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Zadanie A ,,Opracowanie i wdrozenie znacznie udoskonalonego produktu w postaci

wina musujacego o podwyzszonych walorach jakosciowych”

Obszar zadania: dzialanie obejmuje innowacj¢ w zakresie podniesienia jakosci wina
musujgcego  produkowanego u konsorcjantow. Cel ten zostal osiagniety poprzez
przeprowadzenie procesu produkcji w zréznicowanych warunkach termicznych i wyborze,
pod wzgledem oceny bromatologicznej i wynikow badan  laboratoryjnych,
najkorzystniejszego wina musujacego produkowanego w warunkach naszego kraju. W
koncowym efekcie osiggnigto zwigkszenie wiedzy producentdéw wina, podniesiono jakos$é
procesu produkcji oraz wdrozono Mobilng Pilotazowa Linie Wina Musujacego w celu
podniesienia jako$ci produktu finalnego i wyeliminowaniu znacznej czeéci strat z procesu

produkc;ji.

Realizacja zadania A przebiegala zgodnie z ponizszym planem badan i obejmowata
nastgpujace etapy:
1. Dokonano nastawow w dwdch réznych warunkach termicznych (wybér u
konsorcjantéw 1 prowadzenie przez nich procesu fermentacyjnego)
2. Uzyskanie wina przeznaczonego do produkcji wina musujacego i wykonanie analiz
laboratoryjnych
3. Ocena bromatologiczna wina po zastosowaniu Mobilnej Pilotazowej Linii do Wina
Musujacego
4. Zestawienie badan prowadzonych w ramach analiz laboratoryjnych i
bromatologicznych

5. Opracowanie i interpretacja uzyskanych wynikéw badan

Metodyka badan.

Wybor nastawow oparto o do$wiadczenie producentdw wina. Nastawy wykonano w roku
2023. ELacznie uzyskano 20 prob. Na otrzymanych probach przeprowadzono badania

laboratoryjne i bromatologiczne.

Analiz¢ bromatologiczng przeprowadzono w oparciu o badania ankietowe wykonywane
podczas kontrolowanej analizy sensorycznej win technikg ,,w ciemno” (osoby oceniajace nie

znaly nazwy winnicy, rocznika, itp.). Analiz¢ bromatologiczna przeprowadzono w 2024 roku.



Badania laboratoryjne wykonane zostaly przez Politechnike £ddzka, Instytut Technologii

Fermentacji i Mikrobiologii. Zakres badan obejmowal:

a)

b)

2)

h)

)

Analize podstawowego sktadu chemicznego wina (m.in. zawarto$ alkoholu, cukrow
redukujacych, kwasowosci ogolnej, kwasowosci lotnej) zgodnie z Rozporzgdzeniem

Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 25 czerwca 2022 r, w sprawie metod analiz

[fermentowanych napojow winiarskich wykonywanych w ramach nadzoru nad jakoscig

handlowq tych napojow,

Analize sktadu jakosciowego i ilosciowego lotnych ubocznych produktow fermentacji
metodg chromatografii gazowej z fazy nadpowierzchniowej HeadSpace, sprz¢zonej ze
spektrometrig mas HS/GC-MS, z uzyciem kolumny kapilarnej Rxi-5ms (60 m x 250
pm x 0.25 pm) przy przeptywie gazu | ml/min. Zastosowane programowanie pieca:
30 °C - izoterma w czasie 10 min, 5 °C/min do 80 °C i izoterma w czasie 2 min, 10
°C/min do 225 °C i izoterma w czasie 2 min. Analiz¢ prowadzono w trybie
monitorowania jondw SIM (Single Ion Monitoring).

Analiz¢ skladu jakosciowego 1 ilosciowego nielotnych ubocznych produktow
fermentacji alkoholowej metodg wysokosprawnej chromatografii cieczowej HPLC,
z uzyciem detektora fotodiodowego (PDA) (Czyzowska i wsp., 2020),
Analizgzawartosci polifenoli ogétem metoda spektrofotometryczng (Wilkowska
1 wsp., 2016),

Analize aktywnosci przeciwutleniajacej wobec kationorodnika DPPH metoda
spektrofotometryczng (Rivero-Pérez 1 wsp., 2008),

Oznaczenie tlenu rozpuszczonego z uzyciem miernika tlenu Seven2Go DO meter S9-
Kit (Mettler Toledo)

Oznaczenie SO; wolnego 1 SO, ogdlnego metoda spektrofotometryczna, z uzyciem
zestawu Total and Free Sulfite Assay Kit (Megazyme),

Oznaczenie m¢tnosci z uzyciem nefelometru...,

Kontrole stabilnosci biatkowej: test temperaturowy (Chagas i wsp, 2016) Bentotest
(Dawes i wsp, 1994)

Oznaczenie odczynu pH.
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Podsumowanie i wnioski

Podstawowy sklad chemiczny wina

Badane wina biale wytworzone zostaly z odmian winoroéli takich jak: Chardonnay (Vitis
vinifera), Riesling (Vitis vinifera) i Muscaris (krzyzowki odmiany Solaris z odmiang Muskat
Bialy). Zgodnie z danymi literaturowymi, najczg$ciej do produkcji win musujacych
wykorzystywane sa szczepy winorosli takie jak: Chardonnay i Pinot (Buxaderas i Lopez-
Tamames, 2012, Dry 1 Ewart, 1985), w krajach o chlodniejszym klimacie (Niemcy)
wykorzystuje si¢ rowniez szczep Riesling (Woller, 2005). Do produkcji win poddanych
analizie uzyto wigc w wigkszosci szczepow sprawdzonych na innych obszarach, w innych
warunkach klimatycznych. Zastosowanie réznych odmian winoro$li moze byé¢ podstawa do
wyboru szczepu, ktory najlepiej sprawdza si¢ w naszych warunkach i bedzie najbardziej
przydatny do produkcji win musujacych. Aby dokonaé tego typu wyboru wina sprawdzono
ich podstawowe parametry fizykochemiczne oraz zbadano lotne uboczne produkty

fermentacji wytwarzane przez drozdze.

Zawartos¢ calkowitego SO, ksztaltowala si¢ na poziomie od 91 do 524 mg/l
Sugerowana ilo§¢ catkowitego SO, wynosi do 200 mg/l, cho¢ w niektérych krajach
dozwolone jest do 350 mg/l. Prawie wszystkie wina spokojne z Winnicy Niemczanskiej
przekraczaly dopuszczalny poziom SO, (poza winem Orange). Rowniez wino spokojne
z Winnicy Bielawskiej zawieralo zbyt wysokie st¢zenia SO, ogélem. Wina musujace
powinny zawiera¢ maksymalnie 185 mg/l dla wszystkich kategorii gatunkowych win
musujacych 1 do 235 mg/l dla pozostatych win musujacych. Wigkszo$¢ win musujacych
spelniata te kryteria. Nalezy pamigtac, ze nawet bez dodatku SO, w winie, na skutek redukcji
siarczanow (VI), powstaja siarczany (IV). St¢zenie siarczanow (IV) zalezy od szczepu

drozdzy i jest na poziomie od 10 do 30 mg/l.

Badane moszcze posiadaty pH na poziomie 3,1-3,2 (tabela 2). Miesci si¢ ono w zalecanym
zakresie pH dla moszczéw wykorzystywanych do produkcji win bialych (3,1-3,4).
Zaobserwowane pH moszczu Muscaris jest wyzsze niz opisane w literaturze (2,92).
Natomiast kwasowo$¢ moszczu uzyskanego z winogron szczepu Zalecana kwasowosé
ogolna to 6-9 g/l. Moszcz Muscaris posiada wigc odpowiednig kwasowos$¢ do produkcji win
biatych. Warto$¢ pH powinna obniza¢ si¢ w wyniku fermentacji, natomiast kwasowos$é

powinna wzrasta¢ w wyniku powstawania produktow fermentacji takich jak: kwas

bursztynowy, octowy i mlekowy.



Kwasowos¢ to jeden z najwazniejszych parametrow wina. W winach gronowych kojarzony
jest gléwnie z kwasami organicznymi takimi jak: kwas winowy, jablkowy, octowy i
mlekowy.

W procesie fermentacji poza kwasem octowym powstaja inne kwasy organiczne. Jednym z
nich jest kwas bursztynowy, ktory wystepuje w winach w stezeniu 0,5-1,5 g/l. Kolejnym
kwasem syntetyzowanym przez drozdze, na poziomie 0,2-0,4 g/1, jest kwas mlekowy. Suma
kwaséw organicznych powstaltych w czasie fermentacji oraz kwasow obecnych w
moszczw/nastawie poddawanym fermentacji tworzy kwasowos¢ ogoélng. W przypadku

fermentowanych napojow winiarskich kwasowo$¢ ogdlna, wyrazona jako kwas jablkowy,

powinna wynosi¢ od 3,5 do 9 g/l.

Kwasowo$¢ ogolna badanych win byla na poziomie od 3,8 do 8,6 g/l, w tym w winach
biatych wynosita ona od 4,6 do 8,6 g/l i od 3,8 do 5,8 w winach kolorowych. W wigkszosci
przypadkéw proces wtornej fermentacji powodowal obnizenie kwasowosci ogolnej, inaczej
zachowaly si¢ wina wyprodukowane ze szczepu Riesling. Kwasowo$¢ najczesciej okresla sig
jako zawarto$¢ kwasow organicznych wystepujacych w winie w najwyzszym stezeniu, czyli
glownie winowego, jabtkowego i cytrynowego. Ponadto na wynik wplywajg inne substancje,
ktore ulegaja zobojetnieniu w obecnosci zasady wykorzystywane) do miareczkowania. Kwas
winowy wystepowal na poziomie od 3,34 do 7,68 g/l w winach bialych i 5,18- 6,27 w
pozostalych winach. Nie znaleziono w tym przypadku zaleznosci pomig¢dzy etapem produkeji,
a stezeniem tego zwiazku. Kwas jabtkowy wystepowal w stezeniach od 0,12 do 2,64 g/l i w
tym przypadku nie zauwazono zadnej charakterystycznej tendencji. Wérdod win biatych
najwyzszym stezeniem kwasu cytrynowego charakteryzowaly si¢ wina Chardonnay z
Winnicy Bielawskiej (ponad 0,3 g/l). Sposréd kwasow bedacych produktami fermentacji
winiarskiej w najwigkszym stezeniu wystgpowal kwas bursztynowy (0,17-0,82 g/1). Wedhug
danych literaturowych w winach wystgpuje w stezeniu 0,5-1,5 g/1.

Kwasowos¢ lotna badanych win byla na poziomie 0,2-0,7 g/l. Gléwnym kwasem lotnym

wystepujacym w winie jest kwas octowy. Jego stg¢zenie w badanych winach ksztattowalo si¢

na poziomie od 0,03 do 0,17 g/l. Typowe stezenie tego zwigzku w winie to 0,2-0,5 g/l.

Polifenole ogélem i aktywnos¢ przeciwutleniajaca

Zawartos¢ polifenoli ogétem w winie jest determinowana przede wszystkim przez gatunek
winogron, z ktorych zostalo wytworzone, a takze przez dobdr odpowiednich praktyk

winiarskich. Stezenie zwiazkow polifenolowych w badanych winach ksztaltowalo si¢ na



poziomie 101,46 - 538,23 mg/l (Tabela 3). Najwyzsze stezenie polifenoli ogétem oznaczono
w winie Chardonnay, odpowiednio 538,23 mg/l. Dla poszczegdlnych gatunkéw winogron
0znaczono w winie nast¢pujace st¢Zenia tych zwiazkow: Chardonnay 336,63 - 538,23 mg/l,
Riesling 235,71-317,59 mg/l, Muscaris 216,51-313,06 mg/l. Wyniki uzyskane dla badanych
win byly zgodne z warto$ciami oznaczonymi w badaniach m. in.: Chircu Brad i wsp. (2012),

Stefanon i wsp. (2010).

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze prowadzenie procesu wtornej
fermentacji wplywa na obnizenie st¢zenia polifenoli ogélem w winach: Riesling o 8,5%,
Chardonnay o 34%, Muscaris - od 31 do 61%. Stefanon i wsp. (2010) ocenili wplyw réznych
metod stosowanych w produkcji (Charmat lub Champenoise) i st¢zenia cukru (brut lub
demisec) na zawarto$§¢ zwigzkow polifenolowych w winie. Je$li chodzi o wina biale,
zaobserwowano duze réznice, zalezne czeSciowo od metody produkcji wina musujgcego. W
przypadku blendu 80% Chardonnay i 20% Pinot noir (Champenoise) wykazano wyzsze
stezenie polifenoli flawonoidéw ogétem w poréwnaniu z winem bazowym. Z drugiej strony
stezenie tych zwiazkow zmniejszylo si¢ w probkach Charmat (zaréwno brut, jak i demi-sec)
w poréwnaniu z ich odpowiednimi winami bazowymi. Srednia redukcja catkowitych
poziomow polifenoli i catkowitych flawonoidow zaobserwowana w winach musujacych
Charmat wyniosta odpowiednio 24,58 + 0,72%. Ubytki polifenoli ogétem na podobnym

poziomie zanotowano dla win musujgcych badanych w niniejszej pracy.

Wyniki analizy aktywno$ci przeciwutleniajacej mierzonej wobec rodnika DPPH niekorelujg z
oznaczonymi dla poszczegélnych win wartosciami stezen polifenoli ogdlem. Zatem,
aktywno$¢ antyoksydacyijna nie zalezy tylko i wytacznie od calkowitej zawartosci polifenoli
w winie. Wérod win spokojnych najwyzsza aktywnoscia przeciwutleniajaca charakteryzowato

si¢ wino Chardonnay (32,11 mM/L).



Lotne uboczne produkty fermentacji

Oprocz gléwnych produktow fermentacji alkoholowej, ktorymi sg etanol 1 dwutlenek wegla,
rownolegle powstaje takze szereg innych lotnych i nielotnych zwiazkéw chemicznych,
okreslanych jako uboczne produkty fermentacji. Sklad jako$ciowy i ilosciowy lotnych
ubocznych produktow fermentacji alkoholowej przedstawiono w tabelach 4-6. Stanowig one
wazny element sktadowy aromatu wina zwany bukietem fermentacyjnym. Ich ilos¢ zalezy od
zastosowanego szczepu drozdzy, skladu nastawu oraz warunkow fermentacji. W wyniku
przeprowadzonych analiz chromatograficznych oznaczono cztery frakcje tej grupy zwiazkow

zapachowych:

e Zwigzki karbonylowe: aldehyd octowy, aldehyd izomaslowy, aceton, aldehyd 2-

metylomastowy, aldehyd izowalerianowy, diacetyl

» Estry: mréwczan etylu, propionian etylu, izomaslan etylu, octan izobutylu, maslan etylu,

octan butylu, octan izoamylu, heksanian etylu, oktanian etylu, dekanian etylu, octan 2-

fenyloetylu

« Alkohole wyzsze: 2-propanol, 1-propanol, izobutanol, 1-butanol, 3-metylobutanol, 2-

metylobutanol, 2-fenyloetanol.

Wsrod aldehydow najwyzsze stezenia oznaczono dla aldehydu octowego. Powstaje on
podczas fermentacji alkoholowej i zazwyczaj stanowi okoto 90% ilosci aldehydow obecnych
w winach [Lambrechts i Pretorius, 2000]. Aldehyd octowy jest redukowany do etanolu w
koncowym etapie fermentacji alkoholowej, . Jednak pewna jego ilo$¢ nie zostaje
przeksztalcona do etanolu 1 pozostaje w produkcie. Zawarto$¢ aldehydu octowego w
wyrobach winiarskich jest bardzo zréznicowana i ksztattuje si¢ na poziomie 10-200 mg/l
[Margalit, 2014]. Aldehydy mogg wplywaé korzystnie na aromat — nadajac owocowe,
roslinne 1 orzechowe nuty, ale mogg one by¢ tez ostre, gryzace, cierpkie. Aldehyd octowy

charakteryzuje si¢ aromatem zielonego jabtka i kwasnym.

W badanych winach zawarto§¢ zwigzkow karbonylowych ogélem ksztaltowala si¢ na
poziomie, nie przekraczajagcym 14 mg/l (Wykres 1). Zanotowane ponad 10-krotne przyrosty
stezenia aldehydu octowego w winach musujacych w poréwnaniu z winami spokojnymi nie
wplywajg negatywnie na aromat tych trunkéw. Aldehyd octowy w stezeniach 0,20-12,77 mg/l

w badanych winach przyczynia si¢ do wzbogacenia nut owocowych tych napojow.



Grupg zwigzkow dominujacg w aromacie badanych win byly alkohole wyzsze, a wsrdd nich
1-propanol, izobutanol, 1-butanol, 3-metylobutanol i 2-metylobutanol. Ogélna zawartos$é
alkoholi wyzszych w winie waha si¢ w zakresie od okolo 100 mg/L do 500 mg/L. W
stgzeniach przekraczajgcych 300 mg/L sg niepozadane ze wzglgdu na niekorzystny wplyw na
cechy sensoryczne powodujac ostry, gryzacy zapach i smak. W poddanych analizie winach
gronowych stezenia alkoholi wyzszych ogélem ksztaltuja si¢ na prawidlowym poziomie,

wzbogacajac bukiet fermentacyjny w aromaty ziolowe i alkoholowe.

Analizujac zmiany zwigzkow lotnych podczas procesu wtormnej fermentacji, nalezy zwrocié
uwage na 2-fenyloetanol, dla ktérego zanotowano wysoki wzrost stezenia we wszystkich
badanych winach musujacych w poréwnaniu z winem bazowym. 2-Fenyloetanol jest waznym

zwigzkiem zapachowym wnoszacym aromaty kwiatowe, rozane.
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55-100, N - Winnica Niemczanska, w — wysoka temp. fermentacji, n — niska temperatura
fermentacji)
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Wykres 2. Lotne uboczne produkty fermentacji ogélem (oznaczenia B-Winnica Bielawska,
55-Winnica 55-100, N- Winnica Niemczanska, w — wysoka temp. fermentacji, n — niska
temperatura fermentacji)

Przeprowadzono analiz¢ statystyczng przy uzyciu metody czynnikowej skladowych gtéwnych
PCA, w celu zbadania korelacji pomigdzy stgZzeniem poszczegdlnych badanych zwigzkow
lotnych, a rodzajem wina (spokojne/musujace/pomaranczowe) i gatunkiem winogron

(Chardonnay, Riesling, Muscaris, Pinot noir).

Na podstawie wykresu mozna zauwazy¢, iz uzyskany model statystyczny podzielit badane
prébki win wzdhuz osi y pod wzgledem prowadzenia procesu wtoérnej fermentacji (Wykres 3).
W tym przypadku, najwyzsze fadunki czynnikowe uzyskano dla: octanu 2-fenyloetylu, 2-
fenyloetanolu, oraz aldehydu octowego, aldehydu 2-metylomastowego (2-metylbutanal),

aldehydu izowalerianonowego (3-metylbutanal).

Przeprowadzona analiza PCA nie wykazala wplywu gatunku uzytych winogron na profil

lotnych ubocznych produktow fermentacji w badanych winach.
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Analiza bromatologiczna

Przeprowadzona analiza bromatologiczna na probie 134 0sob prowadzona byla w 2024 roku.
Badania ankietowe prowadzono anonimowo w ramach degustacji ,,w ciemno” (tzn. osoby badane
~nie znaly pochodzenia wina, odmiany i rocznika wina). Analizie poddano wina wyprodukowane

przez konsorcjantéw z przeznaczeniem na wino musujace (Tabela 7.).

Dokonana analiza pokazuje, ze wina produkowane przy uzyciu Mobilnej Pilotazowej Linii
Rozlewczej Wina Musujgcego zapewnia wyzsza jako$¢, co zostalo potwierdzone
otrzymanymi wynikami. Tym samym, realizacja niniejszego projektu przyczynila si¢ do
poprawy produktu koncowego, jakim jest wino jakosciowe z upraw konsorcjantéw. Ponadto,

zastosowanie prototypu pozwolito zmniejszy¢ straty wina o blisko 7%.

Tabela 7. Analiza sensoryczna win rozlewanych réoznymi metodami, poréwnanie.

Pytanie ankietowe: Procent odpowiedzi
Analiza aromatyczna wina Metoda rozlewy Rozlewanie/pro

tradycyjnie kcja

MPLRWM
Ktore wino bardziej Ci odpowiadalo aromatycznie? 12% 88%
Ktore wino bardziej ci odpowiadalo w smaku 21% 79%
W winie znajdowaly si¢ aromaty, ']_(tore mi przeszkadzaly 58% 4%

degustacji
W winie brakowato mi aromatyfc?nosm, zapach nie byl w 61% 309
peini rozwinigty
W winie znajdowaly sie pelne, przyjemne aromaty 28% 72%
Wino ma tadny aromat przez lfllkanasme minut od nalania 350, 65%
kieliszka

Analiza smakowa wina Rozlew.a n.e Rodowanie

tradycyjnie MPLRWM
W winie znajdowaly si¢ nuty smakowe/:?nakl, ktore mi 68% 3294

przeszkadzaly w degustacji
T - : i
W winie brakovxfal.o mi smak’u., aromat’y me’ byt w pelni 50 41%
rozwinigte lub cof je ,,zaklocalo”

W winie znajdowaly sie pe};);;, ali)(lizyjemne aromaty i wyraz 23% 779

Zastosowanie rozlewu/produkcji przy uzyctu MPLRWM mialo pozytywny wplyw na

uzyskanie win musujacych o wyzszych parametrach jakosciowych. Badania bromatologiczne




wskazuja, ze zastosowanic MPLRWM pozwala podnies¢ parametry jako$ciowe wina
musujgcego (tab. 7). Co wigcej, opracowany prototyp przyczynil si¢ na wyeliminowanie

bledow produkcyjnych i zachowanie pozadanej higieny procesu produkcji.

Ponadto, analiza bromatologiczna pozwolita wybra¢ wina z okreslonych odmian winorosli,
ktére uzyskaly najwyzsza ocene testujacych, co zostalo rowniez potwierdzone badaniami
laboratoryjnymi. Dalo to podstawe do wyboru odmian, najbardziej korzystnych do uprawy z
przeznaczeniem na wino musujgce w warunkach uprawowych konsorcjantéw. Najwyzsze

oceny otrzymaly wina z odmian Chardonnay, Muscaris i Riesling.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze uzyskane wina w ramach prowadzonych badan i
wytycznych okreslonych w ramach projektu pozwalaja otrzymac wino o wyzszych cechach
jakosciowych. Wybrana technologia fermentacji - w niskich temperaturach od 10° C do 12°C
- pozwala produkowa¢ wino o podwyzszonych walorach jako$ciowych, co potwierdzila ocena
bromatologiczna i przeprowadzone analizy laboratoryjne (wyzsza zawarto$¢ zwigzkéw
karbonylowych, alkoholi wyzszych, estrow). Czlonkowie Grupy Operacyjnej wytypowali
nastgpujace odmiany, ktére w najkorzystniejszych, termicznych warunkach fermentacji

pozwalajg otrzymac¢ wino musujace o najwyzszych walorach jakosciowych tj.

a) Winnica Bielawska — Riesling, fermentacja w temp. 12°C
b) Winnica Niemczanska — Chardonnay, fermentacja w temp. 12°C

c) Winnica 55-100 — Muscaris, fermentacja w temp. 11°C

19



Proponowana technologia produkcji wina musujacego

Na podstawie wywiadu z producentami

wina, biorgcymi

udziat w projekcie

i

przeprowadzonych proceséw fermentacji i produkcji wina musujgcego zaproponowano

nastepujgcy protokot technologii produkeji win musujacych.

ETAP PRODUKCJI

Korekcja i zabezpieczenie moszczu

OPIS
Odszypulkowanie zebranych winogron,
zabezpieczenie moszczu  pirosiarczynem

potasu 8g/1001

Maceracja i tloczenie

Zastosowanie ogélne dostgpnych enzymow
celem zwigkszenia wydajnosci tloczenia i

aromatycznos$ci wina

Sendymentacji

Zastosowanie ogoélnodostgpnych enzymow
celem poprawy jakosci 1 klarowonosci

moszczu

Fermentacja pierwotna

Zastosowanie drozdzy 1 fermentacja w

ramach

w projektu

(12°C),

zalecanych
temperaturach  tj.  Riesling

Chardonnay (12°C) i Muscaris (11°C).

Stabilizacja wina bazowego

Zlewanie znad osadu, stabilizacja biatkowa

i przeprowadzenie filtracji sterylnej

Refermentacja w butelce

Rozlew wina do butelek szampanskich,

zadanie matki drozdzowe;j. Kapslowane

Lezakowanie Lezakowanie wina minimum 9 miesigcy

Degorzacja Eliminacja  osadu  drozdzowego  po
refermentacji, przy uzyciu Mobilnej Linii.
Zadawanie likieru.

Przygotowywanie produk| Korkowanie, mieszanie likieru i mycie

koficowego butelek produktu koficowego
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Podsumowanie zadania A

W wyniku przeprowadzenia procesu fermentacji w dwoch réznych warunkach termicznych,
przez kazdego z winogrodnikow, otrzymano wyniki badan, ktore jasno wskazujg, ze
technologia produkcji/fermentacji win musujacych w niskich temperaturach od 11° C do 12°C
- pozwala produkowa¢ wino o podwyzszonych walorach jakosciowych (wyzsze zwiazki
karbonylowe, wyzsza zawarto$¢ polifenoli oraz antyutleniaczy, wyzsze zawarto$ci estrow i
alkoholi wyzszych — szczegolnie 2-fenyloetanol odpowiadajacy za aromaty kwaitowe — tabele
3-6). Przeprowadzone analizy laboratoryjne i badania bromatologiczne potwierdzity stawiang
hipoteze. Ponadto, zastosowanie prototypu Mobilnej Pilotazowej Linii Rozlewczej Wina
Musujacego pozwolilo ograniczy¢ straty wina i CO; podczas usuwania osadu
refermentacyjnego (w poréwnaniu z metoda tradycyjng), zaoszczedzito jednostki pracy na
przygotowanie produktu koncowego i w konsekwencji wplyneto korzystnie na ekonomike
prowadzenia dzialalnosci winiarskiej. Prototyp, dzigki automatycznej pracy, pozwolit
zadawac likier do produktu koncowego, w sterylnych warunkach. W konsekwencji
zastosowanie prototypu wplynelo to na stabilnosc¢ i jakos¢ gotowego produktu koncowego

oraz ocena bromatologiczna potwierdzila wyzsze parametry jako$ciowe (smak, aromat).
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Zadanie B ,,Opracowanie i pilotazowe wdrozenie znacznie udoskonalonej metody
organizacji rozlewn wina musujacego przy uzZyciu Mobilnej Pilotazowej Linii

Rozlewczej Wina Musujacego MPLRWM”

Innowacja organizacyjna dotyczy dotychczas nie stosowanego na terenie Rzeczypospolitej
Polskiej wdrozeniu modelu Mobilnej Pilotazowej Linii Rozlewczej Wina Musujacego
(MPLRWM) skladajgcej si¢ z podzespolow funkcjonujacych odrgbnie w przemysle
spozywczym. Niniejszy prototyp zostal opracowany i wdrozony w ramach nowej metody
organizacji rozlewu 1 produkcji wina musujacego.

Realizacja zadania C przebiegata zgodnie z ponizszym planem badan i1 obejmowata
nastepujace etapy:

1. Opracowanie kwestionariusza wywiadu diagnozujacego potencjat produkcyjny i
sytuacje ekonomiczng gospodarstw winiarskich,

2. Opracowanie kwestionariusza wywiadu w zakresie organizacji i produkcji wina
musujacego uwzgledniajacej MPLRWM. Badanie zmiany sytuacji ekonomicznej
gospodarstw winiarskich w zakresie rozlewu,

3. Analiza aktualnych procesow organizacji produkcji i rozlewu wina musujacego,

4. Analiza przygotowania technicznego gospodarstw winiarskich do uzycia MPLRWM,

5. Analiza uzyskanych danych i opracowanie raportu z prowadzonych badan.

Wskaznikiem rezultatu niniejszego zadania jest usprawnienie organizacji procesu produkcji i
rozlewu wina musujacego przy jednoczesnym zmniejszeniu strat i podniesieniu stopnia
automatyzacji produkcji produktu gotowego. Wprowadzona innowacja organizacyjna ma na

celu poprawe rowniez ekonomicznej oplacalnosci produkcji winiarskie;.

Metodyka badan

Analizy przeprowadzono na podstawie danych pochodzacych z przeprowadzonych
kwestionariuszy wywiadu przeprowadzonego wsrod czionkéw Grupy Operacyjnej (3
producentéw wina) oraz z obserwacji i rozméw z winogrodnikami w trakcie wdrazania
innowacyjnej metody poprawy organizacji produkcji i rozlewu wina. Obserwacje i analizy,
pozwolily oszacowaé¢ ekonomiczng optacalno$¢ wdrozenia nowej metody organizacji.
Badania terenowe prowadzone byly w okresie 2023-2024. Zebrane dane opracowano przy

wykorzystaniu podstawowej metodyki badan - analizy ekonomiczne;j.
W opracowaniu wykorzystano metode opisowa 1 poréwnawczg. Obliczenia
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zostalyprzedstawione w ujeciu graficznym i tabelarycznym.
Zakres przeprowadzonych badan

Badania realizowane byly u czlonkoéw grupy operacyjnej w  latach 2023 i 2024.
Prowadzone one byly w trakcie produkcji i rozlewu wina musujgcego u
poszczegllnych konsorcjantéw. Badaniom poddano pomiar czasu pracy pracownikéw linii,
pracownikéw obshugujacych rozlew z uwzglednieniem kosztow funkcjonowania Mobilnej
Pilotazowej Linii Rozlewczej Wina Musujacego. W ramach projektu wdrozono metode
organizacji u wszystkich konsorcjantéw, majac na uwadze zabudowe i usytuowanie
gospodarstw winiarskich (brak barier architektonicznych). W trakcie realizacji projektu,
zespol badawczy przeprowadzit réwniez wywiady z uzyciem opracowanego kwestionariusza
wywiadu. T3 drogg zgromadzono informacje dotyczace: charakterystyki wtascicieli winnic,
gospodarstw winiarskich, ich sytuacji ekonomicznej oraz potencjatu produkcyjnego i

sprzedazowego z uwzglgdnieniem wspdlpracy i konkurencji rynkowe;.
Wyniki badan
Charakterystyka producentéw wina

Charakterystyka prowadzacych gospodarstwa winiarskie

Ankiete przeprowadzono wérdd osob kierujacych winnicg i podejmujacych zaréwno decyzje
dotyczace biezgcego funkcjonowania winnicy, jaki i dalszego rozwoju. Osobami kierujacymi
gospodarstwami winiarskimi s3 me¢zczyzni (100,00% - Wykres 1). Zamieszkujg oni gléwnie

na wsi (66,67%), ale rowniez w miescie(33,33%).

Wykres 5. Ple¢ producenta

» Kobiety =« Mgzczyzni

Zrodlo: Opracowanie wiasne
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W grupie wiekowej do 40 lat znajduje sie 33,33%'. W przedziale od 41 do 50 lat réwniez
znajduje sie¢ 33,33% ankietowanych. Nikt z prowadzacych winnice nie ma wigcej niz 60 lat
(Wykres 6). Z punktu widzenia struktury wiekowej, obiekty badan maja duze perspektywy
rozwoju. Sprzyja temu réwniez wyksztalcenie, mianowicie wszyscy respondenci posiadajg
wyksztalcenie wyzsze wraz z ukonczonymi kursami w zakresie agrotechniki uprawy

winoro$li 1 technologii produkcji wina.

Wykres 6. Struktura wiekowa producentow wina

0%

33,34% 335

= 33,33%

mponizej30lat = 31-40 wd41-50 w51-60 =mpowyie)60

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Z punkty widzenia rozwoju winnicy i podejmowania decyzji inwestycyjnych wazny jest fakt
posiadania nastgpcy. Prawie wszyscy respondenci (66,67%) deklaruja, ze w rodzinie jestosoba,
ktora w przysztosci przejmie gospodarstwo winiarskie. Z uwagi na relatywnie mlody wiek
obecnych kierownikow, s3 to zapewne ich dzieci zainteresowane kontynuacjg prowadzenia
winnicy. Takich oséb w wieku od 3 do 18 lat jest 33,33% 1 19-25 lat jest 33,33%.
Podobnie jak kierownicy gospodarstw, takze nastepcy sa/beda dobre wyksztalceni. 66,67%

posiada bowiem wyksztalcenie wyzsze (Wykres 7).

: Zgodnie z Rozporzadzeniem Ministra Rolnictwa i Rozwoju WSsi, za miodego rolnika uwazana jest osoba,
ktéra kieruje gospodarstwem do ukoriczenia 40 roku zycia.
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Wykres 7. Wyksztalcenie nastgpcéw producentow wina

zawodowe 0%
podstawowe 04

Srednie 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0%

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Dla 100,00% powodem do podjgcia dziatalnosci winiarskiej byla realizacja wiasnego hobby,
czyli respondenci posiadaja okre$lony zawdd i miejsce zarobkowania czas wolny pragneli
poswigci¢ produkeji wina. Wigkszod¢ winiarzy (66,67%) specjalnie do tego celu zakupito
grunty i przeprowadzilo nasadzenia w winnicy od podstaw, takze 100% z nich dostrzegta
wazrastajgcy popytna niszowym rynku polskich win. 12,5% respondentéw uznalo, ze produkcja

wina, jako dziatalnos¢ prestizowa, byla warta podjecia.

Wykres 8. Rodzaj platnika skiadek

= 2US
= KRUS

Zrodlo: Opracowanie wiasne

Winnice, ktore byly obiektem niniejszych badan powstaly w latach: 2014 — 2016. Wszyscy
ankietowani s3 wlascicielami gospodarstwa winiarskiego oraz (100,0%) platnikami ZUS-u
(Wykres 8).
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1. Charakterystyka gospodarstwa winiarskiego
W 66,67% badanych przypadkéw przyjeta forma prawng jest gospodarstwo rolne. Z
punktu widzenia systemu podatkowego i ubezpieczeniowego jest to rozwigzanie najbardziej

korzystne. Dzialalno$¢ winiarska prowadzona jest rowniez w formie spotki handlowej (1

winiarz).

Zasoby produkcyjne gospodarstw

Grunty rolne
Powierzchnia gospodarstwa winiarskiego stanowi od 0,1 do 1 ha — 0,0%, od 1,1 do 3,0ha —

33,33% powyzej 3,0 ha — 66,67% (Wykres 9), W przypadku wszystkich gospodarstw
grunty obejmuja jedng dzialke rolna.

Wykres 9. Powierzchnia gospodarstwa [ha UR]

=0,0-1,0
=11-3,0

= pow. 3,0

Zrodlo: Opracowanie wiasne

Srednia odleglos¢ dzialki najdalej wysunietej od centrum gospodarstwa w 100,00% obiektow
jest nie wigksza niz 1 km. Respondenci uznajg (100,00%), iz roztég pol jest korzystny i nie
stanowi problemu w pracach w gospodarstwie. Dzialki nie przylegajg bezposrednio do

gospodarstwa, ale ich odleglo$¢ nie jest duza, wigc nie ma zasadniczo probleméw z ich

uzytkowaniem.

Praca wlasna i najemna
Cechg charakterystyczna gospodarstw indywidualnych jest bazowanie na pracy wlasnejrolnika

1 jego rodziny. W 66,67% ankietowanych gospodarstw liczba czlonkéw rodziny rolniczej jest
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niewielka i wynosi 1-2 osoby. Domownicy pracujg w gospodarstwie winiarskim. Jedno

gospodarstwo dodatkowo zatrudnia pracownikéw na umowe o pracg (2 osoby).
Srodki trwale

Budynki gospodarskie oraz posiadany sprzet, obok ziemi i pracy, stanowig podstawe majatku
produkcyjnego gospodarstwa winiarskiego. Prawie 66,67 % ankietowanych ocenia stan tych

budynkéw jako bardzo dobry lub dobry, a 33,3% jako przecietny (Wykres 10).

Wykres 10. Stan maszyn rolniczych w gospodarstwie

348 -

= bardzo dobry
s dobry
® przecietny

w zly

33%

Zrddlo: Opracowanie wlasne

Maszyny 1 urzadzenia pracujgce w gospodarstwie wedtug 100,00% ankietowanych sg w
bardzo dobrym i dobrym stanie [Wykres 6]. Jezeli chodzi o sprzet uzytkowanyw winiarni, to
w opinii 66,67% ankietowanych jest bardzo dobry, podobnie dla 33,33% dobry (Wykres 11).

Wykres 11. Stan techniczny urzadzen do produkcji wina

& bardzo dobry
w dobry
B przecietny

® iy

Zrodlo: Opracowanie wlasne
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Sytuacja produkcyjno-ekonomiczna

Warunki klimatyczno- glebowe

Do istotnych czynnikéw produkcji rolniczej, takze winiarskiej nalezg warunki naturalne,
zwlaszcza klimatyczno-glebowe. Klimat (opady, temperatura, dlugo§¢ okresu wegetacji) w

opinii 33,33% respondentow jest bardzo dobry, 33,33% dobry i §redni 33,33% (Wykres 12).

Wykres 12. Warunki klimatyczne w aspekcie prowadzonej dzialalnosci winiarskiej

stabe

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zrodlo: Opracowanie wilasne

Rowniez warunki glebowe zostaly wysoko ocenione. 66,67% respondentéw charakteryzuje je

jako dobre, natomiast 33,33% jako Srednie.

Zasiewy. nawozenie, ochrona roélin, typ produkcyjny gospodarstwa

Respondentom zadano pytanie, czy opracowanie planu zasiewoéw 1 zabiegow
agrotechnicznych na czas co najmniej jednego roku, w ich opinii jest wazny. W ocenie 100%
ankietowanych plan ten jest niezbednym elementem dobrego zarzadzania gospodarstwem

rolnym (Wykres 13).
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Wykres 13. Opracowanie planu zabiegéw agrotechnicznych na okres co najmniej roku

jestniezbednym elementem dobrego
zarzadzania moim gospodarstwem

pomaga w racjonalnym wykorzystaniu
srodkow produkcji (trwatych i obrotowych)

jestkonieczny, ze wzgledu na planowanie

przeze mnie ro zenie produkcj

oslinnej/zwierzecej

jestwymagany ze wzgledu na korzystanie z

funduszy unijnych
jestdla mnie zbedny

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Zrodlo: Opracowanie wiasne

We wszystkich ankietowanych gospodarstwach stosuje si¢ nawozenie mineralne. Réwniez
100,00% gospodarzy stosuje fungicydy, herbicydy oraz pestycydy.

Oceniajac zaopatrzenie w §rodki do produkcji winiarskiej rolnicy nie widzg wigkszych
probleméw w mozliwosciach zaopatrzenia gospodarstwa w material nasadzeniowy, $rodki
ochrony roslin, nawozy mineralne i sprzet rolniczy. W ich opinii gléwng barierg
w odpowiednim zaopatrzeniu gospodarstwa w obrotowe §rodki produkcji jest wysoka ich cena,
staby asortyment oraz zbyt dlugi czas oczekiwania na dostawe.

Badane gospodarstwa reprezentuja typ produkcyjny konwencjonalnej produkcji roélinnej w

uprawie winoro$li.

Produkcija, sprzedaz, dochody

W badanych gospodarstwach produkowane sg rézne rodzaje win. Wigkszo$¢ gospodarstw
specjalizuje si¢ w produkcji bialego wina wytrawnego, gdzie produkcja i sprzedaztego wina
przekracza 50% calosci produkcji rocznej. W przypadku win czerwonych wytrawnych dwa
gospodarstwa wytwarzajg i dostarczaja na rynek ponad 50% calosci produkcji, natomiast
wina czerwonego poélwytrawnego tylko jedno gospodarstwo produkuje 50% produkcji
catkowitej. Skala produkcji wina §rednio wynosi 133hl. W przypadku win bialych 66,67%
wytwarza 2-5 hl rocznie, 33,33% 5-7 hl. Tylko 33,33% gospodarzy zamierza w przysztosci

powaznie zwigkszy¢ powierzchni¢ uprawy winorosli, bo o ponad 5 0 % dotychczasowego

areatu.
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Analizujac problemy zbytu wytworzonego wina, zapytano respondentéw o to, czy odleglos¢
od rynku zbytu jest problemem w sprzedazy win. Prawie wszyscy (66,67%) uznaje, Zze nie
stanowi to istotnego problemu. Dla 33,33% winiarzy odleglo$¢ ta jest niewielka, bow
granicach do 10 km. Wszyscy badani uznajg, ze uzyskujg zadawalajace ceny za sprzedaz

wytwarzanych win.

Wykres 14. Czy dochody uzyskiwane z produkcji winiarskiej stanowig jedyne Zzrddlo

utrzymania ?

Nie
Tak

100%

Zrodlo.: Opracowanie wlasne

Proces produkcji wina musujacego wsréd konsorcjantéw — charakterystyka

dotychczasowej metody produkcji

Metoda tradycyjnego procesu produkcji i rozlewu wina musujgcego jest prowadzona przez
wszystkich czlonkoéw konsorcjum. Konsorcjanci posiadajg urzadzenia do prowadzenia
kolejnych etapow produkeji tj. nalewarki, korkownice, kapturkownice, etykieciarki. Proces
umieszczania banderol na poszczegdlnych winach prowadzony jest recznie przez wilascicieli
i/lub pracownikéw winiarni. Proces ten nie jest zautomatyzowany, malo wydajny i odbywa
siew réznych terminach, co wptywa na niskoefektywng organizacj¢ czasu pracy winiarmi.

Proces produkcji wina musujgcego rozpoczyna si¢ od przygotowania wina spokojnego
(stabilnego biatkowo) i zaszczepienia go matka drozdzowsa, w celu refermentacji w butelkach.
Rozlew wina z matka drozdzowa odbywa si¢ przy uzyciu rdéznego typu nalewarek
(prézniowe, grawitacyjne, od 1 do 8 nalewakow). Nastgpnie rgcznie lub pélautomatycznie
odbywa si¢ zamykanie butelek (korek). Tak przygotowane wino, transportowane jest do

magazynu, celem lezakowania. Po naturalnym nasyceniu wina spokojnego (druga fermentacja
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w butelce) nastepuje reczne wyeliminowanie powstalego osadu pofermentacyjnego 1
ewentualne dolikierowanie. Etykietowanie i banderolowanie produktu prowadzone jest u
wiekszo$ci winiarzy, w miar¢ zapotrzebowania sprzedazowego. Taka metoda organizacji
procesu rozlewu jest czaso- i kosztochlonna, jednakze pozwala prowadzi¢ produkcje we

wszystkich winiarniach, ktore nalezag do Grupy Operacyjne;.

Proces produkcji wina musujacego wsrod konsorcjantéw — charakterystyka nowo

zaproponowanej metody organizacjiprocesu rozlewu.

Zaproponowana nowa metoda organizacji procesu produkcji i rozlewu ma za zadanie
przyczyni¢ si¢ do poprawy organizacji procesu rozlewu (zad. B), zmniejszy¢ koszty produkcji
(zad. B) oraz poprawi¢ jako$¢ produkowanego wina (zad. A). Aby moc opracowac 1 wdrozy¢
przedmiotowg metodg organizacji, w pierwszy etapie przeprowadzono konsultacje z cztonkami
GO 1 uczestnikami branzy oferujgcymi podzespoly stuzace do budowy mobilnej pilotazowej
linii rozlewczej (MPLRWM). Nastepnie przygotowano koncepcje i projekt MPLRWM. Tak
przygotowany projekt postuzyt do zakupu urzadzen, ktoére po montazu utworzyt prototypowe
rozwiazanie Mobilnej Pilotazowej Linii Rozlewczej Wina Musujgcego. W pierwszy okresie
uzytkowania, prowadzono testy funkcjonalno$ci prototypu w warunkach laboratoryjnych
(m.in. rézne butelki, gazy, korki, napiecia energetyczne, zadawanie likieru, mieszanie likieru

i osuszanie butelek, serwisowanie prototypu, ustawianie czujnikow).

Calo$¢ prototypu zaprojektowano i umieszczono na samochodzie dostawczym, ktore
zapewnilo mobilno$¢ prototypu i powszechno§¢ uzytkowania wsrdd konsorcjantow.
Tym samym opracowana, nowa i innowacyjna metoda organizacji procesu rozlewu wina
musujacego moze by¢ stosowana u kazdego winiarza, ktoérego polozenie i zabudowania
gospodarstwa pozwalajg na dojazd. Ponadto, istotnym elementem wdrozenia nowej metody
organizacji jest potencjal produkcyjny gospodarstw winiarskich. Niska produkcja nie pozwala
uzyskaé przewagi optacalnosci przy zastosowaniu linii i naraza producenta na wysokie straty

(minimalna ilo$¢ jednej partii wina do rozlewu to 1001 danego rodzaju).
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Rysunek 1. Mobilna Pilotazowa Linia Rozlewcza

Zrédio: material wlasny konsorcjantow.

Przed przystapieniem do uruchomienia prototypu, pracownicy przeprowadzaja dezynfekcje¢ linii,
celem zachowania jak najwyzszej jakos$ci produkcji wina musujacego. Zaprojektowany prototyp
skladata si¢ kolejno z umieszczonych po sobie podzespoldw, zamknigetych w czterech
monoblokach. Pierwszym element to kosz obrotowy przyspieszajacy opadanie osadu do szyki
butelki. Nast¢pnie zamrazana w zamrazarce szyjka butelki, celem utrwalenia osadu. Tak
przygotowana butelka trafia do pierwszego monobloku gdzie nastgpuje usuwania osadu,
dodawanie likieru i uzupeiniania winem bazowym produktu gotowego. Tak przygotowane wino
trafia do monoblokéw pozwalajacych zakorkowac butelke¢ korkiem ,,szampanskim”, wymieszac
likier zadany do butelki, umyé i osuszy¢ butelke. Opracowany prototyp stawia przed kazdym
producentem wina okre§lone wymagania techniczne. Producent jest zobowigzany do
zapewnienia dostgpu do przylacza linii energetycznej w standardzie 32A (z osobnym przylgczem

PE i N) oraz sieci wodociagowe;j.

32



Ekonomiczny aspekt innowacji organizacyjnej gospodarstwwiniarskich

Zaproponowana nowa metoda organizacji rozlewu wina musujgcego miala na celu poprawe
efektywnosci ekonomicznej gospodarstw winiarskich. Do tego celu, przeprowadzono badania
czasochtonnosci i kosztochlonnoéci, zaréwno dotychczasowej metody produkcji 1 rozlewu jak i
NOWO Zaproponowane;j.

Badania kosztochlonnoéci tradycyjnej metody produkcji wina musujacego przeprowadzono w
latach 2023-2024. Koszty te okreslono na podstawie oceny czasochlonnosci wykonywanych

prac od momentu gotowego wina bazowego do uzyskania wina musujacego przeznaczonego do

sprzedazy.

Tabela 8. Koszty produkgji i rozlewu metodg tradycyjng
Metoda tradycyjna rozlewu

Cztonek GO | Czas pracy Koszty Produkcja
[godz] rozlewu [zt] | ogélna [rok]
Winnica 1 980| 50 385,00 zt 5000
Winiarz 2 96 3 910,00 zt 300
Winiarz 3 300| 15375,00zt 1867
Srednia 459| 23 223,33 zf 2389|

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych danych.

Sredni potencjal produkcyjny czionkéw GO wynosi 1791 lrok. Producent o najnizszym
potencjale produkcyjnym w roku winiarskim wyprodukowat 225 1. Najwigkszy osiagnat
produkcje na poziomie 3.750 Vrok. Stosunkowo niski poziom produkcji wina musujgcego w
odniesieniu do produkcji wina spokojnego, wynika z faktu trudnosci w zapewnieniu
odpowiednich warunkéw produkcyjnych (sterylnosci, posiadania odpowiednich drogich
urzadzen). W wyniku analiz mozna wnioskowaé, ze tradycyjny proces rozlewu stanowi istotny
odsetek kosztow produkcji. Koszty te sa zréznicowane i wynoszg od 8,24 zi do 13,03 na 1
wyprodukowang butelke. Proces ten jest czasochlonny i zajmuje istotng czg$¢ pracy winiarza

(§rednio to suma 459 godzin w sezonie).
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Tabela 9. Koszty rozlewu wina nowg metodg organizacji rozlewu

Nowa metoda organizacji rozlewu
Cztonek GO| Czas pracy Koszty Rozlam.e
butelki
[godz] rozlewu [zi] [s2t.]
Winnica 1 520| 26 810,00 zt 5000
Winiarz 2 32 1430,00 zt 300
Winiarz 3 172| 8815,00zt 1867
Srednia 241( 12 351,67 zt 2389

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych danych.

W gospodarstwach winiarskich przeprowadzono pomiar kosztochlonnosci nowej metody
organizacji. W badanych podmiotach wykonano pomiar czasu pracy oséb zaangazowanych w
produkcj¢ 1 rozlew wina musujgcego oraz kosztéw uzycia prototypu MPLRWM. Stawki
godzinowe pracownikdéw ustalono w oparciu o informacj¢ winiarza. Koszty przejazdu linii
stanowily iloczyn liczby przebytych kilometrow i przyjetej stawki za przebyty kilometr (2,00 zt
brutto). Koszty gazu neutralnego oszacowano na podstawie poniesionych kosztow przez
winiarza i ustalono w przeliczeniu na 1 rozlang butelke.

W wyniku przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, ze nowa metoda organizacji rozlewu
spowodowala zmniejszenie dysproporcji czasochltonno$ci rozlewu wina w poszczegélnych
gospodarstwach. Sredni koszt uzycia MPLRWM i wdrozenia nowej metody organizacji

produkcji wynosi 5,17 zl/butelk¢ (zmniejszenie kosztow o 47% w stosunku do metody

tradycyjne;j).

Tabela 10. Ekonomiczna efektywno$¢ nowej metody organizacji rozlewu w gospodarstwach

winiarskich
Metoda tradycyjna rozlewu |Nowa metoda organizacji roziewu MPLR Kosit ros Koszt rod
Cztonek GO|Badana Préba |Czas pracy, Czas pracy metoda tradycyjna metoda MPLR
lesiz Koszty rozlewu [z1] o] Koszty rozlewu [zi] [na but.] [na but]
Winnica 1 5000 980 50 385,00 z¢ 520 26 810,00 z¢ 10,08 zt 5,36 zi
Winiarz 2 300 96 3 910,00 z 32 1 430,00 zt 13,03 zt 4,77 2t
Winiarz 3 1867 300 15 375,00 z4 172 8 815,00 zt 8,24 zt 4,72 zt
$rednia 2389 459 2322333z 241 12 351,67 zt 9,72 zt 5,17 zt

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych danych.

Otrzymane wyniki analiz ekonomicznych tradycyjnej metody rozlewu odniesiono do liczby
(badana

rozlewu/produkcji. Podczas wdrazania nowej organizacji rozlewu, $rednio zabutelkowano 2.389

rozlanych butelek proba) przy zastosowaniu nowej metody organizacji
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butelek na winiarza. Czas przeznaczony na rozlew spadl srednio o -48% (pracawiniarza 1 jego

pracownikoéw, pracownikéw obstugujacych prototyp). Spadt sredni koszt produkcji z 23.223,33
zt na 12.351,67 zt. Koszt rozlewu | butelki wina metoda tradycyjng wynosi Srednio 9,72 zi,

podczas gdy zastosowanie nowej innowacyjnej metody organizacji rozlewu pozwala zmniejszy¢

go 0 4,55 zi/butelke do poziomu 5,17 zt $rednio na butelke.

Whioski

L.

Uzycie nowej metody organizacji rozlewu w ramach niniejszej operacji przyczynia si¢ do
spadku kosztéw produkcji i rozlewu wina musujacego o 53,0 % w przeliczeniu na 1
butelke (z 9,72 zt do 5,17 z1). Wszyscy producenci wina pozytywnie ocenili (100,00%),
pod wzgledem organizacyjnym zastosowanie Mobilnej Pilotazowej Linii Rozlewczej Wina
Musujacego w prowadzonym  gospodarstwie. Szczegblnie waznym aspektem jest
zachowanie wysokiej jakosci produktu koncowego.

Badane gospodarstwa winiarskie s3 prowadzone przez mezezyzn. S3 to osoby w §rednim
wieku, legitymujace si¢ wyzszym wyksztalceniem. Zamieszkuja przede wszystkim na wsi.
Winnice, w wiekszoéci posiadaja nastepcéw, takze dobrze wyksztalconych.

Dla wiekszosci respondentéw powodem rozpoczecia dziatalnosci winiarskiej bylo hobby,
a takze wzrastajacy popyt na niszowym rynku polskich win. 100,00% ankietowanych
prowadzi winnicg 6-15 lat.

Winoroél uprawiana w gospodarstwach GO na powierzchni ponad 3,0 ha, co pozwala
stwierdzié, ze sg to gospodarstwa powyzej $redniej krajowej. Gospodarstwa bazujg na
pracy wlasnej rodziny. W gospodarstwie winiarskim najcze$ciej pracuje 1-2 osob. Stan
budynkéw i sprzgtu wykorzystywanego zarébwno w gospodarstwie winiarskim, jak i w
winnicy respondenci oceniaja jako dobryi bardzo dobry.

Warunki klimatyczno- glebowe s dla winiarstwa Kkorzystne. W opinii wszystkich
gospodarzy opracowywanie planu zasiewow i planu zabiegéw agrotechnicznych jest
niezbedne. We wszystkich gospodarstwach stosowane jest wylacznie
nawozenie mineralne. Wiekszo$¢ winiarzy stosuje chemiczne $rodki ochrony roslin.
Ich gospodarstwa reprezentuja typ produkcyjny konwencjonalnej produkcji roflinnej
wraz z uprawa winoro$li oraz wylacznej uprawy winorosli. Produkcja i sprzedaz win
prowadzona jest na malg skalg. Wigksza specjalizacja dotyczy win biatych wytrawnych i
potwytrawnych. Odleglo$é od rynku zbytu, podobnie jak ceny sprzedazy win nie sg w

opinii respondentéw problemem.
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PODSUMOWANIE MENEDZERSKIE

» W ostatnich 12 miesigcach rynek wina w Polsce doswiadczyl znaczgcych zmian. Choé
1los¢ zakupionego wina pozostala na podobnym poziomie, to wartos¢ sprzedazy wzrosta o
9,1%. Jednakze, Srednie ceny za litr wina znaczaco wzrosty, szczegdlnie w przypadku win
musujacych i deserowych.

» Trendy spadkowe w sprzedazy wina obserwowane byly juz pod koniec 2021 roku, a od
grudnia 2022 roku do maja 2023 roku tendencja ta nasilila si¢. Spowodowane jest to
zmiang nawykow zakupowych konsumentéw, wynikajgca z inflacji oraz ograniczenia
wydatkow na niektore kategorie produktow.

» Wsrod strategii oszczedno$ciowych konsumentéw wyrdznia si¢ skupienie na sklepach
oferujacych najnizsze ceny, zwlaszcza dyskontach, ktére odpowiadajg za ponad 50%
wolumenu sprzedazy wina w Polsce. Ponadto, konsumenci coraz czesciej siegaja po marki
wiasne.

» Mimo ogolnego spadku sprzedazy wina, istniejg segmenty, ktére radzg sobie lepiej niz
inne, takie jak wina wytrawne, wina z Hiszpanii i Portugalii oraz wina premium. Warto
rowniez  zauwazyC rosnace  zainteresowanie ~ ws$rdd  konsumentéw — winami
bezalkoholowymi.

» Na rynku musujacego wina lokalnego klienci poszukujg produktow o wysokiej jakosci i
autentycznym charakterze, ktore odzwierciedlaja unikalne cechy regionu i tradycji
produkcji. Zrownowazona produkcja, wykorzystanie autochtonicznych odmian winorosli
oraz innowacje produktowe s rowniez cenione przez konsumentow.

» Klienci oczekujg rowniez unikalnych doswiadczen zwigzanych z marka i regionem, takich
jak degustacje i wizyty w winnicach. Wazne jest rowniez dostarczanie warto$ci dodanej
poprzez personalizacj¢ produktéw, limitowane edycje i wspolprace z lokalnymi artystami i
projektantami.

» Wspdlpraca z polskimi producentami oraz dbalo$¢ o ekologi¢ i lokalng spolecznosé sa
kluczowymi elementami budowania przewagi konkurencyjnej na rynku musujacego wina
lokalnego. Konsumenci coraz bardziej doceniajg polskie produkty regionalne i tradycyjne,
co stanowi istotny czynnik w ich decyzjach zakupowych.

» Unikalna wartos¢ dodana koncentruje si¢ na polaczeniu regionalnego charakteru,
zrownowazonym rozwoju i ekologicznych surowcach oraz pasji i przywiazaniu do
tradycji, tworzac niepowtarzalne wina musujace, ktore wyrézniaja si¢ na tle konkurencji.

» Podsumowujac, producenci musujagcego wina lokalnego powinni skupi¢ sie na
dostarczaniu wysokiej jakosci produktéw, ktore odzwierciedlaja autentyczny charakter
regionu, oraz na budowaniu wartosci dodanej poprzez innowacje, unikalne dos§wiadczenia i
wspolprace z lokalnymi spotecznosciami.
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WSTEP
Wzrost konsumpcji wina w Polsce zauwazalny jest od lat dziewig¢dziesigtych, a Polska staje
sie coraz bardziej obiecujagcym rynkiem z dlugotrwalg perspektyws rozwoju. Pomimo tego,
nadal Polacy spozywajg znacznie mniej wina na osobg niz $rednia Unii Europejskie;j, a nawet
dziesieciokrotnie mniej niz obywatele tradycyjnych regionéw winiarskich. Wskazuje to
jednoznacznie na duzy, jeszcze niewykorzystany potencjal. Polscy konsumenci zyskujg coraz
wigksza wiedze na temat wina i przejawiajg coraz wigksze zainteresowanie tym trunkiem. Co
wigcej, wino doskonale wpisuje si¢ w obecne trendy. Konsumenci podchodzg dzis do
napojow alkoholowych z coraz wigksza uwaznoscig. Coraz bardziej cenione sa degustacje,
celebracje, a takze umiejetne zestawianie wina z positkami, co dodaje wyjatkowego smaku
codziennej rutynie. Obserwuje si¢, ze spadki w kategorii wina s3 znacznie mniejsze w
poréwnaniu do innych napojéw alkoholowych. Warto zrozumie¢, ze te krotkotrwate spadki
wynikajg w duzej mierze z aktualnej sytuacji gospodarczej i stanowig jedynie przejsciowe
zjawisko. Przyszlo§¢ winiarskiego rynku w Polsce wydaje si¢ by¢ zatem obiecujgca
(ISBNews, 2023).

Tradycje winiarskie w Polsce majg swoje korzenie siggajace sredniowiecza, cho¢ przez wieki
przezywaly one okresy i rozkwitu i stagnacji. Jednak istotnym impulsem dla rozwoju
winiarstwa w Polsce bylo wstapienie kraju do Unii Europejskiej. Obecnie, na podstawie
danych Krajowego O$rodka Wsparcia Rolnictwa (KOWR) polski rynek wina intensywnie sig
rozwija. W roku 2020/2021 wprowadzono do obrotu 8 691,84 hl wina, co w przeliczeniu daje
ok. 1 mln 159 tys. butelek o pojemnosci 0,75 1 (KOWR, 2022). Na dzien 15 wrzesnia 2023
roku wg statystyk w Polsce dziatalo 552 plantatoréw uprawiajacych winoro$l na obszarze o
powierzchni 835 hektaréw, a takze 267 przedsigbiorcow, ktorzy prowadzg dzialalno$¢
zwiazang z produkcja i rozlewem wyrobéw winiarskich (KOWR, 2023).

Z kolei wg danych Eurostatu w roku gospodarczym 2021/22 Polska zaimportowata 268 357
hektolitréw wina. Wedlug raportu Instytutu Nielsen IQ, wartos¢ calej kategorii wyniosta
okoto 4,3 mld z!, co oznacza wzrost o 7,6% w poréwnaniu z rokiem 2021. Jesli chodzi o
wolumen, segment ten odnotowal minimalny spadek, wynoszacy zaledwie 0,3%. Laczna
wartos¢ sprzedazy win i likierow w Polsce wyniosta 4,7 mld zl, co stanowi wzrost o 10,3%.
Dodatkowo badania wykazaly rosnace zainteresowanie winami aromatyzowanymi, zwlaszcza
w kategorii win musujacych. W pierwszej potowie roku 2023 sprzedaz tzw. szprycerow
wzrosta niemal 0 9% pod wzgledem wartoSci.

Co ciekawe, Polska wykazuje ogromne zainteresowanie produkcja wina, a tempo rozwoju
polskiego winiarstwa wyrdznia si¢ nawet na arenie migdzynarodowej. W okresie od 2009 do
2021 roku, powierzchnia winnic zwigkszyta si¢ ponad 17-krotnie, a produkcja wina w Polsce
wzrosta az 34-krotnie. Liczba podmiotéw zaangazowanych w produkcj¢ wina zwigkszyla si¢
18-krotnie. W sezonie 2021/22 w Polsce wyprodukowano 6 358,08 hektolitréow czerwonego
wina i 12 083,71 hektolitréow wina bialego, co lgcznie daje 18 444,79 hektolitrow (XBS PRO-
LOG S.A., 2023).

Ponadto rozw6j rynku winiarskiego moze mie¢ réwniez znaczacy wplyw na atrakcyjnos§é
regionéw, zaréwno pod wzgledem ekonomicznym, jak i turystycznym. Rozwijajacy sig sektor
winiarski moze wplynaé na atrakcyjnos¢ regionéw w takich aspektach jak: kreowanie miejsc
pracy, turystyka winiarska, rozwdj infrastruktury turystycznej, wzrost produkcji lokalnych
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produktow, rozwdj kultury i dziedzictwa, wplyw na warto§¢ nieruchomosci, wplyw na
edukacje 1 badania.

RYNEK WINA W POLSCE?

Z uwagi na ewoluujacy model konsumpcji alkoholu, konsumenci w Polsce, podobnie jak w
innych krajach, coraz chetniej wybieraja wina gronowe, co jest potwierdzone rosngcym
poziomem sprzedazy. W roku gospodarczym 2020/2021 wprowadzono na rynek 2740,04 hl
bialego wina oraz 5951,80 hl czerwonego wina.

W roku gospodarczym 2021/2022 KOWR (Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa)
odnotowal takze wzrost o 15% w liczbie producentéw i przedsigbiorcow starajacych sie o
wpis do ewidencji prowadzonej przez Dyrektora Generalnego KOWR w poréwnaniu z
poprzednim rokiem gospodarczym 2020/2021. Obserwowany jest takze dziesigcioprocentowy
wzrost w obszarze zgloszonych winnic w stosunku do poprzedniego roku gospodarczego, co
swiadczy o utrzymujace;j si¢ tendencji rozwoju winiarstwa w Polsce.

Dane zgromadzone w KOWR wskazuja, ze w roku gospodarczym 2021/2022 najwigksze
obszary upraw winoro$li obserwuje si¢ w wojewodztwach takich jak lubuskie (ok. 115 ha),
malopolskie (ok. 88 ha), dolnoslaskie (ok. 75 ha), zachodniopomorskie (ok. 60 ha) oraz
podkarpackie (ok. 59 ha). Winnice powstajg rowniez w innych wojewddztwach, nawet tych,
ktore zwykle nie sa kojarzone z produkcja wina, ze wzgledu na niekorzystne warunki
klimatyczne, jak na przyklad wojewodztwo warminsko-mazurskie (Agencja Promocji
Rolnictwa 1 Agrobiznesu, APRA).

Rysunek 1. Powierzchnia winnic w (ha) zgloszonych do KOWR na rok winiarski
2021/2022

Zrédto: winogrodnicy.PL (dostep: 11.08.2023).

? Dane na podstawie: Wine in Poland, Euromonitor International, June 2023
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Wojewodztwa o najwickszej powierzchni winnic to wojewodztwa: lubuskie (115 ha) i
matopolskie (103 ha). Kolejne wojewodztwa z mniejszym arealem winnic to wojewodztwa:
dolnoslaskie (78 ha), mazowieckie (59 ha), podkarpackie (59 ha), lubelskie (46 ha) oraz
$wigtokrzyskie (31 ha). Wedtug danych wojewodztwo o najmniejszej powierzchni winnic to
wojewddztwo warminsko-mazurskie (1 ha).

Tabela 1. Produkcja i sprzedaz wina w Polsce lata gospodarcze 2009/2010 — 2021/2022 -
Dane na dzien 23.08.2022 r.

Uprawiana AT Sprzedaz
Rok Liczba powierzchnia Doscwinggeon w danym
gospodarcz| producentéw winorosli p rzeznaczony:ch roku
y (w ewidencji) ogélem dowyrgliening ospodarc
o ) i) (w kwintalach) & ’: o hl)zy
2009/2010 21 36,01 b.d. b.d.
2010/2011 20 37,02 662,70 247,88
2011/2012 26 51,28 680,73 294,42
2012/2013 35 96,87 1 436,93 276,79
2013/2014 49 99,49 313120 802,82
2014/2015 76 134,35 4 499,89 1 524,07
2015/2016 103 194,24 8 093,36 2124,82
2016/2017 150 221,23 10 849,97 2 990,63
2017/2018 201 331,38 7 976,20 3 963,66
2018/2019 230 394,84 18 210,33 6 374,40
2019/2020 294 475,35 21 150,82 7 863,97
2020/2021 329 564,34 21 806,74 0 328,17
2021/2022 380 619,42 28 496,60 -

Zrédlo: Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa ,Rynek wina w liczbach”, dane na dzien
23.08.2022 r., https://www.kowr.gov.pl/interwencja/wino, dostep: 22.10.2023.

Liczba producentéw wina notuje systematyczny wzrost w badanym okresie. W
2009/2010 roku bylo ich tylko 21, podczas gdy w 2021/2022 roku juz 380. Sugeruje to, Ze
coraz wiecej oséb i przedsigbiorstw interesuje si¢ produkcjg wina w Polsce. Obszar
upraw winoro§li (w ha) réwniei zwi¢ksza si¢ z roku na rok. W 2009/2010 roku wynosil
36,01 ha, a w 2021/2022 roku osiggnal 619,42 ha. Wzrasta réwniez liczby producentow i
powierzchni upraw, ktéra przeklada si¢ na zmaczacy wzrost produkcji wina. Ilos¢
winogron przeznaczonych do wyrobu wina (w kwintalach) znaczaco wzrasta, osiagajac 28
496,60 kwintali w 2021/2022 roku. Rezultatem zachodzacych zmian, jest wzrost sprzedazy
wina. Sprzedaz wina, wyrazona w hektolitrach (hl), rosnie dynamicznie w badanym okresie.
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W 2010/2011 roku wynosila 247,88hl, a w 2020/2021 roku osiagneta 9 328,17 hl. Jest to
znaczacy wzrost, ktory potwierdza zwigkszone zainteresowanie winem w Polsce.

Tabela 2. Wykaz producentéw wina wyrabiajacych wino w roku winiarskim 2021/2022 i
zamierzajacych wyrabia¢ wino w roku winiarskim 2023/2024 wedlug wojewodztw, stan
na dzien: 2023.10.13

Wykaz producentéw Wykaz producentéw
i S e wina Yvyrahiaj acych wina z-al’nie-rzaj acych

wino w roku wyrabiaé wino w roku

winiarskim 2021/2022 | winiarskim 2023/2024
I Malopolskie 72 78
2, Lubuskie 46 58
3. Dolnoslaskie 40 54
4. Lubelskie 38 49
5. Podkarpackie 41 47
6. Swietokrzyskie 24 35
7 Wielkopolskie 18 26
8. Slaskie t7 20
9. Mazowieckie 25 18
10. | Zachodniopomorskie 9 18
11, 1.6dzkie 13 16
12 Opolskie 14 13
13. Kujawsko- 10 13

pomorskie
14. Pomorskie 6 9
15. Podlaskie 1 <+
6. Warmir’lsl‘co- ) 3
: mazurskie

Suma: 376 461

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa, wykaz
producentow wina wyrabiajacych wino w roku winiarskim 2021/2022 i zamierzajacych
wyrabia¢ wino w roku winiarskim 2023/2024 (stan na dzien 13.10.2023 r.), https://
https://www.gov.pl/web/kowr/wykazy--rejestry, dostgp: 24.10.2023.

Powyzsza tabela przedstawia liczb¢ producentéw wina w poszczegélnych wojewodztwach w
dwoch réznych okresach: w roku winiarskim 2021/2022 i w roku winiarskim 2023/2024.
Wykazuje to dynamike rozwoju tej branzy w Polsce, gdzie mozna zauwazy¢ wzrost liczby
producentow wina w przyszlosci. Suma producentéw wina we wszystkich wojewodztwach
wynosi 376 w roku winiarskim 2021/2022 i wzrasta do 461 w roku winiarskim 2023/2024, co
odzwierciedla rosngce zainteresowanie winiarstwem w kraju.

Ponadto najwigcej producentdw jest w wojewodztwach matopolskim i lubuskim. Regiony te
odgrywaja istotng role w polskim winiarstwie. W wigkszosci wojewodztw zanotowano wzrost
liczby producentéw wina migdzy obiema analizowanymi latami. To dowodzi rosngcego
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zainteresowania branza winiarskg na poziomie regionalnym. Wystgpujg réznice w
intensywno$ci wzrostu, niektore wojewodztwa, takie jak $wigtokrzyskie, wykazuja
wyrazniejszy wzrost niz inne. Co moze sugerowac, ze w tych regionach winiarstwo jest na
wzglednie wczesnym etapie rozwoju i przyciaga nowych producentow.

Tabela 3. Najwi¢ksze winnice w Polsce

N'azv.va Powierzchnia (w ha) Wojewodztwo
winnicy
Turnau 34,00 zachodniopomorskie
SAmCT A 33,40 lubuskie
w Zaborze
Srebrna Gora 18,50 matopolskie
Charbielin 27,00 opolskie
Jaworek 18,50 dolnoslaskie
Dom .
Bliskowice 11,00 lubelskie
Gostchorze 11,00 lubuskie
Silesian 11,00 dolnoslgskie
Aris 10,20 lubuskie
Marcyporeba 10,00 malopolskie
Milsko 10,00 lubuskie

Zrédilo: Opracowanie wlasne na podstawie wyszukiwarki winnic Enoportal.pl, https: /
www.enoportal.pl/winnice/, dostgp: 24.10.2023.

Analiza danych z powyzszej tabeli pozwala na wyodrebnienie kilku kluczowych wnioskow.
Po pierwsze, zauwazalne jest zréznicowanie powierzchni winnic. Najwigksza winnica,
Turnau, ma znacznie wieksza powierzchnie (34 ha) niz pozostate. Jednak pozostate winnice
rowniez zajmuja znaczne obszary, co wskazuje na rolg uprawy winoro$li w tych regionach.
Po drugie, nalezy zwréci¢ uwage, ze winnice znajdujg si¢ w réznych wojewddztwach, co
ilustruje geograficzng réznorodno$é produkcji wina w Polsce. Najwigksze z nich znajdujg sig
w wojewoédztwach zachodniopomorskim, lubuskim, matopolskim, i opolskim. Po trzecie
wojewodztwo lubuskie wydaje si¢ mie¢ relatywnie duzg ilo$¢ winnic, z czterema z nich na
liscie najwickszych. To moze sugerowac, ze jest to istotny region dla winiarstwa w Polsce.
Dywersyfikacja wojewddztw i rozmiaréw winnic wskazuje na réznorodno$¢ producentow i
odmian win w Polsce.

KLUCZOWE DANE

e Calkowita sprzedaz wolumenowa spadta o0 0,3% w 2022 r. do 297 min litréw.
e Wino bezalkoholowe jest najlepiej rozwijajaca si¢ kategoria w 2022 r., z calkowita
sprzedaza wolumenowg rosnaca o 44% do 3,8 min litrow.

43



o Calkowita sprzedaz wolumenowa wzrosnie w okresie prognozy o CAGR
(skumulowany roczny wskaznik wzrostu (ang. compound annual growth rate’)) na
poziomie 3% do 351 min litrow.

ROZWOJ RYNKU WINA W POLSCE W 2022 R.

Wrazliwos¢ cenowa wplywa na decyzje zakupowe w 2022 r.

W 2022 r. polscy konsumenci odnotowali znaczny wzrost cen produktow i ustug
zaspokajajacych podstawowe potrzeby, w tym Zzywnos$ci, medidéw 1 kosztow kredytow.
Inflacja cenowa sklonila do bardziej ostroznego i analitycznego podejécia do wydatkow
uznaniowych. Jesli chodzi o wino, taka presja ekonomiczna zaklocita trend w kierunku
premiumizacji, a zamiast tego konsumenci wykazywali wigkszg sklonno$¢ do kupowania
tanszych produktow, jednoczesnie koncentrujac si¢ na jakoséci wina.

Rosngce koszty surowcoéw 1 opakowan, w potaczeniu z rosngcym popytem na niedrogie wina
wysokiej jakosci, stanowig powaine wyzwanie dla producentéw. W 2022 r. znaczna czeé¢
konsumentéw wina sktaniala si¢ ku produktom z poziomu cenowego 25 zi. Co ciekawe,
lojalno$¢ wobec marki stala si¢ mniej istotna przy podejmowaniu decyzji zakupowych, a
cena stala sie gléwnym czynnikiem.

Struktura sprzedazy ewoluuje, a wino musujace osiaga lepsze wyniki

Struktura sprzedazy wina w Polsce ulega znaczagcym zmianom. Wina slodkie, tradycyjnie
preferowane przez starsze pokolenie, odnotowuja spadki sprzedazy. Z kolei wina wytrawne
zyskuja na popularnoéci, napgdzane gléwnie przez preferencje mtodszych konsumentow,
ktoérzy stanowiag gtowna grupe demograficzng konsumpcji wina. Ci mlodsi entuzjasci wina
preferuja klasyczne wina, takie jak potwytrawne i potstodkie wina spokojne, a takze wina

wytrawne.

W 2022 r. wina musujgce osiggnely lepsze wyniki niz wina spokojne gronowe, przy czym
te ostatnie odnotowaly niewielki spadek pod wzgledem calkowitej sprzedazy
wolumenowej. Sprzedaz prosecco, cavy i asti spumante cieszyla si¢ silnym wzrostem,
umacniajac wina musujace jako modne produkty.

Historycznie w Polsce wina musujace byly spozZywane gléwnie podczas uroczystych
okazji, takich jak Sylwester. Ostatnie trendy wskazuja jednak na zmiane zachowan
konsumentow, ktorzy coraz czesciej siegaja po wina musujgce jako codzienne
przyjemnosci, a nie napoje na specjalne okazje.

Rosnace zainteresowanie winem bezalkoholowym

Wina bezalkoholowe odnotowujg niezwykle dynamiczny wzrost, napedzany przez
poszerzajacg si¢ game¢ produktow, w miarg jak importerzy wprowadzaja na polski rynek coraz

*wskaznik wykorzystywany do obliczeri éredniego rocznego wzrostu pewnej wielkosci w badanym okresie, np.
Sredniego wzrostu zyskéw, wartosci majatku, czy poziomu zatrudnienia w przedsiebiorstwie, w okreslonym

latami przedziale czasowym
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wiecej opcji win bezalkoholowych. Pomimo stosunkowo niewielkiego udzialu w rynku, tak
szybki wzrost powoduje znaczace skoki sprzedazy.

Mnoéstwo nowych marek bezalkoholowych weszto do konkurencji, a Mionetto wprowadzito
na rynek odmiang bezalkoholowa, Mionetto 0,0%, w 2022 roku. Wina musujgce zajmuja
wazne miejsce w wersji bezalkoholowej, zaspokajajac potrzeb¢ oséb niepijacych podczas
waznych wydarzen, w ktorych zwyczajowo wznosi si¢ toast.

Ponadto widoczny jest wzrost w zakresie bezalkoholowego wina niemusujgcego, o czym
$wiadczy wprowadzenie win Henkell Freixenet pod marka Freixenet 0,0% pod koniec okresu
objetego przegladem. W 2022 r. Bacardi-Martini Polska wprowadzila réwniez nowe
bezalkoholowe wersje Martini, Floreale i Vibrante, dodatkowo wzbogacajagc rynek win
bezalkoholowych.

MOZLIWOSCI I PERSPEKTYWY
Obiecujace perspektywy sprzedazy wina w Polsce

Polska stanowi znaczaca szans¢ na wzrost dla wina w okresie prognozy. W poréwnaniu z
krajami zachodnimi, gdzie kultura konsumpcji wina jest mocno ugruntowana, roczne
spozycie wina na mieszkanca w Polsce jest stosunkowo niskie. Jednak sytuacja ta stopniowo
si¢ zmienia. Tradycyjnie wino bylo serwowane gloéwnie w polskich domach podczas
specjalnych okazji. Ta konwencja stopniowo si¢ zmienia, a wino jest coraz czgsciej podawane
jako codzienny dodatek.

Wazrost $wiadomo$ci zdrowotnej wsréd Polakéw prawdopodobnie jeszcze bardziej
zwiekszy sprzedaz wina. Badania naukowe podkreslaja korzysci zdrowotne zwigzane z
umiarkowanym spozyciem wina, co moze réwniez przyczyni¢ si¢ do potencjalnego
wzrostu branzy winiarskiej w Polsce.

Wzrost cen stanowi wyzwanie

Przewidywana eskalacja cen wina stanowi potencjalng przeszkod¢ dla wzrostu w tym
sektorze. Oczekuje si¢, ze czynniki takie jak zmiany w podatku akcyzowym, wraz z
rosngcymi kosztami produkcji i surowcow, bgda powodowaé staly wzrost cen. Moze to w
konsekwencji spowolni¢ rozwoj kategorii.

Trend premiumizacji, ktéory dominowal w winie w okresic objetym przegladem,
prawdopodobnie ostabnie. Szczegélnie w 2023 r. segment ekonomiczny wina moze by¢
$wiadkiem gwaltownego wzrostu ze wzgledu na spoleczne obcigzenie finansowe
spowodowane inflacja, pozostawiajac mniejszy dochéd do dyspozycji na wydatki uznaniowe.
W rezultacie oczekuje si¢, ze konsumenci przejda na bardziej ekonomiczne i
mainstreamowe wina.

Lokalne nastroje spoleczne, na ktére wplyw maja takie czynniki jak konflikty i niepewnos¢
gospodarcza, réwniez prawdopodobnie wplyna na sprzedaz wina. Przewidywane wyzwania
organizacyjne w produkcji - na przyklad koszty butelek, dostgpno$¢ butelek i koszty
transportu - dodatkowo poteguja t¢ niepewnos¢. Jesli konsumenci znajdg mniej powodéw do
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Swigtowania, moga przyja¢ bardziej oszczgdne podejscie, ograniczajgc uznaniowe wydatki na
rzecz oszczg¢dzania na bardziej obiecujace czasy.

Wzrost krajowej produkcji wina

Krajowa produkcja wina w Polsce znajdowala si¢ na wyraznej trajektorii wzrostowej w
okresie objetym przegladem. Wedlug Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa (KOWR)
produkcja wina wzrosta o imponujace 25% w sezonie 2021/2022 i wzrosta 6,5-krotnie w
ciggu ostatnich siedmiu lat. Wraz ze wzrostem plantacji winorosli i powierzchni upraw, w
polaczeniu z potencjalng poprawg warunkéw klimatycznych sprzyjajaca produkcji winogron,
przewiduje sig, ze krajowa produkcja wina w Polsce wzrosnie w nadchodzacych latach.

Zmiany legislacyjne wprowadzone w styczniu 2022 r. mialy na celu ulatwienie prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej przez malych producentow wina, w szczegdlnosci tych
produkujacych wino z wiasnych upraw i surowcow pochodzacych z ich gospodarstw. Zmiany
te powinny dodatkowo stymulowa¢ rozwdj polskiej branzy winiarskiej. Warto jednak
zauwazy¢, ze krajowe wino stanowi obecnie niewielki ulamek calkowitej sprzedazy wina w
Polsce, a jego udzial w calkowitym spozyciu wina wynosi zaledwie 0,5%.

TRENDY NA RYNKU WINA MUSUJACEGO NA SWIECIE

Na rynku wina musujgcego na §wiecie mozna zaobserwowac kilka istotnych trendow. Oto
kilka z nich:

e Wzrost konsumpcji: Ogélnie obserwuje si¢ rosngca konsumpcj¢ wina musujgcego na
calym $wiecie. Wino musujace stalo si¢ popularne nie tylko podczas uroczystosci, ale
réwniez jako nap6j na co dzien. Rosnace zainteresowanie winami musujgcymi wynika
z atrakcyjnosci smakowej, elegancji i pozytywnego wizerunku, ktéorym si¢ ciesza.

e  Wazrost produkcji poza regionem Szampanii: Tradycyjnie wino musujace kojarzone
jest z regionem Szampanii we Francji, gdzie produkowane jest prawdziwe szampanki.
Jednak obserwuje si¢ wzrost produkcji win musujacych poza tym regionem. Inne
kraje, takie jak Wiochy, Hiszpania, Niemcy, Stany Zjednoczone, Australia i Nowa
Zelandia, réwniez rozwijaja swoje umiej¢tnosci i oferujg wysokiej jako$ci wina
musujjace.

e Rosngce zainteresowanie winami naturalnymi i organicznymi: Wérdéd konsumentow
rosnie popyt na wina musujace otrzymywane z naturalnych i organicznych winogron,
z minimalng ingerencja chemiczna i dodatkiem siarki. Klienci s3 coraz bardziej
$wiadomi wplywu zdrowia i $rodowiska naturalnego na ich wybory i preferujg wina
musujace o wyzszej jakosci 1 zrdwnowazonym podejsciu do produkc;ji.

e Innowacje w procesie produkcji: Producentom win musujacych zalezy na
eksperymentowaniu i wprowadzaniu innowacji w procesie produkcji, aby stworzy¢
unikalne i interesujgce warianty. Wina musujace produkowane s3 z réznych odmian
winogron, w tym z rzadkich odmian autochtonicznych, oraz z wykorzystaniem
nowych technik fermentacji, takich jak metoda pét-nat (pétillant-naturel).

e Wigksza roéznorodno$¢ stylow: Obecnie na rynku dostgpne sa rozne style win
musujacych, co pozwala konsumentom na wybér w zalezno$ci od swoich preferencji
smakowych. Oferowane sa wina musujgce stodkie, polstodkie, wytrawne,
polwytrawne, roézowe, czerwone i biale, a takze warianty o réZznym poziomie
babelkéw i intensywnosci.
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e Rozwdj enoturystyki: Wzrasta zainteresowanie enoturystyka, czyli podr6ézami
zwiazanymi z odwiedzaniem winnic, degustacjami win i poznawaniem procesu
produkcji. Wiele regionéw winiarskich na calym $wiecie oferuje atrakcyjne
mozliwosci turystyczne, w tym wizyty w piwnicach, warsztaty winiarskie, kulinarne
doswiadczenia i festiwale winiarskie.

Te trendy odzwierciedlaja ewolucje rynku wina musujacego na calym $wiecie, gdzie coraz
wieksze znaczenie ma réznorodno$é, jakos¢, innowacje i $wiadomos¢ konsumentow.

Tabela 4. Sprzedaz wina w Polsce wedlug kategorii: Calkowity wolumen 2017-2022

w min litrow
2017 2018 2019 2020 | 2021 | 2022

'Wino bezalkoholowe n . = 1.1 2.6 3.8

iale wino niemusujace 92,3 55.0 63.6 64.0 66.9 65.8
'Wino ré6zowe spokojne 3.8 4.1 4.6 4.8 5.0 4.8
Czerwone wino spokojne 70.6 72.3 71.9 73.4 74.8 70.2
Wino gronowe leickie 1269 | 1314 | 1401 | 1422 | 1468 | 140.8
spokojne
[Inne wina musujace 17.0 18.9 22.7 27.1 314 31.6
Szampan 0.5 0.4 0.4 0.5 0.7 0.8
Wino musujgce 174 19.3 23.2 27.7 32.0 32.4
LOEnstale wing mns iz 619 | 595 600 | 670 | 729 | 757
WINOgron
Wino deserowe z winogron | 159 | 54 124 | 135 | 147 | 153
innych niz winogrona
Wino inne niz z winogron 74.8 71.9 72.4 80.5 87.6 91.0
Pozostale wina wzmocnione 10.2 10.4 10.7 0.8 10.1 10.5
'Wermut 16.2 15.7 16.0 16.7 17.9 174
Sherry 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Porto 0.9 0.9 1.0 1.0 1.0 1.0
'Wino wzmacniane 1 wermut 27.3 27.0 27.6 27.5 28.9 29.0
'Wino 246.4 249.6 263.3 279.0 2979 | 297.0

Zrédto: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press,
company research, store checks, trade interviews, trade sources

W latach 2017-2022 obserwowano réznorodne trendy w sprzedazy roznych kategorii wina, co

mozna zobaczyé na podstawie danych przedstawionych w tabeli:

e Wino bezalkoholowe: Brak danych przed rokiem 2020. W 2020 roku sprzedaz wyniosta
1.1 min litréw, wzrastajgc nastepnie do 2.6 min litrow w 2021 roku, az osiggneta 3.8 min
litrow w 2022 roku, co wskazuje na staly wzrost w ciggu tych lat.

e Biale wino niemusujace: Kategoria ta wykazala wzrost sprzedazy z 52.5 min litréw w
2017 roku do 65.8 min litréw w 2022 roku. Chociaz w 2020 roku nastapil niewielki
spadek, sprzedaz znowu wzrosla, co wskazuje na stabilng popularno$¢ tego rodzaju wina.

e Wino rozowe spokojne: W ciggu lat 2017-2021 odnotowano stopniowy wzrost sprzedazy
z 3.8 min litréw do 5.0 min litréw. Jednak w 2022 roku zanotowano niewielki spadek do
4.8 min litrow.
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Czerwone wino spokojne: Kategoria ta utrzymywala stabilng sprzedaz w przedziale 70-
75 min litréw w latach 2017-2022.

Wino gronowe lekkie spokojne: Wzrost z 126.9 min litrow w 2017 roku do 140.8 min
litrow w 2022 roku wskazuje na ciagly trend zwigkszajacej si¢ popularnosci tego rodzaju
wina.

Inne wina musujace: Wykazywaly ciagly wzrost z 17.0 min litréow w 2017 roku do
31.6 min litréw w 2022 roku, co sugeruje rosngca popularnos¢ musujacych win.
Szampan: Kategoria ta utrzymywala stabilng sprzedaz w przedziale 0.5-0.8 min litréw w
latach 2017-2022.

Wino musujgce: Ogolny wzrost z 17.4 min litrow w 2017 roku do 32.4 mln litrow w
2022 roku wskazuje na rosnaca popularnos¢ tego rodzaju wina.

Pozostale wina inne niz z winogron: Kategoria ta wykazata wzrost z 61.9 mlin litréw w
2017 roku do 75.7 min litrow w 2022 roku.

Wino deserowe z winogron innych niz winogrona: Odnotowano stopniowy wzrost z 12.9
min litrow w 2017 roku do 15.3 min litréw w 2022 roku.

Wino inne niz z winogron: Wzrost z 74.8 mln litréw w 2017 roku do 91.0 mln litréw w
2022 roku wskazuje na rosngca popularnos¢ tej kategorii wina.

Pozostale wina wzmocnione: Kategoria ta utrzymywata stabilng sprzedaz w przedziale
9.8-10.5 min litréw w latach 2017-2022.

Wermut: Notowano stopniowy wzrost z 16.2 mln litréw w 2017 roku do 17.4 min litréw

w 2022 roku.

e Sherry i Porto: Niska sprzedaz w latach 2017-2022, z minimalnymi zmianami.
e Wino wzmacniane i Wermut: Stabilna sprzedaz w przedziale 27.0-29.0 min litréw w

latach 2017-2022.

Podsumowujac, ogolna tendencja w sprzedazy wina jest wzrostowa, z niewielkimi
fluktuacjami w niektérych kategoriach. Wina musujace i rézne rodzaje win deserowych
wykazuja szczegolnie silny wzrost w ciagu analizowanego okresu.

Tabela 5. Sprzedaz wina w Polsce wedlug kategorii: Calkowity wartosé¢ 2017-2022

w min litrow

2017 2018 2019 2020 | 2021 | 2022
'Wino bezalkoholowe - . . 22.4 54.2 85.9
Biale wino niemusujgce 1,184.7 | 1,286.5 | 1,509.9 |1,472.1 |1,623.0 |1,830.7
'Wino rézowe spokojne 93.8 105.9 121:1 97.4 105.6 117.1
Czerwone wino spokojne 1,646.9 | 1,732.0 | 1,781.9 |1,839.9 [1,995.5 [2,137.4
Wit gronawe [ekiels 29254 | 3,124.4 |3,412.8 |[3,400.4 [3,724.1 |4,085.2
spokojne
Inne wina musujace 341.2 406.3 515.0 6269 | 761.9 | 851.5
Szampan 102.0 91.8 98.4 1134 | 1454 | 190.8
Wino musujace 443.2 498.1 613.4 7403 [ 907.2 [1,042.4
Pozastale Wina ime 2 3992 | 3783 | 3797 | 4233 | 4828 | 5602
winogron
'Wino deserowe z winogron
e niE i roes 229.8 217.3 214.3 2142 | 243.0 | 280.6
'Wino inne niz z winogron 629.0 595.6 594.0 637.5 | 725.8 | 840.8

48




Pozostale wina wzmocnione 220.7 217.9 223.0 192.1 200.9 232.8
'Wermut 487.0 481.0 499.2 504.8 567.2 629.1
Sherry 1.6 1J 1.7 12 1.3 1.4
Porto 37.1 39.5 42.0 40.4 44.2 50.4
'Wino wzmacniane i wermut 746.4 739.9 765.8 738.6 813.5 9147
Wino 4,744.0 | 4,958.0 | 5,386.1 |[5,548.3 |6,224.8 [6,967.9

Zr6dlo: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press,
company research, store checks, trade interviews, trade sources

Analiza danych z tabeli dotyczacej sprzedazy wina w latach 2017-2022 pozwala zauwazy¢
kilka istotnych trendow w roznych kategoriach:

Wino bezalkoholowe: Brak dostepnych danych przed rokiem 2020. W 2020 roku
sprzedaz wyniosta 22.4 mln litréw, a nast¢gpnie dynamicznie wzrosta do 85.9 min htréw
w 2022 roku, co $wiadczy o znaczacym wzroscie popularnosci wina bezalkoholowego w
ostatnich latach.

Biate wino niemusujace: Wartos¢ sprzedazy wzrosta z 1,184.7 miln litrow w 2017 roku do
1,830.7 min litrow w 2022 roku. Pomimo niewielkiego spadku w 2020 roku, warto$¢
sprzedazy utrzymuje tendencj¢ wzrostowa w kolejnych latach.

Wino rézowe spokojne: Warto$¢ sprzedazy tego rodzaju wina wzrosta z 93.8 min litrow
w 2017 roku do 117.1 miln litrow w 2022 roku. Mimo spadku w 2020 roku, wartos¢
sprzedazy znowu wzrosta w 2021 i 2022 roku, co moze sugerowal wzrastajgcy
popularmos¢ wina rézowego spokojnego.

Czerwone wino spokojne: Kategoria ta wykazuje staly wzrost wartoSci sprzedazy z
1,646.9 min litréw w 2017 roku do 2,137.4 mln litrow w 2022 roku, co wskazuje na
utrzymujacg si¢ popularnos¢ czerwonych win spokojnych.

Wino gronowe lekkie spokojne: Wartos¢ sprzedazy tego rodzaju wina wzrosta z 2,925.4
min litrow w 2017 roku do 4,085.2 min litréw w 2022 roku, co sugeruje rosnaca
popularno$¢ wina gronowego lekkiego spokojnego.

Inne wina musujace: Warto§¢ sprzedazy stale rosla z 341.2 min litréw w 2017 roku
do 851.5 min litréw w 2022 roku, zwlaszcza w latach 2019-2022, co moze wskazywaé
na rosnace zainteresowanie konsumentéw tym rodzajem wina.

Szampan: Staty wzrost wartosci sprzedazy z 102.0 mln litréw w 2017 roku do 190.8 mln
litréw w 2022 roku, co sugeruje rosngcg popularno$é szampana w analizowanym okresie.
Wino musujace: Ogélna wartos¢ sprzedazy tego rodzaju wina wzrosta z 443.2 min
litréw w 2017 roku do 1,042.4 min litrow w 2022 roku, co potwierdza utrzymujacg
si¢ popularno$¢ win musujacych.

Pozostale Wina Inne niz z Winogron: Kategoria ta wykazuje wzrost wartosci sprzedazy z
399.2 min litréw w 2017 roku do 560.2 min litréw w 2022 roku, co $wiadczy o stabilnym
wzroscie w ciagu lat.

Wino Deserowe z Winogron Innych niz Winogrona: Notuje stopniowy wzrost wartosci
sprzedazy z 229.8 min litré6w w 2017 roku do 280.6 min litréw w 2022 roku.

Wino Inne niz z Winogron: Warto$¢ sprzedazy tego rodzaju wina wzrosta z 629.0 min
litrbw w 2017 roku do 840.8 min litréw w 2022 roku, co potwierdza staty wzrost
popularnos$ci tego segmentu.

Pozostale wina wzmocnione: Wzrost wartosci sprzedazy z 220.7 min litrow w 2017 roku
do 232.8 mln litréw w 2022 roku, co sugeruje stabilnos¢ w tym segmencie rynku.
Wermut: Notuje stopniowy wzrost wartosci sprzedazy z 487.0 mln litrow w 2017 roku do
629.1 min litréw w 2022 roku.
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e Sherry i Porto: Obie kategorie wykazuja niskg warto$¢ sprzedazy w latach 2017-2022, z

minimalnymi zmianami.

e  Wino wzmacniane i Wermut: Wzrost wartosci sprzedazy z 746.4 min litrow w 2017 roku
do 913.7 min litréw w 2022 roku, co potwierdza rosnacg popularnos$¢ tego segmentu

rynku.

Podsumowujgc, widoczny jest ogélny trend wzrostowy w wartosci sprzedazy wina we
wszystkich kategoriach, co moze §wiadczy¢ o rosnacej popularnosci tego produktu na rynku.
W szczegolnosci, wina musujace i réozne rodzaje win deserowych wykazuja znaczacy
wzrost wartosci sprzedazy w okresie 2017-2022.

Tabela 6. Sprzeda; wina w Polsce wedlug kategorii: % lgczny wzrost wolumenu w latach

2017-2022

w min litréw
2017-22 | 2017/22
s b CAGR Total

'Wino bezalkoholowe 44.4 - -
Biale wino niemusujace -1.7 4.6 2573
'Wino rézowe spokojne -2.8 5.0 27.4
Czerwone wino spokojne -6.2 -0.1 -0.6
'Wino gronowe lekkie
Spokojire 4.0 2.1 11.0

nne wina musujgce 0.8 13.3 86.5
Szampan 15.6 y 160 69.0
'Wino musujgce 1.1 13.2 86.1
szostale wina inne niz z 39 41 24
winogron
'Wino deserowe z winogron
innych niz winogrona 44 “tet Lo
Wino inne niz z winogron 4.0 4.0 21.6
Pozostale wina wzmocnione 4.7 0.6 2.9
Wermut 2.4 1.5 7.9
Sherry 12 -3.2 -15.2
Porto -2.5 2.8 15.0
'Wino wzmacniane i wermut 0.1 1.2 6.2
Wino -0.3 3.8 20.5

company research, store checks, trade interviews, trade sources

Zrodto: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press,

Podsumowujac, mimo roznic w trendach, rynek wina wykazuje stabilno$¢ lub umiarkowany
wzrost, Z wyrozniajagcymi si¢ kategoriami, takimi jak wina musujace, ktére notuja

Znaczacy wzrost popularno$ci.
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Tabela 7. Sprzedaz wina w Polsce wedlug kategorii: % laczny wzrost wolumenu w
latach 2017-2022

w min litréw
2017-22 | 2017/22
202122] CAGR | Total

'Wino bezalkoholowe 58.6 % .
Biale wino niemusujace 12.8 9.1 54.5
'Wino rézowe spokojne 10.9 4.5 24.8
Czerwone wino spokojne 7.1 5.4 29.8
Wino gronowe lekkie 97 6.9 396
spokojne

nne wina musujace 11.8 20.1 149.5
Szampan 31.3 134 87.1
'Wino musujace 14.9 18.7 135.2
quostale wina inne niz z 16.0 70 403
'winogron
_Wino degf:rowe Z winogron 15.5 41 21
innych niz winogrona
'Wino inne niz z winogron 15.8 6.0 33.7
IPozostale wina wzmocnione 15.9 L1 55
'Wermut 10.9 53 29.2
Sherry 134 -2.1 -10.1
Porto 14.0 6.3 33.9
'Wino wzmacniane 1 wermut 12.3 4.1 29 4
'Wino 11.9 8.0 46.9

Zrédlo: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press,
company research, store checks, trade interviews, trade sources

Rynek wina wykazuje roznorodne trendy w poszczegdlnych kategoriach, przy czym niektore
z nich, takie jak wina musujgce; inne wina musujace czy szampan, notujq znaczgcy
wzrost popularno$ci. Warto zwr6ci¢ uwage na dynamiczny rozwoj tych segmentow, co
moze by¢ istotne dla strategii rynkowe;j.
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Tabela 8. Udzialy GBO" w rynku innych win musujacych w Polsce: % lacznego

wolumenu w latach 2018-2022

= A
Zereallionity 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
wolumen Firma
Sektkellerei Schloss 29.8 25.5 22.5 20.1 22.3
Wachenheim AG
Gancia Rémy Cointreau SpA 4.7 5.0 6.0 7.6 10.1
Oetker-Gruppe 9.1 9.6 7.4 7.3 6.7
Bacardi & Co Ltd 5.3 5.3 5.7 6.5 6.0
E&J Gallo Winery Inc - 3.8 4.6 4.5 4.3
Bartex-Bartol Sp zoo Sp k 6.1 5.9 4.9 4.3 3.0
Castel Groupe - - 2.0 2.8 2.6
Campari Milano SpA, Davide 2.0 2.1 1.9 2.1 2.2
La Martiniquaise SVS - 1.3 1.0 - -
Marie Brizard & Roger 1.4 - - - -
International SAS Vinpol Sp zoo - - - - -
Belvédére SA - - - - -
Marka wlasna 24.9 25.6 26.3 259 28.7
Inne 16.7 16.3 17.6 18.8 14.0

Razem 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Zrédto: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press,

company research, store checks, trade interviews, trade sources

Analiza udzialow globalnych marek w rynku innych win musujacych wskazuje na zmienne
trendy wsrod gltownych graczy. Firmy takie jak Gancia Rémy Cointreau SpA odnotowujg
dynamiczny wzrost, podczas gdy inne, takie jak Sektkellerei Schloss Wachenheim AG,
zanotowaly spadek. Obecno$¢ marek wlasnych rosnie, co moze odzwierciedlaé

zmieniajace sie preferencje konsumentow.

* Ang. Global Brand Owner - Wiasciciel globalnej marki
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Tabela 9. Udzialy spélek NBO® w rynku pozostalych win musujacych w Polsce: %
lacznego wolumenu w latach 2018-2022

% calkowity

2 2018 2019 2020 2021 2022
wolumen Firma
Ambra SA 29.8 25.5 225 20.1 22.3
Jeronimo Martins Polska SA 15.1 15.9 16.6 17.7 19.7
CEDC International Sp zoo 6.7 10.9 10.6 12.1 14.4
Henkell Freixenet Polska Sp zoo - 9.6 7.4 7.3 6.7
Bacardi-Martini Polska Sp zoo 53 5.3 57 6.5 6.0
Lidl Polska Sklepy Spozywcze S
Haa 8b K DY SRRETWELE BF - 1.0 3.0 3.3 3.1
Bartex-Bartol Sp zoo Sp k 6.1 5.7 4.9 4.3 3.0
Carrefour Polska Sp zoo 29 31 3.1 2.5 2.7
Castel Freres Sp zoo - - 2.0 2.8 2.6
Coca-Cola HBC Polska Sp zoo - - 1.9 2.1 2.2
Marie Brizard Wine & Spirits Spzoo| 1.4 1.3 1.0 - -
Tesco Polska Sp zoo 3.2 2.4 0.5 - -
Henkell & Co Vinpol Polska Sp zoo 9.1 - - - -
Vinpol Sp zoo - - - - -
Sobieski Sp zoo - - - - -
Real Sp zoo1 Spk - - - - -
Inne marki wlasne 3.8 3.2 3.1 2.5 2.7
Inne 16.7 16.3 17.6 18.8 14.0
Razem 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Zrédto: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press,

company research, store checks, trade interviews, trade sources

Ambra SA utrzymuje dominujacg pozycjg, ale firmy takie jak Jeronimo Martins Polska SA i
CEDC International Sp. zo.o0. zanotowaly wzrost udziatu w rynku, wskazujac na dynamiczne
zmiany w strukturze rynkowej. Firmy prowadzace sklepy spozywcze zwigkszaja swoje
udzialy, co moze wynikaé z rosngcej popularnosci marek wiasnych. Natomiast niektoére firmy

wykazuja spadek udziahu.

> Ang. national brand owner - krajowy wiasciciel marki
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Tabela 10. Udzialy marek LBN®w innych winach musujacych w Polsce: % lacznego
wolumenu 2019-2022

% calkowity wolumen

coapd (Wsccleigobainel | pivina 2000 | 2020 | 2021 | 2022
Biedronka Michel(Private Jeronimo Martins Polska

pagar ( i 159 | 166 177 | 197
Gancia (Gancia Rémy .

Coiintiean Bpk) CEDC International Sp. zoo| 5.0 6.0 7.6 10.1
Cin&Cin (SektkellereiSchloss

Wachemheim AG) Ambra SA 5.6 6.3 65 | 83

Bhage Sorilg leralSeliloss AmbraSA 9.9 8.0 72| 80

Martini (Bacardi & Co Ltd) | Dacardi-Martini Polska Sp. = 5 3 5.7 65 | 60

83{%8 {%‘};ﬂrﬁ?ﬁf’fhm&] CEDC International Sp. zoo| 3.8 4.6 4.5 4.3

Lidl (Private Label) gk ek | LD 3.0 33 | 37

Mionetto (Oetker- Gruppe) g;ni(:il Setasskatin 24 2.7 3.2 3.4

Carrefour (Private Label) Carrefour Polska Sp. zoo 3.1 3.1 2.5 207

Cavignon (Castel Groupe) Castel Freres Sp. zoo - 2.0 2.8 2.6

Inne marki wlasne Inne marki wiasne 3.2 %1 25 2.7

Inne Inne 44.8 38.8 35.7 28.6
Razem Razem 100.0 100.0 100.0 100.0

Zrédto: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press,
company research, store checks, trade interviews, trade sources

Analiza udzialéw marek lokalnych w innych winach musujgcych w latach 2019-2022
przedstawia kilka kluczowych obserwacji:

Marka Biedronka Michel (Private Label) prowadzona przez Jeronimo Martins Polska SA
notuje stalty wzrost udzialu w rynku, osiagajac 19.7% w 2022 roku w poréwnaniu do
15.9% w 2019 roku.

Gancia (Gancia Rémy Cointreau SpA), prowadzona przez CEDC International Sp. zoo,
réwniez odnotowuje systematyczny wzrost, z 5.0% w 2019 roku do 10.1% w 2022 roku.
Marki Cin&Cin 1 Dorato, obie prowadzone przez Ambra SA, wykazuja pewien wzrost w
latach 2019-2022, z Cin&Cin z 5.6% do 8.3%, a Dorato z 9.9% do 8.0%.

Marka Martini (Bacardi-Martini Polska Sp. zoo) utrzymuje stosunkowo stabilny udziat w
rynku, oscylujgcy w granicach 5.3-6.0%.

Marki wilasne sklepéw spozywczych, takie jak Lidl (Private Label) i Carrefour (Private
Label), zanotowaly wzrost udzialu w rynku.

Podsumowujac, Biedronka Michel, Gancia, Cin&Cin, oraz Dorato zanotowaly wzrost
udzialow w rynku innych win musujacych. Wzrost popularnoéci marek wiasnych sklepéw
spozywczych (Lidl, Carrefour) moze by¢ zwigzany z rosngcym zainteresowaniem
konsumentow tym segmentem.

6
Ang. local brand name - marka lokalna
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Tabela 11. Prognozowana sprzedaz wina wedlug kategorii w Polsce: % wzrost wartosci
ogélem w latach 2022-2027

w min litréw
2022/202 | 2022-27 | 2022/27
3 CAGR Total
'Wino bezalkoholowe 18.5 10.7 66.0
Biale wino niemusujgce 3.9 5.6 311
'Wino rozowe spokojne 1.9 3.5 18.8
Czerwone wino spokojne 0.9 2.9 15.4
'Wino gronowe lekkie 23 49 2.6
spokojne
ne wina musujace 3.3 8.6 51.4
Szampan 14.0 12.6 81.4
Wino musujace 7.0 9.4 56.9
szosta%e wina inne niz z 49 39 20.1
winogron
Whodsaowezwiopon | yg | 5p | 168
innych niz winogrona
'Wino inne niz z winogron 3.4 3.5 18.7
Pozostale wina wzmocnione 3.9 4.0 21.9
'Wermut -0.6 2.1 10.9
Sherry -4.2 -2.2 -10.7
orto 1.7 3.2 16.8
'Wino wzmacniane i wermut 1% 2.7 14.0
'Wino 3:1 4.8 26,7

Zrodto: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press,
company research, store checks, trade interviews, trade sources

Analiza prognozowanej sprzedazy wina wedlug kategorii w latach 2022-2027 przedstawia
kilka kluczowych obserwacji:

e Wino bezalkoholowe: Prognozowany wzrost o 18.5% w 2022/2023 roku, z
oczekiwang $rednig roczng stopa wzrostu (CAGR) wynoszacg 10.7% w okresie 2022-
2027. Laczny wzrost przewidziany na okres 2022-2027 to 66.0%.

e Wino musujace i szampan: Wzrost sprzedazy wina musujgcego o 7.0% w 2022/2023 i
prognozowana $rednia roczna stopa wzrostu (CAGR) na poziomie 9.4% w latach
2022-2027. Szampan ma znaczgcy prognozowany wzrost o 14.0% w 2022/2023 i
CAGR na poziomie 12.6% w okresie 2022-2027.

e Wina inne niz z winogron: Kategoria "Wino inne niz z winogron" planuje wzrost o
3.4% w 2022/2023 i prognozowany CAGR na poziomie 3.5% w latach 2022-2027.

e Spadek kategorii sherry: Kategoria Sherry przewiduje spadek o -4.2% w 2022/2023 i
ujemna $rednig roczng stopg wzrostu (CAGR) wynoszacg -2.2% w latach 2022-2027.

e Wazrost kategorii wino wzmacniane i wermut: Kategoria ta prognozuje wzrost 0 0.7%
w 2022/2023 i érednig roczng stope wzrostu (CAGR) na poziomie 2.7% w latach
2022-2027.
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Podsumowujac, ogolna prognoza sprzedazy wina wskazuje na pozytywne tendencje,
zwlaszcza w Kkategoriach wina bezalkoholowego, musujgcego, szampana i win
wzmacnianych. Jednakze, kategorie Sherry wykazuja tendencje spadkowe.

Tabela 12. Prognoza dla rynku win musujgcych w Polsce, 2019-2027 (USD)

2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027

Million USD 435 | 80.1 |104.1 | 86.2 | 92.7 |106.7 |114.6 [116.0 | 124.8

Stopa wzrostu | - 184.2%129.9%| 172 |7.506 152 %|7.3 % [ 1.2 % | 7.6 %
2 %

Source: Global Research & Data Services

Rysunek 2. Prognoza dla rynku win musujacych w Polsce, 2019-2027 (USD)

140.0 7 e T e

1200 1—
100.0
= I _________

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Million USD

Source: Global Research & Data Services

Dynamika wzrostu:

W 2020 roku rynek doswiadczyt ogromnego wzrostu, osiggajac 84.2% w poréwnaniu do roku
poprzedniego. W 2021 roku wzrost nadal byl znaczacy, ale stopniowo wyhamowat do 29.9%.

W 2022 roku rynek zanotowat spadek o -17.2%. Mimo spadku w 2022 roku, prognozy na lata
2023-2027 sugerujag ponowny wzrost rynku. Wzrost ten jednak nie jest jednostajny, z
najwigkszym oczekiwanym wzrostem w 2023 roku (7.5%) i 2027 roku (7.6%).

Po dynamicznym wzroscie w 2020 i 2021 roku, rynek wykazuje tendencje do stabilizacji, co
jest zrozumiale po okresie szybkiego rozwoju. Prognozy na lata 2025-2027 sugeruja
zrOwnowazony wzrost na poziomie 1.2% - 7.6%.

Spadek w 2022 roku moze by¢ wynikiem réznych czynnikéow, takich jak sytuacja
gospodarcza, trendy konsumenckie, czy nawet wplyw pandemii COVID-19. Stabilizacja i
umiarkowany wzrost w kolejnych latach moga by¢ rezultatem dojrzatosci rynku i ewolucji
preferencji konsumentéw. Podsumowujgc, rynek win musujacych w Polsce przezywat
dynamiczne zmiany w ostatnich latach, ale prognozy sugeruja stabilizacje i umiarkowany
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wzrost w przyszlosci. Roznice w dynamice rynku wskazuja na potrzebg monitorowania
zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych i dostosowywania strategii do nowych warunkow.

PODSUMOWANIE ANALIZY RYNKU WINA

W ciagu ostatnich 12 miesigcy (konczacych si¢ w maju 2023 r.) Polacy kupili 170 mln litrow
wina, czyli nieznacznie mniej (-0,6%) niz w analogicznym okresie rok wczesniej. Nie zmienia
to faktu, ze na wino wydali wigcej — warto$¢ sprzedazy w tej kategorii wzrosla az o 9,1 proc.
Rok temu za litr wina Polacy placili $rednio ok. 23,50 z}. Teraz muszg zaptaci¢ o ok. 10 proc.
wiccej. Najwieksze wzrosty obserwowane sa w przypadku win musujacych i deserowych.
Ich $rednie ceny za litr wzrosty odpowiednio o 16 proc. i 13 proc.

W dynamice sprzedazy wina trendy spadkowe obserwowane byly juz pod koniec 2021 roku.
W polowie 2022 r. kategoria lekko odbita, ale od grudnia 2022 r. do maja 2023 r. Polacy
kupuja coraz mniej wina. Jest to zwigzane ze zmiang nawykow zakupowych spowodowanych
inflacja.

W badaniu Consumer Outlook Polska, przeprowadzonym przez NielsenlQ w grudniu 2022 r.,
co czwarty konsument zadeklarowal, ze aby zmiesci¢ si¢ w domowym budzecie, ogranicza
zakupy wybranych kategorii, skupiajac si¢ na podstawowych i najwazniejszych produktach
spozywczych, przy czym az 46% respondentow zadeklarowato ograniczenie zakupu alkoholu.
Na szczescie spadki na taka skalg nie sa widoczne w danych sprzedazowych, co moze
czegs$ciowo wynikaé z przesunigcia konsumpcji alkoholu z kanatu HoReCa do domu.

Marki wlasne wysuwaja si¢ na pierwszy plan

Konsumenci wdrazaja rowniez inne strategie oszczgdnosciowe. Niemal co trzeci kieruje si¢ w
strone sklepéw oferujacych najnizsze ceny. W opinii polskich nabywcow sg to dyskonty. Ten
format sklepéw odpowiada juz za ponad 50% wolumenu sprzedazy wina w Polsce (w
ujeciu ilo§ciowym) i jako jedyny notuje w tym zakresie wzrosty. Znaczenie tego kanalu
dynamicznie ro$nie, co odbywa si¢ kosztem innych, zwlaszcza sklepow
maloformatowych.

Innym sposobem na oszczgdzanie jest czgstsze si¢ganie po marki wilasne. W alkoholach
brandy/marki detalistéw nie sg tak popularne i nie majg takiego udzialu jak w innych
kategoriach spozywczych czy chemicznych (np. nabiat czy papier toaletowy). Tylko jeden na
dziesigé litrow wypijanego wina sygnowany jest marka detalisty. Widzimy jednak, ze
konsumenci si¢gajg po nie coraz czefciej i w przeciwienstwie do win pod markami
producenckimi, wolumen ich sprzedazy rosnie, napgdzany przede wszystkim przez wina
stolowe.

Réwnie waing role w strategiach oszczednoSciowych odgrywaja promocje. Polacy
aktywnie poszukujg ich podczas zakupéw, a wielu z nich jest w stanie zmienia¢ sklepy w
poszukiwaniu najlepszych ofert.

Patrzac na kategori¢ wina, zaréwno pod wzgledem jego koloru, jak i rodzaju, moze sig
wydawaé, ze nie ma segmentu, ktory wyszedlby z obecnego kryzysu bez szwanku.
Niezaleznie od tego, czy chodzi o wina biale, czerwone czy rézowe, spokojne, musujace,
aromatyzowane, wermuty czy wina deserowe, wolumen ich sprzedazy spada od poczatku tego
roku. Nie odzwierciedla to jednak w pemi sytuacji na rynku. W ramach poszczegoélnych
segmentow zdarzaja si¢ wyjatki.
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Na przyklad wina musujace. Nie da si¢ ukry¢, ze okres spowolnienia gospodarczego
bezlitosnie obchodzi si¢ z obecna gwiazda branzy alkoholowej. Choé na wino musujace
wydaliSmy prawie 15% wigcej r/r, to kupili$my go nieco mniej (-1,2%). Od poczatku roku
spadki wolumenu sprzedazy win musujgcych si¢gaja juz 6,3 proc. Najwiekszy wpltyw na ten
wynik ma igristoje. Jego sprzedaz w okresie od stycznia do maja wlgcznie spadta o ponad
polowg w poréwnaniu do pierwszych pieciu miesiecy 2022 roku. W tym samym czasie
prosecco réwniez odnotowato spadki, ale juz asti i cava (jako jedyne) radza sobie bardzo
dobrze zaréwno pod wzgledem wartosci, jak i wolumenu sprzedazy.

Wina aromatyzowane i owocowe, podobnie jak wina musujgce, nie oparly sie redefinicji
priorytetow zakupowych Polakéw. Konsumenci wydali na nie 383 min zl, o prawie 7%
wiece] niz przed rokiem. W dobie dwucyfrowej inflacji to jednak wolumen sprzedazy
swiadczy o kondycji segmentu. Pod tym wzgledem w ostatnich 12 miesigcach byt on jeszcze
stabilny, ale od poczatku 2023 roku sprzedaz spada, a to za sprawg win aromatyzowanych.
Tymczasem w przypadku win owocowych (stanowigcych mniej niz 1% rynku) sprzedaz
rosnie.

Przykladéw produktow, ktore lepiej niz inne radza sobie w obecnych warunkach jest wiecej.
Wina wytrawne i bardzo wytrawne nadal ciesza si¢ pozytywnym wynikiem. Wina z Hiszpanii
1 Portugalii rowniez. Patrzac na kategori¢ pod katem segmentu cenowego, obserwujemy, ze
najwiece] traca wina z najnizszej 1 §redniej potki. Ceny rosng tu najszybciej, co oznacza, ze
odbiorcy tego typu win, z reguly bardziej wrazliwi na zmiany tego parametru, ograniczaja
zakupy lub catkowicie z nich rezygnuja. Niezmiennie wina premium nie maja si¢ Zle. Patrzac
na wielko$¢ ich sprzedazy od stycznia do maja tego roku, widzimy wzrost o 6,6% w stosunku
do analogicznego okresu roku ubieglego.

Konsumenci w Polsce i wielu innych krajach zwracaja coraz wieksza uwage na swoje
zdrowie. Ograniczenie spozycia alkoholu jest jednym z popularnych sposobéw dbania o nie.
By¢ moze wina bezalkoholowe to wciaz segment niszowy, ktory nie zyskal masowej
popularnosci wsréd konsumentow. Jednak ciagly rozwdj technologii z biegiem czasu z
pewnoscia przyczyni si¢ do poprawy jakosci i smaku produktow tego typu, co pozwoli na ich
dalszy rozwoj. Wina bezalkoholowe juz teraz notuja w Polsce dwucyfrowe wzrosty
zaréwno pod wzgledem warto$ci, jak i wolumenu sprzedazy’.

Rowniez rynek produkcji wina na Dolnym Slasku jest dynamiczny i rozwijajacy sie,
wykorzystujac lokalne zasoby i tradycje do tworzenia wysokiej jako$ci wina, ktore cenione sa
zarébwno na rynku krajowym, jak i zagranicznym. Warunki klimatyczne na Dolnym Slasku
sprzyjaja produkcji wina. Roéznorodno$¢ terendw pozwala na uprawe roznych odmian
winoro$li, co umozliwia produkcje réznorodnych rodzajow wina, od bialego przez czerwone
po rézowe 1 musujace. Ponadto do rozwoju rynku przyczynia si¢ wzrost popularnosci
enoturystyki, co sprzyja rozwojowi lokalnych winnic i destylarni. Wiele z nich oferuje
degustacje, zwiedzanie winnic oraz organizacj¢ wydarzen kulturalnych i gastronomicznych,
co przycigga zarowno turystow, jak i mieszkancow regionu. Produkcja wina na Dolnym
Slasku czesto idzie w parze z promocja lokalnej kultury i tradycji. Wspolpraca z lokalnymi
artystami, rzemie$Inikami i organizacjami spolecznymi przyczynia si¢ do budowania silnego
wizerunku marki oraz zwickszenia zaangazowania spotecznosci lokalne;.

"Dane przytoczone w tekécie pochodzg z Panelu Handlu Detalicznego Nielsen 1Q, obejmujacego catg Polske.
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OCZEKIWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU MUSUJACEGO WINA
LOKALNEGO

Branza spozywcza, podobnie jak kazda inna branZa, zmaga si¢ ze stale ewoluujacymi
oczekiwaniami konsumentéw. Nieustannie pojawiajg si¢ nowe trendy, ktore wyrdzniajg si¢ na
tle innych. Wspblczesni konsumenci s3 osobami wymagajacymi, o wysokiej $§wiadomosci,
aktywnie poszukujacymi informacji, wrazliwymi na aspekty zwigzane ze Srodowiskiem
naturalnym oraz o krytycznym stosunku do dostgpne;j oferty rynkowe;j”.

Oczekiwania konsumentéw na rynku wina s3 roéwniez skorelowane z opracowanym
dokumentem ,,Analiza dotyczaca oczekiwan i potrzeb konsumentoéw w zwigzku z realizacjg
projektu z zakresu tworzenia Krétkich Laficuchéw Dostaw Zywnosci (KLDZ)”, w ktérym to
zwraca sie uwagg na etnocentryczne zachowania konsumentéw, dla ktérych istotne znaczenie
ma pochodzenie produktow, zwlaszcza spozywczych. Szczegélnie poszukiwane sg produkty
pochodzace z rodzimego wojewddztwa, dalej krajowe artykuly regionalne i tradycyjne. Na
podkreslenie zastuguje fakt, ze wérod konsumentéw przewaza opinia, ze polskie produkty
regionalne i tradycyjne sg jakosciowo lepsze od tego rodzaju artykuléw zagranicznych.
Produkty oferowane przez Grupe Operacyjng ,,Zielona Dolina” pochodzg z terenu Dolnego
Slaska, regionu obfitujgcego w rozproszony ekosystem drobnych producentéw Zywnosci
regionalnej i tradycyjnej oraz w bogactwo surowcowe. W dokumencie podkresla sig, ze
proponowana oferta GO Zielona Dolina — Jako$¢ z Dolnego Slaska odpowiada m.in. na
ponizsze zidentyfikowane potrzeby konsumentow:

» oferowane produkty s3 wytwarzane z surowcOw pochodzacych z Dolnego Slaska —
spelniony zostal warunek etnocentryzmu

» cechuja si¢ wysokimi parametrami jakosciowymi (jako$¢ wytworzenia, smak, zapach,
wyglad)

> zapewnione zostalo bezpieczefistwo produktow dzigki wdrozonemu systemowi
certyfikacji Zielona Dolina

» latwa dostepno$¢ produktow dzigki stworzonemu punktowi sprzedazy (Centrum
Sprzedazy Produktu Lokalnego i Edukacji) oraz sprzedazy internetowe;.

Wsréd gtéwnych oczekiwah konsumentow na rynku musujgcego wina lokalnego mozna
wyrdznié kilka istotnych czynnikow:

> Jako$¢ i autentycznoéé: klienci poszukuja wysokiej jakosci win, ktére odzwierciedlajg
unikalne cechy nawiazujace do lokalnego charakteru oraz tradycji produkcji. Wina
lokalne czesto kojarzone s3 z autentycznym smakiem i charakterem regionu, co przycigga
konsumentéw poszukujacych wyjatkowych doswiadczen.

» Zréwnowazona produkcja: rosngca §wiadomosc ekologiczna konsumentéw sprawia, ze
coraz wigksza uwage przyklada si¢ do metod uprawy winoro$li i procesow
produkcyjnych. Klienci preferujg wina pochodzace z winnic praktykujacych
zrownowazone i ekologiczne metody produkcji.

» Unikalne odmiany winorosli: klienci coraz czgéciej eksperymentuja z réznymi
odmianami winoro§li, poszukujac unikalnych smakéw i aromatéw. Produkcja win

BTkau:zyk S., Kotuda J., 2013, Nowe trendy konsumenckie a sukces organizacji, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, 97, 23-41.
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lokalnych moze oferowac interesujace odmiany, ktore nie s3 powszechnie dostepne na
rynkach migdzynarodowych, co przyciaga uwage koneseréw win

» Warto$¢ dodana i doswiadczenia: klienci oczekuja nie tylko wysokiej jakosci
produktéw, ale réwniez unikalnych doswiadczefi zwiazanych z markg i regionem.
Degustacje, wizyty w winnicach oraz interakcje z winiarzami sa cenione przez klientow,
ktorzy szukaja glebszego zrozumienia procesu produkcji i historii marki.

» Dostepnos¢ lokalnych produktéw: rosnaca tendencja do wspierania lokalnych
producentéw sprawia, Ze klienci coraz czes$ciej szukajg win produkowanych w ich
regionie lub kraju. Swiadomo$é pochodzenia produktu i wsparcie lokalnych spolecznoéci
staja si¢ istotnymi czynnikami przy podejmowaniu decyzji zakupowych.

UNIKALNA WARTOSC DODANA/ UNIKALNYCH/SPECYFICZNYCH CECH
PRODUKTU

Unikalna warto$¢ dodana to cecha, korzys¢ lub atrybut, ktéry wyrdznia produkt, ustuge lub
marke na rynku i tworzy dla klientow dodatkowg wartosc. Jest to element, ktory sprawia, ze
oferta firmy staje si¢ bardziej atrakcyjna dla konsumentéw w poréwnaniu z konkurencyjnymi
produktami lub ustugami. Unikalna wartos¢ dodana jest kluczowym elementem budowania
przewagi konkurencyjnej i zadowalania klientow. Firma, ktoéra potrafi jasno zdefiniowaé i
efektywnie dostarczy¢ unikalng warto§¢ dodang, ma wieksze szanse na sukces na rynku.
Unikalna wartos¢ dodana dla polskiego wina musujacego moze by¢ zbudowana w oparciu o
réznorodne elementy, ktére wyrdzniajg produkt na rynku i spelniajg oczekiwania klientow.
Ponizej propozycje unikalnej wartosci dodane;j dla polskiego wina musujacego:
» Regionalny charakter
e Polskie wina musujace czgsto odzwierciedlaja specyfike danego regionu, co sprawia,
ze s unikatowe i reprezentatywne dla lokalnej kultury i tradycji. Wina musujace sa
owocem recznej selekcji najwyzszej jako$ci winogron, zapewniajac unikalny i
autentyczny smak.
» Autochtoniczne szczepy
e Wykorzystanie rodzimych odmian winoro$li, ktore s3 charakterystyczne dla Polski,
nadaje trunkowi unikalny smak i aromat, trudny do odtworzenia gdzie indzie;.
» Innowacje produktowe
e Niektorzy producenci mogg wprowadza¢ innowacje produktowe lub
cksperymentowac¢ z polaczeniem réznych odmian winoroéli, co tworzy unikalne i
nowatorskie profile smakowe. Mozna stawia¢ na innowacyjno$¢ w procesie produkcji,
laczgc tradycj¢ z nowoczesnoscig, co pozwala tworzy¢ wina o wyjatkowym
charakterze i smaku.

» Zréwnowaiony rozwdj i ekologia
e Skupienie si¢ na zrownowazonej produkcji, dbatosé o §rodowisko naturalne i lokalng
spolecznos¢ moze dodawac dodatkowg warto$¢ etyczng polskiemu winu musujgcemu.
Producenci wina zobowigzani sa do zrownowazonego rozwoju, korzystania z
ekologicznych praktyk w produkcji wina, co sprawia, Ze wina s3 nie tylko smaczne,
ale takze odpowiedzialne.
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» Limitowane edycje i unikalne kolekcje
e Produkcja limitowanych, ekskluzywnych edycji wina musujgcego, np. z okazji
wyjatkowych wydarzen lub z wykorzystaniem szczegodlnie rzadkich sktadnikéw, moze
podnie$é jego warto$¢ dodang. Wazne jest wprowadzanie limitowanych edycji i
unikalnych kolekcji, aby klienci mogli doswiadczy¢ réznorodnosci 1 ekskluzywnosci
win musujacych.
» Pasja i tradycja w kazdej butelce
e Wina musujace z Polski czesto maja historie 1 opowiesci zwigzane z ich
pochodzeniem, co przyczynia si¢ do budowania unikalnej tozsamosci trunku. Kazda
butelka wina niesie ze sobg pasje¢ i tradycj¢ polskiego rzemiosta winiarskiego, co
sprawia, ze picie wina staje si¢ wyjatkowym doswiadczeniem.
» Wspélpraca z polskimi artystami i projektantami
e Wspélpraca z lokalnymi artystami i projektantami, w celu zaprojektowania unikalnych
etykiet i opakowan, ktore podkreslajg polska kreatywnos¢ i sztuke.
» Personalizacja i indywidualne doswiadczenia
e Dostarczanie indywidualnych doswiadczen poprzez personalizacj¢ butelek dla
klientoéw, co sprawia, Ze wina sg idealnym prezentem lub pamiatka.
Ta unikalna warto§¢ dodana koncentruje si¢ na polgczeniu regionalnego charakteru,
zréownowazonym rozwoju i ekologicznych surowcach oraz pasji i przywiazaniu do
tradycji, tworzac niepowtarzalne wina musujace, ktére wyrézniaja si¢ na tle

konkurencji.
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POZYCJONOWANIE MAREK PRODUCENTOW WINA MUSUJACEGO
BEDACYCH CZLONKAMI KONSORCJUM

PODSUMOWANIE MENEDZERSKIE
Pozycjonowanie marki wina musujgcego to kluczowy element strategii marketingowej,

majacy na celu ustalenie unikalnego miejsca marki na rynku. Skuteczne pozycjonowanie
wymaga uwzglednienia réznorodnych czynnikow, takich jak segmentacja rynku, unikalna
warto$¢ dodana, historia i tradycja, dostosowanie do trendow konsumenckich, doswiadczenia
1 wydarzenia, komunikacja wizualna, zrOwnowazone wartosci, badania rynku i feedback
konsumentow, wspolpraca z ekspertami oraz innowacje produktowe.

Segmentacja rynku pozwala na dokladne zrozumienie roznorodnosci odbiorcéw oraz
dostosowanie strategii marketingowej do konkretnej grupy docelowej. Grupa docelowa
producenta polskiego wina musujacego obejmuje mitosnikéw lokalnych tradycji,
eksploratoréw kulinarnych, osoby doceniajagce wysokg jakos¢, grupy celebrujace okazje
specjalne, §Swiadomych ekologicznie klientéw oraz mito$nikoéw kultury lokalnej.

Insight konsumencki dostarcza glebokiego zrozumienia potrzeb i pragnien klientéw, co
pozwala na opracowanie spersonalizowanych strategii marketingowych. Wybrane insighty
konsumenckie dla polskiego producenta wina musujacego obejmuja poszukiwanie lokalnej
elegancji, eksploracje¢ unikalnych doswiadczen smakowych oraz wzrost $wiadomosci
ekologicznej 1 preferencji produktéw zrownowazonych.

Wartosci marki producenta wina musujgcego:

Wartosci marki s3 fundamentem, ktory ksztattuje charakter i dziatania marki. Dla producenta
polskiego wina musujacego istotne sg warto$ci takie jak lokalno$¢ i patriotyzm, doskonala
jako$¢, autentycznos$¢ i unikalno$é, zréwnowazony rozwdj, pasja i zaangazowanie, oraz
doswiadczenie i elegancja. Te warto$ci stanowig podstawe budowania tozsamosci marki,
strategii marketingowej 1 decyzji biznesowych, a ich skuteczne komunikowanie jest kluczowe
dla budowania zaufania klientow i kreowania pozytywnego wizerunku firmy.

Osobowo$¢ marki producenta wina musujgcego:

Osobowos¢ marki "Polska Elegancja z Nuta Tradycji" odzwierciedla unikalne cechy
polskiego wina musujacego oraz wartosci, ktore firma chce przekaza¢ swoim klientom. Ta
osobowos¢ marki ma na celu przyciagnigcie klientéw poszukujacych wysokiej jako$ci
produktow, ktére jednoczesnie odzwierciedlaja polska kulture winiarskg i sa eleganckie w
prezentacji i smaku.

Esencja marki:

Esencja marki producenta wina musujacego to pasja do tworzenia wyjatkowych do$wiadczen
smakowych opartych na polskich tradycjach winiarskich. Marka ta stanowi hotd dla
lokalnych terroir, elegancji i nieustajgcej dazenia do doskonalosci, co przeklada sie na
wyjatkowe smaki i aromaty.

Doswiadczenia i wydarzenia:

Propozycje doswiadczen i wydarzen dla producenta wina musujgcego obejmujg wycieczki po
winnicach, degustacje z sommelierem, warsztaty kulinarno-winowe, festiwale wina
musujacego, koncerty w winnicach, wspolprace z restauracjami oraz wydarzenia dla
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spolecznosci lokalnej. Te doswiadczenia majg na celu zaangazowanie klientéw, budowanie
$wiadomosci marki i promocj¢ polskiego wina musujacego.

Komunikacja wizualna:

Komunikacja wizualna producenta wina musujacego obejmuje estetyczne logo, stonowang
palete barw, designerskie opakowania, wysokiej jakosci grafiki na stronie internetowej,
materialy promocyjne, sp6jna estetyke na mediach spotecznosciowych, materialy promocyjne
w punktach sprzedazy, eleganckie etykiety na stoiskach, czytelne 1 atrakcyjne strony
internetowe, a takze kreatywne wideo 1 kampanie reklamowe.

Zrownowazone wartosci:

Zrownowazone wartosci producenta wina musujacego obejmuja troske o Srodowisko
naturalne, promowanie lokalnosci i regionalnosci, etyczna produkcjg, bezpieczenstwo i
jako$é, innowacje ekologiczne, odpowiedzialne spozycie, wsparcie dla ochrony
bioréznorodnoéci, energooszczedno$é, minimalizacj¢ odpaddéw, zréwnowazony transport,
transparentno$¢ i komunikacjg, oraz partnerstwo spoteczne.

Innowacje produktowe:

Potencjalne innowacje produktowe producenta wina musujgcego obejmujg wzbogacenie wina
musujacego o naturalne skiadniki, personalizowane etykiety, roznorodne smaki wina
musujacego, wina musujagce o obnizonej zawartosci alkoholu, kolekcje sezonowe, wina
musujace bez dodatku cukru, technologi¢ smart packaging, wspdlpracg z baristami,
eksperymentalne fermentacje, wina musujace z lokalnych odmian winogron, zero-waste
packaging, oraz wspolpracg z artystami.
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STRATEGIA MARKETINGOWA

Strategia marketingowa to kompleksowy plan dzialania opracowany przez firme lub
organizacj¢ w celu skierowania swoich dzialan marketingowych w okreslonym kierunku, aby
osiggna¢ zamierzone cele biznesowe. Jest to fundamentalny element planowania
strategicznego, ktory obejmuje szeroki zakres decyzji dotyczacych marketingu, majacych na
celu zbudowanie silnej marki, zdobycie rynkowej przewagi, zaspokojenie potrzeb klientow i
generowanie zyskow. Strategia marketingowa jest kluczowym narzedziem, ktére pomaga
firmie skoncentrowac si¢ na najwazniejszych aspektach marketingu, aby osiggnaé sukces
biznesowy.

Strategia marketingowa winnicy powinna uwzglednia¢ wiele czynnikow, takich jak cele

biznesowe, rynek docelowy, konkurencje, budzet, dostepne zasoby i inne czynniki

specyficzne dla danej winnicy. Uszczegélawiajac na strategi¢ marketingowa winnicy mogg
sklada¢ sie nastgpujace elementy:

e Analiza rynku i konkurencji: Przeprowadzenie kompleksowej analizy rynku wina, w
tym identyfikacji trendow, preferencji konsumentéw, konkurencji, analizy SWOT
(analizy mocnych i stabych stron, szans i zagrozen) itp. Pozwoli na zrozumienie obecnej
sytuacji na rynku i pozycjonowania winnicy.

e OkKreslenie celéw marketingowych: Sprecyzowanie celow, ktére winnica chce osiggnaé
poprzez swoje dzialania marketingowe. Cele mogg obejmowac zwigkszenie $§wiadomosci
marki, wzrost sprzedazy, pozyskiwanie nowych klientow, utrzymanie lojalnosci
klientow, wejscie na nowe rynki itp.

e Segmentacja rynku i okreSlenie grupy docelowej: Podzial rynku na segmenty o
podobnych potrzebach i preferencjach, a nastgpnie okreslenie grupy docelowej, ktdrag
winnica chce dotrze¢. W zaleinosci od specyfiki winnicy, grupa docelowa moze
obejmowa¢ np. koneserow wina, mlodsze pokolenie, osoby poszukujace wina o
konkretnej jakos$ci czy wino premium.

e Pozycjonowanie marki: Okreslenie unikalnej wartosci i wyjatkowosci marki winnicy,
ktora odrdznia ja od konkurencji. Pozycjonowanie dotyczy zarowno wizerunku marki,
jak 1 wartosci, jakie niesie dla klientéw. Winnica powinna wyodrebnié¢ swoje atuty, takie
jak tradycja, lokalne pochodzenie, jako$¢, innowacyjnosé itp.

e Wybér i realizacja dzialan marketingowych: Opracowanie i wdrozenie dziatan
marketingowych, ktére pomogg osiagna¢ cele winnicy. Dzialania mogg obejmowaé takie
elementy jak reklama, promocja, public relations, marketing internetowy, dzialania
eventowe, udzial w targach 1 festiwalach winiarskich, degustacje, programy
lojalnosciowe itp.

e Monitorowanie i analiza wynikéw: Stale monitorowanie efektywnosci dziatan
marketingowych, analiza wynikOw 1 mierzenie osiggni¢tych rezultatow. Winnica
powinna regularnie ocenia¢ skuteczno$¢ swojej strategii marketingowej i wprowadzaé
dostosowania w oparciu o otrzymane dane i informacje zwrotne.

Wazne jest, aby strategia marketingowa winnicy byla sp6jna, dostosowana do jej specyfiki, a

jednoczesnie elastyczna, aby uwzglednia¢ zmieniajagce si¢ warunki rynkowe. Dobre
zrozumienie rynku, silna marka i skuteczne dzialania marketingowe moga przyczyni¢ si¢ do
sukcesu winnicy i zdobycia lojalnos$ci klientoéw.
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POZYCJONOWANIE MAREK PRODUCENTOW WINA MUSUJACEGO

Pozycjonowanie marki to kluczowy element strategii marketingowej, ktorego celem jest
ksztaltowanie i utrzymywanie pozytywnego wizerunku marki w umysle klientéw na tle
konkurencji. Pozycjonowanie okre$la miejsce, jakie marka zajmuje w umysle konsumentow
w kontekscie okreslonych atrybutéw, warto$ci czy korzysci. Efektywne pozycjonowanie
marki przyczynia si¢ do budowy lojalnoéci klientdéw, zwigkszenia rozpoznawalnosci marki i
zyskania przewagi konkurencyjnej. To proces dhugotrwaly, ktéry wymaga stalego
monitorowania rynku, reagowania na zmieniajace si¢ trendy i dostosowywania strategii
pozycjonowania do ewoluujacych potrzeb klientow.

Pozycjonowanie marek producentoéw wina musujacego jest kluczowym elementem strategii

marketingowej, majacym na celu zdefiniowanie unikalnego miejsca marki na rynku. Oto

koncepcje realizacji pozycjonowania marek wina musujgcego:

e Segmentacja rynku: Mozna wydzieli¢ roézne segmenty rynku wina musujgcego,
obejmujace klientéw poszukujacych produktow premium, ekologicznych, regionalnych
lub dedykowanych konkretnym okazjom.

o Unikalna warto$é dodana: Warto okresli¢ unikalne cechy produktu, takie jak metoda
produkcji, szczep winogron, region uprawy, cos, co wyréznia marke sposréd konkurencji.

e Historia i tradycja: Opisa¢ historie marki i tradycj¢ produkcji wina. Opowiesci o
rodzinnych winnicach, specjalnych procesach produkcji lub unikalnych recepturach moga
przyciagna¢ konsumentow.

e Dopasowanie do trendéw konsumenckich: Nalezy $ledzi¢ aktualne trendy
konsumenckie, takie jak zwigkszone zainteresowanie winami ekologicznymi, lokalnymi
czy tez o niskiej zawartosci alkoholu, i dostosowywac ofertg marki do tych trendow.

e DoSwiadczenia i wydarzenia: Powinno si¢ kreowa¢ doSwiadczenia wokot marki
poprzez organizowanie degustacji, wydarzen tematycznych czy wspolprace z
renomowanymi kucharzami. To pozwoli zbudowaé wigz z klientami.

o Komunikacja wizualna: Warto stworzy¢ unikalng identyfikacje wizualng, ktora
przekazuje charakter marki. Obejmuje to etykiety, opakowania, strony internetowe,
media spolecznosciowe i inne materialy marketingowe.

e Zréwnowazone wartosci: Jesli to mozliwe, warto podkreslaé¢ zrownowazone praktyki w
produkcji wina, co moze przyciagnaé konsumentéw zainteresowanych odpowiedzialnymi
wyborami.

e Badania rynku i feedback konsumentéw: Regularme przeprowadzanie badan rynku, w
celu zrozumienia oczekiwah konsumentow i dostosowywania oferty do ich preferencji.
Warto rowniez korzysta¢ z feedbacku konsumentow.

e Wspélpraca z eksperckimi degustatorami: Uznanie poprzez wspolprace z ekspertami
branzowymi i degustatorami wina. Ich pozytywne opinie moga znaczaco wplyna¢ na
postrzeganie marki.

e Innowacje produktowe: Warto pracowa¢ nad innowacjami produktowymi,
wprowadzajagc na rynek nowe smaki, style czy opakowania, aby utrzymac
zainteresowanie konsumentow.

Efektywne pozycjonowanie wymaga ciaglego monitorowania rynku i elastycznoéci, aby

dostosowaé si¢ do zmieniajacych si¢ preferencji konsumentow.
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SEGMENTACJA RYNKU

Segmentacja marki to proces dzielenia rynku na rézne grupy klientow (segmenty) na
podstawie okreslonych cech, takich jak preferencje, zachowania zakupowe, demografia czy
psychografia. Celem segmentacji marki jest lepsze zrozumienie réznorodnosci odbiorcow i
dostosowanie strategii marketingowej do konkretnej grupy docelowej. Dzigki segmentacji
marki, przedsigbiorstwo moze bardziej precyzyjnie dostosowaé swoje oferty, przekaz
marketingowy i dzialania promocyjne do specyficznych potrzeb i oczekiwan poszczegolnych
segmentow rynku. Segmentacja marki pozwala firmom dostosowaé swoje podejscie
marketingowe do konkretnych segmentow, co moze zwigkszy¢ skuteczno$¢ dziatan, poprawic
zwiazki z klientami i przynies¢ wigkszy sukces na rynku.
Segmentacja klientow dla polskiego producenta wina musujacego moze obejmowaé rozne
kategorie, biorgc pod uwage roznorodnos¢ preferencji konsumentoéw. Ponizej przedstawiamy
przykladowe kryteria segmentacji klientow:
» Segmentacja wedlug gustu i preferencji smakowych
e Klienci preferujacy wytrawne wina musujace.
e Klienci, ktérzy wola stodkie i owocowe wina musujace.
e Osoby poszukujace wina o unikalnych smakach i aromatach.
» Segmentacja wedlug okazji konsumpcji
e Klienci szukajacy wina musujgcego na specjalne okazje, takie jak $wieta, uroczystosci
czy romantyczne wieczory.
e Osoby poszukujace wina do codziennego spozycia.
» Segmentacja wedlug wartosci i cen
e Klienci poszukujacy ekskluzywnych, premium marek wina musujacego.
e Osoby preferujgce dostepne cenowo warianty wina musujacego.
» Segmentacja geograficzna
e Klienci zainteresowani winem musujacym z konkretnego regionu Polski, na przykiad
z Dolnego Slaska, Matopolskim, Lubuskiego czy Podkarpacia.
» Segmentacja wedlug poziomu wyksztalcenia i zawodu
e Klienci z wyzszym wyksztalceniem i zwiazani z branza kulinarna, poszukujacy
wyjatkowych smakow.
e Osoby o bardziej restrykcyjnym budzecie, ale zainteresowane ciekawymi i
przystepnymi cenowo winami musujgcymi.
Segmentacja wedlug zachowan konsumenckich
e Klienci lojalni, ktorzy regulamie wybieraja produkty tego samego producenta.
e Osoby, ktore eksperymentuja z réznymi markami i rodzajami wina musujacego.
» Segmentacja wedlug stylu Zycia
e Klienci aktywni spolecznie, poszukujagcy wina do spozywania podczas spotkan
towarzyskich.
e Osoby preferujace relaksujace chwile z kieliszkiem wina musujacego.
> Segmentacja wedlug preferencji zrownowazonego rozwoju
e Klienci zainteresowani ekologicznymi i zrownowazonymi praktykami produkcji wina
musujacego.
» Segmentacja demograficzna
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e Klienci w roznych przedziatach wiekowych, od mtodszych konsumentow szukajacych
nowatorskich smakow, po osoby starsze cenigce tradycyjne wina.

Nalezy pamietaé, ze wazne jest ciggle monitorowanie i aktualizowanie segmentacji, aby
dostosowywaé oferte do zmieniajacych si¢ preferencji klientéw oraz dynamicznych
trendéw rynkowych.

GRUPA DOCELOWA

Grupa docelowa to konkretna grupa ludzi lub organizacji, do ktorych skierowane sg konkretne
produkty, ustugi lub przekazy marketingowe. Jest to zdefiniowany segment rynku, ktory
charakteryzuje  si¢  okre§lonymi  cechami demograficznymi, psychograficznymi,
behawioralnymi czy geograficznymi. Wybor wilasciwej grupy docelowej jest kluczowy dla
skutecznosci dzialan marketingowych, poniewaz umozliwia dostosowanie strategii do
konkretnych potrzeb, preferencji i zwyczajéw odbiorcéw. Dokladne zdefiniowanie grupy
docelowe;j jest kluczowe dla efektywnej komunikacji i dostosowania produktow czy ushug do
konkretnych oczekiwan klientow. Analiza grupy docelowej pozwala dostosowad strategie
marketingowe, komunikacyjne i sprzedazowe w sposob bardziej precyzyjny, co z kolei

zwigksza szanse na sukces na rynku.
Grupa docelowa dla producenta polskiego wina musujgcego moze by¢ zréznicowana, ale

obejmowaé osoby, ktore doceniaja wysoka jako$¢ trunku, lokalne tradycje winiarskie i
poszukuja unikalnych do$wiadczen smakowych. Ponizej przedstawiam przykladowa
charakteryzacje potencjalnej grupy docelowej:
» Milo$nicy wina zainteresowani lokalnymi tradycjami:
e Osoby, ktore cenig sobie lokalne produkty i tradycje, w tym wino.
e Klienci poszukujacy autentycznych do$wiadczen, chcacy wsparowac lokalnych
producentdw.
» Eksploratorzy kulinarni:
e QOsoby zainteresowane odkrywaniem nowych smakéw i dos§wiadczen kulinarnych.
o Klienci, ktorzy chcg eksperymentowaé¢ z lokalnymi winami musujacymi jako
uzupehnienie réznorodnych potraw.
» Klienci doceniajacy wysoka jakos¢:
e Osoby poszukujgce wysokiej jakosci win musujacych z unikalnymi cechami.
e Klienci, ktorzy cenig dbalo$¢ o szczegoly i tradycyjne metody produkc;ji.
» Grupa celebrujaca okazje specjalne:
e Osoby, ktore lgczg wino musujace z wyjatkowymi okazjami i uroczysto$ciami.
e Klienci, ktérzy szukajg trunku premium do celebracji waznych momentow.
> Swiadomi ekologicznie klienci:
e Osoby zainteresowane produktami pochodzacymi z zrownowazonych zrodet.
e Klienci, ktorzy doceniajg starania producenta w zakresie ekologii i odpowiedzialnosci
spolecznej.
» Milo$nicy kultury lokalnej:
e Osoby zwigzane z lokalnymi wydarzeniami kulturalnymi i festiwalami.
e Klienci, ktorzy chcg wspierac lokalne dziedzictwo kulturowe i promowac polskie wina.
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INSIGHT KONSUMENCKI

Insight konsumencki to glebokie, nietypowe zrozumienie potrzeb, pragnief, motywacji i
zachowan konsumentow, ktore moze by¢ wykorzystane w procesie tworzenia strategii
marketingowej. Jest to przelomowe spostrzezenie lub wglad w mysli 1 emocje klientow, ktore
pomaga zidentyfikowac¢ unikalne sposoby na zaspokojenie ich potrzeb.

Insight konsumencki dla producenta polskiego wina musujacego moze wynika¢ z réznych
zrodel i aspektow. Ponizej przedstawiam przykladowy insight konsumencki, ktéry moze by¢
inspiracjg dla strategii marketingowe;j:

Insight konsumencki 1: "Poszukiwacze lokalnej elegancji"
Opis:
Klienci zainteresowani polskim winem musujacym stanowig grupe, ktérag mozna nazwac

"Poszukiwaczami lokalnej eleganc)i”". To $§wiadomi konsumenci, ktorzy dostrzegaja rosnaca
renome polskich win, ale jednoczeénie pragng zachowac lokalny charakter 1 unikalnosé.

Elementy Insightu:

e Duma z lokalnosci: Klienci doceniaja lokalne dziedzictwo i z dumg eksponujg polskie
produkty. Wybierajg polskie wina musujace jako wyraz patriotyzmu i cheé¢ wsparcia
rodzimej produkcji.

e Laczenie tradycji z nowoczesno$cia: Klienci poszukujg w polskim winie musujagcym
harmonijnego potaczenia tradycyjnych metod produkcji z nowoczesnym podejéciem do
smakow 1 designu opakowania.

e Doswiadczenie smakowe jako podroz po kraju: Dla "Poszukiwaczy lokalnej
elegancji", degustacja polskiego wina musujgcego to nie tylko picie alkoholu - to
prawdziwa podréz po kraju, w ktorej odkrywaja roznorodnos¢ smakow i aromatow z
poszczegolnych regionéw Polski. ‘

e Elegancja i wyjatkowosé: Klienci szukaja elegancji w kazdym kieliszku polskiego wina
musujgcego. Chea doswiadezy¢é wyjatkowych chwil, podkreslajac swoje celebracje 1
uroczystosci lokalnym trunkiem.

Potencjalne implikacje marketingowe:

e Tworzenie kampanii podkres$lajacych lokalng tozsamos$¢ 1 dume z polskich tradycji.
e Inwestowanie w design opakowan, ktory odzwierciedla harmonijne polaczenie tradycji z

nowoczesnoscia.

e Organizowanie degustacji z uwzglednieniem réznorodno$ci regiondw, aby wzbogaci¢
do$wiadczenie smakowe klientow.

e Promowanie polskiego wina musujacego jako wyjatkowego prezentu na wyjatkowe

okazje.

Insight konsumencki 2: Poszukiwanie unikalnych doswiadczen smakowych
Opis:
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Klienci coraz czesciej poszukujg unikalnych doswiadczen smakowych, ktére mogg zapewni¢
im wina musujace. Oczekuja nietypowych kombinacji smakowych oraz eksperymentow z
ré6znymi odmianami winoroéli, aby odkry¢ nowe aromaty 1 zachwycajgce polaczenia

smakowe.

Elementy Insightu:

e Nowe wersje smakowe: Konsumenci poszukuja nowych doznan kulinarnych 1 chetnie
eksperymentujg z réznymi rodzajami wina musujgcego, aby odkry¢ nietypowe smaki 1
aromaty.

o Poszukiwanie rzadkich odmian: Klienci sg zainteresowani odmianami winorosli, ktore
nie s3 powszechnie dostgpne, i chgtnie wybieraja wina musujgce produkowane z
unikalnych szczepow, ktore oferuja wyjatkowe doswiadczenia smakowe.

e Podkreslanie indywidualnosci: W poszukiwaniu unikalnych doswiadczen smakowych,
klienci cenia sobie wyjatkowe wersje smakowe, ktore pozwalaja im wyrozni¢ si¢ i

wyrazi¢ swoja indywidualnosé.

Potencjalne implikacje marketingowe:

e Promowanie nietypowych kombinacji smakowych i rzadkich odmian winorosli w ramach
kampanii marketingowych, aby przyciggna¢ uwage konsumentow poszukujacych
nowych doswiadczen.

e Organizowanie wydarzen degustacyjnych skoncentrowanych na eksperymentowaniu z
réznymi smakami i aromatami, aby zaspokoi¢ oczekiwania klientow poszukujacych
unikalnych doznan smakowych.

e Wprowadzanie na rynek limitowanych edycji win musujgcych opartych na nietypowych
sktadnikach lub metodach produkcji, aby zachegci¢ klientow do eksploracji nowych
smakow 1 aromatow.

Insight konsumencki 3: Wzrost §wiadomosci ekologicznej i preferencja produktow

zrownowazonych

Opis:

Klienci coraz czescie] przejawiajg zainteresowanie kwestiami zrownowazonego rozwoju i

dbajg o $rodowisko naturalne. Zauwaza si¢ rosngca swiadomos¢ ekologiczna, ktora wplywa

na decyzje zakupowe, w tym wybor produktéw spozywczych, takich jak wina musujace.

Klienci preferujg marki i produkty, ktére angazujg si¢ w praktyki zréwnowazonej produkcji,

takie jak uprawa winoro$li bez pestycydéw czy minimalizacja zuzycia wody i energii podczas

procesu produkcji.

Elementy Insightu:

e Podnoszenie §wiadomos$ci ekologicznej: Konsumenci coraz bardziej interesujg si¢
kwestiami zwigzanymi ze zdrowiem $rodowiska naturalnego i preferuja produkty, ktore
s produkowane w sposob przyjazny dla planety.
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o Preferencja produktéw zrownowazonych: Klienci doceniajg marki, ktore podejmuja
dziatania majace na celu ochron¢ Srodowiska, takie jak zréwnowazona produkcja,
recykling opakowan czy wsparcie lokalnych spotecznosci.

o Wplyw na decyzje zakupowe: Swiadomos¢ ekologiczna wplywa na wybdr produktow
spozywczych, w tym wina musujacego. Klienci sg sklonni placi¢ wigcej za produkty,
ktéore s3 produkowane w sposob zrownowazony i z poszanowaniem Srodowiska

naturalnego.
Potencjalne implikacje marketingowe:

e Promowanie praktyk zrownowazonej produkcji na etykietach produktéw wina
musujgcego, aby podkresli¢ zaangazowanie marki w ochrong $rodowiska.

¢ Organizowanie wydarzen promocyjnych skoncentrowanych na ekologicznych
aspektach produkcji wina musujgcego, aby podnies¢ $wiadomos$¢ konsumentdéw na
temat korzy$ci zwigzanych z preferowaniem produktéw zréwnowazonych.

e Wdrazanie innowacyjnych rozwigzan w produkcji wina musujacego, takich jak
recykling opakowan czy wykorzystanie odnawialnych Zrédel energii, aby
zminimalizowac negatywny wplyw na §rodowisko naturalne.

e Edukowanie klientow na temat korzysci plynacych z wyboru produktow
zrownowazonych, takich jak wsparcie lokalnych spolecznosci 1 ochrona dziedzictwa

naturalnego.
PERSONA

Persona w segmentacji rynku to wyidealizowany, fikcyjny profil przedstawiajacy
reprezentatywnego przedstawiciela okre$lonego segmentu rynku. Tworzenie persony to
narzedzie wykorzystywane w procesie segmentacji, ktore pomaga lepiej zrozumieé i
zdefiniowa¢ grup¢ docelowa klientow. Tworzenie persony jest procesem badawczym,
wymagajacym zbierania danych, analizy rynkowej i wywiadow z rzeczywistymi klientami.
Persona stanowi narzg¢dzie, ktére pomaga firmie lepiej zrozumieé, komu sg kierowane jej
produkty lub ustugi, co ulatwia dostosowanie strategii marketingowej i komunikacji do
konkretnych potrzeb i1 preferencji klientow. Odpowiednio zdefiniowane persony moga
réwniez poméc w efektywniejszym kierowaniu zasobami marketingowymi oraz w tworzeniu
bardziej spersonalizowanych i skutecznych dziatan marketingowych.

Persona klienta wina musujacego w Polsce:

o Imig¢: Anna

e  Wiek: 32 lata

e Stan cywilny: Stan wolny

e Zawdéd: wolne zawody, pracownik organizacji na kierowniczym stanowisku

e Zainteresowania: kultura, sztuka, podroze, kuchnia §wiata, spotkania towarzyskie

e Poziom wiedzy o winie: §redniozaawansowany. Interesuje si¢ roznymi rodzajami wina i
regionami winiarskimi, ale nie jest ekspertem.

e Zachowania zakupowe: eksploracyjne podejscie do zakupéw wina. Lubi prébowaé
nowosci i unikalnych smakow. Preferuje wina, ktore mozna poda¢ podczas spotkan ze
znajomymi i specjalnymi okazjami.
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e Media spolecznosciowe: aktywny na Instagramie, gdzie $ledzi konta zwigzane z
enologig, podrézami kulinarymi i kultura.

o Styl Zycia: Aktywny spolecznie, uczestniczy w wydarzeniach kulturalnych i
kulinarnych. Ceni lokalne produkty, dba o $rodowisko 1 jest zainteresowany
Zréwnowazonym rozwojem.

e Cele i wartosci: poszukuje wyjatkowych doswiadczen kulinarnych i smakowych. Ceni
lokalne produkty i wspiera polskich producentéw. Wazne s3 dla niego relacje
towarzyskie i chwile spedzone z bliskimi.

o Doswiadczenia zakupowe: che¢tnie uczestniczy w degustacjach win 1 eventach
winiarskich. Ceni profesjonalng obstuge i unikalne historie zwigzane z danym trunkiem.

e Oczekiwania od marki wina musujgcego: wyjatkowe i zréznicowane smaki wina
musujgcego. Dostepnos¢ informacji o procesie produkeji i pochodzeniu wina. Atrakcyjna
i spersonalizowana oferta dla statych klientow.

e Kluczowe slowa: eksploracja, lokalno$¢, kultura, zréownowazony rozwoj, unikalnosc¢.

e Cytat: ,Dla mnie wino to nie tylko napdj, to podréz przez smaki i zapachy. Chce
odkrywa¢ nowe, lokalne wina i dzieli¢ si¢ nimi z przyjaciélmi podczas wyjatkowych
chwil."

Przy opracowywaniu grupy docelowej oraz persony warto rowniez bra¢ pod uwagg Strategig
Marketingows Produktu Lokalnego, gdzie zdefiniowano 3 grupy docelowe.

Grupa docelowa Mlodzi aspirujgcy

Generacja Y: aktywni, w kazdej dziedzinie Zycia korzystaja z
Bt technologii i mediéw cyfrowych, cechuje ich duza pewnos¢ siebie,
wazniejsze staja si¢ dla nich jakos$¢ zycia 1 do§wiadczenia zyciowe niz
posiadanie, sa dobrze wyksztalceni i gotowi dalej si¢ rozwijac. Dbaja o
zdrowie swoje i swoich dzieci.
Wyksztalcenie | Srednie, wyzsze, wyzsze specjalistyczne
Aspirujacy — modni i lubigcy zabawe ludzie, ktdrzy s3 ograniczeni
zasobami. Preferujg stylowe produkty, ktore udaja zakupy osoéb
bogatszych
Zdobywcy — odnoszacy sukcesy, zorientowani na cele ludzie, skupieni
na karierze i rodzinie, preferuja produkty z wyzszej potki, ktore moga
$wiadczy¢ o ich sukcesie
Zasaby Typ: Klienci z glows, entuzjasci jakosci i dobrego stylu - lubig dobre
jakosciowe produkty, ktdre speiniaja swoja obietnicg. Chetnie dzielg si¢
swoimi do$wiadczeniami w sieci. Zwracajg uwage na zdrowie,
srodowisko, zrownowazony rozwdj. Wybieraja rower zamiast
samochodu. Bedg lojalni, gdy moga mie¢ warto§¢ dodatnia poprzez
zakup lub korzysci plynace z samego faktu delektowania si¢ dobrym
produktem. Korzystaja z Instagrama, Facebooka, Pinteresta oraz
rekomendacji.

Doclfa’d netto ~ 12180 2k
rodziny
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Analiza grupy docelowej "Mlodzi aspirujacy":

Generacja Y i korzystanie z technologii: mtodzi aspirujacy, gléwnie z generacji Y,
wykazuja wysoki poziom aktywnosci online i korzystaja z technologii oraz mediow
cyfrowych w codziennym zyciu. Sa to osoby, ktére sg dobrze zintegrowane ze $wiatem
online, co oznacza, Ze ich zachowania zakupowe mogg by¢ czesto ksztaltowane przez
wplyw Internetu, mediow spoteczno$ciowych i platform e-commerce.

Priorytet jakosci zycia i doswiadczen: dla mlodych aspirujacych wazniejsza staje sig
jakos¢ zycia oraz doswiadczenia Zyciowe niz posiadanie materialnych dobr. To sugeruje,
Ze sg gotowi inwestowa¢ w produkty 1 marki, ktére oferuja wyjatkowe doswiadczenia,
estetyke oraz wartosci dodane, ktoére wzbogacaja ich Zycie 1 daja satysfakcje.
Zréznicowanie pod wzgledem zasobow: grupa ta dzieli si¢ na dwie podkategorie:
aspirujgcych oraz zdobywcow. Aspirujacy to osoby, ktére mogg by¢ ograniczone
zasobami finansowymi, ale wcigz chcg korzysta¢ z produktéw, ktére symbolizujg
przynaleznos¢ do osob zamoznych. Zdobywcy natomiast, osiggajac sukcesy w zZyciu
zawodowym i osobistym, preferujg produkty z wyzszej potki, ktore podkreslaja ich status
spoleczny.

Wysoka $wiadomos$é ekologiczna: mlodzi aspirujacy przejawiaja takze rosnaca
swiadomos¢ ekologiczna, co wyraza si¢ w wyborze produktow i1 marek, ktore angazuja
si¢ w praktyki zrownowazonej produkcji oraz dbaja o srodowisko naturalne. To sugeruje,
ze produkty ekologiczne oraz marki, ktére promuja zrownowazony rozwoj, moga by¢ dla
nich bardziej atrakcyjne.

Aktywno$é w mediach spoleczno$ciowych: mlodzi aspirujacy aktywnie korzystaja z
mediow spoleczno$ciowych, takich jak Instagram, Facebook czy Pinterest. To oznacza,
Ze s3 narazeni na wplyw opinii innych uzytkownikéw, rekomendacji oraz tresci
generowanych przez marki, co moze wplywaé na ich decyzje zakupowe 1 preferencije
brandowe.

Lojalno§¢ wobec marek: mimo ze sa otwarci na eksperymentowanie z nowymi
produktami i markami, mlodzi aspirujacy sa sklonni do lojalnosci wobec tych marek,
ktore oferuja im warto$¢ dodana, wysoka jako$¢ oraz spelniajg ich oczekiwania pod
wzgledem doswiadczenia zakupowego i korzysci plynacych z uzytkowania produktow.

Podsumowujgc, mtodzi aspirujacy stanowig grupg klientow, ktorzy sa otwarci na innowacje,
dbajg o jakosc¢ zycia i Srodowisko naturalne, korzystaja z mediow spolecznosciowych oraz sg
gotowi inwestowaé w produkty i marki, ktore odzwierciedlaja ich wartosci, aspiracje i styl
zycia. Dlatego producenci wina musujacego powinni bra¢ pod uwage te czynniki przy
opracowywaniu strategii marketingowych i komunikacyjnych, aby efektywnie dotrze¢ do tej
grupy i zaspokoi¢ jej potrzeby oraz oczekiwania.

Grupa docelowa Baby boomers w klasie premium

Pokolenie

Generacja X: mobilizuja glownie idealy - droge wyznaczajg im wiedza
i zasady

Wyksztalcenie Srednie, wyzsze, wyzsze specjalistyczne

Zasoby wartosci. Ich zakupy czgsto wskazuja na wyrobione gusta, zamilowanie

Innowatorzy — odnoszacy sukcesy, wyrafinowani, aktywni, gotowi
przejmowac odpowiedzialno$¢ ludzie o wysokim poczuciu wlasnej

do wzglednie ekskluzywnych i niszowych produktow i ustug
Mysliciele — dojrzali, zadowoleni i refleksyjni ludzie, motywowani
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ideatami, cenigcy sobie porzadek, wiedzg i odpowiedzialnosci.
Poszukujg w produktach trwalosci, funkcjonalnosci i wartosci

Ludzie sukcesu— odnoszacy sukcesy, zorientowani na cele ludzie,
skupieni na karierze i rodzinie. Preferujg produkty z wyzszej poiki, ktére
moga $wiadczy¢ o ich sukcesie

Wyznawcey — konserwatywni, konwencjonalni i tradycjonalistycznie
nastawieni ludzie, wyznajacy zdecydowane poglady, wolg znajome
krajowe produkty i sa lojalni wobec uznanych marek

Typ: Klienci z glowa, tradycjonalisci, entuzjasci luksusu— ze
wzgledu na wysokie zarobki, wybierajg produkty z potki premium. W
szczegolnosci zona zwraca uwage na kwestie zwigzane ze
srodowiskiem, §ladem weglowy. Wazne jest dla nich pomaganie innym,
dlatego chcg wspiera¢ rodzime gospodarstwa rolne. Nabywcey
wymagajacy, zwracaja uwage na jakos¢ produktu, jego walory
smakowe, przywigzuja si¢ do marki, sa gotowi wigcej za nig zaplacic.
Nie gotujg codziennie. Korzystaja z Facebooka oraz rekomendacji
znajomych.

Do Rod el 24 600 2t
rodziny

Analiza grupy docelowej ""Baby boomers w klasie premium"':

Generacja X i idealy: grupa docelowa baby boomerséw w klasie premium przewaznie
nalezy do generacji X. Charakteryzuje ich to, ze s3 mobilizowani gléwnie przez idealy, a
ich droge zZyciowa wyznaczaja wiedza i zasady. To sugeruje, ze ich decyzje zakupowe
moga byé czesto motywowane przez warto$ci, etyke i ideologie, co moze wplywaé na
preferencje brandowe oraz wybor produktow.

Zréinicowanie pod wzgledem zasobéw: w ramach grupy docelowej baby boomersow
wyréznia si¢ kilka podkategorii. Innowatorzy to osoby odnoszace sukcesy, o
wyrafinowanym guscie i gotowe przejmowac odpowiedzialno$¢. Mysliciele to dojrzali i
zadowoleni ludzie, cenigcy sobie trwalo$¢, funkcjonalnos$¢ i wartosci. Zdobywcy sa
skupieni na osigganiu celow zyciowych, podczas gdy wyznawcy preferujg tradycyjne
podejscie i sa lojalni wobec znanych marek.

Tradycjonalisci i entuzja$ci luksusu: baby boomersi w klasie premium sg klientami z
glowa, tradycjonaliéci i entuzjasci luksusu. Ze wzgledu na wysokie dochody, wybieraja
produkty z pétki premium. Wazne jest dla nich wspieranie rodzimych gospodarstw
rolnych oraz kwestie zwiazane ze $rodowiskiem i §ladem weglowym.

Wysoka §wiadomo$é ekologiczna:cho¢ baby boomersi mogg by¢ konserwatywni i
tradycjonalistycznie nastawieni, to jednak coraz wigksza wage przywigzujg do kwestii
srodowiskowych. Zwracajg uwage na $lad weglowy i preferujg produkty pochodzace z
lokalnych, rodzimych gospodarstw.

Znaczenie jako$ci i marki: klienci z tej grupy docelowej s3 wymagajacy i zwracajg
uwage na jako$¢ produktéw oraz ich walory smakowe. Sa lojalni wobec marek, ktérym
ufaja i s3 gotowi zaplaci¢ wigcej za produkty o wysokiej jakosci.

Aktywno$é na Facebooku i rekomendacje znajomych: baby boomersi korzystajg z
Facebooka oraz polecen od znajomych jako zZrédla informacji i rekomendacji
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dotyczacych produktow i marek. To oznacza, Ze opinie innych uzytkownikéw i

rekomendacje od znajomych mogg mie¢ istotny wplyw na ich decyzje zakupowe.
Podsumowujac, baby boomersi w klasie premium stanowig grup¢ klientdéw, ktérzy sg
mobilizowani przez idealy, cenig sobie tradycje 1 jakos¢ produktéw oraz s3 coraz bardziej
swiadomi kwestii zwigzanych ze $rodowiskiem naturalnym. Dlatego producenci wina
musujgcego powinni bra¢ pod uwage te czynniki przy dostosowywaniu swojej oferty oraz
strategii marketingowych, aby skutecznie dotrze¢ do tej grupy i zaspokoi¢ jej potrzeby oraz
oczekiwania.

Grupa docelowa Wspolczesni silverzy

Pokolenie 65+: rozwijaja swoje pasje, doksztalcajg sie, zakladaja
startupy, podrozuja, dbaja o forme¢ fizyczna, randkujg.

Wyksztalcenie | Wyzsze, wyzsze specjalistyczne

Wspélczesni silverzy — spetieni, zadowoleni z Zycia, sa nieograniczeni
zasobami. Poszukujg autentycznosci i tradycji w produktach
zywno$ciowych, kojarza produkt z regionem Dolnego Slaska. Dbaja o
swoje zdrowie 1 wybieraja produkty prozdrowotne i dobrej jakoSci.
Wrazliwi na wszelkie przejawy nieautentycznosci. Kluczem do ich serc
jest przekaz ,,wieko-pozytywny” — wspierajacy ich dobre samopoczucie
w tym okresie Zycia, w jakim si¢ znajduja.

Pragmatycy — praktyczni, przyziemni, samowystarczalni ludzie, ktorzy
poszukujg krajowych produktow, poniewaz starajg si¢ “uzyskac

Zasoby najwyzsza jako$¢ w najlepszej cenie”. Zwracajg szczegolng uwage na
walory sensoryczne zywnos$ci, ale rOwniez na jej warto§¢ odzywczg. Nie
liczy si¢ dla nich ilos¢, ale jakosc.

Typ: Poszukiwacze tradycji, dobrej jako$ci, zdrowych produktéw—
lojalni wobec marek, jezeli te spelnig ich obietnice. Poszukujg sklepow
w poblizu miejsca zamieszkania. Najpopularniejszym medium wsrod tej
grupy jest telewizja (94%), na 2. miejscu jest radio, ktorego stucha 91%,
3. miejsce zajmuje internet /§rednio godzing dziennie czytajg
internetowe wersje gazet 1 czasopism/. Silverzy si¢gaja tez po prasg
tradycyjna.

~ 7368 zt

Pokolenie

Dochdd netto
rodziny

Grupa docelowa: Wspdlczesni silverzy

e Aktywnos$¢ spoleczna: wspotczesni silverzy to grupa ludzi, ktéra aktywnie uczestniczy
w zyciu spolecznym. Nie rezygnuja z dziatalnosci spolecznej po przej$ciu na emeryture,
ale wrecz odwrotnie - poszukuja nowych pasji, angazuja si¢ w dzialalno$¢ charytatywna,
oraz uczestniczg w zyciu kulturalnym swojego regionu.

¢ Rola technologii: mimo, Ze pokolenie wspéiczesnych silveréw moze nie by¢ tak biegle
w technologii jak mlodsze pokolenia, to jednak coraz czgsciej korzystajg z réznych
urzadzen elektronicznych i platform internetowych. Wielu z nich posiada smartfony,
komputery i tablety, co otwiera dla nich dost¢p do internetowych Zzrodet informacji, w
tym takze dotyczacych produktéw spozywczych.

e Swiadomo$¢ zdrowotna: dbanie o zdrowie jest dla wspolczesnych silveréw istotne.
Wybierajg produkty, ktore postrzegaja jako zdrowe i korzystne dla ich kondycji
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fizycznej. W zwiazku z tym, wina musujace docelowo przeznaczone dla tej grupy moga
byé promowane jako produkty o niskiej zawarto$ci cukru czy organiczne.

e pasje i zainteresowania: wspoicze$ni silverzy aktywnie rozwijaja swoje pasje i
zainteresowania. Niejednokrotnie sg to pasje artystyczne, kulturalne czy edukacyjne. W
zwigzku z tym, wina musujgce moga byé kojarzone z przyjemnymi spotkaniami
towarzyskimi, a takze z kulturg 1 sztuka.

o wartoéci spoleczne: wspolczesni silverzy czesto przywiazuja wage do wartoscei
spolecznych, takich jak solidarno$¢, pomoc innym czy troska o Srodowisko. Dlatego
moga by¢ bardziej sklonni do wyboru produktow pochodzacych z lokalnych,
ekologicznych zrédet, co moze stanowi¢ dodatkowy atut dla producentow wina
musujacego.

e aktywnoé¢ konsumencka: mimo, ze Wspolczesni silverzy moga by¢ bardziej oszczedni,
to sa gotowi inwestowa¢ w produkty, ktére uznaja za wartosciowe i zgodne z ich
oczekiwaniami. Jest to zatem grupa docelowa, ktora moze by¢ sklonna do wydania
wickszej kwoty na wino musujace, o ile spelni ono ich oczekiwania odnosnie jakosci,
smaku i warto$ci zdrowotnej.

Na podstawie tak zdefiniowanych i poglgbionych grup docelowych w Strategii
Marketingowej Produktu Lokalnego opracowano ponizej propozycje person.

Persona dla grupy docelowej Mlodzi aspirujgcy
Agnieszka i Jakub Kowalscy

Rodzina Kowalskich to nowoczesni oraz swiadomi mieszkancy duiego miasta. Mieszkajq w
centrum Wroclawia, interesujg sie sztukq, dobrym jedzeniem, muzykq i podrézami. W czasie
wolnym chodzq na festiwale filmowe, do teatru, na wystawy, do galerii sztuki. Jeden z synow
jest chory na celiakig, dlatego Pani Agnieszka bardzo zwraca uwage na dielg oraz na
kupowane produkty. On pasjonuje si¢ fotografig. Prowadzq bloga. Zwiedzajq Swiat. Stuchajq
dobrej, niszowej muzyki.

Otaczajq sie ladnymi rzeczami i designem oraz interesujq si¢ wszelkiego rodzaju nowosciami.
Wolg dobre produkty i sq lojalni wobec marek, ktore spetniajg ich oczekiwania.

Lubig rozerwaé sig, idge do restauracji, kina, oglgdajgc Netflix czy HBO GO. Duzo
korzystajg z nowych technologii i mediéw cyfrowych. Cenig sobie wlasny komfort, wigc
poszukujq rozwigzan ulatwiajgcych im Zycie, ale w rozsqdnej kwocie.

Czas wolny spedzajq aktywnie ze swoimi dziecmi.
Warto$é / korzy$é tworzona dla grupy docelowej Mlodzi aspirujgcy

Insight — potrzeba, na ktoérg odpowiadajg nasze produkty oraz ustugi:
e Zdrowie, ekologia s3 dla mnie wazne, dlatego kupuj¢ sprawdzone i lokalne produkty
e Lubie nowe smaki, lubi¢ gotowaé, lubie odkrywac smaki, dlatego kupuje niszowe

produkty
e Moje dziecko jest alergikiem i choruje na celiakig, dlatego kupuje certyfikowane i

sprawdzone produkty dobrej jakosci
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Obietnica marki — to, co odbiorca dostanie w zamian
e  Wysoka jakos¢, $wiezos¢, wysmienity smak, bezpieczenstwo
e Prestiz
Takeout (wizja lepszego jutra) — jak wyglada méj $wiat po skorzystaniu
e Zdrowsze srodowisko - krotki tancuch dostaw
e Preznie dzialajacy lokalny biznes - wspieram rzemiosto
Benefity racjonalne i emocjonalne — to, co zyskalem
e Zdrowie, poczucie bezpieczenstwa, dobry produkt
e Zadowolenie, rados¢, spelnienie, poczucie wyzszosci
Dowody - pozwolg uprawdopodobni¢ w glowie odbiorcy, ze spetnimy obietnice
e Certyfikat jakosci /dolgczany do produktow/
e Walory smakowe, zapach, wyglad wizualny produktow
e Ekologiczne opakowanie
e Profesjonalna obstuga klienta
e Przekazywana wiedza
Persona dla grupy docelowej Baby boomers w klasie premium

Malgorzata i Szymon Jablonscy

Rodzina Jablonskich ma stabilng sytuacje zawodowg oraz finansowg. Mieszkajq we
Wroclawiu w znanej dzielnicy, gdzie majg dom jednorodzinny. Posiadajg dwdjke dzieci w
wieku szkolnym: chlopca w wieku 9 lat i dziewczynke w wieku 15 lat. Dzieci chodzq do
prywatnej szkoly. Co roku jezdzq na zagraniczne wycieczki oraz narty. Poza Wroctawiem
majq rowniez domek letniskowy. Znajg lokalne produkty i doceniajq ich wartosc.

Interesujq ich ekologiczne rozwigzania, ktore poprawiajq standard zycia.

Kupujq produkty wysokiej jakosci, zdrowe i ekologiczne. Spedzajq aktywnie czas. Preferujg
produkty z wyzszej polki, ktore mogq Swiadczy¢ o ich sukcesie.

Liczy sig czas, szybkosc, ale tez odpowiedzialnosé spoleczna.
Wartos$¢ / korzys¢ tworzona dla grupy docelowej Baby boomers w klasie premium

Insight — potrzeba, na ktorg odpowiadajg nasze produkty oraz ustugi:
e Zdrowie, srodowisko, jakos¢ sa dla mnie wazne, dlatego kupuj¢ sprawdzone i lokalne
produkty
e Lubi¢ odkrywac smaki, dlatego kupuj¢ niszowe produkty
Obietnica marki — to, co odbiorca dostanie w zamian
e Wysoka jakos¢, §wiezos¢, wySmienity smak,
e Bezpieczenstwo i zdrowie
e Poczucie wlasnej wartosci
Takeout (wizja lepszego jutra) — jak wyglada moj $wiat po skorzystaniu
e Zdrowsze Srodowisko - krotki tancuch dostaw
e Preznie dzialajacy lokalny biznes - wspieram rzemiosto
Benefity racjonalne i emocjonalne — to, co zyskalem
e Zdrowie, poczucie bezpieczenstwa, dobry produkt
e Zadowolenie, rados¢, spelnienie, poczucie wyzszosci
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Dowody — pozwolg uprawdopodobni¢ w glowie odbiorcy, ze spelnimy obietnice
Certyfikat jakosci /dotaczany do produktow/

Walory smakowe, zapach, wyglad wizualny produktow

Ekologiczne opakowanie

Profesjonalna obshuga klienta

Przekazywana wiedza

Persona dla grupy docelowej Wspdlczesni silverzy

Lusia i Marek Borkowscy

Lusia i Marek sq aktywnymi seniorami, kiérzy mieszkajg na Biskupinie we Wroctawiu. Majq
wysokie emerytury, co pozwala im na godne zycie. Wybierajq produkty dobrej jakosci, bo
dbajg o swoje zdrowie. Korzystajq rowniez z bogatej oferty dla seniorow, ktdrq oferuje duze
miasto. Oglgdajq telewizje, stuchajq radia, korzystajg z internetu oraz mediow
spotecznosciowych, jednakie zakupow dokonujq w okolicznych sklepach. Majq swoje
ulubione stoiska, sklepy oraz restauracje. Interesujq si¢ historiq Dolnego Sigska.

Czas spedzajq na swoim osiedlu, ale jezdzg tez do centrum Wroclawia.
Ceniq sobie autentycznosc i tradycje.

Preferujq polskq kuchnig, ale sq tez ciekawi nowych smakéw i niestandardowych polgczen
kulinarnych.

Liczy sie dla nich lokalizacja umozliwiajgca aktywnosc.
Warto$é / korzysé tworzona dla grupy docelowej Wspélczesni silverzy

Insight — potrzeba, na ktora odpowiadaja nasze produkty oraz ustugi:
e Zdrowa i niskoprzetworzona zywno$¢ sa dla mnie wazne, dlatego kupuje¢ bezpieczne i
certyfikowane produkty
e Zakupy robie w okolicy, w ktorej mieszkam, dlatego wybieram Halg¢ Targowg
Obietnica marki — to, co odbiorca dostanie w zamian
e Swiezosé, zdrowie i bezpieczenstwo
e Autentycznos¢ i tradycje
Takeout (wizja lepszego jutra) — jak wyglada mdj §wiat po skorzystaniu
e Przyjazna i doswiadczona obstuga, ktéra pomoze mi wybra¢ odpowiedni produkt.
e Mam sklep, ktory jest dla mnie przyjazny
e Przyczyniam si¢ do rozwoju mojej malej ojczyzny - Dolnego Slaska
Benefity racjonalne i emocjonalne — to, co zyskalem
e Zdrowie, poczucie bezpieczenstwa, dobry produkt
e Dobre samopoczucie, zadowolenie oraz rados¢ z zycia
Dowody — pozwolg uprawdopodobni¢ w glowie odbiorcy, ze spelnimy obietnice
e Certyfikat jakosci /dotaczany do produktow/
e Walory smakowe, zapach, wyglad wizualny produktow
e Ekologiczne opakowanie
e Profesjonalna obstuga klienta
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e Przekazywana wiedza

DZIALANIA SLUZACE BUDOWIE MARKI WINA MUSUJACEGO
WARTOSCI MARKI PRODUCENTA WINA MUSUJACEGO

Wartosci marki to fundamentalne przekonania i zasady, ktore ksztattuja charakter i dzialania
marki. Sg to gléwne przekonania, ktére firma wyznaje i ktore stanowig podstawe jej dziatan,
zardwno w relacjach wewnetrznych, jak 1 zewnetrznych. Warto$ci marki pomagaja okreslic,
kim jest firma, co reprezentuje i jakie sg jej priorytety. Odpowiadaja na pytanie, dlaczego
marka istnieje i jakie wartosci sg dla niej wazne. Przyklady wartosci marki moga obejmowac
zaangazowanie spofeczne, uczciwos¢, jako§¢, innowacyjnos$¢, otwartos¢ na zmiany czy
zrownowazony rozwdj. Warto$ci te stanowia podstaw¢ dla budowania tozsamos$ci marki,
ksztaltowania strategii marketingowej i decyzji biznesowych. Skuteczne komunikowanie
warto$ci marki jest kluczowe dla budowania zaufania klientow i kreowania pozytywnego
wizerunku firmy.

Przy opracowywaniu warto$ci marki dla producenta polskiego wina musujgcego wazne jest
uwzglednienie specyfiki produktu, kultury lokalnej oraz wartosci, ktore chce si¢ przekazac
klientom. Ponizej zaprezentowane zostaly przykladowe wartosci marki, ktore moga byé
istotne dla producenta polskiego wina musujgcego:

» Lokalnos¢ i patriotyzm:
e Silne zakorzenienie w lokalnej spotecznosci i promowanie lokalnych surowcow.
e Dumne reprezentowanie Polski na rynku winiarskim, wspieranie kultury 1 gospodarki
kraju.
» Doskonala jako$¢:
e Zaangazowanie w produkcj¢ wina musujacego najwyzszej jakosci, podkreslanie
precyzji i dbalo$ci o detale.
e Dazenie do ciaglego doskonalenia procesow produkcyjnych i1 podnoszenia
standardow.
» Autentyczno$é i unikalnos§é:
e Podkreslanie unikalnych cech i1 smakow charakterystycznych dla polskich win
musujacych.
e Wyrazanie oryginalnosci, ktorej nie znajdziemy w innych produktach.
» Zréwnowazony rozwdj:
e Odpowiedzialno$¢ ekologiczna i spoteczna w produkcji wina, dbanie o zréwnowazony
rozwoj.
e Korzystanie z praktyk przyjaznych dla $rodowiska, recykling i minimalizacja wpltywu
na naturg.
» Pasja i zaangaZowanie:
e Namietne podejécie do winiarstwa i produkcji wina musujacego.
e Zaangazowanie w kazdy etap procesu, od uprawy winogron po butelkowanie,
emanujace pasja do tego, co si¢ robi.

78



» Do$wiadczenie i elegancja:
e Tworzenie niezapomnianych do§wiadczen smakowych dla klientow.
e Elegancja zaréwno w prezentacji, jak i w smaku, podkreslajgca wyjatkowos¢ wina
musujacego.

Wartosci te moga stanowié¢ fundament dla budowy silnej marki w sektorze winiarskim.
Kluczowe jest, aby wartosci byly spojne z tozsamo$cia marki i byly transparentnie
komunikowane, zarowno w relacjach z klientami, jak i wewngtrznie w organizacji. W ten
sposob producent polskiego wina musujacego moze nie tylko dostarcza¢ wysokiej jakosci
produkt, ale réwniez budowa¢ trwale relacje z klientami, ktorzy identyfikujg si¢ z

wartosciami firmy.

0SOBOWOSC MARKI PRODUCENTA WINA MUSUJACEGO

Osobowogé¢ marki to abstrakcyjna i symboliczna reprezentacja cech charakterystycznych dla
marki, ktore nadaja jej ludzki charakter. Nadanie marki ludzkiej osobowosci ma na celu
ulatwienie konsumentom identyfikacji i nawiazania emocjonalnych wigzi z marka.
Osobowo$é¢ marki obejmuje zestaw cech, atrybutéw i wartosci, ktére nadajg marke pewnym
"charakterem" lub "stylizacja", co umozliwia konsumentom fatwiejsze zrozumienie i

przyswajanie marki.
Kluczowe elementy osobowosci marki to:

o Cechy charakterystyczne: Okreslone cechy, ktore nadaja marki unikalny charakter, na
przyktad innowacyjnoéé, przyjaznos¢, elegancja czy ekscytujacy styl zycia.

e Tonalno§¢ komunikacyjna: Sposéb, w jaki marka komunikuje si¢ z konsumentami,
obejmujacy ton glosu, styl pisania, a nawet wybor stow.

e Wartosci i przekonania: Fundamentalne przekonania, ktérymi marka si¢ kieruje,
wyznaczajjce jej etos i stanowigce podstawe dziatan.

e Styl wizualny: Elementy graficzne, kolorystyka, logo i inne elementy wizualne, ktore
wplywaja na percepcj¢ marki.

e ZaangaZowanie spoleczne: Aktywnosci spoleczne i zaangazowanie marki w okreslone
sprawy, co moze wplywac na jej osobowosc.

Skuteczna osobowo$é marki ma na celu budowanie silnych wigzi emocjonalnych z
konsumentami, zwickszanie rozpoznawalnosci marki oraz ulatwianie podejmowania decyzji
zakupowych. Konsumentom czgsto latwiej identyfikowaé si¢ z marka, ktéra posiada spojna 1
atrakcyjng osobowosc.

Osobowo$¢ marki dla producenta polskiego wina musujacego powinna odzwierciedlac
zarébwno unikalne cechy tego konkretnego produktu, jak i wartodci, jakie firma chce
przekazaé swoim klientom. Ponizej przedstawiamy przykiadowa koncepcjg osobowosci marki
dla takiego producenta.

Osobowo$§¢ Marki: Polska Elegancja z Nutg Tradycji
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» Cechy charakterystyczne:
e Elegancja: Marka emanuje elegancja i klasyka, wprowadzajac na rynek polskie wina
musujace, ktore sg jednoczesnie wyrafinowane i stylowe.
o Tradycja z nuta nowoczesnosci: Polaczenie polskich tradycji winiarskich z
nowoczesnym podej$ciem do produkcji, tworzac unikalne i innowacyjne smaki.
» Tonalno$§¢ komunikacyjna:
e Ukierunkowana na konsumenta: Komunikacja marki skupia si¢ na indywidualnych
potrzebach klientow, podkreslajac ich znaczenie dla marki.
e Inspirujaca: TreSci komunikacyjne sa inspirujgce, opowiadajace historie o polskiej
pasji do winiarstwa i odkrywaniu nowych smakow.
» WartoSci i przekonania:
e Jakos¢ i doskonalosc¢: Silne zobowigzanie do dostarczania wysokiej jakoéci win
musujacych, oparte na tradycji i precyzji w procesie produkcji.
e Lokalnoéé: Silne podkreslenie lokalno$ci, wspieranie polskich winogron i promowanie
kultury winiarskiej kraju.
» Styl wizualny:
e Elegancki design: Stylowe i estetyczne opakowania, ktore odzwierciedlaja elegancijg i
klasyke marki.
e Niezapomniane etykietki: Unikalne etykiety, ktére opowiadajg histori¢ marki i
podkreslaja lokalny charakter.
» ZaangaZowanie spoleczne:
e Wsparcie lokalnych inicjatyw: Aktywne zaangazowanie w lokalne spotecznosci,
wspieranie wydarzen kulturalnych i festiwali winiarskich.
e QOdpowiedzialno$¢ ekologiczna: Dbanie o $rodowisko poprzez zréwnowazong
produkcje 1 praktyki ekologiczne.
» Pasja i zaangaZzowanie:
e Pasja do winiarstwa: Wyrazne podkres$lenie pasji i zaangazowania w proces produkcji
wina musujacego, co przektada si¢ na wyjagtkowy smak i doswiadczenie.
» Doswiadczenie i ekskluzywnos$¢:
e Fkskluzywne degustacje: Kreowanie unikalnych do$wiadczen poprzez ekskluzywne
degustacje 1 wydarzenia, podnoszace warto§¢ marki.
Osobowo$¢ marki oparta na polskiej elegancji z nuta tradycji ma na celu przyciagnigcie
klientéw poszukujacych nie tylko wysokiej jako§ci wina musujacego, ale takze doswiadczenia
zwigzanego z polska kultura winiarska. Wspolgra to z trendem zwigkszajacego sig
zainteresowania lokalnymi, autentycznymi produktami, jednoczeénie kladac nacisk na
wyjatkowy i elegancki charakter marki.

ESENCJA MARKI

Esencja marki, czesto nazywana takze "dusza marki" lub "istota marki", to gl¢boko
zakorzenione i trwale rozumienie tego, co marka reprezentuje. Jest to najbardziej
fundamentalny, abstrakcyjny i trwaly element tozsamos$ci marki, ktory definiuje jej istote i
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charakter. Esencja marki ksztaltuje sposéb, w jaki marka jest postrzegana przez klientow,
pracownikow oraz cale otoczenie biznesowe.

Esencjg marki moze by¢ pasja do tworzenia wyjatkowych doswiadczen smakowych
opartych na polskich tradycjach winiarskich. Nasza marka to hold dla lokalnych
terroir, elegancji i nieustajacej dazenia do doskonaloSci. Przez polaczenie tradycji z
nowoczesno$cia, kreujemy wina musujace, ktére nie tylko zachwycaja podniebienia, ale
takze przenoszg naszych klientéw w podroz po polskich smakach i aromatach.

Esencja marki jest istotnym narzedziem zarzadzania marka, ktére pomaga w budowaniu
spojnego wizerunku i utrzymywaniu trwalych relacji z klientami. Jest to kluczowy element
strategii marki, ktory wplywa na sposéb, w jaki marka jest postrzegana przez Swiat
zewnetrzny.

DOSWIADCZENIA I WYDARZENIA

Doswiadczenia i wydarzenia sg doskonalym sposobem na zaangazowanie Kklientow,
budowanie $wiadomosci marki oraz promocje polskiego wina musujgcego. Ponizej
zaprezentowane zostalo kilka propozycji doswiadczen i wydarzen dla producenta wina
musujgcego:
» Wycieczki po winnicach
e Wycieczki po swoich winnicach daja mozliwo$¢ bezposredniego uczestnictwa
goéciom w procesie produkcji wina, od zbioru winogron po degustacj¢ kofncowego
produktu.
» Degustacje z sommelierem
e Zaproszenie do$wiadczonego sommeliera, aby prowadzil degustacje wina w Twojej
winiamni, dzielac si¢ wiedzg na temat smaku, aromatu i idealnych par dla réznych
wariantoOw wina.
» Warsztaty kulinarno-winowe
e Stworzenie serii warsztatdw, podczas ktorych klienci moga uczy¢ sig, jak idealnie
laczy¢ wina musujace z potrawami, co zwigksza doznania smakowe.
» Festiwal wina musujgcego
e Organizowanie corocznego festiwal wina musujacego, gdzie klienci mogg probowa¢é
réznych odmian, uczestniczy¢ w warsztatach i spotkac si¢ z ekspertami branzowymi.
» Winnica pod gwiazdami
e Organizacja wyjatkowego wydarzenia nocnego w winnicy, gdzie klienci moga
delektowaé si¢ winem pod gwiazdami, shuchajac muzyki na Zywo lub uczestniczy¢ w
pokazach sztucznych ogni.

» Sezonowe degustacje
e Opracowanie sezonowych degustacji, podkre$lajac unikalne cechy wina dostgpne tylko
w okre$lonym okresie, co zacheci klientéw do odwiedzenia winnicy regularnie.

» Koncerty w winnicy
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e Organizacja koncertow lub imprez muzycznych w otoczeniu winnicy, tworzac
atmosfer¢ przyjemnosci i relaksu dla uczestnikéw. Winnica miejscem/osrodkiem
lokalnej kultury.

» Wspolpraca z restauracjami

e Wspolpraca z lokalnymi restauracjami, hotelami (branza HoReCa) organizacjach
specjalnych kolacji, podczas ktorych klienci moga cieszy¢ si¢ wspanialtym jedzeniem i
Twoim winem.

» Wydarzenia dla spolecznos$ci lokalnej

e Wspieranie spolecznosci lokalnej, organizacja wydarzen charytatywnych, festynéw lub
akcje edukacyjne zwiazane z winem.

Nalezy jednak pamietac, aby dostosowacé doswiadczenia do charakteru marki, lokalnych
tradycji i oczekiwan klientéw.

KOMUNIKACJA WIZUALNA

Komunikacja wizualna to proces przekazywania informacji za pomoca elementow
graficznych, obrazow, kolorow, ukladow przestrzennych czy innych elementéw wizualnych.
Jest to wazny obszar w dziedzinie designu, marketingu i komunikacji, gdzie uzywa si¢
réoznych narzedzi wizualnych, aby przekaza¢ okreslone przestanie, wartosci marki, czy
informacje w sposob skuteczny i atrakcyjny dla odbiorcy. Komunikacja wizualna odgrywa
istotng rol¢ w budowaniu tozsamos$ci marki, przycigganiu uwagi klientéw, wspieraniu
przekazu marketingowego 1 zwigkszaniu rozpoznawalnosci. Skuteczne wykorzystanie
komunikacji wizualnej moze przeksztalci¢ zlozone koncepcje w latwo przyswajalne i
pociagajgce prezentacje.
Komunikacja wizualna dla polskiej marki wina musujacego:
» Logo
e Stworzenie unikalnego, estetycznego logo odzwierciedlajagcego charakter marki. Moze
to by¢ elegancki znak zwigzany z winem, z dodatkowymi elementami nawigzujacymi
do polskiej tradycji.
» Kolorystyka
e Stonowana, luksusowa paleta barw, takie jak glebokie bordo, zlote lub szampanskie
odcienie. Kolorystyka powinna odzwierciedla¢ elegancje i jako$¢ produktu.
» Opakowanie
e Stworzenie designerskich butelek i etykiet. Dodaj elementy, ktore podkresla polskie
pochodzenie, na przyklad subtelne wzory inspirowane tradycyjnymi wzorami.
» Grafiki na stronie internetowej
e Wysokiej jakosci zdjgcia winnic, procesu produkcji wina, a takze efektownych uje¢ z
degustacji. To pomaga stworzy¢ atrakcyjng histori¢ wokol marki.
» Materialy promocyjne
e Eleganckie broszury, ulotki i plakaty promocyjne, na ktorych znajdg si¢ zarowno
informacje o produkcie, jak i atmosfera zwigzana z marka.
» Media spoleczno$ciowe
e Spdjna estetyka na platformach spoleczno$ciowych. Stworzona grafika powinna byé
dostosowana do roznych mediow, zapewniajac profesjonalny i atrakcyjny wyglad
profilu.
» Materialy promocyjne w punktach sprzedazy
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e Wyglad stoisk, potek i materialow promocyjnych w sklepach. Unikalne displaye,
plakaty i broszury powinny przyciaga¢ uwagg klientow.
» Etykiety na stoiskach
e Na stoiskach handlowych umieszczone eleganckie etykiety informacyjne o kazdym
rodzaju wina. Teksty powinny by¢ krotkie, ale zachgcajace do zakupu.
» Strona internetowa
e Stworzona strona internetowa powinna by¢ czytelna, tatwa w nawigacji i estetyczna.
Zastosowaé eleganckie, spersonalizowane fotografie 1 tresci, ktdre podkreslaja
unikalno$¢ marki.
» Wideo
e Wykorzystywanie wideo do przedstawienia procesu produkcji wina, prezentacji
winnicy i relacji z klientami. To doskonaly sposéb na zanurzenie odbiorcow w
atmosfer¢ marki.
» Kampanie reklamowe
e Kampanie reklamowe, przy wykorzystaniu grafiki i wideo, ktére wyrdzniajg si¢ na tle
konkurencji. Warto skupié si¢ na emocjach i doznaniach zwigzanych z marka.

» Ambasadorzy marki
e Jedli to mozliwe warto zaangazowa¢ znane osobistosci lub influenceréw do promocji

marki na platformach spofecznos$ciowych, co zwigkszy zasi¢g 1 wiarygodnos¢.

Warto pamietaé, ze spéjnosc i estetyka sg kluczowe dla budowania rozpoznawalnosci
marki. Komunikacja wizualna powinna przekazywaé wartoSci, histori¢ i jakos¢
produktu.

ZROWNOWAZONE WARTOSCI

Zréwnowazone warto$ci dla firmy odnoszg si¢ do podejScia opartego na réwnowadze
pomiedzy aspektami ekonomicznymi, spolecznymi i $rodowiskowymi w prowadzeniu
dziatalnosci. To podejécie zaklada, ze firma nie tylko dazy do generowania zyskow, ale takze
uwzglednia wpltyw swoich dzialan na spoleczenstwo i Srodowisko, dbajac o trwalos¢ i
etyczno$é. Zrownowazone warto§ci wpisuja si¢ w koncepcj¢ zrownowazonego rozwoju,
dazac do spelnienia obecnych potrzeb, nie szkodzac jednoczesnie mozliwosciom przysztych
pokolen. Zréwnowazone wartosci dla firmy przyczyniaja si¢ nie tylko do budowania
pozytywnego wizerunku, ale takze do dlugoterminowej trwalosci, zwigkszania zaufania
klientéw, przyciggania talentow oraz dostosowania do zmieniajagcych si¢ oczekiwan
spotecznych. Wspolczesne firmy coraz czgsciej dostrzegaja korzysci zarbwno ekonomiczne,
jak i spoleczne z przyjmowania zréwnowazonych wartosci w swojej strategii biznesowe;.
Przykladowe zrownowazone wartosci dla producenta wina musujgcego:

» Ekologia:

e Zréwnowazone winnice: Troska o $rodowisko naturalne poprzez minimalizowanie
$ladu weglowego, zastosowanie organicznych metod uprawy winogron i ograniczenie
uzywania chemikaliow.

» Lokalno$é¢ i regionalnosé:

e Polskie skarby: Promowanie polskiego dziedzictwa winiarskiego, Wwspieranie
lokalnych producentéw i korzystanie z krajowych surowcow. Podkreslanie
unikalno$ci smakow zwigzanych z regionem.
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» Etyczna produkcja:

e Sprawiedliwos¢ spoteczna: Dbanie o uczciwe warunki pracy w winnicach i zakladach
produkcyjnych, wspieranie lokalnych spotecznosci oraz zapewnienie godnych
warunkow dla pracownikow.

» Bezpieczenstwo i jakos$é:

e Bezpieczna produkcja: Gwarancja wysokiej jakosci produktow, kontrola procesu
produkcji, regularne testy bezpieczenstwa oraz brak sztucznych dodatkéw czy
konserwantow.

» Innowacje ekologiczne:

e Zrownowazone opakowania: Wykorzystanie nowoczesnych 1 ekologicznych

rozwiazan opakowaniowych, redukcja zuzycia plastiku i promowanie recyklingu.
» Odpowiedzialne spozycie:

o Edukacja konsumentow: Dzialania edukacyjne dotyczace umiarkowanego spozycia
alkoholu, promowanie kultury picia wina, a takze podkresSlanie, Ze mniej moze
Znaczy¢ wiecej.

» Wsparcie dla ochrony bioréznorodnosci:

e Rownowaga z przyrods: Zachgcanie do praktyk rolniczych, ktére wspierajg ochrong
bioréznorodnosci, np. zachowanie naturalnych obszaréw wokol winnic.

> Energooszczedno$é:

e Nowoczesne technologie: Inwestycje w energooszczedne technologie produkcji i
przetwarzania wina, z naciskiem na wykorzystanie odnawialnych Zrédet energii.

» Minimalizacja odpadéw:

e Recykling i minimalizacja: Dazenie do minimalizacji odpadéw poprzez zastosowanie
opakowan odnawialnych, ponowne wykorzystanie surowcéw 1 promowanie
$wiadomego konsumpcjonizmu.

» Zréwnowazony transport:

e Transport niskoemisyjny: Minimalizacja emisji gazdéw cieplarnianych poprzez

zréwnowazony transport surowcow i gotowego produktu.
» Transparentnos¢ i komunikacja:

e Otwarta komunikacja: Przejrzysta komunikacja z klientami dotyczaca praktyk
zrownowazonych, procesow produkcji i dziatan spotecznych podejmowanych przez
marke.

» Partnerstwo spoleczne:

e Wspdlpraca z organizacjami: Aktywne uczestnictwo w inicjatywach spotecznych i
ekologicznych, wspolpraca z organizacjami pozarzagdowymi zajmujgcymi si¢ ochrong
srodowiska i pomoca spoleczno$ciom lokalnym.

INNOWACJE PRODUKTOWE

Innowacje produktowe to nowe lub znaczaco ulepszone produkty wprowadzane na rynek w
celu zaspokojenia potrzeb klientow, zwigkszenia konkurencyjnosci firmy lub otwarcia
nowych mozliwoéci biznesowych. Innowacje te moga obejmowac rdéznorodne zmiany,
poczawszy od wprowadzenia nowych funkcji, poprawy wydajnosci, po zmiany w designie
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czy materialach uzywanych do produkcji. Innowacje produktowe s3 kluczowe dla
dtugoterminowego sukcesu przedsiebiorstw, poniewaz pozwalaja na dostarczanie klientom
wartoéci, utrzymanie konkurencyjnosci na rynku i przystosowywanie si¢ do zmieniajgcych sig
potrzeb i oczekiwan konsumentow.

Potencjalne innowacje produktowe:

» Wino musujgce z naturalnymi nutrientami:

e Opracowanie wina musujacego wzbogaconego naturalnymi sktadnikami odzywczymi,
takimi jak witaminy, mineraly czy przeciwutleniacze, dla podkreslenia korzysci
zdrowotnych.

» Personalizowane etykiety:

e Mozliwoéé personalizacji etykiet na butelkach, umozliwiajac klientom dodanie
wlasnych dedykacji, zdje¢ czy komunikatow, co sprawi, ze zakup stanie si¢ bardziej
emocjonalny.

» Wina musujace o zréoznicowanym smaku:

e Stworzenie linii win musujgcych o réznych smakach, np. owocowych, ziolowych,
korzennych, aby zaspokoi¢ réznorodne gusta konsumentow.

> Wina musujgce o obniZzonej zawartosci alkoholu:

e Wprowadzenie wariantéow win musujagcych z nizszg zawartoscig alkoholu,
odpowiadajacych trendowi zdrowego stylu zycia i umiarkowanego spozycia alkoholu.

» Kolekcje sezonowe:

e Opracowanie limitowanych edycji win musujacych na rézne okazje, takie jak swigta,
jubileusze czy sezonowe wydarzenia, co pobudzi popyt i stworzy unikalne
doswiadczenie dla konsumentow.

» Wina musujace bez dodatku cukru:

e Oferowanie wina musujacego bez dodatku cukru, z naciskiem na naturalny smak
winogron i delikatno$¢, aby zaspokoi¢ potrzeby klientow zwracajacych uwagg na
zdrowa dietg.

» Technologia smart packaging:

e Wykorzystanie technologii etykiet RFID Ilub kodéw QR, umozliwiajacych
konsumentom dostep do dodatkowych informacji o produkcie, historii marki czy
zalecanych serwowania.

» Wspélpraca z baristami:

e Stworzenie wspélnej linii win musujacych we wspolpracy z doswiadczonymi
baristami, podkreslajagcg nowatorskie polaczenie kultury wina z umiejgtnoSciami
baristy w tworzeniu aromatycznych mieszanki.

» Eksperymentalne fermentacje:

e Eksperymentowanie z réznymi metodami fermentacji, takimi jak fermentacja na

skorkach czy stosowanie dzikich drozdzy, aby uzyskaé¢ unikalne smaki i aromaty.
» Wina musujace z lokalnych odmian winogron:

e Wprowadzenie serii win musujacych opartych na lokalnych odmianach winogron, aby

podkresli¢ réznorodno$¢ smakéw i aromatéw zwigzanych z regionem.
» Zero-waste packaging:
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e Zastosowanie innowacyjnych opakowan zapewniajacych minimalizacj¢ odpadow,
takich jak opakowania wielokrotnego uzytku, badz materialy opakowaniowe
biodegradowalne.

» Wspélpraca z artystami:

e Seria limitowana stworzona we wspolpracy z lokalnymi artystami, gdzie etykieta to
dzietlo sztuki, co przyciagnie uwage klientow poszukujacych unikalnych 1
artystycznych produktow.
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STRATEGIA CENOWA WIN MUSUJACYCH

PODSUMOWANIE MENEDZERSKIE

Zgodnie z opisanymi trendami na rynku wina musujacego na S$wiecie, jak rowniez
uwzgledniajgc segmentacje klientow wedlug wartosci i cen, proponujemy skoncentrowac sig¢
na dwoéch gléwnych strategiach cenowo-jakoSciowych: strategii najwyzszej jakosci dla
klientéw poszukujacych ekskluzywnych, premium marek wina musujgcego oraz strategii
wysokiej jakosci dla 0sob preferujacych dostgpne cenowo warianty wina musujgcego.
Strategia najwyzszej jako$ci powinna koncentrowac si¢ na doskonatosci w kazdym aspekcie
dzialalnosci firmy, poczawszy od procesu produkcji po obstuge klienta. Kluczowe elementy
to niezmienna doskonalo§¢, orientacja na klienta, zaangazowanie pracownikow,
zaawansowane technologie, zarzadzanie ryzykiem, standardy jakosci, feedback 1
udoskonalenia, zréwnowazony rozwoj oraz koncentracja na procesach.

Strategia wysokiej jakoSci rowniez skupia si¢ na dostarczaniu produktéw lub ustug o
wysokim poziomie jakosci, lecz moze by¢ bardziej elastyczna niZ strategia najwyzszej
jakosci. Kluczowe cechy obejmujg skal¢ doskonalo$ci, zréwnowazony rozw(j oraz
zaangazowanie dostawcow.

Warto rowniez zastosowaé elastyczne podejscie do strategii cenowej, dostosowujac ceny do
wartos$ci dostarczanej w poszczego6lnych segmentach rynku.

Ponadto, polityka rabatowa i promocyjna powinna by¢ realizowana w celu zwigkszenia
sprzedazy, budowania lojalnosci klientéw oraz zwigkszenia §wiadomosci marki. Elementy
takiej polityki obejmujg limitowane promocje sezonowe, programy lojalnosciowe, wspolpracg
z partnerami handlowymi, kampanie marketingowe oraz wsparcie punktow sprzedazy.

W oparciu o analiz¢ cenowa wina lokalnego w Polsce, proponowane przedzialy cenowe dla
réznych gatunkow/rodzajéw wina mogg pomoc w ustaleniu odpowiednich cen dla produktow,
uwzgledniajac zaréwno warto$¢ dostarczana, jak i oczekiwania klientow.
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STRATEGIA CENOWA WIN MUSUJACYCH

Uwzgledniajac trendy na rynku wina musujgcego na §wiecie, ktore opisane zostaly wczesniej
takie jak:

e wzrost konsumpcji,

e wzrost produkcji poza regionem Szampanii,

e rosngce zainteresowanie winami naturalnymi i organicznymi,

e innowacje w procesie produkc;ji,

e wigksza roznorodnosé stylow,

e rozwdj enoturystyki.
Jak réwniez na podstawie opracowane] segmentacji wedlug wartosci i cen w strategii cenowe;j
nalezy uwzgledni¢ dwie grupy klientéw finalnych:

e Klienci poszukujacy ekskluzywnych, premium marek wina musujgcego.

e Osoby preferujace dostgpne cenowo warianty wina musujacego.

Ustalajac cen¢ po raz pierwszy, w momencie gdy opracowuje si¢ nowy produkt,
przedsigbiorstwo, w tym przypadku winnice muszg podja¢ decyzje w jaki sposob
pozycjonowaé¢ swoj produkt pod wzgledem jakosci i ceny. W literaturze marketingu
znajdujemy dziewig¢¢ strategii cenowo-jako$ciowych. Z uwagi na przedmiot analizy oraz
uwzgledniajac segmentacje wartosci i cen sugeruje si¢ wykorzystanie dwoch strategii dla:
o Klienci poszukujacy ekskluzywnych, premium marek wina musujgcego — Strategia
najwyzszej jakos$ci (wysoka jako$§¢ produktu i wysoka cena)
e Osoby preferujace dostgpne cenowo warianty wina musujgcego Strategia wysokiej
jakosci (wysoka jako$¢ produktu i §rednia cena)

STRATEGIA NAJWYZSZEJ i WYSOKIEJ JAKOSCI

Strategia najwyzszej jakosci skupia si¢ na dostarczaniu produktéw lub ushig o najwyzszym
poziomie jakosci. Charakteryzuje si¢ skoncentrowanym wysitkiem na doskonalosci w
kazdym aspekcie dziatalnosci firmy, poczawszy od projektowania produktu lub ustugi,
poprzez procesy produkcji lub dostarczania, az po obsluge klienta. Strategi¢ najwyzszej
jakosci charakteryzuje kilka kluczowych cech:

e Niezmienna doskonalo$¢: producent wina musujgcego powinien dazy¢ do statego
doskonalenia proceséw, produktéw i ustug, starajac si¢ osiggnaé i utrzymac najwyzszy
mozliwy standard jakosci.

e Orientacja na klienta: klienci sg centralnym punktem strategii najwyzszej jakosci.
Firma skupia si¢ na zaspokajaniu potrzeb i oczekiwan klientow, starajac si¢ dostarczaé
im warto$¢.

e Zaangazowanie pracownikOw: pracownicy sa kluczowym elementem strategii
najwyzszej jakosci. Producenci wina musujacego powinni inwestowa¢ w szkolenia,
motywacj¢ i rozwoj pracownikow, aby zwigkszy¢ ich zaangazowanie i kompetencje.

e Zaawansowane technologie i procesy: wykorzystanie nowoczesnych technologii i
efektywnych proceséw produkcji lub $wiadczenia ustug jest istotnym elementem
strategii najwyzszej jakosci.
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e Zarzadzanie ryzykiem: strategia najwyzszej jakosci obejmuje rowniez skrupulatne
zarzadzanie ryzykiem, identyfikowanie potencjalnych zagrozen dla jakosci i
podejmowanie dzialan zapobiegawczych.

e Standardy jakosci: okreslenie i przestrzeganie Scistych standardéw jakosci, zaréwno
wewnetrznych, jak i zewnetrznych, takich jak normy branzowe czy certyfikaty
jakosci.

e Feedback i udoskonalenia: niezwykle wazne jest w strategii najwyzszej jakosci
aktywne zbieranie opinii klientéw i pracownikéw oraz wdrazanie konstruktywnych
zmian na podstawie uzyskanej informacji zwrotnej.

e Zrownowazony rozwdj: strategia najwyzszej jakosci uwzglednia rowniez aspekty
zrébwnowazonego rozwoju, takie jak spoleczna odpowiedzialno§¢ biznesu, ochrona
srodowiska czy etyczne praktyki.

e Koncentracja na procesach: skoncentrowanie si¢ na efektywnos$ci proceséow jest
kluczowe dla utrzymania doskonatoéci w dziataniach firmy.

Strategia najwyiszej jakoSci jest szczegdlnie istotna w branzach, gdzie jako$¢ produktu
lub ustugi ma kluczowe znaczenie dla satysfakeji klienta. Firmy, ktére konsekwentnie
wdrazajg te strategie, moga budowa¢ solidna reputacj¢ jako liderzy w swojej dziedzinie.

Podobne elementy cechujg strategie wysokiej jakosci. Obie strategie koncentrujg si¢ na
dostarczaniu produktéw lub ushug o wysokim poziomie jakosci. Roznice migdzy strategig
najwyzszej jakosci a strategia wysokiej jakosci s3 bardzo ptynne i dotyczg takich obszarow
jak:

Skala doskonalosci: Strategia najwyzszej jako$ci sugeruje doskonalo$¢ na najwyzszym
mozliwym poziomie we wszystkich aspektach dziatalnodci firmy. Strategia wysokiej jakosci
moze byé bardziej elastyczna, zaleznie od okreslonych celéw i standardow jakosci.
Zrownowazony rozwoj: Strategia najwyzszej jakosci moze bardziej akcentowal
zrownowazony rozwdj i spoleczng odpowiedzialnos¢ biznesu. Strategia wysokiej jakosci
moze skupia¢ si¢ bardziej na samej jakosci produktu czy ushugi.

Zaangazowanie dostawcOw: Strategia najwyzszej jakosci moze obejmowac silne
zaangazowanie dostawcow, aby zapewni¢ ciaglos$¢ doskonatodci. W strategii wysokiej jakosci
moze by¢ to mniej wyrazne.

Ostatecznie, réoznice miedzy tymi strategiami moga by¢ subtelne, a ich stosowanie zalezy
od celéw i wartosci konkretnej firmy. Obie strategie maja na celu zapewnienie klientom
produktéw lub uslug o najwyiszej jakoSci, co jest kluczowe dla budowania trwalego
sukcesu w biznesie.

Strategia cenowa to kluczowy element planowania marketingowego, ktdry obejmuje sposob
ustalania cen produktow. W opisanej strategii uwzgledniono réznice w segmentach rynku w
celu dostosowania sie do roznych oczekiwan i preferencji klientow. Ponizej znajduje sig
bardziej szczegélowy opis kazdego z obszaréw strategii cenowej:

e Segment wysokiej jakosci: W segmencie wysokiej jakosci producent wina skupia si¢
na oferowaniu produktéw lub ustug o wyzszej jakosci i unikalnych cechach, co
uzasadnia wyzsza cen¢. Cena ma odzwierciedla¢ warto$¢ dodang, takg jak
doskonatosé smaku, unikalne skltadniki czy wyjatkowe doswiadczenie degustacyjne.

89



Klienci w segmencie wysokiej jakosci sa gotowi zaplaci¢ wyzsza cene za wyzsza
jakosé.

Segment najwyzszej jakosci: W segmencie najwyzszej jakosci firma stawia na jeszcze
wyzsze ceny, podkreslajac jednoczesnie wyjatkowosé i rzadkos$¢ swoich produktow.
Cena jest waznym elementem budowania prestizu marki, a klienci w tym segmencie
oczekuja nie tylko wysokiej jako$ci, ale rowniez ekskluzywnosci. Rzadko$é
produktow, limitowane edycje 1 unikalne cechy sa kluczowe dla tego segmentu rynku.

Strategia cenowa opisana powyzZej uwzglednia zréznicowane potrzeby i oczekiwania
klientow w roznych segmentach rynku. Jest to podejScie elastyczne, ktére pozwala
dostosowa¢ cen¢ do wartoSci dostarczanej w poszczegélnych segmentach. Wartoscia
dodana jest dostosowanie strategii cenowej do specyfiki kaidego segmentu, co moze
przyczynic si¢ do zwigkszenia atrakecyjnosci oferty firmy na rynku.

Ustalanie cen dla producenta polskiego wina musujgcego to strategiczny proces, ktory musi
uwzglednia¢ szereg czynnikow. Kluczowe elementy, ktore wpltywaja na ksztaltowanie cen w
branzy winiarskiej to:

Koszty produkcji: analiza kosztéw produkcji wina musujacego obejmuje zaréwno
koszty surowcow, jak i procesow produkcyjnych. Wzrost cen surowcoéw, opakowan,
energii czy sity roboczej wpltywa na ostateczng ceng produktu.

Pozycjonowanie na rynku: cena jest waznym elementem strategii pozycjonowania
marki. Wina musujace moga by¢ pozycjonowane m.in jako produkty najwyzszej
(luksusowe), badz wysokiej (premium) jakosci lub dostgpne dla masowego odbiorcy,
co wplywa na oczekiwania co do ceny. Wartosci dodane, takie jak unikalne smaki,
region produkcji czy ekskluzywne opakowania, mogg uzasadni¢ wyzsza cene.

Analiza konkurencji: §ledzenie cen konkurencyjnych marek win musujacych jest
kluczowe. Cena powinna by¢ konkurencyjna, ale jednocze$nie powinna
odzwierciedla¢ warto$¢ dodang i jakos¢ produktu. Mozliwo$¢ dostarczenia produktu o
podobnej jakosci, ale w atrakcyjniejszej cenie, moze przyciggnaé nowych klientow.
Popyt na rynku: dynamiczne dostosowywanie cen do zmieniajacego si¢ popytu na
rynku jest istotne. Na przyklad, w okresie sezonowych wzrostéw popytu, elastyczno$é
cenowa moze umozliwi¢ maksymalizacj¢ zyskow.

Dystrybucja i kanaly sprzedazy: struktura dystrybucji i rodzaje kanalow sprzedazy
réwniez wplywaja na ceng. Rabaty dla hurtowni, detalicznych partneréw czy punktow
gastronomicznych musza by¢ uwzglednione w strategii cenowe;.

Cele marketingowe: ceny mogg by¢ dostosowywane w zalezno$ci od celow
marketingowych, takich jak pozyskiwanie nowych klientéw, budowanie $§wiadomosci
marki czy zwigkszanie udzialu w rynku.

Cykle zycia produktu: ceny moga zmienia¢ si¢ w miar¢ przemijania cyklu zycia
produktu. Wprowadzenie nowych, innowacyjnych win moze by¢ poprzedzone
nizszymi cenami w fazie wprowadzania na rynek.

Wszystkie te czynniki musza by¢ starannie zbalansowane, aby ustali¢ optymalng cene,
ktéra odpowiada zaréwno oczekiwaniom klientéw, jak i celom finansowym firmy.
Analiza rynku, elastycznos¢ cenowa oraz Scisla wspélpraca miedzy dzialem marketingu
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a dzialem finansowym s3a kluczowe dla skutecznego zarzgdzania cemami wina

musujgacego.

Polityka rabatowa i promocyjna dla polskich producentéw win musujacych

Celem polityka rabatowej i promocyjnej dla polskich producentéw win musujacych jest
zwigkszenie sprzedazy, zbudowanie lojalnosci klientéw oraz zwigkszenie $wiadomosci marki.

Ponizej kluczowe elementy zatozenia takiej polityki:

Limitowane promocje sezonowe: regularne promocje sezonowe, szczegélnie przed
waznymi wydarzeniami, takimi jak $wigta, Wielkanoc czy Sylwester. Oferta
powinna/moglaby obejmowac specjalne edycje win musujgcych, ekskluzywne
opakowania lub unikalne smaki dostgpne wylacznie w okresie promocji. Mozna
wprowadzi¢ do strategii marketingowej zintensyfikowane dzialania skupiajacg si¢ na
atmosferze $wiatecznej, wykorzystujac media spolecznosciowe, reklamy online i
tradycyjne formy promocji.

Program lojalnoSciowy: powinno rozwazy¢ si¢ stworzenie  programu
lojalno$ciowego, ktéry nagradzalby stalych klientéw za ich zaufanie i regularne
zakupy. Klienci mogliby otrzymywaé punkty za kazdy zakup, ktére bedg mogli
wymienia¢ na ekskluzywne rabaty, darmowe degustacje, czy nawet zaproszenia na
wyjatkowe wydarzenia zwigzane z winem. Wdrozony system umozliwialby latwe
$ledzenie i wymiane punktéw, zarowno w sklepach stacjonamych, jak i w sklepie
internetowym.

Wspélpraca z partnerami handlowymi: Wazng rolg¢ odgrywa¢ bedzie wspolpraca z
restauracjami, hotelami i klubami, promujagca wina musujgce jako ekskluzywny
element menu. Dla partnerow handlowych przewidziane powinny byC¢ atrakcyjne
warunki wspolpracy, rabaty hurtowe oraz wsparcie marketingowe. Mozna rozwazy¢
organizacj¢ degustacji dla klientéw w lokalach partnerskich, co pozwoli na
bezposrednie doswiadczenie produktu.

Kampanie marketingowe: kreatywne kampanie marketingowe, wykorzystujace
storytelling i unikalne cechy win musujacych. Wykorzystanie r6znych kanalow, takie
jak social media, e-mail marketing, reklamy online i tradycyjne media, aby dotrze¢ do
réznych grup docelowych. Promowanie warto$ci marki, jej historii i procesu produkeji
jako elementéw roéznicujacych produkty na rynku.

Wsparcie punktéw sprzedazy: dostarczenie partnerom handlowym materiatow
marketingowych, szkolenia dla personelu i specjalne warunki zakupu, aby
zmotywowa¢ ich do aktywnego promowania win musujgcych. Organizacja konkursow
w punktach sprzedazy z atrakcyjnymi nagrodami dla klientéw, co powinno zwigkszy¢
ruch i zainteresowanie marka.

Tak realizowana polityka rabatowa i promocyjna ma na celu zbudowanie silnej relacji z
klientami, zwigkszenie §wiadomosci marki i przyczynienie si¢ do dynamicznego rozwoju
naszej marki win musujacych na rynku polskim.

Ponizej przedstawione zostaly przedzialy cenowe dla poszczegélnych gatunkéw/rodzajow
wina w oparciu o analize cenowg win w Polsce:
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Wina premium:

Czerwone: 100 PLN - 500 PLN za butelk¢ (w zalezno$ci od rocznika, regionu i
producenta).

Biale: 80 PLN - 400 PLN za butelke.

Rozowe: 70 PLN - 300 PLN za butelke.

Musujace: 120 PLN (Crémant de Bourgogne Victorine de Chastenay Millésimé Extra
Brut, Cava Mont Margal Gran Cuvée Brut Reserva; Turnau Classique Brut) - 600 PLN
(Cava Kripta Brut Nature Gran Reserva, Champagne Devaux — D Millésimé 2012) za
butelke.

Wina s$redniej polki cenowej:

Czerwone: 40 PLN - 150 PLN za butelke.

Biale: 30 PLN - 120 PLN za butelke.

Roézowe: 25 PLN - 100 PLN za butelke.

Musujace: 50 PLN (Gost Art Riesling, Sublime Prosecco Brut, Cava Palau Semi Seco,
Cava Palau Brut) - 200 PLN (Leonce d’Albe Spécial Réserve Brut) za butelke.

Wina tansze:

Czerwone: 20 PLN - 80 PLN za butelkg.

Biate: 15 PLN - 60 PLN za butelke.

Rozowe: 15 PLN - 50 PLN za butelke.

Musujace: 40 PLN (Ca'Vini Cuvée Platinum Extra Dry Millesimato) - 120 PLN
(Crémant de Bourgogne Victorine de Chastenay Millésimé Extra Brut, Cava Mont
Marcal Gran Cuvée Brut Reserva; Turnau Classique Brut) za butelke.

Przedzialy cenowe sa moga si¢ rozni¢ w zaleznoSci od konkretnego produktu, regionu,
rocznika, producenta oraz dostepnosci rynkowej. Ceny moga réwniez ulega¢ zmianom w
zalezno$ci od promocji, sezonu czy zmian na rynku. Warto réwniez monitorowac¢ trendy
konsumenckie oraz konkurencj¢, aby lepiej zrozumie¢, jak ksztaltujg sie ceny na rynku wina

lokalnego w Polsce.
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KONCEPCJA PROMOCJI WINA MUSUJACEGO NA RYNKU LOKALNYM

PODUSMOWANIE MENEDZERSKIE:

Koncepcja promocji produktu stanowi strategiczne podejscie do efektywnego wprowadzenia

lokalnego wina musujgcego na polski rynek, opierajgc si¢ na réznorodnych dziataniach

marketingowych. Kluczowym celem jest zwigkszenie widocznosci produktu, zainteresowanie

konsumentéw, budowanie pozytywnego wizerunku marki oraz zachecenie do zakupu.

Elementy kluczowe koncepcji promocji obejmuja:

1. okreslenie glownych celow promocji, identyfikacj¢ grupy docelowej i wyeksponowanie
unikalnych cech produktu,

2. wybér odpowiednich kanatléw promocji, takich jak media spolecznosciowe, reklamy
internetowe, wspolpraca z influencerami czy lokalne wydarzenia,

3. wykorzystanie lokalnej tozsamosci, storytellingu i wspélpracy z lokalnymi producentami
zywnosci w promocji produktu,

4. organizacje degustacji, udzial w lokalnych targach i festiwalach oraz wspolprace z
restauracjami i hotelami,

5. enoturystyke, polegajaca na odwiedzaniu miejsc uprawy winoro$li, poznawaniu region6w
winiarskich i ich szeroko pojetej kultury,

6. marketing do§wiadczef poprzez organizacj¢ unikalnych wydarzen zwigzanych z winem
musujgcym.

Plan i harmonogram dzialan promocyjnych obejmuje kampanie reklamowe, wspoéiprace z

lokalnymi mediami, programy lojalno$ciowe oraz wirtualne wycieczki i degustacje online.

Kluczowe jest ciggle monitorowanie skutecznosci dziatan i dostosowywanie strategii w

oparciu o analize wynikéw, aby skutecznie promowaé lokalne wino musujgce na polskim

rynku, zwigkszyé jego rozpoznawalno$¢ oraz zdoby¢ nowych klientow.

KONCEPCJA PROMOCJI WINA MUSUJACEGO NA RYNKU LOKALNYM

Koncepcja promocji produktu to strategiczne podejécie do planowania i realizacji dzialan
marketingowych majacych na celu skuteczne przedstawienie danego produktu na rynku. Jest
to kompleksowy plan, ktory obejmuje réznorodne dziatania reklamowe, public relations,
promocje, komunikacje w mediach spoleczno$ciowych oraz inne narzedzia marketingowe.
Celem koncepcji promocji jest zwigkszenie widocznosci produktu, zainteresowanie
konsumentéw, budowanie pozytywnego wizerunku marki oraz sklonienie do zakupu.

Kluczowe elementy koncepcji promocji produktu obejmuja m.in. okreslenie gléwnych celow
promocji, takich jak zwigkszenie sprzedazy, pozyskanie nowych klientow, budowanie
$wiadomosci marki czy poprawa relacji z klientami; zidentyfikowanie grupy docelowej i
okreslenie, jakie grupy konsumentéw maja byé zaadresowane przez kampanig¢ promocyjna;
zdefiniowanie i wyeksponowanie unikalnych cech produktu, ktére wyrézniajg go na rynku i
stanowia warto§¢ dla klientéw. Ponadto nalezy okresli¢, w jaki sposéb produkt bedzie
promowany — czy to poprzez reklame telewizyjng, media spolecznosciowe, reklamy w
Internecie, wsp6lprace z influencerami czy inne kanaty komunikacji nalezy opracowac
kreatywne i atrakcyjne tresci reklamowe oraz przekazy, ktére skupia¢ bedg uwage odbiorcow

i zbuduja pozytywny obraz produktu.

Koncepcja promocji produktu ma kluczowe znaczenie dla skutecznej realizacji dziatan
marketingowych, umozliwiajac spojne i celowane dzialania, ktére sa dostosowane do
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specyfiki rynku i potrzeb grupy docelowej. Dzigki temu przedsigbiorstwo moze osiaggnaé
lepsze rezultaty w budowaniu marki i zwigkszaniu sprzedazy produktu.

Wdrozenie ponizszych dzialan pozwoli skutecznie promowaé lokalne wino musujgce na
polskim rynku, zwigkszy¢ jego rozpoznawalnos¢ oraz zdoby¢ nowych klientow. Nalezy
jednak pamietaé, ze kluczowe jest ciagle monitorowanie efektywnosci dzialan
marketingowych i dostosowywanie strategii w oparciu o analiz¢ wynikéw. Koncepcja
sposobu promowania lokalnego wina musujgcego na polskim rynku powinna obejmowac:

e nawigzywaniu do lokalnej tozsamosci: warto wykorzystywa¢ lokalne elementy
wizerunkowe, takie jak krajobrazy, tradycje czy historyczne skojarzenia, aby budowaé
wigz z lokalna spolecznos$cig, angazowac si¢ w dzialania spoteczne i kulturalne,
wspierajac lokalne wydarzenia i1 organizacje.

e storytelling i budowanie marki — powinna si¢ budowa¢ opowies¢ wokot marki
lokalnego wina musujacego, podkreslajac jej unikalnosé, tradycje i zwiazki z
lokalnym regionem. Opowie$¢ ta powinna byé spdjna z warto§ciami marki i
przemawiac do emocji klientow.

e wspolpracy z lokalnymi producentami Zywnosci: tworzac np. atrakcyjne zestawy
win musujacych z regionalnymi przysmakami, organizowaé¢ wydarzenia kulinarno-
winiarskie, ktére promujg zar6wno wino, jak i lokalng kuchnie.

¢ lokalnych kampaniach na mediach spoleczno$ciowych: warto rozwazy¢ unikalny
hashtag zwigzany z lokalnymi doswiadczeniami w spozywaniu wina musujgcego,
publikowaé regulamnie zdjecia i relacje z wydarzen spolecznosciowych, w ktorych
marka bierze udzial.

e organizacji degustacji w lokalnych miejscach: organizowa¢ degustacje win
musujacych w lokalnych restauracjach, kawiarniach i winiamiach, promujac sie
nawzajem. Mozna rozwazy¢ stworzenie specjalnego menu, gdzie dania idealnie
komponujg si¢ z charakterem danego wina.

e enoturystyke, polegajacg na odwiedzaniu miejsc uprawy winorosli, poznawaniu
regionéw winiarskich i ich szeroko pojetej kultury,

e wspolpracy z lokalnymi artystami lub projektantami do stworzenia unikalnych
opakowan

e edukacji lokalnej spolecznosci: organizowa¢ warsztaty 1 prezentacje na temat
procesu produkcji wina musujacego, a takze historii marki, degustacje, aby zwickszy¢
swiadomo$¢ smakow i aromatow.

e udziale w lokalnych targach i festiwalach: bra¢ udzial w lokalnych targach,
festiwalach Zzywno$ci i wydarzeniach kulturalnych, aby bezposrednio dotrze¢ do
lokalnej spolecznosci. W tym celu warto zorganizowal stoisko z degustacja,
prezentacjg marki i oferta specjalng dla uczestnikow.

e programie lojalnosciowym z KorzySciami lokalnymi: wprowadzi¢ program
lojalnosciowy, oferujacy ekskluzywne korzys$ci dla klientow z danego regionu —
rabaty, zaproszenia na wydarzenia czy specjalne edycje dostepne tylko dla lokalnych
klientow.

e wspélpracy z lokalnymi mediami: nawigza¢ wspolpracg¢ z lokalnymi stacjami
radiowymi, gazetami czy blogerami (w zaleznosci od grupy docelowej), aby uzyskaé
medialne wsparcie wydarzen i akcji promocyjnych. Warto udziela¢ wywiadoéw i
udostgpniac tresci zwigzane z marka, aby zbudowa¢ pozytywny wizerunek.
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e kampanie reklamowe — kreatywne kampanie reklamowe wykorzystujace réznorodne
kanaly komunikacji, takie jak telewizja, radio, prasa, Internet oraz media
spolecznosciowe. Kampanie te powinny skupié¢ si¢ na pigknie krajobrazéw lokalnych
winnic, procesie produkcji wina oraz doswiadczeniach degustacyjnych.

e wspélpraca z influencerami — wspélpraca z influencerami zwigzanymi z branza
winiarska, kulinariami i podrézami, ktorzy mogg promowa¢ lokalne wina musujace na
swoich platformach spotecznosciowych. Wspolpraca ta pomoze dotrze¢ do nowych
grup odbiorcow i zwigkszy¢ §wiadomo$¢ marki.

e kampanie e-mail marketingowe — wykorzystanic kampanii e-mail marketingowe,
aby regulamie informowaé klientébw o nowosciach, promocjach, wydarzeniach 1
unikalnych ofertach zwigzanych z lokalnym winem musujagcym. Personalizowane
wiadomosci e-mail moga by¢ skutecznym narz¢dziem budowania lojalnosci klientow.

e zaangazowaniu w lokalng spolecznos¢: poprzez wspieranie lokalnych projektow
charytatywnych i spolecznych, aby marka byla postrzegana jako integralna czes¢
spolecznosci, organizowaé akcje spoleczne zwigzane z dbaloscig o $rodowisko czy
lokalne dziedzictwo kulturowe.

e marketing do§wiadczen — warto zaproponowa¢ unikalne do$wiadczenia zwigzane z
Jokalnym winem musujgcym, takie jak wizyty w winnicach, warsztaty degustacyjne,
kolacje tematyczne czy pikniki. Tego rodzaju doswiadczenia pomoga zbudowaé wigz
z klientami i zapewni¢ im niezapomniane wspomnienia.

o wspélpraca z restauracjami i hotelami — nawigzanie strategicznej wspolpracy z
eleganckimi restauracjami, hotelami i klubami, gdzie lokalne wina musujace begdg
mogly znalezé si¢ na ekskluzywnych kartach win lub by¢ czeécig specjalnych ofert
kulinamych. Ta forma promocji pozwoli dotrze¢ do klientow o wyzszym
zainteresowaniu luksusowymi do§wiadczeniami.

e wirtualne wycieczki i degustacje online(np. w okresie restrykcji zwigzanych z
pandemig) — organizacja wirtualnych wycieczki po winnicach oraz degustacje online,
ktore beda dostepne dla klientow z calej Polski. Ta forma promocji pozwoli dotrze¢ do
szerszej publicznosci, w tym do tych, ktorzy nie majg mozliwosci odwiedzenia
winnicy osobiscie.

Wprowadzenie tych koncepcji promocyjnych na rynku lokalnym pozwoli skupi¢ si¢ na
autentycznoéci, lokalnych warto$ciach i budowaniu trwatych relacji z konsumentami w

danym regionie.

Plan i harmonogram dzialan promocyjnych

Harmonogram ten obejmuje réznorodne strategie promocyjne, zaréwno kampanie online, jak
i dzialania zwiazane z punktami sprzedazy. Wazne jest monitorowanie skutecznosci dziatan w
trakcie trwania kampanii i elastyczne dostosowywanie strategii w oparciu o feedback
klientow i analize wynikow.

Tabela 13. Plan i harmonogram dzialan promocyjnych w ukladzie rocznym

Miesigce Dzialanie Opis

, g . Opracowanie analizy wynikéw poprzedniego
piyeash BHABTRETIFL BOSLT sezonu i identyfikacja/aktualizacja trendow w
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branzy.

Opracowanie celow promocyjnych na
nadchodzgcy sezon, uwzgledniajac wzrost
sprzedazy, zasigg marketingu i lojalnosci
klientow.

Luty

Kreacja zawartosci i
kampanii

Przygotowanie tresci promocyjnych,
obejmujacych grafiki, wideo i tresci tekstowe.
Opracowanie koncepcji limitowanej edycji
produktow na sezon wiosenny.

Marzec

Przygotowanie
materialow
promocyjnych

Zaprojektowanie 1 przygotowanie materialow
promocyjnych, takich jak plakaty, ulotki,
banery online.

Przygotowanie specjalnych etykiet i
opakowan dla limitowanych edycji.

Kwiecien

Uruchomienie
kampanii
przedsezonowe;j

Wprowadzenie pierwszych krotkich,
intrygujacych materialéw promocyjnych
(teaser), ktorych celem jest zainteresowanie
odbiorcow oraz pobudzenie ich ciekawosci
wobec promowanego produktu w mediach
spolecznosciowych, zapowiadajac
nadchodzacy sezon wiosenny.
Przeprowadzenie kampanii e-mailowe;j,
informujacej klientéw o nadchodzacych
promocjach i nowosciach.

Miesiace: maj -

lipiec (sezon wiosenny)

Oficjalne
rozpoczecie sezonu

Wprowadzenie limitowanych edycji win
musujgcych dostgpne tylko w sezonie
wiosennym (w przypadku niewielkiej ilosci,
zaproponowanie produktu lojalnym/statym
klientom).

Organizacja konkursu w mediach
spoteczno$ciowych zwiagzanego z tematyka
wiosenna, angazujac klientow do udzialu w
nim.

Czerwiec

Wspolpraca z
partnerami
handlowymi

Nawiazanie wspolpracy z restauracjami i
kawiarniami, oferujgc im ekskluzywne
warunki na zaméwienie win musujacych w
sezonie wiosennym (dzialalno$¢ ciagla).
Organizacja degustacji w punktach sprzedazy,
punktach partnerskich (m.in. restauracje)
zachecanie klientow do zakupu na miejscu.

Lipiec

Kampania letnich
piknikow

Zaproponowanie klientom specjalnych
zestawOw win musujgcych idealnych na letnie
pikniki. Mozna rozwazy¢ aczenie produktu z
innymi lokalnymi produktami Zielonej
Doliny.

Organizacja konkursu na najlepsze zdj¢cia
piknikowe z winem musujgcym,
promujac/budujac zaangazowanie
spotecznosci.
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Miesigce: sierpien - listopad (sezon jesienny i przygotowania do swiat)
Wprowadzenie nowych limitowanych edycji
win musujacych dostosowanych do sezonu

Sierpied: Nowe Edycje na jesiennego.

' Sezon Jesienny Uruchomienie kampanii reklamowej online,
koncentrujacej si¢ na zmieniajacych si¢
trendach konsumenckich.

Wprowadzenie programu lojalnosciowego z
Program ekskluzywnymi rabatami dla statych klientow
Wrzesien: Lojalnosciowy 1 (dzialalnosc¢ ciagta).
Rabatowy Organizacja wydarzenia specjalnego dla
czlonkow programu lojalnosciowego.
Zaproponowanie specjalnego opakowania
K : prezentowego i zestawow $wiatecznych z
ampania o . .
Pazdziernik: | Swigteczna o .
"Winnego Prezentu" Wspolp'raca z b'logergml 1 1nﬂuen(_:§ram1, w
celu zwigkszenia zasiggu kampanii
(dziatalnos¢ ciagla)
Wprowadzenie atrakcyjnych promocji na
zakup win musujacych w okresie Black
Listopad: Black Friday i Cyber | Friday i Cyber Monday.

' Monday promocje Zorganizowanie konkurséw online, dzigki
ktorym klienci mogliby zdobywaé¢ dodatkowe
rabaty.

Miesigce: grudzien - styczen (okres §wiateczny i podsumowanie sezonu)
Uruchomienie kampanii reklamowe;j
zwigzanej z Bozym Narodzeniem, promujacej

. wino musujgce jako idealny prezent.
Grudzien: ampiia : Wprowadzenie specjalnej oferty na zaku
bozonarodzeniowa P Snipapegipag) STy p
wigkszych ilo$ci na potrzeby §wigtecznych
spotkan.
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ANALIZA I SELEKCJA MEDIOW DLA PROMOCJI MAREK WINA
MUSUJACEGO UCZESTNIKOW KONSORCJUM

PODSUMOWANIE MENEDZERSKIE

Propozycje wykorzystania mediow do promocji marek lokalnego wina musujacego w Polsce
obejmuja szereg réznorodnych kanatéw komunikacji, ktore pozwalaja na dotarcie do réznych
grup docelowych i budowanie trwalych relacji z klientami. Analiza dotychczasowych
wykorzystywanych mediow przez dzialajace winnice pozwala na wylonienie kluczowych
punktéw w strategii promocyjne;j.
Wsrod najskuteczniejszych mediéw znajdujg sig:

e social Media (Facebook, Instagram, Twitter),

e strony internetowe,

e wspolpraca z influencerami (w szczeg6lno$ci z mikro influencerami),

e podcasty,

e wspolpraca z lokalnymi blogerami,
e kampanie partnerskie z restauracjami i winiarniami.

PRZYKEADOWE MEDIA WYKORZYSTYWANE W PROMOCJI MAREK WINA
MUSUJACEGO

Media mogg by¢ skutecznym narzgdziem w promocji marek lokalnego wina musujacego w
Polsce, pomagajac winnicom dotrze¢ do szerokiej publicznosci i zbudowac trwale relacje z
klientami. Dokonujac analizy dotychczas wykorzystywanych mediow przez dzialajgce
winnice wskaza¢ mozna:

e Social Media (Facebook, Instagram, Twitter) — social media s3 doskonalym
narz¢dziem do budowania spotecznos$ci wokol marki wina musujgcego. Winnice
regularnie publikuja zdjgcia, filmy i relacje z wydarzen zwiazanych z produkcjg wina,
degustacjami oraz udzialem w lokalnych imprezach. Prowadzg interakcje z
obserwatorami, odpowiadajac na pytania, komentujgc i udost¢pniajgc tresci.

e strony internetowe — posiadanie profesjonalnej strony internetowej jest kluczowe dla
lokalnych winnic. Strony internetowe zawieraja czg¢sto informacje o historii winnicy,
procesie produkcji wina, dostgpnych winach musujacych, harmonogramie degustacji
oraz mozliwosciach zakupu wina. Dodatkowo, strony internetowe shluzg jako
platforma do zbierania adresow e-mail do newslettera oraz do przekazywania
informacji o promocjach i wydarzeniach.

e blogi — prowadzenie bloga na stronie internetowej winnicy jest skutecznym sposobem
na dzielenie si¢ wiedza na temat winiarstwa, kulinariéw, historii regionu i tradycji
zwigzanych z lokalnym winem musujacym. Blog jest réwniez miejscem do
opowiadania ciekawych historii zwigzanych z winnicg oraz do promowania wydarzen
1 promocji.

e newsletter’y — regularne wysylanie newslettera do zarejestrowanych uzytkownikoéw
jest skutecznym sposobem na utrzymywanie kontaktu z klientami i informowanie ich
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o nowos$ciach, promocjach i wydarzeniach zwigzanych z lokalnym winem musujacym.
Newsletter’y winnic czesto zawieraja rowniez porady dotyczace degustacji wina,
przepisy na potrawy idealnie komponujgce si¢ z winem oraz informacje o nagrodach 1
wyrdznieniach zdobytych przez winnice.

recenzje i artykuly prasowe — wspélpraca z lokalnymi gazetami, magazynami
kulinatnymi i blogerami winiarskimi pomaga winnicom w promowaniu marki
lokalnego wina musujgcego poprzez publikacje pozytywnych recenzji, artykulow
sponsorowanych oraz wywiadéw z wlascicielami winnicy. Recenzje i artykuly
prasowe przyciagaja uwage nowych klientéw i budowaé zaufanie do marki.

promocje w serwisach branzowych np. (podrozezwinem.pl) - mozna wykorzysta¢
réznorodne narzedzia, takie jak artykuly sponsorowane, reklamy banerowe, lub udziat
w branzowych konkursach i wydarzeniach. Poprzez skoncentrowang promocj¢ w
serwisach branzowych, winnice mogg efektywnie dotrze¢ do swojej docelowej grupy
odbiorcéw oraz budowa¢ wizerunek jako renomowanego producenta wysokiej jakosci
wina.

wspélprace z influencerami — wspoélpraca z lokalnymi influencerami zwigzanych z
branza winiarska, kulinariami i podrézami pomaga w dotarciu do nowych grup
odbiorcow 1 zwigkszeniu $wiadomosci marki lokalnego wina musujacego.
Influencerzy promuja wino poprzez publikacj¢ zdj¢¢, filmoéw i relacji z degustacji oraz
rekomenduja je swoim obserwatorom.

ANALIZA 1 SELEKCJA MEDIOW DLA PROMOCJI MAREK WINA
MUSUJACEGO UCZESTNIKOW KONSORCJUM

Propozycje wykorzystania mediow do promocji marek lokalnego wina musujacego w Polsce:

» Media spoleczno$ciowe (social media):

Zalety — media spolecznos$ciowe, takie jak Facebook, Instagram czy TikTok,
umozliwiaja bezpo$rednia interakcj¢ z klientami, budowanie zaangazowania i
prowadzenie precyzyjnie ukierunkowanych kampanii. Dodatkowo, sg one stosunkowo
tanie w porownaniu do tradycyjnych mediow.

Wady - konieczno$é regularnego zarzadzania treSciami i interakcja z uzytkownikami
moze by¢ czasochtonna. Ponadto, osiggnigcie efektywnosci reklamy na mediach
spoleczno$ciowych moze wymaga¢ umiejgtnosci w tworzeniu tresci angazujacych.

» Reklamy w serwisach zewnetrznych, wyszukiwarkach:

Zalety — reklamy internetowe, w tym reklamy wyswietlane na stronach internetowych
oraz kampanie Google Ads, mogg by¢ ukierunkowane na konkretng grupe docelows,
co zwigksza skuteczno$é. Ponadto, Internet pozwala na szeroki zasigg i mozliwosé
prowadzenia kampanii w r6znych formatach.

Wady - istnieje ryzyko ignorowania reklam przez uzytkownikow Internetu, co moze
ograniczy¢ efektywno$¢ kampanii. Ponadto, konkurencja na rynku reklam
internetowych moze by¢ bardzo duza.
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» Wspolpraca z influencerami (w szczegolnosci z mikro influencerami to dobre
rozwiazanie dla marek, ktore nie przewiduja na sam poczatek zbyt rozbudowanego
budzetu na dzialania influencerow):

Zalety — influencerzy posiadaja lojalng baze obserwatoréw, co pozwala dotrzeé¢ do
konkretnej grupy docelowej. Rekomendacje influencerow moga by¢ postrzegane jako
bardziej autentyczne i wiarygodne przez uzytkownikow mediéw spolecznosciowych.
Ponadto wi¢z zbudowana z grupa odbiorcéw przeklada si¢ na wigksze zaufanie wobec
mikro influencera. Mikro influencer generuje wigksze zaangazowanie niz osoby z
wigkszg liczba obserwatoréw. Warto réwniez zaznaczy¢, ze w poréwnaniu do mega
influenceréw (posiadajacy wiecej niz 1 mln obserwujacych) na rynku dziala o wiele
wigcej mikro influencerow. Ponadto wspolpraca z kilkoma mikro influencerami
kosztuje marke mniej niz inwerstycja w jednego mega influencera. Mikro influencerzy
wydaja si¢ rowniez uzytkownikom bardzo autentycznie i dostepni.

Wady - koszt wspélpracy z influencerami moze by¢ wysoki, a skuteczno$é¢ kampanii
moze zaleze¢ od autentycznoéci influencera oraz zgodnosci jego profilu z marka wina

musujgcego.

» Prasaiczasopisma:

Zalety — reklamy w prasie i czasopismach tematycznych moga dotrze¢ do
konkretnych grup docelowych, takich jak mito$nicy wina lub koneserzy kulinarni.
Ponadto, czasopisma kulinarno-winiarskie czesto poswigcaja duzo uwagi lokalnym
produktom.

Wady — spadek czytelnictwa prasy tradycyjnej moze ograniczal zasieg reklam.
Ponadto, koszty reklam w prestizowych czasopismach moga by¢ wysokie.

» Podcasty:

Zalety — podcasty sa coraz popularniejsze w Polsce i oferuja mozliwos¢ dotarcia do
konkretnych grup docelowych, szczegoélnie o0s0b zainteresowanych tematyka
kulinarng i winiarska. Reklama w podcastach moze by¢ bardziej skuteczna ze wzgledu
na zaufanie, jakim cieszg si¢ prowadzacy wéroéd swoich stuchaczy.

Wady — konkurencja w przestrzeni podcastow moze by¢ duza, co sprawia, ze trudniej
o wybdér wiasciwego podcastu do promocji. Ponadto, skuteczno$¢ reklam w
podcastach moze by¢ trudna do zmierzenia.

» Outdoor advertising:

Zalety — rcklamy zewngtrzne, takie jak bilbordy, moga przycigga¢ uwage
przechodniéw i kierowcow w strategicznych lokalizacjach, np. w poblizu winnic lub
popularnych restauracji. S3 one rowniez widoczne przez dhuzszy czas, co zwigksza
szans¢ na zapamigtanie marki.

Wady - koszty reklam zewnetrznych moga by¢ znaczace, szczegélnie w atrakcyjnych
lokalizacjach. Ponadto, skutecznoé¢ dotarcia do konkretnych grup docelowych moze
by¢ ograniczona, poniewaz reklamy outdoorowe sa widoczne dla wszystkich
przechodniow.

» Wspélpraca z lokalnymi blogerami:

Zalety — lokalni blogerzy specjalizujacy si¢ w tematyce kulinarno-winiarskiej moga
by¢ doskonalym kanalem do dotarcia do lokalnej spotecznoéci i mito$nikéw wina.
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Rekomendacje blogeréw mogag by¢ postrzegane jako bardziej autentyczne i
wiarygodne przez czytelnikow.

Wady — wspolpraca z blogerami moze wymaga¢ czasu na budowanie relacji 1
negocjacje. Ponadto, skuteczno§¢ kampanii moze zaleze¢ od populamosci i zaufania

danego blogera.

» Kampania we wlasnej winnicy — zwiedzanie i noclegi z degustacjg (enoturystyka)

Zalety — bezposrednie doswiadczenie marki, uczestnicy maja mozliwos¢
bezposredniego doswiadczenia atmosfery i produktow winnicy, co moze silniej
wplyna¢ na ich postrzeganie marki poprzez kreowanie pozytywnych wspomnien,
stwarza mozliwo$¢ budowania relacji oraz wspomaga edukacje konsumencka.

Wady -tego rodzaju promocja jest ograniczona pod wzgledem liczby oséb, ktore
moga W niej uczestniczy¢, co moze prowadzi¢ do mniejszego zasiggu niz inne formy
promocji. Organizacja noclegu i degustacji moze by¢ kosztowna, szczegolnie jesli
winnica nie posiada odpowiednich udogodnien dla gosci. Wymaga tez czasu i
zasobow, co moze by¢ wyzwaniem dla mniejszych winnic o ograniczonych $rodkach.

» Kampanie partnerskie z restauracjami i winiarniami:

Zalety — wspolpraca z lokalnymi restauracjami i winiarniami pozwala na promocj¢
wina musujacego w miejscach, gdzie konsumenci mogg bezposrednio go sprébowac i
zakupi¢. Jest to réwniez doskonaly sposéb na budowanie relacji z partnerami
biznesowymi i wspieranie lokalnej spolecznosci.

Wady — koszty organizacji kampanii partnerskich mogg by¢ wysokie, a skutecznos¢
kampanii moze zaleze¢ od popularnosci i renomy restauracji czy winiarni.

» Wsparcie dla lokalnych wydarzen kulturalnych:

Zalety — sponsorowanie lokalnych festiwali, targéw kulinarnych, koncertow czy
innych wydarzen kulturalnych pozwala na dotarcie do szerokiej publicznosci oraz
budowanie pozytywnego wizerunku marki jako zaangazowanego w zycie
spotecznos$ci lokalne;j.

Wady — koszty sponsorowania wydarzen mogg by¢ znaczace, a skuteczno$¢ kampanii
moze byé trudna do zmierzenia. Ponadto, nie wszystkie wydarzenia moga by¢
odpowiednie dla promocji wina musujgcego.

» Organizacja konkursow i akcji promocyjnych:

Zalety — konkursy na mediach spolecznosciowych, w ktérych uczestnicy moga
wygraé nagrody zwigzane z lokalnym winem musujagcym, mogg generowac
zaangazowanie i wzrost $wiadomosci marki. Takie akcje promocyjne mogg réwniez
przyciagadi generowaé uwage mediow.

Wady — koszty nagrod i promocji konkursow mogg by¢ znaczne, a skutecznos¢
kampanii moze zaleze¢ od kreatywnodci i atrakcyjno$ci nagrod.
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ANALIZA 1 WYBOR KANALOW KOMUNIKACJI MAREK PRODUCENTOW
WINA MUSUJACEGO UCZESTNIKOW KONSORCJUM

PODSUMOWANIE MENEDZERSKIE

Propozycje wykorzystania kanaléw komunikacjido promocji marek lokalnego wina
musujacego w Polsce obejmuja szereg réznorodnych kanaléw komunikacji i powigzane sg z
koncepcja Komunikacji 360 marki ,,Produkt Lokalny”. Pozwalaja na dotarcie do rdéznych
grup docelowych i budowanie trwalych relacji z klientami. Analiza dotychczasowych
wykorzystywanych mediow przez dzialajgce winnice pozwala na wylonienie kluczowych
kanaléw komunikacji.
Wsrod najskuteczniejszych kanalow komunikacji znajdujg sie:

e social Media (Facebook, Instagram, Twitter),

e strony internetowe,

e wspolpraca z influencerami (w szczegolno$ci z mikro influencerami),

e podcasty,

e wspolpraca z lokalnymi blogerami,

e kampanie partnerskie z restauracjami i winiarniami.
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Przyktadowi blogerzy, z ktérymi mozna rozwazy¢ wspolprace:

Winicjatywa — blog prowadzony przez zespol ekspertow z branzy winiarskiej, ktory
skupia si¢ na degustacjach, recenzjach win, relacjach z wydarzen winiarskich oraz
publikowaniu artykuléw na temat réznych aspektéw winiarstwa.

Wino to moja pasja — blog prowadzony przez pasjonatéw wina, ktorzy dzielg si¢
swoimi opiniami na temat win, rekomendacjami dotyczacymi degustacji oraz
relacjami z podrézy po winnicach.

Zdegustowany — blog skupiajgcy si¢ na szeroko pojetej tematyce winiarskiej,
obejmujgcy recenzje win, wywiady z winiarzami, relacje z targow oraz porady
dotyczace dobrania wina do potraw.

Winezja.pl — blog poswiecony mitosnikom wina, zaréwno poczatkujagcym, jak i
bardziej zaawansowanym. Glownym celem bloga jest dzielenie si¢ wiedza na temat
swiata wina, degustacji, winiarskich podrozy oraz aktualnych trendow w branzy

winiarskiej.

Oprocz wspolpracy z blogerami warto rozwazy¢ tez wspotpracg z mikro influencerami,
ktéra moze umozliwi¢ winnicom dotarcie do lokalnej spolecznosci oraz budowanie
zaangazowania wokot ich marki wérdd osob zainteresowanych winiarstwem i kulinariami

z Dolnego Slaska.

Potencjalni partnerzy do wspotpracy w tym obszarze to migdzy innymi:

e (@wine_thinking,

e (@wino_i_ser.wroclaw,

e (@rusiecki.wino,

o (wdziewczynazkieliszkiemwina,
e (@dziewczynazbutelkawina,

¢ (@co_mi_sie nawinie,

e (wwroclawskiewarsztatywina.

W komunikacji marketingowe sugerujemy rowniez wybra¢ i stosowac state #hashtagi:

e #ProduktLokalny

o #HalaTargowa

e #zielonadolina,

e #dobrebozdolnegoslaska,
e #winodolnyslask,

e #winnicedolnoslaskie,

e #winnicawroctaw.



Powyzsze dziatania powinny tez by¢ wspierane przez roéznego rodzaju eventy tematyczne
zapisane w Strategii marketingowej Produktu Lokalnego, promujace produkty lokalne z
Dolnego Slaska dostepne w punkcie handlowym w Hali Targowej pod hastem “Odkryj
smak Dolnego Slaska™:

e Luty - Warsztaty “Sery i wino z dolnoslaskiej Zielonej Doliny”,

e Kwiecien - Warsztaty “Tradycyjne dolnoslaskie smaki na Wielkanoc”,

e Czerwiec - Warsztaty “Letnie smaki z Dolnego Slaska”,

e Pazdziernik - Warsztaty “Jesienne przetwory z Dolnego Slaska”,

e Grudzien - Warsztaty “Magiczne swigta z produktami lokalnymi Dolnego Slaska”
e Winiarze i Przyjaciele z Gastro Miasto,

e Festiwal Polskie Wino Online.



BRAND VOICE WINA MUSUJACEGO PRODUKOWANEGO PRZEZ
UCZESTNIKOW KONSORCJUM

Koncepcja brand voice to sposéb, w jaki marka komunikuje si¢ z klientami, wyrazajac
swoja osobowos¢, wartosci 1 przekaz. Brand voice lokalnego wina musujgcego z Dolnego
Slaska, powinien odzwierciedla¢ autentyczno$é, tradycje oraz pasje producenta/ow,
jednoczesnie angazujac klientéw 1 budujgc silng tozsamo$é marki. Brand voice powinien

tez korelowac z

Jezykiem marki “Produkt lokalny”, ktory jest cieply, wspierajacy, profesjonalny, ale tez
bezposredni. W przypadku marki “Produkt lokalny” tone of voice stawia na bardzo
holistyczne podejscie do zdrowia, ekologii, srodowiska i dobrego samopoczucia, celebracji
wyjatkowych chwil zycia, podkreslajagc role wina musujgcego jako towarzysza w
wyjatkowych momentach. Zatem informacje sprzedazowe przeplataja si¢ z tresciami
eksperckimi, edukacyjnymi i1 zdrowotnymi, z istotnymi informacjami o produktach
lokalnych, producentach, regionalnych technikach przetworstwa oraz samym regionie
Dolnego Slaska, a to wszystko z jednoczesnym oferowaniem wsparcia i dialogiem z
odbiorca.
Pozwala to na:
e autentyczno$¢,
o wigksze zaufanie klientéw do marki - klienci bgda wiedzieli, Ze moga liczy¢ na
ekspercka wiedze i doswiadczenie,
e zmian¢ nawykow zakupowych klientow, ktorzy przedtem korzystali z popularnych
produktéw spozywczych, ale przekonala ich autentyczna i oferujaca dobra jako$é

marka.

Dlatego tez, ponizsza propozycja koncepcja brand voice dla lokalnego wina musujgcego
wpisuje si¢ w jezyk marki “Produkt lokalny™:

e Elegancja zwigzana z lokalnym dziedzictwem. Brand voice lokalnego wina
musujacego z Dolnego Slaska powinien cechowaé si¢ elegancja, ktora odzwierciedla
wysoka jakos¢ wina musujgcego, rownoczesnie podkreslajac jego glebokie zwigzki z
lokalnym dziedzictwem. Komunikacja winnicy powinna przemycac histori¢ i tradycje
regionu, podkreslajac unikalno$¢ miejsca, w ktorym wino jest produkowane.

e Poznawanie lokalnej kultury. Brand voice winnicy powinien zacheca¢ klientéw do
odkrywania bogactwa lokalnej kultury i tradycji, integrujac je w sposodb spdjny z
doswiadczeniem picia wina musujacego. To podejscie pozwoli klientom na glebsze
zaangazowanie si¢ w marke, tworzac silniejsza wigz emocjonalng.

e Promocja zréwnowazonego rozwoju i ochrony Srodowiska naturalnego moze by¢
waznym elementem brand voice, podkre$lajac zaangazowanie w troske o lokalne
Srodowisko.



Zaproszenie do odkrywania smakéw. Brand voice winnicy powinien by¢
zaproszeniem do eksploracji réznorodnosci smakéw i aromatéw lokalnego wina
musujgcego. Komunikacja powinna by¢ pelna entuzjazmu i ciekawosci, inspirujac
klientow do odkrywania nowych doznan sensorycznych 1 rozkoszowania si¢
roznorodnoscig win.

Bliskos¢ i dostepnosé. Marka powinna komunikowac si¢ w sposob przyjazny i bliski,
budujac zaufanie i lojalnos¢ klientdw. Otwarto$¢ na dialog, odpowiedzi na pytania
klientow oraz dostepno$¢ dla réznych grup spolecznych powinny by¢ waznymi
elementami brand voice, budujac pozytywny wizerunek marki jako dostgpnej i
przyjaznej.

Inspiracja do celebracji: Brand voice winnicy powinien inspirowac klientéw do
celebracji i wyjatkowych chwil Zycia, podkreslajac role wina musujacego jako
towarzysza w wyjatkowych momentach. Komunikacja winnicy powinna zachgcac do
tworzenia pieknych wspomnien i chwil szcze$cia z lokalnym winem musujacym.
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