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Streszczenie

Sukcesy rynkowe francuskich producentow wina determinowane sg przez umiejetne stoso-
wanie zaawansowanych narzedzi i strategii marketingowych. Kluczowa rolg wydaja si¢ odgrywaé
m.in. takie czynniki, jak integracja pionowa i pozioma w kanatach rynku; prawidlowa segmenta-
cja rynku, wybor rynku docelowego i pozycjonowanie oferty, innowacyjna koncepcja produktu,
umiejetnosci w zakresie zarzadzania markami kolektywnymi oraz dyferencjacja oferty na bazie
obszaru pochodzenia.

Wprowadzenie

Nalezy zauwazy¢ silne zwiazki migdzy marketingiem wina a marketingiem te-
rytorialnym 1 marketingiem uslug turystycznych. Mozna powiedzie¢, ze sprzedaz
wina obejmuje w pewnym sensie promocj¢ regionu, jego historii 1 mieszkancow.
Kanaly rynkowe w tej branzy skupiaja si¢ wokdl pojecia oznaczenia geograficzne-
go (fr. appellation). Mozna zaobserwowac istotng korelacj¢ migdzy lokalnym zro-
dlem pochodzenia (fr. terroir) a typowoscia wina. Przykladowo sprzedaz wina Cot-
es de Provence bardziej sie opiera na wizerunku Prowansji niz na polaczeniu szcze-
péw Syrah 1 Grenache. Z tego wzgledu producenci 1 przedsigbiorstwa handlowe sa
silnie zwiazani ze $wiatem turystyki poprzez organizacje zwiazkowe 1 zawodowe
oraz terytorialne struktury odpowiedzialne za promocj¢ turystyczna regionu (komi-
tety we francuskich departamentach i regionach, organizacje Maison de la France
za granica). Te instytucje wspodldzialaja na zasadzie partnerstwa i synergii na rzecz
promocji dobr 1 uslug o charakterze lokalnym. Winnice 1 dystrybutorzy wina sa
zwigzani z organizacjami przyjmujacymi turystdw (hotele, schroniska, pokoje go-

! Praca wykonana w ramach projektu badawczego MNiSW _ Tuventus Plus” nr IP2010 0040 70.
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$cinne’, kempingi, restauracje, biura informacji turystycznej itd.) w celu wspélnego
rozwijania produktu turystycznego obejmujacego takze lokalne wina (fr. produits
fouristiques viticoles communs)g.

Znaczenie wspolpracy w kanalach rynku

We francuskiej branzy winiarskiej wystgpuje znaczne rozproszenie po stronie
podazy — ponad 400 chronionych oznaczen geograficznych (fr. Appellation d Ori-
gine Controlée — AOC) 1 150 win lokalnych (vins de pays). Ta rozdrobniona struk-
tura rynku sklania wytworcdw do jednoczenia si¢ wokol danego produktu lub nawet
kilku produktéw, gdy ich rozmiar jest zbyt slaby, aby w sposob niezalezny wytwor-
cy byli zauwazalni na rynkach docelowych. Stad istnieje relatywnie wigksze zna-
czenie marketingu na poziomie calego kanalu rynku, a nie pojedynczego przedsie-
biorstwa w porownaniu z innymi branzami. Na przyklad istnieje stowarzyszenie
InterRhéne, ktdre reprezentuje cala branze winiarska i kupcéw z regionu delty Ro-
danu (Cotes-du-Rhone i Vallée du Rhéne). Organizacja ta zajmuje si¢ wszystkimi
typami dzialan promocyjnych, ekonomicznych i technologicznych w odniesieniu do
win chronionych oznaczeniem geograficznym na tym obszarze. Tego typu instytu-
cje pozwalaja na polaczenie srodkéw finansowych w celu promocji jednego lub
kilku produktéow 1 na rozwijanie wspolnych strategii marketingowych. Proponuja
one swoim czlonkom (producentom i1 handlowcom) zrdznicowane formy wsparcia
marketingowego (badania rynku, doradztwo, szkolenia) 1 dzialania handlowe maja-
ce na celu rozwdj sprzedazy ich produktéw. W ramach tego typu wspolpracy moz-
liwe jest wypracowanie koncepcji opakowania, zasad komunikacji marketingowej
czy widelek cenowych zalecanych w kanalach dystrybucji w zalezno$ci od rynku
docelowego”.

To bogactwo historyczne, geograficzne 1 kulturowe oraz réznorodnos$¢ form
wspolpracy partnerskiej pozwalaja na wypracowanie oryginalnych strategii marke-
tingowych uwzgledniajacych specyfike rynku wina we Francji.

Segmentacja rynku

Aby lepiej zrozumieé¢, kim sa konsumenci, jaka jest ich specyfika, oraz aby
sprobowaé okresli¢ ich potrzeby 1 zwyczaje zakupowe, konieczne jest dokonanie
podzialu rynku wina wedlug kategorii klientdw. Dzigki zastosowaniu tego podej-
$cia mozliwe jest zaproponowanie dobr 1 ustug dostosowanych do oczekiwan kon-
sumentdéw. Podobnie jak w innych sektorach, mozna klasyfikowa¢ konsumentow
wedlug réznorakich kryteridw — demograficznych, psychograficznych, geograficz-

> W jezyku francuskim istnieje obok pojgcia pokoju goscinnego (chambre d’hotes) takze pojgcie fa-
ble d’hétes (dostownie ,,stdt goscinny™).

* E. Rouzet, G. Seguin, Le marketing du vin. Savoir vendre le vin, Dunod, Paris 2006, s. 17.

* Ibidem, s. 18.
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nych, behawioralnych itd., czyli dokonywac segmentacji rynku. Nie istnigje idealna
segmentacja. Segmentacja jest dzielem kreacji, intuicji, wrazliwosci 1 percepcji,
ktore pozwala na wyodrgbnienie grup konsumentéw majacych wspolne cechy
1 typy zachowan, ktore sa mniej czy bardziej zblizone w okreslonych sytuacjach.

Na podstawie badania spozycia win we Francji przeprowadzonego przez
Onivins-INRA mozna zaproponowaé nastgpujaca typologi¢ francuskich konsumen-
téw wina’. W badaniu tym wyodrebniono pie¢ segmentéw rynku wedlug wieku,
plci, statusu spoleczno-ckonomicznego, zaangazowania osobistego konsumenta
1 stopnia otwarto$ci gospodarstwa domowego oraz jego systemu wartosci:

a)

b)

d)

¢)

grupa ,nie-konsumentow™ — 25% proby badanej; przede wszystkim kobie-
ty w wieku do 25 lat, z ubogich 1 $rednio zamoznych gospodarstw domo-
wych, osoby preferujace inne napoje, wykazujace ograniczona aktywnos¢
towarzyska, ceniace bezpieczenstwo 1 szacunek;

grupa , konsumentéw okazjonalnych, stabo zaangazowanych™ — 20% pro-
by, najczesciej kobiety w wieku do 45 lat, ktére mimo ze lubia smak wina,
to preferuja inne napoje, osoby z gospodarstw zamoznych, otwarte towa-
rzysko, cenigce hedonizm i uczestnictwo w grupie; wino towarzyszy swie-
towania 1 przyjmowaniu gosci;

grupa , konsumentdéw okazjonalnych, tradycyjnych™ — 18% proby, niewiel-
ka waga przypisywana produktowi, z reguly me¢zczyzni w wieku do 56 lat,
pochodza z ubogich gospodarstw domowych, niezbyt otwarci towarzysko,
cenig bezpieczenistwo 1 szacunek; konsumuja wino okazjonalnie ze wzgle-
du na tradycje, gdyz zostali wychowani w takiej kulturze, np. pija szampa-
na podczas $lubow, a bordeaux na Boze Narodzenie;

grupa , konsumentow bezwarunkowych, codziennych™ — 16% préby, silna
dominanta meska, wiek ponad 45 lat; wino jest niezbednym elementem co-
dziennego wyzywienia; nie wyobrazaja sobie positku bez wina;

grupa ,konsumentéw hedonistycznych, zaangazowanych™ — 21% préby,
przewazaja mezczyzni w wieku 3635 lat; regularne konsumuja wino z po-
wodu przyjemnosci 1 zainteresowania jego kultura i tradycja; pochodza
z zamoznych gospodarstw domowych, otwarci 1 spolecznie zintegrowani;
pasjonaci wina, maja wlasne piwnice z winami.

Inna metoda segmentacji moze opierac si¢ na kryteriach psychograficznych. Na
poczatku trzeciego tysiaclecia zidentyfikowano we Francji pig¢ grup konsumentdw
wina czerwonego w zaleznosci od ich stylu zycia®:

,howicjusze” — 9,8%, cenia zabawe w towarzystwie, koktajle, odswigtng
atmosferg, egzotyke;

* Ibidem, s. 18-19.
¢ Ibidem, s. 20.
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— odkrywey” — 25%, wazne sa dla nich wyjatkowe chwile, emocje, odkry-
wanie win u siebie 1 poza domem, oryginalne 1 zaskakujace degustacje, wi-
na ckologiczne;

— ,zamknigci w kokonie” — 21%, nieformalne spotkania towarzyskie,
ucieczka od thumu, produkty podstawowe, nowe mieszanki smakow;

— ,esteci” — 27.4%, konsumpcja wina jest elementem sztuki wspdlnego zycia
w dos¢ formalnej oprawie, przyjemnos¢ epikurejska, enologia, kolekcje,
cenig jako$¢ 1 wyjatkowosc;

— ,regularni” — 16,8%, zachowanie zwyczajow konsumpgcji lokalnych win,
majacych tozsamosé narodowa badz regionalna, wytwarzanych tradycyj-
nymi metodami, zdrowych.

Mozna takze klasyfikowa¢ segmenty rynku win z punktu widzenia strony po-
dazowej, np. wedlug ceny. Przyjmuje sie, ze we Francji wiekszos$¢ sprzedawanych
win nalezy do kategorii Popular Premium (30%), podstawowej (Basic — 25%)
i Premium (25%) .

Wybér rynku docelowego i pozycjonowanie oferty

Wybér segmentu rynku ma istotne implikacje. Pozwala na skonstruowanie calej
strategii marketingowej wokdl produktu, gamy czy zwlaszcza przedsiebiorstwa. Po-
mocnym narzedziem jest analiza SWOT — dostosowanie szans 1 ograniczen do moc-
nych 1 slabych stron firmy. Nastepnie tworzony jest plan marketingowy. Rynek do-
celowy w danym segmencie stanowi klient sensu stricto. To moga np. by¢ kobiety
w wieku 35-45 lat, o wysokim statusie spoleczno-ekonomicznym, mieszkajace
w miastach i ceniace wygodg¢ oraz tradycje. W zasadzie to centrum rynku docelo-
wego® w realiach rynku win, przy spéjnym marketingu mix i wyraznym pozycjo-
nowaniu, moze stanowi¢ nawet 45% klienteli danej firmy. Pozostala cze$¢ sprzeda-
zy adresowana jest do tzw. rozszerzonego rynku docelowego (fr. cible élargie),
ktory dotyczy zazwyczaj ok. 30% klienteli. W tym przykladzie beda to kobiety
w wieku 20-55 lat o wysokim statusie. Reszte konsumentéw (25%) beda stanowic
osoby spoza segmentu docelowego, np. me¢zezyzni w wieku 20-55 lat. Mimo ze
firma adresuje swoje produkty do okreslonego rynku docelowego, znajda si¢ zaw-
sze nabywcy spoza tej grupy, co takze nalezy uwzgledni¢ podczas przygotowywa-
nia planu marketingowego.

Koncepcja pozycjonowania powstala ponad trzydziesci lat temu w Stanach
Zjednoczonych w wyniku obserwacji niezapamigtywania przekazow reklamowych
przez konsumentow przytloczonych zbyt duza iloscia informacji. Zaproponowali ja
Jack Trout 1 Al Ries. Pozycjonowanie polega na skoncentrowaniu si¢ na idei (lub

7 Ibidem, s. 19.
8 W jezyku francuskim istnieje pojecie ceeur de cible — dostownie ,,serce rynku docelowego™.
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nawet pojedynczym slowie), ktora definiuje przedsiebiorstwo 1 jego produkty
w umysle konsumentéw w porownaniu z konkurencja. W §wiecie win istotne jest
wykreowanie skojarzen danego produktu z kategoria klientéw przy pomocy jasnego
przekazu. Przyklad spolki Vinival wraz z jej hastem Boire et Manger (Pi¢ 1 jes¢)
dobrze ilustruje ten typ strategii marketingowej. Grupg docelowa tej firmy stanowia
osoby w wicku 18-25 lat, ktore uprzednio nie mogly skojarzy¢ dania z odpowied-
nim winem. Dzieki jasnemu przekazowi Vinival tworzy skojarzenia danego typu
positku z wlasciwym rodzajem wina’.

Wybor strategii pozycjonowania zalezy takze od dzialan konkurentow. Nalezy
najpierw zidentyfikowaé bezposrednich 1 posrednich konkurentéw oraz przeanali-
zowac ich strategie pozycjonowania. Dzigki temu uniknie si¢ ich kopiowania, chy-
ba ze celem jest zastosowanie podejscia imitacyjnego. Najlepsza strategia jest wy-
pracowanie wlasnej, unikatowe] koncepcji pozycjonowania, co wymaga jednak
znacznych zasobdw finansowych. Ocenia sig, ze strategie niektorych francuskich
producentow wina, polegajace na kopiowaniu pomysléw spolek australijskich
1 amerykanskich, np. w zakresie projektowania opakowan, w odniesieniu do ,,sta-
rych” win francuskich sa nie do utrzymania w s$redniej perspektywie czasowej.
Pozycjonowanie powinno pozwoli¢ klientowi odpowiedzie¢ jasno i precyzyjnie na
nastepujace pytania:

1. Jaki jest produkt? (Identyfikacja).
2. Do kogo jest adresowana oferta? (Przeznaczenie).
3. Co odrézmia ja od innych? (Dyferencjacja)'’.

Koncepcja produktu

Wino jako produkt moze by¢ definiowane w rézny sposob. W sensie podsta-
wowym jest to zawarto$¢ butelki lub beczki — produkt bedacy rezultatem fermenta-
cji soku z winogron okres§lonych szczepow, o okreslonym procesie technologicz-
nym, majacy okreslong moc, aromat, w skrdcie caly zestaw cech technologicznych
1 organoleptycznych. W ujeciu marketingowym wino jest produktem, ktory stanowi
obietnice dla klienta pod wzgledem wygladu, powonienia i smaku. Warto zauwa-
zy¢, ze zroznicowanie gustow 1 sposobdw percepcji cech poszczegdlnych gatunkdw
win przez konsumentéw determinuje w duzym stopniu strukture rynku wina,
a szczegolnie game dostepnych produktow. Kluczem dla powodzenia strategii mar-
ketingowej jest osiagnigcie wysokiego poziomu postrzeganej, relatywnej jakoscei.
Powinna ona by¢ spdjna z calym marketingiem mix. Przykladowo co byloby warte
wspaniale wino Bordeaux w plastikowej butelce, sprzedawane po 1 euro? Zostaloby
sklasyfikowane przez klientow jako kiepskiej jakosci, nawet przy doskonalych

? Ibidem, s. 21.
Y Ibidem, s. 22.



268 Pawel Bryta

cechach organoleptycznych. Marketingowa koncepcja produktu w tej branzy obej-
muje: 1) rdzen — cechy technologiczne, szczepy winne, moc, aromat, rocznik; 2)
produkt rzeczywisty — marka, historia, butelka (ksztalt, wielkos¢, kolor), etykieta
(grafika, kolor, ksztalt, papier, stylistyka), kontretykieta, opakowanie zewngtrzne;
3) produkt poszerzony — transport, dostawa, ushugi posprzedazowe, kredyt, inne
ushugi'’.

W branzy winiarskiej marka moze czasem sta¢ si¢ nazwa produktu podstawo-
wego. W jezyku francuskim istnicje nawet specjalne pojecie branduit = brand
(marka) + produit (produkt). Przykladem jest wino Tariquet z poludniowo-zachod-
niej Francji. Poczatkowo marka ta dotyczyla wylacznie jednej winnicy, ale stala si¢
na tyle popularna, ze oznacza po prostu rodzaj wina. Warto takze zwrdci¢ uwage na
popularnos$¢ strategii stosowania marek parasolowych przez francuskich producen-
tow wina, np. marka Baron de Rothschild jako marka parasolowa ma jednolite po-
zycjonowanie 1 zestaw obietnic dla klienta, ale obejmuje takze marki produktowe,
np. Chéateau Mouton Rothschild i Mouton Cadet, z ktorych kazda dotyczy komplet-
nej gamy produktowej (wina biale, czerwone, rozowe).

Marka powinna zosta¢ poddana ochronie. We Francji nalezy w tym celu zwré-
ci¢ si¢ z wnioskiem do Narodowego Instytutu Wlasno$ci Przemystowej (Institut
National de la Propriété Industrielle — INPI). Marka wraz z jej odwzorowaniem
graficznym musi by¢ przyporzadkowana do jednej z 45 klas produktowych. Marki
win generalnie naleza do klasy 33. Nastepnie instytut ten weryfikuje, czy juz taka
marka nie istnigje. Migdzynarodowa ochron¢ prawna mozna uzyskaé za posrednic-
twem tej instytucji w Swiatowej Organizacji Wlasnosci Przemyslowej (jedna
z agend ONZ). Rejestracja marki wina jest wazna przez dzisie¢ lat z nieograniczona
mozliwoécig przedtuzania na kolejne okresy 10-letnic'”.

Rola marek kolektywnych

W branzy winiarskiej niezwykle istotne jest wykreowanie 1 umiej¢tne zarza-
dzanie tzw. markami kolektywnymi. Marki kolektywne charakteryzuja sie dwoma
podstawowymi cechami. I tak, jedna nazwa marki odgrywa role gléwnego lub je-
dynego zrodla tozsamosci produktow dwu lub wiecej firm, ktére zgadzaja si¢ prze-
strzegaC okres$lonych zasad zwiazanych z zarzadzaniem ta marka. Ta cecha nie
dotyczy wylacznie marek kolektywnych, gdyz istnieja tez inne formy wspdlpracy
marketingowej, np. franczyza, ktdre spelniaja to kryterium. To, co wyrdznia marki
kolektywne, jest polaczeniem powyzszego kryterium z koniecznoscia wyksztalce-
nia struktury zarzadzania, w ktdrej procesy zarzadzania marka sa kontrolowane
przez jednostke niezalezng od jakiejkolwiek pojedynczej firmy. Marki kolektywne

" Thidem, s. 43-50.
2 Thidem, s. 50-53.
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najczescie] wystepuja w rolnictwie, przetworstwie rolno-spozywczym 1 branzach
zwigzanych z wykorzystaniem zasobow naturalnych. Zazwyczaj opieraja si¢ na
specyficznych metodach produkcji, pochodzeniu lub wartosciach etycznych.
W wielu sektorach istnieja pod postacia systemow zapewniania jakosci (ang. quali-
ty assurance schemes), certyfikacji i akredytacji, gdzie nazwa badz logo takiego
systemu stanowia w duzej mierze o tozsamosci produktu.

Wazrost znaczenia marek kolektywnych wynika z nastgpujacych trzech przesta-
nek. Po pierwsze, wobec procesdéw fragmentacji rynkow 1 skracania sie cykli zycia
produktéw marki kolektywne pozwalaja na osiagniecie silniejszej obecnosci marki
(ang. brand presence) od samego wejscia na rynek w poréwnaniu z sytuacja, gdy
dana firma musiataby sama wykreowa¢ marke. Jest to szczegolnie istotne dla mikro
1 malych przedsiebiorstw, ktdre z reguly jeszcze nie zdolaly wykreowa¢ silnej mar-
ki 1 nie maja do tego wystarczajacych zasobow. Po drugie, marki kolektywne moga
przyczynia¢ si¢ do wzrostu wiarygodnosci oferty (ang. credibility of brand claims)
poprzez istnienie niezaleznej instytucji zajmujacej si¢ weryfikacja zobowigzan
uczestnikow marki kolektywnej. Jest to szczegolnie istotne, gdy konsumenci nie sa
w stanie samodzielnie zweryfikowac obietnic zlozonych przez producenta zaréwno
przed, jak 1 po dokonaniu zakupu. Po trzecie, rozpowszechnienie marek kolektyw-
nych jest czgsto wspierane przez instytucje sektora publicznego, np. agencje rzado-
we, zrzeszenia firm 1 organizacje pozarzadowe, aby stymulowaé podejmowanie
wspdlnych dzialan w obszarze marketingu, co przyczynia si¢ do lokalnego rozwoju
gospodarczego'”.

Na gruncie teorii ekonomii mozna stwierdzi¢, ze marki kolektywne przyjmuja
cechy dobr klubowych (ang. club goods). Z jednej strony charakteryzuja si¢ wy-
lacznoscia (ang. excludability), tzn. ze sa we wladaniu konkretnej jednostki ekono-
micznej, ktéora moze zabroni¢ innym korzystania z tego dobra, podobnie jak
w przypadku débr prywatnych. Z drugiej strony dobra klubowe maja charakter
niekonkurencyjny (ang. non-rivalrous), tzn. ze wszyscy partnerzy moga czerpac
korzysci bez uszczerbku dla pozostalych. Jest to cecha charakterystyczna dla débr
publicznych. Zatem dobra klubowe maja czes¢ cech typowych dla dobr prywatnych
1 cze$ciowo przypominaja dobra publiczne.

Wylaczny charakter débr klubowych, w tym marek kolektywnych, rodzi wiele
wyzwan zwiazanych z zarzadzaniem czlonkostwem. Komu mozna pozwoli¢ na
zostanie uczestnikiem marki kolektywnej 1 pod jakimi warunkami? W jaki sposob
pozbywaé sie jednostek niebedacych czlonkami lub niespelniajacych kryteridéw? Te
pytania sg bardzo istotne z punktu widzenia zapewnienia jednolitej, wysokiej jako-
$ci, co jest nicodzowne z perspektywy tworzenia kapitalu marki (ang. brand equ-

P A. Tregear, M. Gorton, The challenges of sharing: brands as club goods, ,,European Journal of
Marketing” 2009, Vol. 43, No. 5/6, s. 826-842.
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ity). Ponadto w przypadku uczestnikdw marki kolektywnej istnigje zagrozenie za-
chowaniami oportunistycznymi. Nieprzestrzeganie wspolnie przyjetych standardow
jakosci 1 procedur z powodu wysokich kosztow lub ze wzgledu na wygode moze
mie¢ powazne konsekwencje dla reputacji marki kolektywnej. W przypadku marek
prywatnych (producenta badz dystrybutora) ryzyko wystapienia takich zachowan
jest mniejsze z powodu istnienia struktur hierarchicznych 1 stosunkowo jasno wyty-
czonych linii odpowiedzialnosci. W jaki sposdb jednak przekona¢ uczestnikdw
marki kolektywnej, aby nie podejmowali takich szkodliwych dzialan, jesli sa oni
partnerami lub agentami, nie za$ pracownikami? Taki dylemat wystepuje w sieciach
franczyzowych, jak rowniez dotyczy marek kolektywnych. Wytwdrcy win ozna-
czonych chronionymi nazwami pochodzenia (np. AOC) posluguja si¢ tymi marka-
mi kolektywnymi w sposob charakterystyczny dla dobr klubowych. Wiaza sie
z tym wyzej wymienione wyzwania dotyczace zarzadzania czlonkostwem marki
1 kontroli przestrzegania wspolnie przyjetych regul. Dodatkowym wyzwaniem jest
wystepowanie oddzielnej struktury zarzadzania (ang. governance structure) w przy-
padku marek kolektywnych. Funkcje komunikacji 1 kontroli s woéwczas oddalone
od poszczegolnych wytwdrcdw, co zwieksza ryzyko zaklocen 1 zachowan oportuni-
stycznych, ktorych wynikiem moze by¢ zagrozenie dla reputacji marki kolektywnej.

Kluczowym wyzwaniem zwiazanym z zarzadzaniem markami kolektywnymi
produktéw regionalnych jest wyksztalcenie 1 utrzymanie wysokiego poziomu ich
postrzeganej autentycznosci. Zalezy ona od czynnikow osobowych, produktowych
1 sytuacyjnych. Czynniki osobowe obejmuja wiedzg i doswiadczenie. Rozpozna-
walnos¢ marki kolektywnej wynika ze znajomosci danego produktu w kontekscie
jego obszaru pochodzenia 1/lub osobistych doswiadczen zwiazanych z konsumpcja
tego produktu. W modelu S. Kuznesofa i wsp.'* marki regionalnych produktow
zywnosciowych zbudowane sa na okreslonej tradycji, obejmujacej zwyczaje pro-
dukcji 1 konsumpgji, a takze opieraja si¢ na lokalizacji procesow produkeji 1 pocho-
dzenia surowcow (klimat 1 geomorfologia). Jednakze sukces rynkowy bedzie moz-
liwy dopiero wtedy, kiedy czynnik tradycji i1 lokalizacji zostanie uwypuklony przez
wypracowanie wysokiego poziomu postrzeganej autentycznosci danej marki kolek-
tywnej. Osiagnigcie zadowalajacego stopnia postrzeganej autentycznosci marek
kolektywnych produktéw regionalnych wymaga zatem umicjgtnego zarzadzania
zardbwno w zakresie funkcji typowo technologicznych, jak 1 marketingowych (kon-
cepcja opakowania 1 etykietowania produktéw, wybdr sposobu dystrybucji 1 miej-
sca sprzedazy, komunikacja marketingowa z klientami).

Innym wyzwaniem strategicznym dla producentow produktow regionalnych
jest osiagniecie odpowiedniego potencjalu rynkowego, co bedzie zalezalo w duzej

'S, Kuznesof, A. Tregear, A. Moxey, Regional foods: a consumer perspective, ,British Food Jour-
nal” 1997, Vol. 99, No. 6, s. 199-206.
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mierze od ich umiejgtnosei segmentacji rynku 1 pozycjonowania swojej oferty. Aby
rozwija¢ si¢ dynamicznie 1 uzyska¢ akceptowalny poziom rentownosci, poszcze-
g06In1 uczestnicy marek kolektywnych powinni mie¢ odpowiednia wielkos¢ produk-
¢ji 1 potencjal jej wzrostu; nie moga ignorowac segmentow rynku, ktore sa mnigj
atrakcyjne dla ich gléwnych konkurentow; powinni mie¢ odpowiednig zdolnos¢
zakupowa; charakteryzowac si¢ potrzeba specjalnego traktowania 1 powinni zdoby¢
zaufanie klientdw do ich marki (ang. customer goodwill), ktére bedzie dzialaé jak
bariera wejscia dla potencjalnych konkurentow'’.

Mozna wskaza¢ ponadto nastepujace rodzaje wyzwan strategicznych, przed
ktérymi stoja producenci win oznaczonych markami kolektywnymi. Cze$¢ wyzwan
wiaze si¢ z potrzeba rozwoju rynku. Producenci lokalnych specjaléw powinni roz-
szerzy¢ swoj zasigg oddzialywania z poziomu lokalnego na regionalny lub wyzszy.
Wymaga to dostosowania ich struktur 1 strategii zarzadzania do oczekiwan innego
typu klientdw, w szczegdlnosci konsumentow zamieszkujacych w miastach. Jedno-
czesnie producenci stoja przed dylematem, w jaki sposdb utrzymaé wysoka jakosé
produktu w procesie rozwoju rynku. Zachowanie wysokich standardow jakoscio-
wych jest niezbedne, aby wyzsze marze cenowe w stosunku do produktéw maso-
wych byly uzasadnione. W przeciwnym razie istnieje zagrozenie utrata reputacji, co
moze prowadzi¢ do znacznych strat finansowych i/lub usunigcia z grona uczestni-
kéw marki kolektywnej.

Dodatkowa presja na podmioty oferujace produkty regionalne wynika z frag-
mentacji strony popytowej. Wymaga to od nich dostosowania zachowan rynkowych
w postaci wigkszej aktywnosci 1 orientacji na klienta. Konieczne wydaje si¢ zasto-
sowanie poza marketingiem szeptanym takze umiarkowanie silnych technik promo-
cyjnych, jak np. rézne formy reklamy zewnetrznej, uczestnictwo w inicjatywach
lokalnych (targi, festiwale) oraz organizacja dzialan w sferze agroturystyki, ktdre
wplywaja na wzrost generowanej wartosci dodanej. Nie wystarczy tylko jednora-
zowe przyciagniecie klienta spoza tradycyjnej sfery oddzialywania danego produ-
centa. Ogromne znaczenie ma wykreowanie popytu restytucyjnego na dobra 1 ustu-
gi oferowane przez uczestnikow marki kolektywnej. Istotnym krokiem w tym pro-
cesie rozwoju moze by¢ uzyskanie dostepu do posrednich kanaléw dystrybucji.

Istotnym dylematem 1 wyzwaniem strategicznym jest rowniez okreslenie stop-
nia centralizacji pewnych funkcji marketingowych 1 zarzadczych w ramach struktur
zarzadzania marka kolektywna. Organizacja sprzedazy bezpo$redniej moze byé
realizowana bardziej efektywnie na poziomie stowarzyszen producentdéw lub spol-

15 C. Fotopoulos, A. Krystallis, Quality labels as a marketing advantage. The case of the ,PDO Za-
gora” apples in the Greek market, ,,European Journal of Marketing” 2003, Vol. 37, No. 10, s. 1350-
1374.
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dzielni. Moga one pelni¢ takze funkcje doradcza 1 odpowiada¢ za model komunika-
¢ji marketingowej w danej grupie producenckiej.

Dyferencjacja oferty na bazie efektu obszaru pochodzenia

Efekt pochodzenia moze stanowi¢ rownie istotng przestanke wyboru produktu,
jak cena, marka czy inne atrybuty. Odgrywa istotna role w procesie ewaluacji pro-
duktu, cho¢ ma rozne znaczenie w zaleznosci od kategorii produktowej, stopnia
zaangazowania konsumenta w dany zakup, znajomos$ci marki 1 rynku. Nalezy za-
uwazy¢, ze czgsto pozytywny stosunek wobec produktu oznaczonego geograficznie
jest odzwierciedleniem przekonania konsumenta o wysokim stopniu zgodnosci
danej marki z cechami danego obszaru, a nie tylko prostym przeltozeniem pozytyw-
nego stosunku do marki badz pozytywnego stosunku do regionu. Pozytywne skoja-
rzenia wywoluje dopiero spdjne zestawienie tych dwoch elementow'™.

Strategia dyferencjacji (réznicowania) moze odnosi¢ si¢ do dowolnego aspektu
oferty przedsigbiorstwa, w tym ceny. Firma korzysta z obnizonej wrazliwosci w po-
staci zmnigjszonej bezposredniosci konkurencji, dzigki czemu moze przechwycié
wigksza czgs¢ wartosci wymiany. Zatem dyferencjacja wyposaza przedsigbiorstwo
w ,.minimonopol”, ktory jednak nie oznacza, ze rynek dziala w sposdb suboptymal-
ny. Przeciwnie, brak dyferencjacji $wiadczylby o mniejszej uzytecznosci po stronie
klientdéw 1 niedoskonalym uzyciu zasobdw przedsiebiorstwa (i spoleczenstwa).
Dyferencjacja stanowi naturalng reakcj¢ na zréznicowana strukturg popytu i zaso-
bow przedsigbiorstw 1 jest nicuniknionym elementem konkurencji.

Dyferencjacje produktu mozna opiera¢ na jego zrédle pochodzenia. Obszar po-
chodzenia moze stanowi¢ swoista jako$¢ emocjonalng w marketingu rolno-spozyw-
czym. Uzupelnieniem tej strategii moze by¢ akcentowanie wysokiej jakosci procesu
produkcji, np. poprzez udowodnienie jej harmonii ze $rodowiskiem naturalnym
1 posrednio wysokimi walorami zdrowotnymi. Slaboscia tego typu kryteridw wy-
rozniania produktu pozostaje ich catkowite uzaleznienie od poziomu zaufania wy-
pracowanego wsrod klientdw. Nasycone rynki, a takie dominuja w krajach wysoko
rozwinigtych, charakteryzuja si¢ znacznym stopniem dyferencjacji produktdw
1 zwigzana z tym niska przejrzystoscia rynku. Obydwa wymienione czynniki pro-
wadza do niepewnosci posrod konsumentow. Z drugiej strony rosnie zapotrzebo-
wanie na jakos¢ 1 wrazliwos¢ konsumentdéw na cene. Nastepuje polaryzacja konsu-
mentéw pod wzgledem ich sily nabywczej. Klasy wyzsze 1 nizsze rozrastaja si¢
kosztem klasy $redniej. Pomimo tego coraz trudniej jednoznacznie sklasyfikowac
konsumenta. Pomigdzy obydwoma biegunami wystepuje coraz silniejsza fluktuacja,

S P, Aurier, F. Fort, Effets de la région d'origine, du produit, de la marque et de leurs congruences,
sur l'evaluation des consommateurs: application aux produits agroalimentaires, ,,Recherche et Appli-
cations en Marketing” 2005, Vol. 20, No. 4, s. 29-30.
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przejawiajac si¢ w tzw. hybrydowym zachowaniu konsumenta. Badania dowiodly,
ze ten sam konsument moze kupowac tani, niemarkowy produkt, a nastgpnego dnia
umiesci¢ w swoim koszyku np. szynke parmenska. W takich warunkach neokla-
syczna teoria popytu nie wyjasnia juz w sposob zadowalajacy zakupowych zacho-
wan konsumenta przy pomocy tradycyjnych zmiennych ekonomicznych jak cena
czy dochod. Ponadto zalozenia neoklasycznej teorii popytu (o jednorodnosci dobr,
pelnej przejrzystosci rynku 1 racjonalnosci konsumentdéw) nie odpowiadaja dzisiej-
szym realiom rynkowym. Dlatego dominujace od wielu dekad w literaturze przed-
miotu modele prébuje si¢ pospiesznic zmodernizowal, czerpiac m.in. z dorobku
dotychczas raczej marginalnych nurtow ekonomii jak neoinstytucjonalizm, a takze
psychologii i socjologii. Badania Antje Wirthgen'” potwierdzily istnienie znacznego
potencjalu rynkowego dla produktéw wyrdéznionych poprzez akcentowanie ich
regionu pochodzenia i jakosci procesowe;.

W badaniu francuskich konsumentow produktéw zywnosciowych gwarancja
pochodzenia produktu zajela czwarte miejsce posrdd najistotniejszych kryteridw
oceny jako$ci — 14% respondentéw wskazalo ja jako najwazniejsza ceche, a 40%
jako jedna z sze$ciu najistotniejszych. Wazniejszymi wymiarami jakosci byly tylko:
smak, wartosci odzywcze 1 brak ryzyka sanitarnego, a na piatym miejscu uplasowat
si¢ charakter naturalny badz ekologiczny produktu'®. Wyniki te wskazuja na duzy
potencjal rozwoju strategii stosowania strategii oferowania produktow regionalnych
na rynku zywnosci we Francji.

Niezwykle istotna sprawa pozostaje okreslenie, ktdre aspekty produktu deter-
minuja jego charakter 1 wiarygodnos¢ jako produktu regionalnego w opozycji do
jego ..zwyklej” (ang. generic) wersji. H. van der Meulen'® wyréznila pigé takich
czynnikow: terytorialnos$¢ (ang. territoriality), typowos$¢ (ang. fypicity), tradycyj-
nos$¢ (ang. traditionality), wspdlnotowos¢ (ang. communality) 1 zwiazek z krajobra-
zem (ang. landscapeability). Ostatni czynnik mozna réwniez traktowac jak element
typowosci. Terytorialnos¢ to stopien fizycznej lacznosci z miejscem pochodzenia.
Zalezy on od lokalizacji poszczegdlnych stadidw procesu produkeji, dystrybucji
1 konsumpcji. Jesh wszystkie skoncentrowane sa w miejscu pochodzenia, wskaznik
terytorialnosci przyjmuje swoje maksimum. Typowo$¢ to aspekty fizyczne, ktore
wyrdzniaja proces produkcyjny 1 produkt finalny w tym sensie, ze sa one unikatowe
1 logicznie powiazane z miejscem pochodzenia. Unikatowos¢ moze by¢ podwazona,
jesli producenci z innego, podobnego obszaru zaczna uzywaé tych samych surow-
cow 1 metod produkcji. Fakt, ze cechy charakterystyczne obszaru produkcji wspol-

7 A. Wirthgen, Consumer, retailer, and producer assessments of product differentiation according
to regional origin and process quality, ,,Agribusiness” 2005, Vol. 21, No. 2, s. 191-193.

8P Aurier, L. Sirieix, Le marketing des produits agroalimentaires, Dunod, Paryz 2004, s. 36.

¥ H. van der Meulen, 4 normative definition method for origin food products, ,,Anthropology of
Food” 2007, marzec.
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decyduja o ostatecznej jakosci produktu, jest najpowszechniej akceptowany w bran-
zy winiarskiej. Oceniajac wlasnosci gleby, nalezy wzia¢ pod uwage wielowieckowa
historig¢ jej uprawy. Najbardziej konkretnym aspektem tradycyjnosci jest czas, ktory
uplynal, odkad dany produkt pojawil si¢ w miejscu pochodzenia. Komplementarna
funkcje pelnia legendy, dokumenty historyczne, ceremonie 1 $wieta (dawne 1 obec-
ne) zwiazane z danym produktem. Mniej uchwytnym wymiarem tradycyjnosci jest
stopien, w ktorym dany produkt jest wytwarzany w tradycyjny sposob, a takze jego
zakorzenienie w lokalnej diecie. Z reguly trudno ocenié, czy pierwszy z tych wa-
runkow jest spelniony, gdyz dawni wytworcy rzadko zapisywali swoje receptury.
Tradycja jest jednak bardzo waznym narzedziem marketingowym. Odwolywanie
si¢ do tradycji odpowiada potrzebie posiadania punktéw odniesienia, zaufania
1 spokoju. Mozna przekopiowa¢ wszystkie aspekty produktu regionalnego, ale nie
mozna zmieni¢ historii. Ostatnim czynnikiem w tej typologii jest wspdlnotowosé.
Definiuje si¢ ja jako dzielenie si¢ doswiadczeniami (w tym krnow-how) na temat
danego produktu migedzy poszczegdlnymi aktorami kanatu rynku. Integracja kanatu
rynku moze mie¢ zardwno poziomy, jak 1 pionowy charakter. Jesli produkt jest
wytwarzany przez kilku lub wigcej producentéw z danego obszaru, to jest on po-
strzegany jako czes$¢ kultury dla nich wspolnej. Ta wspolnota moze rozciagac si¢ na
zwyczaje konsumpcyjne. Wspolnotowos¢ wydaje si¢ istotniejsza na etapie typowej
produkcji rolnej, gdyz obejmuje wdwczas duza liczbe podmiotdw (gospodarstw
rolnych). Rolnicy potrzebuja ustalenia wspolnych praktyk. Ponadto zbiorowo jest
im latwiej wynegocjowac stuszna zaplate ze strony nabywcow za inwestycje w za-
soby specyficzne dla danego produktu regionalnego. Jesli przetwdrcdw nie mozna
przekonaé do integracji pionowej, rolnicy moga przeja¢ funkcje przetworcdw, orga-
nizujac si¢ w spéldzielnie, 1 w ten sposob zatrzymaé wigksza czgs$¢ wartosci doda-
nej.

Pomigdzy poszczegdlnymi czynnikami oryginalnosci regionalnych produktow
zywnosciowych w modelu H. van der Meulen wystepuja liczne wspolzaleznoscei.
Delimitacja obszaru produkcji moze by¢ oparta na wlasciwosciach gleby 1 cechach
mikroklimatu, ktore wspolokreslaja typowos¢. Wspolnotowosé implikuje wymiang
1 wzmacnianie umiejetnosci zwiazanych z typowoscia. Tradycyjno$¢ mozne ozna-
cza¢ uzywanie unikatowej odmiany roslin badz rasy zwierzat. Tradycyjnos$¢ $wiad-
czy takze o tym, ze wielu producentdéw bylo 1 jest zaangazowanych w powtarzanie
pewnych utrwalonych zachowan dotyczacych procesu wytwarzania. Delimitacja
obszaru produkcji umozliwia kazdemu producentowi na tym obszarze wyrdb dane-
go produktu regionalnego. To wyznaczenie obszaru moze wynika¢ z tradycyjnej
lokalizacji producentdw.

Stosowanie strategii marketingowych opartych na podkreslaniu regionu pocho-
dzenia produktu zywnosciowego, w szczegolnosci wina, zalezy w duzym stopniu
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od zdolnosci producentéw do wdrazania integracji kanalu rynku, zardbwno w po-
ziomie, jak 1 pionie, a takze wykreowania rozpoznawalnych marek zawierajacych
odniesienie do danego terytorium lub metody produkcji.

Studia przypadkow

Firma francuska Vinival, usytuowana w Dolinie Loary, pod wplywem dyrekto-
ra generalnego 1 dyrektora ds. marketingu Jeana Yvesa Langlais, podjela decyzje
o wejsciu na rynek angielski do jednej z duzych sieci dystrybucji z winem Musca-
det o marce Bleu. Wino to jest oznaczone marka kolektywna AOC. Jest sprzedawa-
ne w niebieskich butelkach (nawiazanie do marki produktowej) o podluznym
ksztalcie, ozdobionych obrazkami zwigzanymi z morzem. Produkt ten jest adreso-
wany do klienteli miejskiej o nastawieniu hedonistycznym. Zalecana cena sprzeda-
zy wynosi 4,99 funta. Komunikacja marketingowa nawiazuje do tematow morskich.
Spélka Vinival sprzedaje rocznie 400 tys. butelek tego wina 1 zamierza rozszerzy¢
te marke na inne wina®.

W 1998 r. Philippe Taupy kupil piwnicg win (fr. cave a vins) usytuowana
w centrum miasteczka uzdrowiskowego Andernos w zlewisku Arcachon. Poprzed-
nio zajmowala sie ona przede wszystkim hurtowa sprzedaza wina. Nowy wlasciciel
postanowil jednak stworzy¢ regularna klientele 1 rozwinaé sprzedaz wina butelko-
wanego. W tym celu podjal wiele interesujacych dzialan majacych charakter uspra-
wnien marketingowych. Po pierwsze, doszedl do wniosku, ze niezbgdne jest stwo-
rzenie bazy danych dotyczacej klientdw, aby ich policzy¢ 1 zna¢ miejsce zamiesz-
kania. Dzigki temu mozna wysyla¢ klientom oferty promocyjne i zaproszenia na
wieczory tematyczne. W ten sposdb buduje sie lojalnosé klientdéw 1 klimat wzajem-
nego zaufania. Po drugie, nowy wlasciciel zmienil wystrdj tego punktu sprzedazy,
co poprawilo jego postrzegana jakos¢. Najczesciej odwiedzane piwnice win umie-
jetnie lacza aspekty nowoczesnosci 1 autentycznosci. W $wiecie win niezwykle
istotny jest marketing doswiadczen — wykreowanie odpowiedniej atmosfery w miej-
scu sprzedazy. Po trzecie, Philippe Taupy rozwinatl strategie specjalizacji w ramach
kategorii produktowych, ktére byly malo popularne w najblizszej okolicy. Pozycjo-
nujac si¢ jako specjalista, mdgl odnies¢ znacznie wigkszy sukces rynkowy, gdyz
doradztwo jest bardzo wazne w tej branzy™.

Podsumowanie

W marketingu produktéw zywno$ciowych rosnie znaczenie strategii odwoly-
wania si¢ do obszaru pochodzenia 1 stosowania marek kolektywnych opartych na

2. Rouzet, G. Seguin, Le marketing du vin..., s. 54.
L P. Mora, Y. Castaing, Bonnes pratiques en marketing du vin. 20 études de cas de vins du monde,
Dunod, Paris 2005, s. 73-78.
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kryteriach geograficznych. W przypadku rynku wina tendencje te byly widoczne
juz od dawna, szczegdlnie we Francji. Powodzenie tego typu strategii wymaga wy-
pracowania przejrzystych 1 satysfakcjonujacych regul wspdlpracy w kanatach rynku
(integracja pozioma i pionowa), jak réwniez umiejetnosci wspoldzialania z innymi
podmiotami zaangazowanymi w dostarczanie lokalnego produktu turystycznego
1 promocje regionu. Sukces marketingowy francuskich producentow wina wynika
takze z ich zdolnosci perfekcyjnego opanowania zaawansowanych narzgdzi 1 tech-
nik marketingowych, szczegoélnie w zakresie segmentacji rynku, pozycjonowania
ich produktow, okreslenia optymalnej szerokosci asortymentu 1 zarzadzania rela-
cjami z kluczowymi klientami. Najistotniejszym wyzwaniem zwigzanym z zarza-
dzaniem markami kolektywnymi produktéw regionalnych jest wyksztalcenie
1 utrzymanie wysokiego poziomu ich postrzeganej autentycznosci, czemu sluza
m.in. systemy certyfikacji jakosci 1 oznaczenia gwarancji pochodzenia nadawane
przez niezalezne instytucje publiczne (Komisja Europejska, we Francji takze kra-
jowe instytuty — INAQO 1 INPI).

SELECTED SUCCESS FACTORS OF THE MARKETING
STRATEGIES OF FRENCH WINE PRODUCERS

Summary

Market successes of French wine producers are determined by skilful application of ad-
vanced marketing tools and strategies. Crucial role is played by the following factors: vertical and
horizontal market channel integration; correct market segmentation, choice of the target market
and positioning one’s offer; innovative product concept; competencies in the field of collective
brand management and offer differentiation on the basis of the area of origin.



