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Abstrakt. W ostatnich latach zauwazy¢ mozna istotne zmiany na rynku wina w Polsce. Charakteryzujg sie
one gtéwnie dynamicznym wzrostem liczby winnic oraz rosnacym zainteresowaniem konsumentéw winami
lokalnymi. Ta zmieniajaca sie rzeczywistos¢ obliguje podmioty zajmujace sie produkcja wina do podejmowania
okreslonych dziatarn marketingowych, aby wyréznic sie na konkurencyjnym rynku. Celem niniejszej pracy
byta identyfikacja i analiza dziatar marketingowych prowadzonych przez mate przedsiebiorstwo dziatajace
w sektorze winiarskim w Polsce. Badanie pozwolito na szczegétowa analize praktyk marketingowych iich
wptywu na funkcjonowanie przedsiebiorstwa. W czesci teoretycznej, dzieki przegladowi literatury i aktualnym
danym statystycznym, przedstawiono charakterystyke rynku wina w Polsce. Oméwiono rowniez dziatania
marketingowe podejmowane przez winnice, takie jak promocja przez degustacje, obecnos$¢ na targach
i wydarzeniach branzowych oraz wykorzystanie nowych mediéw do komunikacji z klientami. W dalszej
czesci pracy opisano metodyke pracy, w ktérej zaprezentowano zasady wykorzystanej w badaniu metody
case study research oraz postawiono pytania badawcze. Te ostatnie dotyczyty rodzaju podejmowanych
przez przedsiebiorstwo dziatan oraz sposobu komunikacji podmiotu w mediach spotecznosciowych. W cze-
$ci empirycznej przedstawiono dziatania marketingowe podejmowane przez mtoda, polska winnice oraz
przeanalizowano jej profile w mediach spotecznos$ciowych. Wykazano, ze winnica aktywnie wykorzystuje
media spotecznosciowe jako kluczowe narzedzie do budowania relacji z klientami i ksztattowania pozytyw-
nego wizerunku. Dziatania, takie jak regularne publikacje, interakcja z klientami, oraz organizacja wydarzen,
przyczynity sie do zwigkszenia rozpoznawalnosci winnicy i pozyskania lojalnych klientéw. Korcowa czeséc
opracowania zawiera podsumowanie, w ktérym przedstawiono wnioski dotyczace skutecznosci stosowanych
strategii marketingowych oraz propozycje rozwiazan dla innych przedsiebiorstw w sektorze winiarskim.
Whyniki badan sugeruja, Ze spersonalizowane podejscie do marketingu, wykorzystanie nowoczesnych narzedzi
komunikacyjnych oraz elastyczno$¢ w adaptacji do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych sg kluczowe
dla osiagniecia sukcesu przez podmioty prowadzace dziatalnos¢ w sektorze winiarskim.

Stowa kluczowe: dziatania marketingowe, rynek wina w Polsce, winnice, marketing winnicy, winiarstwo
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Abstract. In recent years, significant changes have been observed in the wine market in Poland. They
are mainly characterized by a dynamic growth in the number of vineyards and the blooming interest of
consumers in local wines. This changing reality obliges entities involved in wine production to undertake
specific marketing activities in order to stand out in the competitive market. The aim of this paper is to
identify and analyze marketing activities conducted by a small enterprise operating in the wine sector in
Poland. The study embraced a detailed analysis of marketing practices and their impact on the functioning
of the enterprise. The theoretical section addresses the characteristics of the wine market in Poland by
the agency of a literature exploration and current statistical data. Furthermore, the subsection discusses
marketing activities undertaken by vineyards, such as promotion by means of tastings, presence at trade
fairs and industry events, as well as the use of new media to communicate with customers. The following
part of the paper describes the methodology of the study, presenting the principles of the case study
research method employed therein and formulating research questions. The latter examined the type of
activities exercised by the enterprise and the method of communication in social media. The empirical
section presents marketing activities undertaken by a young Polish winery and analyses its social media
profiles. The study revealed that the winery actively uses social media as a key tool for building relation-
ships with customers and shaping its positive image. Activities such as regular publications, interaction
with customers, and the organization of events contributed to increasing the winery recognition and
acquiring loyal customers. The concluding section contains a summary, presenting conclusions on the
effectiveness of the marketing strategies used and proposals for solutions for other companies in the
wine sector. The research results suggest that a personalized approach to marketing, the use of modern
communication tools and flexibility in adapting to changing market conditions are crucial to the success
of entities operating in the wine sector.

Keywords: marketing activities, wine market in Poland, vineyards, vineyard marketing, winemaking

Wprowadzenie

W globalnym ujeciu sektor wina uwazany jest za jedna z najbardziej konkuren-
cyjnych gatezi agrobiznesu (Duarte Alonso, Kok, O’Brien, 2019, s. 3). Co wiecej,
w ciggu ostatnich dwoch dziesiecioleci stat si¢ on bardziej dynamiczny i zgloba-
lizowany (Rauhut Kompaniets, 2021, s. 377). W obliczu tego trendu musiat on
stawi¢ czota réznorodnym wyzwaniom zwigzanym z konkurencyjnym otoczeniem,
innowacjami w rolnictwie, nowymi technologiami w produkcji wina, rozwojem
w obszarze marketingu i komunikacji, a takze zmianami we wzorcach konsumpcji
i stylu zycia (Mugera, 2012, s. 28-30). W Polsce w ostatnich latach zauwazy¢ mozna
znaczacy rozwdj w branzy winiarskiej, ktory objawia sie w szczegolnosci wzrostem
liczby winnic. Na ten fakt wplynely zaréwno zmiany klimatyczne, jak i otwarcie
sie na kulture zachodnioeuropejska. W niniejszej pracy dokonano charakterystyki
aktualnego rynku wina w Polsce i opisano wybrane uwarunkowania zwigzane z pro-
wadzeniem winnic. Dzigki wykorzystaniu metody case study research przedstawiono
dziatania marketingowe podejmowane przez mala winnice, w tym jej komunikacje
w mediach spotecznosciowych. Cel pracy, pytania badawcze i etapy prowadzenia
badania znajduja si¢ w czesci dotyczacej metodyki badawcze;.
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Charakterystyka rynku wina w Polsce

Historia winiarstwa w Polsce ma bogate korzenie siegajace Sredniowiecza, gdy
winorosl byla uprawiana w klasztorach i na dworach (Kubal, Piziak, 2010, s. 135).
Najlepszy okres uprawy winorosli w kraju przypadi na XV i XVI wiek, kiedy cieszace
sie duza popularnoscia wino eksportowano réwniez za granice (Kaplan, Suszyna,
2015, s. 37). W wyniku znacznego ochtodzenia klimatu na przetomie XVI i XVII
wieku uprawa winorogli w Polsce zanikta, co tez przetozylo si¢ na zwigkszenie ilosci
importowanych win z potudniowej Europy (Makowski, Mietkiewska-Brynda, 2015,
s.165). W ostatnich dekadach rosnace zainteresowanie winem jako czescig kultury
oraz zdrowego stylu zycia, a takze wzrost zamoznosci spofeczenstwa przyczynily sie
do odradzania winnic i wytwarzania polskiego wina (Wojcik, 2022, s. 170). Istotna
jest rowniez zmiana klimatu, ktéra sprawia, ze Polska w coraz wiekszym stopniu
staje sie miejscem o sprzyjajacych warunkach do uprawy winorosli (Maciejczak,
Mikiciuk 2019, s. 262).

Dynamiczny wzrost polskiego rynku wina objawia si¢ wzrostem liczby
i powierzchni winnic, wielkosci produkc;ji i liczby producentéw wina. W latach
2009-2022 ilo$¢ wyprodukowanego wina wzrosta prawie 45-krotnie, powierzch-
nia upraw winorosli powiekszyta si¢ 17 razy, a liczba producentéw wina wzrosta
18-krotnie. W sezonie 2021/2022 w Polsce wyprodukowano 18 444,79 hektolitrow
wina, z czego 65,5% stanowilo wino biale, a 34,5% wino czerwone (KOWR, 2023a).
W pazdzierniku 2023 r. w Polsce oficjalnie zarejestrowanych bylo 561 winnic (KOWR,
2023b) oraz 461 producentéw zamierzajacych wyrabia¢ wino w roku winiarskim'
2023/2024. Rok wczesniej liczba ta wynosila 481, z czego 425 winnic deklarowalo
produkcje i komercyjng sprzedaz wina. Poréwnujac do poprzedniego sezonu, liczba
winnic wzrosta o 80, z kolei liczba producentéw powigkszyta si¢ o 35 (KOWR,
2023c). Powierzchnia nasadzen winorosli w Polsce w roku 2023 wynosita 850 ha, co
stanowito wzrost o 80,6 ha w stosunku do roku wczesniejszego. Najwiekszy obszar
upraw (145,3 ha) znajdowal si¢ w wojewddztwie lubuskim i stanowil 17,4% catkowitej
powierzchni winnic w Polsce. Drugie miejsce w tym zakresie zajelo wojewddztwo
malopolskie (116,4 ha), a trzecie dolnoslaskie (114,7 ha). Struktura powierzchni
upraw winoroéli w polskich winnicach zostala przedstawiona na rysunku 1.

Wsrod najpopularniejszych odmian biatych winogron w Polsce znajdujg sie
solaris (obecny w kazdym wojewoddztwie), riesling i johanniter, a takze seyval
blanc, chardonnay, muscaris i souvignier gris. Z kolei wéréd czerwonych odmian
dominuje regent oraz pinot noir, dalej znajduja si¢ cabernet cortis, rondo i zwe-
igelt (Enoportal.pl, 2023). Na popularnosci zyskuja réwniez hybrydy, ktére dzieki
swojej odporno$ci na mrozy s3 bardziej dostosowane do polskiego klimatu.

! Rok produkcji wina, ktéry rozpoczyna sie 1 sierpnia kazdego roku i koficzy 31 lipca roku nastep-

nego.
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Dysproporcje zbioréw z odmian hybrydowych i vinifer (winorosli wlasciwych)
czesto sg znaczace — zdarza sig, ze hybrydy pozwalaja osiagnac¢ 30-krotnie wiekszy
zbidr (bizblog.pl, 2023). Ich uprawa jest réwniez bardziej ekologiczna. Fakt ten
wynika z grzyboodpornosci, a co za tym idzie, braku konieczno$ci stosowania wielu
srodkéw ochrony roslin (Teissedre, 2018, s. 216).

SUMA POWIERZCHNI UPRAW WINOROSLI W WOJEWODZTWACH.
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Rys. 1. Struktura powierzchni upraw winorosli w polskich winnicach w 2023 roku
Zrédto: enoportal.pl, 2023

Wedlug danych Eurostatu w sezonie 2023/2024 do Polski zaimportowano
212 973 hektolitrow wina, a eksportowano 200 029 hektolitrow wina (European
Commission, 2024). W 2023 roku najwiekszg jego ilos¢ sprowadzono z Wloch
(34,5 mln litréw), Niemiec (25,3 mln litréw), Hiszpanii (22 mln litréw), Fran-
¢ji (17,3 mln litréw) oraz Portugalii (16, 8 mln litréw). Na kolejnych miejscach
znalazly sie kraje, takie jak Gruzja, Chile, Moldawia i Bulgaria (Statista, 2024).
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W ostatnim czasie ro$nie popularnos¢ win gruzinskich. W pierwszej potowie 2024 r.
do Polski sprowadzono 3,1 mln litréw wina z tego kraju, co stanowi 19-procentowy
wzrost w poréwnaniu do tego samego okresu w roku ubiegtym. Polska, wediug
Narodowej Agencji Wina w Gruzji, jest z jednym z najbardziej strategicznych ryn-
kow dla gruzinskiego wina (LEPL, 2024).

Kierunki rozwoju i dzialania marketingowe podejmowane
przez winnice w Polsce

Polskie winnice stanowig obiecujacy sektor, ktéry ma potencjat stac sie bar-
dziej rozpoznawalnym graczem na rynku europejskim. Kierunki rozwoju, jakie
stoja przed winnicami w Polsce, obejmuja réznorodne aspekty, od produkcji po
dystrybucje i marketing. Ogromne znaczenie ma strategiczne projektowanie oferty.
Zdobywanie klientow, sprzedaz bezposrednia i budowanie marki to wazne dzwignie
dla podmiotéw produkujacych wino (Dressler, 2016, s. 32). Polskie wina zostaja
zauwazane na rynkach innych niz krajowe i zdobywaja medale oraz wyréznienia
na miedzynarodowych konkursach winiarskich, co przyczynia si¢ do zwiekszenia
zaufania konsumentéw. Jednym z waznych elementdéw strategii dla polskich winnic
jest rozwiniecie eksportu. Ekspansja na rynki zagraniczne, takie jak Niemcy czy
kraje baltyckie, otwiera przed nimi potencjal zwigkszenia przychodéw i umocnienia
mie¢dzynarodowej pozycji polskiej branzy winiarskiej. Wino stanowi wazny element
atrakcyjnosci regionu (Kubat, 2019, s. 79). Istotnym czynnikiem sukcesu winnic jest
profilowanie regionéw winiarskich oraz zwigzane z tym dzialania marketingowe
na rzecz regionalnego wina oraz turystyki (Charters, Menival, 2011, s. 102). Jasne
okreslenie strategii dziatania winnic, majacej na celu wykorzystanie potencjatu tury-
stycznego, moze pobudzi¢ podmioty do zwigkszenia swojej aktywnosci. W rezultacie
inicjatywy oparte na wspotpracy i klastrach w obszarze wina i turystyki moga sta¢
sie bardziej efektywne i skuteczne (Dressler, 2016, s. 42-43).

Zachodzace zmiany klimatyczne sprawiajg, ze niektdre regiony ze wzgledu na
wyzsza temperature oraz susze przestaja by¢ odpowiednie na uprawe konkretnych
odmian winoroéli (Petriashvili, Mach, Stébetak et al., 2023, s. 11). Ocieplenie sie
klimatu wplywa jednak pozytywnie na branze winiarska w Polsce. Mozliwo$¢ uprawy
zaréwno bialych, jak i czerwonych odmian winogron pozwala winnicom na rozwi-
janie szerokiego portfolio win. Winnice mogg eksperymentowac z nowymi stylami
wina, od $wiezych i owocowych bialych po glebokie i pelne czerwone wina. Istotnym
kierunkiem dzialania jest umiejetnos¢ dostosowania sie do stale zmieniajacych sie
preferencji konsumentdw, ktdrzy juz nie tylko chca zaspokoi¢ swoje potrzeby, lecz
réwniez wyrazi¢ swoja osobowos¢ (Menghini, 2015, s. 77). W miare jak sSwiadomo$¢
ekologicznych i etycznych aspektow produkeji zywnosci ros$nie, winnice w Polsce
powinny wzig¢ pod uwage mozliwos¢ przeksztalcenia swojej dziatalnosci w bardziej
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zroéwnowazong i przyjazng dla sSrodowiska. Upowszechnianie praktyk uprawy orga-
nicznej, minimalizacja zuzycia wody i energii, a takze ograniczenie chemikaliow
w procesie produkgcji to elementy zréwnowazonego rozwoju, ktore przyciagaja
konsumentéw szukajacych ekologicznych i etycznych rozwigzan. Wino organiczne
postrzegane jest jako bardziej zdrowe i pozwalajace unikng¢ negatywnego wptywu
na srodowisko (Maesano, Di Vita, Chinnici et al., 2021, s. 8). Potwierdzeniem pro-
dukcji wina w omawiany sposob sa certyfikaty ekologiczne, ktére moga wzmocni¢
pozycje winnicy na rynku.

Istotnym aspektem strategii wielu winnic w Polsce stala si¢ enoturystyka.
Dziatanie to obejmuje m.in. odwiedzanie winnic i degustacje wytwarzanych przez
nie produktéw (Wen, Leung, 2021, s. 1). Otwieranie winnic dla zwiedzajacych,
mozliwos$¢ sprobowania wina w miejscu produkcji, organizacja wydarzen tema-
tycznych i noclegéw na terenie winnicy przyciaga zaréwno turystow krajowych,
jak i zagranicznych oraz stanowi jedno z najwazniejszych dziatan marketingowych
polskich winnic. Degustacje win pozwalaja konsumentom na bezposredni kontakt
z produktem, a takze na poznanie procesu produkeji i nauczenie si¢ postrzegania
jego wartoséci (Gémez-Carmona, Paramio, Cruces-Montes et al., s. 5). Dzialanie
to nie tylko generuje przychody, lecz réwniez buduje trwale relacje z klientami.
Winnice czesto oferuja wielorakie pakiety degustacyjne, ktore pozwalaja sprobowac
réznych odmian wina i dowiedziec si¢ wigcej o ich charakterze. W ostatnim czasie
na popularnosci zyskujg rowniez integracyjne spotkania firmowe organizowane
na terenie winnic (Bunghez, 2022, s. 7). Wizyta w winnicy jest doswiadczeniem,
ktére obejmuje kontekst kulturowy i historyczny regionu (Frochot, 2000, s. 79),
docenienie estetyki Srodowiska naturalnego (Charters, Fountain, Fish, 2009, s. 126),
poznanie metod produkeji (Roberts, Sparks, 2006, s. 726), poczucie swego rodzaju
zwiazku z winnicg (Fountain, Charters, Fish, 2008, s. 2) i poszukiwanie aspektow
edukacyjnych (Charters, Ali-Knight, 2002, s. 314). Wigkszo$¢ doswiadczen zwigza-
nych z enoturystyka ma wyrazny wymiar edukacyjny, umozliwiajac odwiedzajacym
zdobycie wiedzy na temat produktu, co tez moze wplynac na ich postawe (Lee,
Bruwer, Song, 2017, s. 5). W miare, jak odwiedzajacy doswiadczaja réznorodnych
atrakcji proponowanych przez winnice, ich podejscie do wina ulega ewolucji
(Carmichael, 2005, s. 187; Lee, Bruwer, Song, 2017, s. 1217). Inwestycje w nowe
technologie i procesy produkcji wina stanowig z kolei klucz do osiggniecia wyzszego
poziomu jakosci i trwatoéci polskich win. Odpowiednio kontrolowana fermentacja,
innowacyjne metody tloczenia i przechowywanie wina moga pomdc winnicom
w tworzeniu wyjatkowych i konkurencyjnych produktéw. Innowacje w produke;ji
wina s3 bowiem jednym z kluczowych elementéw zdobywania i utrzymania pozycji
na rynku (Fiore, Silvestri, Conto, Pellegrini, 2016, s. 1).

Skutecznym sposobem na zwigkszenie dostepnosci i promocje produktéw win-
nicy na rynku jest wspolpraca z restauracjami (Velikova, Canziani, Williams, 2019,
s. 7) i sklepami specjalizujacymi si¢ w winnych trunkach. Dzialanie to umozliwia
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winnicy dotarcie do nowych grup konsumentéw i promowanie swoich win w kon-
tekscie doswiadczen kulinarnych. Partnerstwo z restauracjami pozwala réwniez na
idealne dopasowanie wina do potraw serwowanych w danym miejscu, co zwieksza
atrakcyjno$¢ postrzegania danego trunku. Rekomendacje dotyczace win, ktdre stano-
wig cze$¢ menu dan, a nie oddzielng karte win, wplywaja na wieksza sprzedaz wina
(Gultek, Dodd, Guydosh, 2006, s. 433; Ruiz-Molina, Gil-Saura, Berenguer-Contri,
2010, s. 100). Przyczynia si¢ réwniez do tego udostepnianie informacji o lokalnych
winach w menu potraw oraz ich odpowiednie przedstawienie za posrednictwem
wyszkolonego personelu kelnerskiego (Terrier, Jaquinet, 2016, s. 175).

Odpowiednie dzialania marketingowe i promocja stanowia kluczowy element
strategii winnic. Tworzenie silnej marki, budowanie rozpoznawalnosci na rynku
oraz ksztaltowanie pozytywnego wizerunku winnicy przyciaga i tworzy lojalnos¢
konsumentow. Waznym aspektem jest takze zdobywanie certyfikatow jakosci, ktore
podnosza renome winnic. Wykorzystywanie narzedzi marketingowych, takich jak
media spotecznosciowe, umozliwiaja winnicy efektywna komunikacje z klientami,
wzbudzenie ich zaangazowania oraz budowanie rozpoznawalno$ci marki. W ostat-
niej dekadzie nastapit dynamiczny rozwdj medidow spolecznosciowych, co sprawito,
ze przedsiebiorstwa, rowniez winnice, musialy nauczy¢ si¢ interakcji z klientami
za pomoca tego kanatu. Zjawisko to znaczaco zmienito sposob, w jaki konsumenci
komunikujg si¢ zaréwno miedzy sobg, jak i z firmami (Siamagka, Christodoulides,
Michaelidou, Valvi, 2015, s. 89). W sektorze produktéow konsumenckich jest to
szczegolnie istotne, gdyz nabywcy dzielg si¢ swoimi opiniami o produktach i mar-
kach w Internecie niezaleznie od reakeji firm. Brak zaangazowania w mediach
spolecznosciowych moze zatem negatywnie odbi¢ si¢ na wizerunku przedsigbiorstw
(Szolnoki, Taits, Nagel, Fortunato, 2014, s. 82). Stwierdzono, ze korzystanie z mediow
spotecznos$ciowych pozytywnie wplywa na wyniki marki oraz lojalno$¢ klientéw
(Rapp, Beitelspacher, Grewal, Hughes, 2013, s. 548). Polskie winnice powinny wiec
aktywnie korzysta¢ z mediéw spolecznosciowych, aby budowa¢ zaangazowanie
klientéw i promowac swoje produkty. Wazna jest w tym wzgledzie regularna publi-
kacja zdjec¢ i opiséw win, dodawanie informacji o nadchodzacych wydarzeniach
w winnicy, relacji z degustacji oraz aktualnosci zwigzanych z rynkiem wina. Media
spoleczno$ciowe pozwalaja bowiem winnicom na bezposrednig komunikacje z kon-
sumentami, zbieranie opinii i tworzenie spoleczno$ci mitosnikéw wina.

Winnice czgsto organizujg réznego rodzaju promocje i wydarzenia, takie jak
winobrania, festiwale wina, koncerty, warsztaty i kolacje tematyczne. Te wydarzenia
przyciagaja uwage konsumentow, stanowia bowiem doskonalg okazje do degustacji
i zakupu wina oraz pozwalajg winnicom na budowanie wiezi z klientami. Wiele
winnic w Polsce bierze udzial w konkursach winiarskich, zaréwno krajowych, jak
i miedzynarodowych. Otrzymanie nagréd i wyréznien podnosi renome¢ winnicy
oraz przyciaga uwage konsumentéw. Zwycigstwo w konkursie to doskonata okazja
do promocji i budowania wizerunku. Winnice czesto wspdlpracuja z ekspertami
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i sommelierami, ktorzy pomagaja w selekeji win, prowadza degustacje i szkolenia
oraz dzielg si¢ swoja wiedza z nabywcami. To z kolei podnosi jakos¢ obstugi klienta
i buduje zaufanie do produktéw winnicy. Niektore podmioty angazujg sie rowniez
w dzialania charytatywne, organizujac aukcje na cele dobroczynne lub wspierajac
lokalne spotecznosci.

Podsumowujac, winnice w Polsce stoja przed wieloma obiecujacymi mozliwo-
$ciami strategicznymi. Odpowiednie polaczenie elementéw, takich jak dywersyfi-
kacja oferty, zréwnowazony rozwoj, rozwoj enoturystyki, innowacje w produkeji
oraz efektywne dzialania marketingowe, moze przyczynic sie do dalszego sukcesu
branzy winiarskiej w Polsce. Kluczem do wykorzystania tych mozliwosci jest zro-
zumienie potrzeb i preferencji konsumentow, inwestycje w jakos¢ i innowacje oraz
skoncentrowanie si¢ na budowaniu trwatych relacji z nabywcami.

Metodyka badawcza

Na potrzeby niniejszej publikacji zrealizowano badanie studium przypadku. Jest
to strategia badawcza, ktdra koncentruje si¢ na zrozumieniu dynamiki wystepujacej
w pojedynczych procesach i sytuacjach (Eisenhardt, 1989, s. 534). Podstawowg zasada
case study research jest potrzeba dogtebnego zbadania zdarzenia lub zjawiska w jego
naturalnym kontekscie (Crowe, Cresswell, Robertson et al., 2011, s. 1). Studium
przypadku moze obejmowac wiele Zrédet danych, takich jak obserwacje, wywiady,
ankiety czy dokumenty (Farquhar, Michels, Robson, 2020, s. 164), i stanowi¢ dogltebne
badanie pojedynczej osoby, grupy oséb, miejsca, organizacji lub wydarzenia (Hayes,
2000, s. 134). Wedlug Roberta K. Yina gléwnymi zaletami case study research sa:
koncentracja podstawowych kwestii badawczych wokdt pytan ,,jak?” i ,,dlaczego?”
oraz mozliwos¢ rozwigzania bardziej skomplikowanych relacji przyczynowo-skut-
kowych, ktére sg zbyt trudne do zbadania za pomocg kwestionariuszy ankietowych
i czgsto niemozliwe do zrozumienia w drodze eksperymentu (Yin, 2015, s. 34).
Dodatkowo, studium przypadku jest szczegdlnie uzyteczne w przypadku badan
ewaluacyjnych, umozliwiajacych dokonanie oceny badanych zjawisk.

Badanie podzielone zostalo na pig¢ etapéw postepowania zaproponowanych
przez Marcina Komora. Naleza do nich: tworzenie projektu badawczego i okreslenie
pytan badawczych, przygotowanie do zbierania danych, zebranie danych, ich ana-
liza i ocena oraz opracowanie raportu studium przypadku (Komor, 2020, s. 62-65;
Komor, Wojcik, 2022, s. 64-65).

Na pierwszy etap badania skfadato sie opracowanie planu, okreslenie zalozen,
ktore zawieraly cel i zakres badan, a takze skonstruowanie pytan badawczych. Celem
badania byta identyfikacja dzialan marketingowych i okreslenie ich roli w zarzadza-
niu matym przedsiebiorstwem prowadzacym dziatalno$¢ na rynku wina w Polsce.
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Na potrzeby niniejszego studium przypadku postawiono nastepujace pytania
badawcze:

- Jakie dzialania marketingowe podejmuje przedsi¢biorstwo?

- W jaki sposéb badany podmiot prowadzi komunikacje¢ marketingowa

w mediach spotecznosciowych?

W drugim etapie badan, jaki stanowilo przygotowanie do zbierania danych,
dokonano wyboru przedsigbiorstwa spelniajacego zalozenia badawcze. Kolejno
nawigzano kontakt z podmiotem i ustalono termin przeprowadzenia wywiadu
(poglebionego) oraz przygotowano jego scenariusz, ktéry stanowit narzedzie do
zebrania danych pierwotnych. Zdecydowano réwniez, w jaki sposéb pozyskane
zostang informacje wtoérne.

W ramach trzeciego etapu badan dokonano zebrania informacji wtérnych
i pierwotnych. Wsrod tych pierwszych znalazty sie dane wewnetrzne, ktére stano-
wity dowody uzyskane ze strony internetowej podmiotu oraz jego profili w mediach
spotecznosciowych, oraz publikacje zewnetrzne: strony branzowe, raporty i dane
statystyczne. Nastepnie, w ramach zebrania danych pierwotnych, przeprowadzono
wywiad z wlascicielem winnicy. W trakcie jego trwania, w celu zapewnienia precy-
zyjnej analizy danych, sporzadzano notatki oraz dokonano nagrania wywiadu na
nosnik elektroniczny, tj. dyktafon.

Przedostania faza badan koncentrowata si¢ na analizie i ocenie wszystkich zebra-
nych dowodéw pozyskanych zaréwno ze zZrédet wtornych, jak i pierwotnych. Na jej
poczatku dokonano réwniez calo$ciowej transkrypcji przeprowadzonego wywiadu.

W ostatnim etapie badan dokonano opracowania studium przypadku, ktéry
zawarty jest w kolejnej czgsci niniejszego artykutu. Odniesiono si¢ w nim do posta-
wionych wczesniej pytan badawczych, zaprezentowano osiaggniete wyniki oraz
zawarto kompleksowe informacje na temat badanego przedsigbiorstwa.

Studium przypadku

Badane przedsigbiorstwo to nieduza polska winnica zarejestrowana w 2018 roku.
Jej obszar zajmuje okoto 2 ha, a lokalizacja znajduje si¢ na granicy lasu mezore-
gionu Wyzyny Krakowsko-Czestochowskiej i obrzezach miasta Myszkow. Pierwsze
krzewy winorosli zostaly zasadzone w latach 90. XX wieku, wtedy tez wlasciciele nie
mysleli, ze za ponad dwadziescia lat na tym obszarze powstanie winnica. Jak okresla
respondent: ,,to jest takie, mozna powiedzie¢, rodzinne przedsiewzigcie. Kazdy troche
doklada od siebie. Moja dzialka jest taka, nazwijmy to szumnie, marketingowa, ale
kazdy co$ wnosi od siebie z rodziny i tak to si¢ wzajemnie uzupetnia”. W roku 2016
nastgpily nasadzenia odmian winnych o powierzchni okoto 1 ha, a dwa lata p6zniej
dokonano pierwszego, duzego winobrania. W 2019 roku obszar nasadzen ulegt
zwigkszeniu o nowe odmiany eksperymentalne, a w roku kolejnym o odmiany biate.
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Przedsigbiorstwo stale inwestuje w nowe maszyny i urzadzenia, aby méc ekspery-
mentowac i produkowac wina o zlozonym bukiecie i smaku. Na razie winnica nie
planuje powiekszenia areatu.

Nazwa winnicy - Winnica Rajska — zwigzana jest z otoczeniem i ma kojarzy¢ sie
z rajskimi ptakami. W bliskiej okolicy znajduje si¢ bowiem Szlak Orlich Gniazd, a sam
podmiot miesci si¢ przy ulicy o ptasim mianie. Ze wzgledu na potozenie w poblizu
lasu i tak winnica odwiedzana jest przez wiele odmian ptakéw, co znajduje odzwier-
ciedlenie w nazwach win. Winorosla prowadzone s3 na sznur staly dwuramienny
i nasadzone sg na potudniowym stoku o nieduzym nachyleniu charakteryzujacym
sie ciezka, bogata w mineraty gliniastg gleba. Dzigki recznym zbiorom winogrona
sg starannie przebierane i ogranicza si¢ proces utleniania. Wéréd odmian owocu-
jacych w winnicy mozna znalez¢ trzy szczepy czerwone (regent, cabernet cantor,
cabernet cortis) oraz trzy biale (muscaris, solaris i johanniter). Dodatkowo znajduja
sie odmiany eksperymentalne stanowigce vinifery (zweigelt, riesling, spatburgunder,
fruhburgunder, siegerrebe, gewurztraminer) i hybrydy (seyval blanc, leon millot,
marechal foch). Jak zauwaza respondent: ,,To hybrydy stanowia gléwna naszg site,
poniewaz s3 one jednak bardziej dostosowane do naszego klimatu, a szczegdlnie
tutaj do lokalnego mikroklimatu. Hybrydy sie tutaj duzo lepiej sprawdzaja, sa bar-
dziej odporne na wilgo¢, na choroby, ktére jednak w polskich warunkach bardziej
zagrazaja. Trudno jednak poréwnywac ten klimat tutaj do Wioch czy Hiszpanii, gdzie
tam jednak jest suchutko, a i tak pryskaja dos¢ intensywnie na rézne grzyby, wiec
co dopiero tutaj, gdzie jednak tej wilgoci jest za duzo”. Fermentacja soku z bialych
odmian winoro$li przeprowadzana jest w temperaturze 18°C (sok wyciskany jest od
razu po zbiorach), z kolei przy odmianach czerwonych jest to 25°C (miazga mace-
rowana jest przez okres 1-2 tygodni w kadziach). Z kolei wina rézowe przechodza
proces podobny do win bialych, produkowane sg jednak z odmian czerwonych bez
maceracji. Na stopien aromatyczno$ci win wptywa mniejsze zuzycie siarki podczas
procesu stabilizacji i mniej agresywne filtrowanie.

Podmiot okresla swoje produkty jako posiadajace unikalny i rajski styl. Wedtug
niego wina s3 dosy¢ mineralne, maja wyrazista kwasowo$¢ i owocowe aromaty.
Na ostatnig ceche wptywa fakt dojrzewania trunku w stalowych zbiornikach, co
powoduje, Ze wina nabieraja owocowego charakteru. W winnicy najlepiej sprze-
daja si¢ wina biale. Sg to wina kupazowane, nietypowo odmianowe. Flagowym
produktem jest Jaskotka, bedaca kupazem solarisa i johannitera. Jak zauwaza
respondent: ,,TJo wino ma w sobie co$ takiego uniwersalnego, Ze mozna i samo
wypic¢ i fajnie si¢ komponuje z ré6znymi lekkimi positkami. Tak wigc restauracje,
jakie§ gastronomie do$¢ chetnie te Jaskotke biorg, ale tez klienci indywidualni”
Etykiety win zostaly zaprojektowane przez grafika z zewnatrz, a nastepnie wydru-
kowane przez agencje, z ktdrg winnica wspoélpracuje. Jak zauwaza respondent:
»Ludziom si¢ podobaja, wigc nie szukamy za bardzo innych ofert. Jednak gdzies
na potkach sklepowych czy w restauracji, jak stoja na wystawie, to si¢ wyrézniajg”.



Rola dziatan marketingowych w budowaniu marki i rozwoju matych winnic... 39

Etykiety sa kolorowe, zawieraja polaczenie tylko kilku barw i bardzo przyciagaja
wzrok. Gorna ich cze$¢ zawiera logo z nazwa winnicy, srodkowa - grafike ptaka,
do ktérego nawigzuje dane wino, a dolna - jego nazwe, mniejsza w jezyku polskim
i wigksza w lacinskim oraz napis: Szlak Orlich Gniazd. Dodatkowo wyréznione
w konkursach wina oznaczone sg specjalnymi, okraglymi naklejkami.

Oproécz wina podmiot oferuje takze gadzety ze swoim logo - kieliszki w dwoch
rozmiarach, nalewaki do wina, torby materiatowe w wielu kolorach i breloki. W okre-
sie $wigtecznym mozna zakupi¢ réwniez zestawy win w specjalnych opakowaniach,
a takze vouchery, na ktore sklada si¢ zwiedzanie winnicy polaczone z degustacja
wina oraz butelka dowolnie wybranego trunku. Podmiot w 2019 roku i 2022 roku
nalezal do grona sponsoréw turnieju curlingowego organizowanego w Belchatowie.

Rys. 2. Wina z Winnicy Rajskiej
Zr6dto: Winnica Rajska, 2024

Gléwnym rynkiem zbytu win powstatych w Winnicy Rajskiej jest Warszawa
z racji tego, ze stanowi gléwne miejsce zamieszkania wlascicieli. Pierwsze wina
sprzedane zostaly w 2019 roku w Heritage Shop & Wine, gdzie naby¢ mozna je do
tej pory. Oferta podmiotu sklada si¢ obecnie z siedmiu produktéw, ktére stanowia
dwa wina biale - Jaskdtka i Skowronek (w sprzedazy od czerwca 2019 r.), cztery
wina czerwone — Stowik i Krogulec (od grudnia 2019 r.), Rudzik (od 2020 r.) i Kro-
gulec rézany (od 2021 r.) oraz jedno wino rézowe — Kowalik (od czerwca 2020 r.).
Poza miejscem produkeji wina mozna naby¢ w branzowych sklepach winiarskich
oraz restauracjach, zaréwno w okolicach winnicy, jak i w Warszawie. Jak zauwaza
respondent: ,,Poszerza si¢ to stopniowo, ale bardziej dziala to z zewnatrz — przy-
chodza do nas zapytania i potem co$ negocjujemy. Bardziej to tak dziala, niz ze ja
jezdzg i si¢ anonsuj¢”

Produkty Winnicy Rajskiej zostaly nagrodzone w kilku tematycznych kon-
kursach. W 2019 roku na migdzynarodowym konkursie Wine Expo Poland Award
podmiot otrzymal az pie¢ nagréd - trzy ztote medale od jury profesjonalnego
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dla win Jaskotka, Stowik i Skowronek, srebrny dla Krogulca i ztotg nagrode jury
konsumenckiego dla Jaskétki. W roku 2019 i w roku 2020 na VI Konkursie Win
Polskich w Jasle uznanie zdobyty Jaskétka i Skowronek, otrzymujac brazowe medale
w kategorii win biatych. Réwniez w 2020 roku wino Kowalik zostalo finalista
konkursu Polskie Korki 2020, a Rudzik i Jaskdtka otrzymaly wysoka punktacje
w miedzynarodowym konkursie Muvina na Stowacji (84,5 i 82,5/100 pkt). W 2023
roku Kowalik otrzymat srebrny medal na Cool Climate Wine Awards. Podmiot
otrzymal takze statuetke lidera najwyzszej jakosci win rzemie$lniczych przyznang
przez magazyn ,,Biznes w Kobiecym Stylu”.

Badany podmiot klasyfikuje winnice w kategorii pomystu na zycie, zauwazajac, ze
»jest to jednak taka inwestycja na diugie lata. Juz od samego posadzenia krzewéw to
mijajg trzy lata, zanim zaczng wydawa¢ owoce. Do momentu, kiedy wydadza owoce,
to tez w przypadku win bialych moze mina¢ z pét roku. W przypadku czerwonych
win to potrwa dwa, trzy lata, zanim to dojrzeje. A wkiad w te wszystkie urzadzenia
jest jednak duzy, wiec to nie jest taka inwestycja, ktdra sie zwrdci w ciggu roku,
dwoch czy nawet pigciu, tylko raczej dziesigciu czy pigtnastu”. W najblizszym czasie
podmiot nie planuje poszerzenia dziatalno$ci na rynki zagraniczne, jednak nie wyklu-
cza eksportu swoich win do innych krajow w przysztosci. Jak zauwaza respondent:
»POki co polski rynek jest jeszcze chlonny na polskie wino i mysle, ze nie mamy
jakiej$ presji, zeby si¢ gdzie$ tam za granice wychyla¢”. Wedlug respondenta zjawisko
negatywnej konkurencji w branzy winiarskiej w Polsce nie wystepuje. W gltéwnej
mierze przewaza znaczaco postawa wspOlpracy pomiedzy winiarzami. Jak zauwaza
badany podmiot: ,Wiedza, ze jak jest ich duzo, s3 dobrzy, dzialaja preznie w okolicy,
to przyciagna wiecej ludzi i nastepuje efekt synergii — gdy ktos przyjezdza do mojej
winnicy, to pewnie zainteresuje si¢ jeszcze winnicg sasiada, a gdy kto$ przyjezdza
do winnicy sgsiada, to moze si¢ moja winnicg tez zainteresowac”.

Strona internetowa podmiotu (Winnica Rajska, 2024) pod katem graficznym
dopasowana jest do oferowanych produktéw i jest na biezaco aktualizowana. Zawiera
pie¢ gtownych zaktadek, ktére podzielone sg na bardziej szczegétowe elementy.
Znalez¢ mozna historie przedsigbiorstwa, opis poszczegdlnych odmian winorosli
uprawianych w winnicy, szczegélowa charakterystyke win stanowigcych oferte
podmiotu, informacje o zdobytych nagrodach i mozliwosci zakupu oferowanych
produktow oraz fragmenty artykutéw dotyczacych winnicy w mediach. Dodatkowo,
w zakladce Enoturystyka znalez¢ mozna polecenia dotyczace noclegéw w okolicy
wraz z ich odlegtoscia do winnicy oraz informacj¢ o wspdtpracy z firmg Aloha-
Camp, ktéra pozwala na rezerwacje miejsca dla oséb podrézujacych kamperami.
Poza tym od 2024 roku winnic¢ odwiedzi¢ mozna w ramach pakietu wycieczko-
wego przygotowanego wspolnie z jurajskg Gming Zarki, o czym réwniez widnieje
wzmianka na stronie.
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Wsrdd dziatan marketingowych prowadzonych przez winnice znajduje si¢ aktywna
obecno$¢ w mediach spotecznosciowych, do ktérych naleza Facebook i Instagram.
Podmiot wykorzystuje marketing w mediach spotecznosciowych w celu promocji
produktéw, budowania §wiadomosci marki, tworzenia relacji z konsumentami oraz
zwigkszania sprzedazy. Profil na Facebooku (Profil Winnicy Rajskiej na Facebooku,
2023) zalozony zostal 4 marca 2019 r. Na dzien 25 listopada 2023 r. posiada on 1,7 tys.
polubien i 2 tys. obserwujacych. Prezentacja profilu zawiera informacje kontaktowe
do winnicy - adres, telefon, e-mail, odnosnik do strony internetowej, a takze oceng
obliczang na podstawie opinii i rekomendacji uzytkownikéw portalu Facebook
oraz krotki, jednozdaniowy opis podmiotu. Pod koniec 2023 roku ocena ta wyno-
sifa 5,0 i zostala uzyskana z 11 pozytywnych recenzji oséb, ktére odwiedzily winnice.
Zdjecie profilowe zawiera logo winnicy, a zdjecie w tle przedstawia fotografie uprawy
krzewdw winorosli. Posty nie sg zamieszczane regularnie — w okresie zimowym zauwa-
zy¢ mozna przerwy w ich dodawaniu. W pierwszym roku obecnosci na Facebooku
(2019) winnica zamiescila 21 postéw. Z kazdym kolejnym rokiem ich liczba wzrastata
i w 2023 roku (na dzien 25 listopada) wynosilta 66. Najwigkszg konwersje uzyskat
post z fotorelacja ze zorganizowanego przez podmiot wydarzenia ,,Rajska Sobota”
Mniejszym zainteresowaniem odbiorcéw z kolei cieszyly si¢ tresci zawierajace infor-
macje o utworzeniu na Facebooku wtasnego wydarzenia (badz udostepnienia linka
do wydarzenia innego podmiotu) lub obecnosci winnicy na imprezach z zewnatrz,
organizowanych w innych miastach niz znajduje si¢ winnica (np. na Festiwalu Piwa,
Wina i Trunkéw Rzemie$lniczych w Warszawie czy Wine Expo Poland). Prawie
wszystkie posty na stronie zawierajg tekst oraz zdjecie/a, a dlugo$¢ wypowiedzi waha
sie od jednego zdania do kilku zdan. Publikacje zawieraja informacje o produkowa-
nych winach, oferowanych gadzetach z logo winnicy, miejscach dystrybucji, a takze
o wydarzeniach, ktére podmiot organizuje i w ktérych bierze udzial. Dodatkowo posty
informuja o szkoleniach, w ktorych udzial biorg wlasciciele przedsiebiorstwa, oraz
o nagrodach, jakie zdobywa winnica. Wiekszo$¢ zamieszczanych tresci zacheca do
interakcji z badanym podmiotem, czy to przez jego odwiedzenie, sprobowanie wina,
czy tez udzial w wydarzeniu, na ktérym winnica bedzie obecna. Hasztagi w publi-
kacjach pojawiajg sie rzadko, z kolei oznaczenia innych stron czy wydarzen bardzo
czesto. Emotikony w niewielkiej liczbie znajduja sie praktycznie w kazdym tekscie.
Ponadto podmiot uwzglednia w publikowanych tresciach zfozenie obserwujacym go
uzytkownikom zyczen §wigtecznych czy propozycje prezentu w postaci vouchera na
zwiedzanie winnicy lub $wiagtecznego zestawu win. Przedsigbiorstwo zwraca sie do
uzytkownikéw per ty. Wedlug autora niniejszego opracowania dodawane tresci sa
poprawne stylistycznie i napisane w sposob interesujacy, a dodawane zdjecia i filmy
cechujg sie dobrg jakoscig i wyraznymi kolorami. Administratorzy strony czesto
reagujg na zamieszczane komentarze oraz na biezaco udzielaja odpowiedzi na zadane
w nich pytania.
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Profil winnicy na Instagramie (Profil Winnicy Rajskiej na Instagramie, 2023)
zalozony zostal w sierpniu 2019 roku. Na dzien 25 listopada 2023 r. opublikowanych
zostalo na nim 121 postéw, a konto miato 1083 obserwujacych i 279 obserwowa-
nych. Opis strony jest analogiczny jak na Facebooku, ale dodatkowo ma nastepujace
hashtagi: #winnicarajska, #polskiewino, #enoturystyka, #camping. W wyrdznio-
nych relacjach znalez¢ mozna dziewie¢ kategorii Kolejno sg to: In the wild, zbiory,
recenzje, Warszawa, design, enoturystyka, wydarzenia, Katowice, Krakow. Zdjecie
profilowe jest takie samo jak na Facebooku i przedstawia logo winnicy. Ostatnie
posty sa czgsciowo tozsame z tymi na wspomnianym w poprzednim zdaniu portalu,
jednak ich liczba jest mniejsza — 33 w roku 2023). Informacja ta stanowi¢ moze
o fakcie, Ze winnica bardziej koncentruje si¢ na aktywnej obecnosci na portalu
Facebook, a Instagram traktuje drugorzednie. Dla podmiotu wazna réwniez jest
wizytéwka w Google, dzieki ktorej winnica jest bardziej rozpoznawalna i widoczna.
Jak zauwaza respondent: ,Mam wrazenie, ze szczegélnie mlodzi ludzie, szukajac
czegos$, bardzo zwracaja uwage, jakie sg te oceny Google” Pod koniec listopada
2023 roku przedsiebiorstwo posiadalo 68 recenzji (wiele z nich zawieralo zdjecia),
ktdre zlozyly si¢ na taczng oceng 4,9.

Winnica dostepna jest do zwiedzania — moze by¢ to samo jej obejrzenie badz
tez polaczenie z degustacja omawiang. Dodatkowo, w winnicy zorganizowa¢ mozna
imprezy, takie jak np. wieczor panienski. Podmiot wychodzi takze z oferta dla kam-
perowcow. Jak okresla respondent: ,,Zrobilem matg marketingowa akcje w lokalnych
agroturystykach, hotelach, kwaterach i tym podobnych, Ze si¢ tam porozglaszatem,
pozostawiatem ulotki i czasem wtasnie ludzie, ktdrzy przyjezdzajg tutaj nocowac
w okolicy, po prostu dowiaduja sie o nas i nas odwiedzajg. Albo jak kto$ pyta bezpo-
$rednio o nocleg na winnicy, to tez im proponuje wlasnie rézne lokalne miejsca. Poki
nie bedziemy mieli wtasnych noclegdw, to tak to bedzie dziatalo w ten sposob”. Badany
podmiot zauwaza korzysci plynace z enoturystyki, okreslajac ja jako trzon dzialalnosci
matych winnic: ,,Przy takich gabarytach winnicy to jednak ta enoturystyka stanowi
bardzo wazny trzon dziatalnodci. Ciezko byloby tak wyjs¢ na plus, sprzedajac wszystko
do jakiegos centrum wina czy wszystko hurtowo po restauracjach, sklepach. Jakby si¢
wszystko tak rozeszto, to naprawde nie jest duzy zysk. Stad jakby przy takich matych
winnicach ta agroturystyka, enoturystyka jest bardzo wskazana”

Podmiot kilka razy w roku bierze udzial w targach i festiwalach, zaréwno lokal-
nych, jak i tych w Warszawie i jej okolicach. Celem uczestnictwa w targach lokalnych
jest poprawa §wiadomosci istnienia winnicy, poniewaz wedlug respondenta ,,ciagle
ta $wiadomos¢ jest wbrew pozorom mata. W miejscowosci, w ktorej sie znajdu-
jemy, jeszcze duzo ludzi przychodzi, przyjezdza i moéwi, ze pierwszy raz wlasnie
o nas ustyszeli” Wsréd wydarzen, w ktérych winnica uczestniczyta w 2023 roku,
znalazly si¢ m.in. Festiwal Piwa, Wina i Trunkéw Rzemieslniczych w Warszawie,
Juromania, VII Jurajski Festiwal Sztuki i Wina w Olszynie oraz VII Jurajski Piknik
Winny w Pstragu Ojcowskim. Dodatkowo, podmiot zorganizowal na terenie swojej
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winnicy cieszacg si¢ duzym zainteresowaniem ,,Rajska Sobote”. Bylo to polaczenie
zwiedzania winnicy, degustacji wina wraz z innymi atrakcjami zapewnionymi
przez zaproszonych z zewnatrz gosci. Wsrdd nich znalazla si¢ urozmaicona oferta
gastronomiczna — namiot z gastronomig przygotowany przez restauracje, food-
truck z lodami rzemiesélniczymi czy stoisko z serami, wydarzenia w postaci seansu
muzycznego z gongami tybetanskimi i koncertu gitarowego, pokaz gry w tenisa
i tenisowy tor przeszkdd oraz stoiska zwigzane z rekodzielem. Dodatkowo istniala
mozliwo$¢ skorzystania z basenu, a impreza miafa charakter calodniowy.

Zaréwno ogolne dziatania winnicy, jak i aktywnosci marketingowe w trakcie
pandemii COVID-19 nie ulegly zmianie. Podmiot nie zauwazyl réwniez wzrostu
sprzedazy wina w tym okresie. Wplyw na to mogt mie¢ fakt, ze winnica jest mloda
i sprzedaz rozpoczeta w 2019 roku. Gtéwnym kierunkiem dzialania jest zachecenie
ludzi do przyjazdu do winnicy, tak by gtéwnym rodzajem zbytu wina byla sprzedaz
bezposrednia. Pomocnymi w osiagnieciu tego celu majg by¢ tresci zamieszczane
w mediach spotecznosciowych czy zbieranie pozytywnych opinii na Google. Jak
zauwaza respondent: ,,Te wpisy, ktore wrzucamy na Facebooka, na Instagrama, maja
wlasnie na celu zachecanie ludzi, zeby tutaj przyjezdzali, organizowali jakie$ degu-
stacje, na przyktad wielu przyjezdza tak po prostu sie przespacerowacd, zobaczyc,
kupi¢ i pojecha¢ dalej. Tak wiec sg tutaj rézne formy, ale jakby kazda taka forma,
ze klient przyjezdza tutaj bezposrednio na miejsce, to jest docelowa sprzedaz, to,
do czego dazymy”. Rosngca inflacja wplynela jednak na ceny produktéw winnicy,
nie byly to jednak bardzo wysokie zmiany. Jak zauwaza respondent: ,Troszeczke
podnieslismy ceny, bo wiadomo, te koszty, nie da si¢ ukry¢, rosna, ale my tez ciagle
chcemy, by te nasze wina byly osiagalne nie tylko dla bogaczy, lecz po prostu dla
érednio zarabiajacego cztowieka. Zeby mdgt sobie spokojnie przynajmniej kilka
butelek na $wieta, na prezenty kupi¢ u nas. Dlatego staramy si¢, mimo wszystko,
by¢ ostrozni w tym podnoszeniu cen”.

Podsumowanie

Z analizy literatury przedmiotu wynika, ze dzialania marketingowe odgrywaja
kluczowa role w zarzadzaniu malymi winnicami w Polsce, pomagajac w budowaniu
marki, zwiekszaniu jej widocznosci na rynku, tworzeniu grona lojalnych klientow
i wzro$cie sprzedazy. Na podstawie przeprowadzonego badania studium przypadku
zidentyfikowano stosowane dzialania marketingowe matlej winnicy i okreslono
ich role w zarzadzaniu takim podmiotem. Tym samym zrealizowany zostal cel
niniejszej pracy. Uzyskano réwniez odpowiedzi na podstawione wczesniej pytania
badawcze. Istotnym elementem identyfikujacym badang winnice jest jej powiazanie
z otoczeniem, co znajduje odzwierciedlenie w nazwach win. Wizualna identyfikacja
marki jest starannie zaprojektowana, co skutecznie przycigga uwage konsumentdéw.
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Zréwnowazony rozwdj, inwestycje w sprzet i swiadoma strategia marketingowa
przyczynity si¢ do uzyskania pozytywnego odbioru na rynku. Kluczowym aspektem,
oprocz produkeji wysokiej jakosci win, jest zaangazowanie w enoturystyke, ktéora
stanowi wazny element dziatalnosci malych winnic. Podmiot z powodzeniem przy-
ciaga klientéw, umozliwiajac zwiedzanie winnicy oraz organizujac degustacje i inne
wydarzenia. Dzialania marketingowe, zwlaszcza w mediach spolecznosciowych,
koncentrujg si¢ na budowaniu $§wiadomosci marki, tworzeniu relacji z klientami
i promocji lokalnych wydarzen.

Zalecenia dla malych winnic

Male winnice w Polsce powinny inwestowa¢ w réznorodnos¢ odmian wino-
rodli i w zwigzku z panujacym klimatem stosowa¢ odmiany hybrydowe. Pozwoli
to zapewni¢ wiekszg stabilno$¢ plondéw i mniejsza potrzebe stosowania Srodkéow
ochrony roslin w zwiagzku z odpornosciami tych odmian na choroby, co z kolei
moze korzystnie wplynac¢ zaréwno na srodowisko, jak i nizsze koszty produkcji,
ktéra w tym przypadku bedzie bardziej zréwnowazona. Wspdtpraca miedzy kil-
koma winnicami moze przyczyni¢ si¢ do zwiekszenia swiadomosci branzy. Male
winnice moga razem promowac sie jako atrakcyjny region winiarski i wykorzysty-
wac unikalne lokalne elementy do budowania marki, co z kolei moze przyciggac
zaréwno lokalnych, jak i zagranicznych klientéw. Ponadto wspoétpraca z lokalnymi
restauracjami czy agroturystykami moze generowa¢ dodatkowe zrédla klientow.
Waznym elementem w budowaniu §wiadomosci marki jest obecnos¢ w mediach
spotecznos$ciowych. Dla matych winnic kluczowe jest regularne udostepnianie
tresci, nie tylko promujacych wytwarzane produkty, lecz réwniez ukazujacych
dzialanie winnicy i jej dodatkowa aktywno$¢. Posty zawierajace zdjecia oraz filmy
cieszg si¢ najwigkszym zainteresowaniem odbiorcéw. Nalezy rowniez pamigtaé
o przyciagajacych uwage tekstach oraz wchodzeniu w interakcje z obserwatorami,
a takze o odpowiadaniu na ich pytania. Waznym elementem podnoszacym repu-
tacje matych winnic sg uzyskane pozytywne recenzje oraz nagrody. Warto zatem,
by podmioty braly udzial w branzowych konkursach, nawet takich o charakterze
lokalnym, oraz nawiazywaly wspotprace z osobami/portalami zajmujacymi si¢ udo-
stepnianiem recenzji win. Réwniez uczestnictwo w targach i lokalnych festiwalach
to doskonaly sposéb na promocje winnicy. Na pozytywne wrazenie konsumentow
wplywa takze regularna reakcja na platformach, takich jak Google - zarzadzanie
opinig online jest bowiem obecnie istotnym elementem strategii marketingowej
przedsiebiorstw. Przyciaggna¢ dodatkowych klientéw moga réwniez okresowe
kampanie promocyjne czy oferowanie §wigtecznych zestawow prezentowych, ktore
stanowig atrakcyjny produkt dla 0séb poszukujacych oryginalnych upominkéw.
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Zwrdci¢ uwage nalezy takze na ostrozne zarzadzanie cenami, co pozwoli na utrzy-
manie dostepnosci dla wigkszej grupy konsumentéw. Waznym aspektem w dziatal-
nosci malych winnic jest réwniez biezace monitorowanie trendéw konsumenckich
w branzy winiarskiej i dostosowywanie do nich swojej oferty, na przyktad przez
wprowadzenie win niskoalkoholowych czy organicznych.
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