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Determinanty zachowan konsumenckich na tréjmiejskim rynku
win

Streszczenie

Celem pracy bylo poznanie czynnikéw majacych wptyw na zakup i spozywa-
nie win. Badanie zostalo przeprowadzone za pomoca autorskiego kwestionariu-
sza. Badana grupg stanowito 150 os6b wybranych przypadkowo, mieszkajacych
w wojewodztwie pomorskim. W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze
najczesciej spozywanym winem przez respondentow byto wino czerwone — grupe
te w wickszosci stanowili mezczyzni. Konsumenci przy wyborze wina kierowali
si¢ przede wszystkim takimi czynnikami, jak: cena, opakowanie, kraj pochodzenia
oraz marka. Ankietowani podkreslali, ze podczas zakupu wina istotne sg dla nich
informacje zamieszczone na etykiecie, ktore pomagaja im w podjeciu decyzji zaku-
pu. Wyniki badania miaty charakter zar6wno poznawczy, jak i praktyczny — beda
mogty by¢ wykorzystane przez producentow w procesach ksztattowania jakosci,
wizerunku oraz bezpieczenstwa wytwarzanego i wprowadzanego do obrotu wina.
Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: wino, determinanty zakupowe, rynek win.

Kody JEL: A13, M31, L66

Rynek i sprzedaz wina

W ostatnich 10 latach odnotowano kryzys produkcji w wielu sektorach rynkowych, w tym
zywnosci (Casini 1 in. 2015; Continia i in. 2015). Zauwazono tendencj¢ spadku zamowien
nie tylko pod wzglgdem iloci, ale i jakosci. Konsumenci chetniej kupowali produkty tansze,
0 nizszym standardzie jako$ciowym (Andreyeva i in. 2010; Continia i in. 2015). Badania prze-
prowadzone w latach 2007-2009 w Islandii wskazaty na wyrazng zmian¢ nawykow zywie-
niowych konsumentow po przejsciu kryzysu gospodarczego. Sprzyjato to przede wszystkim
szeroko rozumianym zachowaniom prozdrowotnym, np. ograniczeniu spozywania alkoholu,
a takze wzrostowi spozycia owocow i warzyw (Asgeirsdottir i in. 2014; Continia i in. 2015).
Zachowania konsumentéw byly odmienne w zaleznosci od rodzaju produktow. Wspotczesny
konsument charakteryzuje si¢ bardzo rozlegla §wiadomoscig dotyczacg nabywanych produk-
tow. Konsumenci poszukuja produktéw bezpiecznych i dobrych jakosciowo, przede wszyst-
kim w odpowiedniej cenie (Bernatek i in. 2014; Zabrocki 2014).

Sektor wina stanowi godny uwagi aspekt gospodarki rynkowej Polski. Polski rynek pro-
duktow winiarskich jest maty w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi (Bernatek 2014).
Mimo to mozna zauwazy¢, ze od wielu lat jego wielkos¢ konsekwentnie ro$nie. Natomiast
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za dalszym wzrostem przemawiaja wszelkie czynniki ekonomiczne oraz kulturowe, przede
wszystkim rosnace dochody konsumentow, a takze zwigkszajaca si¢ dostepnos$¢ win na pol-
skim rynku, szczeg6lnie w nizszych przedziatach cenowych. Do tej pory asortyment tego
produktu w przedziale cenowym do 15 zt byt dosy¢ ubogi. Pojawienie si¢ dobrych jako$cio-
wo win w niskich przedziatach cenowych sprawito, ze konsumenci przestali traktowa¢ wino
jako dobro luksusowe, a stalo si¢ ono dostepne dla szerszego grona konsumentéw. Wino
stato si¢ dobrem, ktorego popyt jest bardzo reaktywny na zmiany cen i dochoddw, jednak
nie stanowi dobra podstawowego (Bernatek i in. 2014; Casini i in. 2014; Continia i in. 2015).

Wedtug raportu opublikowanego przez KPMG International Cooperativew 2014 roku
(Bernatek i in. 2014), wina gronowe staty sie¢ popularne wsrod Polakow. Zaobserwowano, ze
od 2004 roku ich sprzedaz wzrosta o ponad potowe, a rokowania wskazuja dalszy wzrost -
jednak bardzo powolny i spokojny (por. wykresy 11 2). Znacznie stabiej rozwijat si¢ z kolei
rynek win wzmacnianych i wermutow.

Wykres 1
Sprzedaz detaliczna wina w Polsce (w mln litrow)
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Zrodto: Bernatek i in. (2014, s. 34).

Mimo wzrostu, polski rynek win pozostaje relatywnie maty w poroéwnaniu do rynkéw
europejskich. Przyktadowo w 2013 roku przecigtny dorosty Polak kupit facznie 5,5 litra win
gronowych, wzmacnianych i wermutéw o wartosci 25 euro (por. tabela 1), co w skali catego
rynku oznaczato sprzedaz 173 mln | produktéw o wartosci 3,5 mld zt.

Najwiecej wina spozywali Francuzi — przecigtnie jedna osoba wypita 49 litrow win
gronowych, wzmacnianych i wermutéw. Nastgpne miejsce zajeli Niemcy (27,9 1/osobg)
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Wykres 2
Sprzedaz detaliczna wina w Polsce (w mld PLN)
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Zrédto: jak w wykresie 1.

Tabela 1
Czestotliwos¢ spozywania wina przez respondentow
Sprzedaz wina na osobg uprawniona do zakupu wina Wolumen (1) Wolumen EUR

Polska 5,5 27
Czechy 21,4 104
Stowacja 19,1 145
Wegry 25,5 120
Niemcy 27,9 179
Francja 49,0 510
Wtochy 44,1 258
Wielka Brytania 27,3 346

Zrodto: Bernatek i in. (2014, s. 35).

1 Wegrzy (25,5 l/osobe) oraz Czesi (21,4 1/osobg) (Bernatek i in. 2014). Nalezy zauwazy¢,
ze spozycie wina w Polsce, w przeliczeniu na jednego mieszkanca, w dalszym ciagu bylo
prawie dziesi¢¢ razy mniejsze niz we Francji oraz okoto cztery razy nizsze niz w sgsiednich
krajach (Czechy i Stowacja). Wielko$¢ oraz rodzaj spozywanych alkoholi w danym kraju
wynika przede wszystkim z tradycji. Polska jest krajem, w ktorym tradycyjnie pija si¢ trunki
wysokoprocentowe, a wina spozywa si¢ bardzo rzadko. Dodatkowo na niski poziom spo-
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zycia win wplywata niekorzystna relacja cenowa w stosunku do innych alkoholi, np. piwa.
(Majchrzak-Lepczyk 2012).

W kilku ostatnich latach zaobserwowano, iz sektor produkcji win ulegt zmianom. Zaczat
charakteryzowac si¢ wzrostem jego masowej produkcji oraz ukierunkowaniem na produkty
bardzo dobrej jakosci o udokumentowanym pochodzeniu (Hammervoll i in. 2014; Continia
iin. 2015), przy zachowaniu przystepnej ceny dla konsumenta. W konsekwencji konsumen-
ci spotykali si¢ z coraz bardziej r6znorodnym asortymentem produktéw tego samego typu,
z wielu zakatkow $wiata, r6znigcym si¢ migdzy soba nie tylko barwa, gatunkiem, odmiang
oraz bukietem smakowym, ale takze cena. W zwigzku z powyzszym wybor odpowiedniego
typu wina moze stanowi¢ problem dla konsumenta. Interesujacym stato si¢ wigc poznanie
czynnikow majacych wptyw na wybor konsumentéw w zakresie zakupu 1 spozywania win.

Badania wlasne

W badaniu ankietowym wykorzystano autorski kwestionariusz. Badang grupe stanowito
150 wybranych przypadkowo 0s6b mieszkajacych w wojewodztwie pomorskim. W badanej
populacji byto nieco wigcej kobiet (52%). Osoby w wieku 35 lat i ponizej stanowity 37%,
w wieku 36-50 lat — 32%, a w wieku powyzej 50 lat — 31% badanej populacji. Badanie zo-
stato przeprowadzone w pierwszym kwartale 2015 roku.

W dalszej czesci artykutu omoéwiono wybrane kwestie objete badaniem, w tym: czgstotli-
wos¢ oraz okolicznos$ci spozywania win, miejsca ich zakupu, wptyw czynnikéw najczesciej
branych pod uwage przy ich wyborze oraz zrédla czerpania wiedzy wykorzystywane przy
zakupie win.

Analiza statystyczna obejmowata obliczenie podstawowych miar ($rednia, odchyle-
nie standardowe). Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej za pomocg programu
Statistica 12. (StatSoft).

Omowienie wynikow

Najwigkszy odsetek 0sob (47%) spozywal wino okazjonalnie. Z kolei 35% ankietowanych
oznajmito, ze wino spozywato 2-3 razy w miesigcu, ponad potowe 0sob z tej grupy tworzyli
ankietowani w wieku do 35. roku zycia. Zaledwie 15% ankietowanych przyznato, ze wino
spozywali 2-3 razy w tygodniu. Tylko nieliczni (3%) pili wino codziennie (por. wykres 3).

Mimo iz 67% respondentoéw zadeklarowato, ze posiada wiadomosci na temat zdrowotnych
wlasciwosci win (por. wykres 4), to tylko nieliczni (3%) deklarowali, ze pili wino w celach
zdrowotnych (por. wykres 5).

Respondenci pili wina najczgsciej w celach towarzyskich (52%) oraz okazjonalnych
(29%), np. w czasie $wiat. Na okolicznosci picia wina nie zwracato uwagi 16% ankieto-
wanych (por. wykres 5). Wedlug badan przeprowadzonych w 2014 roku przez Bernatka
1 wspotpracownikow (2014), 48% respondentdow pito wino w czasie spotkan towarzyskich,
a 12% z nich z okazji $wigtowania waznych wydarzen ich zycia.
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Wykres 3
Czestotliwos¢ spozywania wina przez respondentéw (w %)
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 4
Wiedza respondentéw na temat zdrowotnych wlasciwosci win (w %)
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Zrédto: jak w wykresie 3.

handel_wew_1-2017.indd 277 @ 2017-03-23 14:39:46



278 DETERMINANTY ZACHOWAN KONSUMENCKICH NA TROJMIEJSKIM RYNKU WIN

Wykres 5
Cel/okolicznos$¢ spozywania wina przez respondentow (w %)
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Zrédto: jak w wykresie 3.

Najwigksza popularnoscia wérod ankietowanych cieszyly si¢ wina czerwone (47%).
Wina biate wybierato 31% os6b, a wina rézowe 22% respondentow. Wsrod kobiet najcze-
$ciej wybieranym winem bylo biate (43%). W przypadku mezczyzn 61% wybierato wina
czerwone. W dalszej kolejnosci wybierali oni wina rézowe (22%) i biate (17%). Dane przed-
stawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Preferencje dotyczace wyboru barwy wina (w %)

Czynnik Kobiety Mezczyzni Ogoétem
Biate 43 17 31
Roézowe 22 22 22
Czerwone 35 61 47

Zrodto: opracowanie wiasne.

Kolejng cecha, na ktorg konsumenci zwracali uwagg przy wyborze win byt stopien jego
stodkosci, czyli rodzaj wina. Konsumenci najchetniej wybierali wina potstodkie (37%), na-
stepnie wina potwytrawne (29%). Nieco mniej 0sob (21%) zadeklarowato, Ze preferuje naj-
mniej stodkie wina, czyli wytrawne. Jedynie 13% o0s6b sposrod ankietowanych wybierato
wina stodkie. Dane przedstawiono na wykresie 6.
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Wykres 6

Preferencje konsumenckie dotyczgce rodzaju wina (w %)
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Zrédto: jak w wykresie 3.

Stodkie

Potwytrawne

Wytrawne

W odniesieniu do kolejnych kryteriow, ktore respondenci zakwalifikowali jako majace
istotny wplyw na zakup wina byly: cena (67%), kraj pochodzenia (45%), opakowanie (40%)
oraz marka (34%). Rocznik wina zostat okreslony przez badanych jako czynnik zakupowy
mato wazny (33%). Ankietowani nie zwracali natomiast uwagi na szczep winorosli (31%).
Dane przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Stopien waznosci poszczegélnych czynnikéw branych pod uwage podczas zakupu
wina przez respondentow (w %)

1 2 3 4 5
Comnik Nie wazne | Mato wazne Nie Fwracam Wazne Bardzo wazne
uwagi
Cena 3 15 4 67 11
Opakowanie 14 32 11 40 3
Kraj pochodzenia 5 24 15 45 11
Rocznik 11 33 25 23
Marka 8 32 23 34
Szczep winorosli 27 21 31 14

Zrédto: jak w tabeli 2.
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Dla 67% ankietowanych cena stanowita wazny czynnik brany pod uwage przy wyborze
wina (por. tabela 3). Ten sam odsetek 0sob zadeklarowat, ze na zakup wina nie przeznaczat
kwoty wigkszej niz 30 zl/butelke. Wina w przedziale cenowym 30-60 zt za 0,7 1 kupito 31%
ankictowanych. Natomiast jedynie 2% 0sob bylo w stanie przeznaczy¢ ponad 60 zI na zakup
butelki wina (por. wykres 7).

Dane literaturowe wskazuja, ze cena stanowita jeden z decydujacych kryteriow wyboru

wina przez konsumentow, a takze traktowana byla jako znak jego jakosci (Bredahl 2004;
Contina i in. 2015; Mueller i in. 2010).

Wykres 7
Zakres cenowy, w jakim mieszczg si¢ wina kupowane przez respondentéw (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 3.

Kolejnym kryterium, wskazywanym przez 45% respondentow jako wazne przy zakupie
wina, byt kraj pochodzenia trunku (por. tabela 3). Liczni autorzy podkreslali, ze kraj pocho-
dzenia wina stanowi jeden z gtdéwnych czynnikow branych pod uwage przy jego wyborze
(Contina iin. 2015; Lockshin i in. 2006). Johnson i Bruwer podkres$lali rowniez, ze obecnos¢
na etykiecie informacji o regionie pochodzenia wina zwigkszata zaufanie konsumentéw do
jego jakosci (Contina i in. 2015; Johnson, Bruwer 2007).

Wedtug ankietowanych, Francja jest wytworca win, ktore cieszg si¢ najwigkszym po-
wodzeniem (20%). Kolejnym producentem, ktorego trunki zostaty docenione przez ankie-
towanych jest Hiszpania (17%). Ten sam odsetek osob, tj. 17% osob nie zwracal uwagi
na pochodzenie wina. Najmniejszym zainteresowaniem wsrod ankietowanych cieszyty sig
wina z Polski (2%). Dane przedstawiono na wykresie 8.
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Wykres 8
Preferencje konsumenckie dotyczace miejsca produkcji wina (w %)
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Zrédto: jak w wykresie 3.

Odpowiedz ,,inne” byta najczesciej wskazywana wsrdd osob bioracych udzial w badaniu
(23%). Ankietowani zadeklarowali, iz najczeSciej pili wina pochodzace z Chile (29%)
oraz Wloch (19%). W dalszej kolejno$ci wymieniono: Niemcy (8%), RPA, USA, Gruzjg,
Argentyne, Motdawig, Portugalie, Chorwacje, Wegry 1 Grecje.

Trzecim w kolejnosci wskazywanym przez 40% respondentow czynnikiem majacym
wplyw na zakup wina byto opakowanie (por. tabela 3). Ksztalty oraz kolory opakowan win
s przerdzne, a ich gtdownym celem jest przyciagnigcie uwagi klienta, aby wsrod bogatej
oferty siegnat wtasnie po konkretny produkt. To, w jaki sposob gotowy produkt zostanie
przedstawiony czesto odzwierciedla decyzje zakupowe konsumentow. Zdecydowana wigk-
sz0$¢ 0s0b (59%) zadeklarowala, ze w czasie zakupu wina nie kierowata si¢ wygladem jego
butelki. Natomiast tylko 41% ankietowanych przyznato, ze wyglad opakowania pomaga im
w podjeciu decyzji zakupowej. Wérod badanej grupy wigcej kobiet (47%) niz mgzezyzn
(33%) wybierato wina ze wzgledu na ich opakowanie. Cembalo i in. (2014) wykazali row-
niez, ze opakowanie byto istotnym kryterium branym pod uwage przez konsumentow przy
wyborze win klasy $redniej.

Ostatnim kryterium wyboru win, wskazywanym przez 34% respondentow jako istotne, byta
jego marka (por. tabela 3). Konsumenci bioracy udzial w badaniu byli osobami ciekawymi no-
wych produktéw. Zdecydowana wickszo$¢ z nich (85%), dokonujac zakupu wina, wybierala
zréznicowane marki. Jedynie 15% ankietowanych wybierato wina sprawdzone, tej samej firmy.

Zakup wina byt rowniez zalezny od wielu czynnikow zewngtrznych. Jednym z nich byto
miejsce jego zakupu. Respondenci najczesciej kupowali wina w centrach handlowych (45%)
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Wykres 9
Miejsce zakupu wina wsrod grupy ankietowanych (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 3.

Wykres 10
Motywy jakimi sugeruja si¢ respondenci podczas zakupu wina (w %)
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Zrédto: jak w wykresie 3.
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oraz sklepach miejskich (28%). Stosunkowo mala liczba respondentow zadeklarowata, ze
kupowata wina w sklepie winiarskim (17%) (por. wykres 9).

Prawie potowa ankietowanych osob samodzielnie dokonywata wyboru wina (49%), kie-
rujac si¢ swoja wiedza 1 doswiadczeniem (por. wykres 10). Dla 28% ankietowanych dosy¢
duze znaczenie miata opinia znajomych na temat danego wina. Mozna zauwazy¢, ze prawie
ten sam odsetek 0sob, tj. 17%, stanowita grupa osob wybierajacych wina dobrej jako$ci oraz
w dobrej cenie. Osoby te wybierajac wino korzystaly ze specjalistycznego sklepu (28%)
(por. wykres 9) oraz opinii pracownikéw tych punktow, posiadajacych bogata wiedzg na te-
mat oferty (por. wykres 10). Zaledwie 7% 0sob sugerowato si¢ opiniami z Internetu. Az 78%
badanych stwierdzito, ze czytelne informacje zamieszczone na etykiecie wina byty istotnym
czynnikiem branym pod uwage przy jego wyborze. Natomiast nieliczni (22%) zadeklarowa-
li, ze wiadomosci na etykiecie nie byty dla nich istotne przy wyborze wina.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolity na okreslenie czynnikow majacych wptyw na zacho-
wania konsumentow w zakresie zakupu i spozywania win. Stwierdzono, ze:

1. Najczesciej spozywanym winem przez respondentéw bylo wino czerwone — grupe te
w wiekszosci stanowili mezczyzni. Kobiety czesciej wybieraja wina biate.

2. Konsumenci przy wyborze wina kierowali si¢ przede wszystkim takimi czynnikami,
jak: cena, kraj pochodzenia, opakowanie oraz marka. Nie zwracali natomiast uwagi na
szczep winorosli uzytej do produkeji wina.

3. Ankietowani podkreslali, ze podczas zakupu wina istotne byty dla nich informacje za-
mieszczone na etykiecie, ktore pomagalty im w podjeciu decyzji zakupu. Osoby te de-
klarowaty rowniez, ze byly one dla nich catkowicie zrozumiate.

4. Zdecydowana wigkszo$¢ osob deklarowata, Zze posiada wiedz¢ na temat zdrowotnych
wlasciwosci wina, jednak tylko nieliczni deklarowali, ze pili wino ze wzgledu na jego
zdrowotne cechy.

5. Respondenci wykazywali otwartg postawe w stosunku do testowania win r6znych pro-
ducentow, pochodzacych z najdalszych zakatkow $wiata.

6. Zdecydowana wigkszo$¢ konsumentow wybierata wina z dolnej potki cenowej do 30 zt
za 0,7 | tego trunku.

Whioski

1. Konsumenci powinni zosta¢ edukowani w zwigzku z niskim poziomem §wiadomosci do-
tyczacej zdrowotnych whasciwosci win, co powinno spowodowaé wzrost ich spozycia.

2. Producenci win powinni przywigzywac wigksza uwage do przygotowania ich etykiet.
W szczegdlnosci biorge pod uwagge, ze czytelne informacje zamieszczone na etykiecie
wina sg istotnym czynnikiem branym pod uwage przy jego wyborze

3. Konsumenci wybierali tansze wina, a ich asortyment w danej ofercie na rynku polskim
powinien wzrosnac.
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Determinants of Consumer Behaviour in the Tri-City Market for Wines

Summary

The aim of this study was to investigate the market factors affecting the be-
haviour of consumers in the purchase and consumption of wines. The survey was
conducted using a questionnaire. The study group consisted of 150 randomly se-
lected respondents, living in Pomorskie Province. According to final results of the
survey, wine that was consumed most frequently was red wine — the said group of
respondent in majority consisted of men. Consumers in the selection of wines were
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driven primarily by factors such as price, packaging, country of origin, and brand.
Respondents emphasised that information included on the label provided essential
help during their purchasing decision process. The research is both cognitive and
practical — it can be used by manufacturers in the process of shaping the quality,
image and security produced and marketed wines.

Key words: wine, determinants of shopping, wine market.

JEL codes: A13, M31, L66

ﬂeTepMI/IHaHTI)I l'lOTpeﬁl/ITeJ'II)CKOFO MOBCACHUSA HA PLIHKE BUH prﬁMﬂCTa

Pe3ome

Llenb paboThI 3aKIIH04AIIACh B BBISIBJICHUH (PAKTOPOB, OKa3bIBAIOIIUX BIMSHUE HA
TOKYTIKY 1 noTpednenne BuH. M3ydenne mpoBeny ¢ IOMOIIBI0 aBTOPCKOTO BOIIPO-
cHuka. M3ydaemas rpymnma coctosna u3 150 mui, n30paHHbBIX CiiydaiiHO, IPOXKUBa-
touux B [Tomopckom BoeBoACTBe. B pesynbrare mpoBeIEHHOTO H3yYeHHs BBISIBUIY,
9TO YaIle BCEro MOTPeOIsIEMbIM PECIIOHIEHTAMH BUHOM OBUIO KPaCHOE BUHO — 3TY
IpyIITy B OOJIBIIMHCTBE COCTABIISUIM MYKYMHBL. [Ipu BbIOOpE BUH NOTpEOHTENH PY-
KOBOZICTBOBAJIUCH NIPE3K/IE BCETO TAaKUMH (pAaKTOpaMH, Kak LIeHa, YIIAaKOBKa, CTpaHa
TMPOUCXOXKJICHUA U MapKa. OHpaI_HI/IBaEMI)IC TMOAYCPKUBAJIN, YTO BO BPEMS IMMOKYIIKA
BHHA JUISl HUX Oblia CyIIEeCTBEHHA HH(POPMALHS Ha SPIIBIKE, KOTOPAsk UM TIOMOTaeT
B IIPUHATUM PELICHUS O MOKyIIKe. Pe3ynbTaTl H3ydeHUs: UMEIN KaK TI03HABATENb-
HBIH, TaK U NPAKTHYECKHH XapaKTep — UX MOTYT MCIOJb30BaTh IPOU3BOAUTEIH
B TIporeccax (JOpMHUPOBAHHUSI KaueCTBA, UMUDKA U OE30MIACHOCTH TIPOU3BOAUMOTO
1 BBOJIMMOT'O B TOBapo0o0OOpPOT BHHA. CTaThs IMEET UCCIIEI0BATEIBCKIN XapaKTep.

KuroueBsble c10Ba: BUHO, IETEPMUHAHTHI TOKYIKH, PHIHOK BHH.

Konwl JEL: A13, M31, L66
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