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Streszczenie: W artykule rozwazane jest zagadnienie zadowolenia klientow sektora dobr szcze-
golnych. Orientujac si¢ na jeden z najwazniejszych produktow tego sektora — wino, rozpatrzono
bardziej szczegdtowo zasadnicze aspekty satysfakcji osiaganej przez klientdw. Zaprezentowano
takze zagadnienia statycznego i dynamicznego podejscia do osiagania satysfakcji.

Stowa kluczowe: dobra szczegolne, satysfakcja konsumencka, konsumpcja wina.

1. Wstep

Satysfakcja, lub inaczej — zadowolenie klienta, jako kryterium zajmuje szczegolne
miejsce w zestawie kryteriow modelu doskonatosci EFQM. Przedsigbiorstwa startu-
jace w konkursach jakosciowych maja szans¢ zdobycia tutaj duzej liczby punktow w
przypadku wysokiego punktowania przez jury ze wzgledu na najwyzsza wage, Zwy-
kle na poziomie 20%, tego kryterium w ich zestawie. A zatem, zwlaszcza z punktu
widzenia przedsigbiorstwa bioracego udziat w konkursie jakosciowym, warto po-
swigci¢ baczng uwage temu kryterium.

Potocznie rozumiany ,,sektor dobr szczegdlnych” zawiera takie wytwory, jak
wina, oliwy, miody, sery, herbaty itp. Majac na wzgledzie powyzsze stwierdzenia
oraz fakt, iz w sektorze dobr szczegdlnych uzyskanie satysfakcji kupujacego je
klienta moze odgrywac bardzo istotna rolg dla producenta, wynikajaca z faktu, iz za
swoje wyjatkowe osiagnigcia jakosciowe producent moze oczekiwaé niekiedy bar-
dzo wysokich profitow, podjeto w niniejszym artykule dos$¢ specyficzna, z trudem
poddajaca si¢ uogolnieniom, problematyke zrodet satysfakcji klienta tych dobr.

2. Dobra szczegdlne
2.1. Wprowadzenie

Produkcja dobr szczegdlnych, zwlaszcza wina, oliwy czy serow, oraz ich konsump-
cja stanowi kluczowy element pewnej filozofii, ktora blisko 30 lat temu rozwingta
si¢ w potudniowej Europie. Jej wyrazem bylo powstanie w 1986 r. we Wtoszech
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migdzynarodowej organizacji o nazwie ,,Slow Food”, okreslajacej swoj cel jako
,ochrona prawa do smaku”. Od samego poczatku organizacja ta zajeta si¢ szeroko
rozumianym oslanianiem i wspieraniem niewielkich regionalnych producentow
zywnosci, zwlaszcza produkowanej w sposob niespotykany w innych miejscach na
swiecie. Mowa jest o zywnosci tradycyjnej, zdrowej i czgsto zagrozonej zniknigciem
w wyniku ekspansji jedzenia produkowanego w sposob przemystowy. Na poczatku
w polu zainteresowania organizacji znalazty si¢ wina i sery.

Punktem wyj$cia do rozwinigcia si¢ tej filozofii bylo stwierdzenie, iz obecne
czasy sa catkowicie podporzadkowane rozwojowi cywilizacji przemystowej i w ten
sposob sa zniewolone przez ped zycia. Powoduje to, ze uwaga odwrocona jest od
szczegotow, stanowiacych w duzym stopniu o jakos$ci zycia. Efektem tego jest to, iz
obecnie ludzie pozbawieni sa okazji przezywania zmystowej przyjemnosci, szcze-
gblnie w zwiazku z konsumowaniem roznych pokarmow. Tak ujmuje to manifest
wspomnianej organizacji: ,,Jesteémy niewolnikami predkosci i wszyscy uleglismy
podstepnemu wirusowi, jakim jest szybkie zycie (fast life), ktore burzy nasze przy-
zwyczajenia, zaktoca nasza prywatnos¢ w domach i zmusza nas do objadania si¢ fast
foodami. By by¢ godnym swej nazwy — homo sapiens — musimy wyzby¢ si¢ predko-
$ci, zanim zredukuje nas ona do rz¢du gatunkow zagrozonych wymarciem. Nieustg-
pliwa obrona spokojnej konsumpcji przyjemnosci jest jedynym sposobem przeciw-
stawienia si¢ globalnemu szalenstwu szybkosci. Odpowiednie dawkowanie
zmystowej przyjemnosci i powolne, dtugotrwale zadowolenie moga ochroni¢ nas
przed zarazliwa predkoscia. Nasza obrona powinna zaczaé si¢ przy stole ze slow
foodem. Odkryjmy na nowo smaki i uroki kuchni regionalnej oraz uwolnijmy si¢
spod niszczacego wptywu fast foodow. W imi¢ produktywnosci predko$¢é zmienita
nasz sposob bycia i zagraza naszemu otoczeniu oraz krajobrazowi. Slow food jest
w tej chwili jedyna prawdziwie postgpowa idea. Tym wiasnie jest prawdziwa kultu-
ra — odkrywaniem smaku, a nie jego niszczeniem. (...) Slow food to idea, ktéra
wymaga poparcia wtasciwych ludzi, mogacych zmieni¢ ten (powolny) ruch w ruch
migdzynarodowy, majacy za symbol matego slimaka” [Ktos 2004].

Co lansuje ,,Slow Food”? Wiasnie odkrywanie smakow zamiast ich biernego
przyjmowania. Na §wiecie istnieja np. tysiace gatunkow warzyw, natomiast dzisiaj
90% s$wiatowej produkcji rolniczej w tym zakresie to dziesig¢ z nich. A zatem poja-
wia si¢ pytanie: ile smakow i wrazen zapachowych umyka nam dostownie sprzed
nosa?

W ciagu ponad 20 lat istnienia ,,Slow Food” z malego regionalnego dziatania
rozrost si¢ i1 przeksztatcit w migdzynarodowy ruch zrzeszajacy ponad 100 tysigcy
cztonkow na wszystkich kontynentach. Centrum jego dziata nadal na terenie Wtoch.
Organizuje on teraz duze imprezy, np. turynski ,,Salone del Gusto” czy florencki
,,Toskana Slow”.

Na marginesie tych rozwazan warto zastanowic si¢, czym unikatowym mozemy
si¢ podzieli¢ z Europa 1 $wiatem my Polacy? Niewatpliwie jako polski symbol kul-
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tury slow food traktowany jest goralski oscypek. Od samego poczatku istnienia pol-
skiego oddzialu organizacji ,,Slow Food” zajgto si¢ ochrong tego produktu. Kilku
producentdow — bacow, jest cztonkami organizacji ,,Slow Food”. Uczestniczyli oni
we wrzesniu 2003 r. w migdzynarodowym festiwalu sera Cheese w Bra (Piemont).

Innym przyktadem sa miody pitne. Wytwarzajacy je producent spod Tomaszowa
Mazowieckiego jest rowniez cztonkiem wspomnianej organizacji, a sam produkt
bliski jest wprowadzenia na list¢ wyrobow chronionych. Polski midd jest lansowany
w krajowym konkursie ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo”, gdzie sporo lauréw zdobyt
np. miod drahimski, produkowany w okolicach Czaplinka.

Inne ciekawe wyroby to: chleby razowe i butki kukietki, wypiekane w starym
piecu opalanym drewnem, unikatowe wyroby wedliniarskie, ogdrki kiszone w becz-
kach debowych w Narwi, soki owocowe z rodzinnych tloczni, wedzone sielawy,
makarony domowe czy stare wodki i nalewki wytwarzane w ograniczonych ilo§ciach
(seriach) przez niektore gorzelnie, zeby podac te bardziej znane przyktady.

2.2. Wino jako wyrozniajacy si¢ przyklad dobra szczegélnego

Wino jest przyktadem bardzo specyficznego wyrobu wsrdod doébr szczegodlnych.
O istotnej roli wina w zyciu cztowieka $wiadcza roézne fakty czy stwierdzenia.
O przymiotach wina mowi Ksigga Syracha w nastgpujacych stowach: ,,Wino dla ludzi
jest jak zycie, jesli pi¢ je bedziesz w miarg. Jakiez ma zycie ten, ktory jest pozbawio-
ny wina. Stworzone jest ono bowiem dla rozweselenia ludzi” [Pismo Swiete... 2005].
O innych zaletach wina mozna przeczyta¢ w innym miejscu Biblii, a mianowicie w
przypowiesci o Samarytaninie, ktory napadnigtemu na drodze z Jerozolimy do Jery-
cha opatrzyt rany wiasnie winem (ma wiasnosci dezynfekujace) i oliwa (ma wtasno-
Sci tagodzace skutki podwyzszonej temperatury i bolu) [Pismo Swiete... 2005]. Je-
den z najwigkszych myslicieli wegierskich XX wieku — Bela Hamvas, znany piewca
kultury wina, za motto swojej ksiazki Filozofia wina, uznanej za wybitne dzieto
przez osoby zajmujace si¢ tematyka enologiczna, przyjal nastgpujace stowa: ,,Osta-
tecznie pozostana dwie istoty — Bég i wino” [Hamvas 2001].

Wino (z taciny — vinum) to sfermentowany sok z winogron [Wina... 1998]. Jest
to prosta definicja, bowiem wino stanowi w zasadzie najprostszy i najbardziej natu-
ralny nap6j alkoholowy. Jest przy tym jednym z najstarszych napojow, poniewaz
sztuka jego tworzenia ma ponad 7000 lat. Narodzita si¢ ona na wzgorzach Kauka-
zu, w Gruzji, a dopiero stamtad przeszta do Syrii, Egiptu, Grecji i kolejno do Wtoch
oraz Europy Zachodniej. Prawdopodobnie zolnierze i osoby parajace si¢ handlem
braty sadzonki znad Morza Czarnego, traktujac je jako dobry towar handlowy [Pa-
kuta 2007]. Niemal wszystkie wina wytwarza si¢ z winogron gatunku Vitis vinifera,
wywodzacego si¢ z pogranicza Europy i Azji, obecnie szeroko uprawianego na ca-
lym $wiecie. W obrgbie tego gatunku wystepuja tysiace rozmaitych szczepow i
odmian winorosli, z ktorych kazdy daje wino o charakterystycznym smaku i innych
cechach.
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Na smak otrzymanego wina wywiera wptyw przede wszystkim wybor winogron
poszczegblnego szczepu czy tez mieszanki kilku szczepow. Do innych istotnych
czynnikow zaliczy¢ nalezy takie czynniki, jak: miejscowe warunki klimatyczne, typ
gleby, nawodnienie, nastonecznienie terenu i lokalny mikroklimat winnicy, okresla-
ne razem mianem ,,terroir”.

W ostatnim okresie warto§¢ rynku wina rosta dynamicznie. Mianowicie wedtug
firmy badawczej Nielsen, tylko od sierpnia 2007 r. do lipca 2008 r. wina sprzedano
w Polsce o ponad 8,8 miliona litrow wigcej niz w poprzednim okresie. W ujgciu
wartosciowym dato to ponad 15-procentowy wzrost sprzedazy i przychdd catkowity
na poziomie 1,5 miliarda zt [Rynek spozywczy...].

Szlachetne wina moga by¢ miernikiem koniunktury gospodarczej, a nawet da-
wac sygnaty ostrzegawcze. Czyzby amatorzy tych trunkow wiedzieli wigeej o tym,
co dzieje si¢ w realnej ekonomii? Kiedy sytuacja ekonomiczna oraz prognozy sa
pomyslne, wowczas czgsciej sigga si¢ po dobra luksusowe. W sytuacji odwrotnej,
kiedy koniunktura ulega pogorszeniu, najpierw rezygnuje si¢ z najdrozszych dobr.
Takim dobrem jest wino, ktére od wielu juz lat jest aktywem inwestycyjnym.

3. Wazniejsze kryteria zadowolenia klienta dobr szczegolnych

3.1. Wprowadzenie

Rozwazajac wigkszos¢ dobr szczegdlnych w kontekscie sktadowych stanowiacych

o satysfakcji klienta, wyr6znic¢ nalezy:

— smak, ktdry to walor jest najczesciej przywolywany jako powdd siggania po wy-
branego przedstawiciela z gamy wytworow danego dobra (zaangazowany jest tu
zmyst smaku); nie bez kozery wigc sie¢ spozywczych supermarketow ,,Piotr i
Pawel” nazwata swoje pismo adresowane do klientow ,,Spizarnia smakow”,

— aromat (zapach), czgsto rownie wazna sktadowa satysfakcji (zaangazowany jest
zmyst powonienia),

— kolor (zaangazowany jest zmyst wzroku).

Niekiedy rowniez mozna mowi¢ o wiaczeniu kolejnego zmystu — stuchu, gdy
np. mowa jest o dzwigku rozlewanego ptynu (np. wina czy piwa) do naczynia.

Doda¢ nalezy, ze istotne oddzialywanie na poziom osiagnigcia oczekiwanych
rezultatdw ma wspomniany juz ,.terroir”. Jest to okreslenie dotyczace wptywu, jaki
warunki srodowiska wywieraja na uprawy winorosli, herbaty czy oliwek, tzn. poto-
zenie plantacji, jej ekspozycja, gleba, klimat czy lokalne warunki pogodowe.

3.2. Nieco wigcej o satysfakcji konsumentéw wina
Smak, aromat i kolor stanowia w przypadku wina o jego stylu [Ewing-Mulligan,

McCarthy 2007]. Bardziej dosadnie ujmuje to stwierdzenie: usta, nos, oczy [Casa-
mayor 2009]. Réznorodnos¢ w zakresie tych trzech sktadowych zawdzigcza wino
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szczegolnemu zestawowi setek roznych substancji pochodzacych z gron, z ktorych
wyttoczono wino, albo powstajacych w winie w rezultacie fermentacji lub starzenia.
Mamy do czynienia z dwoma podstawowymi sktadnikami wina: zapachowymi i
strukturalnymi.

Sktadniki zapachowe wplywaja na aromat wina, okre$lany rowniez mianem bu-
kietu. Bardziej wnikliwi degustatorzy zauwazaja np., ze wino zawiera nutg $wiezych
owocow lub migty. W rzeczywistosci aromat wina jest tylko fragmentem jego profilu
zapachowego. Rownie istotna jest intensywnos$¢ tych aromatow. Niektore wina wrecz
,»eksploduja” aromatami, podczas, gdy inne wymagaja od degustujacego sporego wy-
sitku, by mégt on zidentyfikowa¢ poszczegolne subtelne nuty zapachowe. Intensyw-
nos$¢ bukietu stanowi w glownej mierze o tym, czy wino bgdzie smakowato, czyli czy
spelni wymagania klienta. Aromaty rozrdznia si¢ w zalezno$ci od stopnia ich rozwo-
ju, klasyfikujac na mtode i §wieze oraz dojrzate i rozwinigte [Ewing-Mulligan,
McCarthy 2007]. Sktadnikami zapachowymi sa lotne czasteczki chemiczne, ktore
docieraja gtoéwnie do organu powonienia jako wspomniany juz wcze$niej aromat
wina, ale takze sa smakowane w ustach. Aromaty réznych owocow, kwiatow, przy-
praw, warzyw czy nawet zwiazkow chemicznych sktadaja si¢ na bukiet wina.

Sktadniki strukturalne to niemal wszystkie pozostale elementy wyznaczajace
styl wina. I tak struktura obejmuje budowg (,,ciato”) wina, czyli wrazenie cigzaru lub
lekkosci wina, odczuwane w ustach, jego teksture, tj. gtadkos¢ lub szorstkos¢, stod-
ko$¢ lub wytrawnos¢ oraz ,,rownowage” wina, czyli wlasciwe wywazenie wszyst-
kich jego sktadnikow. Zrodtem struktury wina sa: alkohol, cukier, kwas i taniny.

Analizujac glowne kategorie potrzeb zaspokajanych przez wino, mozna moéwic
o winie jako o:

1) napoju (pokarmie),

2) swoistym lekarstwie dla ciala,

3) pozywece dla ducha.

Od tysiacleci wino stanowi napdj, nicodtaczny element positkow, zwtaszcza lu-
dzi zamieszkujacych basen Morza Srodziemnego. Na $wiecie produkuje sie dziesiat-
ki tysigcy win. Dziela si¢ one na wina biale, czerwone i rozowe, wystepujace w od-
mianach wytrawnych, potwytrawnych, potstodkich i stodkich. Najbardziej znane
biate szczepy to Chardonnay, Sauvignon Blanc i Riesling, a szczepy czerwone to
Cabernet Sauvignon, Pinot Noir, Merlot i Syrah [Collombet, Paireault 1999].

Najwigksi producenci wina to Francja i Wtochy (po ok. 60,000 tys. hektolitrow
rocznie), potem Hiszpania (ok. 37,000 tys. hektolitrow), a nastgpnie USA, Argenty-
na, Niemcy, Australia, RPA, Portugalia i Chile. Jak wigc wida¢, w pierwszej dzie-
sigtce jest po 5 pafistw z Europy i z tzw. Nowego Swiata. Z kolei najwigksi konsu-
menci wina to kolejno: Francuzi (ok. 57 litrow/rok/osobg) oraz Portugalczycy i
Wiosi (ok. 50 litrow/rok/osobe) i dalej — Szwajcarzy, Hiszpanie, Argentynczycy,
Grecy, Austriacy, Wegrzy, Niemcy az do Australijczykow, ktorzy spozywaja ok.
20 litréw wina na rok. A zatem w tym zakresie wyraznie dominuja Europejczycy [ Wina
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Swiata... 2006]. Tak na marginesie Polacy wypijaja srednio ok. 2 litroéw wina rocznie

na osobe.

Klasyfikujac wina pod wzgledem jako$ciowym, gtowni producenci win wpro-
wadzili whasne klasyfikacje. Na przyktad we Francji sa wina:

e stotowe (vin de table),

e regionalne (vin de pays),

e wysokogatunkowe (VDQS — vin delimites de qualite superieure), wyproduko-
wane w danym regionie,

e 0 zastrzezonej nazwie pochodzenia (AOC — appellation d’origine controlee),
7 gwarancjami przyjecia przez producenta wielu wymaganych przez prawo
winiarskie przepisow: okres§lonej strefy produkcji, wydajnosci z hektara, mini-
malnej zawartosci alkoholu, wykluczenia dodatku cukru.

W niemieckiej klasyfikacji, obok win stotowych (Tafelwein) i regionalnych
(Landwein), wystepuje w obrgbie win jako$ciowych podziat na wina:
¢ Kabinett — najczgsciej jako potwytrawne,

e Spaetlese — z gron z péznego zbioru, zwykle potwytrawne lub potstodkie,

e Auslese — z gron dojrzatych, ktore moga by¢ pokryte szlachetna plesnia,

e Beerenauslese — z gron w wigkszo$ci dotknigtych szlachetna plesnia,

e Trockenbeerenauslese — z przejrzatych i wysuszonych jak rodzynki winogron,

e Eiswein — z gron, ktore przemarzty na krzakach, wina bardzo stodkie [Pakuta
2004].

Warto wspomnie¢ o tym, ze dzigki przyjeciu uregulowan unijnych i dostosowa-
niu si¢ do nich Polska dotaczyta ostatnio do grona panstw, w ktérych oficjalnie pro-
dukuje si¢ wino. Najwazniejsze osrodki produkcji winorosli i wytwarzania wina to
Lubuskie i Podkarpacie.

Coraz czg$ciej wskazuje sig¢ na pozytywny zdrowotny aspekt picia wina, oczy-
wiscie w rozsadnych ilosciach, czyli mowa jest o winie jako lekarstwie. Istotne byto
tu odkrycie tzw. French paradox. Chodzi tu o znalezienie odpowiedzi na pytanie:
dlaczego w potudniowo-zachodniej Francji, gdzie konsumuje si¢ duzo szkodliwych
thuszczy, ludzie zyja dlugo i zdrowo? Ot6z stwierdzono, ze Francuzi pija czerwone
wino, w mniej wigcej dziesigciokrotnie wigkszej objgtosci niz w Stanach Zjednoczo-
nych, przy liczbie zawatow nizszej o 30-50%.

W latach 80. 1 90. ubiegtego wieku podjeto kompleksowe badania wptywu wina
na zdrowie ludzkie. W ich efekcie lekarze zalecili bardzo umiarkowane, lecz regu-
larne spozywanie wina, bowiem:

1) chroni ono przed chorobami serca,

2) podnosi odporno$¢ organizmu na zatrucia pokarmowe (o ponad potowg),

3) chroni przed prochnica,

4) jest waznym zrodlem zelaza, sodu i potasu,

5) wykazuje antyrakowe wlasnosci,

6) zmniejsza zapadalno$¢ na choroby neurologiczne [Bienczyk, Bonkowski
2005].
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W odniesieniu do spozywania wina podaje si¢ wiele bardziej szczegdélowych
zalecen:

1) sugerowane jest konsumowanie wina w tempie nie wigcej niz jednego kielisz-
ka na godzing, bowiem ponad 90% alkoholu jest absorbowane przez watrobe, ktéra
zdolna jest do roztozenia w godzinie 8-10 graméw alkoholu, co odpowiada wtasnie
mniej wigcej ilosci zawartej w kieliszku wina,

2) zwrdcenie uwagi na reakcje zotadka na rodzaj wina: biale lub czerwone,
zwlaszcza u 0os6b w wieku ponad 45 lat, gdy zawartos¢ kwasow zotadkowych roz-
ktadajacych ttuszcze i biatka w sokach zotadkowych zwykle spada, a wino, zwtasz-
cza biate, ze wzgledu na jego znaczna kwasowos¢ moze podraznia¢ btony Sluzowe
i prowadzi¢ do zgagi oraz bolow zotadka,

3) nalezy pamigta¢, ze wino jako napdj wysokokaloryczny przy regularnym pi-
ciu moze znacznie przyczyni¢ si¢ do nadwagi, zwlaszcza u osob, ktore maja juz
sktonnosci do otytosci; wino poza tym pobudza apetyt i prowokuje do zjadania
wigkszej ilosci pozywienia,

4) winem czerwonym winny zainteresowac si¢ osoby ze sklonnosciami do
othuszczania naczyn wiencowych, bowiem wilasnie w winie czerwonym dziesigcio-
krotnie wigcej niz w winie bialym jest trzech grup fenoli o dzialaniu antyutleniaja-
cym, obnizajacych poziom niebezpiecznej frakcji cholesterolu LDL; im bogatsze w
garbniki (taning) wino, tym lepiej,

5) majac na uwadze rézne wyzej wymienione wzgledy, lekarze uwazaja, ze nie-
szkodliwe dla zdrowia jest wypijanie dziennie przez kobiety do 200 ml wina, a przez
mezczyzn do 300 ml [Priewe 2005].

Winoro$l, jedna z najstarszych upraw w dziejach ludzkosci, jest niewatpliwie
jedna z najbardziej cenionych takze z innych wzgledoéw. Otéz zarowno w Atenach,
jak 1 w Rzymie, pod znakiem Dionizosa czy Bachusa, wino kojarzylo si¢ z ducho-
woscig — boskoscia. Wino zyskato swa niebianska staweg juz w starozytnosci, ale
dopiero poczatki ery chrzescijanskiej przesadzity o jego karierze [Collombet, Paire-
ault 1999].

Wspomniany wczes$niej B. Hamvas uwaza, ze wino jest ,hieratyczng maska”.
Przywotuje tu stwierdzenie: Dionysos lusios, co znaczy Dionizos rozweselajacy, jak
mawiali Grecy. Wskazuje, ze wina pochodza z r6znych miejscowos$ci, roznicuje je
rocznik wytworzenia. Mowi nawet, ze ,,ma swoje wino kazdy gospodarz, a nawet
beczka decyduje o charakterze i smaku danego wina; wszystkie wina naleza wpraw-
dzie do jednego bostwa, ale kazde z win ma swojego jedynego, niepowtarzalnego
ducha” [Hamvas 2001]. Zauwaza nastgpnie, ze wino robi si¢ z winogron, ktore sa
ros$linami, a te maja ,,dusze anielskie”. Rozpoznanie roslin nastgpuje w duzej mierze
przez zapach, najwazniejszy bowiem jest zyjacy w roslinie olejek aromatyczny. Za-
pach jest tajemnica roslinnej istoty, w tym w szczegolny sposob — winoro$li.

Reasumujac, B. Hamvas stwierdza, ze kazde wino ma swoja indywidualnos¢,
podobnie jak cztlowiek. W kazdym winie, w zalezno$ci od gatunku, rocznika, regio-
nu, gleby, zyje niepowtarzalny i nieporownywalny swoisty duch wina. Jest on zde-
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materializowang postacia eterycznych olejkow. Wino jest napojem o spirytualnych,
oleistych witasciwosciach. Jak pisze B. Hamvas: ,,w kazdym winie mieszka maty
aniotek, ktory nie znika wcale po wypiciu wina, wprost przeciwnie, dotacza do wie-
lu innych aniotkow i rusatek, zamieszkujacych w cztowieku. Kiedy wychylamy kie-
lich wina, wtedy owe istotki witaja anielskim chorem nowego przybysza i obsypuja
go deszczem kwiecia. Cztowieka ogarnia takze ptomien rados$ci, ogarnia go serdecz-
no$¢ wobec $wiata” [Hamvas 2001]. Czy nie jest to pigkne przedstawienie wina jako
strawy dla ducha?

B. Hamvas wskazuje na zwiazek wina z mitoscig, mowiac, ze zarowno przy pi-
ciu wina, jak 1 w mitoéci niezwykle wazne sa okoliczno$ci tego zdarzenia. I cho¢
picie wina nie doczekato si¢ swojej muzy, tylko ten, kto wychowat si¢ pod skrzydta-
mi muz, kto lubi muzyke i poezje, potrafi zachwycac si¢ malarstwem, ten potrafi tez
wybra¢ wlasciwa pore na prace, na spacer, sen, rozmowg i lekture, a takze na wino i
mitos¢ [Hamvas 2001].

3.3. Satysfakcja konsumentow wina w Polsce

Celem identyfikacji czynnikow wptywajacych na zachowania konsumentéw wina w
Polsce przeprowadzone zostaty badania. Sposob doboru proby sprawit, ze wyniki
moga by¢ traktowane jako reprezentatywne dla ogotu kraju. Badania zostaty prze-
prowadzone w okresie od pazdziernika 2003 r. do lutego roku 2004, na probie blisko
800 0s6b [Majchrzak-Lepczyk 2008].

Z uzyskanych wynikow badan wynika, ze zaledwie 2% badanej proby nie pije w
ogoéle wina. Az 98% konsumentdéw spozywa je, jednak czgstotliwo$¢ tego jest bar-
dzo mata [Majchrzak-Lepczyk 2008]. Tylko jednostki pija wino regularnie, wskazu-
jac jednoczesnie na jego walory zdrowotne. Nalezy podkresli¢, iz udzielane przez
ogot respondentow odpowiedzi nie wskazywaty w zdecydowany sposéb na walory
zdrowotne wina. Sytuacja materialna gospodarstwa domowego okazata si¢ zmienna
istotnie statystycznie rdéznicujaca badang probe, osoby bowiem o zlej i bardzo zlej
sytuacji finansowej czg$ciej niz pozostate grupy osob wskazywaty na zdecydowane
walory zdrowotne wina. Zmiennymi niewplywajacymi w sposob istotny na udziela-
ne odpowiedzi byty wiek, ple¢, miejsce zamieszkania oraz status zawodowy.

Analiza przeprowadzonych obliczen ukazata, iz badana grupa respondentow
przy zakupie wina w najwigkszym stopniu zwracata uwage na jego jakos¢. Czynito
to ponad 62% badanej proby [Majchrzak-Lepczyk 2008]. Nalezy podkresli¢, iz z
punktu widzenia konsumenta jakos$¢ produktu byta rozumiana klasycznie: jako zdol-
no$¢ do zaspokojenia potrzeb.

Ankietowani zostali zapytani o asortyment win dostepny na polskim rynku. Wigk-
szo$¢ 0sob bylta zdania, Ze asortyment ten jest wystarczajacy. Jednoczesnie te same
osoby nie interesowatly si¢ nowosciami pojawiajacymi si¢ na rynku. Ponad 66% re-
spondentow wyrazito lojalnos¢ wobec spozywanego przez siebie gatunku wina i po-
lecitoby je innym osobom [Majchrzak-Lepczyk 2008]. Wsrdd najbardziej znanych
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gatunkéw win dostepnych na rynku polskim wskazane zostaty znane od wielu lat
marki. W sytuacji braku w placowce handlowej preferowanego przez konsumentow
gatunku wina tylko niewielka liczba (1,6%) ankietowanych decydowata si¢ na kupno
innego wina [Majchrzak-Lepczyk 2008]. Wskazywane odpowiedzi zobrazowaly za-
tem przywiazanie polskiego konsumenta do wybranej 1 znanej mu marki.

Przeprowadzone badania daly obraz polskiego konsumenta win, ktory rzadko
ma do czynienia z reklamami tego alkoholu. W opinii wigkszos$ci osob reklama nie
stanowita istotnego zrodta informacji o winie, a tym samym nie decydowata o jego
zakupie. Miejscem reklamy, wedtug najwigkszej liczby wskazan, powinno byc¢ tylko
miejsce sprzedazy napojow alkoholowych.

Z wynikow przeprowadzonych badan wynika, Ze im sytuacja finansowa respon-
dentow byla lepsza, tym wyzsze jakosciowo wskazywali wina. Najwyzsze deklaro-
wane kwoty przeznaczane na zakup tego alkoholu wystepowaty w grupie osob naj-
lepiej sytuowanych. Zatem sytuacja materialna nalezata do bezposrednich czynnikow
decydujacych o aktywno$ci konsumentow na rynku. W mniejszym stopniu na proces
podejmowania decyzji o zakupie wina wptyw miato wyksztatcenie i wiek konsu-
menta, cho¢ wzgledy te nalezaly do istotnych czynnikow ksztaltujacych ten rynek
[Majchrzak-Lepczyk 2008].

Konsumenci, dokonujac zakupu wina, pragna zaspokoi¢ wiele r6znorodnych po-
trzeb i1 pragnien, wsrod ktorych mozna wyr6zni¢: potrzeby biologiczne, poczucie
bezpieczenstwa, cheé wyrdznienia si¢ na tle innych, zyskanie uznania i prestizu,
zaoszczgdzenie czasu i wiele innych [Majchrzak-Lepczyk 2008]. Dla bogacacego
si¢ spoteczenstwa kluczem doboru danego wina przestaje by¢ cena, a zaczyna by¢
oryginalnos¢ oraz che¢ wyrdznienia si¢. Zakup znanej marki daje klientowi nie tylko
wigksza gwarancj¢ deklarowanej jakosci, ale takze zaspokaja potrzebe przynalezno-
sci do okreslonej grupy.

4. Szersze spojrzenie na zakres satysfakcji
klienta sektora dobr szczegolnych

Zacytowane wczesniej zdanie z manifestu organizacji ,,Slow Food”: ,,Nasza obrona

powinna zaczac¢ si¢ przy stole ze slow foodem. Odkryjmy na nowo smaki” jest zale-

dwie punktem wyjscia do analizy dalszych urokéw obcowania z dobrami szczegdl-
nymi. Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze ci, u ktorych w dynamiczny sposob
zmienia si¢ stosunek do dobr szczegoélnych, siggaja po kolejne szczeble satysfakcji

w obcowaniu z nimi. Prze§ledzmy to na przyktadzie wina. Autor niniejszego tekstu

twierdzi, ze mozna wyr6zni¢ przynajmniej trzy stopnie (poziomy) satysfakcji w

kontakcie z winem i problematyka winna:

— pierwszy — to niewatpliwie rozpoznawanie smaku poszczegolnych przedstawi-
cieli tego napoju, cho¢by poprzez degustowanie kolejnych nowych win, wypro-
dukowanych w réznych krajach, z r6znych gatunkéw winorosli, o r6znym po-
ziomie jakosciowym,
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— drugi — to poznawanie szerszego tta powstawania tych win, przez zwiedzanie
winnic i degustowanie win w winiarniach czy piwnicach producentéw, w ra-
mach uprawiania coraz bardziej rozwijajacej si¢ enoturystyki, propagowane;j
chocby przez na tworzenie tzw. szlakow winnych,

— trzeci— to poszerzanie wiedzy o winie, jego powstawaniu i zmianach, przez czy-
tanie popularnych poradnikow, magazynow poswigconych tematyce winnej czy
tez literatury fachowej, uczestniczenie w fachowych degustacjach czy panelach
dyskusyjnych itp.

Zdecydowanie mniejszej liczbie os6b dane jest osiagnigcie kolejnego stopnia
satysfakcji — opracowywania wlasnych produktow winnych, pochodzacych z wino-
gron z wlasnej winnicy i propagowanie ich walorow. I to jest ten kolejny — czwarty
juz — poziom zadowolenia.

To zmieniajace si¢ — dynamiczne — podejscie mozliwe jest, przynajmniej teore-
tycznie, takze w przypadku innych dobr szczegdlnych (np. miodu czy serow). Prze-
ciwstawi¢ je mozna w pewnym stopniu statycznemu podejsciu, polegajacemu wy-
lacznie na skupieniu si¢ na konsumowaniu danych débr szczegolnych.

5. Zakonczenie

Zyjacy w XIX wieku, uznany za promotora stowenskiej kultury narodowej, biskup
Mariboru — A.M. Stomek, tak pisat po stowensku:

Kdor vince prav zavziva,
Veselje v srce viiva.

Ce srce dobro ni,

Ga vince le skazi,

co w tlumaczeniu na jezyk polski brzmi:

Kto znajduje w winie przyjemnos¢,
Temu serce napetnia si¢ radosciq.
Lecz, gdy w sercu jest ztosé,

Temu wino kojarzy sie z przykrosciq.

A tak oto syntetycznie ujmuje zadowolenie, jakie daje wino, sam J.W. von Go-
ethe: Wino raduje serce cztowieka, a radosc jest matkq wszelkich zalet i cnot. Coz
jeszcze mozna tu jeszcze dodac?

Literatura

Bienczyk M., Bonkowski W., Wina Europy 2005/2006, Wiedza i Zycie, Warszawa 2005.
Casamayor P., Wino. Degustacja, Hachette Polska, Warszawa 2009.

Collombet F., Paireault J.-P., Wina swiata, Wyd. Ksiazkowe ,,Twoj Styl”, Warszawa 1999.
Ewing-Mulligan M., McCarthy E., Style i smaki wina, Wyd. Amber, Warszawa 2007.



O zadowoleniu klientow sektora dobr szczegdlnych 333

Garbarski L., Zrozumie¢ nabywce, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1994.

Hamvas B., Filozofia wina, Wyd. Studio EMKA, Warszawa 2001.

Klos Z., Fast czy slow?, ,,Q jakosci” 2004 nr 3.

Majchrzak-Lepczyk 1., Zachowania nabywcze konsumentéw wina w Polsce w $wietle badan, ,,Swiat
Marketingu” 2008 nr 6.

Pakuta Z., Darujcie, ze progi za niskie, ,,Swiat Win” 2007 nr 6.

Pakuta Z., Od winorosli do winobrania, Alfabet wina. Czes¢ 11, ,,Q jakosci” 2004 nr 2.

Priewe J., Wino. Praktyczny poradnik, Wyd. Swiat Ksiazki, Warszawa 2005.

Pismo Swiete Starego i Nowego Testamentu, Pallotinum, Poznaf 2005.

Rynek spozywczy, Onet.pl.

Sojkin B. (red.), Zarzqdzanie produktem, Wydawnictwo Naukowe PWE, Warszawa 2003.

Wina. Uniwersalny leksykon win swiata, Oficyna Wydawnicza Atena, Warszawa 1998.

Wina $wiata. Kolekcja Wiedzy i Zycia, Wiedza i Zycie, Warszawa 2006.

ABOUT SATISFACTION OF CONSUMERS OF SPECIAL GOODS

Summary: In the paper the issue of satisfaction of consumers of special goods sector is con-
sidered. Focusing on one of the most significant good in this sector — wine — fundamental as-
pects of satisfaction are discussed in detail. Then the issue of static and dynamic approach of
gaining satisfaction is presented.
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