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Streszczenie

Praca porusza kwestie rynku winiarskiego w Polsce 1 na $wiecie, a takze pozycji spotki Dlawina.pl na
tym rynku. Celem og6lnym pracy jest poznanie i zbadanie czynnikéw determinujacych warunki
rozwojowe spotki Dlawina.pl. Rozdzial pierwszy zawiera zagadnienia zwigzane z rozwojem rynku wina
na $wiecie, w Europie i w Polsce, a takze te, dotyczace warunkow sprzyjajacych produkcji wina. Rozdziat
drugi opisuje sytuacje spotki Dlawina.pl, w tym jej histori¢, wizj¢ 1 misj¢ oraz dziatalno$¢ marketingowa.
Tutaj tez przeprowadzono analiz¢ SWOT firmy. W trzecim rozdziale poruszono tematyke zwigzang z
klientelg spotki, jej profilem oraz znaczeniem poszczeg6élnych klientow w budowaniu finanséw firmy. W
tej czesci pracy przeprowadzono réwniez badania klientow spotki w oparciu o metody badawcze NPS 1
CSI. Natomiast w rozdziale czwartym opisano pozycj¢ strategiczng oraz cele i plan dziatania spotki
Dlawina.pl, a takze opracowano strategi¢ spotki wraz z planem operacyjnym na lata 2017 — 2020. Praca
jest dowodem na to, ze rynek wina w Polsce wykazuje w ostatnich latach stalg, a przy tym niezmiennie
wzrostowg tendencje. Pomimo tego, ze wsrod napojow alkoholowych w naszym kraju wino nadal
ustepuje popularnoécig innym, gldwnie mocniejszym trunkom, to jednak od kilkunastu lat mozna
odnotowa¢ wyrazny wzrost spozycia wina i zainteresowania enologig. W pracy postuzono si¢ obszerng
literaturg przedmiotu, w tym pozycjami ksigzkowymi oraz artykulami naukowymi i prasowymi. Waznym
zrodtem informacji okazaty si¢ rowniez dane pochodzace z uczelni wyzszych oraz raporty instytucji
naukowych 1 agencji rzadowych. Realizacja celu ogdélnego pracy i celéw szczegdtowych byla takze
mozliwa dzigki przeprowadzonym badaniom wtasnym. Pomocne okazaty si¢ tez sprawozdania finansowe
spotki Dlawina.pl oraz materiaty i dane pochodzace ze strony internetowej spoiki.

Slowa kluczowe

wino, rynek wina, produkcja wina, spotka, dzialalno$¢ marketingowa, klienci spotki, analiza
marketingowa, plan marketingowy, strategia spotki
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Abstract

Thesis presents aspects of the wine market in both Poland and worldwide as well as the position of
Dlawina.pl company on the abovementioned market. The main aim of thesis is to knowledge and study
the factors that determine the conditions for the development of Dlawina.pl company. The first chapter
indicates issues related to the development of the wine market worldwide, in Europe and in Poland along
with issues regarding conditions deemed favorable for wine production. The second chapter describes the
situation of Dlawina.pl company, including its history, vision and objective as well as its marketing
activities. Furthermore, the chapter also presents the company’s SWOT analysis. The third chapter
touches upon the issues related to the company’s clientele, its profile and significance of particular
customers in terms of building the company’s finances. The fourth chapter describes the strategic position
of Dlawina.pl company along with its goals and action plans. This chapter also unveils the company’s
strategy and operation plan for the years 2017-2020. Study confirms that the wine market in Poland
indicates a continuous and unceasing upward tendency. Despite the fact that wine in Poland still gives
way to other - mainly stronger - alcoholic beverages in terms of popularity, a visible growth of
consumption of wine and interest in oenology has been recorded for the last dozen or so years. In thesis
the extensive literature was used, including books and scientific and press articles. Furthermore, another
important source of information were data provided by universities and reports of research institutes and
governmental agencies. The author’s own research also contributed to the fulfillment of the study general
objective. The financial statements of Dlawina.pl company as well as materials and data from the
company's website were also helpful.

Keywords

wine, wine market, wine production, company, marketing activities, company’s customers, marketing
analysis, marketing plan, company’s strategy
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Wstep

Wspolczesnie kazdy znas zauwaza problem szybko$ci i nieprzewidywalnos$ci
zachodzacych w naszej rzeczywisto$ci zmian. Problemy te dotycza wszystkich dziedzin
zycia, zjakimi spotyka si¢ czlowiek. Coraz trudniej przewidzie¢ dlugofalowe kierunki
rozwoju, a jeszcze trudniej nagle zawirowania w otaczajacej nas rzeczywistosci. Firmy
iinstytucje, jako formy aktywnosci ludzkiej, réwniez podlegaja ciaglym zmianom 1is3

narazone na negatywne skutki niedostosowania si¢ do zachodzacych nich.

Inspiracja do powstania tej pracy byta ch¢¢ znalezienia odpowiedzi na postawione

w niej pytania badawcze, ktoére brzmig nastepujaco:

e Jakie historyczne i wspolczesne czynniki determinuja rozwo6j rynku wina w Polsce

i na $wiecie, zwlaszcza w Europie?

e Jaka jest sytuacja 1ipozycja strategiczna spotki Dlawina.pl w kontekscie

uwarunkowan rynku wina i rynkéw pokrewnych?

e Jakie czynniki determinuja zachowania konsumenckie odnos$nie wyboru oferty

spotki Dlawina.pl?

e Jaki jest poziom satysfakcji klientow z ushug, jakie $wiadczy lub §wiadczyta spotka

Dlawina.pl?

e Jaki jest poziom rozwoju rynku wina izwigzana z nim sytuacja ekonomiczna na

rynkach pokrewnych?

W sposob naturalny z pytaniami badawczymi, jakie postawitem, wiaza si¢ cele
badawcze 1 hipotezy badawcze. Celem ogodlnym pracy jest poznanie izbadanie czynnikow
determinujacych warunki rozwojowe spotki Dlawina.pl. Z tak wytyczonego celu ogdlnego

wynikajg ponizsze cele szczegdlowe:

e Zidentyfikowanie podstawowych uwarunkowan wptywajagcych na rozwoj
sprzedazy sp6tki Dlawina.pl.

e Poznanie kontekstu historycznego ispolecznego odnosnie sytuacji ksztaltujacej
stosunki gospodarcze na rynku winiarskim w Polsce i na rynkach pokrewnych.

e Zidentyfikowanie czynnikdw determinujacych zachowania konsumenckie mogace

mie¢ wplyw na sprzedaz ustug §wiadczonych przez spotke Dlawina.pl.
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Osiagniecie celéw badawczych jest podporzadkowane koniecznosci weryfikacji

hipotez badawczych, ktére zostaly okreslone w sposob nastepujacy:

e Hipoteza 1. Czynniki historyczne, geograficzne, fizyczne ispoleczne maja
znaczacy wpltyw na poziom rozwoju rynku winiarskiego w Polsce.

e Hipoteza 2. W naszym kraju obecnie nastgpuje silny zwrot w kierunki rozwoju
rynku winiarskiego.

e Hipoteza 3. Zachowania konsumencie ksztattujace polski rynek winiarski sg silnie
powigzane ze wzrostem zamozno$ci 1 poprawg sytuacji finansowej Polakow.

e Hipoteza 4. Pozycja strategiczna spotki Dlawina.pl jest optymistyczna istanowi

dobry fundament dalszego rozwoju firmy.

Aby znalez¢ odpowiedZ na postawione pytania badawcze itym samym zrealizowaé
cele badawcze oraz zweryfikowa¢ hipotezy badawcze podzielitem prace na kilka rozdziatow.
Rozdziat pierwszy zawiera zagadnienia zwigzane zrozwojem rynku wina na $§wiecie,
w Europie i w Polsce, a takze opisujace warunki sprzyjajace produkcji wina. W rozdziale tym
zostaty rowniez zawarte bardzo wazne informacje zwigzane z przechowywaniem wina, a co

za tym idzie, z budowaniem kolekcji winiarskich.

W rozdziale drugim staralem si¢ jak najobszerniej przedstawi¢ sytuacje wewnetrzng
spotki Dlawina.pl, atakze jej histori¢, wizj¢ imisj¢ oraz dzialalno$¢ marketingowa, jaka

podejmuje. Tutaj tez przeprowadzitem analiz¢ SWOT firmy.

W kolejnym rozdziale poruszytem tematyke zwigzang z klientelg spotki, ich profilem
oraz znaczeniem poszczegdlnych klientéw w budowaniu finanséw mojej firmy. W tej czesci
pracy przeprowadzilem réwniez badania klientoéw spotki w oparciu o metody badawcze NPS
1 CSL.

W rozdziale czwartym pracy opisalem pozycje strategiczng oraz cele i plan dziatania
spotki Dlawina.pl. Podjatem si¢ w nim rowniez proby opracowania strategii spotki wraz
z planem operacyjnym na lata 2017-2020. Plan ten jest silnie powigzany z przeprowadzonymi
przeze mnie analizami imozliwosciami rozwojowymi, ktore zamierzam wykorzystac

w dziatalno$ci spotki Dlawina.pl.
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W celu poparcia moich tez i wnioskow korzystatem z obszernej literatury przedmiotu,
w tym z pozycji ksigzkowych oraz z artykutdow naukowych i prasowych. Waznym zroédiem
informacji okazaly si¢ rowniez dane pochodzace zuczelni wyzszych oraz raporty The
Institute of Wine, PKO Bank Polski, Wealth Solutions S.A., The International Wine & Spirit
Research, a takze Panstwowej Agencji Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych 1 Agencji

Rynku Rolnego.

Realizacja celu ogdlnego pracy iceléow szczegétowych byta takze mozliwa dzigki
przeprowadzonym w okresie od kwietnia do czerwca 2017 roku badaniom wlasnym.
Pomocne okazaly si¢ tez sprawozdania finansowe spotki Dlawina.pl oraz materialy i dane

pochodzace ze strony internetowej spoiki.
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Rozdzial 1. Rynek wina

1.1. Historia uprawy wina na Swiecie

Najstarsze znane $lady uprawy winnej latorosli, czyli ,,vitis vinifera” szacowane s3 na
trzecie tysigclecie przed Chrystusem ipochodza zterenu Zakaukazia'. Slady dowodzace
wytwarzania i spozywania wina odnalez¢ mozna tez w starozytnym Egipcie i Mezopotamii.
W Egipcie, juz w okresie poprzedzajacym Stare Panstwo, czyli ok. 3000 p.n.e. uprawiano
winoro§l. Swiadcza otym m.in. zachowane malowidla przedstawiajace winobranie
i produkcje wina. Winoro$l hodowano na specjalnych drewnianych konstrukcjach, starannie
nawadniano iogradzano. Produkcja wina trudnili si¢ niewolnicy. Grona miazdzono
w kamiennych misach, a wyci$nigty moszcz poddawano procesowi fermentacji. Gotowe wino
przechowywano w zaczopowanych amforach. W ostatnich latach na pograniczu izraelsko —
libanskim natrafiono na pozostalosci najstarszej znanej piwniczki na wina, pochodzacej z II1
wieku p.n.e. Archeolodzy odnalezli tam 40 dzbanow mieszczacych ok. 2000 litréw calkiem
przyzwoitego wina, czego dowodzi przeprowadzona analiza chemiczna znalezionych w nich

resztek organicznych®.

W czasach starozytno$ci wino stalo si¢ istotnym elementem zycia spolecznego,
o czym moze $wiadczy¢ choc¢by fakt, ze zar6wno Grecy, jak 1 Rzymianie czcili bogdéw wina,
czyli odpowiednio: Dionizosa iBachusa’. Niezwykle silny rozwéj uprawy winorosli
iprodukcji wina mozna przy tym zaobserwowaé w starozytnej Grecji, z najwazniejszymi
osrodkami winiarstwa w Sparcie i Mykenach. Jednak zanim Grecja stala si¢ potgga, byla dosé
ubogim krajem, z gérzysta, trudng do uprawy ziemig. Z czasem stoki zaczeto obsadzaé

winoroslg i drzewkami oliwnymi, ktore miaty tam doskonate warunki wegetacji.

W krotkim czasie dawne pola izagajniki zastapione zostaly przez winnice i gaje
oliwne. Niektére zgreckich winnic cieszyly si¢ renomg na calym obszarze
$rodziemnomorskim. Amfory z winem opisane miejscem jego produkceji, m.in. Chios, Lesbos,
Korfu, Kos, dostarczane byly do wszystkich czesci 6wczesnego greckiego swiata. W zamian
do Grecji sptywalo mndstwo pieniedzy, ktére pozwalaty na finansowanie budowy $wiatyn

irozwoju kultury. Ponadto, dzigki nim dotowano grecka nauke: matematyke, filozofi¢

' G. Depardieu, D. Polleau, Wielka Ksiega Win Swiata, Paryz 1991, s. 14.

* Wine Cellar, Well Aged, Is Revealed in Israel, http:/www.nytimes.com/2013/11/23/science/in-ruins-of-palace-a-wine-with-
hints-of-cinnamon-and-top-notes-of-antiquity.html?hp& 1=0, (data odczytu 20.04.2017).

3G. Depardieu, D. Polleau, Wielka Ksigga Win Swiata, op. cit., s. 12.
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i literatur¢. U samych Grekow wino spetniato gloéwnie funkcje obrzedowe — §wigtowano nim
zwyciestwa, uzywano go do oddawania czci bogom. Okoto VI w. p.n.e. w greckim panteonie
bogdéw pojawit si¢ Dionizos, bdég wina, a razem z nim §wigto odprawiane ku jego czci —
Dionizje Wielkie i Male. Dionizje Wielkie trwaty 5-6 dni na przelomie marca ikwietnia.
Dionizje Mate odbywaly si¢ na przetomie grudnia i stycznia, kiedy to mlode wino bylo juz
wystarczajaco dojrzate do degustacji. Kolonizacja antycznego $§wiata dokonana przez Grekow
spowodowata rozszerzenie terytorium uprawy winorosli i produkcji wina na caty basen Morza

. 4
Srédziemnego”.

Tak, jak dla Grekéw, rowniez dla starozytnych Rzymian wino bylo niezwykle
waznym trunkiem, z t3 rdznicg, ze greckiemu Dionizosowi odpowiadat rzymski bog Bachus,
a Dionizjom — Bachanalia. Sposob iilo$¢ wypijanego trunku w starozytnosci rdéznil si¢
znacznie od dzisiejszych zwyczajow. Czgsto wino doprawiano miodem lub ziotami, niekiedy
mieszano z woda’. W Imperium Rzymskim wino bylo symbolem statusu spolecznego, stad
np. niewolnikowi przystugiwalo 0,5 | trunku dziennie, a obywatelowi rzymskiemu
odpowiednio wigcej. Wino towarzyszylo Rzymianom podczas $wigtowania zwyci¢stw 1 przy
prowadzeniu interesow. Z czasem wiele rzymskich $wigt, z Bachanaliami na czele przerodzito
si¢ W rozpustne orgie suto zaprawiane winem. Ostatecznie zakazano ich w 189 roku p.n.e.
W starozytnym Rzymie wino stosowano rdwniez w celach leczniczych. Upraw¢ winorosli na
wielkg skalg rozpowszechnity w Europie rzymskie legiony. Podbijajac i kolonizujac coraz to
dalsze ziemie, spopularyzowaty produkcje wina w Hiszpanii, Francji, w dolinach Mozeli
iRenu. Popyt na wino w prowincjach rzymskich napedzalo zaréwno zapotrzebowanie
samych legionistow, rzymskiej administracji czy rzymskich kolonistow, jak i eksport trunku
do samego Rzymu. W niektorych okresach z hiszpanskich winnic trafialo do Rzymu 20 min

amfor wina rocznie®.

Wino obecne jest rowniez w tradycji religijnej Zydow i Chrzescijan. Ki$¢ winogron
jest symbolem Ziemi Obiecanej. Wino wystepuje w biblijnej przypowiesci o cudzie w Kanie
Galilejskiej. Jest tez nieodzownym elementem sakramentu Eucharystii, czyli Komunii
Swictej. To whasnie tradycja chrzescijanska w gtownej mierze wptyneta na obecnos¢ wina
w kulturze wiekow $rednich. Podobnie, jak w kulturze antycznej, rowniez w $redniowieczu

wino bylo najpopularniejszym trunkiem. Ilo$¢ spozywanego wina na osob¢ zwigzana byla

4 M. Rekowski, Swiatowe rynki wina, Wydawnigtwo Akademia, Poznan 2013, s. 9.
> G. Depardieu, D. Polleau, Wielka Ksiega Win Swiata, op. cit., s. 14.
® hitp://wyborcza.pl/alehistoria/1,121681,13653499,W _poszukiwaniu rzymskiego wina.html, (data odczytu 20.04.2017).
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z jej statusem spotecznym. Popularno$¢ wina w tamtych czasach, nie tylko wsrod warstw
wyzszych, spowodowana byla tez faktem, iz razem z piwem byly to jedyne ,bezpieczne
napoje”. Jako$¢ wody pitnej czesto dyskwalifikowata ja do uzytku spozywczego, a pito ja

wymieszang z winem, ze wzgledu na odkazajace whasciwosci alkoholu’.

Do popularyzacji wina w $redniowiecznej Europie w duzej mierze przyczynit si¢
Kosciot Katolicki. Po pierwsze, uczynit on z wina wazng cze¢$¢ liturgii. Co wigcej, do 1414 r.
wino bylo integralng czeécia sakramentu Komunii Swictej. Przemienione w krew Chrystusa,
siegneto sfery sacrum. We wczesnym  $redniowieczu, z powodu licznych zawieruch
wojennych, zniszczeniu uleglo wiele winnic, ktore pamigtaly jeszcze czasy Starozytnego
Rzymu, a ceny wina wzrosty. Ko$ciot, nie bedacy poczatkowo instytucja zamozna, znalazt
sposob na problemy z zaopatrzeniem. W duzym stopniu przyczynili si¢ do tego mnisi
w tworzonych w tym czasie klasztorach, bowiem przy kazdym lokowanym obiekcie, gdzie

tylko pozwalaty na to warunki naturalne, zaktadano winnice®.

Rowniez na terenach dzisiejszej Polski zakon krzyzacki uprawial winoro$l, z ktorej
produkowal wino zaspokajajace jego potrzeby. W niektorych kregach spozycie wina bylo
bardzo wysokie. Przykladowo, w niektorych zakonach w XI w. mnisi wypijali do 3 litrow
wina dziennie. Warto wiedzie¢, ze osoby duchowne stanowity wtedy ok 20% spoleczenstwa,
a $wigt koscielnych bylo ponad 150 rocznie. Stad, wielko$¢ zapotrzebowania na wino byta
olbrzymia. Wraz zrozwojem przyklasztornych winnic, nadmiar wina stawat si¢ zrodlem
coraz wigkszych zyskow. Wino klasztorne cechowata stosunkowo wysoka jako$¢, zwlaszcza
tego produkowanego przez Benedyktyndow i Cystersow. Kolebkami burgundzkiego wina s3:
zatozone w 910 r. opactwo benedyktynskie w Cluny oraz nieco mlodszy od niego klasztor
cysterski w Citeaux. Kultura uprawy winorosli szybko zyskiwata popularno$¢ w coraz
wigkszej ilosci francuskich i europejskich klasztorow. W niedlugim czasie benedyktyni
posiadali ich ponad 800, tacznie z polskimi — Mogilnem i Tyncem. U schytku §redniowiecza
chrzescijanskie zakony staly si¢ w Europie monopolista w uprawie i produkcji wina,
a dzialalno$¢ ta stala si¢ waznym Zrédlem dochodéw Kosciota. W XIV w. wino urosto do

takiej rangi, iz papiestwo uznalo go za piaty zywiot’.

" M. Rekowski, Swiatowe rynki wina, op. cit., s. 10.
¥ G. Depardieu, D. Polleau, Wiclka Ksigga Win Swiata, op. cit., s. 16.
? M. Rekowski, Swiatowe rynki wina, op. cit., s. 10-11.
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Nieco p6zniej, obok koscielnych winnic zaczg¢ty powstawac si¢ winnice krolewskie,
a nast¢pnie magnackie oraz uprawy prowadzone przez zamoznych mieszczan. Znana do dzi$
ze swych winnic wloska rodzina Antinori ma tradycje si¢gajace 1385 roku. O popularnosci
wina wsrod wszystkich warstw spotecznych moze $wiadczy¢ fakt, ze w XIV. wiecznym
Paryzu funkcjonowalo ponad 4000 tawern serwujacych ten trunek. Srednie spozycie wina
siegato rocznie ok. 100 litréw na osobe. W tym czasie wyksztalcit si¢ juz rynek win, gdzie
duza podaz dyktowata stosunkowo wysokie ceny nawet kiepskiej jakosci trunkow. Juz wtedy
handel winem obarczony byt licznymi podatkami na rzecz krélewskiej kasy. Doprowadzato to
nieckiedy do nieprawidlowosci przy jego obrocie — rozcienczaniu trunku woda czy

zabarwianiu sokiem'’.

Zloty wiek dla uprawy winoro$li iprodukcji wina przypada w Europie na XVI.
stulecie. W tym czasie winnice zajmowaly okolo cztery razy wigkszy obszar niz
wspofczesnie, aroczna konsumpcja wina wynosita w granicach 200 litréw na osobg!
Najpopularniejsze byly wina biate, najczesciej rozcienczone. Wsrdd burzuazji chetnie siggano
po mieszank¢ wina bialego zczerwonym. Do XVII w. wino stanowilo integralng czes¢
positkéw. Dopiero z czasem zaczgto pi¢ wino dla przyjemnosci, delektujac si¢ jego smakiem.
Na krolewskich 1 arystokratycznych dworach szczego6lnie cenione byly wina z Bordeaux.
Popularne byty wysokoprocentowe wina stodkie. W czasach o$wiecenia nastgpitl coraz
wigkszy rozwoj winnic ,$wieckich”: krdlewskich, magnackich inalezacych do
mieszczanstwa. Zdobywajace coraz wigkszg renom¢ wina z Bordeaux zaczg¢to masowo
eksportowaé, gldéwnie do Wielkiej Brytanii. Pod koniec XVIII w. we Francji znakomitg
wigkszo$¢ wina konsumowano w miastach, gdzie rocznie na osobe przypadato ok. 400 litrow

rocznie'!.

Liczne wojny iniepokoje w XVII 1 XVII w. spowodowaly upadek wielu winnic
iwyrazne zmniejszenie powierzchni upraw winorosli w Europie. Jednak najwigksze
spustoszenie mialo nadej$¢ w XIX w., wraz z nieznanymi wcze$niej chorobami ngkajacymi
uprawy. Jedna z nich — mgczniak spowodowala w 1847 r. zniszczenie catych francuskich
zbiorow winorosli. Przywieziony do Europy przypadkiem na poczatku lat 60. XIX w.
z amerykanskimi sadzonkami winorosli pewien gatunek mszycy — filoksera (phylloxera
vastatrix) na cate dziesigciolecia sparalizowat europejskie winiarstwo, powodujac usychanie i

w konsekwencji obumieranie krzewdéw. Niektore szlachetne szczepy ulegly calkowitemu

10 Tamze, s. 11.
"' M. Rekowski, Swiatowe rynki wina, op. cit., s. 12.
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wyniszczeniu. Dopiero szczepienie sadzonek odmianami amerykanskimi, odpornymi na
mszyce 1 wynalezienie na poczatku XX w. srodka zwalczajacego atakujace winoro$l insekty,

pozwolito na powstrzymanie zarazy i poczatek odbudowy winnic'?.

Rewolucje¢ w uprawie winoro$li przynidst wiek XX. wraz ze znaczagcymi zmianami
technologicznymi. Nieznany wcze$niej rozwoj mozliwosci logistycznych calkowicie
zrewolucjonizowat rynek handlu winem, ktoérego produkcja stala si¢ globalnym biznesem.
Wprowadzenie w Kalifornii w latach 70. XX w. stali nierdzewnej do produkcji kadzi
i zbiornikbw na wino pozwolilo na produkcje wysokogatunkowych trunkéw réwniez
w cieptym klimacie. Zmianom technologicznym ulegly wszystkie etapy produkcji oraz
sposoby przechowywania wina. Swoisty monopol jako$ciowych win europejskich w tym
okresie przypadt Francji, Wlochom i Hiszpanii, a takze Portugalii, Grecji i Niemcom. Coraz
wigksza popularno$¢ zyskiwaly tez wina kalifornijskie, alata 80. to okres rozkwitu

winiarstwa australijskiego’.

Z koncem XX w. na $wiatowym rynku winnym pojawili si¢ nowi producenci z Afryki
Poludniowej, Argentyny, Australii, Chile, USA, atakze z Chin, ktérych coraz lepsze
jakosciowo wina zaczely zdobywaé coraz wieksze uznanie. Swiatowy rynek wina zostat
podzielony na trunki Starego iNowego Swiata. W tych drugich przemyst winiarski
nastawiono na bardziej masowego klienta, stad cechowala go wigksza elastycznos$¢.
Natomiast brak barier w obrocie utatwil ekspansje win z Nowego Swiata na $wiatowe, w tym

C 4. .14
na europejskie rynki .

Przenoszac powyzsze informacje na polski grunt pragne podnies¢, ze cho¢ w Polsce
winiarstwo nie ma tak dhugich tradycji, jak w kulturze $rédziemnomorskiej, to jednak moze
poszczyci¢ si¢ rowniez wielowiekowa historig. Poczatek uprawy winorosli w Polsce przypada
na wczesne $redniowiecze. Na zboczach Wawelu odkryto pozostalosci winnicy datowane za
przetom IX 1 X wieku. Z polowy XII w. pochodza zapiski arabskiego podréznika Al-Idrisi,
dotyczace upraw prowadzonych w okolicach Krakowa. Jednak w czasach pierwszych Piastow
wino bylo znacznie mniej popularne od piwa czy miodu. Sytuacj¢ ta zmienito przyjecie w 966
r. chrzescijanstwa. Odtad wino bylo potrzebne, oprocz celow spozywczych, réwniez jako

element liturgii. Import potudniowoeuropejskiego wina byl utrudniony ze wzgledu na

> Tbidem.
13 Tamze, s. 13.
' M. Rekowski, Swiatowe rynki wina, op. cit., s. 14.
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ograniczone mozliwosci jego transportu, stad pierwsze proby zakladania rodzimych winnic.
Podobnie, jak na zachodzie Europy, zajeciem tym trudnili si¢ poczatkowo mnisi w coraz
szerzej zakladanych klasztorach. W bulli papieza Innocentego II z 1136 r. odnalez¢ mozna
wzmianki o uprawach winorosli w okolicach grodow w Plocku i Wiloctawku, nalezace do
arcybiskupa gnieznienskiego. W okolicach Zielonej Gory, dzisiaj terenami najbardziej
kojarzonymi z produkcja polskiego wina, winorosl sprowadzili flandryjscy osadnicy, przybyli
na te tereny w potowie XII w., a pierwsze wzmianki o produkcji wina na tych terenach
pochodza z 1314 roku. Korzystne potozenie miasta wsrod wzgorz o dobrym nastonecznieniu
oraz wilasciwy mikroklimat sprzyjaty hodowli winorosli. Oprécz Zzrddel historycznych,
o rozwoju polskiego winiarstwa $wiadcza nazwy licznych miejscowosci o Sredniowiecznym

rodowodzie, np. Winiary, Winna Géra czy Winnica'”.

Wyrazny rozwoj uprawy winoro$li na ziemiach Polskich miat miejsce w XIV w.
Zajmowali si¢ nim w duzej mierze mieszczanie, ktdrzy obok zakladania nowych upraw
dzierzawili rowniez stare winnice koscielne. Wzrosto handlowe znaczenie wina, ktore stato
si¢ w pewnym momencie uznanym $rodkiem ptatniczym, przynoszac osobom zajmujacym si¢
jego produkcja znaczne zyski. Glowne zaglebia winiarskie rozwingty si¢ w poblizu
znaczacych osrodkéw miejskich: Krakowa, Sandomierza, Torunia, Plocka i Poznania, a takze

16
Lwowa ".

Mimo rozpowszechnienia spozycia wina, rozwdj winnic zahamowaty w Polsce rézne
czynniki: coraz surowsze zimy, rozwoj transportu ihandlu z krajami zachodniej Europy,
utatwiajacy import oraz moda na produkty zagraniczne. W Polsce popularne staly si¢ wina
wegierskie, wloskie i francuskie. Niepokoje polityczne, wojny i1 problemy gospodarcze trwale
zahamowaty rozwoj polskiego winiarstwa. Naszych ziem nie ominglo tez spustoszenie winnic
wywolane rozprzestrzenieniem si¢ w XIX w. filoksery. Wiele z nich zlikwidowano, a handel
winem ulegl stagnacji. Mimo tych przeszkdéd niektére winnice w dzisiejszej Polsce,
owczesnie znajdujace si¢ na terenie Prus, przetrwaty. Dotyczy to okolic Zielonej Gory, gdzie

winoro$l uprawia si¢ nieprzerwanie od XII wieku. Tereny te, a takze okolice Gubina i Krosna

'> M. Krawczyk, A. Bystrzycki (red)., Biuletyn Informacyjny, Grudzien 2008, Nr 12 (210), Agencja Rynku Rolnego, . 19-20.
1 J. Kurtyka, Badania nad pozno$redniowiecznymi i nowozytnymi dziejami Spiszu. Przeglad zrodet i literatury, [w:] Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, Zeszyt 136, s. 41.
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Odrzanskiego w polowie XIX w. byly znaczacymi os$rodkami przemystu winiarskiego

w Niemczech'”.

Szanse na rozwoj rodzimej produkcji wina zaprzepascila na dilugie lata II wojna
$wiatowa 1ijej polityczne konsekwencje. Po zniszczeniach okresu wojny, w nowej
rzeczywistosci tereny dawnych winnic wecielone zostaly do Panstwowych Gospodarstw
Rolnych (PGR), co przyczynilo si¢ niemalze do ich calkowitego upadku. Uprawy winorosli
zamieniono na pola uprawne. Tradycja polskiego winiarstwa przetrwata jedynie dzigki

nielicznej grupie zapalencow, gldéwnie w okolicach Zielonej Gory.

Po zmianach ustrojowych iotwarciu si¢ Polski na Zachéd wida¢ wzrost
zainteresowania winiarstwem 1ilo§ci spozywanego wina przez Polakow. Pierwsze
wspofczesne polskie winnice zaczeto zaklada¢ wlatach 80. Za symboliczny moment
odrodzenia uprawy winoro$li w Polsce mozna uzna¢ zalozenie w 1984 r. winnicy Golesz
w Jasle. Najwigkszym problemem polskich hodowcow jest jednak niska odpornos¢ winorosli

na zimno, stad nie wszystkie szczepy przynosza w Polsce pozadane efekty'®.

Generalnie bardziej szlachetne gatunki winoro$li sa mniej odporne na dziatanie
niskich temperatur. W Polsce najlepiej sprawdzaja si¢ odmiany bedace genetycznymi
mieszancami vitis vinifera z odmianami mniej szlachetnymi. Rodzime szkotki hodujace
sadzonki winoro$li powstaly w Matopolsce, w okolicach Sandomierza, a takze na Mazurach.
W ostatnich latach wida¢ w Polsce wyrazny wzrost zainteresowania produkcja, handlem
i kulturg zwigzang z konsumpcja wina. Odzywaja dawne tradycje. Znane nie tylko w kraju
zielonogodrskie ,,Winobranie” po raz pierwszy zorganizowano w pazdzierniku 1952 r. Dzisiaj,
bedace jedng z glownych imprez w regionie, zamienilo si¢ w dziewigciodniowe $wieto
miasta, ktore rozpoczyna przekazanie kluczy do miasta Bachusowi. Od poczatkow XXI w.
w Polsce dziata coraz wigcej stowarzyszen zrzeszajacych mito$nikdw iproducentow wina,
m.in. zalozone w 2004 r. Stowarzyszenie Winiarzy i Miodosytnikow Polskich oraz liczne
zrzeszenia regionalne: Malopolskie Forum Winne, Stowarzyszenie Winiarzy Podkarpacia,
Stowarzyszenie Matopolskiego Przelomu Wisly, Zielonogorskie Stowarzyszenie Winiarskie

oraz Winnice Doliny Sanu. Na podstawie danych Agencji Rozwoju Rolnictwa w Polsce

"7 M. Krawczyk, A. Bystrzycki (red)., Biuletyn Informacyjny, op. cit., s. 20.
'8 M. Kondrat, Winne strony, Krakéw 2015, s. 2009-2011.
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w 2016 roku bylo 103 producentdow win w rejestrze Agencji, ktorzy uprawiali 194,24 ha

winoro$li'’.

Wspolczesnie w Polsce dziataja dwie placowki naukowo — badawcze zajmujace si¢
uprawg winorosli. Sg nimi: Instytut Sadownictwa i Kwiaciarstwa w Skierniewicach oraz
nalezaca do Rolniczego Zakladu Doswiadczalnego Uniwersytetu Jagiellonskiego Winnica
nad Dworskim Potokiem. Mimo to produkcja rodzimego wina, cho¢ wyraznie si¢ rozwijajaca,
nie ma jeszcze odzwierciedlenia w udziale w rynku. Spozycie tego trunku zaspokajane jest
w zdecydowanej wigkszosci przez import. Wérod Polakéw w dalszym ciggu wino ustgpuje
wyraznie w ilo$ci spozycia piwu i alkoholom wysokoprocentowym, giéwnie wodce. Jednak
dane statystyczne pokazuja korzystne dla sektora winiarskiego trendy. W 2004 roku roczne
spozycie wina w Polsce wynosito 1,3 I na osobe. Obecnie jest to juz okoto 7 1. Porownanie
spozycia tego trunku w Polsce ze $rednig europejska oscylujaca w granicach 25 — 40 1
pokazuje to, ze rynek win w Polsce ma jeszcze sporo do zagospodarowania. Na rysunku 1

przedstawiono roczne spozycie wina na osob¢ w Europie w 2015 roku.

Rys. 1. Roczne spozycie wina w Europie per capita (dane za 2015)

@ 451-501
@ z0l-451
@ 201301
) 101201
o-10l

Zrodlo: dane The Institute of Wine.

' Dane ARR: Rynek wina w liczbach (lata gospodarcze 2009/2010 —2015/2016) — dane na dzien 31.07.2016,
http://www.arr.gov.pl/data/01650/rynek wina liczb tab 14102016.pdf, (data odczytu 20.04.2017).
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1.2. Warunki konieczne do produkcji win jakoSciowych oraz do ich pozniejszego

przechowywania

Chcac moéwi¢ o warunkach, w ktorych powstaje wino, nalezy zacza¢ od wyjasnienia,
co znaczy termin ,terroir” iod razu wyjasni¢, ze chodzi tu o wszystkie warunki, jakie
wplywaja na smak wina w kolejnych etapach jego produkcji. Zatem ,terroir” to: rodzaj gleby,
region, warunki atmosferyczne, w jakich winoro$l dojrzewata, a takze nachylenie zbocza czy
nastonecznienie. Kazdy region produkcji wina charakteryzuje si¢ typowymi dla siebie
szczegdlnymi parametrami. Mozemy jednak wyszczegolni¢ kilka najwazniejszych
i podstawowych czynnikéw ,terroir”. Sa nimi: klimat, gleba oraz proces dojrzewania

winogron.
Klimat i gleba

Klimat, w jakim uprawiana jest winoro$l jest jednym z najwazniejszych czynnikow
wplywajacych na charakter ismak ostateczny wina. Krotki iupalny okres dojrzewania
winoro$li, charakterystyczny dla okolic 30 réwnoleznika, czgsto potaczony jest z krotka
1 przebiegajaca w wysokich temperaturach fermentacja, ktora w efekcie daje duzo cukru przy
stosunkowo niewielkiej ilo$ci aromatu. Zupetlnie odmiennie jest w przypadku dlugiego,
powolnego dojrzewania i chtodnej fermentacji, ktora wptywa na wysoka kwasowos¢, niska
zwartos$cig cukru i nikly aromat. Co wigcej, zjawiska klimatyczne w poszczegdlnych latach
wplywaja na to, ze wino rozni si¢ od siebie w zaleznos$ci od rocznika, z jakiego pochodzi

7biér’.

Warunki atmosferyczne maja rowniez kolosalny wptyw na ostateczne zbiory, bowiem
dhlugotrwale deszcze rozwadniaja owoce, a charakterystyczny smak i aromat owocow staje si¢
mniej bogaty. Gradobicia niszczg owoce, ktore staja si¢ pdzniej nijakie w smaku. Jedynie
sfonce pozwala wydoby¢ petni¢ aromatu i smaku owocu. Dlatego tak wazna jest duza ilo$¢
stonica. Nawet krotkotrwala zta pogoda moze zniszczy¢ kwiatostany lub pozniej pograzy¢ cale

21
uprawy” .

Kolejnym bardzo waznym czynnikiem jest polozenie winnicy. Region, w jakim jest
uprawiane wino ma wplyw na ostateczny smak wina. PoloZenie geograficzne winnicy

$wiadczy o tym, czy uprawa jest na stromym zboczu, czy na ptaskim terenie, czy teren jest

2% J. Ainsworth, Wina czerwone. Szczeg6towy katalog najbardziej znanych gatunkéw, Bielsko-Biata 1994, s. 6-7.
21 .
Tamze, s.14.
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gorzysty, czy réwninny, jaka jest jej odleglo$¢ od wody, czy zbocze jest nastonecznione,
a jezeli tak, to jak dlugo w ciggu calego roku? Poniewaz stonice bezposrednio wptywa na
jako$¢ owocu na krzewie, w szczeg6lnosci za$ na zawartos¢ cukru. Na ostateczny smak wina
ma rowniez wpltyw to, czy winnica jest potozona w terenach nadmorskich, gdzie mamy
catkiem inne nawilzenie, jak w goérach. Czasami kilkudziesi¢cioletnie krzewy polozone
w gorzystym terenie zapuszczaja swoje korzenie nawet do 80-100 m w gigb ziemi. Owoce
takiego krzewu catkiem inaczej smakuja, jak te na ptaskim, nawodnionym terenie, poniewaz
po drodze trafiaja na wiele mineralow. Tych czynnikdéw wplywajacych na podzniejszy
charakter wina jest bardzo wiele. Dlatego tylko wytrawni znawcy sa w stanie okresli¢ region

wina, z jakiego pochodzi*’.

Rownie wazny dla jakosci winogron jest roéwniez rodzaj podloza. Najczesciej sa to
gliny, tupki, margle, zwiry, otoczaki, ziemie wapienne. Ich konsystencja pozwala na
przedostawanie si¢ wody i ciepta w szybki sposdb w glab ziemi. Dla winorosli zdecydowanie
korzystniejszg gleba jest gleba uboga, poniewaz podloze bogate w mineraly i skladniki
odzywcze sprzyja rozwijaniu si¢ czgsci zielonej, a nie owocodw. Oczywiscie, nie w kazdym
klimacie wszystkie gleby sa odpowiednie. Tam, gdzie wiecej i dtuzej operuje stonce lepsze sa
podloza gliniaste, poniewaz nie wysychaja szybko idluzej utrzymuja wilgo¢. Natomiast
w regionach chlodniejszych korzystniejsze sa zwirowe iwapienne podloza, poniewaz

utrzymuja diuzej cieplo™.

Kazda uprawa powinna by¢ regularnie kontrolowana, gdyz nadmierny rozrost pedow
moze spowodowac utrat¢ koncentracji soku w owocach. Dlatego istnieje naturalna potrzeba
ich odpowiedniego przycinania w poczatkowym okresie. Trzeba tez pamigta¢ o spulchnianiu
gleby oraz o opryskach. W ten sposob chroni si¢ krzewy przed grzybami i insektami.
W chlodniejszym klimacie opryski trzeba wykonywac¢ kilkukrotnie, pamigtajac przy tym, aby
ostatnie opryski byly wykonane na kilka tygodni przed zbiorami. Jezeli zbiory beda
mechaniczne, to trzeb pamigta¢ o ustawieniu pedow w jednym kierunku, aby maksymalnie

wykorzysta¢ przestrzen i ulatwié zbiory**.

*2 G. Depardieu, D. Polleau, Wielka Ksiega Win Swiata , op. cit., s. 24-26.
> Tbidem.
** Tbidem.

14

18 / 79



0b364475867991135¢c£972c99499e457
2017-10-19 09:20:19

Proces dojrzewania

Etap dojrzewania winogron zaczyna si¢ w momencie lekkich przebarwien i migknigcia
twardych owocow. Oczywiscie, wszystko zalezy od odmiany. Zmiany takie zachodza
w okresie od lipca do sierpnia kazdego roku, za$§ stosunkowo duza rozpigto$¢ czasowa
zwigzana jest z uprawg roznych odmian (wczesnych i pé6znych). Czas, jaki potrzebuja owoce,
aby mozna bylo uzna¢ je za gotowe do zbioréw to 40-60 dni od momentu rozpoczgcia
procesu dojrzewania. Dokladny czas wyznacza w duzej mierze stanowisko uprawy oraz
rodzaj odmiany. Uprawa zdecydowanie lepiej dojrzewa w duzym nastonecznieniu i przy
stosunkowo umiarkowanych opadach deszczu. Proces ten moga wydluzy¢ niekorzystne
warunki atmosferyczne. W okresie dojrzewania owoce zwickszaja swoja objetos¢, zwigkszaja
poziom cukru, obniza si¢ poziom kwasowosci, spada poziom tanin zawartych w pestkach,
aich ostry smak lagodnieje. Zmienia si¢ rOwniez aromat winogron, przeksztalcajac sie

z roslinnego w charakterystyczny dla dojrzatych owocow?™.

Dzisiaj wiele uwagi poswigca si¢ etapowi zbioréw. Zwraca si¢ uwage na to, co dzieje
si¢ z winogronami od momentu zerwania z krzewu, przez transport, otrzymanie miazgi,
odszypulkowanie oraz tloczenie winogron. Jest to czas, w ktérym moze si¢ wiele wydarzy¢,
co pdzniej ma ogromny wplyw na smak wina. Do moszczu mogg si¢ przedostac tainy lub inne
substancje z szypulek, pestek iskorek, ktore wpltywaja na gorzki smak. Ten etap jest
szczegblnie narazony na dzialanie bakterii i mikroorganizméw. Owoce w tym czasie moga
utraci¢ sporo substancji aromatycznych i lotnych. Co ciekawe, to proces dojrzewania wina lub
moszcz zaczyna ,,wyciaga¢” ze skorek barwniki wina. Zdecydowana wigkszo$¢ sokow
wyciagnigtych z czerwonych winogron ma identyczny kolor, jak sok pochodzacy z winogron
biatych. Stad czerwone wino swoj kolor zawdzigcza reakcji, jaka zachodzi pomiedzy

fermentujacym moszczem a skorkami®.

Sok bialych winogron szybko si¢ utlenia, brazowieje 1octowieje w kontakcie
z powietrzem. Wszystkie te elementy powoduja nieodwracalng utrat¢ aromatu ismaku
moszczu. Po zebraniu winogrona powinny by¢ jak najszybciej przetransportowane do dalsze;j

obrobki. Przechowywane w temperaturze powyzej 20 stopni szybko tracg swoj aromat ipo

%3 J. Ainsworth, Wina czerwone. ..., op.cit. s. 8.
*% Ibidem.
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kilku godzinach zaczyna si¢ proces octowienia. Dlatego powinno si¢ je przechowywac

w temperaturze ponizej 10 stopni i w zacienionym miejscu”’.

Odszyputkowanie 1izgniecenie winogron na miazge, za Wwyjatkiem tloczenia
bezposrednio z gron, najczg¢sciej wykonuje si¢ mechanicznie. Podczas zgniatania
mechanicznego trzeba uwaza¢, aby nie zgnie$¢ pestek, co spowodowaloby pogorszenie
smaku wina. Kolejnym etapem przy produkcji wina jest siarkowanie moszczu. Siarkowanie
chroni przed bakteriami, utlenianiem miazgi, jak rowniez przed niekontrolowang fermentacja

e . 28
oraz zachowuje §wiezy owocowy aromat ™ .

Nastepnie rozpoczyna si¢ tloczenie, czyli odseparowanie moszczu od skorek, a takze
statych zanieczyszczen oraz pestek. Do tloczenia winogron uzywane sga prasy. Niewielki
poczatkowy nacisk powoduje powolne idokladne odprowadzenie moszczu. Nacisk jest
stopniowo zwigkszany az do uzyskania odpowiednich parametrow. Na kolejnych etapach
tloczenia uzyskuje si¢ rézne zawartosci skladnikow, rozng kolorystyke iaromat. Teraz
przychodzi czas na to, aby zdecydowac, czy dzieli¢ zawarto$¢, czy wszystko robi¢ razem. Jest
to o tyle wazne, gdyz czasami winiarze z roznych etapow tloczenia uzyskuja wino o innych
aromatach i smakach. Nastepny etap, to samoczynne klarowanie moszczu, ktore mozna takze
uzyska¢ za pomoca bentonitu. Sprawdza si¢ zawarto$¢ cukru iewentualnie dostadza,
W postaci zageszczonego moszczu, sacharozy lub przez wymrazanie moszczu. Kwasowos$¢
moszczu reguluje si¢ przy pomocy weglanu wapnia czy soli podwojnych. Kolejnym etapem
jest przejscie do fermentacji alkoholowej, czyli procesu zamiany winogron w wino. Winiarze
w tym momencie decyduja, czy oprocz drozdzy zawartych w skorkach winogron dodaé

drozdze hodowlane (winiarskie), przy czym nalezy to wykonaé przed fermentacja®.

Wiasciwa temperatura fermentacji to 23-28 stopni dla win czerwonych i 8-20 stopni dla
win bialych. Po etapie fermentacji, kiedy wino zyskalo pewna klarowno$¢ i ma juz kolor
odciggane jest do beczek drewnianych, debowych lub do kadzi stalowych. Winiarze decyduja,
w jaki sposob bedzie dojrzewato wino, czy w debowych beczkach, gdzie dodatkowo zyska
aromat przez kontakt z drewnem itlenem, czy w kadziach stalowych, w ktorych zachowa

pierwotny aromat i §wiezo$¢. Dojrzewanie wina moze trwaé od kilku miesiecy do kilku lat™.

*" G. Depardieu, D. Polleau, Wielka Ksiega Win Swiata , op. cit., s. 46.

*® Tamze, . 36-47.

* Thidem.

3% G. Depardieu, D. Polleau, Wielka Ksiega Win Swiata , op. cit., s. 54-58.
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Gdy wino osiagnie juz odpowiednie parametry, wowczas przystepuje si¢ do jego
zlewania, klarowania oraz filtrowania. Sg to niezb¢dne procesy, aby wino bylo przejrzyste,
oczyszczone ze wszystkich zanieczyszczen ielementéw statych wystepujacych w duzych
zbiornikach. Aby nada¢ odpowiednig klarowno$¢ iwyeliminowaé metnienie wina oraz
niepotrzebne aromaty zlewa si¢ go znad osadu. Dzigki temu nast¢puje proces mieszania, co
pobudza do rozwijania si¢ bukietu wina. Po zakonczeniu filtrowania nastepuje mieszanie
wina celem ujednolicenia inadania jednolitego smaku calo$ci. Proces ten nazywa si¢

. .31
kupazowaniem".

W zalezno$ci od regionu wino zabutelkowane moze by¢ od razu rozprowadzane lub —
gdy region ma wlasne wymagania — musi odpowiedni czas leze¢ w piwnicach. Dzigki temu
moze uzyskac jeszcze lepszy koncowy smak, w mysl zasady ,,im starsze, tym lepsze”. Z
jednej strony powiedzenie to jest bardzo trafne, a z drugiej strony nie zawsze si¢ sprawdza.
Zatem produkuje si¢ wina, ktore z uptywem czasu nabieraja zdecydowanie lepszych waloréw
smakowych. Trzeba jednak pamigta¢ o okresie, jaki bierzemy pod uwage. Czasami dla wina
kilka miesigcy jest juz okresem bardzo dlugim ip6zniej jedyne, co moze si¢ z nim stac to
moze si¢ zepsu¢, pomimo odpowiedniego przechowywania. Nie wyklucza to jednoczes$nie
tego, ze produkuje si¢ wina, ktore nabieraja wartosci dopiero po latach. Naleza do nich wina

Bordeaux, ktore moga dojrzewaé nawet przez kilkadziesiat lat.

Istnieje jednak kilka wskazowek, wg ktérych mozemy oceni¢, ktore gatunki win nadaja
si¢ do dluzszego przechowywania, a ktore nie. Istnieja bowiem regiony, ktére produkujg wina
wylacznie do dhugoletniego przechowywania, a inne wina do szybkiej konsumpcji. Takich
uwarunkowan moze by¢ wiele. Zaczynajac od tradycji, lokalizacji regionu, a konczac na
filozofii winiarzy. Europa to miejsce, gdzie produkuje si¢ bardzo duzo win. Jednak przede
wszystkim sg to wina czerwone, dlugo dojrzewajace. Co innego jest w Ameryce Pdocne;j
czy w Australii, gdzie produkuje si¢ wina do szybkiej konsumpcji. Patrzac jednak na calos¢
produkcji wina na §wiecie mozna twierdzi¢, ze ponad 90 procent produkowanych win to te,
ktére sa konsumowane w ciggu kilku pierwszych lat. Bardzo waznym elementem jest takze
sposob transportu iprzechowywanie win zanim trafia one do koncowego odbiorcy, czyli
konsumenta. Stad nalezy pami¢taé, ze wina przechowuje si¢ w pozycji lezacej, korkiem ku

dotowi. Zapobiega to wysychaniu korka i rozszczelnieniu butelki*.

*! Tbidem. ,
32 G. Depardieu, D. Polleau, Wielka Ksiega Win Swiata , op. cit., s. 54-58.
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1.3. Rynek wina w Europie i w Polsce

W ciagu ostatnich kilku dekad mozna byto zaobserwowac¢ tendencj¢ do zmniejszania
si¢ obszaru upraw winoros$li. W latach 1990-2010 powierzchnia tych upraw spadta na §wiecie
0 830 000 ha, z 8,38 min ha do 7,55 mln ha®. Do zmniejszenia si¢ powierzchni upraw
w Europie przyczynia si¢ polityka Unii Europejskiej. W 2008 r. Komisja Europejska przyjeta
program likwidacji 175 000 hektarow winnic, z czego do 2011 r zlikwidowano 160 550
hektarow (najwigcej, bo prawie 60 % w Hiszpanii). Polityka taka argumentowana jest
nadprodukcja wina. Odwrotna sytuacja jest w krajach Nowego Swiata, gdzie powierzchnia
winnic stale si¢ powigksza. Przyktadowo, w Australii, w latach 1990 -2010 nastapil prawie
trzykrotny wzrost obszaru uprawy winoros$li: z 60 ty$. ha do 170 ty$. ha. Nalezy przy tym
pamigtac, ze w skali globalnej masowa produkcja i naplyw wina od producentéow z krajow
Nowego Swiata zdestabilizowat rynki wina. Jeszcze w 1980 roku zaledwie 4 % importu wina
pochodzito z krajow potkuli potudniowej. Szacuje si¢, ze po 2010 roku udziat ten przekracza

juz 30 %, a potowe z tego stanowia wina importowane z Australii**,

Rynek wina w Polsce wykazuje w ostatnich latach stala, niezmiennie wzrostowa
tendencje. Pomimo, iz wérdéd napojow alkoholowych w naszym kraju wino nadal ustgpuje
popularno$cia innym, gldownie mocniejszym trunkom, w tym zyskujacemu, coraz wickszemu
uznaniu dla piwa, to jednak od parunastu lat odnotowa¢ mozna staly, wyrazny wzrost
spozycia wina 1 zainteresowania enologia w naszym kraju, co dobitnie ilustruja kolejne dane
statystyczne. Wynika z nich, ze w 2004 r. spozycie wina w naszym kraju wynosito 1,3 1 na
osobe, podczas, gdy w2011 r. to 2,4 1, aobecnie to ok. 7 | wina na osob¢ rocznie.
W poréwnaniu ze $rednig europejska wynoszaca 25 — 40 1 §wiadczy to o tym, ze rynek Polski
jest wysoce nienasycony i jego rozwoj rokuje bardzo pozytywnie. Przemawia za tym fakt, ze
struktura spozycia napojow alkoholowych w ostatnim czasie zmienia si¢ na korzys$¢ trunkow
niskoprocentowych, w tym wina. Ponadto, polski konsument dopiero od niedawna otwiera si¢
na poznawanie $wiatowej oferty win izaczyna docenia¢ jego walory — smakowe oraz

zdrowotne. Cho¢ zmiany te zachodza stosunkowo powoli, to jednak bardzo konsekwentnie”.

Niestety, kwestie ekonomiczne nie sprzyjaja zamianie alkoholi wysokoprocentowych

na wino. Poziom dochodow przecigtnego konsumenta w Polsce jest ciggle zdecydowanie

33 M. Rekowski, Swiatowe rynki wina, op. cit., s. 22.

> Ibidem.

3% Raport: Rynek wina w Polsce, Wealth Solutions i The IWSR, https://wealth.pl/gfk/wealth/files/raport rynek wina w
polsce.pdf, (data odczytu 20.04.2017).
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nizszy od tych krajow, w ktorych kultura picia wina ma wieloletnig tradycje. Stad przy
wyborze trunkéw nadal jednym z gldéwnych kryteriow wyboru jest cena. Znaczng cze$¢ rynku
win w Polsce zajmuja wina z segmentu niedrogich, gdyz 3/4 win importowanych do naszego
kraju miesci si¢ w przedziale 15 — 20 zt za butelkg. Stopniowy powolny wzrost spozycia
wynika ze zmieniajacej si¢ kultury picia alkoholi na rzecz wina oraz relatywnie wysokiej ceny
wina w stosunku do wysokoprocentowej wodki, tak kojarzonej z Polska i Polakami. Mimo to,
wzrost wartosci rynku wina w Polsce szacuje si¢ w dalszym ciggu na poziomie 5% rocznie.
Wynika on ze stale rozwijajacej si¢ sieci sprzedazy, w tym przez firmy specjalizujace si¢
w handlu winem, a takze ze stalego poszerzania oferty dostepnych gatunkow z réznych stron
$wiata, w tym réwniez przez supermarkety, ktore sukcesywnie obnizajg marze i w ten sposob

przyciagaja coraz wigksza liczbe klientow tego trunku™.

Konsumpcje wina gronowego w naszym kraju zaspokaja praktycznie wytacznie
import, gdyz niszowa krajowa produkcja, prowadzona przez prawdziwych oraz stosunkowo
nielicznych pasjonatdow rodzimego winiarstwa praktycznie nie ma wigkszego udziatu
w krajowym handlu. Dostarcza za to wielu oryginalnych trunkéw, czesto wytwarzanych
zgodnie ze starg, tradycyjng receptura sprzed wielu lat. O potencjale wzrostu rynku win
w Polsce, oprocz stale wzrastajacej konsumpcji, §wiadczy zwigzana z nig duza dynamika
wzrostu importu, szczegdlnie zauwazalna od daty wstgpienia Polski do Unii Europejskiej. Od
tego czasu, w latach 2004 — 2011 import wina zwigkszat si¢ $rednio o 11% w skali roku, co
daje sumaryczny wzrost rzedu 80% (z ponad 52 do ponad 93 min litrow). Znacznie wzrosta
tez jego warto$¢ — z ok. 350 do prawie 700 mln zt. Najwickszy wzrost odnotowat import win
musujacych (z 840 tysiecy do ok. 3 min litréw). W tym okresie import wina butelkowanego
zwigkszyl si¢ o ok. 65 %, a wina importowanego luzem z 4,5 do 13 min litréw. Najwickszym
importerem wina butelkowanego jest Bulgaria, dalej Hiszpania, Wlochy i USA. Nastepne
miejsca zajmuje Francja oraz Niemcy. Najwigcej wina sprowadzanego do Polski luzem
pochodzi z Wioch, Bulgarii i Portugalii, a win musujacych z Wioch, Niemiec oraz Francji.
Jezeli chodzi o warto$¢ importu, to przoduja tu takie kraje, jak: USA, Francja, Hiszpania

i Wiochy”’.

Juz pare lat temu stusznie uswiadomiono sobie w Polsce, jak wazng dziedzing kultury
oraz gospodarki jest enologia, a Polska nauka zauwazyla deficyt dobrze wyksztalconych

fachowcow w tej dziedzinie. Stad w ofercie uczelni pojawily si¢ nawet studia podyplomowe

* Tbidem. ,
37 M. Rekowski, Swiatowe rynki wina, op. cit., s. 291-294.
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z zakresu enologii. Ich absolwenci, poza zglgbianiem wiedzy dotyczacej wina ze wzgledow
hobbystycznych, zostajag wysoko cenionymi na rynku fachowcami w swojej dziedzinie, stajac
si¢ autorytetami w tym segmencie rynku, czyli handlu renomowanymi trunkami. Sg oni przy
tym nieocenionymi doradcami dla wilascicieli prywatnych, ale tez komercyjnie dzialajacych

winnic, czesto sygnowanych znanymi nazwiskami®®.

Od 2014 r. na Uniwersytecie Przyrodniczym we Wroctawiu uruchomiono pierwsze
w kraju studia podyplomowe pt. ,,Technologia winiarstwa”, ktérych program uwzglednia
szeroko rozumiang problematyke zwiazang ztechnika uprawy winoros$li oraz produkcja
rodzimego wina. Oferta skierowana jest gldwnie do 0sob chcacych pozna¢ technologie
produkcji wina z winorosli hodowanych w Polsce, co jest szczegodlnie wazne, a zarazem
symptomatyczne dla rozwoju tej branzy w naszym kraju. Osoby konczace takie studia sa
teoretycznie oraz praktycznie przygotowane do pracy w winnicach iwiniarniach. Maja
ugruntowang wiedz¢ z zakresu podstaw hodowli winorosli, atakze winifikacji win

czerwonych, biatych oraz specjalnych™.

Niewiele pozniej, bo w2016 roku réwniez inny wydziat, tym razem Wydziat
Farmaceutyczny Uniwersytetu Jagielloniskiego oglosit nabor na kolejne studia podyplomowe
zwigzane z winiarstwem, zatytulowane po prostu ,,Enologia”. Powyzsze inicjatywy pokazuja,
ze popularno$¢ winorosli jako zrédla cennego trunku oraz zagadnienia rynkowego
zwigzanego zuprawg iprzemystem winiarskim zyskuje w $wiadomosci Polakéw coraz
wigksza uwage. Stad caly rynek ztym zwigzany ma jeszcze w naszym kraju szerokie
perspektywy rozwoju. Od poczatkow XXI w. w Polsce dziata tez coraz wigcej stowarzyszen
zrzeszajacych mito§nikéw iproducentéw wina, co jest kolejnym wymiernym dowodem na
rozwdéj rynku zwigzanego z enologia. Nalezy tu wymieni¢ chociazby dzialajace od 2004 r.
Stowarzyszenie Winiarzy 1 Miodosytnikow Polskich, czy tez wiele stowarzyszen
regionalnych. W naszym kraju dzialaja obecnie takze dwie placoéwki naukowo — badawcze
zajmujace si¢ uprawg winoro§li. Sa nimi: Instytut Sadownictwa 1Kwiaciarstwa
w Skierniewicach oraz Winnica nad Dworskim Potokiem. Wszystko to $wiadczy

o dynamicznym rozwoju polskiego rynku wina i pozytywnie rokuje na jego przyszlo§é*.

3% Tak dzieje sie w przypadku znanego autora polskiego, Marka Kondrata, wspolpracujacego m.in. wielkopolska Olandia.
*http//www.upwr.edu.pl/ogloszenia/20850/studia_podyplomowe technologia_winiarstwa.html, (data odczytu 20.04.2017).
*http://winnica-uj.pl/?page id=38, (data odczytu 20.04.2017).
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Rownolegle ze wzrostem konsumpcji wina ro$nie rowniez wsréd Polakow
swiadomos$¢ tzw. win inwestycyjnych. Oczywiscie, w tej grupie znajduja si¢ inne wina od
tych najcze¢sciej konsumowanych. Najpopularniejsza marka ,.konsumpcyjng” jest Carlo Rossi,
ktérego mozna kupi¢ za ok. 20 zt za butelkg. Natomiast cieszace si¢ najwigkszym uznaniem
wino inwestycyjne to Pontet Canet z 2010 roku ma warto$¢ ponad 110 funtow za butelke. Jak
wida¢, obok bezposredniej konsumpcji, jest to niezwykle dynamicznie rozwijajacy si¢ sektor
rynku win w naszym kraju. Jego cecha wyrdzniajaca na tle innych krajow jest lokowanie
kapitalu bezposrednio w fizycznie istniejace skrzynki wina, w odréznieniu od lokat

posrednich, gdzie inwestuje si¢ w tytuly uczestnictwa w funduszach inwestycyjnych.

1.4. Nowoczesne metody przechowywania wina

Aby otwarcie butelki wina z domowych zbioréw bylo prawdziwg chwilg radosci
nalezy zapewni¢ ku temu odpowiednie warunki. W tym celu nalezy przestrzega¢ kilku
waznych regut, ktorych zaniedbanie w ekstremalnych przypadkach prowadzi¢ moze nawet do
zepsucia wina. Przede wszystkim trzeba pamigtaé, ze Swiezo zakupiona butelka potrzebuje
przed otwarciem przynajmniej paru dni na uspokojenie iustanie po transporcie. Nie nalezy
takze zapomina¢, ze wino tylko wtedy nabierze na wartosci, gdy bedzie przechowywane
w odpowiedni sposdb. Glownymi zagrozeniami dla tego rodzaju trunku jest ryzyko jego
oksydacji izagrozenie biologiczne. Przed obydwoma czynnikami chroni lezakujace wino
dwutlenek siarki, atakze ograniczenie dostgpu powietrza oraz stabilne warunki fizyczne
otoczenia. Dla zapewnienia kolekcji optymalnych warunkow sktadowania bezwzglednie

przestrzega¢ nalezy podstawowych zasad:

e utrzymanie stalej temperatury;

e zapewnienie stalej wilgotnosci powietrza;

e brak silnych zapachéw, ktére moga przeniknaé przez korek do wina;

e przechowywanie butelek w odpowiedniej — lezacej pozycji;

e zabezpieczenie przechowywanych butelek przed oddzialywaniem wstrzasow

1 wibracji;

e utrzymanie ciemnosci.

Zadne otwarte pomieszczenie nie moze zapewni¢ ochrony przed zmiennymi
warunkami otoczenia. Ze wzgledu na swoj naturalny mikroklimat, od najdawniejszych

czasOw wino przechowywane jest w piwnicach. Piwnice winne pojawity si¢ praktycznie
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réwnoczesnie z poczatkami winiarstwa, jako naturalne miejsce dojrzewania i magazynowania
trunkéw. Rozne sa powody zakladania kolekcji wina — od domowego hobby po lokate
kapitalu icele inwestycyjne. Rdézna jest tez wielko$¢ zbioréw. Stad, w zaleznos$ci od
przeznaczenia i potrzeb, rézne sg wielkosci winnych piwniczek. Ogolnie przy projektowaniu
piwnicy na wino przyja¢ mozna, iz w pomieszczeniu o kubaturze 6 m® miesci si¢ ok. 850

butelek™!.

Dobra piwnica na wino jest miejscem wyizolowanym, ciemnym, chronigcym przed
drganiami, hatasem iobcymi aromatami, a takze posiadajacym stabilng atmosfer¢ wnetrza.
Wspolczesnie, obok tradycyjnych, ziemnych piwnic na wino, dysponujemy rowniez innymi,
bardziej] nowoczesnymi sposobami przechowywania domowej kolekcji wina. Stad obok
piwniczek aktywnych istnieja szafy chlodzace, atakze specjalne, dostosowane do
przechowywania butelek lodowki. Dlatego kazdy amator wina, w zaleznosci od dostepnych
srodkow, moze znalez¢ co$ dla siebie. W takim razie powinien pamigta¢ o istnieniu piwnic
pasywnych iaktywnych. W piwniczkach pasywnych, gdzie korzystne warunki dla
lezakowania butelek utrzymywane sg praktycznie bez ingerencji czlowieka, rola wiasciciela
ogranicza si¢ gléwnie do monitowania parametréw powietrza przy pomocy termo-
i higrometru. Natomiast w piwnicach aktywnych zasadnicza role odgrywa specjalistyczne
wyposazenie techniczne, glownie klimatyzatory, ktére sa odpowiedzialne za regulacje

. . . . , . . , . . . 42
1 utrzymanie temperatury i wilgotnosci powietrza na wlasciwym poz10mle4 .
Piwnice pasywne

Tradycyjne miejsce przechowywania wina w przesklepionym zaglebieniu w ziemi,
czyli tzw. piwniczki pasywne, wykorzystywane przez czlowieka od wielu stuleci, stosowane
sa z powodzeniem rowniez wspotcze$nie. Najwickszg zaleta piwnic pasywnych jest fakt, iz
w ciggu calego roku utrzymywane sa wnich praktycznie optymalne warunki bez
koniecznosci wykonywania jakichkolwiek dzialan ze strony wilasciciela. Wewnatrz takiej
piwnicy utrzymuje si¢ w ciagu roku praktycznie stala temperatura (ok. 10 — 15 °C),
a maksymalne roczne wahania mieszczg si¢ w granicach (6 °C), za$ stabilna wilgotnos¢
powietrza w granicach 60-70%. Piwniczke taka mozna zalozy¢ w przydomowym ogrodzie,
dysponujac nawet niewielkg powierzchnia. Ma ona forme¢ zaglebionej w gruncie,

przesklepionej ziemianki, gdzie warstwa ziemi pokrywajacej strop istanowigcej pozostate

*! https://www.dlawina.pl/piwnice-i-pomieszczenia/piwnice-pasywne/modele-piwnic-na-wino.html, (data odczytu 20.04.2017).
*2 https://www.dlawina.pl/piwnice-i-pomieszczenia html, (data odczytu 20.04.2017).
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przegrody doskonale izoluje jej wnetrze od wahan pogody. Od wewnatrz $ciany piwnicy
powinny zosta¢ wykonczone materiatem porowatym, w miar¢ potrzeby chlongcym lub
oddajacym wilgo¢ do jej wnetrza. Posadzka pomieszczenia powinna by¢ wysypana zwirkiem,

ktory w razie zbyt wysokiego poziomu wilgoci wchiania jej nadmiar™®.

Tradycyjne piwniczki pasywne, na wschodzie kraju zwane tez sklepami, uzywane
byty dawniej réwniez do magazynowania innych produktéw spozywczych (np. ziemniakow)
oraz lodu. Okreslenie sklepy zwigzane jest z morawskim okresleniem piwniczek winnych
,vinné sklepy®, ,,vinné sklipky*. Czeskie stowo ,,sklep” oznacza piwnice, za$ ,,vinny sklipek*
to pomieszczenie podziemne, w ktérym przebiega produkcja, dojrzewanie, lezakowanie
1 magazynowanie wina oraz jego degustacja. Stad ,,vinné sklepy” sa miejscami spotkan
winiarzy, lokalnych spolecznos$ci, przestrzenig dla zebran towarzyskich ipowazniejszych

dyskusji**.
Piwnice aktywne

Z moich osobistych do$wiadczen wynika, Zze pasywne piwnice na wino, mimo iz
stosunkowo niewielkie, nieklopotliwe iniezbyt kosztowne w zalozeniu, ze wzgledow
praktycznych s3 dla wielu amator6w wina nieosiggalnym marzeniem. Tu z odsiecza
przychodzi technika, umozliwiajaca zalozenie takiej ,piwniczki” w niemalze dowolnym
pomieszczeniu, w domu, a nawet w mieszkaniu. Sg to tzw. piwnice aktywne, o ciaglej,
mechanicznej regulacji parametréw powietrza, czyli jego temperatury i wilgotnosci. Aby moc
zagwarantowa¢ prawidlowe funkcjonowanie aktywnej piwnicy na wino, pomieszczenie,
w ktorym ma ona powstaé, musi zosta¢ odpowiednio przygotowane pod katem termo-
i paroizolacyjnosci przegrod oraz szczelnosci stolarki drzwiowej. Wewnatrz parametry
powietrza utrzymywane sg na optymalnym poziomie za pomocg urzadzen mechanicznych,
czyli specjalistycznego klimatyzatora oraz tzw. higromastera. Dzigki nim mozna zapewni¢ we
wnetrzu warunki niemalze tozsame z tymi, jakie panuja w tradycyjnej piwnicy pasywnej.
W piwnicach na wino stosuje si¢ specjalnie im dedykowane, odmienne od pokojowych,
klimatyzatory. Poniewaz przechowywane wino wrazliwe jest na wszelkie drgania, przy ich
konstruowaniu dazono do wyeliminowania tych powodowanych przez kompresory
klimatyzatorow. Na rynku dostgpne sa rézne rodzaje klimatyzatorow do piwnic winnych:

wbudowywane w $cianeg, zintegrowane — przeznaczone do powieszenia na $cianie oraz

“https:/www.dlawina.pl/piwnice-i-pomieszczenia.html, (data odezytu 20.04.2017).
44 1
Ibidem.
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urzadzenia wolnostojace, typu ,,Split”. Dobor klimatyzatora uzalezniony jest od wielkos$ci
pomieszczenia oraz dostgpnego dla jego instalacji miejsca. Pamigta¢ przy tym nalezy
o koniecznos$ci doprowadzenia do urzadzenia powietrza z zewnatrz. Wyposazone w termostat

klimatyzatory pozwalaja na utrzymanie zaprogramowanej temperatury w przedziale 8 — 18°C.
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Rozdzial 2. Opis sytuacji w spolce Dlawina.pl

2.1. Historia dzialalnoSci spolki

Poczatki firmy Dlawina.pl si¢gaja 2002 roku. Zostala ona zarejestrowana w Krajowym
Rejestrze Sadowym w dniu 26 lipca 2002 roku. Pierwotnie przedsigbiorstwo nosito nazwe
,Fondis Polska Sp. zo0.0.”, ajego udzialowcem byla francuska firma Fondis S. A. Od
poczatku swego istnienia spotka prowadzita dzialalno$¢ handlowa, koncentrujaca si¢ na
sprzedazy wkladéw kominkowych, grzejnikéw elektrycznych oraz klimatyzatorow do

pomieszczen, w ktorych przechowywano wino.

Od 2012 r. spotka ukierunkowata profil swojej dzialalno$ci na doradztwo,
projektowanie iurzadzanie pomieszczen do przechowywania wina. Dzialalno$¢ handlowa
zwigzana z kominkami oraz grzejnikami zostata przekazana do firmy ,,TIM Kominki Sp. z. o.
0.”. Jednocze$nie udziatowiec ,,Ilvest Sp. z 0.0.” wykupit udzialy od francuskiej firmy Fondis
istat si¢ jedynym wilascicielem spotki. Nazwa firmy zostala zmieniona na obowigzujaca

aktualnie, czyli ,,Dlawina.pl Sp. z 0.0.”.

Dlawina.pl nalezy do grupy kapitalowej przedsigbiorstw znajdujacych si¢ w posiadaniu
Ilvest Sp. z 0.0., obejmujacej spoiki: Dlawina.pl, TIM Kominki, Steinberg oraz Budownictwo.
Osobami zarzadzajacymi spotka od 2012 roku sa: Prezes Zarzadu Tomasz ZotadZ (autor tej
pracy) oraz Jaroslaw Zoladz (Czlonek Zarzadu). Obaj s3 znawcami, degustatorami
i kolekcjonerami wina, bywalcami najwazniejszych wydarzen w branzy winiarskiej za granica
oraz w Polsce. Posiadaja oni rozlegly wiedz¢ w zakresie winiarstwa, ktdra dzielg si¢ na blogu

,www.dlawina.pl”, a takze podczas szkolen oraz wieczorow degustacyjnych.

Spotka Dlawina.pl ma swoja siedzibe w Warszawie (znajduje si¢ tam lokal biurowy
o powierzchni 20 m?) oraz oddzial w Trzebini, gdzie znajduje si¢ lokal ekspozycyjny wraz
z magazynem, w ktorym mozna zapoznac¢ si¢ z oferta produktowa spotki. Lokal ekspozycyjny
ma powierzchnie 100 m*, za$ magazyn produktow to blisko 500 m®. Stali pracownicy spotki
to Tomasz ZoladZ oraz Jarostaw ZotladZ. Firma wspolpracuje takze dhugofalowo z panig
Joanng Czech — projektantem wnetrz. Do realizacji zlecen aranzacyjnych i wykonawstwa
spotka wynajmuje, od powigzanych spolek, dziatajacych w grupie Ilvest, ekipy o0sob

wykonujacych wymagane prace.

Spotka stara si¢ odpowiadaé na zapotrzebowanie rynkowe klientéw z branzy

winiarskiej. Oferta spdlki zostala stworzona w oparciu o zdiagnozowang nisz¢ na rynku
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winiarskim idotyczy oferowania kompleksowych rozwigzan w zakresie tworzenia
iwlasciwego utrzymywania kolekcji winiarskich. Okazuje si¢ bowiem, ze osoby
indywidualne, firmy handlowe czy restauratorzy coraz cze¢sciej oczekuja pojawienia si¢ na
rynku prostych i szybkich w montazu budynkéw, zapewniajacych state utrzymanie wymogow

temperaturowych i wilgotnosciowych niezb¢dnych dla lezakowania wina.

Wiasciciele spotki izarzad dysponujac rozlegla wiedza branzowa nt. winiarstwa.
W ramach dziatan rozwojowych, zapoczatkowali wspolprace z Wydziatlem Inzynierii
Ladowej Politechniki Krakowskiej w zakresie badan nad innowacyjnymi budynkami do
przechowywania wina, cechujacymi si¢ konstrukcja modutowa, zapewniajaca szybki i latwy
montaz, odpowiednig ergonomi¢ (dostepng przestrzen, tatwos¢ dostepu do przechowywanych
produktow), aprzede wszystkim, gwarantujacymi zachowanie parametrow wilgotno$ci

i temperatury, wymaganych do lezakowania wina.

2.2. Cele, wizja i misja

Cele, wizja i misja to pojecia, bez ktorych zarzadzanie strategiczne nie istnieje. Sg one
niestychanie wazne przy wyrazaniu zamierzen i polityki, jaka kierownictwo organizacji
realizuje lub bedzie realizowaé w przyszlosci. J. Penc traktuje wizj¢, misjg, cele 1 zadania oraz
strategie jako najwazniejsze cztery komponenty zarzadzania strategicznego™®. Dla organizacji
1jej menedzerdow identyfikacja misji 1 wizji powinna stanowi¢, podobnie jak budowa strategii,
podstawowe zadanie, ktére ma zagwarantowaé sukces. Podstawowe pytania, na jakie

powinno odpowiedzie¢ kierownictwo brzmig:

e Co jest podstawa funkcjonowania organizacji?

¢ (o nig bedzie w przysztosci?
Odpowiedz na te pytania powinna dostarczy¢ informacji menedzerom odnos$nie tego, co tak
naprawdg obecnie jest zrédlem sukceséw oraz pomoc odkryé wizje sukcesu organizacji, ktéra

powinna by¢ pielegnowana przez nastepnych 5 czy 10 lat*.

Pojecie ,,wizja” pochodzi z taciny, gdyz visio to widzenie czy wyobrazenie. Stad przez

wizj¢ rozumiemy pozadany obraz przyszlosci podmiotu ijego miejsca w otoczeniu, a takze

3 J. Penc, Strategiczny system zarzadzania. Holistyczne myslenie o przysztoéci. Formutowanie misji i strategii,
Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2001, s. 132.

% A. A. Thompson, A. J. Strickland, Strategic Management. Concepts & Cases, IRWIN Burr Ridge, Boston,
Sydney s. 2.
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wyrazenie jej intencji iaspiracji, bez szczegdlowego okreslenia sposobu is$rodkow
osiagniecia celow*’. Wedhug J. Penca wizja organizacji nazwiemy wspolnie opracowany oraz
mozliwy do spelienia obraz przysztego stanu firmy, inaczej moéwiac jest to wyobrazenie
ksztaltu przedsigbiorstwa ijego przysztej pozycji wobec rynku iotoczenia. Jest to zatem

obraz optymistyczny, ktory koncentruje mysli i wysitki dla jego realizacji*®.

Jakkolwiek powyzsza definicja jest klarowna i przydatna, to jednak problemem, jaki
trzeba wskaza¢ jest przypisanie atrybutu posiadania wizji wylacznie przedsigbiorstwom, co
jest daleko idacym uproszczeniem, adla niniejszej pracy duza wada. Istnieje jednak
mozliwo$¢ zamiany stowa ,organizacja” na stowo ,firma”, co wyraznie poprawia
przydatnos¢ powyzszej charakterystyki. Trzeba takze mie¢ na uwadze to, ze przy szerokim
ujeciu tego pojecia powinien by¢ rowniez brany pod uwage poglad A. Stabryly, ktory przez

Wwizj¢ rozumie:

e wyobrazenie obrazu rzeczywistosci, w przysztej — blizszej lub dalszej perspektywie

czasu,

e modelowa koncepcje pozadanego rozwoju®.

Pojecie wizji czgstokro¢ identyfikowane jest przez lidera organizacji, czyli posiada
czynnik indywidualno$ci, jednakze czgsciej bedzie to efekt pracy zespolu menedzerow.
Zatem wizja bedzie efektem ich kreatywnosci, ale rOwniez przejawem wyznawanych wartosci
czy priorytetow. Stad kreujac wizje nie mozna zapomnie¢ o wartosciach wyznawanych przez
pracownikOw nizszego szczebla, gdyz bez ich przychylnosci realizacja wizji jest tylko ptonna
nadzieja. Co wigcej, pracownicy beda si¢ identyfikowac z wizja, jesli bedzie ona spetniac ich

oczekiwania i bedzie szanowaé wartosci przez nich wyznawane>’.

W mojej opinii waznym elementem wizji jest jej nastawienie optymistyczne, tzn.
pozytywny obraz przeszlosci przez nig kreowany. Trudno sobie wyobrazi¢ sytuacje, w ktorej
jakakolwiek organizacja byta zainteresowana budowaniem pesymistycznego obrazu wiasne;j

pozycji i realizacja takiego zamierzenia. Byloby to de facto dazenie do samozagtady.
Wizja instytucji spetnia okreslone funkcje, do ktorych naleza:

e aktywizacyjna — mobilizujgca do dziatania w celu osiggnigcia zamierzen;

*7T. Golgbiowski, Zarzadzanie..., op. cit., s. 361.

* J. Penc, Strategiczny..., op. cit., s. 135.

* A. Stabryta, Zarzadzanie ..., op. cit., s. 48.

% B. Mikuta, A. Pietruszka-Ortyl, A. Potocki, Zarzadzanie przedsigbiorstwem XXI wieku, Difin, Warszawa
2002, s. 138-144.
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e integracyjna — ktora ujednolica myslenie wszystkich szczebli czynnika ludzkiego,

wytycza jednolity tor my$lenia, integruje czynnik pracowniczy;

¢ kierujaca i podporzadkowujgca — ktora wytycza ramy kierunkowe dziatania firmy;

e wspierajaca sukces — ktora zachgca do dziatania zmierzajacego do szybszego,

lepszego i tanszego wcielenia w Zycie zamierzen zawartych w wizji>'.

Mozna zatem powiedzie¢, ze wizja shizy ustanowieniu silnej tozsamos$ci
organizacyjnej, do ktorej przyczynia si¢ rowniez drugi element zarzadzania strategicznego,
czyli misja. Wedtug J. Penca przez misj¢ organizacji nalezy rozumie¢ przedmiot aspiracji,
czyli trwalych dazen, okreslany zwykle w akcie o utworzeniu lub w statucie jako zakres jej

spolecznie pozadanej dziatalnoéci. Stad misja okresla rolg organizacji oraz sens jej istnienia™.

Misja, podobnie jak wizja, kreowana jest przez osoby na stanowiskach kierowniczych,
ktore powinny wzig¢ pod uwage realne potrzeby nabywcow i oczywiscie pracownikoéw, gdyz
bez aprobaty tych podmiotéw misja bedzie bezuzyteczna. A. Stabryta, podobnie jak

w przypadku wizji, rozpatruje misj¢ w dwoch znaczeniach jako:

e postannictwo organizacji, ktore dotyczy specjalnego zadania,

e rola organizacji, ktora wyraza sens jej istnienia i jej odrgbnos¢™.

Biorac pod uwage powyzsza definicj¢ bardziej trafne, na potrzeby tej pracy, wydaje si¢
by¢ to drugie znaczenie misji. Fragment tej charakterystyki posiada bowiem identyczne

elementy sktadowe, jakie zostaly przywotane we wcze$niej cytowanej definicji tego pojecia.

Zdaniem J. Penca misja jest wyrazeniem filozofii dotyczacej obslugiwanego rynku,
produktow iustug, aspiracji rozwojowych, stosunku do innowacji’*.Ten sam autor zwraca

takze uwage na inne czynniki, ktore ksztattuja misje, czyli:

¢ historia organizacji — sukcesy i porazki dotychczasowe oraz dotychczasowa polityka,
e warto$ci uznawane za shiszne przez osoby wyznaczajace misje,

e preferencje grup interesOw,

e otoczenie organizacji (wewngtrzne i zewngtrzne),

e czynniki, ktére daja przewage podmiotowi wobec konkurentow™".

°1 J. Penc, Strategie zarzadzania. Perspektywiczne myslenie. Systemowe dzialanie, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1994, s. 127.

32 J. Penc, Strategiczny..., op. cit., s. 132.

> A. Stabryta, Zarzadzanie ..., op. cit., s. 48.

>* J. Penc, Strategiczny..., op. cit., s. 133.

3% Tamze, s. 134.
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Pojecia: ,,wizja” 1,,misja” sa czesto ze sobg mylone z wielu wzgledéw, miedzy innymi
dlatego, ze w wielu krajach pojawia si¢ problem ich przetlhumaczenia. Niejednokrotnie pojecia
te kojarzone sg rowniez z polityka w szerokim tego stowa znaczeniu, a zatem z ,wizja
polityczng”, czy tez ,,z misja polityki” . Dlatego w celu wyraznego rozréznienia wizji 1 misji

postuzono si¢ konkretnym przykladem zamieszczonym w tabeli 1.

Tab.1. Przyklad wizji i misji firmy Gorenje

Chcemy by¢ gospodarczo elastyczni i gotowi na wyzwania we wszystkich dziedzinach prowadzonej

dziatalnosci.

Najwazniejsza misja firmy Gorenje to produkcja najwyzszej jakosci urzadzen gospodarstwa domowego,

czyli urzadzen przyjaznych dla uzytkownika i sSrodowiska naturalnego.

Grupa Gorenje pracuje i rozwija sig, realizujac nastepujac zatozenia:
o zwickszenie warto$ci inwestycji poczynionych przez naszych udziatlowcow,
e pielegnowanie wzorowych stosunkéw z klientami i partnerami, dbato$¢ o pracownikow, ich wiedze
1 kwalifikacje i1 identyfikacj¢ z firma,

e rozwijanie i wzmacnianie tozsamosci korporacyjnej i $wiadomosci marki Gorenje,

o ksztaltowanie Swiadomosci ekologicznej swojej i otoczenia.

Zrédto: www.gorenje.pl, (data odczytu 13.05.2017).

Podsumowujac réznice pomiedzy wizja i misja nalezy zaznaczy¢, ze misja okresla role,
sens istnienia danej organizacji, natomiast wizja to koncepcja pozadanej przyszlosci
organizacji. Jest tu zatem zarysowana istotna réznica pomig¢dzy tymi pojeciami, cho¢ sg one

ze soba Scisle sprzezone i pozostaja w ciagglej relacji przenikania.

Aby mozna bylo wprowadzi¢ wyimaginowany obraz przyszio$ci zawarty w wizji,
a takze realizowac¢ skutecznie zamierzong role wyrazong w misji, niezbedne jest wyznaczenie
celow, do jakich osiggniecia ma dazy¢ organizacja. Cel to kolejny element zarzadzania
strategicznego organizacji. Jest to zamierzony i wyrazony w sposob mierzalny zamierzony
przyszly stan rzeczy, ktory zamierza osiaggnaé¢ organizacja’®. Kwestia celow stawianych przez
spotke Dlawina.pl bedzie tematem rozdzial 4 pracy. W tym miejscu pragne podnies¢, ze

spolka ta posiada wizje i misje odwzorowujacg glowny nurt dziatalnosci firmy, jakim jest

* R. Walkowiak, I. Z. Czaplicka-Koztowska, A. J. Koztowski, S. Stachowska, Zarzadzanie potencjatem
spotecznym organizacji, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2013, s.14-17.
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winiarstwo. Tworzac wizj¢ imisj¢ organizacji zarzad kompleksowo analizowat pozycje

strategiczng spoiki i jej otoczenie. W tabeli 2 przedstawiono misj¢ 1 wizj¢ Spotki Dlawina.pl.

Tab. 2. Misja i wizja spolki Dlawina.pl

By¢ liderem w tworzeniu miejsc przyjaznych winu i jego koneserom.

Kochamy wyzwania. Im wigksze tym wigksza satysfakcja. Nasza codzienna praca polega zaréwno na
doradztwie i wcielaniu w zycie pomystow na pomieszczenia na wino osob prywatnych, jak ina spelnianiu

najsmielszych idei wymagajacych Klientow.

Zrédto: dane Spotki Dlawina.pl.

2.3. Dzialalno$¢ marketingowa

W literaturze przedmiotu zauwaza si¢, ze oddzialywanie na rynek odbywa si¢ za
pomoca odpowiednio dobranych narzedzi marketingowych, ktére maja za zadanie jak
najlepiej przystosowaé firme¢ do zmieniajacej sie rzeczywistosci’’. W tym zakresie istnieje
wiele koncepcji, jednakze jedna zashiguje na szczegdlng uwage. Jest nig koncepcja
marketingu mix (mieszanki marketingowej), znana tez jako marketing 4P. Podstawowe
elementy skladowe tej koncepcji to silne powigzanie ze soba 4 cechy dziatalnos$ci
przedsiebiorstwa, czyli: cena, produkt, promocja, dystrybucja, przy czym oznaczenie ,4P”
pochodzi od angielskich odpowiednikow tych stéw, czyli od: price, product, promotion,
place. Tworca tej koncepcji byt H. Borden, ktéory w 1964 r. zaproponowat klasyfikacje 12
elementow skladowych marketingu mix. Jednak kilka lat poézniej E. J. McCarthy
zmodyfikowat koncepcj¢ i ograniczyt ja do 4 glownych elementow, ktorych kombinacja jest

rozpatrywana do dzig>®.

Oddajac kwintesencj¢ koncepcji 4P w najprostszy sposdb mozna powiedzie¢, ze polega

ona na wyprodukowaniu wlasciwego produktu, dostgpnego we wlasciwym czasie i miejscu,

" A. Rogaska, Promocja miasta elementem marketingu mix (na przyktadzie miasta Lodzi), Wydawnictwo
Promotor, Warszawa 2010.

¥ M. Zdon-Korzewniowska, Jak ksztaltowaé regionalne produkty turystyczne. Teoria i praktyka, Uniwersytet
Jagiellonski, Krakow 2009, s. 32.
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przy odpowiedniej promocji icenie”. Koncepcja ta jest przydatna szczegdlnie

w nastgpujacych przypadkach:

e w firmach oferujagcych dobra materialne,

e w organizacjach nastawionych na zysk,

e przy uwzglednieniu punktu widzenia oferenta, a nie klienta®.

Biorac pod uwage zalozenia koncepcji marketingu mix pragnge wtym miejscu
przeanalizowaé sytuacje, w jakiej znajduje si¢ Spotka Dlawina.pl. dzialalno§¢ W zakresie
produktu Spoéika Dlawina.pl Sp. zo.0. funkcjonuje w branzy winiarskiej, gdzie oferuje
klientom wykonanie projektow aranzacji pomieszczen, w tym gtownie piwnic, adaptowanych
na potrzeby skladowania wina. Sa to piwnice aktywne i piwnice pasywne. Co wiecej, poleca
roOwniez wineroom-y oraz urzadzenia przydatne w skfadowaniu i dystrybuowaniu wina, czyli
chlodziarki, klimatyzatory, nawilzacze, meble, drzwi, dyspensery oraz inne akcesoria®’.
Przyklady oferowanych przez spdlke piwnic, wineroom-0w, akcesoriow winiarskich oraz
elementdw wyposazenia pomieszczen do przechowywania wina znajduja si¢ na fotografiach

zamieszczonych na kolejnych stronach pracy.

Fot. 1. Przyklad piwnicy pasywnej

Zrodto: opracowanie wilasne.

>? Ibidem.

% M. Chrzascik, Teoretyczne ujecie promocji w aspekcie koncepcji marketingu terytorialnego, [w:] Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach Nr 94. Seria: Administracja i Zarzadzanie,
Siedlce 2012, s. 147.

o www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).
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Fot. 2. Przyklad piwnicy aktywnej

Zrodto: opracowanie wilasne.

Fot. 3. Przyklad wineroom-u

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Fot. 4. Przykladowy asortyment spolki Dlawina.pl — chlodziarki

Zrédto: www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).

Fot. 5. Przykladowy asortyment spolki Dlawina.pl - klimatyzatory

Zrédto: www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).

Fot. 6. Przykladowy asortyment spolki Dlawina.pl — nawilzacze

Zrédto: www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).
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Fot. 7. Przyklad asortymentu — regaly na wino

Regaly z drewna Regaty z metalu Regatly z plexi

-

L_J
——

-

n llll(' :

Zrédto: www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).
Fot. 8. Przyklad asortymentu — meble na wino

Regaly ceramiczne Regaly kamienne Zabudowa tukowa z cegty

Zrédto: www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).

Fot. 9. Przyklad asortymentu — drzwi do piwnic na wino

Zrédto: www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).
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Fot. 10. Przyklad asortymentu — dyspensery

Zrédto: www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).

Fot. 11. Przyklad asortymentu — beczki, etykiety, lampy

Zrédto: www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).

Zalozenia koncepcji marketingu mix w zakresie promocji realizowane sg przez spotke
Dlawina.pl poprzez aktywna promocje swojej oferty, ktora jest wieloaspektowa ispdjna

w zakresie przekazu. Wér6d metod promocji nalezy szczegdlnie uwzglednic:

e strong internetowq spotki: https://www.dlawina.pl/:
e promocje sprzedazowg za pomocg portalu allegro.pl:
¢ social media marketing, czyli:
o Facebook - https://www.facebook.com/dlawina/,
o Twitter - https://twitter.com/dlawina_pl,
o Instagram - https://www.instagram.com/dlawina.pl/,

e Pinterest - https://pl.pinterest.com/dlawina/pins/.
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Fot. 12. Glowna strona internetowa spolki Dlawina.pl

T) 1aT\f\J—: ] E':lpl Masz pytania? +48 665 444 756

POZMAJMAS  PRWMICE | POMIESPCZEMIA  OFERTADLA HORECA — ASORTYMENT  PORADMIK

Elegancka prezentacja win moze zwiekszyc
sprzedaz o kilkadziesigt procent

Zrédto: www.dlawina.pl, (data odczytu 13.05.2017).
Spotka regularnie bierze udzial w targach iwystawach, wsrdod ktorych mozna
wymienic:
e wroku 2016:
o targi budowlane BUDMA w Poznaniu,

o 14. Miedzynarodowe Targi Techniki Wentylacyjnej, Klimatyzacyjnej

i Chlodniczej Forum Wentylacja Salon Klimatyzacja w Warszawie,
o 14. Migdzynarodowe Targi Wina ENOEXPO w Krakowie,
o 15. Miedzynarodowe Dni Wina w Jasle,
o Mazury HoReCa Festiwal Smakow,
o Migdzynarodowe Targi Gastronomiczne Warsaw Gastro Show;
e wroku 2017:

o wystawa asortymentu na evencie — degustacji wina w Dworze Sierakéw pod

Krakowem,
o V Edycja Dnia Otwartej Butelki w Sopocie,
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o 15. Miedzynarodowe Targi Techniki Wentylacyjnej, Klimatyzacyjnej

i Chlodniczej Forum Wentylacja Salon Klimatyzacja w Warszawie,
o II Jurajski Festiwal Sztuki i Wina w Olsztynie k. Czgstochowy,

o Mazury Horeca w Ostrédzie,

o wystawa asortymentu w ramach 6. Edycji Ogrodow Wina w Dworze Sierakow

pod Krakowem.

Fot. 13. Przykladowa aukcja na portalu www.allegro.pl

a“egro | ZEQ0 SEUkESZ? ek UB @

-

O FIRMIE KOMENTARZE HASZE AUKCIE KONTAKT GE8 444 766

PIWNICE NA WINO ;
PROFESJONALNA GAM PRdDuxTow

DOSTAWA

Spadycis (na palecie) - 123 2
Ot cmobisty - 0 2t

zestoniiwosc. Poradio, Zardwna jej wydobywarie, jaki i
jazne dle srodowista,

chilocriark na wing

dimatyzatary do pamieszores na

Extatyim

Noworzesne | proste ksTtefty regaiOw aprojextowane we WIpDIpracy I znanymi projekiantami pramic
tworzg 5pajng ceiniC, kbare w idesiny spesab wypety pomieszzenie na wina.

ZESTAW 54 BLOKOW CERAMICZNYCH

wina

bucows prwmic pesywnych
Dane rejastowe:
Dl pl Sp. z o

ul. Bartycia 20/24, Pawilon 78
00-716 Warszaa

TYP
KONTAKT CLASSIC B/9
Salon ekspozycyjny
T SZTUK
22 Lipe 62 =
43-540 Trzebinia e
lem; 66 444 766 ILOSE BUTELEK NA JEDEN BLOK
el ¢ (1) 72 00 998
B-10 butelek

Zrédto: www.allegro.pl,(data odczytu 13.05.2017).

Spotka prowadzi tez promocje za pomoca tradycyjnych katalogéw, ktére sa rowniez

dostepne w Internecie, czyli:
e Katalog glowny Dlawina.pl,
e Katalog Piwnice Pasywne,

e Katalog dyspenserow Winefit.
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Model 4P przewiduje rowniez analiz¢ ceny jako czynnika silnie determinujacego sukces
imozliwosci rozwoje. Spédtka Dlawina.pl kazdorazowo przygotowuje wyceny swoich
realizacji, poniewaz ze wzgledu na niszowy charakter i wyjatkowos$¢ tych realizacji nie jest
mozliwe stworzenie cennika, ktéry miatby zastosowanie do wszystkich przypadkéw, jakie
moga si¢ pojawi¢ w rzeczywistosci. Przy kazdej wycenie, bierze si¢ pod uwage takie

czynniki, jak:
e projekt,
e wybrane produkty,

e dostawa i montaz.
Spotka prowadzi tez sprzedaz dodatkowa wyrobow gotowych za pomoca portalu

allegro.pl. Przyklad realizacji prezentuje kolejny rysunek.

Fot. 14. Przykladowy cennik produktow oferowanych przez spotke Dlawina.pl

allegro | EEEE > B

podkategorie B8 frafosé najwieksza - A-] e

lista promowanych ofert

Regal na wino- stojak/uchwyt PLEXI- 12 butelek
parametry ez
. 369,00 21

rodzsjclerly lista ofert

taw 10 Blokow piwniczny NA WINO 190 butelek

x10 990,00z

Y

ekt
776,002

£
]

99,00 zt

54 blokéw ceramicznych NA WINO 500 butelek

2862,00zt

3
]
L4
80
ee
9
2

Zrédto: www.allegro.pl, (data odczytu 13.05.2017).

Nalezy nadmieni¢, ze spotka Dlawina.pl jest jednym z nielicznych, jesli nie jedynym
podmiotem w Polsce, ktory tak kompleksowo traktuje problematyke przechowywania wina
i wlasciwego przygotowania piwnic winiarskich. W zakresie dystrybucji spdlka prowadzi
salon sprzedazy o powierzchni 100 m* wraz z magazynem produktow blisko 500 m®. Jak juz
wspomniano spoétka posiada siedzibe¢ w Warszawie (znajduje si¢ tam lokal biurowy

o powierzchni 20 m®).
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Fot. 15. Meble do przechowywania i ekspozycji wina

L]
£ |
]
4
g |

Zrodto: opracowanie wlasne.

Fot. 16. Zabudowa lukowa z cegly

Zrodto: opracowanie wlasne.

2.4. Analiza SWOT

Analiza SWOT jest powszechnie znang metoda analizy strategicznej nawet przez osoby
nie wiedzace o tym, czym tak naprawdg¢ jest zarzadzanie strategiczne. Nazwa tej metody
pochodzi z jezyka angielskiego i jest akronimem stow: strenghts (silne strony), weaknesses
(stabe strony), opportunities (szanse, mozliwosci) i threats (zagrozenia). Analiza SWOT jest

metoda kompleksowej analizy sytuacyjnej, syntezujacej poszczegdlne analizy odnoszace si¢
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do zewnetrznych i wewnetrznych uwarunkowan dziatania organizacji®®. Oparta jest ona na
zalozeniu, ze owe czynniki tworza obecne iprzyszle uwarunkowania dziatania organizacji
oraz wywieraja pozytywny, badz negatywny wptyw na jej mozliwos$ci rozwojowe 1 strategi¢
dziatania®.Tabela 3 przedstawia przeprowadzona przez autora pracy analize SWOT spoiki
Dlawina.pl. Analiza ta zostala przygotowana w oparciu o wiedze¢, osobiste doswiadczenie,

znajomos¢ rynku, a takze przy uwzglednieniu literatury przedmiotu.

Tab. 3. Analiza SWOT spotki Dlawina.pl

1. Doswiadczenie zdobyte w branzy, w tym 1. Stosunkowo niewielki rynek.

rowniez  wzwigzku - ze  wspblpracg 2. Wysokie koszty marketingu.
z francuskim wspolnikiem.
3. Duze trudnosci wdotarciu do klienta
2. Wysokiej jakosci  produkty  w ofercie

PREMIUM.

Dlawina.pl.
3. Najdtuzszy czas dzialania na polskim rynku.
4. Umowy i wspotpraca z kluczowymi

dostawcami z Europy.
5. Oferta produktowa odpowiadajaca na nisze

rynkowa.
4. Wzrost zamoznosci Polakow. 1. Wysokie podatki na produkty luksusowe
5. Przyznanie $wiadczen dodatkowych 500+ dla i alkohol.

szerokiego grona klientow, co napedza popyt. 2. Spadek wzrostu sprzedazy wina na rynkach

6. Widoczne zmiany trendow i kultury picia Swiatowych i polskim.

alkoholu zwigzane z przejSciem z wodki na 3. Brak kultury korzystania z gastronomii.

Wino-. 4. Nieche¢ do zakupow w specjalistycznych
7. Wino coraz cz¢sciej staje si¢ dobrem sklepach.

inwestycyjnym. 5. Popularno$¢ dyskontow oferujacych tanie
8. Potrzeba (u niektorych) Klientow produkty niskiej jakosci.

wyeksponowania zamoznosci 1 pozycji

spotecznej poprzez posiadanie pokaznej

kolekcji win.

9. Cheg¢ zdobywania wiedzy o winie.

Zrodto: opracowanie wlasne.

62 T. Golgbiowski, Zarzadzanie strategiczne. Planowanie i kontrola. Difin, Warszawa 2001, s. 277.
63 :
Ibidem.
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Istota analizy SWOT polega na zidentyfikowaniu silnych i stabych stron organizacji,
a takze szans 1 zagrozen istniejacych i pojawiajacych si¢ w jej otoczeniu. Oczywisty jest fakt,
ze odpowiednie rozpoznanie tych warunkéw daje poglad jednostce na kluczowe kwestie
zwigzane z jej funkcjonowaniem. Analiza SWOT odpowiada na pytanie, co powinna robi¢

kazda organizacja? Zatem zgodnie z zalozeniami tej metody powinna ona:

¢ skupia¢ si¢ na wlasnych mocnych stronach i je rozwijac,
o likwidowa¢ stabosci, pozbywacé si¢ wad,
e skupia¢ si¢ na szansach pojawiajacych si¢ w otoczeniu,

¢ unika¢ zagrozen, ktore moga mie¢ wplyw negatywny na organizacje.
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Rozdzial 3. Klienci spolki

3.1. Podzial ze wzgledu na segmenty rynku

Jako staty pracownik i czlonek Zarzadu Spoéiki Dlawina.pl pragne podnies¢, ze dziata
ona na niszowym rynku dostaw specyficznych produktéw, ktore kierowane sa do klientow
zainteresowanych odpowiednim iatrakcyjnym przechowywaniem wina, zar6wno
w kontekscie aspektow wizualnych, jak i warunkoéw techniczno — atmosferycznych. Dlatego
tez analiza wizerunku potencjalnego klienta jest dla mnie stosunkowo trudna, gdyz opiera si¢
w duze] mierze na odczuciach subiektywnych, atakie zabiegi, jak badania iproba

charakterystyki klienta powinny ogranicza¢ wplyw czynnika subiektywnego.

Wsrod klientow spotki Dlawina.pl mozna wyrdzni¢ nastgpujace podgrupy odbiorcow

ostatecznych produktéw i ushug:

e klienci indywidualni, budujacy piwnice na wino w obrebie posesji swoich domow
i rezydencji,

e klienci biznesowi: hotele, restauracje, sklepy winiarskie i winiarnie.

Bardziej szczegélowe dane dotyczace struktury klientéw spolki zostaly zawarte

w kolejnych tabelach.

Tab. 4. Udzial poszczegdlnych grup klientow w ogolnej liczbie klientow spotki
Dlawina.pl — dane za okres 2014-2017

Typ klienta Procent udzialu w ogélnej liczbie
klientow Spétki

Osoby prywatne Sredniorocznie okoto 65%

Sklepy winiarskie Sredniorocznie okoto 10%

Restauracje Sredniorocznie okoto 10%

Hotele Sredniorocznie okoto 10%

Pozostali klienci Sredniorocznie okoto 5%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych spétki Dlawina.pl.
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Tab. 5. Udzial poszczegdlnych grup klientow w generowaniu przychodow spotki

Dlawina.pl — dane za okres 2014-2017

Typ klienta Procent  udzialu  w generowaniu
przychodow Spoétki

Osoby prywatne Sredniorocznie okoto 50%

Sklepy winiarskie Sredniorocznie okoto 5%

Restauracje Sredniorocznie okoto 15%

Hotele Sredniorocznie okoto 25%

Pozostali klienci Sredniorocznie okoto 5%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Spotki Dlawina.pl.

Nie trudno zauwazy¢, ze najwigkszy udziat w strukturze klientéw maja osoby

prywatne i to zarowno w kontek$cie budowania liczebnosci, jak i poziomu przychodow firmy.

Z doswiadczen Zarzadu Spotki Dlawina.pl wynika roéwniez, ze w grupie tej mozna

wyr6ézni¢ pewne typy klientow, ktérych mozna sklasyfikowa¢ w sposodb nastepujacy:

e o0soby zamozne, chcace stworzy¢ pokazng kolekcje win wraz z miejscem, w ktorym

beda mogly ja przechowywac,

e osoby mniej zamozne, posiadajace stosunkowo niewielka kolekcje win, jednakze

chcace w sposob odpowiedni ja wyeksponowac.

Inng wazna z punktu widzenia mozliwo$ci rozwoju spotki grupa klientow sa klienci
biznesowi, w tym restauracje i hotele. Sg to klienci mniej liczni niz osoby indywidualne, lecz
generujag oni znaczny przychod S$rednioroczny spotki. Klienci ci moga zostad
scharakteryzowani jako przedstawiciele sektora HoReCa. Nazwe sektora nalezy przy tym

., . , , . . . . 64
rozumie¢ jako nazwe skrocona, ktorej rozszerzenie to: hotele, restauracje, catering .

Przyktadowymi klientami biznesowymi spo6tki Dlawina.pl sa:

e Restauracja ,,Number 7” w Krakowie,

e Restauracja ,,Wodna Wieza” w Pszczynie,
e Sklep ,,Vins de France” w Warszawie,

e Restauracja ,,El Toro” w Krakowie,

e _Marek Kondrat Wina Wybrane” w Warszawie.

4 B. Lewczuk, Problemy marketingowe w sektorze HoReCa na przyktadzie wyrobow winiarskich, [w:]
Innowacje w polskiej nauce w obszarze nauk ekonomicznych. Przeglad aktualnej tematyki badawcze;j,
Wydawnictwo Nauka i Biznes, Brzeziny 2016, s.157.
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Na sektor HoReCa sktada si¢ w Polsce 65 tys. restauracji, barow, stotowek i punktow
gastronomicznych oraz 9,8 tys. hoteli, moteli, zajazdéw, osrodkow szkoleniowych
i schronisk. Majac to na uwadze nalezy uzna¢, ze jest to sektor o znacznej perspektywie

. C g . , 65
rozwoju w obszarze, w jakim dziata spotka™.

Rynek HoReCa nalezy uzna¢ za dobrze rokujacy w dluzszej perspektywie czasowe;.
Trzeba jednak pamigtaé, ze to rynek specyficzny, dlatego zaistnienie na nim wymaga
indywidualnego podejscia do promocji ipozyskania klienta. W tym konteks$cie popyt na
ushige w postaci budowy piwnic do przechowywania wina jest dosy¢ zréwnowazony, cho¢
realizacja zlecen polegajacych na samej budowie piwnic odbywa si¢ poza sezonem zimowym,

kiedy grunt nie jest zamarzniety.

Autor pracy na podstawie doswiadczen biznesowych przewiduje, ze popyt na ustugi
budowy piwnic do przechowywania wina bedzie rost. W Polsce wynika to zrosnacej
zamoznos$ci konsumentdw i zyskiwaniu przez winiarstwo na popularnosci. Kolekcje win sa
nie tylko wyrazem pasji, stylu zycia, ale takze lokatg kapitalu dla ich wilascicieli. Co wigcej,
mozna spotkac si¢ z teza, ktora ma swoje potwierdzenie w wynikach prowadzonych badan
iglosi, ze wino to jedna z najlepszych form inwestowania kapitatu, a coraz wigcej 0sob
poszukujacych mozliwosci inwestowania upatruje wilasnie wtym rynku ushig wysokiej
rentownos$ci inwestycji, ktora w dluzszej perspektywie czasu moze by¢ bardziej zyskowna niz

zakup akcji czy ztota®.

Zmiany w trendach izachowaniach konsumenckich, jakie mozemy obserwowac
w kontekscie Polski nalezy upatrywa¢ w globalizacji i przyjmowaniu trendéw zachodnich na
nasz lokalny oraz regionalny rynek. Mozna zauwazy¢ wyraznie, ze od kilku lub kilkunastu
lat, zardbwno na $wiecie, jak 1 w Polsce, obserwuje si¢ korzystny trend wzrostu
zainteresowania w konsumpcji trunkéw  wysokiej jako$ci, co wynika z bardziej
wysublimowanego podejscia do dzialan marketingowych, atakze ze zmian w strukturze
konsumpcji alkoholu z wyrobéw wysokoprocentowych, na rzecz alkoholi niskoprocentowych

o wysokiej jakos$ci i lepszych walorach smakowych.

Przy okazji wielu spotkan biznesowych iprowadzonych rozmoéw zauwazylem, ze

Polacy spozywaja podczas spotkan towarzyskich mniej alkoholu, za to stawiaja na produkty

%5 B. Lewczuk, Problemy marketingowe w sektorze HoReCa. .., op. cit., s. 157.
66 Rynek débr luksusowych w Polsce, KPMG, Warszawa 2016, s. 44-47.
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z wyzszej polki, o bardziej aspiracyjnym wizerunku isg sklonni zaptaci¢ za nie wigcej niz
kilka, czy kilkanascie lat temu. Trend ten dotyczy najczesciej osob, ktore wybieraja wina
i chetnie eksperymentuja w zakresie wyboru win z gornej potki. Okazuje si¢, ze moje
obserwacje nie s3 odosobnione iznajdujg rdwniez pokrycie w badaniach nad konsumpcja
dobr luksusowych, w tym alkoholi®’. Nalezy przy tym podkreslié, ze wérod osob bogacacych
si¢ izamoznych mozna zauwazy¢ wyrazny wzrost zainteresowania trunkami wysokiej
jakosci, a konsumpcja dobr luksusowych podczas spotkan biznesowych stala si¢ duzo

bardziej powszechng praktyka niz kilka lat wstecz.

3.2. Analiza zachowan klientow

Z dotychczasowych informacji wynika, ze w obszarze gtéwnych zainteresowan spotki
Dlawina.pl s3 wcze$niej wspomniane dwie glowne grupy klientdw, tj. klienci indywidualni
i sektor HoReCa. Warto podkresli¢, ze grupy tych klientow znacznie si¢ od siebie r6znig
w kontekscie cech, jakie ich opisuja. Co wiegcej, cechy te sa wplywaja rowniez na ich
motywacje, ate s3 powodem podejmowanych przez nich decyzji odnosnie tego, dlaczego

moga by¢ potencjalnie zainteresowani ofertg spotki Dlawina.pl.

Niezaleznie od tego, jakie cechy r6znig odbiorcow w branzy, w ktorej dziata spotka
najistotniejszym narzedziem promocji jest przekaz bezposredni. Dlatego opracowujac analize
klientow autor pracy postuzyt si¢ badaniami wlasnymi, przeprowadzonymi na probie 50
dotychczasowych klientow lub ich przedstawicieli, postugujac si¢ metoda NPS (ang. Net
Promoter Score)®. Jest to alternatywna metoda stosowana do oceny lojalnosci klientow danej
firmy oraz oceny poziomu ich satysfakcji ze $wiadczonych przez firme ustug®. Badania

zostaty prowadzone w miesigcach: kwiecien — maj 2017 roku.

Wybor powyzszej metody badawczej byl podyktowany checiga jej dobrego
dopasowania do potrzeb sektora, jakiego badaniem autor mial si¢ zaja¢. Musiat przy tym
uwzgledni¢ to, ze respondenci reprezentujacy zarowno grupe¢ klientow indywidualnych, jak

1 biznesowych nie majg czasu na dtugotrwate badania i do$¢ tatwo si¢ zniechgcaja. Stad zaleta

87 Rynek dobr luksusowych w Polsce, op. cit., s. 44-47.

S8H. Hall, Zastosowanie metod NPS i CSI w badaniach poziomu satysfakgji i lojalnoci studentow, [w:] Modern Management
Review, MMR vol. XVIIL 20 (1/2013), s. 56-57.

89Real Bergevin, Afshan Kinder, Winston Siegel, Bruce Simpson: Call Centers For Dummies. John Wiley & Sons, 2010, s.
345.
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tej metody jest fakt, Ze jest ona bardzo prosta w przeprowadzeniu, a takze nie wymaga od

klienta poswigcenia duzej ilo$ci czasu na udzielenie odpowiedzi.

W ramach zabiegéw badawczych, w oparciu o zaloZzenia metody NPS, zadano
respondentom pytanie o treSci: ,,Czy polecitby/polecitaby Pan/Pani przyjacielowi nasze
produkty i firm¢ Dlawina.pl”? Nastgpnie, zgodnie z istotg badania, respondenci zaznaczaja
swoja odpowiedz na skali od 0 do 10, gdzie 0 oznacza, ze klient z cala pewnoscig nie
polecitby produktu i firmy. Na przeciwnym biegunie znajduje si¢ ocena 10, ktéra oznacza, ze

klient z najwigkszym prawdopodobienstwem poleci innym osobom produkt oraz firme.

Kolejnym krokiem w tej metodzie jest klasyfikacja klientow na grupy wedlug

udzielonych przez nich odpowiedzi, gdzie:

e odpowiedzi w przedziale 9-10 oznaczaja najbardziej wiernych klientow, tzw.
aktywnych rzecznikéw marki, ktorzy sa entuzjastami marki, regularnie ja kupuja
1 aktywnie rekomenduja;

e odpowiedzi w przedziale 7-8 oznaczaja tzw. biernych konsumentoéw, tj. osoby
zadowolone, ale nielojalne, ktore nie czuja si¢ zwigzane z marka i tatwo ja zmienig
oraz nie zawsze chetnie polecg marke komus innemu;

e odpowiedzi w przedziale 0-6 oznaczaja krytykéw marki, tj. osoby niezadowolone
z produktu, ktére najprawdopodobniej beda rozpowszechnia¢ o niej negatywne
opinie”’.

Analiza zatozen metody NPS sktania do wniosku, ze wsréd zalet dotyczacych

zastosowania tej metody nalezy wspomnie¢ takie, jak:

e prostota w konstrukcji instrumentu pomiarowego,

e prostota w technicznej realizacji badania,

e prostota analizy danych,

e niska czasochlonno$¢,

¢ niska pracochtonnos¢,

e latwos¢ dla respondenta w identyfikacji odpowiedzi na jedno zamknigte, proste,

zrozumiale pytanie’.

7% H. Hall, Zastosowanie metod NPS i CSI w badaniach. . ., op. cit., s. 56-58.
" Tamze, s. 57.
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Z kolei istotng wada metody NPS jest choéby ograniczenie informacji, jaka dzigki jej
zastosowaniu mozna uzyska¢. Bowiem na podstawie udzielonych odpowiedzi nie da si¢
jednoznacznie wywnioskowa¢, co ma istotny wptyw na dany poziom lojalnosci wobec

produktu czy marki.”

Na wykresie 1 przedstawiono wyniki w/w badania przeprowadzonego przez autora
pracy zzastosowaniem metody NPS. W celu dokonania glebszej analizy motywacji
respondentéw do podjecia decyzji o skorzystaniu z ustug spotki Dlawina.pl oraz majac na
uwadze specyficzne potrzeby poszczegdlnych grup odbiorcow postuzylem si¢ dodatkowo
badaniem ilo§ciowym wg metody CSI (przeprowadzonym w miesigcu czerwcu 2017 na tej
samej probie respondentow, ktorzy wzieli udzial w badaniu NPS) oraz wywiadami
przeprowadzonym z 6 przedstawicielami poszczegolnych grup odbiorcow (odpowiednio: 3
klientami indywidualnymi 13 klientami biznesowymi). Badania te przeprowadzilem

w okresie maj — czerwiec 2017 roku.

Wykres 1. Odpowiedzi na pytanie uzyskane od respondentow

16

14

12

10

o N B~ O

10

1 2 3 4 5 6 7 8 9
M Liczba odpowiedzi dla danej oceny od 0 do 10

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan wtasnych prowadzonych w okresie kwiecien —maj 2017 na

probie 50 klientow spotki Dlawina.pl.

Analiza udzielonych przez respondentéw odpowiedzi na pytanie: ,,Czy
polecitby/polecitaby Pan/Pani przyjacielowi nasze produkty i firm¢ Dlawina.pl” sklania do

nastepujacych wnioskow:
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Wisrod klientéw spotki Dlawina.pl przewazaja aktywni rzecznicy jej marki.
Sporg liczbe wsrdd klientow stanowia bierni konsumenci.

Istnieje nieliczny odsetek osob krytykujacych marke.

el N

Z uwagi na powyzsze nalezy zmieni¢ ofert¢ spolki poprzez podjecie staran
majacych na celu lepsze dostosowanie jej do potrzeb klienta.

Dla lepszego zbadania procesdéw decyzyjnych, jakimi kieruje si¢ klient
przeprowadzitem uzupehniajaco badanie ilosciowe w oparciu o metod¢ CSI (ang. Customer
Satisfaction Index)’’. Metoda ta nalezy do najczesciej wykorzystywanych metod ilosciowych
pomiaru satysfakcji klientow, poniewaz pozwala na dokonanie wlasciwej analizy satysfakcji
klienta pod wzgledem zasoboéw przedsiebiorstwa, bedacych zrédlem potencjatu
konkurencyjnego’®. Podobnie, jak w przypadku metody NPS, metoda CSI ma wiele zalet,

z ktoérych najistotniejszymi sg:

e dostarczenie cennych dla firmy informacji przy stosunkowo niewielkim wysitku ze
strony respondenta,

e prostota analizy wynikow,

¢ wieloaspektowos$¢ wynikow badan,

e umozliwienie organizacjom zdobycia bezcennych informacji o poziomie
zadowolenia swoich klientdow, o obszarach ich niezadowolenia oraz mozliwos$¢
szybkiej reakcji, szczegolnie w przypadku niekorzystnych zmian”.

Procedura metody CSI zawiera si¢ w o$miu podstawowych krokach, do ktérych

naleza:

1. Zdefiniowanie klientow.

. Okreslenie kryteriow oceny satysfakceji klientow (cech jakosci produktu/ustugi).
. Sporzadzenie formularza ankietowego.

. Przeprowadzenie badan wsrod klientow.

Opracowanie danych.

Obliczenie wskaznika satysfakcji klienta.

Narysowanie mapy jakos$ci (tablicy konceptualnej).

© N Lw kW

Interpretacja wynikow'®.

> H. Hall, Zastosowanie metod NPS i CSI w badaniach.. ., op. cit., s. 51.
7 K. Mazurek-topacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2003, s. 473475
75 H. Hall, Zastosowanie metod NPS i CSI w badaniach. . ., op. cit., s. 56.
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Tab. 6. Wyniki badan klientow spo6lki Dlawina.pl wg metody CSI

satysfakciji
Znaczenia

Ocena
Ocena

Czynnik

zupelnie niewazne

Ocena aspektu
Bardzo dobrze
Dobrze

ani dobrze ani zle
zle

Bardzo zle
malo wazne
obojetne
'Wazne

Bardzo wazne
Ocena waznosci

4,12 |12 32 6 0 0 Cena 10 9 15 15 0 2,66

Terminowo
43 22 21 7 0 0 0 0 2 26 22 4.4
§¢ realizacji

Wysokiej
4,64 |35 12 3 0 0 jakosci 0 0 1 12 27 3,72
projekt

Wysokiej
jakosci

4,7 36 13 1 0 0 0 0 0 4 46 4,92
efekt

finalny

Przelozenie
na  wzrost
4.5 29 17 4 0 0 0 3 2 34 11 4,06
sprzedazy /

prestizu

Profesjonal
4,58 |31 17 2 0 0 na obstuga |0 0 3 35 12 4,18

klienta

Zrodto: opracowanie wlasne.

76 . Gajewska, CSI w ocenie satysfakcji konsumentow na przykladzie wybranych sieci handlowych, [w:] Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty HUMANITAS. Zarzadzanie, Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej, Bielsko — Biata 2015,
s. 107-108.
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Powyzsza tabela prezentuje wyniki badan, jakie uzyskano na skutek zastosowania
metody CSI. Analiza zawartych w niej danych sklania do wniosku, ze poszczeg6lne czynniki
w ré6zny sposob wplywaja na proces decyzyjny, jaki zachodzi u klienta. Najwazniejszym
czynnikiem majacym silny wplyw na podjecie decyzji o korzystaniu zushug spotki
Dlawina.pl jest wysoka jako$¢ efektu finalnego. Innymi, waznymi z punktu widzenia klienta

czynnikami sg takie, jak: przelozenie na wzrost sprzedazy/prestizu, profesjonalna obshuga

klienta oraz terminowo$ci realizacji.

Nalezy tez zwroci¢ uwage na to, ze w branzy, w ktorej dziala spotka, czynnik ceny jest
wyraznie mniej istotny dla respondentow niz pozostale czynniki, a proces decyzyjny opiera
si¢ glownie na kryteriach jakosciowych — poczawszy od obshugi klienta, poprzez odpowiednie
doradztwo iprojektowanie, konczac za$ na wysokiej jakosci wykonania. Stad w kwestiach
zwigzanych z oceng satysfakcji klientow mozna twierdzi¢, ze klienci spotki Dlawina.pl sg

najbardziej usatysfakcjonowani wysokiej jako$ci projektowaniem i wykonawstwem.

Wykres 2. Tablica konceptualna wynikow badan klientow w oparciu o metode¢ CSI

Profesjonalna obsluga klienta

Jakos¢

5 efektu
Jakoéé finalnego
projektu Terminowos¢ ®
o3 realizacji
. — C
2 ega /zrost |
% 3 39 sprzedazy / prestizu
—
7p]
iy
[aw]
Vp]
pa—
3
L
o —
o
L
p—
g
O 2
™=
N
1
4la7
1 2 3 4 5

Znaczenie (waznosc)
Zrédto: opracowanie whasne.

Kolejny krok w metodzie CSI to narysowanie mapy jakosci, czyli tablicy

konceptualnej, ktora ilustruje wykres 2. Jego analiza pozwala twierdzi¢, ze w dziatalnosci

50




0b364475867991135¢c£972c99499e457
2017-10-19 09:20:19
55 / 79
spotki Dlawina.pl nie istnieje sytuacja, w ktorej nisko oceniano by czynniki o wysokim

poziomie waznosci dla spotki.

Bioragc po uwage trudnosci poglgbionej analizy badan iloSciowych, autor pracy
zdecydowal si¢ postuzy¢ wspomagajaco badaniami jako$ciowymi. Stad jako metode
badawcza wybrat wywiad poglebiony. Wyniki zbadan zaprezentowano w tabeli 7

prezentowanej ponizej.

Tab. 7. Motywacje i potrzeby grup klientow korzystajacych z ustug Spotki Dlawina.pl

Typ klienta Czynnik motywujacy / Potrzeba

e Poszukiwanie rozwigzan w zakresie odpowiedniego

Osoby prywatne przechowywania rosnacej kolekcji win.

e Osobiste marzenie posiadania wilasnej piwniczki na
wino.

o Che¢ odpowiedniego zaprezentowania kolekcji win dla
0s6b odwiedzajacych /gosci.

e Zamilowanie do wina, ktore powoduje cheé
gromadzenia kolekcji wybranych gatunkow iich
odpowiedniego przechowywania.

e Odkrycie checi posiadania wtasnej kolekcji i piwniczki

win, po wizycie u znajomego.

e Poszukiwanie nietuzinkowych rozwigzan dla hotelu

Klienci biznesowi w zakresie prezentacji win dla wymagajacych gosci
hotelowych.

e  Che¢ zwigkszenia sprzedazy szlachetnego wina poprzez
jego odpowiednia prezentacje

e Poszukiwanie rozwigzan odpowiedniego
zaprezentowania produktu, atrakcyjnego estetycznie,
jednoczesnie zaoszczgdzajacego miejsce.

e Zarckomendowanie w zakresie profesjonalnego

doradztwa iustugi projektowania oraz wykonawstwa

w zaprzyjaznionej firmie.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analiza powyzszych danych pozwala wnioskowa¢, ze klient indywidualny opiera swoj
proces decyzyjny o subiektywne zamilowanie do wina, checi jego odpowiedniego

przechowywania, inwestowanie w marke lub po prostu chce wyeksponowacé swoj status
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materialny. Natomiast klient biznesowy kieruje si¢ innymi przestankami, podejmujac decyzje
silnie skorelowane z czynnikiem zyskownosci z inwestycji. Stad tego typu klient duzg uwage

przywiazuje do optacalnosci danej inwestycji.

Bardzo waznym elementem dziatalnosci spotki Dlawina.pl jest fachowe doradztwo
i projektowanie rozwigzan stosownych do potrzeb klientow. Wiele osdb nie zna mozliwosci
rozwigzan, lub nie ma pomystu na koncowy efekt prac, a tym bardziej nie wie, w jaki sposob
nalezy uzyska¢ stosowny efekt. Spotka $wiadczy w tym zakresie kompleksowe doradztwo
w zakresie doboru: technologii, materialdw i estetyki iprojektowania piwnic, ktore
prezentowane jest w formie wizualizacji. Duza uwage przywiazuje si¢ przy tym do faktu, ze
klienci niezwykle wysoko cenig sobie jako$¢ oraz terminowos$¢ realizacji §wiadczonych

ushig.

Spotka Dlawina.pl pozyskuje zlecenia poprzez takie dziatania, jak:

e udziat w imprezach branzowych (winiarskich i HoReCa),

e udziat w wydarzeniach gromadzacych osoby prywatne, nalezace do grupy
docelowej jego ushug i produktow (koncerty, festiwale),

e reklame¢ w sklepach z winami,

e reklame¢ w punktach dystrybucji spotki TIM Kominki,

e marketing szeptany, realizowany m.in. przy wspolpracy z architektami.

Jak juz wspomniano w poprzednim rozdziale dzialalno$¢ firmy promuje strona

internetowa www.dlawina.pl oraz blog www.blog.dlawina.pl.
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Rozdzial 4. Pozycja strategiczna, cele i plan dzialania spolki Dlawina.pl

4.1. Finanse spolki

Spotka Dlawina.pl jest podmiotem gospodarczym powotanym dla zysku, ktory dziala
w oparciu o ustawe z dnia 15 wrzesnia 2000 r. Kodeks spotek handlowych’’. Jako podmiot
posiada osobowos$¢ prawna, prowadzi pelng rachunkowo$¢ isporzadza za kazdy rok
obrachunkowy bilans oraz rachunek zyskow i strat. W celu przeprowadzenia analizy finansow
spotki, w kolejnych tabelach zostaly przedstawione pelne dane finansowe spolki za okres

ostatnich 3 lat.

Pierwsze trzy tabele zawieraja bilans spotki Dlawina.pl sporzadzony za lata 2014-
2016. Natomiast w kolejnych trzech tabelach zawarto rachunek zyskow i strat spotki w tym
okresie.

Z danych wynika, ze w ciggu trzech lat w analizowanym okresie:
e znacznie poprawila si¢ sytuacja finansowa odno$nie majatku spotki,
e suma bilansowa §wiadczy o dobrym potencjale finansowym spoiki,
e znacznie wzrosty zyski operacyjne spotki w badanym okresie,
e znacznie wzrosty przychody z podstawowej dziatalno$ci operacyjne;j.

Warto rowniez doda¢, ze korzystne zmiany, jakie mozna zaobserwowa¢ wynikaja
z widoczne] poprawy sytuacji makroekonomicznej na rynku izwigkszajacego si¢
zapotrzebowania na uslugi §wiadczone przez spotke. Co wiecej, bioragc pod uwage dane
historyczne i szanse rozwojowe rynku uslug HoReCa Zarzad Spoétki Dlawina.pl wyznaczyt
cel finansowy w postaci corocznego przyrostu przychodow o 25%. Osiagnigcie tego celu ma

w ciggu 3 lat pomoc spdice w przekroczeniu granicy 1,5 min ztotych przychodu.

""Dz. U. 22000 r. Nr 94, poz. 1037 z pdzn. zm.
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Tab. 8. Bilans spotki Dlawina.pl za 2014 rok

Bilans na | Bilans na
Pozycja BILANS - AKTYWA dzien dzien
(dane w PLN) 31.12.2013 31.12.2014
A. | AKTYWA TRAWALE 1 0,00 0,00
L Warto$ci niematerialne i prawne 2 10,00 0,00
1L Rzeczowe aktywa trwate 3 10,00 0,00
111. Naleznosci dlugoterminowe 4 10,00 0,00
IVv. Inwestycje dtugoterminowe 5 10,00 0,00
V. Dhugoterminowe rozliczenia mi¢dzyokresowe 6 (0,00 0,00
B. AKTYWA OBROTOWE 7 1403 371,07 |729 108,19
L Zapasy 254 158,06 | 546 571,27
1L Naleznos$ci krotkoterminowe 9 |114158,34 169 337,27
I1I. Inwestycje krotkoterminowe 10 |22 037,89 462,35
Iv. Kroétkoterminowe rozliczenia mi¢dzyokresowe 11 |13 016,78 12 737,30
SUMA AKTYWOW 12 {403 371,07 | 729 108,19
Bilans na | Bilans na
Pozycja | BILANS - PASYWA dzien dzien
(dane w PLN) 31.12.2013 31.12.2014
A. KAPITAL (FUNDUSZ) WLASNY 1 (171184,71 |178 635,72
L Kapitat (fundusz) podstawowy 2 578 000,00 |578 000,00
II. Nalezne wptaty na kapitat podstawowy (wielko$¢ ujemna) 3 10,00 0,00
1. Udziaty (akcje) whasne (wielko$¢ ujemna) 4 10,00 0,00
Iv. Kapitat (fundusz) zapasowy 5 [6498,70 6 498,70
V. Kapitat (fundusz) z aktualizacji wyceny 6 (0,00 0,00
VL Pozostale kapitaty (fundusze) rezerwowe 7 10,00 0,00
VIL Zysk (strata) z lat ubiegtych 8 |-413 968,55 |-413 313,99
VIIL Zysk (strata) netto 9 |654,56 7451,01
IX. Odpisy z zysku netto w ciggu roku obrotowego (wielko§¢ ujemna) |10 | 0,00 0,00
B. ZOBOWIAZANIA I REZERWY NA ZOBOWIAZANIA 11 (232 186,36 | 550 472,47
L Rezerwy na zobowiazania 12 10,00 0,00
IL. Zobowiazania dlugoterminowe 13 | 80 000,00 0,00
1I1. Zobowigzania krétkoterminowe 14 | 151 849,26 550 472,47
Iv. Rozliczenia migdzyokresowe 15 337,10 0,00
SUMA PASYWOW 16 {403 371,07 | 729 108,19

Zrodto: sprawozdanie finansowe spotki Dlawina.pl za 2014 rok.
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BILANS - AKTYWA

Pozycja Bilans na dzien Bilans na dzien
(dane w PLN) 31.12.2014 31.12.2015

A. AKTYWA TRAWALE w tym: 1 10,00 0,00
- srodki trwate 2 10,00 0,00

B. AKTYWA OBROTOWE, w tym: 3 |729108,19 622 075,34

L Zapasy 4 | 546 571,27 479 380,17

1L Naleznos$ci krotkoterminowe 5 1169 337,27 113 506,26
SUMA AKTYWOW 6 |729108,19 622 075,34

Pozycja BILANS - PASYWA Bilans na dzien Bilans na dzien
(dane w PLN) 31.12.2014 31.12.2015

A. KAPITAL (FUNDUSZ) WLASNY 1 |178 635,72 180 461,81

L Kapitat (fundusz) podstawowy 2 | 578 000,00 578 000,00

II. Nalezne wptaty na kapital podstawowy (wielkos¢ |3 | 0,00 0,00

B. ZOBOWIAZANIA I REZERWY NA |4 |550472,47 441 613,53

L Rezerwy na zobowiazania 5 10,00 0,00

II. Zobowigzania z tytutu kredytow i pozyczek 6 10,00 0,00
SUMA PASYWOW 7 729 108,19 622 075,34

Zrodto: Sprawozdanie finansowe Spotki Dlawina.pl za 2015 rok.
Tab. 10. Bilans spolki Dlawina.pl za 2016 rok

Pozycja BILANS - AKTYWA Bilans na dzien Bilans na dzien
(dane w PLN) 31.12.2015 31.12.2016

A. AKTYWA TRAWALE w tym: 1 10,00 178 244,34
- srodki trwate 2 10,00 89 423,60

B. AKTYWA OBROTOWE, w tym: 3 1622075,34 594 762,38

L Zapasy 4 | 479 380,17 439 647,34

1L Naleznos$ci krotkoterminowe 5 113 506,26 118 746,15
SUMA AKTYWOW 6 |622 075,34 773 006,72

Pozycja BILANS - PASYWA Bilans na dzien Bilans na dzien
(dane w PLN) 31.12.2015 31.12.2016

A. KAPITAL (FUNDUSZ) WLASNY 1 |180 461,81 202 894,45

L Kapitat (fundusz) podstawowy 2 | 578 000,00 578 000,00

II. Nalezne wptaty na kapital podstawowy (wielkos¢ |3 | 0,00 0,00

B. ZOBOWIAZANIA I REZERWY NA |4 |441613,53 570 112,27

L Rezerwy na zobowiazania 5 10,00 0,00

II. Zobowigzania z tytutu kredytow i pozyczek 6 10,00 0,00
SUMA PASYWOW 7 1622 075,34 773 006,72

Zrodto: Sprawozdanie finansowe Spotki Dlawina.pl za 2016 rok.
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Pozycja | WYSZCZEGOLNIENIE Stan na dzien | Stan na dzien
(dane w PLN) 31.12.2013 31.12.2014

A. Przychody ze sprzedazy i zréwnane z nimi 1 405 423,48 406 349,99

L Przychdd ze sprzedazy produktow i ustug 2 72 711,80 41 146,10

I Zmiana stanu produktow (zwigkszenie — warto§¢ dodatnia, 3 0,00 0,00

T, Praychod zo sprzedazy towarow 1 materialow 4 [332711,68 | 365203,89

Iv. Koszt wytworzenia §wiadczen na wiasne potrzeby jednostki |5 0,00 0,00

B. Koszty dzialalnosci operacyjnej 6 385 865,79 417 035,70

L Wartos$¢ sprzedanych towarow i ushug 7 273 688,60 309 139,34

IL. Zuzycie materiatow i energii 8 8 702,57 16 684,50

1. Ustugi obce 9 194775,62 77 097,48

IVv. Podatki i optaty 10 |2 882,41 1 033,00

V. Wynagrodzenia 11 |555,00 8 257,00

VL Swiadczenia na rzecz pracownikow 12 |569,12 0,00

VIL Amortyzacja 13 10,00 4 500,00

VIIL Pozostate 14 |4692,47 324,38

C. Zysk / strata ze sprzedazy (A-B) 15 |19 557,69 -10 685,71

D. Pozostale przychody operacyjne 16 |1 456,03 45 421,46

L Przychody ze sprzedazy sktadnikéw majatku trwalego 17 10,00 45 419,11

1L Dotacje 18 10,00 0,00

I1I. Pozostale przychody operacyjne 19 |1456,03 2,35

E. Pozostale koszty operacyjne 20 | 375,95 19 512,84

L Wartos¢ sprzedanych sktadnikow majatku trwatego 21 10,00 19 512,20

IL. Pozostale koszty operacyjne 22 |375,95 0,64

F. Zysk / strata na dzialalnosci operacyjnej (C+D-E) 23 [20637,77 1522291

G. Przychody finansowe 24 |1511,20 211,54

L Odpisy aktualizujace warto§¢ finansowa majatku trwalego |25 | 0,00 0,00

II. Dywidendy z tytulu udziatow 26 10,00 0,00

- w tym od jednostek zaleznych i stowarzyszonych 27 10,00 0,00

111 Odsetki uzyskane 28 10,00 0,00

Iv. Pozostate 29 |1511,20 211,54

H. Koszty finansowe 30 |21494.41 7 983,44

L Odpisy aktualizujace warto§¢ finansowa majatku trwalego [ 31 | 0,00 0,00

1L Odsetki zaptacone 32 | 19067,32 2 947,09

- w tym dla jednostek zaleznych i stowarzyszonych 33 10,00 0,00

111 Pozostate 34 |2427,09 5 036,35

L Zysk / strata brutto na dzialalnosSci gospodarczej|35 | 654,56 7 451,01

J. Zyski nadzwyczajne 36 |0,00 0,00

K. Straty nadzwyczajne 37 10,00 0,00

L. Zysk / strata brutto (I+J-K) 38 |654,56 7 451,01

M. Obowigzkowe obciazenie wyniku finansowego 39 10,00 0,00

L Podatek dochodowy od 0s6b prawnych lub 0séb fizycznych |40 | 0,00 0,00

II. Pozostale obowigzkowe obciazenia 41 10,00 0,00

N. Zysk / starta netto (L-M) 41 |654,56 7 451,01

Zrédto: sprawozdanie finansowe spotki Dlawina.pl za 2014 rok.
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Tab. 12. Rachunek zyskow i strat spolki Dlawina.pl za 2015 rok

Pozycja | WYSZCZEGOLNIENIE Stan na dzien | Stan na
(dane w PLN) 31.12.2014 31.12.2015
Przychody z podstawowej dzialalnoSci operacyjnej

A. i zréwnane z nimi, w tym: 1 406 349,99 307 678,01
Zmiana stan6w produktéw 2 0,00 0,00

B Koszty podstawowej dzialalno$ci operacyjnej 3 417 035,70 298 240,38

L Amortyzacja 4 4 500,00 0,00

IL. Zuzycie materiatow i energii 5 16 684,50 16 723,14

II. Wynagrodzenia,  ubezpieczenia  spoteczne  iinne|5 8 257,00 3504,00

1Vv. Pozostate koszty 7 324,38 2 558,85

C. Pozostale przychody i zyski, w tym: 8 45 633,00 939,93
- aktualizacja warto$ci aktywow 9 0,00 0,00

D. Pozostale koszty i straty 10 |27 496,28 8 551,47
- aktualizacja warto$ci aktywow 11 10,00 0,00

E. Podatek dochodowy 12 10,00 0,00
Zysk/strata netto (A-B + C-D -E)

F. (dla jednostek mikro, o ktérych mowa w art.3 ust.lapkt.| 13 |7 451,01 1 826,09
oraz ust.1b ustawy o rachunkowosci)

L Nadwyzka przychodéw nad kosztami (wartos¢ dodatnia) | 14 |7 451,01 1 826,09

II. Nadwyzka kosztow nad przychodami (wartos¢ ujemna) 15 10,00 0,00

Zrédto: sprawozdanie finansowe spotki Dlawina.pl za 2015 rok.
Tab. 13. Rachunek zyskow i strat spolki Dlawina.pl za 2016 rok

Pozycja | WYSZCZEGOLNIENIE Stan na dzien |Stan na dzien
(dane w PLN) 31.12.2015 31.12.2016
Przychody z podstawowej dzialalno$ci operacyjnej

A. i zréwnane z nimi, w tym: 1 307 678,01 472 977,62
Zmiana stan6w produktéw 2 0,00 0,00

B Koszty podstawowej dzialalno$ci operacyjnej 3 298 240,38 444 738,34

L Amortyzacja 4 0,00 6 296,83

IL. Zuzycie materiatow i energii 5 16 723,14 3 060,70

II. Wynagrodzenia, ubezpieczenia  spoteczne iinne |5 3504,00 4 771,65

IVv. Pozostate koszty 7 |2558,85 1 446,90

C. Pozostale przychody i zyski, w tym: 8 939,93 3 606,42
- aktualizacja warto$ci aktywow 9 0,00 0,00

D. Pozostale koszty i straty 10 | 855147 4 356,09
- aktualizacja warto$ci aktywow 11 10,00 0,00

E. Podatek dochodowy 12 10,00 5 057,00
Zysk/strata netto (A-B + C-D -E)

F. (dla jednostek mikro, o ktorych mowa w art.3 ust.lapkt. | 13 | 1 826,09 22 432,61
oraz ust.1b ustawy o rachunkowosci)

L Nadwyzka przychodéw nad kosztami (warto$¢ dodatnia) | 14 |1 826,09 22 432,61

II. Nadwyzka kosztow nad przychodami (wartos¢ ujemna) |15 |0,00 0,00

Zrédto: sprawozdanie finansowe spotki Dlawina.pl za 2016 rok.
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4.2. Analiza potencjalnego rynku

Jak juz podkreslitem, rynek winiarski w Polsce jest rynkiem stosunkowo nowym.
Moja opini¢ potwierdzaja informacje zawarte w jednym z biuletynéw informacyjnych
Agencji Rynku Rolnego. Mozna w nim znalez¢ twierdzenie, ze niezaleznie od tego, iz
w wielu krajach rynek ten istnieje od bardzo dawna, to jednak w Polsce rynek wina dopiero
zaczyna zyskiwa¢ na znaczeniu, ato glownie za sprawg zmian preferencji w zakresie

konsumpcji alkoholu w naszym kraju’®.

Z danych zawartych w kolejnej tabeli wynika, ze produkcja wina w Polsce znajduje
si¢ w fazie odbudowy potencjatu i jego stopniowego rozwoju. Wérdd trendow, jakie mozna

zaobserwowaé w ciggu ostatnich lat nalezy przede wszystkim zauwazy¢, ze:

e ros$nie ze znaczng dynamikg liczba producentéw wina z winogron pozyskanych
z upraw winorosli potozonych na terytorium Polski,

¢ ros$nie znacznie areatu upraw i wielko$¢ zbioréw winogron,

e wzrasta produkcja rodzimego wina,

e wzrasta wielkos$¢ sprzedazy wina pochodzacego z Polski.

Tab. 14. Zmiany w strukturze produkcji i sprzedazy wina z Polski w latach 2012-2016

g&;:z"fh";a Zbiory Wielkoéé produkcji wina (w hl) Sprzedaz
Rok Liczba p Winorodli winogron w danym roku
gospodarczy . ogotem . gospodarczym
"(ﬁ‘ear;' (wkwintalach) CZérwone  biafe (w hi)
2012/2013 35 96,87 1440,07 463,01 440,04 903,05 276,79
2013/2014 49 99,49 3154,16 1021,33 957,95 1979,28 802,82
2014/2015 76 134,55 4499,89 1315,08 1422,02 2737,10 1524,07
2015/2016 103 194,24 7937,14 2301,09 2716,26 5017,35 bd

Zrédto: Biuletyn informacyjny ARR Nr 3/2016, s. 23.

W/w stan rzeczy potwierdzaja rowniez dane pochodzace z innych zréodel w tym
z Panstwowej Agencji Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych, co ukazuje tabela 15 na

nastepnej stronie.

7 Biuletyn informacyjny ARR nr 3/2016, s. 20-21.
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Wyroby miary 2010t 2011 1. 2012t 2013 1. 2014 r.
Wodka czysta (o objetosciowej | hl

e Aol A5 A% misie]) 100% 1070126 |1035802 [1032199 |1156615 |881248
Wina gronowe hl 73 149 74 866 58691 129 442 133 878
Miody pitne hl 9 558 10 605 9106 9365 9 455
Napoje fementowane zwyjatkien 4 1733445 | 1581192 (1416086 |1392326 | 1382938
moszezy 1 miodow

Piwo otrzymywane =ze slodu

(o zawartoSci powyzej 0,5% |tys.hl |36 8004 |38 066.,6 39 605,1 40001,2 400753
alkoholu)

Zrodto: Sprawozdanie PARPA z wykonania ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci
1 przeciwdziataniu alkoholizmowi w okresie od dnia 1 stycznia 2014 r. do dnia 31 grudnia 2014 r., s. 37.

Analiza tych danych sktania do wniosku, Zze w pordwnaniu z rokiem 2013 w 2014
roku zmniejszyta si¢ produkcja wodki czystej o 23,8%. W tym czasie produkcja wina
gronowego wzrosta o 3,4%, miodu pitnego o 1%, napojow fermentowanych o 0,7%, a piwa

00,2%".

Pomimo dynamicznego wzrostu produkcji wina rodzimego konsumpcja wina
gronowego w Polsce zaspokajania jest praktycznie wylacznie przez import. W Polsce wciaz
wiele jest do zrobienia w zakresie produkcji wina, co wynika z wielu czynnikow, w tym
klimatycznych i kulturowych. Cho¢ konsumpcja wina w Polsce zyskuje na znaczeniu
wzgledem wyrobéw wysokoprocentowych, to jednak proces ten postepuje stopniowo. Z
danych przedstawionych przez Wine Institute wynika, ze w latach 2013-2015 konsumpcja
wina w Polsce wzrosta az 0 22,06% 1 obecnie stanowi okoto 0,07% $wiatowe] konsumpcji.
Warto réwniez w tym miejscu odnotowaé fakt, ze w grupie osdb pijacych alkohol tych
najwiecej pijacych, tj. powyzej 12litrow czystego alkoholu rocznie jest 7,3%. Ta grupa
spozywa az 46,1% calego wypijanego alkoholu w Polsce. Natomiast znaczna grupa osob
(46,9%) to osoby malo pijace, tj. takie, ktore konsumuja do 1,2litroéw czystego alkoholu

rocznie. Ta grupa wypija zaledwie 4,9% caloéci spozywanego alkoholu w Polsce™.

Nalezy takze podkresli¢, ze ze wzgledu na rosngca zamozno$¢ Polakéw popyt na wino

1 wyroby zwigzane z winem bedzie rost. Warto tez doda¢ za jednym z opracowan, ze wino to

7 Sprawozdanie PARPA z wykonania ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci
1 przeciwdziataniu alkoholizmowi w okresie od dnia 1 stycznia 2014 r. do dnia 31 grudnia 2014 r., s. 37.
80 1h;

Ibidem, s. 9.
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jedna z najlepszych form inwestowania kapitalu. Stad coraz wigcej 0sob poszukujacych
mozliwosci inwestowania upatruje wilasnie wtym rynku ushig wysokiej rentownosci
inwestycji, ktora w dluzszej perspektywie czasu moze by¢ bardziej zyskowna niz zakup akcji

czy ztota®',
Dane GUS wskazuja, ze dostawy alkoholu na rynek krajowy w 2014roku:

e zmniejszyly si¢ (w poréwnaniu z 2013 r.) w przypadku waddek, likierow, innych
napojow alkoholowych (w przeliczeniu na czysty alkohol) o 23%;
e wzrosty w przypadku wyrobéw winiarskich (wina, miodow pitnych ipozostate
fermentowane napoje winiarskie) o 2,8%.
e wzrosly w przypadku piwa 0 0,9%"”.
Nalezy rowniez podnie$¢, ze spotka Dlawina.pl jest silnie zalezna od kondycji
1 poziomu rozwoju rynku HoReCa. Zagadnienie to bylo poruszane w podrozdziale 3.1. Biorac
pod uwage kondycje tego sektora mozna postawic teze, ze perspektywy rozwojowe dla spotki
Dlawina.pl sa optymistyczne. Rynek HoReCa mozna uzna¢ za dobrze rokujacy w duzszej
perspektywie czasowej. Takie czynniki, jak: koniunktura gospodarcza, wzrost dochodow
gospodarstw domowych (spowodowany m. in. programem 500+) czy poprawa sytuacji na
rynku pracy na rzecz pozycji pracownikéw, sa niewatpliwie czynnikami sprzyjajacymi
rozwojowi branzy gastronomicznej, ktora w 2016 r. wzrosta do 32,7 mld zt (+9% r/r)*’. Do
pozytywow nalezy réwniez dolozy¢ poprawe nastrojow firm nalezacych do sekcji
,Zakwaterowanie i1 gastronomia” na poczatku 2017 r. W lutym wskaznik ogoélnego klimatu

koniunktury wyniost o 11,5. Takg poprawe mozna zauwazy¢ w 18,8% badanych firm®,

Istotnym zjawiskiem spotecznym, majacym znaczacy wptyw na kondycje¢ tego sektora
jest stopniowa zmiana modelu zywienia w domu na rzecz tzw. ,jadania na miescie”. Wg
przeprowadzonych badan niemal polowa respondentow spozywa positki poza domem
zarbwno w tygodniu, jak i w weekendy®. Potwierdzaja to rowniez badania w zakresie oceny
naktadow finansowych, jakie gospodarstwa domowe ponosza na rzecz miejsc noclegowych

i punktow gastronomicznych. Wyniki tych badan ilustruje kolejny wykres.

81 Rynek doébr luksusowych w Polsce, KPMG, Warszawa 2016, s. 44-47.
82 Sprawozdanie. ..., op. cit., s. 35.

%3 Monitoring Branzowy. Gastronomia 2016, PKO Bank Polski, s. 1-6.
* Ibidem.

% Ibidem.
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Wykres 3. Wzrost wydatkow gospodarstw domowych na sektor HoReCa
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Zrédho: Sytuacja gospodarstw domowych w 2015 r. w $wietle wynikow badania budzetow gospodarstw
domowych, GUS, maj 2016, s. 8.

4.3. Cele strategiczne spolki Dlawina.pl

Cele wyrazaja zawsze okreslone potrzeby, aréwnoczesnie sg ich konkretyzacja®’.
Doprecyzowuja one zamierzenia danej organizacji, wyrazone w wizji i misji, ktore wymagaja
uszczegdlowienia w taki sposob, aby byly mozna byto o nich powiedzie¢, ze sa operatywne.

Prawidlowo zdefiniowany cel powinien by¢ przy tym:

e jasno sformulowany — aby przy jego realizacji nie byto watpliwosci co do intencji
w nim zawartych,

e mierzalny — czyli dajacy si¢ zmierzyc¢,

e osiagalny,

e zgodny z filozofig i kulturg organizacji,

e wyrazajacy pozadany pozytywny stan przyszty,

e skorelowany z pozostalymi celami®’.

Czyms$ zupelie oczywistym jest to, Ze organizacja nie bedzie miata jednego celu,
a bedzie to system celow. System ten z jednej strony powinien by¢ hierarchiczny, zupeiny
oraz przejrzysty. Hierarchiczno$¢ systemu celow wyraza si¢ w podporzadkowaniu

partykularnych celow operacyjnych (szczegdlowych) celowi glownemu (strategicznemu).

Cele strategiczne charakteryzuja si¢ dluzszym wymiarem czasowym, niz partykularne cele

% A. Stabryla, Zarzadzanie ..., op. cit., s. 41.
7 T. Golebiowski, Zarzadzanie. .. op. cit., s. 373-374.
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operacyjne, ktoére maja sumarycznie pozwoli¢ na osiggniecie celu strategicznego. Mozna
zatem skonstatowacé, ze cel strategiczny moze nie zosta¢ osiagnigty w zadowalajacym stopniu,

gdy nawet jeden z celow operacyjnych nie zostanie osiggni¢ty w zadowalajacym stopniu.

Zupelnos¢ systemu celow oznacza, ze cele powinny obejmowaé w sposdb
wyczerpujacy calo$¢ funkcjonowania danego podmiotu. Nie oznacza to jednak, ze nalezy
mnozy¢ cele iskupia¢ si¢ na dziatalnosci peryferyjnej, nie majacej catkowicie wplywu na
organizacj¢ (np. posiadanie wlasnego personelu sprzatajacego). Warto za$ skupiaé si¢ na
najwazniejszych sferach dziatalno$ci organizacji iich roli w budowaniu rozwoju
organizacyjnego. Natomiast przejawem przejrzystosci systemu celow bedzie prawidlowy
dobor celow iich ilosci, ktore zarazem beda logicznie ze soba wspolgra¢, pozostajac

jednoczes$nie odrebne operacyjnie, tak aby tatwo bylo je rozgraniczy¢.

Przyktadowa hierarchizacja celow organizacji zostata przedstawiona na rysunku 2.
Wynika z niego, ze system hierarchizacji celow wymaga od organizacji tego, aby kazdy
kolejny poziom szczegoétowosci celow zmierzat do poziomu operacyjnego. System ten
musi by¢ przy tym wewngtrznie spdjny. Co wigcej, musi by¢ zachowana logika
interwencji, ktora oznacza, ze kazde zadanie operacyjne zmierza do osiggniecia celu
szczegblowego, ktory nastepnie wptywa posrednio lub bezposrednio na cel ogdlny. W ten
sposob organizacja realizuje wyznaczony na poczatku cel ogoélny (strategiczny), co

pozwala jej prawidtowo rozwija¢ swoja dziatalnos¢ ustugowa.

Rys. 2. Przykladowa hierarchizacja celow

Cel ogdlny : Cele operacyjne
(strategiczny) : (szczegdlowe)
1.1, Podniesienie jakogei ustug
1. Podniesienie poziorm /
knnkurencyinode éwiadczonyeh naug \
1.2. Obnizenie cen ustug
Rozwd]
prowadzonej
dziatalnosci
ushugowej

2.1 Wprowadzenie do oferty uslugi ¥}

2. Poszerzenie o ferty ustugowey \

3.2. Wprowadzenie do oferty ustug ¥

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Inng klasyfikacja, jaka mozna zaproponowa¢ w przypadku prawidlowego wytyczenia

celow dla danej organizacji jest ich podziat na cele™:

e krotkookresowe (do 1 roku),

e Sredniookresowe (od 1 roku do 3 lat),

e dlugookresowe (powyzej 3 lat).

Banalne, czy wrecz trywialne wydaje si¢ twierdzenie, ze klasyfikacje wymienione
powyzej nie sg wszystkimi, jakie mozna zaproponowac. Jednak w mojej opinii pozostale sa
mniej istotne, a ich warto§¢ poznawcza, w kontekScie niniejszej pracy, jest zdecydowanie

nizsza.

Punktem wyjscia dla okreslenia wlasciwego planu operacyjnego postepowania jest
zdefiniowanie wizji, czyli stanu docelowego, ktérego osiagnigcie ma by¢ mozliwe dzigki
zaprojektowanemu planowi operacyjnemu oraz wykreowanie poczucia misji, ktorg niesie ze
sobg organizacja. Wizja i misja spotki Dlawina.pl zostaly juz wcze$niej przywotane. W tym

miejscu zostaly one przypomniane dla tatwiejszego przeprowadzenia dalszych analiz.

Wizja spélki Dlawina.pl: By¢ liderem w tworzeniu miejsc przyjaznych winu i jego

koneserom.

Misja spétki Dlawina.pl: Kochamy wyzwania. Sg one tym wigksze im wigksza satysfakcja
Klienta. Nasza codzienna praca polega zard6wno na doradztwie i wcielaniu w Zycie pomystow
na pomieszczenia na wino osOb prywatnych, jak ina spelnianiu naj$Smielszych idei

wymagajacych Klientow®’.

Plan operacyjny organizacji sktada si¢ z pewnych obszardow strategicznych, w ramach
ktérych sa formutowane cele strategiczne, z ktorych wynikaja nast¢pnie cele operacyjne. Dla
ich urzeczywistnienia wyodrgbnia si¢ natomiast kierunki interwencji, czyli kluczowe

zadania 1 projekty do realizacji. Zatem plan operacyjny organizacji obejmuje:

e cel glowny — nadrzedny cel strategii rozwoju w perspektywie do 2020 roku;

e cel strategiczny — celo charakterze dlugofalowym, wskazujacy na generalny
kierunek postepowania w realizacji zatozonej wizji rozwoju;

e cele operacyjne — cele dotyczace $redniego horyzontu czasowego, wskazujace

okreslone narzedzia i sposoby realizacji celow strategicznych;

% 7. Pierscionek, Strategie rozwoju firmy, s. 111.
% Dane spotki Dlawina.pl.
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e kierunki interwencji — kluczowe zadania 1iprojekty, ktére stuzg realizacji

zalozonych celow, a tym samym stanowig podstawe wdrazania strategii.

Z przyjetej wizji 1 misji rozwoju sp6otki Dlawina.pl w perspektywie 2020 wynika cel
glowny, ktory zostat okreslony w sposob nastepujacy:

Cel gtowny

Wysoki poziomu atrakcyjnoscii konkurencyjnosci Spotki Dlawina.pl przy
efektywnym wykorzystaniu zasobow wtasnych Spétki i potencjatu

rozwojowego rynku

W nawigzaniu do tak zdefiniowanego celu ogdlnego, ze wzgledu na stwarzanie
w perspektywie dlugookresowej najwigkszych mozliwosci rozwoju, wyodrgbniono 2

kluczowe obszary rozwoju dla spotki Dlawina.pl, czyli:

e zasoby wewng¢trzne,

e zasoby zewngtrzne.

Obszary te sa wzgledem siebie uzupehiajace, a tylko umownie oddzielone. Nie jest
przy tym mozliwa sprawna iefektywna realizacja zapisoOw strategii przy braku integracji
poszczeg6lnych dziatan. Dla kazdego z obszaro6w zdefiniowano cel strategiczny, majacy

charakter dlugofalowy.

Cele strategiczne

CSl1

Rozwijanie oferty
produktowej, ustugowe;j
i terytorialnej Spotki

CS3

Budowanie trwatej i spojne;j
promocji oraz umacnianie
wizerunku Spotki

CS2

Poprawa jakosci ustug i ciagle
samodoskonalenie Spotki
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4.4. Plan operacyjny spolki Dlawina.pl na lata 2017 -2020

Niniejszy podrozdzial opisuje plan operacyjny Spoétki Dlawina.pl, ktory ma za zadanie
urzeczywistni¢ cele strategiczne, poprzez konkretnie zaplanowane dziatania operacyjne, dla
ktorych zdefiniowano poszczegdlne cele operacyjne. Natomiast plan operacyjny spotki na

lata 2017-2020 dla kazdego celu strategicznego zostat przedstawiony w kolejnych tabelach.

Tab. 16. Cel strategiczny CS1

Cel Strategiczny CS1

Rozwijanie oferty produktowej, ustugowej
i terytorialnej Spotki

Cel operacyjny CO 1.1 Cel operacyjny CO 1.2 Cel operacyjny CO 1.3  Cel (’P%gzjz‘gigg 1.4
Poszerzanie Poszerzanie Rozwijanie rynkow innowacyjnego

asortymentu produktow asortymentu ustug zbytu produktu
e

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tab. 17. Cel strategiczny CS2

Cel Strategiczny CS2

Poprawa jakosci ustug i ciggte samodoskonalenie Spotki

Cel operacyjny CO 2.1 Cel operacyjny CO 2.2
Budowa wtasnej stolarni Doskonalenie w zakresie obslugi klienta

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tab. 18. Cel strategiczny CS3

Cel Strategiczny CS3

Budowanie trwatej i spojnej promocji oraz umacnianie wizerunku Spotki

Cel operacyjny CO 3.1 Cel operacyjny CO 3.2

Poprawa jakosci promocji w Internecie i promocji Skuteczna promocja podczas spotkan
tradycyjnej branzowych

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tab. 19. Plan operacyjny spolki na lata 2017-2020 dla celu strategicznego CS1

Cel: Kierunki interwencji - zadania i projekty do | Interesariusze
realizacji dzialan
1. Rozbudowa katalogu dostepnych produktow: Zarzad
*  Chlodziarki
. Dostawcy
*  Mebl
Cel operacyjny CO 1.1 cble na wino
* Klimatyzatory Klienci
Poszerzanie asortymentu «  Drzwi
produktow «  Dyspensery
*  Akcesoria
*  Szafy na wino
2. Rozbudowa  katalogu mozliwych do Zarzad
zastosowania rozwigzan w zakresie
Cel operacyjny CO 1.2 projektowania i wykonawstwa Dostawcy
Poszerzanie asortymentu ustug z wykorzystaniem innowacyjnych | Klienci
i nowatorskich rozwigzan.
3. Internacjonalizacja ushug oferowanych przez Zarzad
Spoétke Dlawina.pl, w tym poprzez:
*  Poszukiwanie rynkow zbytu za granica, Potencjalni
. . partnerzy
Cel operacyjny CO 1.3 szczegolnie na rynkach: o
. zagraniczni
o Niemcy,
Rozwijanie rynkéw zbyt
Zwiianie rynkow zbytu o Czechy, Klienci
o Stowacja,
o Wegry,
o Francia, i
4. Pozyskanie  grantu na  opracowanie Zarzad
technologii produkc;ji:
A , . Jednostki
Cel operacyjny CO 1.4 Poszukiwanie rynkow zbytu za granica, badancs
.. . . *  Poszukiwanie partneréw zagranicznych weze
Wdrozenie innowacyjnego
produktu do budowania wspolnych przedsigwzie¢ | Producenci
/ podwykonawstwa. produktow
modutowych

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tab. 20. Plan operacyjny spolki na lata 2017-2020 dla celu strategicznego CS3

Cel: Kierunki interwencji - zadania i projekty do | Interesariusze
realizacji dzialan

1. Prowadzenie .i na bieZe;’co.uzupelnianie Zarzad
danych w Internecie, szczego6lnie:

o strona internetowa: AgenCJ.e
https://www.dlawina.pl/ marketingowe

o Allegro Klienci
o Profile spolecznosciowe
o Facebook

Cel operacyjny CO 3.1 o Twitter

Poprawa jako$ci promocji o Instagram

w Internecie i promocji o Pinterest.

tradycyjnej 2. Ciagle uatrakcyjnianie oferty
w zakresie szaty graficznej, jej aktualno$ci
itp.

3. Wprowadzenie atrakcyjnych
wizerunkowo prezentacji firmy w Google
i innych portalach.

4. Promocja w czasopismach branzowych.

5. Przeglad asortymentu i stworzenie
aktualnego katalogu produktow
obejmujacych i ekspozycji dostepnej
w siedzibie.

L. Ucze§tnictwo . w licznych Zarzad
konferencjach, sympozjach, targach
1 wystawach: Personel

6. Wys't.awa. asortymentu ne.1 evc?ncie "~ | Potencialni Klienci
degustacji wina w Dworze Sierakow pod
Krakowem:;

7. V Edycja Dnia Otwartej Butelki

Cel operacyjny CO 3.2 w Sopocie;

Skuteczna promocja 8.W t151. Ml@fizynarodowe IzlairgltTechr.nk%

podczas spotkan ) o ya?y]nfaj, 1ma.yzacyjnej
. i Chlodniczej Forum Wentylacja Salon

branzowych

Klimatyzacja w Warszawie;

9. IT Jurajski Festiwal Sztuki i Wina
w Olsztynie k. Czestochowy;

10. Mazury Horeca w Ostrodzie;

11. wystawa asortymentu wramach 6.
Edycji Ogrodow Wina w Dworze Sierakow
pod Krakowem.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tab. 21. Plan operacyjny spolki na lata 2017-2020 dla celu strategicznego CS2

Cel: Kierunki interwencji - zadania i projekty do | Interesariusze
realizacji dzialan
1. Inwestycja we wlasna stolarnig, dzigki ktorej Zarzad
Cel operacyjny CO 2.1 mozna: g Pracownicy
*  zaoszczedzié na kosztach
Budowa wlasnej stolarni jednostkowych
*  zwigkszy¢ rentownosc,
*  przyspieszy¢ obstuge Klienta.
2. Ciagly system szkolen i doradztwa dla kardy Zarzad
zarzadzajacej i personelu obstugi z zakresu:
* nowoczesnych metod sprzedazy, Pracownicy
*  profesjonalnej obstugi Klienta, Klienci

¢ metod NLP,

*  metod prezentacji korzysci.
Cel operacyjny CO 2.2
3. Przebudowa modelu obstugi klienta w tym

Doskonalenie w zakresie
nastawienie na:

obstugi klienta

» skrocenie do niezbednego minimum
czasu od zamodwienia do wykonania
produktu, ustugi,

e poprawg jakoSci iuwagi na obsluge
posprzedazowa (przeglady, naprawy

itp.)

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Zakonczenie

Celem ogdlnym pracy bylo poznanie i zbadanie czynnikow determinujacych warunki
rozwojowe sp6otki Dlawina.pl, ktora dziata na polskim rynku winiarskim. Jak udowodniono,
jest to specyficzny rynek, ktory w Polsce dopiero si¢ tworzy, za$ silny wptyw wywieraja na
niego zjawiska spoteczno — ekonomiczne zachodzace w polskim spoteczenstwie. Z uwagi na
zlozono$¢ otoczenia, w jakim przychodzi funkcjonowaé spoice Dlawina.pl wytyczono

W pracy, a nastegpnie zrealizowano ponizsze cele szczegdlowe:

e Zidentyfikowanie podstawowych uwarunkowan wplywajacych na rozwdj
sprzedazy sp6tki Dlawina.pl.

e Poznanie kontekstu historycznego ispolecznego odnosnie sytuacji ksztaltujacej
stosunki gospodarcze na rynku winiarskim w Polsce i na rynkach pokrewnych.

e Zidentyfikowanie czynnikdw determinujacych zachowania konsumenckie mogace

mie¢ wplyw na sprzedaz ustug §wiadczonych przez spotke Dlawina.pl.

Osiagnigcie celéw badawczych bylo podporzadkowane koniecznosci weryfikacji
postawionych hipotez badawczych, ktore weryfikowano w oparciu o szczegétowe i wnikliwe
analizy, prezentowane w poszczegdlnych czg¢sciach pracy. Zatem potwierdzita si¢ hipoteza 1,
ktéra zakladala, Ze czynniki historyczne, geograficzne, fizyczne i spofeczne maja znaczacy
wplyw na poziom rozwoju rynku winiarskiego w Polsce. Prawdziwa okazata si¢ réwniez
hipoteza 2, zakladajaca, ze w naszym kraju aktualnie nastgpuje silny zwrot w kierunki
rozwoju rynku winiarskiego, co potwierdzaja analizy przeprowadzone w rozdziale trzecim
iczwartym pracy. Za prawdziwa nalezy uzna¢ réwniez hipoteze 3, w Swietle ktorej
zachowania konsumencie ksztattujace polski rynek winiarski sg silnie powigzane ze wzrostem
zamozno$ci 1 poprawg sytuacji finansowej Polakow. Potwierdza to materiat zawarty glownie
w rozdziale trzecim pracy. Potwierdzita si¢ takze hipoteza 4, ktora zakladala, Zze pozycja
strategiczna spotki Dlawina.pl jest optymistyczna istanowi dobre podwaliny pod dalszy
rozw6j firmy. W tym wzgledzie za szczegdlnie istotny nalezy uzna¢ material dotyczacy

pozycji strategicznej, celow i planu dziatania spdéiki Dlawina.pl na lata 2017-2020.

Jak dowiedziono, rynek wina w Polsce wykazuje w ostatnich latach stala, a przy tym
niezmiennie wzrostowa tendencj¢. Pomimo tego, ze wsrod napojow alkoholowych w naszym
kraju wino nadal ustepuje popularnoscig innym, gldwnie mocniejszym trunkom, to jednak od
kilkunastu lat mozna odnotowaé wyrazny wzrost spozycia wina i zainteresowania enologia

w naszym kraju. Zatem z jednej strony coraz czg¢$ciej pojawiajg si¢ opracowania naukowe na
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temat wina w Polsce, za$ z drugiej tworzone s3 placowki naukowo — badawcze zajmujace si¢
uprawg winoros$li. Mam na mysli Instytut Sadownictwa i Kwiaciarstwa w Skierniewicach
oraz nalezaca do Rolniczego Zakladu Doswiadczalnego Uniwersytetu Jagiellonskiego

Winnice nad Dworskim Potokiem.

Odzywaja dawne tradycje winiarskie, ktore sa znane nie tylko w okolicach Zielone;j
Gory. Coraz czgéciej organizowane s3 réznego typu imprezy, zyskujace na znaczeniu
1zwigzane z tematyka winiarstwa 1ijego tradycji, jak chociazby ,,Winobranie”, ktoérg po raz
pierwszy zorganizowano w pazdzierniku 1952 roku, a dzisiaj jest jedng z glownych imprez
w zachodniej Polsce. Wzrasta liczba organizacji istowarzyszen zrzeszajagcych mito$nikow
i producentow wina, wsrdd ktorych mozna przywola¢ chocéby takie, jak: Stowarzyszenie
Winiarzy i Miodosytnikow Polskich, Matopolskie Forum Winne, Stowarzyszenie Winiarzy
Podkarpacia, Stowarzyszenie Matopolskiego Przelomu Wisty, Zielonogorskie Stowarzyszenie
Winiarskie oraz Winnice Doliny Sanu. Znaczaco wzrasta rOwniez liczba zarejestrowanych
w Polsce producentow win, ktorych w rejestrze Agencji Rynku Rolnego w 2016 roku byto stu

trzech.

Generalna konkluzja jest taka, Ze rynek winiarski w Polsce, cho¢ wyrazie si¢
odznaczajacy, wcigz ma wiele do zrobienia w zakresie wzrostu jego udzialu wzgledem innych
rynkéw innych napojow alkoholowych. Nalezy przy tym podkresli¢, ze istotnym czynnikiem
mogacym wplynaé na popularyzacje wina w Polsce jest dalszy rozwoj rodzimej produkcji, do
ktérej Polacy sa bardzo przywiazani. Dlatego jej upowszechnienie moze by¢ duzym
impulsem dla wzrostu konsumpcji wina izmiany przyzwyczajen konsumpcyjnych, ktore

determinujg styl zycia i kultur¢ picia alkoholu w naszym kraju.
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