna dzisiaj zastosowac na szersza skale
w polskich realiach, jest wyrob wina z wtasnego surowca. By¢ moze to
sie zmieni, Kiedy posadzone w ostatnich latach wieksze winnice wejdg
w stadium owocowania, a ich wiasciciele bedg zainteresowani sprze-
dazg chocby czesci plonu winogron. Nie mozna jednak na to zbytnio
liczy¢, gdyz ogolne tendencje w Swiatowym winiarstwie — a jest to wi-
doczne szczegoinie w Europie — skfaniajg coraz wiece] drobnych wia-
Scicieli winnic do podjecia wiasnej produkeji wina. To po prostu bardziej
sie optaca.

< ! .ﬁu.! v Z [' ! ﬂ -71 [' L . M‘aa
W przypadku winnicy produkujgcej wino z wiasnych winogron mozliwe sg
dwa warianty dystrybucji wina:

v sprzedaz poprzez hurtownie sklepy i restauracie, albo
v’ sprzedaz bezposrednia

Dla niewielkich producentow oczywistym wyborem jest bezposrednia
dystrybucja wina w miejscu jego produkgcji. Sprzedajgc bowiem wino
bezposrednio konsumentowi mozna zarobi¢ na kazdej butelce nawet
Kilkukrotnie wiecej, niz w przypadku dystrybucji poprzez hurtownie,
sklepy i restauracje. Dlatego drobni winiarze na cafym swiecie starajg
sie sprzedawac jak najwiekszy procent swojej produkcji bezposrednio
W swoim gospodarstwie. Sprzyja temu bardzo modna obecnie turystyka
winiarska (enoturystyka), dzieki ktérej potencjalni nabywcy przyjezdzaja
do miejsc, gdzie produkuje sie wino.

Korzysci wynikajgce ze sprzedazy bezposredniej dobrze ilustruje po-
nizsza symulacja kosztow skfadajgcych sie na cene butelki wina przy-
zwoitej klasy:




(orepptpeloe cbofosed ety e

Pozycja kosztow Cena netto (zt)
zgiatarko-odszyputkowarka 2.500,-
prasa pneumatyczna pozioma 600 litrdw 18.000,-
kadzie plastikowe 500 litrtdw z pokrywami do maceracji win
czerwonych (10 szt. x 310 Z1) 3100~
fermentatory plastikowe 500 litrdw (6 szt. x 900 Z) 5.400,-
fermentatory plastikowe 300 litrdw (6 szt. x 600 z1) 3.600,-
Zbiomiki ze stali nierdzewnej 1000 litrdw (10 szt. x 4.800 Z) 48.000,-
zbiomiki ze stali nierdzewnej 500 litrtdw (10 szt. x 2.700 z1) 27.000,-
pompa wolnoobrotowa do miazgi, moszczu i wina 3.700,-
filtr ptytowy 200 x 200 mm 2.900,-
filtr do sterylngj filtracji 3.000,-
pompa do filtrow 1.600,-
pofautomatyczna rozlewarka prozniowa (czterostanowiskowa) 7.200,-

2 .
korkownica 340,-
zgrzewarka do kapsutek 200,-
wyposazenie podrecznego laboratorium 600,-
inny drobny sprzet 2.500,-
Razem: 129.640,-

* obejmuje rowniez amortyzacjg inwestycji
** promocja, uzyskanie zezwolenia na sprzedaz detaliczng, amortyzacja inwestycji zwigzanych ze sprzedazg i enoturystyka, etc
(koszty te zostaly skalkulowane przy skali rocznej produkgji rzedu 7-10 tysigcy butelek)

Skr7/nf dobmfah /nra/zf7k.

Jesli winnica jest potozona jest w atrakcyjnej turystycznie I dogodne)
pod wzgledem komunikacyjnym lokalizacji (np. w poblizu duzego mia-
sta) moze by¢ odwiedzana kazdego roku przez tysigce 0séb. A to po-
zwala nie tylko sprzedac na migjscu gros produkcji niewielkiego gospo-
darstwa winiarskiego, ale tez zaoferowa¢ odwiedzajacym dodatkowe
odpfatne atrakcje i usfugi turystyczne (degustacje, warsztaty winiarskie,
zwiedzanie winnicy i piwnicy, etc.) Taka dodatkowa dziatalnosc zwigza-
na z enoturystykg moze znaczgco poprawi¢c budzet niewielkie] winnicy
(0 czym nizej).
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/ duzg dozg prawdopodobienstwa mozna zatozy¢, ze dalszy rozwo
winiarstwa w Polsce bedzie sie opieral o taki wtasnie wariant niewielkiej
winnicy, tgczgcej wyrob wina z wtasnych winogron z dodatkowg dziatal-
noscig dochodowg. Jest to coraz powszechniej spotykany na Swiecie
model funkcjonowania matego i sredniego gospodarstwa winiarskiego,
na ktory sktadajg sie trzy sfery dziatalnosci:

Ww’hom&lb
+
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d
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Jak widzimy, sg to dosc¢ rézne rodzaje aktywnosci komercyjnej — od rol-
nictwa, poprzez przetwdrstwo spozywcze, po marketing i ustugi turystyczne
— 7 ktorych kazda wymaga innej infrastruktury i innych kwalifikacji profesjonal-
nych. Taka winnica staje sie wiec swego rodzaju nowoczesng ,mikro-korpo-
racjg” z segmentowg strukturg i kilkustopniowym tancuchem tworzenia war-
tosci dodanej produktu. Uzyskane z wiasnej uprawy winogrona zyskujg na
wartosci po przerobieniu ich na wino, a to z kolei zmienia sie ze ,zwykiego”

artykutu spozywczego (jakim bytoby na poéice supermerketu) w unikatowy
produkt lokalny i atrakcje turystyczna.

Skala /modukﬁr prwarsbﬁ

W zaleznosci od kraju, czy regionu stosuje sie rozne kryteria dla okresle-
nia optymalnej z ekonomicznego punkiu widzenia wielkosci winnicy. W sto-
sunkowo cieptych i suchych regionach, gdzie winnicom nie groza silniejsze
mrozy, ani choroby grzylbowe dominujg wielcy producenci, posiadajacy cze-
sto setki, a nawet tysigce hektardw winnic. Dzieki ,ekonomice skali” moga
oni bowiem tak obnizy¢ koszty produkgii, aby sprzedawac wino z zyskiem
nawet za bardzo niskg cene. To wiasnie z takich regiondw posiadajgcych
bardzo korzystne dla uprawy winorosli warunki klimatyczne, jakich nie brakuje
na przyklad w Chile, Argentynie, Australii, RPA, czy Hiszpanii, pochodzi gros
tanich win sprzedawanych w supermarketach.
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Tam jednak, gdzie wystepuja gorsze warunki naturalne dla uprawy wi-
norosli nie da sie zastosowac¢ owej strategii, gdyz produkcija takich najtan-
szych win bytaby nieopfacalna nawet przy bardzo duzej skali. W umiarko-
wanych i chfodnigjszych regionach winiarskich produkuje sie z reguty wina
wyzszej jakoscl, kiore jednak ze wzgledu na wyzszg cene majg ograniczony
zbyt. Dlatego w takich chtodnigjszych strefach upraw, jak Niemcy, Austria,
czy potnocna Francja przewazajg mate i srednie winnice, o powierzchni od
kilku do kilkudziesieciu hektarow.

W polskich warunkach te ograniczenia objawiajg sie w stopniu jeszcze
wiekszym. Nawet najstarannie] przemyslane i zrealizowane projekty winiarskie
nie sg u nas w stanie oming¢ paru istotnych ,punktow krytycznych”. Z trzech
elementow zaproponowanego wyzej modelu produkeii winiarskie] (produkcja
winogron — produkcja wina — sprzedaz i enoturystyka) ,najstabszym ogni-
wem” jest uprawa winorosli, gdyz winnicom w naszym Klimacie zagrazac bo-
wiem moga rozliczne nieprzewidziane niebezpieczenstwa. Dlatego wigksza
powierzchnia winnicy (ktorej zafozenie jest przeciez bardzo kosztowne) w na-
szym przypadku nie zawsze przekiada sie na nizsze koszty produkcji —a wiec
wyzsze zyski —lecz rownie dobrze moze oznaczac wieksze straty!

Sfmfﬁé?n@

Wiasciwszg strategig dia zwigkszenia dochoddw z dziatalnosci winiarskie]
nie jest wiec w naszych warunkach zwigkszenie powierzchni upraw, lecz mak-
symalizacja wartosci dodane] produkiu w oparciu o stosunkowo niewielkg ska-
le produkeji. Zamiast wydawac pienigdze na powiekszenie winnicy lepiej po-
myslec o takich inwestycjach w technologie produkgji, marketing i infrastrukture
turystyczng, ktore mogtyby zwiekszyC jednostkowy zysk ze sprzedazy kazde)
butelki wina | zapewnic wieksze dochody z dziatalnosci enoturystyczne).

Istnigje takze inna przyczyna, dla kidérej ryzykowne jest inwestowanie
w zbyt duzg skale produkgji — sg to trudnosci ze sprzedazg wiekszych ilo-
Sci wina, Pomimo rosngcej grupy 0sob, ktdre autentycznie pasjonujg sie
winem, ogolnie jego spozycie jest u nas wcigz bardzo niskie. Przecietny
polski konsument nie zna sie na winie i — jakby nie brzmiaty jego deklaracje
wyrazane w ankietach i badaniach konsumenckich — przy zakupie kieruje
sie gtownie ceng, przyzwyczajeniem i atrakcyjnym opakowaniem. W tych



warunkach polskie wino ma niewielkg szanse, zeby wyroznic sie na pofce
sklepowe], tym bardziej ze cenowo nie moze ono konkurowac z winami
najczescie] u nas kupowanymi.

Pomimo wiec rosngce] podazy sprzedaz polskich win przez dystrybutordw
rozwija sie stosunkowo stabo. Sprzedawcy zwracajg tu szczegolnie uwage na
bariere cenowg na poziomie 30-35 zt za butelke, powyzej kidrej sprzedaje sie
bardzo niewielki procent win, nawet w specjalistycznych sklepach winiarskich.
Wielu konsumentow bytoby w stanie zaakceptowac takg cene rowniez w sto-
sunku do polskiego wina, jednak dzisiaj butelki pochodzgce z naszych winnic
kosztujg na potce sklepowej z reguty ponad 40 zt, a niekiedy duzo drozej. Dla
wiekszosci potencjalnych nabywcow sg to zdecydowanie za wysokie ceny.

Aby jednak wino kosztowalo na potce 30 zt, jego cena u producenta nie
moze by¢ wyzsza niz 15 zt netto wigcznie z akeyza. To z kolei za mato, aby
taka produkcja mogta by¢ u nas optacalna, biorgc pod uwage stosunkowo
wysokie koszty produkcji i duze ryzyko nieudanych rocznikéw. Co innego,
gayby cata marza dystrybutordw, wynoszgca w tym przypadku okofo 10-12
7t pozostata w kieszeni producenta — wtedy jego zyski bytyby catkiem przy-
zwoite, nawet po odliczeniu paru zfotych z kazdej butelki na koszty zwigzane
Z bezposrednig sprzedaza,

Sprzedaz bezposrednia w miejscu produkcji oraz na réznego rodzaju
festynach i targach winiarskich wydaje sie dzis jedynym sensownym rozwig-
zaniem, jakie byfoby w stanie zapewni¢ opfacalnosc produkeji wina w na-
szych warunkach. Co wiecej — mozna zauwazyC, ze w przypadku wizyty
w winnicy albo na imprezie winiarskie] peka owa mentalna granica 30-35 zf
I nabywcy sg w stanie zaptacic za butelke polskiego wina znacznie wyzsza
cene. Inny kontekst sytuacyjny sprawia, ze wino przestaje by¢ wowczas
traktowane jako jeden z wielu produkiow na potce, kidrego cene mozna
porownac z innymi, a staje sie wyjatkowym wyrobem zwigzanym z konkret-
nym miejscem i tylko tam dostepnym.

Takiej strategli sprzedazy nie da sie jednak zastosowac na zbyt wiel-
kg skale i niektore wieksze — albo gorzej zlokalizowane — winnice mogag
mieC problem ze sprzedazg na miejscu zbyt duzej ilosci swojego wina.
Wydaje sie, ze rozsgdna w naszych warunkach skala komercyjnej pro-
dukgji winiarskie] nie powinna przekraczac kilkunastu tysiecy butelek, co
odpowiada plantacji winoroséli o powierzchni 2-3 hektarow. Tej wielkosci
winnica — jesli tylko posiada atrakcyjna lokalizacje i ma do zaoferowania




przyzwoite] jakosci wino, jak rowniez ciekawe propozycje dla odwiedza-
jacych (degustacje, zwiedzanie winnicy i piwnicy, miejsca piknikowe,
etc.) — ma szanse sprzedac¢ na miejscu wiekszos$¢ swojej produkcji i tym
samym uzyskac¢ odpowiednig rentownosc.

2.6. Qlacaluose pre . urwars/a?
- f izladowa

Na zakonczenie sprobujemy zestawi¢ koszty komercyjnej produkcii wi-
niarskie] w polskich warunkach i potencjalne zyski ze sprzedazy wina, aby
przekonac sie, czy taka dziatalnos¢ moze by¢ opfacalna. W tym celu wy-
konamy symulacje wydatkow oraz przychodow zwigzanych z zatozeniem
I prowadzeniem niewielkiego gospodarstwa winiarskiego z wiasng winnica,
produkcjg wina i funkcjg enoturystyczng, jakie mozemy uzna¢ za modelowe
w polskich warunkach. Przyjmujemy przy tym najbardziej prawdopodobny
w przypadku komercyjnej inwestycji wariant realizacji winnicy i winiami ,na su-
rowym korzeniu”, na specjalnie w tym celu zakupionej dziafce.
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Dla dalszych kalkulacji przyjeto nastepujgce zatozenia:

v winnica oraz budynek do produkcji wina z zapleczem enoturystycznym sg
posadowione na dziatce o powierzchni 3 hektarow (grunt rolny z mozliwo-
Scig zabudowy zagrodowe] w gospodarstwie rolnym)

v wybrana lokalizacja winnicy zapewnia korzystne warunki ekologiczne do
uprawy winorodli i jest atrakeyjnie potozona pod wzgledem enoturystycznym

v/ powierzchnia uprawy winorodli wyniesie 2,5 hektara, a gestoéci nasadzen
okoto 5.000 krzewow na hektar (2,20 x 0,90 m)

v odmiany winorodli zostaly optymalnie dobrane do lokalnych warunkédw kli-
matycznych, tak aby zapewnic mozliwie wysokg jakos¢ wina przy jedno-
czesnym bezpieczenstwie uprawy

v W rejonie zielonogorskim oraz w innych wyjgtkowo korzystnych lokaliza-
cjach na zachodzie Polski mozna zatozy¢, ze czes¢ tych nasadzen bedg
stanowity odmiany Vitis vinifera, czes¢ odmiany mieszancowe

Slzr7/nf dghr7ah /nl/a/ah?/z
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v w pozostalych czesciach kraju zaklada sie uprawe wytacznie odpomiel-
szych odmian mieszancowych

v/ winnica bedzie uprawiana wiasnym sprzetem, dlatego zakiada sig zakup
niewielkiego ciggnika oraz niezbednych maszyn, jak glebogryzarka, kulty-
wator, opryskiwacz i kosiarka

v w budynku przetwomi o powierzchni okoto 220 m? znajda sie pomieszcze-
nia produkcyjne oraz sala degustacyjna o powierzchni okofo 50 m? z nie-
wielkim zapleczem kuchennym umozliwiajgcym przygotowanie prostych
positkow i toaletg dla gosci

v wina sg winifikowane i starzone w zbiomikach ze stali nierdzewnej (bez
kontaktu z beczkg), dopuszcza sie jednak, ze w przysziosci niektore wina
bedg starzone w beczkach drewnianych, o ile koszt ich zakupu i eksplo-
atacj uda sie zrekompensowac odpowiednio wyzszg ceng takich win

v/ przewiduje sie zatrudnienie profesjonalnego enologa-konsultanta, ktory
bedzie nadzorowat produkcje wina

v/ mozliwie duzy procent produkowanych win bedzie sprzedawany bezpo-
Srednim konsumentom, takze w formie odptatnych degustacj|

Nk i cun
Realizacja tak zarysowanego projekiu bedzie wymagata nastepujgcych
naktadow inwestycyjnych:

Wpoguie ualiod ivestpogfoc:

Pozycja Koszt netto (zt)

zakup dziatki (3 ha x 35.000 7)) 105.000,-
zatozenie winnicy (2,5 ha x 96.000 zt) 240.000,-
ogrodzenie dziatki (800 mb x 25 1) 20.000,-
utrzymanie winnicy przed wejsciem w faze owocowania (2 lata x £0.000.-
2,5hax10.000 ) ’

budowa obiektu produkeyjnego z zapleczem enoturystycznym 598 000 -
(220 m2 x 2.400 1) '




zakup traktora z odpowiednim osprzetem (glebogryzarka, Kulty-

wator, opryskiwacz, kosiarka)

zakup sprzetu do produkeji wina 130.000,-
Razem: 1153.000,-

80.000,-

Widzimy wiec, ze rozpoczecie profesjonalne) produkcji winiarskie
— nawet przy tak, wydawatoby sie, niewielkiej skali — wymaga sporych
nakfadow finansowych. Amortyzacja tych inwestycji stanowi znaczacy
skfadnik kosztow wytworzenia wina, ktore musimy uwzgledni¢ w kalkula-
cji ceny jego sprzedazy.

e i

Na potrzeby dalszych obliczen przyjmimy nastepujgcy okres i roczny
koszt amortyzacii inwestyci:

% AIMOVW 7 uud?&tﬁ 7 L
Pozycja okres roczny koszt

34

ff i zakup dziatki bezterminowo -

3 | budynek 40 at 13.200,-
E *; traktor i sprzet do uprawy 10 lat 6.000,-
=3 o

8.7 | sprzet do produkcji wina 10 lat 13.000,-
§ zatozenie winnicy 25 lat 9.600,-

§ utrzymanie nie plonujgcej winnicy 25 lat 2.400,-
i ogrodzenie dziatki 25 lat 800,-

Razem: 45.000,- 1153.000,-
EX\

Oproécez amortyzaci inwestycji, do stafych corocznych kosztow dziatalno-
$ci nalezy takze zaliczy¢:



v wydatki zZwigzane z uprawa winnicy

v’ tg czeé¢ Kosztdw zwigzanych z przerobem winogron i produkcjg
wina, ktore nie zalezg (lub zalezg w niewielkim stopniu) od wielkosci
produkeji w danym roczniku, jak wydatki na biezgce utrzymanie oraz
konserwacje budynku i urzadzen, optaty za media, koszty analiz labo-
ratoryjnych, etc.

v wynagrodzenie doradey-enologa

Zatozmy, ze stafe roczne wydatki zwigzane z uprawg winorosli i produkcjg
wina wynoszg tacznie:

Sﬁz,mu,euﬁdak

Pozycja Koszt netto (zt)
amortyzacja inwestycji 45.000,-
uprawa winnicy (2,5 ha x 12.000 zf) 30.000,-
koszty state zwigzane z produkcjg wina 9.000,-
wynagrodzenie doradcy-enologa 6.000,-

Razem: 90.000,-

Do tego trzeba doliczy¢ koszty zmienne produkcji, zwigzane z uzyskaniem
kazdej butelki wina. Skiadajg sie na nie:

v zmienne koszty produkcji, zalezne od ilosci wyprodukowanego w da-
nym roczniku wina, jak zakup materiatow i dodatkow do produkcji wina
(drozdze, pozywki, enzymy, srodki Klarujgce i konserwujgce, zageszczony
moszcz, wkiady do filtrdw, etc.), robocizna przy zbiorze, przerobie wino-
gron | butelkowaniu, itp.

v koszt opakowanie wina (outelka, korek, kapsutka, etykieta)

v podatek akcyzowy

Zakfadamy, ze koszty te w przeliczeniu na kazdg wyprodukowang butelke
0,75 1 wyniosg:




Kol sgpodies bl

Pozycja Koszt netto (zt)
koszt zmienne zwigzane z produkcjg wina 1,40
butelka, korek, kapsutka, etykieta 2,80
akeyza 1,19
Razem: 5,39

KaszfquIzawa fedug udele ica

/obaczmy zatem, jak te wydatki przetozg sie na catkowity koszt uzyskania
jednej butelki wina. Najbardzie] zmiennym — I nieprzewidywalnym — parame-
trem, jaki trzeba bra¢ pod uwage przy rozwazaniach dotyczgcych ekonomiki
produkcji winiarskiej, jest wysokos$c plonu winnicy. Mozna tu zatozy¢ pew-
ng wieloletnig srednig plonu winogron i na tej podstawie okreslic usredniony
koszt uzyskania jednej butelki. W naszych warunkach klimatycznych trzeba
sie jednak liczy¢ z mozliwoscig wystgpienia serii niekorzystnych rocznikow.
/darza sie bowiem, ze przez dwa, albo nawet trzy kolejne lata (jak to miato
ostatnio miejsce) plon winnicy jest nizszy od przecietne.

Przy zbyt optymistycznym podejsciu do kalkulacji produkeji i sprzedazy
taka sytuacja mogtaby prowadzi¢ do zatamania sie ptynnosci finansowej ko-
mercyjnego przedsiewziecia winiarskiego. Dlatego w obliczeniach tych po-
winnismy uwzglednic rézne warianty wydajnosci plonu winnicy, aby zobaczy¢

% cych w danym roczniku.

Na potrzeby tego obliczenia przyjmijmy nastepujgce warianty plonu winnicy:
v niski: 4.000 kg winogron z hektara
v $redni: 6.000 kg winogron z hektara
v wysoki: 8.000 kg winogron z hektara
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Obliczajagc wolumen produkcji zaktadamy, ze z jednego kilograma wino-
gron uzyska sie srednio 0,55 litra wina (co odpowiada wydajnosci uzyskiwa-
nej przy wyrobie win wyzszej klasy jakosciowej).



Jaka wiec bedzie catkowita produkcja naszej przyktadowej 2,5-hektarowe)
winnicy i jak beda ksztattowac sie catkowite koszty uzyskania jednej butelki
wina w wariancie niskich, srednich i wysokich plonow? Prébuje na to odpo-
wiedzieC ponizsza tabela:

v

niski Sredni | wysoki

plon winogron z jednego hektara
(kilogramow)

wydajnosc wina z jednego hektara (litrow) 2.200 3.300 4,400
los¢ butelek 0,75 | uzyskanych
z jednego hektara

4.000 6.000 8.000

2.933 4.400 5.855

catkowita produkcja (litrow) 5.500 8.250 11.000
catkowita produkcija (butelek 0,75 1) 7.332 11.000 14.637
koszt uzyskania 0,75 litra wina 13,67 9,58 7,55

catkowity koszt uzyskania

jednej butelki wina (z akcyzq) 17.66 13,57 11,54

Widzimy zatem, ze nawet zaktadajgc wyzszy niz zazwyCzaj plon winnicy
koszt uzyskania jednej butelki gotowego do sprzedazy wina wraz z akcyzg
jest bardzo duzy i przekracza 11 zf. Natomiast w przypadku niskiego plonu
(na co tez trzeba by¢ przygotowanym) suma ta moze wzrosngc nawet powy-
zej 17 . Cena jednej butelki powinna uwzgledniac takg okolicznose i zapew-
nia¢ przynajmniej pokrycie kosztow produkgji, takze w przypadku sfabszych
rocznikow. Z drugiej jednak strony powinnismy pamigtac o oporach naszych
konsumentow przed kupowaniem drozszych win,

Wprawdzie niektore polskie wina od najoardziej znanych producentow sg
oferowane w sklepach za okoto 50-60 zt brutto, ale jak twierdzg sprzedawcy,
ich sprzedaz — pomimo widocznych na butelce medali z konkursdw winiar-
skich — jest dos¢ ograniczona i nieregulara. Cheace sobie zapewnic w mia-
re staty zbyt produkgji rzedu 10.000 butelek trzeba zatozy¢, ze konsumenc
bedg placic za jedng butelke raczej mnigj niz 40 zt. Zobaczmy zatem, jak
mozna zmiescic sie w widetkach pomiedzy tak wysokimi kosztami produkci,
a niezbyt wygorowang ceng sprzedazy.
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Przyjmujgc wariant dystrybuciji wina przez posrednikow producent jest w tym
przypadku wiasciwie zmuszony sprzedawac swoje wino za okoto 20 zf netto za
butelke (wraz z akcyzg). Nizsza bowiem cena nie pokryfaby kosztow produkci
w gorszych rocznikach, natomiast wyzsza kwota spowodowataby brak zain-
teresowania dystryoutorow i konsumentow. Jesli bowiem doliczymy do tego
niezbyt wygorowang marze posrednikow | podatek VAT, to otrzymamy:

Pozycja Koszt (zt)
cena wina netto u producenta 20,00
marza posrednika 10,00
podatek VAT 6,90
Koncowa cena butelki brutto: 36,90

Taka cena powinna by¢ akceptowalna dla konsumentow.

Trzeba sie jednak zastanowi¢, czy sprzedaz catej produkciji poprzez
dystrybutoréw jest w stanie zapewnic¢ nalezyty dochodd z prowadzone]
dziafalnosci i odpowiednio szybki zwrot poniesionych inwestyciji. Od-
powiedzie¢ na to probuje tabela na stronie 67, kidra przedstawia ona
zestawienie przewidywanych kosztow | przychodow naszego przykia-
dowego gospodarstwa winiarskiego za okres 25 lat oraz skumulowany
zysk za ten okres, przy zafozeniu sredniego wariantu plonu (6 ton wino-
gron z hektara).

Jak widzimy, po uzyskaniu docelowe] wielkosci sprzedazy w szostym roku
dziatalnosci przewidywane zyski netto ksztaftujg sie na poziomie 115.710 zf
rocznie. Natomiast zwrot inwestycji nastgpi dopiero po 14 latach dziatalnosci,
CO pokazuje ponizszy wykres.

Skumulowany zysk netto w przypadku sprzedazy catej produkcji wina po-
przez posrednikow (szczegdtowe wyliczenie zawiera Zalgcznik 1)



Skumulowany zysk
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Przedstavv\one wyze] wyniki raczej nie sg satysfakcjonujgce dla komercyj-
nej produkcji winiarskiej, dlatego nalezy zatozy¢, ze przynajmnigj czes¢ wina
bedzie sprzedawana bezposrednio konsumentom. Mozliwe sg rézne warian-
ty takie] sprzedazy:

v sprzedaz wina na miejscu w winnicy
v’ sprzedaz wysytkowa
v sprzedaz wina w formie odptatnych degustaci

W przypadku sprzedazy na miejscu i sprzedazy wysytkowej, zacho-
wujgc tg samg cene detaliczng brutto (36,90 zf) winiarz uzyska netto za
kazdg butelke 30 zt. Taka sprzedaz wigze sie oczywiscie z pewnymi do-
datkowymi kosztami, zwigzanymi z uzyskaniem odpowiednie] koncesji
na sprzedaz, promocjg, etc. Mozna przyjg¢, ze w analizowanym przy-
padku koszty te nie przekroczg sumy 3 zt od kazdej sprzedanej butelki
(w przypadku sprzedazy wysytkowe] koszt przesytki pokrywa kupujgcy).

Bardzo dochodowa moze tez by¢ sprzedaz wina w formie odptatnej
degustacji. Zatozmy, ze winnica bedzie oferowata grupowe degustacje
6 prébek win potgczone z krotkg prezentacia lub szkoleniem w cenie 40




zt od osoby. Przy sredniej wielkosci jednej probki degustacyjnej wyno-
szgcej 50 mililitréw daje to ilos¢ ok. 0,3 litra wina na 0sobe, a wiec cena
sprzedawanego w ten sposob wina w przeliczeniu na butelke wyniesie
ca 100 zt. Koszty zorganizowania degustacji obejmujg amortyzacije wy-
posazenia sali degustacyjnej (kieliszki, karafki, obrusy, etc.), skromny
poczestunek (chleb, ser), powielenie materialow oraz wynagrodzenie
0soby prowadzgcej degustacije. Koszty te mozna oszacowac na kwote
8 zf na kazdego uczestnika degustacii.

/aktada sie, ze sprzedaz bezposrednia bedzie obejmowac 60 pro-
cent cafej produkeji wina, z czego z okoto jedne] dziesigte] bedzie
sprzedawana w formie degustaciji. Tabela ponizej prezentuje zestawie-
nie przewidywanych kosztow i przychodow oraz skumulowany zysk za
25 lat przy opisane] wyzej strukturze sprzedazy. W takim przypadku, po
uzyskaniu docelowe] wielkosci sprzedazy w szostym roku dziafalnosci
przewidywane zyski netto ksztaftujg sie na poziomie 193.710 zf rocznie,
zwrot inwestycji nastapi po 10 latach dziatalnosci

Rdznice w dochodowosci obydwu wariantow sprzedazy wina mozna
fatwo zauwazyC, pordwnujgc ponizszy wykres z poprzednim,

Skumulowany zysk netto w przypadku zbytu 60 procent produkcji wina
w formie sprzedazy bezposredniej | degustac]i (szczegdtowe wyliczenie za-

wiera Zatgcznik 2)
Skwuidone '
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Zatgcznik 1: Przeptywy gotowki i skumulowane zyski za okres 25 lat w przy-
padku sprzedazy catosci produkcii przez posrednikow

szflzaz'dﬁ’ wpproduleonaus outele::

Wynik (zysk
Rok Pozycja Koszt | Przychod ynik (zy
skumulowany)
-354.600,-

1 | Zakup dziatki 105.000,-

(-354.600,-)
Ogrodzenie dziatki 9.600,-
Zatozenie winnicy 240.000,-

2 | Utrzymanie mfodej winnicy 30.000,- -294.000,-

Budowa winiarni | etap 264.000,- —648.600,-
- —294.000,-
3 Utrzymanie miodej winnicy 30.000,-
(-942.600,-)
Budowa winiami Il etap 264.000,-
4 | Zakup wyposazenia winiami 130.000 1eeaes
PR R (-1.136.569.)
Uprawa winnicy 25.000,-
Koszty state produkeji wina 9.000,-
Wynagrodzenie doradcy enologa 6.000,-
Koszty zmienne zwigzane z wyrobem 5.000 26,960
butelek wina (w tym akcyza) '

p Przychodd ze sprzedazy 5.000 butelek wina w 100,000 16.582,-
cenie netto 20,00 zi/butelka o (-1.121.037 )
Uprawa winnicy 25.000,-

Koszty state produkcji wina 9.000,-
Wynagrodzenie doradcy enologa 6.000,-
Koszty zmienne zwigzane z wyrobem 8.250

) 44,468, -
butelek wina (w tym akcyza)

6 Przychod ze sprzedazy 8.250 butelek wina w 160500 76.032 -
cenie netto 20,00 zi/butelka R (-1.045.005,-)
Uprawa winnicy 25.000,-

Koszty state produkcji wina 9.000,-
Wynagrodzenie doradcy enologa 6.000,-
Koszty zmienne zwigzane z wyrobem 8.250 44,468

butelek wina (w tym akcyza) S
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76.032 -

7 jw. jw. jw.
(-968.973,-)
‘ ‘ ‘ 76.032 -
8 W, Jw. J W,
(-892,941-)
‘ ‘ 76.032 -
9 Jw. Jw. J W,
(-816.909,-)
76.032 -
10 |jw. Jw. J W
(-740.877 )
‘ ‘ ‘ 76.032 -
11 JWw, | W, JWw.
(-664.845,-)
‘ ‘ ‘ 76.032 -
12 1w Jw. J W,
(-588.813-)
‘ ‘ ‘ 76.032 -
13 | jw J W J W,
(-512.781,7)
‘ ‘ ‘ 76.032 -
141w, I Jw.
(-436.749,-)
‘ ‘ 76.032 -
15 | jw J W Jw.
(-360.717 )
76.032 -
16 | jw J W, Jw.
(-284.685,-)
‘ ‘ 76.032 -
7 | jw J W, | W,
(-208.653,-)
‘ ‘ ‘ 76.032,-
18 | jw. JW. Jw.
(-132.621,-)
‘ ) ‘ 76.032 -
19 | jw J W jw.
(-56.589,)
‘ ) ‘ 76.032 -
20 | jw. JW. Jw.
(19.443,-)
) 76.032 -
21 | jw. jw. jw.
(95.475,-)
. 76.032 -
22 | jw J W, J W,
(171,507 )
‘ : ‘ 76.032 -
23 | jw. J W Jw.
(247.539,7)
‘ ) ‘ 76.032 -
24w J W, Jw.
(323.571,)
oo : ‘ 76.032 -
25 | jw. J W I

(399.603,-)




Zatgcznik 2: Przeptywy gotowki i skumulowane zyski za okres 25 lat w przy-
padku sprzedazy 2/3 produkcji bezposrednio w winnicy, w tym w formie od-
pfatnych degustacii z wyktadem

Przy- Wynik (zysk
Rok: Pozycja: Koszt: ’y ynik (zy
chéd: | skumulowany):
1| Zakup dzialki 105.000,- @%23288[)
Ogrodzenie dziatki 9.600,-
Zafozenie winnicy 240.000,-

2 | Utrzymanie miodej winnicy 30.000,- (:2%888/:)
Budowa winiarni | etap 264.000,-

3 | Utrzymanie miodej winnicy 30.000,- (75%‘8885
Budowa winiami Il etap 264.000,-

4 | Zakup wyposazenia winiami 130.000,- (,;1199?695891)
Uprawa winnicy 25.000,-

Koszty state produkcji wina 9.000,-
Koszty zmienne zwigzane z wyrobem 5.000 26.960 -
butelek wina (w tym akcyza) s

= | Przychdd ze sprzedazy 2.750 butelek wina w 55000 - 48.092 -

2| cenie netto 20,00 zi/butelka R (-1.088.477 )
Przychod ze sprzedazy bezposrednie) 2.000 63,560 -
butelek wina w cenie netto 31,78 zt/butelka e
Koszty sprzedazy bezposrednie] 6.000,-

Przychdd z sprzedazy wina w formie degustaci 25 000 -
(250 butelek w cenie 100 zt/butelka netto) R
Koszty degustacii (625 0sob) 5.000,-
Uprawa winnicy 25.000,-
Koszty state produkcji wina 9.000,-
Wynagrodzenie doradcy enologa 6.000,-
Koszty zmienne zwigzane z wyrobem 8.250 44468 -
butelek wina (w tym akcyza) '

6 Przychod ze sprzedazy 2.750 butelek wina w 55000 - 154,432, -
cenie netto 20,00 zt/butelka ' (-934.045,-)
Przychdd ze sprzedazy bezposredniej 5.000 158.900 -
butelek wina w cenie netto 31,78 zt/butelka s
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Koszty sprzedazy bezposrednie]

15.000,

Przychod z sprzedazy wina w formie degustadii

(500 butelek w cenie 100 zl/butelka netto) 50.000--
Koszty degustacii (1250 osob) 10.000,-
Uprawa winnicy 25.000
Koszty state produkcji wina 9.000
Wynagrodzenie doradcy enologa 6.000
Koszty zmienne zwigzane z wyrobem 8.250 44468
butelek wina (w tym akcyza) ‘
. : . 154,432 ,-
7w Jw. Jw. (-779.613,9)
: . . 154,432 ,-
8 |w Jw. bw. (-625,181-)
: ! ; 154,432 -
9 |iw bW bW (-470.748,)
} . . 154,432 -
10w bW bW (-316.317,)
. . 154,432 -
1w J W, J W (-161.885,-)
154.432,-
12 | jw Jw. Jw. (-7.453))
. . 154.432,-
13 | jw. W JW. (146.979,7)
‘ ‘ ‘ 154.432 -
] w hw L (301.411,)
. . . 154.432,-
15w . Jw. (455.843.-)
. . . 154.432,-
16w JW W, (610.275.-)
. : . 154.432,-
17 | jw J W, JW. (764.707 -
. : . 154.432,-
18w Jw. Jw. (919.139.-)
: . . 154.432,-
19w JWw. bW (1.073.571,")
: : . 154.432,-
20 |jw. J-W. J W, (1.228.003,-)
; 154,432 -
2l | w. Jw. Jw. (1,382.435,)
! 154,432 -
2 | w JW. Jw (1,536,867,)
154.432 -
23 |jw Jw. W (1.691.299,-)
154.432,-
24 |w JW. Jw (1.845.731 )
o5 | jw W w 154.432,-

(2.000.163,-)




Kapitola 2
Organizicia a ekonomika moderného vinohradnictva

Wojciech Bosalt

Ziskanie flase vina si vyzaduje kombinaciu dvoch uplne odlisnych profesir:
polnohospodarskej Cinnosti, ktorou je pestovanie vinica a Specializovaného
spracovania potravin, akym je vyroba vina. V sicasnosti je potrebné na to,
aby sme zarobili peniaze z takejto produkcie, vykonavanie tretieho typu ¢in-
nosti — aktivneho marketingu, ¢asto spojeneho s turistickou aktivitou (vinna
turistika). Kazda z tychto aktivit si vwzaduje dalSie odborné kvalifikacie, ako aj
iné osobne predpoklady. Rychly technologicky pokrok v modernom vinarstve,
ako g silna konkurencia na trhu spdsobili, Ze poziadavky na kvalitu vina sa v
poslednej dobe vyrazne zwysili. V sicasnosti sU gj lacné, masovo predavane,
vina v supermarketoch zvyCajne spravne vyrobene, aspon pod technickym
vzhladom. Kazdy wyrobca, kiory sa udrzat na trhu, musi sphnit tieto prisne
poziadavky. Pri pestovani vinica moézete predat hrozno inym vyrobcom, ale-
bo ho samostatne premenit na vino. Mdzete tiez vyrabat vino bez toho, aby
ste mali svoju viastnu vinicu, zakladajuc na kupovanych surovinach, alebo
mozete tiez spracovat hrozno patriace inemu vyrobcovi, Vsetky tieto varianty
maju svoje vyhody a nevyhody. Mézete ich tiez kombinovat, aby sa navzajom
dopifali. Najklasickej$im eurdpskym modelom wroby vina je samostainé
vinarske hospodarstvo s viastnou vinicou a pivnicou na spracovanie. Je to
nepochybne spoloCenstvo so Zlozitejsou organizaciou nez vinica bez spra-
covania. Vyroba vina sivyzaduje primerane priestory a vybavenie, ako aj urcite
vedomosti a praktické zru¢nosti. Pri rozhodovani o tomto variante je potrebné
vziat do Uvahy g to, ze si odkladame prisun penazi v ¢ase, pretoze hrozno
sa da spenazit hned po zbere a vino najskor niekolko mesiacov a ¢asto po
roku alebo dvoch. Na druhegj strane vSak viastng spracovanie prinasa velmi
vyznamne vyhody: vytvara dodatocneé zisky a ma za nasledok nezavislost od
prilemcov suroviny a sezonnych poklesov cien hrozna.

Vlastna vyroba vina zabezpeCuje majitelovi vinice niekolkonasobne vyssie
zisky ako samotny predaj hrozna. Trh s vinom je a bude ovela Sirsi ako moznost
predaja suroviny potrebnej na jeho wyrobu, pretoze predaj hotoveho vyrobku
neuklada také Casové a priestorovée obmedzenia. Spravne skladované vino




moze Cakat na kupujlcich aj niekolko rokov a to ez straty hodnoty, a dobre ba-
leny kartdn s vinom méze byt poslany kdekolvek, kde niekto zan vhodne zaplati.
Viastnictvo viastneno vina zvysuje atraktivnost hospodarstva pre navstevnikoy,
Co dava prilezitost rozvinit ponuku vinnej turistiky a ziskat tak dodatocny prijem
(v pripade vinice bez viastného spracovania su tieto moznosti ovela mensie).

Popri uvedenych ekonomickych vwhodach, sustredenie sa na pestovani v
jednej vinici a praci v pivnici, Vam dava kontrolu nad celou vyrobou a zvySu-
je Sancu na ziskanie najkvalitnejsieho vina. Vinice s viastnym spracovanim
si vyzaduju viac investicil a ide nepochybne o spolocenstvo so zlozitejSou
organizaciou. Vyroba vina si vyzaduje primerané priestory a vybavenie, ako
aj urcité vedomosti a praktické zru¢nosti. V nasich podmienkach to tiez zna-
mena uritt dodatocnu nevyhodu formalnej a pravnej povahy. Pri rozhodovani
0 tomto variante je potrebné vziat do tvahy gj to, ze sa odklada prisun penazi
v Case, pretoze hrozno sa da spenazit hned po zbere a vino najskor niekolko
mesiacov a ¢asto po roku alebo dvoch. Na druhej strane véak viastna vyroba
vina prinasa velmi vyznamné vyhody: vytvara dodatocne zisky a ma za nasle-
dok nezavislost od prijemcov suroviny a sezénnych poklesov cien hrozna.
Ak sa vinica nachadza v atraktivnom turistickom a vyhodnom mieste, pokial
ide 0 komunikéaciu (napr. v blizkosti velkého mesta), tak ju kazdy rok mézu
navstevovat tisice fudi. A to umozni nielen predat na mieste vacsinu vyroby
maleho vinarskeho hospodéarstva, ale aj ponuknut navstevnikom dalSie pla-
¢ 4 tené turistické atrakcie a sluZby (degustacie, vinarske tvorive dielne, navstevy
vinice a pivnice atd.) Takéto dalSie aktivity tykajuce sa vinarskej turistiky mozu
1 wrazne zlepsit rozpocCet malej vinice.
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Wybrane zagadnienia z marketingu wina
Wojciech Bosak

K7 Marlzefu.? z /wlz)h widzewia /:Voducazfa wina

Doswiadczeni winiarze-prakltycy czesto powtarzajg, ze przy dzisiejsze)
wiedzy | dostepnych Srodkach technicznych nie jest wielkg sztukg uzyskac
dobre (czy choCby przyzwoite) wino, lecz prawdziwym wyzwaniem jest spie-
niezy¢ je z odpowiednim zyskiem. Temu wiasnie celowi sfuzy dziedzina wie-
dzy zwany marketingiem.

Whbrew jednak temu, co powiedzielismy na wstepie wielu polskich winiarzy
WCIgz uwaza, ze dobre wino samo znajdzie nabywcow, wystarczy tylko po-
kazac je na paru degustacjach, albo zdoby¢ medal na konkursie winiarskim,
Panuje tez u nas dosc powszechne przekonanie, ze profesjonalny marketing
jest dziatalnoscig zobyt wyspecjalizowang, trudng i kosztowng, aby dafo sie go
zastosowac w warunkach niewielkie] winnicy. W jednym i drugim przypadku
nie jest to prawda. Bez odpowiednich zabiegow marketingowych nawet naj-
lepsze wino nie sprzeda sie za cene adekwatng do jego jakosci i nakiaddw
zwigzanych z jego wytworzeniem. 7 drugiej strony nawet jesli dysponujemy
bardzo ograniczonymi srodkami mozemy wdrozy¢ dobrze przemyslang,
spojng | skuteczng strategie marketingowa, kidra przyniesie nam wymierne
korzysci finansowe.

Czesto bowiem w tego rodzaju dziataniach waznigjsze sg dobre pomysly
oraz konsekwencija w ich realizacji — chocby przy pomocy najprostszych srod-
kow — niz kosztowne kampanie promocyjne. Niezbedna nam jest jednak do
tego pewna wiedza na temat rynku, potencjalnych konsumentow oraz motywa-
Cji, ktére nimi kierujg. W takich sytuacjach bezcenne jest takze pewne wyczucie
interakgji miedzyludzkich, ktora pozwoli nam zaoferowac naszym odbiorcom
to, czego oczekujg, albo — jeszcze lepig) — to, co ich pozytywnie zaskoczy.




Defui wariedi

Czymze wiec jest marketing z punkiu widzenia producenta wina’? Najkro-
cej moéwigc jest to cafoksztalt decyzji i przedsiewzie¢ zmierzajgcych do tego,
aby nasza dziafalnos¢ zwigzana z uprawg winorosli i wyrobem wina przynosita
nam zyski. Albo inaczej — jest to takie przygotowanie, a nastepnie dostarcze-
nie naszych produkiow i usfug, a takze stworzenie wokot nich odpowiednie]
informaciji oraz kontekstu, aby kios zechcial za nie zapfacic satysfakcjonujgca
nas cene. Wspotczesny marketing nie ogranicza sie wiec tylko — jak sie po-
tocznie uwaza — do dziafan zwigzanych z promocjg i sprzedaza, lecz obejmu-
je rowniez dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwan odbiorcéw, a nawet
stymulowanie owych potrzeb i oczekiwan poprzez kreowanie nowych tren-
dow i wzorcow zachowan.

Sfmf'e?(é mar/zd"u?ade vealzonaue Ww@fék'ﬁ' ufxiw.fa?

Aby przekonac sie o tym, ze nawet bardzo mate winnice mogg odna-
lez¢ sie w wysoce wyrafinowane] rzeczywistosci wspolczesnego marketingu
wystarczy spojrze¢ na to, co dzieje sie obecnie na rynku wina. Otoz whrew
powszechnym tendencjom globalizacyjnym obecnie na Swiecie dziata okofo
5 400 tysiecy samodzielnych producentow, kiorzy wytwarzajg i sprzedajg wino
<= pod wiasng etykietg. Co wiecej — liczba takich samodzielnych gospodarstw
= winiarskich wzrosta w ciggu ostatnich 20 lat ponad dwukrotnie! Przy tym wiek-
s70SC z nich stanowig niewielkie, najczescie] rodzinne winnice o powierzchni
kilku hektarow, jakie spotykamy rowniez w Polsce.

Jak to sie dzigje, ze dziesigtki tysiecy matych i Srednich producentow wina
na catym swiecie znalazto sobie miejsce na rynku i pomimo wyzszych zwykle
kosztow produkcji | mniejsze] sity przebicia skutecznie konkuruje z wielkimi
holdingami? Sprawa nie jest sama przez sie oczywista, skoro obok tych do-
brze radzgcych sobie na rynku matych gospodarstw winiarskich egzystuje
rownie wiele takich, ktére ledwie wigzg koniec z koncem. Co wiec wyrdznia
tych, ktorym sie udaje sie odniesc?

Przygladajac sie dobrze prosperujgcym maftym producentom wina mozna
zauwazy¢ kilka bardzo czesto powtarzajgcych sie prawidiowosai:

vaktyle.
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v/ koncentrujg sie na produkcji win z wyzszej potki jakosciowe)

v’ korzystaja z najlepszych do$wiadczen z dziedziny uprawy winorodli i eno-
logii, kidre stuzg poprawie jakosci wina

v starajg sie podkreslac wyjgtkowy i indywidualny charakter swojej produkg
odpowiednio pozycjonujg swoje wina na rynku, doajgc aby znalazly sie
LW dobrym towarzystwie” (sprzedaz poprzez specijalistyczne sklepy winiar-
skie, ekskluzywne delikatesy, restauracje, etc)

v starajg sie mozliwie duzo wina sprzeda¢ bezposrednio konsumentom
(bez posrednikdw)

v’ sg otwarci dia publicznosci (sala degustacyjna, oferta enoturystyczna, etc.)

v’ starajg sie rozwija¢ dodatkowe zrodia dochodu (przyjmowanie turystow,
sprzedaz innych produktow regionalnych, etc.)

v szeroko wykorzystuja intermet, w tym serwisy spofecznosciowe, do promo-
Cji | sprzedazy, a takze do utrzymania kontaktow z Klientami

Oczywiscie nie kazdy z tych drobnych producentow stosuje wszystkie
wymienione wyzej srodki, ale ¢i kiorzy odnoszg sukcesy wykorzystujg przy-
najmniej sporg czes¢ z nich.

Ja/z/mfmémmmmwnf@wwmmz

Prawdziwy klucz do sukcesu lezy jednak — jak sie wydaje — w zrozumieniu
przewag, jakie daje produkcja wina na niewielkg skale. Przy matej skali wyro-
bu koszt uzyskania kazde] butelki wina jest z reguty wyzszy, niz przy masowe)
produkeji. Mate winiamie nie majg tez zbyt wielu srodkdw na promocie, ani
nie sg interesujgce dla wielkich sieci handlowych, kiére wymagajg statych
dostaw duzych partii produktu. Z drugiej jednak strony, produkujgc kilka, czy
kilkanascie tysiecy litrbw rocznie mozna znacznie lepiej kontrolowac caty pro-
ces wyrobu wina z korzyscig dla jego jakosci. tatwie] tez jest takie wina ofe-
rowac nabywcom jako produkt ,unikalny”, ,autentyczny” czy ,autorski’, wart
specjalnej uwagi | wyzszej ceny.

Rzadko natomiast udaje sie uzyska¢ naprawde duzej klasy wino
w ilosci miliona litrow (nie méwige juz o tym, ze butelke kidrg mozna
kupi¢ w co drugim sklepie trudno byftoby komukolwiek zaoferowac jako




76

Nv/(r)mue a:/ve/zf7 zarzgdeawia 7as/>odamfweM winiarskium.

Slzr7/nf dgbr7ah /nra/ah?lz.

co$ wyjatkowego). Najwieksza konkurencja — i nadprodukcja — panuje
obecnie w sektorze niedrogich win stotowych, natomiast wytworcy win
z wyzszej potki paradoksalnie majg dzié wiekszg szanse sprzedac swoje
wina z przyzwoitym zyskiem. Jest tylko jeden warunek — takie lepsze,
drozsze wino musi sie czyms$ wyrdznic w ttumie. Temu wiasnie sfuzg
roznorakie dziafania marketingowe.

32. Qfafzf47azw7 mar/zeﬁu? w weuﬂek? wriz.wlz7

Czy zatem w warunkach mafego gospodarstwa winiarskiego, przy
ograniczonej skali dziafalnosci i niewielkich srodkach finansowych moz-
liwe jest wdrozenie skutecznych dziafan marketingowych, ktore przeto-
zg sie na realny wzrost dochodow? Jak najbardziej i nie potrzebujemy
do tego tworzy¢ specjalnego ,dziafu marketingowego” ani zatrudniac
kosztownych doradcow. Jesli tylko zrozumiemy podstawowe reguty, ja-
Kimi rzadzi sie wspofczesny rynek wina mozemy sobie sami opracowac
skuteczng strategie marketingowa I wdrazac¢ jg we wiasnym zakresie.
Choc z drugiej strony nie bytoby Zle, gdyby od czasu do czasu naszym
dziafaniom marketingowym przyjrzat sie doswiadczony specjalista i kry-
tycznie je ocenit,

Dziatania marketingowe powinny by¢ przede wszystkim spojne, kon-
sekwentne, dfugofalowe i zintegrowane z catg naszg dziatalnoscig wi-
niarskg. W tej dziedzinie nie ma niczego gorszego, niz oderwane od sie-
bie, chaotyczne ruchy, nastawione wytgcznie na osiggniecie doraznych
korzysci. Wyobrazmy sobie, ze przez kilka lat staramy sie promowac
nasze wino jako wyjgtkowy lokalny produkt z ,wyzszej potki” i sprze-
dawac je za odpowiednio wysokg cene. Wtem dostajemy propozycie
dostarczenia duzej partii tego samego wina do dyskontu, gdzie jednak
bedzie ono oferowane o jedng trzecig taniej. Oczywiscie nie mozemy
tego zrobi¢, nawet jesli w danym momencie bytaby to dla nas swietna
transakcja finansowa. W ten sposob bowiem zmarnowalibysmy diugo-
letni wysitek marketingowy i stracili zaufanie dotychczasowych odbior-
cow, ktérzy dotgd kupowali od nas to wino za znacznie wyzsza cene,



Sfmf'ﬁh leezh?m
Dlatego wszelkg dziatalnos¢ na tym polu powinnismy rozpoczg¢ od okre-
Slenia ramowej strategii, kidra nastepnie bedziemy sie trzymac realizujgc ko-
lejne dziatania marketingowe. Strategia taka powinna nam okreslic w pierw-
szej kolejnosci:
v’ do jakiego segmentu jakosciowego | cenowego bedg aspirowad nasze wina
v do jakiej grupy docelowej odbiorcow bedzie adresowana nasza oferta
v jak chcemy by¢ postrizegani na rynku i jaki wizerunek (marke) chcemy
docelowo osiggnac
v na jakich kanatach dystrybucji chcemy sig skoncentrowaé — na sprzedazy
bezposrednie, sklepach (jakich?), restauracjach, etc.
/atozenia takie majg charakter diugofalowy i nie powinny by¢ zmieniane
Z roku na rok, cho¢ z czasem mogg one ulega¢ pewnym modyfikacjom,
wraz ze zmiang sytuacii rynkowej, czy pojawieniem sie nowych trendow kon-
sumenckich. Strategia marketingowa nie moze jednak by¢ wyssana z palca,
lecz powinna sie opiera¢ na rzetelnej analizie realiow rynkowych, a takze na-
szych mozliwosci,

Z powodow, o ktorych wspominalismy juz wezesnie, co rozsgdniejsi spo-
$rod drobnych winiarzy nie myslg juz nawet o konkurowaniu w sektorze nie-
drogich win supermarketowych i koncentrujg sie na produkcji win wyzszej
Klasy. Znana kalifornijska winiamia Joseph Phelps miata niegdy$ w swoje
ofercie 26 win w najroznigjszych przedziatach cenowych. Mniej wiecej 10 lat
temu wolumen produkcji zmniejszono o 40 procent, skupiajge sie na wyrobie
trzech drogich i prestizowych win. W efekcie, przy minimalnie wyzszych kosz-
tach produkcji wptywy ze sprzedazy wzrosty ponad trzykrotnie!

Takze wiekszos¢ europejskich drobnych producentéw stara sie pro-
dukowa¢ mniej wina, ale za to lepszego i sprzedawanego wytacznie pod
wlasng etykietg, a nie jak kiedy$ odsprzedawanego hurtownikom lub do
spotdzielni. Ogromnie w tym pomogto upowszechnienie sie nowych tech-
nologii, jak chtodzone kadzie, czy urzgdzenia do sterylnego butelkowania,




ktore niegdys byty bardzo kosztowne, a od pewnego czasu staty sie do-
stepne réwniez w rozmiarze ,S", odpowiednim dla matych producentow,
W celu poprawy jakosci winiarze stosujg coraz lepsze metody uprawy win-
nicy, rygorystyczng selekcje winogron, bardziej higieniczne technologie
przerobu, nowe beczki, etc., etc.

Doswiadczenia te przydajg sie takze polskich warunkach. Dodatkowym
argumentem dla naszych winiarzy, aby nie wchodzili w sektor tanich win su-
permarketowych sg wysokie koszty produkcii. Po prostu polskie wina w za-
den sposob nie mogag by¢ konkurencyjne w kategorii cenowej ok, 30-35 7t za
butelke, nie mowigc juz o winach tanszych,

Qfe?me cawwe/( /akosc«m@ A
Cena wina za butelke Udziat
Kategoria wina . w Swiatowym
w Europie w Polsce rynku wina
podstawowe do 3 euro do 18zt o0,
populame , sredniej potki” 3-5euro 18-30 7t ’
7 Loremium” 5-8 euro 30-50 zt 34%
Lsuper premium” 8-15euro 50-90 7t 10%
Z;{\ ,Ultra premium” 15-50 euro 90-300 zt 5%
%K ,wina — ikony” ponad 50 euro | ponad 300 zf 1%
3
3 @Vadx’e[a@z adborcon

/e wzgledu na ceng, ale takze na swoj styl i charakter polskie wina nie sg
propozycjg dla przecietnego polskiego konsumenta. Nasi rodacy preferujg
raczej petniejsze, ,potudniowe” smaki, a wiec wina z wyrazng owocowosCia,
nizszg kwasowoscig, wyzszg zawartoscig alkoholu i czesto z odrobing stody-
czy. Dlatego w naszych supermarketach krélujg wina kalifornijskie, chilijskie,
pofudniowoafrykanskie | portugalskie. Jakos¢ polskich win docenig wiec ra-
czej bardziej wyrobieni konsumenci, otwarci na nowe smaki, cenigcy orygi-
nalnose, lokalnose oraz autentyczny charakter.
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Weeeruele (muarka)

Aby wino uzyskato odpowiednio wysokg cene musi oczywiscie spefniac
okreslone wymagania jakosciowe, ale sama jakos¢, rozumiana jako zespot
cech analitycznych i sensorycznych czesto do tego nie wystarcza. Wina kto-
re podczas degustacji ,w clemno” sg podobnie oceniane pod wzgledem
jakosci i stylu mogg kosztowac na przykiad od 35 do 120 zt! Takie przypadki
zdarzajg sie wcale czesto podczas profesjonalnych degustacii, ocen i kon-
Kursow. Jakos¢ wina jest bowiem w duzym stopniu kategorig niewymierna,
subiektywng | podlegajgca dyskusii.

Jakosc jest tylko jednym z elementdw skiadajgcych sie na ogolny wizeru-
nek wina w oczach konsumentow | decydujgcych o jego cenie rynkowej. Dla
kazdego wina wazne jest takze jego opakowanie (butelka, etykieta, etc.) oraz
kanat dystrybucii. To sg rzeczy oczywiste z marketingowego punkiu widze-
nia. Ale w przypadku win wyzszej Klasy, a zwtaszcza oferowanych za wyzszg
cene ich rynkowy wizerunek zalezy takze od szeregu umownych czynnikow,
tworzgcych nieraz bardzo szeroki kontekst luznych skojarzen. W uzyskaniu
wysokie] ceny wina mogg pomaoc nastepujgee czynniki:

v utrwalona renoma producenta lub konkretnego wing,

v wyrazisty | spojny (,zintegrowany”) charakter wina wynikajgcy z miejsca
Jego pochodzenia, uzytych odmian winogron, zastosowanych metod pro-
dukgji, kulturowego kontekstu, etc.

v charyzmatyczna posta¢ producenta — tworcy i, autora” wina

v/ pozytywne skojarzenia zwigzane z miejscem produkcji wina — fadny kra-
jobraz I architektura winiami, zadbane winnice, czyste | zadbane pomiesz-
czenia produkeyjne, mita atmosfera, dobra lokalna kuchnia, etc.

v zajmujgca anegdota odnoszaca sie do powstania lub metody produkaji wing,

v kontekst historyczny i kulturowy.

W przypadku win z najwyzszej potki — a zwlaszcza bardzo drogich — owe
ponad wymierne, niemateriaine i symboliczne skfadniki wartosci sg szcze-
gobInie istotne i moga stanowi¢ wrecz najwazniejszy skiadnik ceny detalicznej
wina. Warto wiec poswieci¢ nieco wysitku na staranne dopracowanie tych
elementow wizerunku wina i gospodarstwa winiarskiego.
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Wina z ,wyzsze] potki” coraz czesciej sg postrzegane jako dzieto
konkretnego tworcy, niczym dziefo sztuki. Wiele tez sposréd drozszych
butelek na naszej planecie, to wina w petnym tego stowa znaczeniu au-
torskie, zrobione wedtug starannie przemyslanej koncepcji jednego wi-
niarza i w jakims sensie oddajgce jego filozofie i osobowosc. Wspotcze-
$niwyrafinowani konsumenci coraz czescie] poszukujg takich wiasnie
win I sg skfonni za owo personalne signum zaptacic dodatkowg cene.
Wykorzystujg to dzis nawet wielkie, przemystowe korporacje winiarskie,
ktore zatrudniajg jako ,frontmandw” charyzmatycznych enologow i kon-
sultantow, ktoérzy podpisujg swoim nazwiskiem idgce w miliony butelek
partie wina, cho¢ przy takiej skali produkgji ich osobisty wptyw na cha-
rakter produktu jest mocno dyskusyjny.

W przypadku niewielkiego gospodarstwa, gdzie winiarz z koniecz-
nosci osobiscie bierze udziat we wszystkich stadiach wyrobu jestesmy
oczywiscie znacznie blize] ideafu owej autorskiej produkeiji wina. Jednak
taki wizerunek winiarza-autora raczej nie bedzie sam z siebie dostrzezo-
ny przez odbiorcow, jesli nie zostanie odpowiednio wykreowany. Wspot-
czesne ,gwiazdy” winiarstwa, to nie tylko specjalisci umiejgcy zrobic¢
dobre wino, to takze pasjonaci, ktérzy potrafig interesujgco opowiadac
0 tym co robig i zarazi¢ innych swoimi ideami.

ek

Polskie wino w cenie 45, czy 50 zt nie miatoby wiekszych szans w super-
markecie lub w sklepie, gdzie na co dzien kupujemy przystowiowe butki i mle-
ko. Tam najczesciej wygrywa butelka o pare groszy tansza lub etykieta od lat
znana konsumentowi. Znacznie wieksza szanse uzyskania dobrej ceny ma
wino, ktore znajdzie sie w towarzystwie innych drogich, prestizowych win (czy
tez innych ekskluzywnych wiktuatow), w specjalistycznym butiku winiarskim,
luksusowych delikatesach, albo w dobrej restauracji. W takich migjscach, po
pierwsze — bywajg ludzie, ktdrzy moga by¢ zainteresowani winem od niewiel-
kiego, mafo znanego producenta, po drugie — personel moze im takie wino
polecic (jesli jest tego warte), a po trzecie — ekskluzywny kontekst uzasadnia
wysokg cene butelki. Dlatego mali ambitni winiarze, jesli tylko mogg chetnie
korzystajg z tej formy dystrybucii.



Najkorzystniejszg dla producenta forma dystrybudii jest jednak sprzedaz bez-
posrednia. Sprzedajge wino bezposrednio konsumentowi winiarz moze bowiem
zarobi¢ na kazdej butelce nawet dwu, trzykrotnie wiece), niz w przypadku sprze-
dazy poprzez posrednikow. Marze handlowe stanowig bowiermn —w zaleznosci od
dystrybutora — od 25 do ponad 50 procent ,sklepowe]” ceny detalicznej brutto,
awiec sg czesto wyzsze, niz koszt produkeji danego winal W przypadku sprze-
dazy bezposredniej ta kwota zostaje w kieszeni producenta jako dodatkowy zysk.

Do ““"7”'@

Dla realizacji zatozen zawartych w strategii marketingowej stosuje sie caty
wachlarz réznorodnych dziatan. Oto najwazniejsze z nich:

v analizy rynku — obserwacje dotyczace spozycia wina, potencjainych grup
odbiorcow oraz ich preferencii, strukiury sprzedazy wina, asortymentu do-
stepnego na rynku, cen, zainteresowania turystykg winiarska, etc.

v/ rozwigzania marketingowe na etapie produkcji wina — tworzenie ,war-
tosci dodane)”

v ustalenie ceny wina

v wykorzystanie turystyki winiarskiej jako narzedzia marketingu — sprze-
daz bezposrednia, budowanie marki, nawigzywanie bezposrednich re-
lacji z odbiorcami

v wspoipraca z dystrybutorami hurtowymi i detalicznymi

v festiwale, targi | inne publiczne wydarzenia winiarskie

v reklama, promocja, wspdipraca z mediami

v wspdlne dziatania marketingowe na poziomie ogdinokrajowym, regional-
nym i lokalnym

Aby skutecznie promowac i sprzedawac wino powinnismy gromaadzic rozne
informacije dotyczace:
v’ biezgoego popytu na ten trunek z rozbiciem na rézne jego rodzaje (bia-

fe, czerwone, rézowe, musujgce, stodkie, etc.), a takze na poszczegoine
segmenty jakosciowe | cenowe




v/ obecnych trendéw konsumenckich, a takze preferencji poszczegdinych
grup konsumentéw wina z rozbiciem na pfec, wiek, wyksztafcenie, poziom
dochoddw, miejsce zamieszkania, etc.

v aktualnej oferty innych producentow oraz dystrybutorow wina, a takze roz-
nych produktow ,winopodobnych”, jak np. polskie cydry, czy regionalne
wina owocowe, ktore moga stanowi¢ pewnego rodzaju namiastki, czy za-
mienniki polskich win gronowych

Informaciji tych mozemy szuka¢ w roznych dostepnych publikacjach, w in-
ternecie, a takze zdobywac je na podstawie wiasnych obserwacji, rozmow
z Klientami i dystrybutorami, kontakiow towarzyskich w branzy, etc.

Roasigeania uwr/zeﬁ?m@uaetyvé /m&kﬁpma

Dosc¢ istotne znaczenie dla przysziego marketingu wina mogag mie¢ juz
decyzje podejmowane na etapie zaktadania winnicy, jej uprawy oraz produk-
¢ji wina. Od tego bowiem skgd wino pochodzi, a takze z jakich odmian wino-
[l Or0n i W jaki Sposob zostato zrobione moze zalezed jego kategoria jakoscio-
wa | cenowa oraz sposob promaogj.

I_okaﬁzaﬁaw%wrwam

Od warunkow siedliskowych panujgcych w danej lokalizacji winnicy (ter-
roir) moze zaleze¢ jakosc i charakter wina, co przekfada sie na jego ceng
I zainteresowanie konsumentow. Lokalizacja ma takze wptyw na wydajnose
plonu i koszty uprawy, a wiec jedne miejsca nadajg sie lepiej do wyrobu
drozszych win wysokiej jakosci, a inne — tanszych win do codzienne] kon-
sumpcji. Pewne znaczenie dla marketingu moze tez mie¢ renoma regionu,
a takze sgsiedztwo innych winnic, kitére juz zdobyly sobie uznanie wsrdd
konsumentow. Wprawdzie zaden polski region nie zdoby! sobie, jak dotad
podobne] estymy, jakg cieszg sie uznane apelacje w typowych krajach wi-
niarskich, ale juz zaistniaty pewne regionalne ,marki”, jak wina mafopolskie,
podkarpackie, sandomierskie, czy zielonogorskie, kidre przyciggajg coraz
wiekszg uwage konsumentow.
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/naczenie lokalizacji winnicy i winiami dodatkowo wzrasta w przypadku pro-
wadzenia dziafalnosci enoturystycznej | bezposrednie] sprzedazy wina na miej-
scu. W takim przypadku istotna jest odlegtosc od wielkich aglomeracji, dobra
dostepnose komunikacyjna, a takze walory krajobrazowe i turystyczne okolicy,
zdolne przyciggna¢ wieksza liczbe odwiedzajgcych. Widzimy wiec, ze wybor
lokalizacji moze by tez decyzjg 0 ogromnym znaczeniu marketingowym,

Odm'mu7 vikonod,

Uzyte do produkeiji odmiany winorosli nie tylko wptywajg bezposrednio na
jakos¢, charakter oraz koszty produkeji wina, ale ich nazwy sg tez jedng z naj-
czestszych i najwazniejszych informacji umieszczanych na etykietach i w roz-
nego rodzaju materiafach promocyjnych. To wiasnie che¢ umieszczenia na
etykiecie nazwy ,Pinot”, ,Riesling” czy ,Cabemet” w wielu przypadkach de-
cyduje o takim, a nie innym skfadzie nasadzen winnicy, nawet kosztem mniej-
szej wydajnosci oraz trudniejsze] | bardziej ryzykowne] uprawy.

Pewnym walorem marketingowym powoli stajg sie tez dominujgce u nas
odporniejsze odmiany mieszancowe — winiarze coraz czesciej bowiem pod-
kreslajg fakt, ze nie wymagajg one tak duzych dawek chemicznych srodkow
ochrony roslin, jak klasyczne odmiany V. vinifera. Wraz z modg na ekologie
Oraz rosngcg Swiadomoscig zdrowotng konsumentow argument ten bedzie
miaf pewnie coraz wieksze znaczenie.

N«?fw:wzau'e wavogel a(odcw.ﬁ ! M uf?’ahé wina

Niewatpliwg pietg achillesowg polskiego winiarstwa jest duze ryzyko K-
matyczne zwigzane z uprawg winorosli, co przekfada sie na wysokg cene
uzyskania winogron do wyrobu wina. Warto wiec postara¢ sie o to, aby przy
wyrobie wina z kazdego kilograma tak drogocennego surowca uzyskac wino
0 mozliwie najwyzszej wartosci rynkowej. Z reguly duzo wyzsze od przeciet-
nych ceny uzyskujg wina wyprodukowane przy pomocy niektérych nietypo-
wych technologii, jak np. wina dojrzewajgce w nowych beczkach (barrique),
stodkie wina likierowe, czy wina musujgce wyrabiane klasyczng technologig
szampanska. Produkcija takich win wigze sie z pewnymi dodatkowymi kosz-




tami i trwa zwykle diuzej, ale zwraca to z nawigzkg ich wyzsza cena. Posia-
danie takich win wzbogaci takze oferte winnicy i urozmaici kazdg degustacie,
a zwiedzanie piwnicy z beczkami, czy tez mozliwos¢ zobaczenia, jak robi sie
wina musujgce, bedzie sporg atrakcjg enoturystyczna.

Innym przykiadem owej ,wartosci dodanej” moga by¢ coraz bardziej u nas
populame tzw. wina swietomarcinskie, bedace polskim odpowiednikiem Be-
aujolais Nouveau. Sg to wina z najwczesniejszych odmian winorosl, robione
w ten sposob, aby juz w poczatkach listopada nadawaly sie do sprzedazy.
Dla winiarzy produkcja i sprzedaz win swietomarcinskich (czesto w formie
masowych festyndw i degustaci) oznacza dosc szybki przyptyw gotowki po
zbiorach, co nieraz ratuje ich budzet po wydatkach zwigzanych z winobra-
niem. | jakkolwiek takich win nie sprzedaje sie takich zbyt drogo (zwykle ok. 40
7t za butelke), to ich produkcja rowniez nie jest bardzo kosztowna.

%bhuém?pma

W przypadku polskiego wina jest to zadanie dosc karkotomne, z jedne]
strony bowiem ograniczajg nas wysokie koszty produkcji, z drugiej — zupet-
nie rozbiezne z tym faktem oczekiwaniami konsumentow. Koszt uzyskania
gotowej do sprzedazy butelki spokojnego wina wytrawnego (wraz akcyza)
~_ wynosi okofo 15-20 zt netto. Natomiast uczestniczagcy w dyskusjach o pol-
£ skim winie konsumenci, dystrybutorzy, krytycy winiarscy i blogerzy sg dosc
1 zgodni, ze butelka naszego wina powinna kosztowa¢ okofo 35 zt brutto.
Czy mozna jakos rozwigzac tg sprzecznosc?

Zrobmy malg symulacje — zatozmy, ze winnica 0 powierzchni ok, 2 hek-
taréw produkuje rocznie 10 tysiecy butelek wina, natomiast koszt uzyskania
jednej butelki wina wynosi:

Koset waydeaia polue butele: vica:

&

rakt;
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Pozycja Koszt (1)
koszty wytworzenia wina (0,75 1)* 11,00 zf
butelka, korek, kapsutka, etykieta 3,80 7t
akcyza 1,19 7t

Razem: 15,99 zt

* zawiera rowniez ogolne roczne koszty funkcjonowania winnicy i winiami — w tym amortyzacjg inwestycji — podzielone przez ilos¢ wypro-
dukowanych butelek



Takie] wielkosci winnica wymaga juz praktycznie peinoetatowego zaangazo-
wania dwoch 0sob, aby wiec przedsiewziecie to miato jakikolwiek ekonomiczny
sens, winnica powinna zapewniac pefne utrzymanie jednej rodzinie. Jesli zakfa-
damy, ze calos¢ wina bedzie sprzedawana przez posrednikdw, to marza pro-
ducenta — ktora w rzeczywistosci stanowi pensje brutto wiascicieli winnicy — nie
moze by¢ nizsza, niz 12 zt od kazdej butelki. Wtedy, po odliczeniu skladek ZUS
| podatku zostaje im ,na reke” jakiez 7-8 tysiecy miesiecznie, fgcznie dla dwoch
0sob. Czy to jest zbyt duza gratyfikacja za poniesione nakfady inwestycyjne,
ciezkg prace w winnicy | winiami oraz ryzyko wigzgce sie z takg dziatainoscig?

Zobaczmy teraz, jak bedzie sie ksztaftowac koncowa cena wina, zakiada-
jac przy tym dos¢ umiarkowang, jak na polskie warunki marze dystrybutora
w wysokosci 50 procent ceny zakupu:

wmma,/wﬁ' e viva:

Pozycja Koszt (zf)
cena zakupu wina u producenta netto 28,00 zt
marza dystrybutora 14,00 7t
podatek VAT (23%) 9,66 7!

cena detaliczna brutto 51,66 zt

A wiec wino to na podlce sklepowe] bedzie kosztowac ponad 50 zf brutto,
co odbiega dosc istotnie od postulowaneg] przez konsumentow ceny 35 1,
1o jeszcze jeden dowdd na to, ze polskie wino nalezy sprzedawac w odpo-
wiednim kontekscie, kidry uzasadniatby jego wysokg ceng, albo oferowac je
W sprzedazy bezposrednie].

By¢ moze najwazniejszym pojedynczym czynnikiem, ktory przyczynit sie
do ekonomiczne] prosperity matych, ambitnych winiarzy w ostatnich latach
byt gwattowny rozwoj specjalistycznej turystyki winiarskiej (enoturystyki). Do
ich progdw zawitali bowiem snobistyczni, zamozni konsumenci, zaintereso-
wani zakupem na miejscu dobrego wina i skfonni za nie zapfaci¢ odpowied-
nio wysokg cene. To oznaczafo dia nich zupemie nowa epoke.
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W przypadku niewielkiej winnicy mozliwe sg dwa warianty dystrybucii wina:
sprzedaz poprzez hurtownie sklepy i restauracje, albo sprzedaz bezposrednia
w migjscu produkgii. Dla niewielkich producentow oczywistym wyborem jest
to drugie rozwigzanie. Sprzedajgc bowiem wino bezposrednio konsumentowi
mozna zarobi¢ na kazdej butelce nawet dwukrotnie wiece], niz w przypadku
dystrybucji poprzez hurtownie, sklepy czy restauracje. Dlatego drobni winia-
rze na catym Swiecie starajg sie sprzedawac jak najwiekszy procent swojej
produkeji bezposrednio w swoim gospodarstwie,

Korzysciwynikajgce ze sprzedazy bezposrednie] dobrze ilustruje ponizsza
symulacja kosztow skiadajgcych sie na cene butelki srednigj klasy wina:

Korepit e fredesy e

Skiadnik kosztow: przezpo- | sprzedaz bez-
srednikow: posrednia:
koszt wytworzenia wina (0,75 1) 11,00 7t 11,00
2 butelka, korek, kapsutka etykieta 3,80z 3,80zt
akeyza 1,197 1,197
v marze posrednikow 14,00 zt -
i koszty sprzedazy bezposrednie)* - 3,00 7t
1 | podatek VAT (23%) 9,66 zt 9,66 zt
;% cena detaliczna brutto 51,66 7t 51,66 z!
§ zysk producenta brutto 12,01zt 23,01z

* promocija, uzyskanie zezwolenia na sprzedaz detaliczng, amortyzacja inwestycji zwigzanych ze sprzedazg i enoturystykg, etc. (koszty te
zostaly skalkulowane przy skali rocznej produkcji rzedu 10 tysiecy butelek)

Dadafkm’e%dxhoduﬂqwzmofumftfq

Jesli winnica jest potozona jest w atrakeyjnej turystycznie i dogodnej pod
wzgledem komunikacyjnym lokalizacji (np. w poblizu duzego miasta) moze
byC odwiedzana kazdego roku przez tysigce 0sob. A to pozwala nie tylko

sprzedac na miejscu gros produkcji niewielkiego gospodarstwa winiarskie-

NL?@VQ!L@ a:/ve/zf7 zaregdeawia 7o§/mdamfwem winarskim.



go, ale tez zaoferowac odwiedzajacym dodatkowe odptatne atrakcje | ustugi
turystyczne (degustacje, warsztaty winiarskie, zwiedzanie winnicy i piwnicy,
etc.) Taka dodatkowa dziatalno$¢ zwigzana z enoturystykg moze znaczgco
poprawi¢ budzet niewielkie] winnicy.

Duzy procent gospodarstw winiarskich w roznych krajach oferuje ustugi
typu ,bed & breakfast” (pokdj ze sniadaniem). Czesto sg to dos¢ rozbudo-
wane ustugi turystyczne, adresowane do zamozniejszych | bardzie] wymaga-
jacych odbiorcow. Przy winnicach i piwnicach nierzadko wyrastajg eleganckie
pensjonaty o hotelowym standardzie i restauracje polecane w miedzynarodo-
wych przewodnikach dla smakoszy.

Taka luksusowa winiarska ,agroturystyka” dosc¢ preznie rozwija sie dzisiaj
w wielu regionach winiarskich (szczegdlnie w poblizu duzych metropolil) w za-
chodniej Europie, USA i Australii, cho¢ podobne przyktady znajdziemy juz np.
w Tokaju. Do zapewnienia atrakcyjnego pobytu w gospodarstwie winiarskim
niekoniecznie potrzebny jest standard luksusowego hotelu, ale czysty, wy-
godny pokoj z wiasng fazienkg i mozliwosc wypicia porannej kawy, to raczej
minimum oczekiwan wspotczesnego enoturysty.

H@u«aﬂfz { budowae Marerzez kveovawe wu?sca

Turystyka winiarska otworzyta drobnym winiarzom nie tylko mozliwosce bez-
posrednie] sprzedazy wina — data im takze unikalng sposobnos¢ promocii.
Otdz enoturysci odwiedzajgey ich gospodarstwa, jesli tylko byli zadowole-
ni z wizyty niemal automatycznie stawali sie ich ,ambasadorami”, polecajgc
samo miejsce oraz produkowane tu wina swoim znajomym. A przeciez trud-
no sobie wyobrazi¢ lepszg forme reklamy, niz taka rekomendacia z pierwsze
reki. W ten sposob dos¢ skutecznie tworzy sie sie¢ klientdw, czesto lojalnych
| regularnie powracajgcych po zakupy wina.

Winiarze szyloko tez odkryli, ze znakomitym narzedziem promocji moze by¢
samo migjsce w ktérym prowadza swojg dziatalnosc. Zauwazyli, ze hedonistycz-
na przyjemnosc¢ obcowania z fadnym krajobrazem, wybitng architekiurg , sztukg
czy dobrg kuchnig tatwo przekiada sie na ocene wartosci wina powstajgcego
w takim otoczeniu. Dzi$ coraz wazniejszym kryterium wyboru lokalizacji nowych
winnic sg walory krajobrazowe i turystyczne migjsca, a takze dostepnos¢ komu-
nikacyjna. W wielu regionach winiarskich powstaje tez coraz wiecej nowych wi-
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niami i sal degustacyjnych obliczonych na zrobienie jak najwiekszego wrazenia
na odwiedzajacych i nierzadko projektowanych przez wybitnych architektow.

To oczywiscie kosztuje, ale z drugiej strony dla snobistycznych, wielkomiej-
skich winoturystow jest raczej oczywiste, ze za butelke kupowang w piwnicy,
ktorg zaprojektowat Mario Botta, czy Frank Gehry warto zaptacic 50 euro. To
jak bilet na dobrg wystawe. Bo tez gospodarstwo winiarskie, niegdys prosty
,Zaklad rolno-spozywczy” coraz czesciej zmienia sie w wyrafinowane miejsce
obcowania z tak zwang , wysoka kulturg”.

Przyktadem sukcesu opartego na kreowaniu wizerunku miejsca w kto-
rym produkuje sie wino, wyszukane] architekiurze winiarskiej oraz wysokim
standardzie oferty enoturystycznej moze by¢ Austria. Jeszcze 15-20 lat temu
jezdzito sie do austriackiego winiarza gtéwnie po tanie wino sprzedawane
w hurtowych cenach. Dzis tamtejsi producenci nie majg zadnego powodu,
aby sprzedawac na miejscu swoje wyroby taniej niz w ekskluzywnej wieden-
skiej winotece. Natomoiasr kupujgc pare butelek bezposrednio u winiarza
zaptacimy za nie prawdopodobnie drozej, niz w najblizszym supermarkecie,

Drobni winiarze powinni wiasciwie dgzy¢ do tego, aby catos¢ swojej
produkeji sprzedawac bez zadnych posrednikow bezposrednio konsu-
mentom, rzadko jednak jest to do konca mozliwe. Jesli bowiem nasza rocz-
na produkcja osiggnie poziom paru tysiecy butelek, to juz mozemy mie¢
problem ze zbytem takiej llosci wina na miejscu w winnicy lub tez na targach
I festynach. Z reguly wiec niewielcy producenci wina, nawet jesli prowadzg
dziatalno$¢ enoturystyczng, z czasem sg skazani na wspotprace z dystry-
butorami hurtowymi i detalicznymi.

W Polsce obowigzujg dosy¢ rygorystyczne przepisy dotyczace
sprzedazy alkoholu, ktére wymagaja, aby sprzedawcy detaliczni zaopa-
trywali sie w napoje alkoholowe wytgcznie u podmiotow kidre posia-
dajg stosowne zezwolenie na obrot hurtowy tymi napojami. Jesli wiec
sami nie mamy takiego zezwolenia (wieksze winnice zaopatrzyty sie juz
w taki dokument) nie mozemy dostarcza¢ naszego wina bezposrednio
do sklepow i restauracji. W takim przypadku musimy skorzystac z po-
Srednictwa posrednika.



Nawigzujac kontakty z potencjalnymi dystrybutorami powinnismy zwrocic
uwage na dwie rzeczy:
v w jakich migjscach bedg sprzedawane nasze wina
v lle wynosi ich marza i jaka bedzie cena naszej butelki na pdtee

Powinnismy dazy¢ do tego, aby nasze wina w pierwsze] kolejnosci trafia-
fy do renomowanych sklepow specjalistycznych winiarskich (winotek) i pre-
stizowych restauracji, a takze modnych wine-baréw i innych miejsc, gdzie
bywa publicznos¢ zainteresowana polskim winem. Jesl nawet z poczatku nie
bedziemy w takim migjscu zbyt duzo sprzedawac, bedzie to dla nas dobre
L,OKNO wystawowe”, gdzie nasze wina pokazg sie w towarzystwie innych bu-
telek pochodzgcych od znanych producentow.

Marze posrednikéw mogg wahac sie od dos¢ umiarkowanych — na
poziomie 25-30 procent ceny detalicznej brutto — po bardzo wysokie,
wynoszgce nawet ponad 60 procent koncowej ceny. A wiec jesli dostar-
czymy posrednikowi wino w cenie 28 zf netto, to na potce sklepowej moze
ono rownie dobrze kosztowac 52 jak i 120 zt. Ta druga sytuacija jest dla
nas zdecydowanie mniej korzystna, gdyz wysoka cena na pewno wptynie
na zmniejszenie poziomu sprzedazy, nie dajgc nam niczego w zamian.
Unikajmy wiec drogich posrednikow!

Tedtinle, tu7 (ime WWWM@

W Polsce coraz czesciej sg organizowane roznego rodzaju festiwale
winiarskie (czy ogoélnie gastronomiczne) i lokalne ,Swieta wina” podczas
ktérych winiarze majg mozliwos¢ wystawienia sie ze swoimi winami na
stoiskach. Dla niewielkiej winnicy, a zwtaszcza takiej, ktora dopiero roz-
poczyna komercyjng dziatalnosc jest to bardzo dobry sposob zaistnie-
nia na rynku i dotarcia do potencjalnych odbiorcow. Na imprezy te scig-
gajg bowiem dosc licznie ludzie zainteresowani polskim winem, a takze
dziennikarze z magazynow winiarskich i gastronomicznych. Jest to wiec
dobra sposobnosc, aby sprzedac bez posrednikow troche butelek,
a przy tym nawigza¢ przydatne kontakty zawodowe. Wynajecie stoiska
na takim festynie z reguty wigze sie z niewielkg optatg, a w niektorych
przypadkach jest zupetie darmowe. Do godnych polecenia tego typu
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imprez naleza Dni Wina w Jasle, Swieto Wina na zamku w Janowcu,
a takze Winobranie w Zielonej Gorze.

Dobrym miejsce do nawigzywania kontaktow przez sg takze profesjonalne targi
winiarskie Enoexpo, kidre co roku odbywajg sie w Krakowie, Na targach tych pol-
scy winiarze moga bezplatnie zaprezentowac swoje wina na wspolnym stoisku,

Relelopaa, /mu«:rj'a, ”V”%“m z wedioaws

W przypadku niewielkiego gospodarstwa winiarskiego nie ma wieksze-
go sensu zamieszczanie pfatnych reklam, czy ptatnych materiatéw pro-
mocyjnych w mediach. Sg po temu co najmniej] dwa powody: po pierw-
sze, koszt takig] reklamy bytby prawdopodobnie niepordwnanie wysoki
w stosunku do skali dziatalnosci oraz ewentualnych korzysci, a po drugie
— niszowy charakter polskiego wina wymaga znacznie bardziej precyzyj-
nego wycelowania w potencjalnych nabywcow.

Warto natomiast utrzymywac kontakty z dziennikarzami, szczegonie ze spe-
Cjalistycznych czasopism winiarskich, gastronomicznych, czy ogoinie — lajfstaj-
lowych, regulamie zapraszac ich z wizytg i posytac im probki win do degustadii.
Jesdli tylko nasze migjsce i wina zrobig na nich dobre wrazenie, to jest duza szan-
sa ze dos¢ szybko doczekamy sie jakiejs pozytywne] wzmianki, notki degusta-
cyjnej lub nawet osobnego artykutu, Wykorzystajmy to, ze polskie wino jest mod-
ne, a dziennikarze generalnie sprzyjajg naszym winiarzom i chetnie o nich pisza.

Duze rozdrobnienie sektora producentow wina powoduje, ze w wield
krajach | regionach winiarskich na swiecie od dawna podejmowane sg roz-
ne wspaolne inicjatywy marketingowe na szczeblu lokalnym, regionalnym, czy
ogolnokrajowym. Dziafania takie majg na celu zarbwno promocje miejscowych
win oraz turystyki winiarskiej, jak tez poprawe jakosci tych win oraz wsparcie dia
gospodarstw winiarskich, aby staly sie one bardziej konkurencyjne na rynku.
Takie wspdlne regionalne, czy lokalne inicjatywy winiarzy majg bardzo diuga
tradycje. Wino, jak zaden inny produkt spozywczy jest od wiekdw kojarzone
z miejscem swojego pochodzenia, od dawna tez winiarze starali sie wspdlnie



chroni¢ lokalne marki swoich win przed nieuczciwg konkurencjg. Stad wziely
sie chronione nazwy pochodzenia, czy oznaczenia geograficzne, kidre dzis sg
stosowane nie tylko dla wina, ale tez dla innych produkidw spozywczych.

Takie inicjatywy sg tez od kilku lat podejmowane w Polsce. Czesto kanwg
takich wspdlnych projektow marketingowych sg roznego rodzaju szlaki winiar-
skie, a takze lokalne festiwale, czy ,Swieta wina”. W ten sposob udafo sie juz
wypromowac pewne miejsca i regiony, kiére zaczynajg byc¢ kojarzone z winem.
Do ciekawszych takich inicjatyw nalezy zielonogarski ,winobus” kiory w okresie
fradycyjnie odbywajgcego sie w tym miescie Swigta Winobrania (na poczatku
wrzesnia) zawozi publicznosc do okolicznych winnic.

Od trzech lat realizowany jest tez projekt Dni Otwartych Winnic Mafopolski,
w ramach ktorego w poszczegoine weekendy publicznose jest zaprasza-
na do odwiedzenia jednej z matopolskich winnic. W winnicach odbywajg sie
degustacje lokalnych win, a takze prelekcje ttumaczace ich specyfike oraz
warunki w ktorych powstajg (uczestnicy dowiadujg sie m.in. skad sie biorg
stosunkowo wysokie ceny polskich win). Celem projekiu jest zachecenie
mieszkancow Matopolski do regulamych odwiedzin w migjscowych winni-
cach oraz kupowania na miejscu lokalnych win.
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Kapitola 3
Vybrané témy z marketingu vina

Wojciech Bosalt

/iskanie dobrého (alebo aspon trochu dobreho) vina pomocou technic-
kych prostriedkov nie je velkym umenim, ale skuto¢nou vyzvou je ziskat zan
hotovost s primeranym ziskom. Na tento Ucel sluZi prave oblast poznania
nazyvana marketing.

Na rozdiel od toho, ¢o sme povedali na zaCiatku, mnohi pofski vinari si
stale myslia, ze dobré vino si samo néjde kupujucich, stacl im ho ukazat na
niekolkych degustaciach, alebo s nim ziskat medailu na vinarskej sutazi. Viad-
ne u nas tiez pomerne bezné presvedcCenie, ze profesionalny marketing je
prilis Specializovany, tazky a nakladny, aby bol pouZity v malej vinici. V oboch
pripadoch to nie je pravda. Bez spravneho marketingového Usilia sa ani naj-
lepsie vino nebude predaval za cenu primeranu jeho kvalite a vydavkom
spojenym s jeho vyrobou. Na druhgj strane, a) ked mame velmi obmedzené
zdroje, mbzeme implementovat dobre premyslent, koherentnl a efektiviu
marketingovu stratégiu, ktora nam prinesie hmatatené financné vyhody.

Casto s véak v takychto aktivitach ddleZitejsie dobré ndpady a kon-
sekvencia pri ich realizécii — dokonca s pomocou najjednoduchsich
prostriedkov — ako drahé propagacné kampane. Potrebujeme vSak urcité
znalosti o trhu, potencialnych spotrebitefoch a motivacii, ktora ich k tomu
vedie. V takychto situaciach je tieZz nenahraditelné urCity zmysel pre inter-
personalnu interakciu, ktory nam umozni ponuknut nasim prijemcom to, ¢o
ocakavajl, alebo — este lepSie — to, Co ich pozitivne prekvapl. Aby sme
videli, Ze dokonca aj velmi malé vinice sa mdzu nachadzat vo velmi sofi-
stikovanej realite moderneho marketingu, stacl sa pozriet sa na to, Co sa
momentaine deje na trhu s vinom. Na rozdiel od rozsiahlych globalizacnych
trendov, dnes vino vyraba a predava pod viastnou znackou priblizne 400
000 nezavislych vyrobcov. A ¢o viac — pocet takychto samostatnych vinar-
skych hospodarstiev sa za poslednych 20 rokov viac ako zdvojnasobil! [de
pritom vacsinou o malé, najcastejSie rodinné vinice s rozlohou niekofkych
hektarov, s ktorymi sa stretavame aj v Pofsku. Skutocnym kiti¢om k Uspechu
vsak je — ako sa zda — pri chapani vwhod, ktoré prinasa vyroba vina v ne-




velkom mnozstve. V malom rozsahu vyroby su naklady na ziskanie kazdej
flase vina zvyCajne vySSie ako pri hromadnej vyrobe. Malé vinarme nemaju
prilis vela prostriedkov na propagaciu a ani sa 0 ne nezaujiimaju velke ob-
chodné retazce, kioré si vyzaduju stéle dodavky velkych Sarzi vyrobku. Na
druhej strane, vyrabajlc niekolko, alebo niekolko tisic litrov rocne, mozete
riadit cely proces vyroby vina omnoho lepsie v prospech jeho kvality. Je tiez
fahsie ponuknut tieto vina kupujucim ako ,jedineCny”, ,autenticky”, alebo
Lautorsky” vyrobok, ktory si zasluzi zviastnu pozornost a vySSiu cenu.
/nedka sa vsak podarf ziskat naozaj kvalitné vino v mnozstve miliéna litrov
(nehovoriac o tom, Ze flasu, ktord si moézete zakupit v kazdom drunom ob-
chode, bolo by tazké ponuknut niekomu ako nieco vynimocné). Najvacsia
konkurencia — a nadprodukcia — previada sucasne v sektore lacnych stolo-
vych vin, zatial ¢o vyrobcovia vin vyssej kvality paradoxne maju dnes lepsiu
ancu na predaj svojich vin so slusnym ziskom. Je tu len jedna podmienka
= —také lepsie, drahSie vino musi vynikat v dave. Préve na to sluzia rézne mar-

N
N

=" ketingové aktivity. Tu sU najddlezitejSie z nich:

* analyzy trhu — pozorovania tykajlice sa spotreby vina, potencialnych sku-
pin prijemcov a ich preferencii, Struktiry predaja vina, sortimentu do-
stupného na trhu, cien, zaujmu o vinarsku turistiku atd.

* marketingove rieSenia v Stadiu vyroby vina — wivaranie , pridanej hodnoty”

* stanovenie ceny vina

* vuzitie vinarskej turistiky ako marketingovy nastroj — priamy predaj, bu-
dovanie znacky, nadviazanie priamych vztahov s prijerncami

* spolupracu s velkoobchodnymi a maloobchodnymi distributormi

* festivaly, veltrny a iné verejné vinarske udalosti

* reklama, propagécia, spolupraca s médiami

* spolocne marketingové aktivity na narodnej, regionalnej a miestnej urovni

ref /:mxe.
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Rozhodnutia prijate vo faze zriadovania vinice, pestovania a vyroby vina
mbzu mat znacny vyznam pre buduci marketing vina. Kvalita, cenova kate-
goria, ako g spdsob propagacie mézu zavisiet od toho, odkial pochadza
vino, ako aj z akych odréd hrozna a akym spbdsobom bolo vyrobeng.
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Rozdziat 4

Wybrane zagadnienia z turystyki winiarskiej.
Tworzenie oferty enoturystycznej.

Bartosz Wilczynski
44 &7m (/ésfimfﬂ?/za wiarsza

Najczesciej turystyke winiarskg — inaczej nazywang enoturystykg
okredla sie jako rodzaj aktywnosci turystycznej polegajgcej na odwie-
dzaniu miejsc - zwigzanych z winem i jego kulturg tj.: winnicy, winiarni,
gospodarstwa winiarskiego, resortu typu wine&spa (uprawa, produkcija
| sprzedaz wina, ustugi) oraz aktywnosci zwigzanej z udziatem w dedy-
kKowanych wydarzeniach winiarskich — moze by¢ to festyn lub impreza
winiarska, degustacja komentowana, wycieczka potgczona z odwiedza-
niem poszczegolnych winnic na szlaku winnym.

Inne definicje dotyczace enoturystyki zwracajg uwage na czynnik motywu-
jacy - ,Wizyta lub wycieczki do winnic, winiarni, na pokazy wina, dla konsu-
mentow dla ktdrych testowanie wina i/ lub doswiadczanie atrybutdw regionu
winnego sg gtéwnymi czynnikami motywujgcymi” (Hall (1996) and Macionis
(1996) (in Hall et al., 2000:3).

Turystyka winiarska agreguje w jedng catos¢ produkty winiarza (produk-
ty-wino, usfugi enoturystyczne), jedzenie (ktore powinno by¢ oparte na ory-
ginalnej kuchni lokalnej) | zwiedzanie miejsc turystycznych tworzgc atrakeyj-
ng kombinacje czyli pakiet skladowych zarowno fizycznych - namacalnych
(nocleg, degustacja), jak i nienamacalnych (np. doswiadczanie wynikajgce
7 wizyty, emocje z tym zwigzane czy zaangazowanie turysty objawiajgce sie
w checi aktywnego udziatu w ,konsumpgji turystycznej) - dostepnych dla tu-
rystow odwiedzajgcych dane tereny (najczesciej na obszarach wiejskich), na
Ktorych zlokalizowane sg gospodarstwa winiarskie.

,

P
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Enoturystyka to forma aktywnosci, kidra pefni dla enoturysty (czyli turysty
uprawiajgcego turystyke winiarskg) nastepujgce funkgcje:

v Funkcja turystyczna — czyli forma spedzania wolnego czasu poprzez po-
drozowanie i poznawanie nowych miejsc turystycznych (enoturystycznych)
- W ramach poszczegolnych form ,przemystu czasu wolnego”

v Funkcja krajoznawcza — czyli forma turystyki, kiorej gifownym celem po-
drézy jest zwiedzanie okreslanego obiekiu w tym przypadku winiarskiego
— np. winnicy, winiami lub miejscowosci czy regionu - zwigzanego 7 wi-
niarstwem (funkcja zwigzana z dziedzictwem kulturowym)

v Funkcja edukacyjna — czyli forma podnoszenia poziomu wiasnej wiedzy
enoturysty, rozwijania jego hobby — funkcja, dzieki kidre] mozliwa jest pro-
mocja kultury picia wina i prezentacji aspektow zwigzanych z produkcjg wina

v Funkcja wypoczynkowa czyli forma odpoczynku, relaksacyjnego spedza-
nia czasu wolnego.

Agroturystyka/
turystyka na obsza-
rach wiejskich

Turystyka
aktywna
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Przygotowanie profes; ona\ne oferty enoturystycznej dostosowane] do
potrzeb I wymagan wspoiczesnego turysty wymaga znajomosci trendow
czyli kierunkdw zmian we wspotczesnej turystyce. Stad gfownym zadaniem
marketingowym jest zbudowanie systemu badania potrzeb potencijalnych
ustug enoturystycznych,

Ponizsze wymienione trendy podstawowe, trendy spofeczne i konsu-
menckie zostaly opracowane w ramach prac do dokumentu strategicznego
LStrategia rozwoju turystyki wojewddztwa mazowieckiego nalata 2015-2020""

-

Do najwazniejszych trenddw podstawowych zaliczy¢ nalezy:

v Wzrost przychoddw gospodarstw domowych, wydiuzanie czasu wolnego
I wydiuzanie zycia, poprawa warunkow zdrowotnych spoteczenstw i ob-
nizanie wieku emerytalnego, a po stronie podazy - wzrost liczby miejsc
recepcyjnych, utatwienia w zakresie przekraczania granic, rewolucije infor-
matyczng oraz staty rozwdj transportu,

v, Kurczenie sie $wiata” | wigczenie do ruchu turystycznego praktycznie
wszystkich grup dochodowych,

v Epoka konsumpcji - kluczowa postacia jest konsument i jego oczekiwania,

v Turystyka ulega trendom wystepujacym po stronie popytu i powinna im
odpowiadac poprzez wiasciwy sposob organizacji podazy,

v Prosumeryzm (wspoftworzenie i konsumowanie produkiu) i turystyka do-
Swiadczen,

v Oczekiwania konsumenta:
> intensyfikacja ilosci i jakosci doznan, poszukiwanie nowych doznan
> poczucie wplywu na ksztatt | jakose oferty turystyczne)
> MOzIIwWoSC fgczenia czasu pracy i wypoczynku.

' Strategia rozwoju turystyki wojewodziwa mazowieckiego 2015-2020, Warszawa 2015, str. 9-12
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v Potrzeba wspoétautorstwa czyli w konsekwencji wzrost popytu na oferty
I produkty pototwarte i otwarte, ktore nabywca-turysta moze w znacznym
stopniu ksztattowac wediug wiasnego gustu i potrzeb,

v Wspélnoty nowego typu — w konsekwencji obok tradycyjnych produk-
tow typu ,odkrywaj swoje korzenie” czy , wypoczywaj wsrod ludzi twojej kla-
sy”, pojawigjg sie znacznie licznigjsze, niz dotychczas produkty turystyczne
adresowane do ,wspdlnot stylu zycia” i, wspolnot tozsamosci z wyboru”,

MW

v Turystyka do$wiadczen - tradycyjny sposob poznawania $wiata, pole-
gajacy na bezrefleksyjnym , zaliczaniu” kolejnych migjsc, ustepuje trendowi
okreslanemu jako 4xE (ang. entertainment, excitement, education, enga-
gement —rozrywka, ekscytacja, edukacja i zaangazowanie) | poszukiwaniu
oferty turystycznej nawigzujgcej do czterech form doswiadczen: rozrywka,
edukacja, ucieczka od codziennosci i estetyka. Na populamosci zyskujg
produkty typu ACE (ang. adventure, culture, ecology — przygoda, kultura,
ekologia) 1 ASI (Activities&Special Interests — aktywnos$¢ + specjalne za-
interesowania). O wyborze miejsca i formy podrozy turystycznych coraz
czescie) decydujg takie powody, jak: rozwijanie zainteresowan, poznawa-
nie odmiennych kultur, wyzwania, che¢ przezycia ekscytujgee] przygody,
przetamania rutyny i monotonii codziennego zycia.

Model 4E




Model ten dotyczy produkiu senso largo - czyli tego, jak turysci spedzajg
czas, 7 jakich urzgdzen i ustug korzystajg — tzw. cale emocje, przezycia, jakie
towarzysza turystom od rozpoczecia podrdzy do jej konca:

v Turystyka rozwoju osobistego i inwestowania w siebie - waz-
ny trend rozwoju 0sobistego, nieustannego poszerzania wiedzy i mak-
symalizacji doswiadczen na jednostke czasu. Wraz ze wzrostem za-
MOozNosci spoteczenstwa rosnie wartos¢ wolnego czasu, a dgzenie do
maksymalizacji doznan ma dawac¢ konsumentom poczucie, ze nawet
urlop I wyjazd stanowig swoistg inwestycje w rozwo] duchowy lub fi-
zyczny. Coraz czescie] cenione jest holistyczne podejscie do kwestii
rozwoju osobistego. Chodzi juz nie tylko o potgczenie spraw intelekiu,
duchowosci i kondycji fizycznej, ale takze otoczenia.

v Nowe technologie i media - uwarunkowania technologiczne wpty-
nely bodaj najsilniej na strukture i charakter podazy turystycznej: po-
czynajgc od pojawienia sie urzadzen komputerowych i telekomunika-
cyjnych, ktore zmienity sposob dokonywania rezerwac]i | dystrybugii
Swiadczen, po technologie Web 2.0 (w tym rozwigzania z zakresu
mediow spofecznosciowych), ktdre zmienity rozkiad sit i skale do-
stepu konsumentow do informacji oraz ograniczyty kontrole firm nad
przekazem rynkowym. Pojawienie sie nowych mediow | portali spo-
fecznosciowych, w powigzaniu z charakterem i nawykami zakupowymi
wspoiczesnego prosumenta (czyli — konsumenta | zarazem producen-
ta), wymuszajg gruntowne zmiany w sposobie postrzegania komuni-
kacji rynkowej, kontaktach z odbiorcami przekazu marketingowego,
a przede wszystkim kazg zweryfikowa¢ pojmowanie funkgcji nadawcy
I odbiorcy komunikatow. Dawne sposoby promociji, kreowania marki
| tworzenia podstaw lojalnosci klientow tracg na znaczeniu. Ze strony
podazy turystycznej trend ten wymaga znaczacych inwestycji (porta-
le rezerwacyjne i informacyjne). Jednym z najwazniejszych trendow,
Ktory wskazuje na koniecznosci zblizenia branzy turystycznej i branzy
nowych technologii, jest masowe upowszechnienie | coraz wieksza
dostepnosc najnowszej generacji urzgdzen mobilnych (smartfony, ta-
blety). Jednym z aktualnych pierwszoplanowych sposobdéw wyszuka-
nia i rezerwacji miejsc jest wykorzystanie urzgdzen mobilnych.




v Konsument Nowej Generacji - wediug prof. Magdaleny Kachniewskie]

wspotczesny konsument?:

> potrafi wyszukiwac informacje o produktach i ustugach i skutecznie prze-
kazywac je innym,

> slara sie Swiadomie podejmowac decyzje zakupowe | chce mie¢ udziaf
w tworzeniu | promowaniu produkiow cenionej marki,

>w dynamiczny sposob poszukuje informacii o produktach,

»Wwchodzi w interakeje z przekazem reklamowym innymi uzytkownikami sieci,

» publicznie wyraza zdanie na temat firmy i jej dziatan.

chektly riadewia vivoliraduictva

] 45 501%732?7/@ ua Suiece — /,m716/'5d7 roedigeadl,

Ponizej kilka wybranych linkow do stron internetowych dotyczgcych nowo-
¢ == czesnych rozwigzan na rynku enoturystyki na $wiecie

= www.visitfrenchwine.com

www.visitportugal.comy/en/content/wine-tourism

www.wineinstitute.org

www.germanwines.de
www.wfa.org.au/resources/wine-tourism-toolkit/developing/
www.greatwinecapitals.com/

www.worldwidewinetours.com/

www.winetourismconference.org/

CALIFORNIA WINE COUN
VISITOR SURVEY eex
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Zrédio infografiki: https:/ww.prmi ire.com/news-releases/wine-institute-releases-results-of-new-california-wine-tourism-survey-300523175.html

2 Zrodito: prof. dr hab. M. Kachniewska — SGH Katedra Turystyki; ,Nowe trendy w turystyce” / prezentacia multimedialna 2015



46, Kine st epezesis anckinysa? Ao okt
Na stronie nr 102 zamieszczono infografike opisujgca podstawowy profil
enoturysty na przykfadzie z rynku amerykanskiego (dane z 2016 1)

Badania i dane polskie wskazujg i potwierdzajg podobne cechy u krajo-
wych enoturystow. Z badan dostepnych wedfug ich autorow profil polskiego
enoturysty przedstawia sie akiualnie nastepujgco:

NW cedmZ aubetm{am'fzh bio ¢

etwtmfi’a'a(

1
Lp. Cecha Bioturysta Enoturysta
1 - mezczyzni - 85% mezczyzni - 60%
pe kobiely - 15% kobiety - 40%
Sredni wiek - 32 lata .
2 wiiek (kobiety - 29 lat, ﬁﬁﬁjﬁ?ga
mezczyzni - 33 lata)
3 ksztalcenie wyksztalcenie wyzsze - 67,6%:72% |  wyksztalcenie wyzsze - 61,4%:
wy kobiet i 66,9% mezczyzn 62,8% kobiet, 60,4% mezczyzn
4 miejsce zamieszkania miasto - 8%,% miasto - 894’
wies - 1% wie$ - 20%
5 akiywnosé zawodowa osoba aktywna zawodowo - 80% aktywna zawodowo - 77%
' emeryci | rencisci - 5% emeryci i rencisci - 9%
che¢ degustacji i poznania no-
. ' wych piw - 44% o rro
6 gtowne przyczyny podejmowama pragrienie poznania unikalnej degustacja wina Eé%
podrézy . A wypoczynek - 45%
atmosfery miejsc i regiondw,
w ktérym powstaje piwo - 36%
o Polska - 47%
7 najczgstrze destynacje b?givvfwzg fglnﬁgzenéw,OSWé/ Wiochy - 27%
v zag ° Wegry - 25%
Diugo$¢ pobytu w miejscach - ) ‘ a0 wyjazdy jednodniowe - 25%
8 atrakeyjnych wyjazdy jednodniowe - 58% wyjazdy z noclegiem - 75%
Czestos¢ podrézy eno-/biotury- . rno raz w roku lub rzadziej - 81%
o stycznych kilka razy w roku - 63% kilka razy w roku - 19%
10 Zrodia informacii o miejscach Internet Internet lub konsultacje ze zna-
docelowych podrozy jornymi

Szczegotowe dane cd.:

v Przewaga mezczyzn nad kobietami (60:40)
v Wiek
> 46-65 lat - 32% (wiek sredni na Swiecie w przedziale 30-50 lat),
»26-35 lat ok. 19%,




»56-65 lat - 12%,
> 3% w wieku ponad 66 lat (wraz z wiekiem, stopniowo obniza sie wskaznik
aktywnosci turystycznej turystow winiarskich).

v Wyksztatcenie:

»61,4% 0s0b - wyzsze wyksztatcenie,
»29,5% wyksztalcenie Srednie,
»>9,1 % inne wyksztatcenie.

v/ Dochody: deklarowana wysoko$¢ posiadanych dochodéw brutto w prze-
liczeniu na 1 osobe w gospodarstwie rodzinnym byta dosc¢ siinie zroznico-
wana. Dochody mieszczgce sie w przedziale 2001-3500 zt zostaly zade-
Klarowane, przez co czwartego turyste winiarskiego.

Zrodto danych (tabela i szczegdiowe dane): P Charzynski, Z. Podgorsk

- ,Polscy biro- i enoturysci — wstepna charakterystyka komparatystyczna” w:

Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 5/2017, s.93

Helpeg euctnpi

104 Do najwazniejszych czynnikdw motywujgcych enoturystow do aktywnosci

I wyjazdow winiarskich nalezg ponizej wymienione. Ich znajomose pozwala

na precyzyjne przygotowanie produktu enoturystycznego przez winiarzy | do-

v brg odpowiedz rynkowa na potrzeby gosci — enoturystow.
»Chce jako (eno)turysta”:

v/ pozna¢ nowe miejsce winiarskie i zdegustowad nowe wina,

v zdoby¢ nowa wiedzg | umiejetnodci w obszarze wina,

= 2/ doswiadczy¢ bezposrednio tej niepowtarzalne] atmosfery — ,oprawy wina”
— 0s0bistego spotkania z winiarzem, wizyty w winiarmi, sprobowania nieza-
butelkowanych win,

v by¢ w ,wiejskim otoczeniu” — w winnicy, w wersji agroturystycznej, uczest-
niczy¢ w pracy winiarza,

v aktywnie i pozytecznie spedzic wolny czas, poznat nowy region geograficz-
ny i zobaczy¢ cos ciekawego w okalicy (zwiedzi¢ okolice przy okazji wina)

v sprobowa¢ nowych win razem z produktami lokalnymi i potrawami, do-
Swiadczy¢ pairingu ,wino + jedzenie”, nauczyC sie czegos nowego — Zo-
baczy¢ elementy procesu, postuchac winiarza czy prowadzgcego, po-
zna¢ nowego producenta,

Sk /nf dobr7ah/wa/af

Nv/(r)mue a:/ve/zf7 zarzgdeawia 7as/>odamfweM winiarskium.



v/ zgromadzi¢ kolejne do$wiadczenia do swojego hobby,

v mifo spedzi¢ czas z dala od miasta w pieknym miejscu — po prostu odpo-
czg¢ — zrelaksowac sie z rodzing lub znajomymi,

v’ spedzi¢ czas na zabawie w wickszym gronie (impreza, wydarzenie) we
,wspolnocie wina”,

v dokonad¢ zakupu wina do domu.

Motywacje uzaleznione sg od wieku, stopnia zainteresowania, ,postaw
czyl wartosci wyznawanych” i preferenciji dotyczacych sposobow spedzania
wolnego czasu
Motywacje polskich enoturystow okreslone wediug dostepnych badan™
v degustacja wina (55% badanych 0sob),

v wypoczynek (45% respondentow),

v’ zainteresowanie winiarstwem i regionami winiarskimi (43% enoturystow),

v’ zainteresowanie uprawa winorodli (42%),

v kidtka wycieczka o charakterze krajoznawczym (40%),

v poznanie kultury regionu (41% osob),

v rekreacja oraz kupno wina (35% turystow),

v inne odpowiedzi (atrakeyjna oferta cenowa, korzystanie z nietypowych
atrakcji, Kiérych nie oferujg biura podrozy) - tgcznie 14% enoturystow,

v dla 13% ostb motywacjg che¢ poprawy stanu zdrowia.

* zrodio danych: P Charzynski, Z. Podgorski - ,Polscy biro- i enoturyéci — wstepna charakterystyka komparatystyczna” (w:) Turystyka
Kulturowa, www.turystykakulturowa.org, Nr 5/2017, .95

45.Co {bJesf/: vodulet (m}fmfm
S (i

Produktem turystycznym jest wszystko to, co podlega za-
kupowi przez turyste w trakcie podrézy: nocleg, wyzywienie,
atrakcje, transport plus catos¢ przezyé¢ i doswiadczen zdoby-
tych przez turyste w trakcie jego podrézy - od momentu wyjaz-
du do powrotu do domu.?

Inaczej: Produkt (eno)turystyczny to wszystko, co zostato przez
turyste zakupione oraz wrazenia zwigzane z odbytg podrézg.

¢ 8. Medlik, Leksykon podrozy, turystyki i hotelarstwa, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1995



Aby zestaw dobr | ustug tworzy! jednolity produkt turystyczny, wszystkie
jego elementy powinna spajac¢ nadrzedna idea — pomyst na produkt.

Rownie istotna jest wiasciwa organizacja czyli logiczne i sprawne potgcze-
nie poszczegodinych elementow.

Model 4E

Zbior uzytecznosci zwigzanych z podrézami enoturystycznymi,

czyli dostepne na rynku dobra i ustugi turystyczne umozliwiajace ich:
> nasza strona www, informacja w przewodnikach, informacja
PLANOWANIE w internecie, komunikacja pomigdzy winnicg a turystg.
» produkt rzeczywisty, materialny - nocleg, wyzywienie,
ODBYWANIE e
» atmosfera, goscinnose, relacje z winiarzem i innymi ludz-
mi, wspolnotowe przezywanie i czas w winnicy

GROMADZENIE ’ " .
DOSWIADCZEN > pamigtka smaku”, wspomnienia

Z NIMI ZWIAZANYCH » putelka wina, pamigtki, zapiski

Schemat opracowany na podstawie definicji produktu turystycznego za: J. Kaczmarek. A. Stasiak, B. Wiodarczyk ,Produkt turystyczny,
406 pomysi-organizacja — zarzadzanie”, PWE, Warszawa 2010, s.75.
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Schemat na podstawie: J. Altkom, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1994



Impreza regio-
nalna produkty
lokalne np.
»Wino i ser”

Imprezy
winiarskie np.
Swieta Wina

Wizyta
i degustacja
winnicy

Udziat w pakiecie
(imprezie

szlaki winne

Podmioty tworzace lub wspierajgce produkty enoturystyczne

v Winnica (gospodarstwa winiarskie)
v Gospodarstwa agroturystyczne majgce w swojej ofercie temat , WINO”
v Organizacje zajmuijgce sie wspieraniem rozwoju lokalnego (LOT, LGD, ROT)
v Organizacie - stowarzyszenia zwigzane z polskimi winami, cydrami, pro-

duktami lokalnymi (stowarzyszenia winiarzy, Slow Food Polska, serowarzy)
v Firmy komercyjne — producenci i dystrybutorzy wina

v Samorzady / Wojewddztwo

turystycznej)

Pobyt w winnicy
z noclegiem

Impreza wtasna
»Otwarta winnica”,
»Winobranie”

46. Rdstavone 61’7«7 W procese budmﬂ? /wrodu/zf'u ewolu-

e

Z punkiu widzenia winiarza do najwazniejszych etapow w przygotowaniu
profesjonalnego produkiu enoturystycznego zaliczy¢ nalezy:



Analiza Analiza ist- Wyboér grup Kreacja Oferowanie
sytuacji wyj- niejacego docelowych - produktu - - sprzedaz
Sciowej mojej potencjatu re- na podstawie okreslenie i promocja

winnicy gionu - walory oceny sytuaciji sktadowych (komercjali-
SwWoT i atrakcje wyjsciowej i pomystu na zacja)
i potencjatu produkt eno

o ks ST byl e

/ jednej strony nalezy przeanalizowac zasoby mojej winnicy, a z drugie]
nalezy okresli¢ wplyw otoczenia na jej aktualng i przyszig dziatalnosc. Porow-
nanie mocnych i stabych stron mojego podmiotu winiarskiego ma na celu
poszukanie w czasie planowania ustug potencjalne] przewagi strategiczne
nad konkurentami i jest realng oceng wyjsciowych mozliwosci mojej winnicy.

Avaliea SWOT

Czynniki pozytywne Czynniki negatywne

106

Czynniki zewnetrzne Zagrozenie

Slzm?/nf dobr7ah /nl/a/zh?lz.

Czynniki wewnetrzne Mocne strony Stabe strony

Na tym etapie nalezy dokonac identyfikacji walorow turystycznych i atrak-

gji turystycznych regionu, w ktorym potozona jest moja winnica, pod katem
ewentualnego wykorzystania ich w ramach wiasnej oferty enoturystycznej.

Nv/braue as/ve/zf7 zarzgdeawia 7as/:odamfwzu¢ winiarskium.



E;MW (i A i e

Po analizie potencjatu winnicy oraz po okresleniu potencijatu regionu nale-
7y przeanalizowa¢ potencjalne grupy odbiorcow, kidre bytyby zainteresowa-
ne ofertg enoturytyczng winnicy.

Do rozwazenia w ramach planowania marketingowego dwie podstawowe
grupy Klientow — odbiorcow:

v Indywidualni (okreslenie profilu enoturytysty — cechy psychograficzne, sto-
pien zainteresowania, miejsce zamieszkania, rodzaj wypoczynku),
v Grupowi (w tym Klient tzw. frmowy korporacyjny).

EZ mewl'mﬂmw

v Okresleme rdzenia produktu: co enoturysta rzeczywiscie kupuje? Jaka
podstawowg potrzebe zamierza zaspokoi¢ zawierajac transakcje”? (uwaga
- rdzen nie jest przedmiotem transakcii)

v Wybér produktu rzeczywistego: jakie nalezy zawrze¢ ustugi (dobra),
by zaspokoi¢ potrzebe podstawowg | potrzeby komplementame (np. bez-
pieczenstwa, informacji, zywienia)”?

v Wybér produktu poszerzonego: co wprowadzi¢ jeszcze do enopakie-
tu by uatrakeyjni¢ produkt i przyciggnac turyste”?

Elementy skladowe procesu kreacji produkiu enoturystycznego

v Okreslenie obszaru dziatania mojego produktu enoturystycznego
- Obszar funkcjonowania dotyczy obszaru, na kiorym zlokalizowany i bedzie
funkcjonowac moj produkt (pakiet turystyczny) tj. walory, atrakcje i oferowane
ustugi. Obszar funkcjonowania pakietu nie pokrywa sie z obszarem sprze-
dazy produkiu (pakietu).

v Okre$lenie elementéw produktu tj. walorow, atrakcji i ustug, ktore
bedg przedmiotem zainteresowania oraz zakupu klientow (przedmiot




transakcji). Jest to najwazniejszy czynnik w procesie kreacji produk-
tu/pakietu, kiory decyduje o jego atrakcyjnosci rynkowej i budowania
przewagi konkurencyjnej. Jezeli to mozliwe nalezy wpisa¢ konkretny
program produktu (pakietu).

v/ Okreslenie koncepcji produktu. Koncepcja funkcjonowania
- koncepcja produktu enoturystycznego powinna zawieraC opis idei
produktu, w szczegolnosci jego inspiracje oraz sposoéb jego funk-
cjonowania. Koncepcja dotyczy tego, co jest realnym przedmiotem
zakupu enoturystow .

v Okreslenie nazwy marketingowej produktu enoturystycznego (na-
zwa oryginalna/wyrdzniajgca sie na tle konkurencj).

Do budowy produktu enoturytycznego moze stuzy¢ specjalna ,Kar-
ta Produkiu®™ opracowana przez autora (Zatgcznik nr 1), ktora agreguje
dane z analiz, wnioski i pomysty marketingowe na etapie planowania.
Jest to praktyczne narzedzie, ktore moze by¢ pomocne w pracy marke-
tingowej kazdego winiarza.

ﬂwb’ awe. \%nmdaz/prmoﬁabuw?aﬂzaﬁa/:mdzkb
?’ _}ak wwe Metodyy | warzedea duss-
,%—W% o 1T

Punktem wyjscia do efektywne sprzedazy jest odpowiednie przy-
gotowanie - ,opakowanie” naszej oferty enoturystycznej — pod katem
marketingowym:

v Musi by¢ ona przygotowana zgodnie z naszg identyfikacjg wizuaing (tak
aby realizowata postulat zintegrowanej komunkaciji marketingowe)).

v/ Musi prezentowaé nasza oferte w sposdb atrakeyjny (zdjecia, lista korzysci
dla enoturysty).

v/ Musi by¢ przygotowana w taki sposob aby mozna byto nig operowacd
swobodnie (wersja on line, html, zatgcznik pdf, etc.).
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Do podstawowych form wsparcia dystrybucji i sprzedazy naszej
oferty enoturystycznej zaliczamy:

v/ Budowanie wiasnej bazy potencjalnych klientow - od poczatku
wiasnej dziatalnosci enoturystycznej nalezy rozpocza¢ budowanie
bazy wtasnych kontaktow — ,powstajgce]” przy roznych okazjach
marketingowych:

»podczas kolejnych wizyt klientow w winnicy (rozmowa ,handlowa”,
wymiana wizytowek, zapytanie 0 mozliwos¢ kontaktowania sie w ter-
minie pozniejszym),

»podczas wiasnych imprez promocyjnych — np. ,Otwarcie sezonu”. ,Wi-
nobranie”, ,Niedziela w Winnicy” — czynnosci jak wyzej,

»podczas imprez ,masowych” — kontakty w czasie Festiwali Wina czy im-
prez regionalnych,

>w wyniku indywidualnej korespondencii mailowej — zapytan o oferte (na-
wet jesli nie doszto do zamkniecia sprzedazy usfug),

Konieczny jest podzial swojej bazy na klientow indywidualnych
oraz kontrahentow biznesowych (pod kgtem wyjazdow firmowych
korporacyjnych) oraz budowanie bazy kontaktow ,branzowych”- 1j.:
eksperci dziennikarze piszacy o polskim winie, blogerzy winiarscy,
kulinami, blogerzy zajmujacy sie tematykg podrdznicza, propagato-
rzy oraz dziennikarze i blogerzy piszgcy o przemysle czasu wolnego
(portale, czasopisma),

v Marketing bezposredni dystryoucja /sprzedaz wiasnej oferty w bez-
posrednich kontaktach z potencjalnymi enoturystami lub osobami decy-
zyjnymi z obszaru biznesowego (oferty dla grup zorganizowanych ) oraz
realizacja wtasnej aktywnej dystrybucii informacji drogg mailowg do 0séb
ktore wyrazity na to zgode.

v Witasna strona internetowa z funkcja rezerwacyjna.

v Wspoétpraca z podmiotami zajmujacymi sie organizacja wyjaz-
doéw firmowych - typu incentive - agencje eventowe organizujgce np.
wyjazdy integracyjne dla zespotow w firmach (w tym zakresie konieczne
Jest przygotowanie odrebnej oferty , korporacyjnej”).

v Wspoéipraca z operatorami turystycznymi (lokalnymi, regionalny-
mi) lub poszczegdlnymi operatorami atrakcji turystycznych.

v/ Obecno$é w portalach rezerwacyjnych typu booking.com; tripadvi-
sor.com oraz obecnos¢ w bazach agroturystycznych (w przypadku prowa-
dzenia dziatalnosci agroturystyczne)).
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v/ Obecno$¢ i wspotpraca z Punktami Informacii Turystycznej w te-
renie - aktualnie bardzo efektywny kanat dystrybucji sprzedazowej ofert na
poziomie lokalnym - konieczne przygotowanie petnego kompletu materia-
fow promocyjnych winnicy (kompleksowa oferta promocyjna).

48, %ﬁaﬁofawe /»lau,u /n om‘x?/w?a m,u,ua7
Zaplanowanie dziatan w perspektywie minimum rocznej, dotyczace promo-

Cjl naszego gospodarstwa winiarskiego — jej oferty enoturystycznej - to gwaran-

Cja, ze bedziemy inwestowac promocyjnie nasze srodki finansowe  w sposob

przemyslany i celowy. Wazne jest by nasz plan obejmowat nastepujgee aspekty:
v Co chcemy zrealizowaé — czyli tzw. listg celow do realizacj — np. choe-
my podnies¢ naszg rozpoznawalnose i poprawic identyfikacje naszej mar-
Ki (wyroznialnosc, wizerunek)
v Jak chcemy zrealizowaé konkretnie nasze cele? Np. ,w tym roku:
> planujemy przebudowac nasza strone www,
>wykonamy nowe zdjecia naszego gospodarstwa,
> zgfosimy sie do aktywnego udziatu w akcji promocyjnej realizowane]
przez nasze Stowarzyszenie,

» 0znakujemy dobrze dojazd do winnicy,

> przeprowadzimy 4 imprezy promocyjne w naszym gospodarstwie we-
dtug wiasnego Planu eventow (np. Otwarcie sezonu, Otwarte Winnice,
Noc Swietojanska w Winnicy, Winobranie).

v lle mozemy przeznaczy¢ na promocje w danym roku? — czyl
okreslenie jakim budzetem mozemy dysponowa¢ na dziatania zwigza-
ne z promowaniem naszych usfug, czy mozemy z zewnagtrz otrzymac
wsparcie finansowe na tego rodzaju dziafania, czy mozemy uczestniczy¢
w jakims projekcie promocyjnym realizowanym przez np. Stowarzyszenie
winiarskie czy Lokalng Grupe Dziatania?

v/ Z kim mozemy wspoétpracowaé? — zastanowmy sie i zaplanujmy
wspotprace z sgsiadami — moze jestesmy razem w stanie przygotowac
wspolne dziatania promocyjne np. wspolne stoisko na festynie obnizajge
jednoczesnie koszty takiego przedsiewziecia promocyjnego

v Kiedy chcemy zrealizowaé poszczegélne dziatania? — ustaimy
odpowiedni kalendarz | zastanowmy sie kto moze realizowac te dziatania



— ¢czy zrobimy je w ramach firmy ,rodzinngj”, czy moze ktory$ z naszych
wspotpracownikdw posiada takie umiejetnosci | zgodzi sie nam pomaoc’?
Waznym aspektem jest stworzenie przede wszystkim planu obejmujg-
cego roczne aktywnosci typu eventowego. Gdzie mozemy poszukiwac
fachowej pomocy? (poszukiwanie wsparcia rowniez w zakresie prowa-
dzenia dziatan promocyjnych) np. w LOT, ROT, LGD.

m‘ﬁj gtg,ﬂ cagly doleds provaceuego do po-

Ponizsze kanaty uvvzg\@dmaja rowniez obecnos¢ winnicy w ramach tury-
stycznych produktow sieciowych (np. szlakow winiarskich czy kulinarmych).
v Reklama informacyjna zewnetrzna - oznakowanie winnicy zgod-

ne z identyfikacjg wizualng marki winnicy. System reklamy zewnetrz-
nej skfadac sie powinien z zewnetrznych tablic kierunkowych plus
ew. tablic informacyjnych dodatkowych zlokalizowanych w okolicy.
Wszystkie elementy systemu muszg by¢ przygotowane w jednolite]
szacie graficznej — wspolnej dla wszystkich znakowanych miejsc. Re-
Klama zewnetrzna informacyjna powinna zosta¢ przygotowana dzieki
wytycznym zawartym w Ksiedze Systemu Identyfikacji Wizualne] marki
winnicy. Jesli jestesmy jako winnica ulokowani na ,szlaku winiarskim”,
czyli jestesmy czescig catosci sieci to aspekt wspolnego dodatko-
wego jednolitego oznakowania jest konieczny. Jest to jeden z pod-
stawowych i koniecznych elementdw budowania swiadomosci naszej
marki winnicy.

v Wtasne materiaty promocyjne / wydawnictwa drukowane (ulotki,
broszury, przewodniki) - zawierajgce zawsze oprocz prezentacji Nasze;
winnicy i naszych win kompleksowg informacje na temat naszej oferty eno-
turystycznej (zawszel).

v’ Udziat w materiatach drukowanych/wydawnictwach drukowanych
typu katalogi/ przewodniki etc - wydawanych zarbwno przez jednostki
gminne czy wojewodzkie, jak | organizacje stowarzyszeniowe

v Miejsca dystrybucji wydawnictw promocyjnych:
> W punktach informacji turystycznej (nawigzanie wspotpracy z IT na te-

renie regionu),




»we wszystkich mozliwych atrakcjach turystycznych i punktach sprzedazy
biletow do atrakeji turystycznych,
>w punktach gastronomicznych,
»na targach turystycznych i imprezach promocyjnych.
Rekomendowane przygotowanie i udostepnianie wersji elektronicznych
wydawnictw w wersji do pobrania ze stron www.

v/ Wtasna strona internetowa www - na co zwrdcié uwage przy pro-
jektowaniu i realizacji wtasnej strony interetowej winnicy? Najwazniejszymi
elementami przy budowaniu wyrdzniajgce] sie strony powinny byc, poza
prezentacjg naszej gfownej domeny dziatalnosc jakg jest produkcja wina,
nastepujgce elementy zwigzane z enoturystyka:

» prezentacja naszej dziatalnosci w zakresie enoturystyki,

> atrakeyjne przedstawienie wszystkich atutow enoturystycznych naszego
gospodarstwa winiarskiego,

> petna galeria zdjgC wszystkich pokoi | otoczenia gospodarstwa,

»0pis dostepnych atrakceji w winnicy,

> kompleksowy opis regionu wraz z atrakcjami turystycznymi,

> pefna prezentacja oferty enoturystycznej wraz przejrzystg ofertg cenowa,

14 >»dobry formularz kontaktowy i wszystkie dane teleadresowe,

> atrakeyjny wyglad graficzny czyli layout wraz z identyfikacjg graficzng,

> aklualnosci z zycia winnicy.

.« v Obecno$¢ w regionalnym portalu (w cze$ci poswieconej turysty-

ce) - wiasna wizytoéwka winnicy - www z aktualnym opisem oferty

i enoturystycznej:

» Portale gminne, samorzadowe,
» Portale stowarzyszen agroturystycznych.

v/ Obecnosé winnicy w portalu sieciowym dotyczacy produktu
typu ,;szlak winiarski” (generalnie rekomendacja przysztosciowa) -
serwis o charakterze informacyjno-promocyjnym posiadajgcy funkcije
rezerwacyjne.

v Wykorzystanie internetowej bazy ofert turystycznych - mozliwie
w wielu miejscach w sieci.

v Aktywne profile w mediach spotecznosciowych
> Profil lub fanpage na Facebooku (budowanie wrasnej spotecznosci

enoturystow).
> Konto winnicy na Instagramie.
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v Udziat w imprezach, w ktérych ,,obecne jest wino”
> festyny produktow lokalnych w regionie,

»>festiwale — Swieta wina,

>jarmarki lokalne,

>imprezy gminne,

> rGwniez imprezy kuliname w duzych miastach np. Festiwal Najedzeni

FEST w Krakowie.
Waznym elementem jest przygotowanie odpowiednie] identyfikacii
stoiska (konieczny roll-up lub elementy charakterystyczne wyrozniajgce
nasze stoisko winnicy - symbole charakterystyczne dla winnicy, identy-
fikacja wizualna).
v/ Organizacja wtasnego cyklu wydarzen promocyjnych realizowa-
nych w catym roku w winnicy - np.:
> Otwarcie sezonu w winnicy
> |mpreza — Otwarte winnice
»Noc Swietojarnska
>\Winobranie
» Swieto Miodego Wina
v Udziat w réznego rodzaju specjalnych degustacjach komentowa-
nych poswieconych polskim winom (restauracje, wine bary, im-
prezy dla firm) — wazny aspekt budowy wtasnego wizerunku i prezentadji
winnicy (przy tej okazji réwniez promocia oferty enoturystyczne)).
v/ Wykorzystanie ,posrednikow” mediowych czyli prowadzenie
dziatan public relations nastawionych na uzyskiwanie pozytywne-
go wizerunku:
> staly kontakt z dziennikarzami piszgcymi o winie — przy tej okazji jest duza
szansa na pojawianie sie informacii w kontekscie enoturystycznym (wizyta,
degustacja) - (Ferment, Winicjatywa, Vinisfera, Winologia) — zapraszanie do
winnicy | przesytanie aktualnych informacii 0 tym co sie dzieje w winnicy”,

> staty kontakt z influncerami/blogerami winiarskimi, blogerami kulinarmymi
I blogerami piszgcymi o podrozach — o ciekawych miejscach, ktore na-
lezy odwiedzic,

> informowanie na Facebooku o waznych wydarzeniach dziejgcych sie

W winnicy,

> starania 0 udzial w programach radiowych dotyczacych atrakgji tury-

stycznych w regionie,




v Wiasne gadzety i upominki zwigzane z winnicg i wizytg (dodatek
do tzw. Pamigtki Smaku czyli wspomnien z wycieczki winiarskiej).

4’70 ,/ g/uzuriabg/e%o sIfour W 79&/»@0&1@1"%@ Wi

W ramach procesu przygotowania gospodarstwa winiarskiego do
przyjmowania enoturystow rekomenduje sie uwzgledni¢ wskazowki zwig-
zane z przyjmowaniem gosci przygotowane analogicznie jak w przypadku
gospodarstw agroturystycznych. Rekomendacje ponizsze zostaty przy-
wotane przy wykorzystaniu dokumentu ,Program rozwoju i promocji sys-
temu kategoryzacji obiektow agrotuystycznych i obiektow turystyki wiej-
skiej w Polsce. Opracowanie zespot ekspertow pod kierownictwem lwony
Majewskiej, Nafeczow 2014 (w tym gtéwnie kryteriow kategoryzacii, kiorg
zarzgdza Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,GG")* oraz na podstawie
praktyki. Najwazniejsze aspekty, na kiore nalezy zwrocic przy planowaniu
obstugi enoturystycznej to:

v/ Odpowiedni stan gospodarstwa - infrastruktura

» charakter otoczenia — porzagdek, wiasciwe oznakowanie, zadbane ogro-

dzenie zharmonizowanie z otoczeniem,

>dobry stan techniczny budynku mieszkalnego oraz drog dojazdowych —

oswietlenie, ogrzewanie, utwardzony dojazd,

» parking,

> dobry stan techniczny budynkow gospodarstwa winiarskiego — winiarmi,

magazynu, sklepu,

> Urzgdzenie podworza i ogrodu.

v Wyposazenie gospodarstwa:

czesci noclegowej i mieszkalnej oraz czesci wypoczynkowej

> dobry stan wyposazenia — tozka, meble, stoly,

> dobrze utrzymane sanitariaty,

» sprawna wentylacja, ogrzewanie, kimatyzacja,

»dostep do ciepte] i Zzmnej wody catodobowo,

»odpowiednia 0S¢ miejsca i urzgdzen kuchennych,

»mozliwosc prania | suszenia,
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“Nalezy wzig¢ pod uwage, iz kryteria Kategoryzacji Wiejskiej Bazy Noclegowej byly potraktowane jedynie jako punkt wyjécia do
zdefiniowania sugerowanych wytycznych w ramach turystyki winiarskiej, a nie pokrywajg si¢ w catosci



> pomieszczenia wyfgcznie dla gosc,

> Wypoczynek na powietrzu - wiasne urzgdzenia rekreacyjne gospodar-
stwa, wydzielenie miejsc do wypoczynku w ogrodzie, plac zabaw dla
dzieci z kilkoma urzgdzeniami, miejsce na ognisko i grilla.

czesci przeznaczonej do turystyki winiarskiej

» komfortowa sala degustacyjna z wiasnym zapleczem sanitarmym i ku-
chennym,

»namiot do degustacj zewnetrzny,

> miejsce do sprzedazy wina,

»miejsce do przyjmowania gosci w winiami,

v’ Bezpieczehstwo w domu i gospodarstwie winiarskim

> ubezpieczenie OC gosci,

> odpowiednie oswietlenie podworza | budynkow,

»Oznaczenie | zabezpieczenie miejsc niebezpiecznych,

v’ Przygotowanie gospodarzy i oséb obstugujacych - jako$é obstu-

gi bezposredniej

»7aangazowanie | che¢ niesienia pomaocy gosciom,

> udzielanie wyczerpujgcych informacji gosciom (dotyczgce gospodarstwa,
usiug, form wypoczynku z uwzglednieniem zfe] pogody, atrakcji w okalicy),

»>7Najomose jezykdw obcych,

> Umiejetnosci komunikagi interpersonalnej w tym rozwigzywania problemaow,

»3$POSOb prowadzenia korespondenci,

>wyzywienie (regionalne positki przygotowywane z produktow gospodarstway),

> jadtospis dla wegetarian i wegan,

> fransport z przystankow komunikacji miejskie] do gospodarstwa,

»atmosfera.

i forsedo 5 i romasoy cs

Ponize] przedstawiono konkretne operacyjne wytyczne do obsfugi
enoturystow na przyktadzie Produktu enoturystycznego typu ,Otwar-
ta winnica”, ,Winobranie w Winnicy”, ,Zakonczenie sezonu” (impreza
0 ,charakterze masowym” — ok. 20 0sob lub wiecej, wizyta jednodniowa
bez noclegu z degustacijg wina) Wytyczne powstaty z praktyki przygoto-
wywania eventow przez autora).
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Najwazniejsze praktyczne rekomendacje pomocne do dobrego
przyjmowania gosci - nalezy w szczegolnosci zwrécic uwage na naste-
pujgce aspekty:

v Odpowiednia i precyzyjna informacja na temat imprezy/wydarzenia — stro-
na www, Facebook, posrednicy mediowi (np. lokalne portale informacyjne)

v Migjsca parkingowe dla uczestnikow — bezpieczne i wyznaczone miejsca,
tak zeby mozna byto wjechac i wyjechac w kazdej chwili

v Kwestia uwzgledniania dodatkowego transportu dla osdb, kidre cheiataby
uczestniczyC w degustacji a nie moga dojechac do winnicy w towarzystwie
0s0b niepijgcych

v Zaplanowany precyzyinie i zaprezentowany (znany wczesniej uczestni-
kom) program imprezy wraz z warunkami uczestnictwa podawany za po-
Srednictwem kanaftow informacyjnych — ,co jest bezplatne a co jest platne
w ramach danej imprezy”

v Organizacja przestrzeni na terenie gospodarstwa winiarskiego— wyznacze-
nie odpowiednich stref (analogicznie do stref festiwalowych): okreslenie
gdzie odbywac sie bedzie degustacja (np. namiot degustacyjny), gdzie
jest dodatkowe miejsce konsumpcyjne, gdzie jest migjsce do zabawy dla
dzieci, w ktorym miejscu odbywac sie bedzie sprzedaz naszego wina etc.

v Bezpieczenstwo uczestnikow — konieczne zabezpieczenie miejsc poten-
cjalnie niebezpiecznych (teren budowy, wykopy, elekiryka, miejsca niedo-
stepne dla odwiedzajgcych)

v Odpowiednia organizacja poszczegoinych punkiow programu wydarzenia,
w tym w szczegolnoscei profesjonalna organizacja degustacji komentowane:

v Zapewnienie wygody uczestnikow podczas degustacji w winnicy — czyl
przygotowanie odpowiedniej sali lub namiotu (dobre zabezpieczenie na
czas niepogody)

v Wyposazenie obowigzkowe — odpowiednie kieliszki, szklanki do wody, woda

v/ Odpowiedni liczbowo zespdt osobowy do obstugi degustac

v Przygotowanie peinej informacii na temat degustowanych win i produktow
lokalnych (lista win z miejscem na dokonywanie wiasnych notatek)

v Zapewnienie odpowiedniego naglosnienia w przypadku wigkszej liczby
uczestnikow

v Zapewnienie odpowiedniego jakoéciowego poziomu sprzedazy bezpo-
Sredniej wina w winnicy w tym: przygotowanie komfortowego miejsca do



sprzedazy, zapewnienie terminala ptatniczego, oferowanie wiasnych firmo-
wych toreb do transportu win oraz zapewnienie odpowiednich materiafow
informacyjnych na temat oferowanych win

v Ocena jako$ci $wiadczonych przez nas ustug — konieczne jest badanie
opinii enoturystow po zakonczeniu wydarzenia/imprezy/wizyty na temat ja-
kosci danej ustugi (organizacii I poszczegolnych elementow oferty) — dzieki
temu jest mozliwe uzyskanie odpowiedzi na nastepujgce pytania odnoszg-
ce sie do poszczegolnych kwestii jakosci obstugi | organizaci:

,Skad Panstwo sie dowiedzieli 0 naszym wydarzeniu w winnicy”

,CO sie Panstwu dzis podobalo?”

,Czy impreza spetnita Panstwa oczekiwania”

,CO nalezatoby zmieni¢ w formule wydarzenia zeby Panstwo jeszcze
lepiej spedzili u nas czas”

v Pozegnanie i pozostawienie dobrego wrazenia po odbytej wizycie - na za-
konczenie warto przygotowac niespodzianke — pamigtke /gadzet z winnicy
czyli maty prezent od winiarza.

v/ Bardzo waznym elementem w czasie takiego wydarzenia jest promo-
Cja naszych usfug enoturystycznych — to konieczny do uwzgledniania
punkt programu wydarzenia (np. w czasie degustacji), kiory bedzie
autopromocijg naszej oferty enoturystyczej — pt. ,co mozemy Panstwu
jeszcze zaproponowac”,
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Koncepcja i przygotowanie merytoryczne ponizszego arkusza narzedzio-
wego do planowania produkiu turystycznego - B. Wilczynski - Promotor Kuli-
narmy, Doradztwo strategiczne i marketingowe. Wspotoraca I. Majewska

%M&b&oﬁmﬁ

Nazwa podmiotu — Winnica

Obszar funkcjonowania produkiu enoturystycznego oraz
ewentualne powigzanie z tozsamoscig regionu

ktére beda przedmiotem zainteresowania oraz zakupu

Okreslenie wybranych najwazniejszych elementow produkiu fj. walorow, atrakaji i usfug,

Klientow (przedmiot transakei)

Walory i atrakgcje turystyczne

Ustugi

Koncepcja dziatania produkiu - opis idei produkiuy,

w szczegonosci jego inspiracie oraz sposob jego funk-
cjonowania. Koncepcja dotyczy tego, co jest realnym
przedmiotem zakupu turystow

Nazwa marketingowa produktu enoturystycznego

Segmentacja — do kogo kierujemy naszg oferte enotury-
styczng (opis grup)

SWOT dla danego produkiu turystycznego

Mocne i sfabe strony naszej propozydii
(kwestia eliminacji stabych stron)

Stan zaawansowania produktu enoturystycznego

Dziatania niezbedne do wdrozenia produkiu

Oferta

Zasoby ludzkie (kim dysponujemy, kogo potrzebujemy)

Marketing (sprzedaz - dystrybucja — kanaly, promocia)

Przestrzen dia produktu enoturystycznego

Wspdtpraca / Partnerzy

Zarzadzanie produktem

Mozliwy termin wprowadzenia produktu na rynek
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Strategia rozwoju turystyki wojewodztwa mazowieckiego na lata 2015-
2020, W-wa 2015

Program rozwoju i promocji systemu kategoryzacji obiektow agrotury-
Stycznych i obiektow turystyki wigjskiej w Polsce. Opracowanie pod
kierownictwem Iwony Majewskiej zespol ekspertow, Naleczow 2014"
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Wojciech Bosak, enolog, trener konsultant, prezes zarzadu Polskiego Instytutu
Winoroéli i Wina, dziennikarz i krytyk winiarski - autor ponad 100 artykutow na temat
wina, winiarstwa, uprawy winorosli i regionow winiarskich m.in.:. Magazyn Wino, Czas
Wina, Vinisfera, Rynki Alkoholowe, Vinafsky obzor, Connoiseur). Wspdizatozyciel Fun-
dacji Na Rzecz Rozwoju i Promocji Winiarstwa , Galicja Vitis”. Od kilkunastu lat zajmuje
sie edukacjg winiarskg, prowadzi kursy | szkolenia, jest autorem programow szkole-
niowych i podrecznikow. Wykfadowca w krakowskie] Akademii Wina ICEO, Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego (Collegium Medicum Wydziat Farmaceutyczny), Collegium
Civitas w Warszawie oraz Podkarpackiej Akademii Wina w Jasle - z dziedziny enologii
oraz wiedzy o winie. Sedzia w kilkudziesieciu krajowych i miedzynarodowych konkur-
sach winiarskich. Laureat nagrody Grand Prix Magazynu Wino 2013 dla promotora
Kultury wina w Polsce. W 1996 1. posadzit swojg pierwszg winnice. Praktyk — doradza
przy zaktadaniu winnic.

Wyksztatcenie: Hohere Bundeslehranstalt und Bundesamt fur Wein- und Ob-
stbau, Klosterneuburg; The British Know-How Found, Manchester Federal School
of Business and Management; International Centre for Conservation Education,
Guiting Power. Prowadzi autorskg strone internetowag www.winologia.pl

Bartosz Wilczynski, konsultant — trener marketingowy ze specjalizacig zarza-
dzanie strategiczne i zintegrowana komunikacja marketingowa, Partner strategiczny
w agencii Planet PR, autor/wspofautor kilkudziesieciu strategii dla regionow i miejsc.
Promotor Kulinamy. Wykiadowca w Podkarpackiej Akademii Wina. Doradza w ob-
szarze marketingu polskim winiarzom, cydrownikom autorskim | serowarom zagro-
dowym. Prowadzi degustacje komentowane, warsztaty kuliname, laboratoria i pre-
zentacje produktow lokalnych, Komentuje | ocenia w konkursach winiarskich, cydro-
wych i serowarskich. Posiada do$wiadczenie zawodowe zdobyte m.in. jako: Ekspert
branzowy w dziedzinie enoturystyki i turystyki kulinarnej, Dyrekior Zarzadzajgcy domu
mediowego PRO Media House, Wicedyrektor Muzeum Narodowego w Krakowie,
Dyrektor Generalny agencii interaktywnej Supermedia Interactive (holding ZPR), Dy-
rektor Zarzadzajgcy Radia Eska/Eska Rock/Time w Krakowie. Wyksztatcenie: Szkota
Trenerow Stowarzyszenia Konsultantow i Treneréw Zarzadzania MATRIK — Profesjo-
nalny Trener Zarzgdzania, Studia Executive MBA Nottigham Trent University Wielko-
polska Szkota Biznesu w Poznaniu, Marketing - Studia Podyplomowe w Wyzsze]
Szkole Bankowej w Poznaniu. Prowadzi strone  www.promotorkulinamy.pl
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Kapitola 4
Vybrané témy zvinarskej turistiky.
Vytvorenie ponuky vinnej turistiky.

Barlosz Wilczynski

NajCastejSie je vinna turistika — inak nazyvana enoturistika, je definovana
ako typ turistickej aktivity zahimajucej navstevovanie miest - suvisiacich s vi-
nom a jeho kultdrou, napr.: vinice, viname, vinarskeno hospodarstva, rezortu
typu wine&spa (pestovanie, vyroba a predaj vina, sluzby) a aktivity s ucastou
na Specializovanych vinarskych podujatiach — méze to byt festival vina, ale-
bo vinarske podujatia, komentovana degustacia, vylet spojeny s navstevou
jednotlivwych vinic pozdiZ vinnej trasy. Enoturistika je forma &innosti, ktora spifia
tieto funkcie pre enoturistov (t. |. pre turistov, ktorf vykonavaju vinarsku turistiku)
nasledujuce funkcie:

* Turisticka funkcia — Cize forma travenia volného Casu cestovanim a po-
znavanim novych turistickych miest (enoturistickych) - v ramci jednotli-
vych foriem ,odvetvia volného casu”

* VWyhliadkova funkcia — Cize forma turistiky, ktorej hlavnym ucelom je
navstivit dany objekt v tomto pripade vinarsky — napr. vinicu, vinaren,
alebo mesto ¢i region - spojeny s vinohradnictvom (funkcia stvisiaca s
kulturnym dedicstvom)

Vzdelavacia funkcia — Cize forma zvySovania urovne viastnej znalosti
enoturistu, rozvijanie jeho hobby — funkcia, ktora umoznuje propagovat
kultdru pitia vina a prezentovat aspekty stvisiace s jeho vyrobou
Odpocinkova funkcia, ktora je formou odpocinku, relaxacného spbsobu
travenia volného casu

Vinna turistika zhromazduje do jedného celku vyrobky vinara (vyrobky-vi-
no, enoturistické sluzby), jedlo (ktore by malo vychadzat z pbvodnej miest-
nej kuchyne) a turisticke atrakcie vytvarajuce atraktivnu kombinaciu fyzickych,
hmatatenych -komponentov (ubytovanie, degustacia) ako aj nenmatateinych
(napr. skusenosti vyplyvajuce z navstevy, emaocie, kioré s nou slvisia, alebo
Ucast turistov v ochote aktivneho podielania sa na , turistickej spotrebe™) - do-
stupnych pre turistov, ktorf navstevuju dané oblasti (najcastejSie vo vidieckych
oblastiach), kde sa nachadzaju vinarske hospodarstva.



Najdolezitejsie prakticke odporucania, ktoré su uzitocné pri prijimani hostl
- predovsetkym treba venovat pozornost na nasledujice aspekiy:

Primerané a presné informacie o podujatia/udalosti — webové stranky,

Facebook, media (napr. miestne informacné portaly)

Parkovacie miesta pre UCastnikov — bezpecné a vyznacené miesta tak,

aby sa mohlo kedykolvek prist a odist

Otéazka zahmutia dodatocnej dopravy pre ludi, ktori by sa chceli

podielat na degustacii a nemdzu sa dostat do vinice v spolocnosti

0sOb, ktoré nepiju

Precizijne zaplanovany a zaprezentovany (uz predtym znamy ucast-

nikom) program podujatia spolu s podmienkami Ucasti poskytnutymi

prostrednictvom informacnych kandlov — ,Co je bezplainé a za co sa

olati na podujat’"

Organizacia priestoru na vinarskom hospodarstve— vyznacenie vhod-

nych zon (analogicky s festivalovymi zonami): urCenie miesta, kde

sa uskutoCnl degustacia (napr. degustacny stan), kde sa nachadza

dalSie konzumné miesto, kde je miesto na zabavu pre deti, kde sa

uskutocni predaj nasho vina atd’

Bezpecenstvo Ucastnikov — nevyhnuiné zabezpecCenie potencialne ne-

bezpecnych miest (stavenisko, vykopy, elekirika, miesta, kioré nie su

pristupné navstevnikom)

Vhodna organizacia jednotlivych bodov programu podujatia vratane naj-

ma profesionalnej organizacie komentovanej degustacie:

zabezpecenie komfortu Ucastnikov pri ochutnavani vo vinici — priprave-

nie vhodnej miestnosti, alebo stanu (dobra ochrana v pripade nepriazni-

vého pocasia)

povinne vybavenie — vhodné pohére, pohare na vodu, voda

vhodny tim so spravnym poctom 0s6b na obsluhu degustacie

priprava kompletnych informacii 0 degustovanych vinach a miestnych

vyrobkoch (vinny zoznam s priestorom na vytvorenie viastnych poznamok)

Zabezpetenie vhodného zvukoveho pokrytia v pripade vacsSieho poctu

ucastnikov

Rozllicka a zanechanie dobrého dojmu po navsteve - na konci stojf za to

pripravit prekvapenie — suvenir/gadget z vinice, C|ze maly dar od vinara.

Velmi dolezﬂym prvkom pooas takéhoto podujatia je podpora nasich
IS ity iez programu pO-
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