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Abstract

The wine market is very competitive. It is relatively easy for new competitors to enter and there is in-
creasing competition from spirits and beer producers. In addition, wine has begun to be produced in

countries with no tradition of wine production, such as Sweden, Norway, Slovakia, and Poland. On such

markets, consumers tend to have little experience and knowledge of wine. The aim of this publication

is to identify the preferences of wine consumers in Poland and their significance for the management of
wine businesses. The research method used was an indirect survey. An online survey was used as the re-
search tool. The survey was carried out between June 2020 and March 2021. The questionnaire was
completed by a total of 723 adults. The most popular places to buy wine were discount stores and super-
markets. More than 50% of respondents paid up to PLN 35 (EUR 8) for a bottle of wine. They also pre-
fer quality wines. However, one in four consumers cannot tell the difference between regional, table, and
quality wines. Among the various attributes of wine, the most important for consumers were the design

of the label, the way the bottle was sealed, and the country of origin. The most important factors when

buying wine were the type of wine (dry, semi-dry, semi-sweet, or sweet), value for money, and previous
experience with wine. Wines from the countries with the largest wine production were preferred.: Italy,

Spain, and France. According to the study, consumers showed little interest in various wine novelties.
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Abstrakt

Rynek wina jest bardzo konkurencyjny. Wejscie nowych przedsigbiorstw jest stosunkowo tatwe, a kon-
kurencja ze strony producentow napojow spirytusowych i piwa rosnie. Ponadto rozpoczeto produkcje
wina w krajach dotychczas niemajqgcych tradycji uprawy winorosli i produkcji wina, np. Szwecja,
Norwegia, Stowacja i Polska. Na takich rynkach konsumenci majg zazwyczaj niewielkie doswiadcze-
nie i wiedze na temat wina. Celem niniejszej publikacji jest identyfikacja preferencji konsumentow
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wina w Polsce i ich znaczenia dla zarzqdzania przedsigbiorstwami winiarskimi. Zastosowang metodqg
badawczg byt sondaz posredni. Jako narzedzie badawcze wykorzystano ankiete internetowq. Badanie
zostato przeprowadzone w okresie od czerwca 2020 r. do marca 2021 roku. Kwestionariusz wypetnity
tqcznie 723 osoby doroste. Najpopularniejszymi miejscami zakupu wina okazaly si¢ dyskonty i super-
markety. Ponad 50% respondentow zaplacito do 35 PLN (8 EUR) za butelke wina. Preferowali oni
wina wysokiej jakosci. Jednak co czwarty konsument nie potrafi rozrozni¢ win regionalnych, stofowych
i gatunkowych. Sposrod roznych atrybutow wina najwazniejsze dla konsumentow byly: wyglad etykiety,
sposob zamknigcia butelki oraz kraj pochodzenia. Najwazniejszymi czynnikami decydujgcymi o jego
zakupie byly: rodzaj wina (wytrawne, potwytrawne, potstodkie lub stodkie), stosunek jakosci do ceny
oraz wezesniejsze doswiadczenia winiarskie. Preferowane byly wina z krajow, w ktorych produkcja jest
najwieksza, czyli z Wioch, Hiszpanii i Francji. Badania wskazaly rowniez, ze konsumenci wykazywali
niewielkie zainteresowanie roznymi nowosciami winiarskimi.

Stowa kluczowe: marketing wina, rynki wina, zarzadzanie biznesem winiarskim, Polska, konsumenci.

Kody JEL: D12, M31, L66.

Introduction

The wine growing has been associated with human
civilization for several thousand years. Historians be-
lieve that wine could have been produced long before
bread-making technology was developed (McGovern,
2019). Wine can be viewed from different perspectives:
as a commodity (an alcoholic beverage) or as a reli-
gious symbol. Entrepreneurs treat wine as a tradable
product to generate income. On the other hand, local
government officials may see vineyards, wineries, and
locally produced wine as a potential engine for local
or regional development and as a tourist attraction.
Locally produced wine can encourage and stimulate
the organization of local events such as festivals, fairs,
or wine days, which in turn create opportunities to
promote other local products. For enotourists (wine
tourists), wine is an inspiration to travel to different
wine-related destinations.

The wine market is highly competitive as a result
of the relatively easy entry of new competitors as
well as the increasing competition from producers
of spirits and beer. Additionally, the wine industry
is operating in the context of the increasing glo-
balization of the wine market, the decline in wine
consumption per capita in countries with a tradition
of wine production, and changes in consumption pat-
terns. Wine consumers are becoming more and more
sensitive to both quality and price; they are more
knowledgeable about wine, and they have univer-
sal access to new communication technologies and
distribution channels. There is not one wine market
but several wine markets with different critical fac-
tors (price, flavor, and brand), and consumers can
choose between wine type, age, color, or geographic
origin, among other wine attributes (Rebelo et al.,
2019). In emerging markets, consumers usually do
not have a lot of experience and knowledge about
wine as they are in the process of learning how to

Wstep

Wino towarzyszy ludziom od kilku tysiecy lat.
Historycy uwazaja, ze napdj ten mogt miec znaczenie
w zyciu cztowieka na dhugo przed powstaniem techno-
logii wypieku chleba (McGovern, 2019). Alkohol ten
jest produktem, ktory mozna rozpatrywac z réznych
perspektyw. Przez jednych wino moze by¢ postrzegane
jako napoj alkoholowy, a przez innych jako symbol
religijny. Przedsigbiorcy mogg traktowac je jako
produkt obrotu handlowego, ktéry ma im zapewni¢
uzyskiwanie dochodéw. Z kolei samorzgdowcy moga
postrzega¢ wino oraz zwigzane z jego produkcja win-
nice jako impuls rozwoju lokalnego lub regionalnego,
gdyz zacheca turystow do przyjazdow. Produkowane
w regionie wino stanowi zachete i impuls do orga-
nizacji eventoéw takich jak: jarmarki, targi, dni wina,
a przy okazji promocji produktow regionalnych i ich
rozwoju. Winnice i jej produkty sg inspiracjg dla
enoturystow do podrézy w rozne czesci Swiata.
Rynek wina jest wysoce konkurencyjny w wy-
niku stosunkowo tatwego wprowadzania nowych
podmiotow, a takze rosngcej rywalizacji ze strony
producentow wysokoprocentowych napojoéw alko-
holowych i piwa. Zmiana ta nast¢puje w kontekscie
globalizacji rynku wina, spadku konsumpcji wina na
mieszkanca w krajach tradycyjnie je produkujacych
oraz zmiany wzorcow konsumpcji. Konsumenci
wina stajg si¢ coraz bardziej wrazliwi zarbwno na
jakos¢, jak i cene, wykazujg si¢ wickszg wiedzg
o winie, maja powszechny dostep do nowych tech-
nologii komunikacyjnych i kanatéw dystrybuc;ji.
W rzeczywistosci nie istnieje jeden rynek wina, ale
kilka rynkow z roznymi krytycznymi czynnikami
(cena, smak i1 marka), a konsumenci moga dokony-
wac¢ wyboru migdzy innymi ze wzgledu na rodzaj
wina, jego wiek, kolor lub pochodzenie geograficzne
(Rebelo i in., 2019). Na rynkach wschodzacych
konsumenci zwykle nie maja duzego doswiadczenia
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consciously buy and consume this drink. In order
not to feel discouraged by the necessity of choosing
among many wines with various characteristics,
their choices should be supported through accessible
information and wine education.

Traditionally, the wine market is associated pri-
marily with southern European countries such as
Italy, Spain, and France, where the best-known wines
come from. However, in recent years, due to cli-
mate change, is now beeing produced in unexpected
countries, such as Sweden, Norway, Great Britain,
Czech Republic, Slovakia, and Poland. The devel-
opment of viniculture in Poland has been observed
since the beginning of the 21* century. Interest has
grown not only in wine consumption but also in
the cultivation of grapevines, starting vineyards, and
the production of wine from locally grown grapes
(Mazurkiewicz-Pizto & Pizto, 2018). This is due
to, inter alia, the growing supply of wine related to
the increase in imports, the expansion of the sales
network by including discount stores, supermarkets,
hypermarkets, and smaller enterprises and wine
shops, as well as changes in the consumption habits
of Poles. Also, local wineries are being started that
offer Polish wines, encouraging the consumption
of this drink. Additionally, numerous actions are
taken to popularize wine and knowledge about it,
e.g., fairs, festivals, courses, schools, tastings, etc.,
whose aim is to educate buyers about wine and its
characteristics. Education is particularly important in
the case of wine, as it is considered a complicated and
demanding drink. The reason for this is its diversity,
resulting from different characteristics like aroma,
flavor, color, place of origin, brand, etc.

This study focuses primarily on wine consumers,
their characteristics and their behavior when buying
wine. It is noteworthy that the sample population is
from a country where the wine market is still under
development. In Poland, stronger alcoholic beverages
(especially vodka) and beer are favored by the long
tradition of alcohol consumption. However, many
factors are encouraging the development of the wine
market in Poland. These include the supply, avail-
ability, and promotion of wines through culinary
programs, various wine-related events, the growing
number of publications in magazines and periodicals,
and the development of local vineyards and wineries.
In 2019, the most frequently consumed alcoholic
beverages in Poland were beer (39%), wine (25%),
and vodka (16%), according to a report by the Centre
for Public Opinion Research (CBOS, 2019). Since
2007, the share of people who choose wine has
been increasing systematically. Wine consumption
is mainly driven by women. Wine is the first choice
for 45% of women and beer for 56% of men.

1 wiedzy o winie, poniewaz dopiero uczg si¢ swia-
domej konsumpcji tego napoju. Aby nie czuli si¢
zniechgceni konieczno$cig wyboru sposrod wielu
win o réznorodnych cechach, nalezy wspomagac ich
wybory poprzez edukacy; 1 powszechng informacjg.

Tradycyjnie rynek wina kojarzony jest przede
wszystkim z krajami poludnia Europy takimi jak
Wiochy, Hiszpania, Francja, skad pochodza najbardziej
znane wina. Jednak w ostatnich latach m.in. w zwigzku
ze zmianami klimatycznymi, zaczgto produkowac
wina w krajach do tej pory niekojarzonych z tym
alkoholem, np. Szwecja, Norwegia, Wielka Brytania,
Czechy, Stowacja czy Polska. Rozwoj wina w Polsce
obserwuje si¢ od poczatku XXI wieku. Wzrosto za-
interesowanie nie tylko konsumpcja wina, ale takze
uprawg winorosli, winnicami i produkcja wina z wias-
nych winogron (Mazurkiewicz-Pizlo i Pizto, 2018).
Wynika to m.in. z rosngcej podazy wina zwigzanej ze
wzrostem importu, rozszerzenia sieci sprzedazy przez
dyskonty, supermarkety, hipermarkety oraz mniejsze
przedsigbiorstwa i sklepy winiarskie, a takze z po-
wodu zmian zwyczajow konsumpcyjnych Polakow.
Powstaja rowniez winnice, ktore oferujg polskie wina,
zachecajace do spozywania tego trunku. Podejmowane
sa roznorodne dziatania majace na celu populary-
zacj¢ wina i wiedzy o nim, np. jarmarki, festiwale,
kursy, szkoty, degustacje itp., ktorych zadaniem jest
edukowanie nabywcow na temat wina 1 jego cech.
Ma to szczeg(')lne znaczenie w przypadku zakupu
tego napoju, poniewaz dlagnozowany jest on jako
skomphkowany 1 wymagajacy. Przyczyna tego jest
jego roéznorodno$¢ wynikajaca ze zréznicowanych
cech, aromatu, smaku, koloru itd.

W niniejszej publikacji skoncentrowano si¢ przede
wszystkim na konsumentach wina, ich charakte-
rystyce i zachowaniach w procesie jego zakupu.
Na uwage zasluguje fakt, ze badana populacja po-
chodzi z kraju, w ktorej rynek wina dopiero si¢
rozwija, a tradycja konsumpcji alkoholu w Polsce
to przede wszystkim trunki mocniejsze (zwlaszcza
wodka) 1 piwo. Jednak wiele czynnikow, takich jak
np. podaz wina, dostepno$¢, promocja win poprzez
przekazy w programach kulinarnych, r6zne wyda-
rzenia zwigzane z winem, rosngca liczba publikacji
w czasopismach i magazynach, a takze powstawanie
winnic w Polsce, sprzyjaja rozwojowi tego rynku.
Wedlug badan specjalistycznej instytucji badawczej
Centrum Badania Opinii Spotecznej (CBOS) (2019)
w roku 2019 najczesciej spozywanym alkoholem
w Polsce byto piwo (39%), nastgpnie wino (25%),
16% respondentow wskazato wc’)dk@ Od 2007 r.
odsetek osob Wyblerajqcych wino systematycznie
ro$nie. Konsumpcja wina jest zwigkszana gtownie
przez kobiety. Wino jest pierwszym wyborem dla
45% kobiet, a piwo dla 56% me¢zczyzn.
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Wine Purchasing Decision

From a business perspective, products are under-
stood as bundles of attributes that bring particular
benefits to the buyer. From a symbolic perspective,
products are perceived through the prism of expecta-
tions, consumer attitudes, and consumer self-image.
Wine is a special product that is difficult to buy
because it requires the knowledge and experience
of the buyer. The purchasing situation, therefore, is
considered to be complex, and wine buying is associ-
ated with a high degree of perceived risk (Bruwer,
2002; Lacey et al., 2009; Matheson et al., 2019;
Moulton & Lapsley, 2001; Mueller et al., 2009).
The difficulty in purchasing wine lies in the fact that
it is an experiential product, i.e., its quality can only
be assessed when the product is consumed (Barber
et al., 2006, , 2008; Chaney, 2000; Cooper-Martin,
1991; Jaeger et al., 2009). Choosing wine can be
a challenge for an average wine consumer because
it is determined by many variables, including price,
terroir', composition, aroma, texture, flavur, intensity,
acidity, and fruitiness (Matheson et al., 2019). Wine is
a particularly complex drink both in terms of chemical
composition and complexity of flavor (Thorngate,
1997). When buying it, sensory aspects, especially
relating to smell, are of great importance. They are
an integral part of the overall experience of consum-
ing the product, especially when the tasting takes
place in a winery (Lee & Lee, 2008). The difficulty
of making a wine purchasing decision results from
several features determining its quality and flavour,
therefore the choice of wine may be overwhelming
for an uneducated consumer (Drummond & Rule,
2005). It turns out that many consumers, who had
read wine labels, which was part of the wine selec-
tion process (Bastian et al., 2005), had difficulty
matching the sensory descriptions on the label with
the corresponding wines (Charters et al., 2000).

In studies by Jantzi and McSwenney (2019) among
the five identified wine attributes: wine style, pro-
duction method, region of origin, price, and flavor,
the most important for consumers were price and
region of origin. The description of the savor did not
have much influence on the preferences of buyers.
Young consumers preferred white wines and also
consumed other alcoholic beverages. In general,
consumers from Nova Scotia placed a high value on
locally produced wines. On the other hand, the re-
search by MacDonald et al. (2013) emphasises that

! Terroir — the physical elements of the growing environment that
make the uniqueness of the wine produced there. These include:
vines, location, substrate, soil, microclimate.

Proces podejmowania decyzji
w trakcie zakupu wina

Z perspektywy biznesu produkty sg rozumiane jako
wigzki atrybutdw, ktore przynoszg szczegolne korzy-
$ci nabywecy, czyli pewien zestaw wartosci cennych
z jego punktu widzenia. Z perspektywy symboliczne;j
produkty sg postrzegane przez pryzmat oczekiwan,
postaw konsumentéw i ich obrazu samych siebie.
Wino jest produktem szczegdlnym i trudnym w za-
kupie, poniewaz wymaga zebrania wielu informacji
1 doswiadczenia nabywcy. Sytuacja zakupowa, z tego
powodu, uwazana jest za ztozong, a sam zakup wina
wigze si¢ z odczuwaniem przez konsumenta wyso-
kiego stopnia ryzyka (Bruwer, 2002; Lacey i in.,
2009; Matheson i in., 2019; Moulton i Lapsley 2001;
Mueller i in., 2009). Trudno$¢ w zakupie wina polega
na tym, ze jest on produktem ,,doswiadczalnym”, tzn.
jego jako$¢ moze by¢ oceniona dopiero wowczas,
gdy produkt zostanie faktycznie spozyty (Barber
iin., 2006, 2008; Chaney, 2000; Cooper-Martin,
1991; Jaeger i in., 2009). Przecigtni konsumenci wina
stajg przed trudnym zadaniem jego wyboru podczas
zakupu, poniewaz determinuje go wiele zmiennych,
W tym m.in. cena, ferroir', sktad, aromat, konsy-
stencja, smak, intensywnos¢, kwasowos¢ i owoco-
wos¢ (Matheson i in., 2019). Wino jest szczeg6lnie
ztozonym napojem zarowno pod wzgledem sktadu
chemicznego, jak i pod wzgledem ztozono$ci smaku
(Thorngate, 1997). Przy jego zakupie duze znaczenie
majg aspekty sensoryczne, szczegdlnie te zapacho-
we. Stanowig one integralng cz¢s$¢ sktadajacg si¢ na
ogo6lne wrazenia z konsumpcji produktu, zwilaszcza
kiedy wystepuje ona na przyktad w winnicy (Lee
i Lee, 2008). Trudnos$¢ decyzji wynika z szeregu
cech determinujacych jego jako$¢ i smak, dlatego
wybor wina moze by¢ przytlaczajacy dla konsumen-
ta niewyksztatconego w tym zakresie (Drummond
i Rule, 2005). Okazuje si¢, ze wielu nabywcow,
cho¢ czytato etykiety wina, co stanowito czynnik
jego wyboru (Bastian i in., 2005), miato problem
z dopasowaniem opiséw sensorycznych na etykiecie
do odpowiadajacych im win (Charters i in., 2000).
Jantzi 1 McSwenney (2019) zauwazyli, ze wsrod
pieciu zidentyfikowanych atrybutéw wina takich jak:
styl wina, metoda produkc;ji, region pochodzenia,
cena i smak, najwazniejsze dla konsumentow byty
cena i region pochodzenia. Opis smaku nie miat
duzego wplywu na preferencje nabywcow. Mtodzi
konsumenci preferowali biate wina, ale takze inne
napoje alkoholowe. Ogolnie, konsumenci z Nowe;j

! Terroir — fizyczne elementy siedliska winnicy, ktore powoduja
unikalno$¢ produkowanego w niej wina. Sa to m.in.: winorosl,
lokalizacja, podloze, gleba, mikroklimat.
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taste is the main factor determining the choice of wine.

The very act of consumption itself is varied and
determined by the characteristics of the object. A giv-
en product (e.g., food, sporting activity, television
program, or art performance) is typically consumed
in different ways by different consumer groups.
The same is true about wine. Wine consumption
can be driven by different motives depending on
the group, situation, or other unconscious conditions,
which should be determined in future research.

When purchasing wine, consumers perceive
a variety of risks, such as functional, physical,
time-related, psychological, social, or financial
hazards (Bruwer et al., 2013; Staub & Siegrist,
2021). Perceived risk is a product-related factor in
consumer decision-making. With the abundance of
varieties, the complex category of wines instigates
considerable uncertainty for consumers. However,
research into the risk perception of wine consumers
is scarce (van der Colff et al., 2021). When consid-
ering wine consumption in the context of meeting
consumer needs, two levels of need satisfaction can
be distinguished. The first type of consumers may
consume lower-quality wine that meets the simplest
hedonistic needs. The second type of consumers
drinks wines of higher and the highest quality, sat-
isfying both the hedonistic needs and the need for
respect and prestige as an expression of the need for
self-actualization (Meler et al., 2017).

In the era of widely accessible internet, the pro-
cess of purchasing wine, even in brick-and-mortar
stores, may be supported by technology. Consumer
decisions may be influenced by various applica-
tions, find the required product based on the photo
of the wine label taken with a smartphone and pro-
vide access to objective and subjective information
that may assist in the wine selection process. When
shopping online, buyers can shape their preferences
for a specific wine brand based on the opinions of
social media-based groups and forums, rankings,
and expert knowledge from sommeliers’ blogs.
Additionally, before the purchase, the consumer
may consult their choice with other internet users
(Fuciu, 2020; Kotler et al., 2016).

Szkocji przywigzywali duza wage do win produko-
wanych lokalnie. Z kolei MacDonald i in. (2013)
podkreslaja, ze to smak wina byt gtownym czynni-
kiem jego wyboru.

Sam akt konsumpcji jest zréznicowany 1 zdeter-
minowany przez cechy przedmiotu. Dany obiekt
konsumpcyjny (np. zywnos¢, aktywnos$¢ sporto-
wa, program telewizyjny lub obiekt artystyczny)
jest zazwyczaj uzywany na rozne sposoby przez
rézne grupy konsumentow. To samo dotyczy wina,
konsumpcja wina zwigzana jest z r6zng motywa-
cja. W zaleznosci od grupy, sytuacji czy innych
nieuswiadamianych warunkow jego spozycie jest
uwarunkowane r6znymi motywami, ktore powinny
zosta¢ poddane badaniom.

Konsumenci przy zakupie wina moga odczuwac
ryzyko funkcjonalne, fizyczne, zwigzane z czasem,
psychologiczne, spoteczne lub ryzyko finanso-
we (Bruwer i in., 2013; Staub i Siegrist, 2022).
Postrzegane ryzyko jest specyficznym dla produktu
czynnikiem w podejmowaniu decyzji konsumen-
ckich. Przy r6znych odmianach zlozona kategoria
win powoduje znaczng niepewnos¢ konsumentow.
Jednak badania nad postrzeganiem ryzyka przez
konsumentow wina sa nieliczne (van der Colff
1in., 2021). Rozwazajac konsumpcje w kontekscie
wina i jego jakosci, mozna wyrdzni¢ dwa poziomy
potrzeb. Czes$¢ konsumentow moze spozywac wino
nizszej jakos$ci, spetniajace najprostsze potrzeby
hedonistyczne. Druga cze$¢ konsumentéw spozywa
wina wyzszej 1 najwyzszej jakosci, zaspokajajac
oprocz potrzeb hedonistycznych potrzebe szacun-
ku i prestizu jako wyraz potrzeby samorealizacji
(Meler i in., 2017).

W erze powszechnie dostgpnego internetu proces
zakupu wina nawet w sklepach stacjonarnych moze
by¢ wspomagany przez technologie. Decyzje konsu-
menta moga by¢ wspomagane przez rozne aplikacje,
ktore umozliwiaja odszukanie produktu na podstawie
zdjecia etykiety wina wykonanego smartfonem, dzigki
czemu uzytkownik btyskawicznie otrzymuje szereg
informacji obiektywnych i subiektywnych, ktore
pomagaja w ocenie wina i jego wyborze. Kupujac
w sklepach internetowych, nabywca moze ksztat-
towac swoje preferencje wobec okreslonej marki
wina na podstawie opinii r6znych grup i forow spo-
tecznos$ciowych, rankingéw oraz wiedzy ekspertow
przekazywanych np. w blogach. Dodatkowo przed
zakupem moze konsultowa¢ swo6j wybor z innymi
uczestnikami sieci (Fuciu, 2020; Kotler i in., 2016).
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Wine Consumer Behavior

There is a considerable amount of literature on wine
consumers in various countries of the world (Joy
etal., 2020; Kemp et al., 2022; Ugalde et al., 2021).
The common denominator of all these studies is
the identification of consumer segments with similar
characteristics and behaviors related to wine purchas-
ing and consumption. Depending on the research,
these typologies may be based on various criteria.
For instance, taking into account the level of interest
in wine, the following groups were distinguished
(Lapsley & Moulton, 2001):

1. Connoisseurs — people strongly involved in
the subject of wine, who love to learn about wine,
and often attend wine events (tastings, dinners),
travel to wine regions and often collect wines.

2. Aspirational drinkers — a group with an average
interest in the subject of wine which includes
aspiring drinkers who feel that wine fits well
with their image and enhances it. People from
this group drink wine frequently to gain public
acceptance. Like connoisseurs, they try to gain
wine knowledge, but the main motivation is to
avoid making a mistake and possible embarrass-
ment in an important social situation.

3. Beverage drinkers are people who do not show
commitment to deepening their knowledge re-
lated to wine culture. They treat wine like any
other drink and do not want to learn. They often
rely on mental patterns and stereotypes when
buying and consuming it. An example would be
buying the same or a similar wine in an accept-
able price range. It is worth noting that the level
of commitment does not have to be related to
the amount of wine consumed as this group of
consumers may drink the same amount or even
more wine than the groups discussed earlier, e.g.,
someone brought up in a family with wine tradi-
tions, where wine was drunk daily with a meal,
in adulthood, they can continue this tradition by
drinking the same wine without much reflection
or trying to change the habit.

A different typology was proposed by Wagner
et al. (2011). They based their classification on
the types of occasions, on which wine is drunk.
Accordingly, they listed five categories:

Zachowanie konsumentow wina

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ liczne prace
dotyczace konsumentéw wina w réznych krajach
swiata (Joy 1 in., 2020; Kemp i in., 2022; Ugalde
1 in., 2021). Wsp6lnym mianownikiem wszystkich
jest wyodrebnienie segmentdw o zblizonych cechach

i zachowaniach zwigzanych z procesem zakupu wina

oraz zwyczajami konsumpcyjnymi. Podziaty moga

odnosi¢ si¢ do réznych przyjetych przez badaczy
kryteriow. I tak, biorgc pod uwage poziom zainte-
resowania winem, wyr6zniono nastepujace grupy

(Lapsley i Moulton, 2001):

1. Koneserzy (ang. connoisseurs) to ludzie mocno
zainteresowani tematykg winiarstwa, uwielbiajacy
uczy¢ si¢ o winie i czgsto biorgcy udziat w wy-
darzeniach winiarskich (degustacjach, kolacjach).
Ponadto podrozuja do regionow winiarskich i an-
gazuja sie w kolekcjonowanie wina.

2. Pijacy aspirujacy (ang. aspirational drinkers) to
grupa osob charakteryzujaca si¢ srednim zain-
teresowaniem winem. Wiedza, ze wino dobrze
komponuje si¢ z ich wizerunkiem i w ten sposob
chca podkresla¢ swoja pozycje w otoczeniu. Osoby
te czesto pija wino, aby osiggna¢ spoteczng akcep-
tacj¢. Podobnie jak koneserzy, podejmuja proby
edukacji winiarskiej, ale motywacja jest przede
wszystkim unikanie popetnienia btedu i poczucia
wstydu w waznej spotecznej sytuacji.

3. Pijacy napoje (ang. beverage drinkers) to osoby,
ktore nie wykazujg zaangazowania w poglebianie
wiedzy zwigzanej z kulturg winiarskg. Wino trak-
tujg jak kazdy inny nap6j i nie majg ochoty uczy¢
si¢ czegokolwiek na jego temat. Czesto przy jego
zakupie 1 konsumpcji polegaja na schematach
i stereotypach. Przyktadem moze by¢ kupowanie
zawsze tego samego lub podobnego wina w okre-
slonym, akceptowalnym zakresie cenowym. Warto
zwrdci¢ uwage, ze poziom zaangazowania nie
musi laczy¢ si¢ z iloScig spozywanego wina, ta
grupa konsumentéw moze pi¢ tyle samo lub na-
wet wigcej wina niZ grupy omawiane wczesniej,
np. kto§ wychowany w rodzinie o tradycjach
winiarskich, gdzie wino pito si¢ codziennie do
positku, w wieku dorostym moze kontynuowac
te tradycje, pijac takie samo wino, bez wickszej
refleksji czy proby zmiany.

Inne podejscie zaproponowane zostalo przez
Wagnera i in. (2011). Dokonali oni podziatu, biorgc
pod uwage sytuacje, w ktorych spozywane jest wino.
Zgodnie z tym wymienili pi¢¢ kategorii:
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1. Social wine drinkers — people who drink wine
because they feel it upgrades their social status.
Such people consume wine mainly at parties,
weddings, or other celebrations, as well as in bars
or pubs when socializing with friends.

2. Image-oriented wine drinkers — they order wine
when they go out to a restaurant with their peers or
business partners. They do so for image reasons.
They take no chances and usually order a brand
of wine that is familiar to them.

3. Ritual-oriented wine drinkers, on the other hand,
like to taste new wine at wine tastings and festi-
vals. They enjoy wine education, wine workshops,
and special events that broaden their knowledge
of wine. They also read specialized wine presses
and pay attention to the wine rankings.

4. Premium wine drinkers and high-end consumers
are wine connoisseurs who are very knowledge-
able about wine. They are often wine collectors,
too. They feel great satisfaction in getting an
exclusive wine that others do not have. They
perceive the value of wine through the prism of
its inaccessibility and high price and often treat
wine as an investment.

5. Weekend wine rrinkers are a group that perceives
wine as a drink that can be drunk during weekend
parties, barbecues, and gatherings with friends.
Similarly to the beverage drinkers group, they
show a low level of commitment and no willing-
ness to learn more about wine. They prefer to
buy easily available wines at an affordable price.

All of the groups of wine drinkers mentioned
above are likely to be present on the Polish market.
However, they will be less numerous, as the most
frequently chosen alcohol is the one traditionally
drunk in a given country and culture. Hence, pro-
ducers and sellers of wines must take measures to
increase the awareness of wine brands and support
their recognition through tastings. To understand
the structure of the wine market, Lapsley and Multon
(2001) reviewed various surveys of wine consumers
in many markets and identified four consumer groups:

1. Connoisseurs who constitute 5% of wine consum-
ers. They are competent and demanding in their
expectations, and aware of quality, but some are
self-cantered, have prejudices, and look down on
those who know little about wines.

2. Aspirants who constitute 45% of the wine con-
sumer population. They have wine knowledge.
They are curious, open-minded, intellectually fit,
and willing to experiment.

1. Social wine drinkers — osoby te pija wino, poniewaz
czuja, ze poprawia to ich sytuacje spoteczng. Takie
osoby spozywajg wino glownie przy okazji imprez,
$lubow, czy innych uroczystosci, a takze w barach
lub pubach przy okazji spotkan ze znajomymi.

2. Image-oriented wine drinkers — zamawiaja wino,
kiedy wychodza do restauracji z rowiesnikami
lub partnerami biznesowymi. Czynig tak z po-
wodow wizerunkowych. Nie ryzykuja i zwykle
zamawiajg marke wina, ktora jest im znana.

3. Ritual-oriented wine drinkers lubig smako-
wacé nowe wino na degustacjach i festiwalach.
Interesuja si¢ edukacja winiarska, warsztatami
o winie i specjalnymi wydarzeniami, dzieki kto-
rym ich wiedza na jego temat wzrasta. Czytaja
réwniez specjalistyczng prase winiarska 1 zwracaja
uwage na rankingi wina.

4. Premium wine drinkers and high-ends consu-
mers — s3 to konsumenci wina, ktérzy maja duza
wiedze na jego wina. Czesto s kolekcjonerami
wina. Odczuwajg duza satysfakcje w zdobywa-
niu wina ekskluzywnego, ktérego inni nie maja.
Postrzegaja warto$¢ wina przez pryzmat jego
niedostgpnosci i wysokiej ceny, a samo wino
traktuja jako inwestycje.

5. Weekend wine drinkers, stanowigcy odmienng
grupg, ktora postrzega wino jako napoj, ktory
mozna wypi¢ podczas weekendowych imprez,
grillowania i spotkan towarzyskich z przyjacioimi.
Podobnie jak w przypadku beverage drinkers,
wykazujg si¢ niskim poziomem zaangazowania
i brakiem checi pogtebiania wiedzy o winie.
Preferuja kupowanie win tatwo dostepnych w za-
kupie i przystepnej cenie.

Na rynkach wschodzacych moga wystepowac
wszystkie wyzej wymienione grupy osob pijacych
wino. Beda one jednak znacznie mniejsze, poniewaz
najczesciej wybierane sg alkohole zwyczajowo pite
w danym kraju 1 kulturze. Stad producenci oraz
sprzedawcy zobowigzani sg podejmowac dziatania
zwigkszajace znajomos¢ roznych rodzajow 1 marek
win oraz wspiera¢ ich rozpoznawalnos¢ poprzez
degustacje. W celu zrozumienia struktury rynku
winiarskiego Lapsley i Moulton (2001) przesledzili
ro6zne badania konsumentow winiarskich wykonane
na wielu rynkach i na tej podstawie okreslili cztery
grupy konsumentow:

1. Koneserzy (ang. connoisseurs) stanowi¢ moga
5% konsumentéw wina. Sa kompetentni i wy-
magajacy w swoich oczekiwaniach, §wiadomi
jakosci wina, ale niektorzy sa egocentryczni,
maj3 uprzedzenia i gardzg osobami niemajgcymi
wiedzy winiarskie;j.
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3. Newcomers who account for about 35% of wine
consumers. They are not very interested in wine
and drink it rarely. They are willing to buy what-
ever wines are recommended to them.

4. Simple drinkers who represent 15% of the popula-
tion of all wine buyers. They drink it out of habit
or tradition but are not particularly interested in it.
They are usually elderly people from traditional
wine regions.

The literature on wine tourism offers a similar
typology of enotourists distinguishing the following
categories:

1. Wine lovers (with a subgroup of connoisseurs)
interested in wine.

2. Novices (with a subgroup of hangers-on, i.e.,
those accompanying the person interested in wine)
(Mazurkiewicz-Pizto, 2015).

The literature also reports research on the purchase
and consumption of wine relating to the generational
segmentation of buyers: generation Z, millenni-
als, generation X, baby boomers, and traditionalists
(Schaefer et al., 2018). A study by Wolf et al. (2018)
confirms the assumption that there are differences
between generations about wine preferences and
purchasing behavior when it comes to millennials,
generation X, and baby boomers. The presented
typologies are of value to all wine industry practitio-
ners. This knowledge may ensure better adjustment
of the offer to individual consumer expectations.

Material and Methods

The successful sale of wine requires a balance
between the experience, the satisfaction, and
the loyalty of the customer. All of these relation-
ships should be constantly strengthened. Each sub-
sequent transaction with a wine consumer depends
on the level of satisfaction achieved in the previous
transaction. To achieve this, it is necessary to get to
know the buyers and their motivations for buying.

2. Aspirujacy (ang. aspirants) obejmuja 45% kon-
sumentéw wina 1 sg to osoby majace wiedze,
zainteresowane tematyka wina, otwarci na po-
znawanie i ch¢tni do eksperymentowania.

3. Nowicjusze (ang. newcomers) to grupa liczaca
ok. 35% konsumentow wina. Ta grupa nie jest
specjalnie zainteresowana winem, spozywa je
rzadko 1 jest sktonna kupowac takie wina, jakie
im zarekomenduje sprzedawca, winiarz czy re-
staurator. Osoby z tej grupy moga by¢ szczegdlnie
podatne na réznego rodzaju rankingi i oceny
sommelierow, kiperow i roznych degustatorow.

4. Zwykli pijacy (ang. simple drinkers) uznaje sig,
ze grupg t¢ moze reprezentowac 15% wszystkich
nabywcow wina. W tym przypadku trunek ten
spozywany jest z przyzwyczajenia lub jego spo-
zycie wynika z tradycji. Osoby te nie interesuja
si¢ szczegolnie tematyka winiarstwa i zwykle
sa to ludzie starsi, pochodzacy z tradycyjnych
regiondw winiarskich.

Podobng klasyfikacje mozna znalez¢ w litera-
turze przedmiotu dotyczacej turystow winiarskich.
Zgodnie z nig enoturystow dzieli si¢ na:

1. wielbicieli wina (z podgrupa koneserow), mocno
interesujacych si¢ winem;

2. grupg nowicjuszy (z podgrupa hanger on, czyli
0s0b towarzyszacych, znajdujacych sie przy
okazji zainteresowan osoby, z ktorg odbywaja
podré6z) (Mazurkiewicz-Pizto, 2015).

W literaturze przedmiotu opisane sg rowniez
badania dotyczace zakupu i konsumpcji wina, od-
noszace si¢ do podziatu pokoleniowego nabywcow
na: pokolenie Z, millennialséw, pokolenie X, baby
boomers 1 tradycjonalistow (Schaefer i in., 2018).
Badania Wolf'i in. (2018) potwierdzaja zalozenie,
ze dla marek wina odpowiednia jest segmentacja
pokoleniowa: millennialsi, pokolenie X i baby boo-
mers. Przedstawione powyzej podzialy sa waznym
elementem poznawczym z punktu widzenia zar6wno
producentow win, jak i posrednikow. Pozwoli to na
lepsze dopasowanie oferty do poszczegolnych ocze-
kiwan. Nie wiadomo jednak, czy podziaty te maja
rowniez zastosowanie do rynkow wschodzacych.

Materiaty i metody

W skutecznej sprzedazy wina wydaje si¢ niezbedne
osiggniecie rownowagi trzech cech: doswiadczenia,
satysfakcji i lojalno$ci konsumentow wina. Relacje te
powinny by¢ stale wzmacniane, co oznacza, ze kazda
nastgpna transakcja z konsumentem wina zalezy od
poziomu satysfakcji osiggnigtego w poprzedzajace;j
go transakcji. Aby to zrobi¢, konieczne jest dobre
poznanie nabywcow i czynnikéw oddziatujacych
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Even though there is a considerable amount of
literature reporting on research on wine, studies
focusing on wine consumption on the Polish mar-
ket are scarce. The publication aims to identify
the preferences of wine consumers in Poland and
their significance for the management of the wine
business. The research questions that have been
formulated are as follows:

1. Where do consumers buy wine?

2. How much money are consumers in Poland will-
ing to spend on a bottle of wine?

3. Which wines do Polish consumers prefer to drink?

4. What are the most important characteristics when
it comes to the choice of a wine?

The study involved a literature review which cov-
ered, inter alia, publications retrieved from the fol-
lowing: Springer, Taylor & Francis, Academia.edu,
and Research Gate. Due to the limited possibilities of
conducting research during the COVID-19 pandemic,
the indirect survey method was used. The research
tool was an online survey conducted from June 2020
to March 2021. The author received complete ques-
tionnaires from 723 adults. The study was based on
the assumption that it would be possible to reach
the so-called ordinary consumers from different so-
cial groups, who are neither wine connoisseurs nor
people with a special interest in this product. To this
end, a snowball sampling method was used. Selected
people with different socio-demographic characteris-
tics, such as students, dentists, plumbers, real estate
agents, business owners, publishing house owners,
senior managers, university teachers, professors,
and salesman, were sent an invitation to participate
in the survey via social media such as Facebook and
an instant messaging app Messenger, with the request
that they forward it to their friends and followers.
The questionnaire consisted of 26 questions, including
five metric questions. Out of the 26 questions, 24 were
close-ended questions concerning the characteristics,
preferences, and habits of wine consumption, and
two were open-ended questions (with a low degree
of openness), where the respondents were asked to
name three brands of wine they buy most often and
the three brands they are most familiar with. These
questions were intended to examine spontaneous wine
brand awareness. The questionnaire included a nominal
scale with qualitative variables. The software pack-
age used to analyze and visualize the collected data
was Statistica 13. The data was visualized in tables
and statistical dependencies were examined using
the Pearson Chi-square method.

na ich zakupy. Chociaz dostepna jest duza liczba
publikacji zwigzanych z badaniami rynku wina,
koncentrujg si¢ one gtownie na konsumpcji wina
na rynkach zagranicznych, natomiast badania wy-
konywane na rynku polskim sg nieliczne. Celem
publikacji jest identyfikacja preferencji konsumen-
tow wina w Polsce i ich znaczenia dla zarzadzania
biznesem winiarskim. Sformulowano nastepujace
pytania badawcze:

1. Gdzie konsumenci kupujg wino?

2. Jaka kwotg konsumenci w Polsce sg sktonni wyda¢
na butelke wina?

3. Jakie wina najchetniej pija polscy konsumenci?

4. Jakie sa najwazniejsze cechy decydujace o wyborze
1 zakupie wina?

W pracy przeprowadzono analize literatury przed-
miotu, wykorzystujagc m.in. bazy danych: Springer,
Taylor & Francis, Academia.edu i ResearchGate.
Ze wzgledéw pandemicznych i ograniczonej mozliwo-
$ci prowadzenia badan wykorzystano metode sondazu
posredniego. Jako narzedzie badawcze zastosowano
ankiete online, ktora przeprowadzono w okresie od
czerwca 2020 do marca 2021 roku. Odpowiedzi
udzielity 723 petnoletnie osoby. Przyjetym w badaniu
zatozeniem bylo dotarcie do tzw. zwyczajnych konsu-
mentdéw pochodzacych z réznych grup spotecznych,
niebedacych koneserami wina ani osobami szczegolnie
interesujacymi si¢ tym produktem. W tym celu postu-
zono si¢ metodg tzw. kuli sniegowej. Wybranym oso-
bom o roéznych cechach spoteczno-demograficznych,
np. studentom, dentystom, hydraulikom, agentom nie-
ruchomosci, wiascicielom firm, wlascicielom wydaw-
nictw, menedzerom wyzszego szczebla, nauczycielom
akademickim, profesorom i sprzedawcom, wystano
zaproszenie do udziatu w badaniu za posrednictwem
mediow spotecznosciowych, np. Facebook, i aplikacji
stuzacej wymianie wiadomosci, np. Messenger, z pros-
ba o przekazanie go swoim znajomym i obserwu;ja-
cym. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 26 pytan,
w tym pieciu metryczkowych, pozwalajacych na
charakterystyke respondentdw. Sposrod wszystkich
pytan 24 byly typu zamknietego i dotyczyty cech,
preferencji i zwyczajéw konsumpcji wina. Natomiast
dwa pytania mialy charakter otwarty (o matym stop-
niu otwartos$ci), w ktorych respondenci mieli podaé
trzy marki wina, ktore kupuja najczesciej, oraz trzy
marki wina, ktore sg im najbardziej znane. Pytania te
mialy na celu okreslenie spontanicznej $wiadomosci
marki win. W kwestionariuszu zastosowano skalg
nominalng z danymi jako§ciowymi. Do opracowania
wynikéw badan wykorzystano program Statistica 13.
Wykonano analiz¢ danych, wykorzystujac tabele
liczebnosci, oraz zbadano zaleznosci statystyczne
metodg Chi-kwadrat Pearsona.
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Sample Characteristics

The vast majority of the respondents were women
(72.1%). This could result, on the one hand, from
the fact that women are more willing to participate
in various types of research. On the other hand, sta-
tistically men were more likely to declare that they
did not drink wine. A similar study was carried out
in Great Britain (Ritchie, 2009), also women turned
out to be the main buyers of this drink. Other studies
also confirmed that women consume wine more
often compared to men. The Wine Market Council
(2009) indicates that 56% of all US wine consum-
ers are women. In turn, Spawton (1990) stated that
wine has always been regarded as a feminine drink.

Table 1. Characteristics of the research sample
Tabela 1. Charakterystyka badanej populacji

Charakterystyka badanej populacji

Wsréd respondentéw zdecydowang wigkszos$¢ sta-
nowily kobiety (72,1%), co moglo wynika¢ z jedne;j
strony z tego, ze kobiety chetniej biorg udzial w roz-
nego rodzaju badaniach. Z drugiej strony m¢zczyzni
czesciej wskazywali, ze nie pija wina. Podobne ba-
dania przeprowadzono w Wielkiej Brytanii (Ritchie,
2009), w ktorych takze kobiety okazaly si¢ gtéwnymi
nabywcami tego napoju. Inne wyniki réwniez po-
twierdzily, ze kobiety czeg$ciej spozywaja wino niz
mezcezyzni. Wine Market Council (2009) wskazuje,
ze 56% wszystkich konsumentéw wina w USA to
kobiety. Z kolei Spawton (1990) stwierdzit, ze wino
zawsze uznawane byto jako napoj kobiecy.

Variables / Zmienne N =723 %
Gender: / Pte¢:
Female / Kobieta 521 721
Male / Mezczyzna 202 27.9
Age / Wiek:
18-24 188 26.0
25-34 178 24.6
35-44 127 17.6
45-54 148 20.5
55-64 64 7.6
65+ 27 3.7
Education: / Wyksztatcenie:
Higher / Wyzsze 552 76.3
Secondary / Srednie 155 21.4
Vocational / Zawodowe 12 1.7
Primary / Podstawowe 4 0.6
Place of residence / Miejsce zamieszkania:
Rural areas / Wie$ 121 16.7
City < 19,999 residents / Miasto do 19 999 mieszkancow 50 6.9
City 20,000-99,999 residents / Miasto 20 000-99 999 mieszkahcoéw 91 12.6
City 100,000-499,999 residents / Miasto 100 000—499 999 mieszkancow 82 11.3
City > 500,000 residents / Miasto 500 000 and over mieszkancow 379 52.4
Net monthly income per capita: / Miesieczny dochéd netto na osobe:
Under PLN 1500 / Mniej niz 1500 PLN 3 0.4
PLN 1500-2500 159 22.0
PLN 2501-3500 136 18.8
PLN 3501-4500 118 16.3
PLN 4501-5500 80 111
PLN 5501-6500 55 7.6
Over PLN 6500 / Powyzej 6500 PLN 135 18.7
No answer / Brak odpowiedzi 37 5.1

Spurce: author’s own research carried out between June 2020 and March 2021.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.
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The age structure of the studied group was as
follows: over half of the study population were
respondents aged 18-34, followed by persons aged
35-54 (38.1%) and consumers over 55 years of age
(11.3%). The majority of respondents were educated,
76.3% were university graduates, and 24.6 % finished
secondary school. More than half of the subjects
(52.4%) lived in large cities with a population of
over 500,000 residents and rural areas residents
accounted for 16.7% of the sample. The financial
situation of the respondents varied. Almost one in
five respondents (18.7%) reported a net monthly per
capita income of more than PLN 6,500, 22% had an
income in the range of PLN 1,500-2,500, and 5%
refused to declare their income, despite ensuring
participant anonymity (Table 1).

Wine Consumer Habits

Most of the respondents (47.6%) consumed wine
occasionally, i.e., 2-5 times a month. Almost one
in five respondents drank wine on a regular basis,
i.e., 1-2 times a week. The remaining respondents
declared drinking wine daily, on special occasions
or very rarely (Figure 1).

Analizujac strukture badanej grupy, zauwazy¢
mozna, ze ponad potowa uczestnikow badania byta
w wieku 18-34 lata, 38,1% to osoby w wieku 35—
54 lata. Najmniejszy udziat odnotowano w grupie
0s0b powyzej 55 roku (11,3%). Respondenci byli
osobami wyksztatconymi, 76,3% ukonczyto studia,
a 21,4% szkoty $rednie. Zamieszkiwali glownie
duze miasta (52,4%), powyzej 500 tys. mieszkan-
cow, a 16,7% mieszkato na wsi. Sytuacja finansowa
respondentéw byla zréznicowana. Prawie co piaty
badany dysponowat kwota powyzej 6500 PLN netto,
a22% —1500-2500 PLN netto, 5% nie chciato udzie-
li¢ odpowiedzi pomimo zapewnienia anonimowosci
badania (tab. 1).

Zwyczaje zwigzane z konsumpcjg
i zakupem wina

Wigkszo$¢ badanych (47,6%) spozywata wino oka-
zjonalnie (2—5 razy w miesigcu). Prawie co piagty
respondent pit wino regularnie, czyli 1-2 razy w ty-
godniu. Pozostali respondenci deklarowali dzienna,
na specjalng okazje lub bardzo rzadkg konsumpcje
wina (wykr. 1).

Figure 1. The frequency of wine consumption declared by the respondents (% ), N = 723
Wykres 1. Czestotliwo$é konsumpcji wina deklarowana przez respondentow (%), N = 723
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Source: author's own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

Age of consumers seems to moderate the fre-
quency of drinking wine. The analysis showed
a statistical relationship between the age of the re-
spondents and the frequency of wine consumption
(Chi-square = 45.1 with the probability below 0.001,
the null hypothesis was that there is no statistical
relationship between the age of the respondent and
the frequency of wine consumption). People aged
18-34 drink wine more often on special occasions
and occasionally (2—5 times a month) compared to
older age groups (35-54 and 55+) (Figure 2).

Na czgstos¢ spozywania wina wptyw ma wiek.
Analiza wykazata zaleznos¢ statystyczng pomiedzy
wiekiem respondentow a czgstoscig spozywania wina
(Chi-kwadrat = 45,1 przy prawdopodobienstwie
ponizej 0,001, hipoteza zero: nie ma statystycznej re-
lacji pomiedzy wiekiem respondenta a czgstoscia
konsumpcji wina). Wino czesciej pija okolicznos-
ciowo i okazjonalnie (2—-5 razy w miesigcu) osoby
w wieku 18-34 lata w porownaniu z grupg 35-54
1 55+ (wykr. 2).
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Figure 2. Age and frequency of wine consumption (N = 723)
Wykres 2. Wiek a czestotliwo$é konsumpcji wina (N = 723)

14.0
12.0
10.0
8.0
6.0

0.0

18-24 25-34

B every day / codziennie

: ] ]JLJLJLJB

35-44

M regularly (1-2 times a week) / regularnie (1-2 w tygodniu)
occasionally (2-5 times per month) / okazjonalnie (2-5 razy w miesigcu)
M very occasionally (2-5 times per year) / bardzo rzadko (2-5 razy w roku)

B occasionally (weddings, celebrations, meetings, etc. /
okoliczno$ciowo (wesela, uroczystosci, spotkania itp.)

45-54 55-64 65 and more /

i wiecej

S"ource: author’s own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

The existence of significant differences between
consumers representing different age groups, and
more precisely between the younger millennial
generation and the older generation, were confirmed
by the research by Bruwer et al. (2011) conducted in
the Australian market. In this case, however, it was
the older generation who drank wine more often than
the millennials. Other studies conducted in Australia
did not confirm the existence of differences in wine
consumption determined by generation cohort affili-
ation. Behavior in the wine market did not depend on
the age of the consumer (MacDonald et al., 2013).
Probably, the relationship between age and wine
consumption is specific for a given market and is
driven by many factors, particularly those related
to cultural conditioning and local wine traditions.

The study also investigated the shopping chan-
nels used by consumers to buy wine. From among
the points of sale presented to the respondents, almost
40% declared buying wine from discount stores.
It can be assumed that wine is put on weekly gro-
cery shopping list and it is treated like other product
of everyday consumption. The supermarket was
the second most popular place to buy wine for every
third respondent (33.1%). The smallest share of re-
spondents bought wine in online stores (Figure 3).
Similar data was presented in the Enoexpo report
(2021), in which hypermarkets, discount stores, and
supermarkets were indicated as the most frequently
chosen places to buy wine.

Istniejg znaczace roznice migdzy konsumentami
nalezacymi do r6znych grup wiekowych, a doktadnie
migdzy miodszym pokoleniem milenialséw a star-
szym pokoleniem, co potwierdzity réwniez badania
Bruwera i in. (2011) prowadzone na rynku australij-
skim. W tym przypadku jednak to starsza generacja
pita wino czgéciej niz pokolenie milenialséw. Inne
badania prowadzone w Australii nie potwierdzity
istnienia r6znic w konsumpcji wina w odniesieniu
do podzialéw pokoleniowych i zachowan na tym
rynku, nie byly one zalezne od wieku respondenta
(MacDonald 11n., 2013). Prawdopodobnie w zaleznosci
od wielu czynnikow, w tym przede wszystkim zwia-
zanych z uwarunkowaniami kulturowymi i tradycjami
winiarskimi, zalezno$¢ migdzy wiekiem cztowieka
a konsumpcjg wina jest specyficzna dla danego rynku.

Kolejna kwestig poruszang w badaniach byto
miejsce zakupu wina. Sposrdd przedstawionych
respondentom miejsc zakupu tego napoju blisko 40%
deklarowato zakup wina w dyskontach. Mozna wigc
sadzi¢, ze odbywa si¢ on przy okazji dokonywania
cotygodniowych zakupow i traktowane jest jak inne
produkty codziennego spozycia. Na drugim miejscu
znalazty si¢ hipermarkety, w ktorych kupowat co
trzeci respondent (33,1%). Najmniejszy odsetek osob
kupowat wino w sklepach internetowych (wykr. 3).
Podobne dane uzyskano w raporcie Enoexpo (2021),
w ktorym hipermarkety, dyskonty i supermarkety
wskazane byly jako miejsca, w ktorych najczesciej
kupowano wino.
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Figure 3. Wine shopping channels (N = 723) (%)
Wykres 3. Miejsca zakupu wina (N = 723) (%)
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S,ource: author’s own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie badari przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

The expenditure on wine declared by the respon-
dents was in the lower end of price range. More than
half (53 %) of the survey participants were ready to
pay PLN 35 (EUR 8)? for a bottle of wine, 35.3%
spent PLN 35-55 (EUR 8-11.5). Only 1.5% de-
clared buying wine for over PLN 95 (over EUR 20)
(Figure 4). This means that the majority of wine
consumers are interested in low and medium-priced
wines. Only a small number of people are willing
to buy wines from a higher price range.

Deklarowane przez respondentéw wydatki na
wino plasowaty si¢ w dolnym przedziale cenowym.
Ponad potowa (53%) kupowata butelke wina w ce-
nie do 35 PLN (8 EUR)?, 35,3% o0s6b wydawato
36-55 PLN (8-11,5 EUR). Tylko 1,5% oso6b deklaro-
wato zakup butelki wina powyzej 95 PLN (powyzej
20 EUR) (wykr. 4). Oznacza to, ze wigkszos¢ konsu-
mentow wina jest zainteresowana winami o niskiej
1 $redniej cenie. Natomiast znikoma liczba 0sob jest
sktonna nabywac¢ wina z wyzszej potki cenowe;j.

Figure 4. Respondents’ expenditure on a bottle of wine (N = 723) (%)
Wykres 4. Wydatki respondentow na butelke wina (N = 723) (%)

Over / powyzej 95 PLN
75-95 PLN
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$ource: author’s own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

Similar data can be found in the Kondrat Wina
Wybrane report (2020, February 11). Buyers prefer
cheaper wines; the price of 48.2% of all wines sold
did not exceed PLN 30 (EUR 6). Wines from the price
range of PLN 30-50 (EUR 6-10.5) accounted for
36.4 % of all sales (Figure 5).

2 Average exchange rate EUR 1 =PLN 4.78 as at March 13, 2022.

Podobne dane znalazly si¢ w raporcie firmy
Kondrat Wina Wybrane (2020). Nabywcy preferuja
wina tansze, cena 48,2% wszystkich sprzedanych win
nie przekraczata 30 PLN (6 EUR). Wina z przedzialu
cenowego 30-50 PLN (6-10,5 EUR) stanowily 36,4%
catej sprzedazy (wykr. 5).

2 Srednia cena kursu 1 EUR =4,78 PLN w dniu 13 marca 2022 r.

Zagadnienia Ekonomiki Rolnej / Problems of Agricultural Economics

105



Anna Mazurkiewicz-Pizto

Figure 5. Consumers’ expenditure on wine (N = 723) (%)
Wykres 5. Wydatki respondentow na butelke wina (N = 723) (%)
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Source: Konrad Wina vvyprane (zuzu, repruary 11).
Zrédto: Konrad Wina Wybrane (2020, February 11).

The respondents declared drinking different types
of wine. Their preferences are almost equally dis-
tributed, with a slight predominance of dry wines,
indicated by almost 31% of the respondents. Slightly
fewer people preferred semi-dry and semi-sweet wines;
their consumption was declared by 27.1% and 26.1
% of the respondents, respectively. Sweet wines were
preferred by 16% of the respondents (Figure 6). Most
often they were consumers aged 18-24.

Respondenci spozywaja rézne rodzaje win. Ich
preferencje rozktadaja si¢ prawie po rowno, z nie-
wielka przewaga win wytrwanych, ktére wskazato
prawie 31% respondentow. Niewiele mniej osob
preferowato wina potwytrawne 1 potstodkie, kto-
rych konsumpcje deklarowato odpowiednio 27,1
126,1% badanych. Wina stodkie preferowato 16%
respondentéw (wykr. 6). Najczesciej byty to osoby
w wieku 18-24 lata.

Figure 6. Consumer preferences regarding the type of wine (N = 723) (%)
Wykres 6. Preferencje dotyczace rodzaju wina (N = 723) (%)
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Source: author's own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

These figures illustrate the immaturity of wine
consumers on the Polish market. More than 2/3
of consumers prefer sweet/semi-sweet/semi-dry
wines. In America and other mature wine countries,
the preference for dry wine is well over 31%.

The analysis showed a statistical dependence be-
tween the age of the respondents and the color of
the preferred wine (Chi-square = 74.334, p <0.001)
and the type of wine (Chi-square = 134.49, p <0.001).
With regard to color, 43% of the respondents preferred
red wine, while white wine was chosen by 35.4%
of the participants in the study. Interestingly, nearly
8% of the study participants did not pay attention to
the color of wine, which may indicate lack of experi-
ence or interest in this alcohol (Figure 7).

Dane te pokazuja niedojrzato$¢ konsumentow
na rynku polskim. Ponad 2/3 konsumentoéw pre-
feruje wino stodkie, potstodkie lub potwytrawne.
W Ameryce i na innych dojrzatych rynkach wina,
preferencje dla wina wytrawnego ksztattuja si¢
powyzej 31%.

Analiza wykazata zaleznos¢ statystyczng pomiedzy
wiekiem respondentow a kolorem preferowanego
wina (Chi-kwadrat = 74,334, p < 0,001) i rodzajem
wina (Chi-kwadrat = 134,49, p <0,001). Biorac pod
uwage barwe wina, respondenci najczgsciej wybierali
wino czerwone (prawie 43% wskazan). Wino biate
wybrato 35,4% o0so6b. Rownoczesnie co dziesigty
ankietowany (8%) nie zwracal uwagi na barwe wina,
co moze $wiadczy¢ o braku wiekszego doswiadczenia
czy zainteresowania tym alkoholem (wykr. 7).
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Figure 7. Consumer preferences regarding the color of wine (N = 723) (%)
Wykres 7. Preferencje konsumentéw dotyczace wyboru koloru wina (N = 723) (%)
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$ource.' author’s own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

The low experience of the respondents in the wine
market may be associated with the inability to make
quality distinctions. Every fourth respondent (25.7%)
saw no difference in wines with regard to quality.
Almost every third respondent (28.4%) most often
bought regional wines from a specific region, but
without a regional appellation certificate. Almost
the same number of respondents bought quality wines
(meeting the standards in force in a given appellation)
and table wines (ordinary wine of an unsophisticated
flavor), i.e., 20.6% and 21.4%, respectively. Only 3.6%
of the respondents declared the purchase of fortified
wine with higher alcohol content, such as sherry, Port,
or Madeira (Figure 8).

O malym do$wiadczeniu respondentdw na rynku
win moze §wiadczy¢ brak umiejetnosci jego roz-
roézniania pod katem jakosci. Co czwarty respon-
dent (25,7%) nie widziat ré6znicy w winach pod
tym wzgledem. Prawie co trzeci uczestnik badania
(28,4%) najczesciej kupowat wina regionalne, po-
chodzace z konkretnego regionu, ale niemajace
apelacji. Natomiast 21% kupowato wina jako$ciowe
(spetniajace normy obowiazujace w danej apelacji),
a 21,4% — stolowe (proste, o nierozbudowanym
smaku). Tylko 3,6% respondentéw deklarowato
zakup wina wzmacnianego o wigkszej zawartosci
alkoholu, typu sherry, porto czy madera (wykr. 8).

Figure 8. Consumer preferences regarding wine quality (N = 723) (%)
Wykres 8. Preferencje konsumentéw dotyczace rodzaju wina pod wzgledem jakosci (N = 723) (%)
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Source: author’s own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

The main reason for wine consumption, as de-
clared by the study participants, was to enjoy the fla-
vor (46.1%). Socializing came second (28.1%) and
celebration of an event — third (16.6%) (Figure 9).
The wine was most often consumed in the company
of other people: with family (51.3%) and with friends
(43.2%), which may be related to satisfying the social
needs for companionship, friendship, and belonging
or part of adopting a particular lifestyle.

Glowna przyczyna spozywania wina przez respon-
dentow byty wedhug ich deklaracji walory smakowe
(46,1%), co odzwierciedla podejs$cie hedonistyczne
konsumentoéw wina. Na kolejnym miejscu znalazty
si¢ dopiero wzgledy towarzyskie (28,1%) i okazje
zwiazane z celebracja jakiego$ wydarzenia (16,6%)
(wykr. 9). Wino najczesciej spozywane byto w towa-
rzystwie innych osob: z rodzing 51,3% i ze znajomy-
mi 43,2%, co zwigzane moze by¢ z zaspokajaniem
potrzeb spolecznych, afiliacji, wspdlnego spedzania
czasu, czy z przyjeciem okreslonego stylu zycia.
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Figure 9. Reasons for drinking wine (N = 723) (%)

Wykres 9. Powody picia wina w opinii respondentow (N = 723) (%)
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Source: author's own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

It seems interesting, especially for wine traders,
that the respondents, although they buy wine, do not
show much interest in its characteristics. The vast
majority of respondents (69.3%) did not look for any
information about wine, which may indicate a lack
of interest in wine as a special product and treating
it as one of many other alcoholic beverages.

The Importance of Wine Attributes

Wine is characterized by many extrinsic and intrinsic
attributes. The extrinsic ones include, inter alia: brand
name and image, packaging, vintage, aging ability
(Charters & Pettigrew, 2007; Ellis & Thompson,
2018), label attractiveness, price (Lopes et al., 2014;
Viot, 2012), region of origin, grapevine variety,
wine producer (Lockshin et al., 2006). On the other
hand, there are intrinsic attributes, i.e., the physical
characteristics of the product, such as its flavour,
color, texture, bouquet, and aromatic complexity,
drinkability, and smoothness (Charters & Pettigrew,
2007; Schiffman et al., 2014). Taking into account
all the attributes of wine that impact its selection, it
is considered a product that requires a considerable
amount of knowledge (Bruwer & Thach, 2013), and
the purchase of wine itself is a complicated process
(Capitello et al., 2015; Johnson & Bruwer, 2007).
Wine selection can be a challenge, especially for
consumers who show little interest in it, who do not
seek information, do not deepen their knowledge
about it, and drink it relatively rarely.

From the point of view of the seller or producer,
it is important to check what attributes of wine de-
termine its purchase. This study took into account
the most common variables influencing the percep-
tion of this alcoholic drink. They included: bottle
shape, label, type of wine bottle closure, name,
country of origin, price, color, brand, price promotion,

Interesujacym, szczegolnie dla podmiotow han-
dluj qcych winem, jest fakt, ze respondenci, mimo ze
kupujq wino, nie wykazuja wigkszego zainteresowa-
nia jego cechami. Znaczaca wigkszo$¢ respondentow
(69,3%) nie poszukiwata zadnych informacji o winie,
co wskazywa¢ moze na brak zainteresowania winem
jako produktem szczego6lnym i traktowanie go jako
jednego z wielu innych napojow alkoholowych.

Atrybuty wina

Wino charakteryzuje si¢ wieloma atrybutami
zewnetrznymi i wewnetrznymi. Do zewnetrznych
zaliczane sg m.in. nazwa marki i jej wizerunek,
opakowanie, rocznik, potencjatl starzenia (Charters
1 Pettigrew, 2007; Ellis i Mattison Thompson, 2018),
atrakcyjnos¢ etykiety, cena (Lopes 1 in., 2014; Viot,
2012), region, odmiana winorosli, producent wina
(Lockshin 1 in., 2006). Jednocze$nie nieodtagcznymi
wskazowkami sg atrybuty wewnetrzne, czyli fizyczne
cechy produktu, takie jak jego smak, kolor, konsys-
tencja, bukiet i ztozono$¢ aromatyczna, pijalnosc,
gladkos¢ (Charters 1 Pettigrew, 2007; Schiffman i in.,
2014). Biorac pod uwage wszystkie atrybuty wina,
ktore oddziatuja na jego wybdr, uznaje si¢ je za produkt
wymagajacy duzej ilosci informacji (Bruwer i Thach,
2013), a sam zakup wina jako proces skomplikowany
(Capitello i in., 2015; Johnson i Bruwer, 2007). Wybor
wina, szczeg6lnie dla konsumentéw interesujacych
si¢ nim w matym stopniu, nleszuka] qcych mformacp
niepoglebiajacych wiedzy o nim i spozywajacy je
stosunkowo rzadko, czg¢sto jest trudnym zadaniem.
Z punktu widzenia sprzedawcy czy producenta
istotne jest sprawdzenie, ktdore atrybuty wina stano-
wig dla nabywcy determinantg¢ zakupu tego trunku.
W badaniu wzigto pod uwage najczesciej wystepujace
zmienne oddziatujace na postrzeganie zroznicowa-
nia tego alkoholu. Byly to: ksztalt butelki, etykieta,
sposob zamknigcia, nazwa, kraj pochodzenia, cena,
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and alcohol content. The respondents were asked
to rate the wine attributes listed above on a scale of
1 (least important) to 5 (most important). The shape
of the bottle turned out to be of little importance in
most cases. One quarter of respondents rated this
attribute as moderately important, while 1.2% in-
dicated that the shape of the bottle plays a key role
in its selection. Much more often the respondents
indicated the importance of the wine label: for 6.1%
the design of the label on the wine was very impor-
tant (rating 5), and 55% gave ratings of 3 and 4.
The type of wine bottle closure also mattered to most
of the respondents. For 12%, it was very important,
and almost 60% rated it 3 or 4, which means that it is
an important attribute when making a wine purchase
decision. The name of the wine was not particularly
important to 40% of the respondents who rated this
attribute 1 and 2. Only for 7.3 % of the surveyed,
the name was crucial in the wine purchasing decision.
The country of origin is important to the respon-
dents. Almost every fourth respondent considered it
the most important. The share of people who rated it 4
was 34.4%. For less than 20%, the origin of the wine
was not important. When analyzing the responses
regarding the importance of price discounts for
the decision to buy wine, it can be noticed that this
factor was important for the respondents. The vast
majority (72.6%) rated it 3—5. The alcohol content in
wine was irrelevant for the studied population. This
may indicate that consumers do not buy wine for its
alcohol content and this feature does not determine
the choice of this drink (Figure 10).

kolor, marka, promocja cenowa, zawartos¢ alkoholu.
Respondenci poproszeni zostali o oceng wymienionych
powyzej atrybutow wina w skali 1 (najmniej wazne)
do 5 (najbardziej wazne). Ksztalt butelki okazat si¢
w wigkszosci przypadkéw nie mie¢ wickszego zna-
czenia. Co czwarty respondent atrybut ten ocenil na
3 (Srednio wazny), zaledwie 1,2% 0s6b wskazywalo,
ze ksztalt butelki odgrywa kluczowa role przy jego
wyborze. Znacznie czgséciej respondenci wskazywali
na wage etykiety wina, dla 6,1% etykieta na winie
byta bardzo wazna (ocena 5), a 55% ocenito w skali
na 3 i 4 punkty. Mozna zaobserwowac, ze etykieta,
na ktorej umieszczone sg informacje o winie, jest
waznym czynnikiem zwracajacym uwagg nabywcy.
Nieobojetny jest rowniez dla wigkszosci badanych
sposob zamknigcia butelki. Dla 12% jest bardzo wazny,
a prawie 60% ocenila na 3 i 4 punkty, co oznacza, ze
jest to wazny atrybut przy decyzji zakupu wina. Nazwa
wina nie jest szczegolnie wazna dla 40% respondentow,
ktorzy ocenili ten atrybut na 1 1 2 punkty. Tylko dla
7,3% badanych nazwa miafa najwazniejsze znaczenie
w procesie zakupu wina. Dla respondentow wazne
jest, z jakiego kraju pochodzi wino. Prawie co czwarty
respondent uznat to za najwazniejsze. Odsetek osob,
ktore przyznaty 4 punkty, byt wysoki i wynosit 34,4%.
Dla niespelna 20% pochodzenie wina nie byto wazne.
Analizujac odpowiedzi dotyczace znaczenia promocji
cenowej przy podejmowaniu decyzji zakupu wina, za-
uwaza sie, ze czynnik ten byt wazny dla respondentow.
Zdecydowana wigkszo$¢ (72,6%) przyznata oceny 3-5.
Dla badanej populacji nie miata znaczenia zawarto$¢
alkoholu w winie. Moze to $wiadczy¢, Zze konsumenci
nie kupuja wina dla zawartosci alkoholu i cecha ta nie
stanowi wyznacznika wyboru tego trunku (wykr. 10).

Figure 10. Importance of selected wine attributes (N = 723) (%)
Wykres 10. Znaczenie wybranych atrybutéw wina dla respondentéw (N = 723) (%)

M 1 - not important / [ [ K] [J4 M 5 - very important /
najmniej wazne najwazniejsze
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5 4
Alkohol Country Price / Color / Brand / Price Name /
content / of origin / Cena Kolor Marka promotion / Nazwa
Zawarto$¢ Kraj Promocja
alkoholu pochodzenia cenowa

$ource.' author’s own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.
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The maturity of some wine consumers may be
indicated by wine attributes that affect their choices.
The group of three most frequently indicated factors
determining wine purchase included: type of wine,
price-quality relationship (value for money), and pre-
vious experience with a particular wine (Figure 11).

O dojrzatosci czesci konsumentow wina moga
$wiadczy¢ czynniki, ktore oddziatujg na jego wybor.
W grupie trzech najczesciej wymienianych jako
najwazniejsze znalazty si¢: rodzaj wina, relacja
cena—jako$¢ 1 wezesniejsze doswiadczenia z kon-
kretnym winem (wykr. 11).

Figure 11. The decisive attributes determining wine purchase (N = 723) (%)
Wykres 11. Najwazniejszy aspekt decydujacy przy wyborze wina przez konsumentow (N = 723) (%)

Alcohol content / Relacja cena—zawarto$¢ alkoholu
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Spurce: author’s own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrodfo: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

Additionally, this research results show that
the average wine consumer is not interested in wine
novelties. Many of them were unfamiliar with ice
wines, glass marbles (which have an aesthetic role
in the bottle of wine), or organic wines that have
grown in popularity in recent years. More than half
of the respondents stated that they were not interested
in non-alcoholic wines and wine glass marbles at
all. Over 40% are not interested in ice wines, and
35% in organic and eco-friendly wines. Few persons
were also familiar with the new trends in winemak-
ing (Figure 12).

An equally important factor determining wine
purchase is the country of origin. Interestingly, this
study showed that every fifth respondent (20.9%) did
not pay attention to the country of origin when pur-
chasing this drink. The others most often mentioned
Italian, Spanish, and French wines (Figure 13). These
three countries accounted for 53% of the world wine
production in 2020. It appears that the respondents
listed the most popular and available wines. Similar
results were reported in the Kondrat Wina Wybrane
report (2019), according to which the wines originat-
ing in the aforementioned countries were the most
popular (Figure 13).

Dodatkowo wyniki badania pokazuja, ze przecigt-
ny konsument wina nie jest zainteresowany nowinka-
mi winiarskimi. Wielu z nich nie bylo zaznajomionych
z winami lodowymi, szklanymi kulkami, ktore petnia
rolg estetyczng w butelce wina lub winami organicz-
nymi, ktére zyskaly na popularno$ci w ostatnich
latach. Ponad potowa respondentow stwierdzita, ze
w ogole nie jest zainteresowana winami bezalkoho-
lowymi i szklanymi kulkami do wina. Ponad 40% nie
jest zainteresowanych winami lodowymi, a 35% —
winami organicznymi i ekologicznymi. Niewiele osob
byto rowniez zaznajomionych z nowymi trendami
w produkcji wina (wykr. 12).

Roéwnie istotnym czynnikiem decydujacym o za-
kupie wina jest kraj pochodzenia kupowanego wina.
Okazalo sig, ze co piaty respondent (20,9%) przy
zakupach tego napoju nie zwracat uwagi na kraj po-
chodzenia. Pozostali najczesciej preferowali wina wto-
skie, hiszpanskie i francuskie (wykr. 13). Te trzy kraje
odpowiadaly w 2020 r. za 53% $wiatowej produkcji
wina. Wydaje sie, ze respondenci wymienili wina
najpopularniejsze 1 najbardziej dostgpne. Podobne
wyniki potwierdzily si¢ w raporcie firmy Kondrat
Wina Wybrane (2020), wedhug ktorego wskazane wina
byty najbardziej popularne w sprzedazy (wykr. 13).
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Figure 12. Respondents’ interest in wine novelties (%)
Wykres 12. Zainteresowanie respondentéw nowinkami winiarskimi (%)
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Source: author's own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

Figure 13. Preferred country of wine origin (%)

Wykres 13. Preferowany kraj pochodzienia wina (%)
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Source.‘ author’s own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

The wine industry practitioners might be interest-
ed in the reasons for choosing wine from a particular
country. The answers of the respondents show that
the most important factors included flavor (35.3%)
and previous experience with this particular wine
(12.2%) (Figure 14). Especially the latter reason is
important for wine industry practitioners. It turns
out that the pleasantly remembered trip to a vineyard
and a winery, a visit to a certain country, or other
positive experience with a particular wine, makes
its purchase repeatable. Therefore, one should pay
particular attention to the circumstances of serving
and selling wine.

Wazng informacjg dla efektywnego zarzadzania
biznesem winiarskim moga by¢ motywy wyboru
konkretnego wina. Z odpowiedzi respondentow wy-
nika, ze decyduje przede wszystkim smak (35,3%)
1 wezesniejsze doswiadczenia z winem (12,2%)
(wykr. 14). Szczegolnie ten ostatni powod jest wazny
dla producentéw wina. Okazuje si¢, ze mile wspomi-
nana wycieczka do winnicy, czy tez pobyt turystyczny
w jakims kraju, czy inne pozytywne doswiadczenie
z konkretnym winem, powoduja powtarzalnosc¢ jego
zakupu. Szczegdlnie wige nalezy zwraca¢ uwage na
okolicznosci jego serwowania i sprzedazy.
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Figure 14. Reasons for purchasing wine from a particular country of origin (N = 723) (%)
Wykres 14. Motywy wyboru wina z danego kraju (N = 723) (%)

Flavor / Smak

Wine orgin does not matter to me /

Nie zwracam uwagi na pochodzenie
Earlier experinces, sentiment /
Woczesniejsze doswiadczenia, sentyment

No answer / Brak odpowiedzi
Quality / Jako$¢
| like this wine / Lubig

Travels / Podroze

Best vineyards, wine traditions, etc. /
Najlepsze winnice, tradycje winiarskie, renoma itp.

Habit / Przyzwyczajenie

Positive opinions / Dobre opinie
God value for money / Cena/jako$¢
Grape variety / Szczep

Availability / Dostepnos$é

Other, e.g., vinatge makes no difference, etc. /
Inne, np. nie ma duzych réznic migdzy rocznikami, itp.

Popularity / Popularne
| don’t choose / Nie wybieram
Tannines / Zawarto$¢ Tanin

353

10 15 20 25 30 35 40

Spurce: author’s own research conducted between June 2020 and March 2021.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan przeprowadzonych miedzy czerwcem 2020 a marcem 2021.

Conclusions

Both the study and the literature review show that
wine is a product with a large number of both ex-
trinsic and intrinsic attributes, which make its pur-
chase very complex. Additionally, it is called an
experiential product, i.e., its quality, can only be
assessed after tasting. According to the research,
wine is not a popular drink in Poland. Almost half of
the respondents drank wine occasionally, 2—5 times
a month. The frequency of drinking wine was related
to the age of the respondents. The reason for wine
drinking was mainly its taste.

The study showed that discount stores and su-
permarkets were the most common places to buy
wine. This may be due to the greater availability
of this type of retail outlets and the convenience of
purchase. Consumers were not prepared to spend
much on a bottle. More than 50% of respondents paid
up to PLN 35 (EUR 8). Only 10% said they bought
wine for more than PLN 56 (EUR 13). Consumers
have different preferences when it comes to wine
consumption: 31% choose dry wines, 27% — semi-dry
wines, 26% — semi-sweet wines, and 16% — sweet
wines. Only one in three consumers prefers dry
wines. This means that 70% drink sweet, semi-sweet,
or semi-dry wines. They also prefer quality wines,
but one in four consumers cannot tell the differ-
ence between regional, table, and quality wines.

Whioski

Zaréwno badania wlasne, jak i przeglad literatury po-
twierdzaja, ze wino jest produktem o duzej liczbie za-
réwno zewnetrznych, jak i wewnetrznych atrybutdw,
ktore decyduja o ztozonosci jego zakupu. Dodatkowo
jest to produkt doswiadczalny, tzn. jego jako§¢ mozna
oceni¢ dopiero po degustacji. Jak wynika z badan,
wino nie jest popularnym trunkiem w Polsce. Prawie
polowa respondentow spozywata wino okazjonalnie
(2-5 razy w miesigcu). Czgstotliwo$¢ picia wina bylta
zwigzana z wiekiem respondentow. Powodem picia
wina byl glownie jego smak.

Badania wykazaly, Ze najczgstszymi miejscami
zakupu wina przez polskich konsumentow sa sklepy
dyskontowe i supermarkety. Moze wynikac to z wigk-
szej dostepnosci tego typu placowek handlowych
1 wygody zakupu. Konsumenci nie sg sktonni, aby
wydawac zbyt duze kwoty na jedng butelke wina.
Ponad 50% respondentow deklarowato zakup butelki
wina maksymalnie do 35 PLN, a 10% badanych os6b
przyznato, ze kupito wino za wigcej niz 56 PLN.
Konsumenci majg zréznicowane preferencje dotycza-
ce konsumpcji wina: 31% wybiera wina wytrawne,
27% — wina potwytrawne, 26% — polstodkie lub
16% — stodkie. Tylko jeden na trzech konsumentow
preferuje wina wytrawne. Oznacza to, ze 70% pije
wina stodkie, potstodkie lub potwytrawne. Preferuja
wina gatunkowe, ale co czwarty konsument nie potrafi
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Among the various attributes of wine, the most im-
portant were the design of the label, the way the bottle
was sealed, and the country of origin. The most
important factors when buying wine were: the type
of wine (dry, semi-dry, semi-sweet, or sweet), value
for money, and previous experience with wine. Wines
from the countries with the largest wine production
were preferred: Italy, Spain, and France. Consumers
showed little interest in various novelty wines.

Limitations and Future Research

The first limitation of the study is the non-
-representative sample. Taking this into consideration,
one should be cautious when interpreting the results
which cannot be generalized to the population of
Poland. The proportion of women in the survey was
more than 70%. There was also a high proportion of
persons with higher education and living in cities with
more than 500 thousand inhabitants, which differs
from the population of Poland as a whole. On the other
hand, wine is drunk mainly by people with higher
education, especially women. Traditionally Poles
drink vodka and beer. The second major limitation
is that the study is self-reported. Data do not reflect
actual purchase decisions, yet stated preferences in
an online survey. They are not spending their own
money or making actual purchasing decisions, so
their ability to report correctly and truthfully could
be quite different.

rozr6zni¢ win regionalnych, stotowych i gatunko-
wych. Sposrod roznych atrybutow wina najwazniej-
sze byly: wyglad etykiety, sposob zamkniecia butelki
i kraj pochodzenia. Najwazniejszymi czynnikami
przy zakupie wina byly: rodzaj wina (wytrawne, pot-
wytrawne, potstodkie lub stodkie), stosunek jakosci
do ceny oraz wczesniejsze doswiadczenie z winem.
Preferowane byty wina z krajéw o najwigkszej pro-
dukeji wina: Wtoch, Hiszpanii i Francji. Konsumenci
wykazywali niewielkie zainteresowanie réznymi
nowinkami winiarskimi.

Ograniczenia i przyszte badania

Pierwszym ograniczeniem badania jest nierepre-
zentatywna proba badawcza. Biorac to pod uwagg,
nalezy zachowac ostroznos¢ przy interpretacji wy-
nikéw, ktoérych nie mozna uogolnia¢ na populacje
catej Polski. Udziat kobiet w badaniu wyniost ponad
70%. Odnotowano rowniez wysoki odsetek osob
z wyzszym wyksztatceniem 1 mieszkajacych w mia-
stach powyzej 500 tys. mieszkancow, co rdzni si¢
od populacji Polski jako catosci. Z drugiej strony
wino byto pite gléwnie przez ludzi z wyzszym wy-
ksztatceniem, przede wszystkim kobiety. Tradycyjnie
w Polsce pita jest wodka i piwo. Drugim powaznym
ograniczeniem jest to, ze badanie jest raportowane
samodzielnie przez respondentéw. Dane nie odzwier-
ciedlaja faktycznych decyzji o zakupie, tylko prefe-
rencje wyrazone w ankiecie online. Odpowiadajacy
nie wydawali wlasnych pieniedzy, ani nie podejmo-
wali rzeczywistych decyzji zakupowych, wiec ich
zdolno$¢ do prawidlowego i zgodnego z prawda
raportowania moze by¢ odmienna.
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