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Stowo ,szampan” jest w Polsce naj-
powszechniej uzywanym okresleniem
na kazde wino musujgce. Jak wynika
z kolejnej tury badan CBM INDICATOR
wsrod ogotu Polakow swiadomo$é rézni-
cy pomigdzy winem musujgcym a szam-
panem jest niewielka. Badania pokazuja,
iz tradycyjne szampany nadal stanowig
produkt niszowy jesli chodzi o preferen-
cje konsumentow w Polsce.

Historia z bgbelkami

Wina z Szampanii juz w X wieku styne-
ty ze swojej jakosci. Miaty jednak pewng
ceche, ktorg dtugo uznawano za wade.
Wino burzyto sie w szklankach, wytwarza-
jac piang. Przez wiele lat winiarze z Szam-
panii probowali pozby¢ sig tej ,niekorzyst-
nej” wtasciwosci. Nie wiadomo, kto
pierwszy wpadt na pomyst, aby zaprze-
sta¢ walki z bgbelkami i ze stabosci uczy-
ni¢ zalete. Za twérce szampana uwaza sig
powszechnie zakonnika Dom Pierre’a Pe-
rignon. | to jemu przypisuje sie opracowa-
nie nowatorskiej metody produkcji wina
musujgcego nazywanej dzisiaj klasyczna.
Wielu producentéw z innych regionow, za-
checonych wielkg karierg szampana, pro-
bowato powtérzy¢ jego sukces, stosujgc
»,methode champenoise” do produkcji
swoich win musujgcych. Tak powstaty
francuskie crémanty, niemieckie sekty,
kalifornijskie sparkling wines czy hiszpan-
ska cava. Zagrozeni konkurencjg winiarze
z Szampanii doprowadzili wéwczas do
prawnego zakazu stosowania okreslenia
»,methode champenoise”. Poza Szampa-
nig mozna jedynie uzywac terminu ,me-
thode traditionelle”.

Znajomos$¢ marek

Wina musujgce majg ugruntowang po-
zycje na naszym rynku. Swiadczg o tym
wyniki testu znajomos$ci spontaniczne;.
W ogblnej kategorii ,wina” na pierwszych
czterech pozycjach badani wskazali wy-
tacznie te marki, ktére majg takze odmiane
musujgcg, jedynie Dorato wystepuje wy-
fgcznie w wersji z babelkami. Kategorie

win musujacych i szampanéw, ktéra zosta-
ta poddana analizie pod koniec 2012 roku,
reprezentujg trzy wyrézniajgce sie na tle
innych trunkéw marki: Dorato, Cin&Cin
i Carlo Rossi. Marki te zajmujg silng pozy-
cje w $wiadomosci konsumentéw, sg one
bowiem silnie zwigzane z kategorig musu-
jacych alkoholi — respondenci poproszeni
0 wymienienie znanych im win musujgcych
i szampanow, wskazywali najczesciej wta-
$nie te marki. Ponadto wina te sg zdecydo-
wanie najbardziej popularne w swojej kate-
gorii — byty one najczesciej wskazywane
przez respondentéw po przedstawieniu im
list z wypisanymi markami. Szczegotowe
dane na temat znajomosci spontanicznej
i wspomaganej najpopularniejszych marek
win musujgcych i szampanéw prezentuje-
my na wykresie 1.

Cin&Cin na przedzie

Na czele najchetniej wybieranych przez
Polakéw win musujacych stojg: Cin&Cin
(29,3%), Dorato (24,1%) oraz Martini
(18,0%) — najwiekszy odsetek responden-
tow zadeklarowat spozycie wtasnie tych
marek w 2012 roku. Przy okazji nalezy tez
zaznaczy¢, ze w zestawieniu najpopular-
niejszych i najchetniej kupowanych win
musujgcych i szampanéw nie znalazta sie
ani jedna marka szampana, cho¢ szczego-
towe analizy korelacyjne wskazuijg, iz nie-
znacznie, ale jednak systematycznie rosnie
zainteresowanie najlepszymi, markowymi
produktami z tej grupy alkoholi. Wiecej na
temat pieciu najpopularniejszych pod
wzgledem spozycia marek z kategorii win
musujgcych i szampanéw znajdziemy na
wykresie 2.

Musujace polecane

i kupowane

Wskaznik czestotliwosci polecania in-
nym danego produktu w najlepszy sposo6b
charakteryzuje poziom zadowolenia z nie-
go. Wsrod dziesigciu najchetniej poleca-
nych marek win (win wytrawnych i potwy-
trawnych, stodkich i pétstodkich, ziotowych
oraz win musujgcych i szampanoéw) znala-

zty sie az cztery marki win musujgcych.
Wskazuje to naich silng pozycje w katego-
rii win — Cin&Cin (9,8%) zajmuje czwartg
pozycje, a Dorato (6,8%), Martini (6,5%)
i Carlo Rossi (6,3%) kolejno si6dmg, 6smg
i dziewiata. Szczegoétowe dane na temat
najchetniej polecanych marek win znaj-
dziemy na wykresie 3.

Najnowszy sondaz pokazuje tez, iz de-
klaracje zakupowe badanych pokrywajg sie
z ich deklaracjami w zakresie rodzaju spo-
zywanych napojoéw alkoholowych. Okazuje
sig, ze wina musujgce kupuje co czwarty
badany spos$réd oséb nabywajgcych napo-
je alkoholowe.

Wina musujgce sg zdecydowanie produk-
tem sezonowym — najwieksze spozycie od-
notowuje sige pod koniec roku kalendarzowe-
go. Kupuje sie go przed sylwestrem, a takze
w trakcie roku — na specjalne okazje.

Profil klientow

spozywajacych

wina musujgce

Wina musujgce najchetniej spozywajg
kobiety (cho¢ odsetek mezczyzn pijgcych
te napoje jest nieznacznie nizszy). Profil
konsumentéw ze wzgledu na charakter
wykonywanej pracy jest bardzo zréznico-
wany. Czesto po wina musujgce siggajg
przedsigbiorcy prywatni i pracownicy umy-
stowi cho¢ nie brakuje wsréd nich takze
0s6b przebywajgcych na emeryturze bgdz
rencie, a takze robotnikéw. [

Kolejna XXX tura badan rynku napo-
jow alkoholowych w Polsce zostata
przeprowadzona przez Centrum Badan
Marketingowych INDICATOR w pierw-
szej potowie grudnia 2012 roku. Bada-
niu poddano reprezentatywng kwotowg

probe dorostych mieszkancéw Polski
liczacg 1000 osoéb. Badanie zostato
przeprowadzone przy pomocy zestan-
daryzowanego narzedzia — bezposred-
nich (face-to-face) wywiadéw kwestio-
nariuszowych.
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Wykres 1. Znajomo$¢ spontaniczna i wspomagana marek kategorii win musujgcych i szampandw.

Dorato 54,8

Cin&Cin 52,2

Carlo Rossi
M Znajomos$¢ spontaniczna

Martini M Znajomo$¢ wspomagana
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Wykres 2. Najcze$ciej spozywane marki w kategorii win musujacych i szampanéw zgodnie z deklaracjami respondentow.

Cin&Cin 29,3
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Wykres 3. Najchetniej polecane marki w kategorii win zgodnie z deklaracjami respondentow.
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