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У статті підсумовано та проаналізовано дані різних країн світу, щодо 
споживання виноробної продукції. Виділено основні фактори, які впливають 
на поведінку споживачів винної продукції  у різних країнах. 
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1. Вступ 

У 8000 році до нашої ери, коли чоловіки та жінки споживали плоди Діо-
ніса, вони поклонялися богу вина, влаштовували фестивалі, які закінчували-
ся жертвоприношенням, а також влаштовували містичні ритуали на честь бо-
га Бахуса. 

На сьогодні споживачам немає потреби вивчати майстерність вино-
робства – вони просто можуть узяти пляшку вина з полиці. Розмаїття вин ви-
пускається не лише у Греції, а й в усьому світі. Споживачі мають змогу оціни-
ти якість вина, з урахуванням певних критеріїв, сигналів, які допомагають у 
пошуку інформації про певний вид вина. Коли продукт наділений великим 
досвідом виробництва, як у випадку вина (Chaney 2000), то можливості спо-
живачів щодо оцінювання його якості до здійснення покупки опираються на 
думки сторонніх людей (Speed 1998). Науковці виявили, що найбільше на 
вибір споживачів впливає регіон походження (Orth et al., 2005; Perrouty et al., 
2006; Schamel, 2006), привабливість етикетки (Atkin et al., 2007; Barber et al., 
2006; Rocchi and Stefani, 2005; Seghieri et al., 2007), сорт винограду (Balestrini 
and Gamble, 2006; Felzensztein et al., 2004; Lockshin and Hall, 2003), марка 
(Yue et al., 2006), вміст алкоголю в вині (Lockshin and Rhodus, 1993), інфор-
мація щодо вина в побуті (Unwin, 1999). Серед нижченаведених демографіч-
них факторів є такі, що по-різному впливають на споживачів, зокрема: вік 
(Barber et al., 2006; Gluckman, 1990; Seghieri et al., 2007), рівень доходу (Bar-
ber et al., 2006; Felzensztein et al., 2004;), зайнятість (Lockshin et al., 2001, 
2006; Rodriguez Santos et al., 2006), потреба у споживанні (Atkin et al.,2007; 
Martinez-Carrasco Martinez et al., 2006), країна чи регіон походження (Good-
man et al 2008). 

Фірми повинні зрозуміти та осмислити схожості та розбіжності між кра-
їнами для того, щоб розробити стратегії брендового маркетингу. Одним з ос-
новних завдань тут є чітке розмежування схожостей та розбіжностей між кра-
їнами. У статті ми підсумуємо та проаналізуємо огляд літератури з 19 країн, 
щоби продемонструвати основні фактори, які впливають на поведінку спо-
живачів винної продукції по країні.  
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2. Фактори, що впливають на поведінку  

покупців та споживачів вина у країні 

 

Австралія 

Batt та Dean (2000) вважали, що походження вина було третім най-
більш важливим фактором, який впливає на рішення споживача при покупці 
вина в Австралії. Tustin та Lockshin (2001) з Австралії припускають, що такий 
фактор, як регіон виробництва, найбільше впливає на покупку вина. Автори-
тет торгової марки визначає такі елементи та фактори, як різноманіття, сорт, 
виробник вина, – вони мають велике значення при покупці вина споживачем 
(Bruwer, 2008). 

Johnson та Bastian (2007) опитали 61 споживача вина з міста Аделаїда 
та поділили їх на три типи, відповідно до проведених з ними тестів: 1) тест на 
визначення об’єктивних знань про вино, 2) тест на гостроту відчуттів та 
3) тест на визначення суб’єктивних знань про вино. Після цього вони поста-
вили їм низку демографічних запитань та запитань щодо поведінки покупців. 
Згідно з результатами опитування, категорія марка вина, разом з ціною, є 
домінантною для більшості респондентів. Категорія якість вина перебуває 
на другому місці. Рекомендації родичів, друзів, колег також мають неабияке 
значення. Для порівняння, регіон походження та престиж виробника вина є 
важливими лише для висококомпетентної групи людей. Така категорія, як 
нагороди та медалі, реклама, промоутинг, є домінантною для людей, які не 
є компетентними у виробництві вин. Цікаво, що висококомпетентні респон-
денти вважають категорію рекомендації винних експертів значно важливі-
шою за дві вищезазначені.  

Результати McCutcheon (2009) співпадають з попередніми. Регіон по-
ходження та регіональна складова є дуже важливими факторами при прийн-
ятті рішення покупцем. Напрошується ще одне твердження: споживачі чер-
воного вина є більш залежними від фактора «регіон походження», ніж спо-
живачі білого вина. Зрештою, було відзначено, що покупці, які мають стосу-
нок та залучені до винного виробництва, надають більшу перевагу такому 
фактору, як регіон походження вина. Це твердження суперечить раннім до-
слідженням з цього питання (н-д: Hollebeek et al., 2007). 

Goodman (2008), використовуючи метод Best Worst, доводить, що най-
більше на австралійську роздрібну торгівлю вином впливають такі фактори, 
як попереднє тестування вина, сторонні рекомендації, а також сорти виног-
раду та країна виробництва вина.  
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Згідно з останніми дослідженнями Брювера (2011), вибір вина – це од-
на з найбільш популярних альтернатив у виробництві продуктів харчування, 
незважаючи на вік та стать людини. Особливо вибором вин цікавляться чо-
ловіки. Думки чоловіків та жінок не збігаються стосовно двох факторів: думки 
експертів щодо виробництва вина та склад вина. З точки зору сенсорних пе-
реваг, для жінок найбільш важливим при виборі вина є смак та аромат, вони 
більшу увагу приділяють смаковим властивостям. Чоловіки будь-якого віку 
по-різному ставляться до споживання червоного та білого вина, тоді як жінки 
на цьому увагу не акцентують. З іншого боку, люди генерації-X та споживачі 
вина старшого віку при виборі вина більше прислухаються до порад офіціан-
тів у ресторані, ніж представники нинішнього покоління. Молоді представниці 
жіночої статі більше прислухаються до сторонньої думки, ніж представники 
чоловічої статі. Вони звертають увагу на інформацію на етикетці щодо скла-
ду вина, думку експертів.  

Вивчивши поведінку споживачів органічних вин, Remaud (2008) у своїй 
статті досліджує важливість органічних характеристик вина австралійськими 
споживачами. До цих характеристик ми відносимо ціну, регіон походження та 
те, чи є продукт екологічно чистим. Було проведено експеримент для того, 
щоб протестувати важливість та використання цих характеристик. Результа-
ти демонструють, що органічні характеристики є найменш важливими для 
пересічного австралійського покупця вина.  

 

Австрія 

Гудмен (2008) доходить висновку, що в роздрібній торгівлі є два найго-
ловніших фактори, що впливають на вибір споживачів: це сорт винограду та 
впевненість у тому, що є люди, які протестували вино. З цього випливає, що 
на австрійському ринку товарів та послуг споживачі віддають перевагу сорту 
вина.  

 

Бразилія 

Коли подивитися на розвиток ринків у Бразилії, то науковець Гудмен 
(2008) доводить, що існує чітка різниця між факторами, велике значення 
приділяється впливу торгової марки на споживача. Питання добору їжі є ду-
же важливим у Бразилії. Бразильська кухня відкриває широкі можливості для 
вин, особливо білих з коротким терміном придатності. Сорт винограду не ві-
діграє важливої ролі – надається можливість виробництва купажних вин, 
розробки торгової марки. Хоча «попереднє тестування вина» є другим най-
більш важливим фактором для вибору вина споживачами, цей фактор допо-
магає виявити щось нове в уже відомій торговій марці.  

 



 А с п а с і я  В л а ч в е й  

Фактори, які впливають на поведінку  
споживачів та покупців вина: огляд літератури 

 

432 

Болгарія 

Результати науковця Nivelin Noev (2002) виявили, що вина в Болгарії 
заробили собі хорошу регіональну репутацію на ринку товарів, вина прода-
ються зі значними знижками порівняно з брендовими винами Каберне Сові-
ньйон зі Свіштова. З часом знижки на біле вино різко знизилися, а на черво-
не – зросли. Регіональна репутація втратила свою значущість. Це пов’язано 
з перебудовою винної індустрії та є результатом приватизації в цьому секто-
рі. Ми доводимо, що болгарський винний ринок є сегментним, і, якщо оціню-
вати вплив регіональної репутації на ціну вин і, відповідно, на бажання спо-
живачів купувати за таку ціну, то потрібно брати до уваги розбіжності у двох 
сегментах ринку – ринку червоного вина та ринку білого вина – для того, щоб 
продемонструвати вплив різних факторів на ціни на роздрібному винному 
ринку та на поведінку споживачів.  

 

Китай 

Китайські споживачі, згідно з дослідженнями Balestrini та Gample 
(2006), при оцінюванні якості вина більше прислухаються до зовнішньої ін-
формації, ніж до внутрішньої. Для китайців інформація щодо країни похо-
дження вина є значно важливішою, ніж ціна та якість. Спостерігається неве-
лика різниця між важливістю такого фактора, як країна походження та марка-
бренд вина. Важливо відзначити, що китайці приділяють більшу увагу такому 
фактору, як країна походження вина, коли купують вино для якоїсь особливої 
події, коли їхній вибір залежатиме від думки та суджень інших людей. Коли 
китайці купують вино особисто для свого споживання, то менше звертають 
увагу на цей фактор.  

Аналіз китайського ринку науковцем Гудменом (2008) вказує на заста-
рілу потребу в побудові бренду. Повна інформація на етикетці на задній час-
тині пляшки є важливою так само, як і наявність нагород. Знову ж, сорт вино-
граду був для китайців менш важливим, ніж приваблива етикетка. Китайці 
зазвичай не вживають вино з їжею, за винятком ресторанів із західною кух-
нею. Тому великого значення вони надають походженню та марці-бренду 
вина. Загальна оцінка факторів у Китаї вказує на недорозвинений ринок ви-
на, де покупці не мають великого досвіду при виборі вина.  

 

Кіпр 

Vrontis та Papasolomou (2007) ідентифікують низку факторів, які впли-
вають на рішення покупців. Ці фактори включають у себе запах вина, який є 
найголовнішим фактором (аромат вина, колір вина), марку-бренд і ціну. До-
слідження вчених Vrontis та Paliwoda (2008), проведені на Кіпрі, доводять, що 
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«споживачі вина Кіпру (особливо жінки) часто вважають упаковку продукту 
(пляшка, етикетка) невід’ємною допомогою при виборі вина». 

 

Франція 

Результати досліджень Viot та Ducros (2010) у випадку Франції показу-
ють, що поняття марки-бренду споживач не сприймає: виникає непорозумін-
ня стосовно марки-бренду та місця виробництва продукту (маркування 
A.O.C. на пляшці вина, що вказує на найменування місця виробництва про-
дукту). По-перше, вина з маркуванням A.O.C. по ціні приблизно співпадають 
з винами, що найбільш популярні на ринку товарів (ціна коливається між 
1,5 та 2,5 євро). Самого маркування A.O.C. недостатньо, щоби продати вино. 
Якщо виробники та продавці вин прагнуть переконати споживачів купити 
брендове вино, то вони повинні наживати свій капітал на вже відомих мар-
ках-брендах чи створити новий сильний бренд. Більш того, кластерний ана-
ліз виявляє існування такого цікавого класу споживачів вина, як «першовідк-
ривачі». Це недосвідчені спеціалісти-новачки в галузі виробництва вина. Во-
ни керуються таким першочерговим фактором, як марка-бренд. Важливо 
розрізняти споживачів-новачків та першовідкривачів, тому що останні більшу 
увагу звертають на комплексні характеристики, які зазвичай використовують 
експерти: це регіон походження, виробництво та збір винограду (Barber et al., 
2008). 

Згідно з результатами Гудмена (2008), «правильне поєднання продук-
тів харчування» найбільше впливає на споживачів вина у Франції. Хоча регі-
он походження вина є не менш важливим. Цікаво, що французькі споживачі є 
більш сміливими та впевненими у виборі вина порівняно, наприклад, зі спо-
живачами з Австралії. Французькі споживачі менше зважають на сторонню 
думку.  

Вивчаючи вплив етикетки на пляшці вина на рішення покупців, Lunardo 
та Guerinet (2007) дійшли деяких висновків. Пляшки вина з етикетками моло-
ді споживачі сприймають як непідроблені та менш сумнівні при покупці. Нові 
види етикеток без зображення, наприклад, замків виноградарства чи з етике-
ткою яскравих кольорів, вважаються сумнівними. Більш того, автентичність 
не впливає на поведінку споживача. Оскільки автентичність впливає на ризик 
неотримання очікуваного доходу, очікувану ціну, наміри здійснити покупку, 
відображення індивідуальності та неоднозначності не впливає на всі залежні 
змінні. Наприклад, той факт, що етикетка виражає індивідуальність спожива-
ча, не впливає на ціну.  
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Німеччина 

Netter та Deters (2011), вважають, що для німців є звичним зв'язок між 
поведінкою покупців та країною походження вина. Фізичний ризик для німців 
є актуальним, тоді як спосіб упакування став вирішальним фактором у при-
йнятті рішення про покупку органічних вин; виконуючи функцію посередника, 
спосіб упакування є фактором, що має право на існування. Mueller та Lock-
shin (2008) у випадку Німеччини вважають диференціювальними факторами 
для споживачів такі фактори, як стать і вік. Для одних важливими є когнітивні 
фактори (марка-бренд, ціна), для інших – візуальні (стиль і колір етикетки).  

Також, відповідно до досліджень Гудмена (2008), тоді як найбільш ва-
жливим фактором є смак вина, котре споживач скуштував раніше, існує не-
велика розбіжність між таким фактором, як стороння думка та рекомендація, 
потреба у правильному доборі вина щодо продуктів харчування. Німці біль-
ше, ніж будь-хто, надають перевагу думці та рекомендаціям інших людей. 
Такі «маркетингові пропозиції», як бренд, приваблива етикетка на передній 
стороні пляшки, промоутерські акції в супермаркетах, інформація на вітри-
нах, є менш важливими для німців.  

Це дослідження співпадає з результатами досліджень Szolnoki (2007). 
Використовуючи вербальну безпосередню оцінку, вчений дійшов висновку, 
що дизайн упаковки є другим найменш важливим фактором для споживачів 
після запаху вина та регіону його походження. Аналізуючи вищезазначене, 
Szolnoki поєднав такі фактори: регіон походження/сорт винограду, етикетка, 
різновид пляшки та колір пляшки та фотографічне зображення пляшки. 
Стиль етикетки є найбільш впливовим та у шкалі градації факторів займає 
40 %, регіон походження/сорт винограду (30 %), колір пляшки (19 %) форма 
пляшки (12 %). Марці-бренду та ціні вина не приділяється значної уваги.  

 

Греція 

Tzimitra-Kalogianni (1999) зазначає, що для грецьких споживачів вина 
найбільш привабливими факторами є «приємний смак», «чистота, прозо-
рість», «найменування місця походження», «аромат» та «приваблива етике-
тка». Вищезазначений автор повідомляє, що грецькі споживачі переконані: 
вино повинно бути розлито у скляній тарі, а не в картонних коробках, тому 
що скло може бути використано повторно – це свідчить про охорону довкілля 
споживачами.  

Fotopoulos (2003) аналізує переваги споживачів щодо низки так званих 
«нових» факторів при виборі та покупці вина споживачами. Ці фактори вклю-
чають передусім: лікувальні властивості, інформацію щодо якості, привабли-
вості та хорошого смаку. По-друге, задоволення від споживання є не менш 
важливим. По-третє, розбіжності між покупцями вин органічного та неоргані-
чного походження виникають із розбіжностей в оцінюванні їх споживачами. 
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Дослідження Krystallis та Chrysochou (2010) дають оцінку ефективності 
марки-бренду та вірності чотирьом різним грецьким сортам вина. Ефектив-
ність марки-бренду оцінюється за допомогою шкали Джастера щодо вірогід-
ності покупок. Щоб визначити лояльність поведінки, використовується індекс 
поляризації w (phi), як спосіб для пов’язання лояльності, марки-бренду та 
якості вина. Ці дослідження привели до висновку, що кожне з чотирьох сортів 
грецького вина, яке досліджувалося, демонструє свою окрему ринкову струк-
туру, форму лояльності, тоді як ціна, сертифікація якості та рівень роботи 
виноробів є більш ефективними стимуляторами лояльності у виробництві бі-
лих вин. Той факт, що сорт/регіон походження є важливішим критерієм, ніж 
найменування марки-бренду, і є причиною для фрагментації ринку вина на 
рівні марки-бренду.  

Сертифікація якості є сильним фактором, незалежно від сорту вина. 
Зосередивши увагу на ціновому аспекті, ми констатуємо факт, що перевага 
рівня середньої ціни на вино є домінантною; низькі ціни для споживачів відо-
бражають недостатню якість продукту, призводять до прийняття ризикованих 
рішень; антипатія до високих цін формує в деяких грецьких споживачів думку 
про те, що вино є дуже дорогоцінним продуктом. Зрештою, ціну вважають 
найбільш вагомим критерієм при виборі вина споживачами Греції.  

 

Ірландія 

Дослідники Geraghty та Torres (2009) у випадку Ірландії пропонують 
використати підхід, що базується на сегментації способу життя в поєднанні з 
життєвими цінностями, ознаками та властивостями товару і моделлю покуп-
ки та споживання. Первинне дослідження ринку є образним за своєю конс-
трукцією, базується на споживацьких анкетах самостійного заповнення, з ме-
тою збирання інформації щодо поведінки споживачів вина. У дослідженні ви-
діляються три класи споживачів вина: випадковий покупець вина, покупець 
вина, який звертає увагу на ціну, та традиційний покупець вина. Разом узяті, 
ці класи формують сутність поведінки споживачів.  

 

Ізраїль 

Згідно з дослідженнями Гудмена (2008), на ринку споживачів вина ми 
виділяємо такий найважливіший фактор впливу на поведінку споживачів ви-
на, як попередній досвід із попереднім тестуванням вина. Цей фактор є вдві-
чі важливішим від фактора правильного добору продуктів харчування, сто-
ронніх рекомендацій і назви марки-бренду, сорту винограду та загальної ін-
формації про вино, прочитаної деінде. Ізраїльтяни дають високу оцінку тако-
му фактору, як попередній досвід. Регіон походження вина для жителів Ізра-
їлю є зовсім не важливим.  
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Італія 

Результати досліджень Stolz та Schmid (2009) вказують на те, що іта-
лійці надають перевагу такому фактору, як якість вина, котрий базується на 
сенсорних властивостях. Більш того, італійські споживачі після якості вина 
дуже цінують регіон походження вина, особливо інформацію щодо виноград-
них господарств і виноробів. Дослідник Casini (2009) у випадку Італії опира-
ється на метод Best Worst і дає оцінку ступеням важливості 13 ознак та фак-
торів вибору вина, які визначили споживачі, а також розглядає поведінку 
споживачів різних геодемографічних субгруп. Якщо респонденти вже пили 
якийсь певний вид вина чи вино добре поєднується з певними продуктами 
харчування, які вони споживають вдома з друзями чи в ресторані, то є вели-
ка ймовірність того, що вони виберуть саме це вино. Недостатню увагу при-
діляють італійці вмісту алкоголю у вині та промоутерським акціям, які прово-
дять для того, щоб стимулювати споживача. Цікаво зазначити, що в секторі 
роздрібної торгівлі яскрава етикетка не є стимулом для вибору вина спожи-
вачами. Також аналіз показує, що при виборі вина в магазинах роздрібної 
торгівлі такі фактори, як вік споживачів та регіон, до якого вони належать, є 
факторами, за якими найбільше розрізняють потреби споживачів. Розбіжнос-
ті між споживачами стосовно доходу не надто впливають на сегментацію ри-
нку. Франція та Італія демонструють потребу в розумінні місцевих ринків і по-
зиціонуванні та співвідношенні місцевої кухні з індивідуальними потребами 
споживачів вина (Goodman et al, 2008). 

 

Нова Зеландія 

Hollebeek et al провів загальне дослідження попиту на вино, яке вклю-
чало в себе інформацію щодо якісних характеристик регіону походження, ці-
ни та цінових знижок. Хоча важливість цих характеристик була для покупців 
відносно однаковою, було встановлену різницю у високому та низькому за-
лученні покупців у двох компонентах. Ключовим фактором було те, що регіон 
походження вина був важливіший у рішеннях, прийнятих при закупці з вели-
ким залученням покупців, на противагу невеликому значенню при залученні 
продукції. 

Згідно з результатами Гудмена, для Нової Зеландії набагато більший 
вплив має різноманітність сировини (ягід), ніж наявність медалей та нагород. 
Також менше значення мають відомі марки (бренди). Крім того, на спожива-
чів не впливають рекомендації інших – риса, характерна для старої Європи. 

При проведенні схожих досліджень було встановлено, що регіон похо-
дження вина має більше значення при високому залученні покупців, ніж при 
низькому. Це вказує на можливості для діяльності регіональних компаній та 
пояснює стратегічний підхід, зосереджений на достоїнствах регіональної ма-
рки, оскільки очікується, що така діяльність, у більшості випадків, буде при-
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ваблювати споживачів з високим рівнем залучення продукції та високим рів-
нем залучення покупців. Згідно з цим дослідженням, а також дослідженням, 
проведеними раніше, бажана вибіркова постановка цілей у цих сферах, оскі-
льки остання категорія споживачів закупляє більше вина, ніж їхні партнери, 
які менш залучені.  

 

Румунія 

Tokaj Wine Specialities має лише декілька конкурентів та за своїми пе-
ревагами посідає особливе місце серед природних десертних вин ще з тих 
часів, коли традиції приготування вина, створення особливого мікроклімату 
та унікальний смак дали компанії можливість використовувати засоби марке-
тингу для створення бренду та розміщення товарів на ринку. Для створення 
ринкової стратегії компанії необхідна інформація, яка вичерпно відображає 
реальну ситуацію та тенденції розвитку. Якщо споживач уже досяг певного 
рівня знань щодо якості вина, компанія бере до уваги раціональну поведінку 
споживача формуючи співвідношення ціни та якості (Szakal, Zoltan, 2009). 

 

Іспанія 

Joel Espejel та Carmina Fandos (2009) аналізують вплив якості вина 
щодо зовнішніх та внутрішніх характеристик, пов’язаних із задоволенням 
споживачів вина, вірністю марці та наміром здійснити покупку вина із захи-
щеною вказівкою джерела походження (вина з логотипом PDO). Результати 
дослідження говорять про позитивний вплив внутрішніх атрибутів якості (ко-
лір, запах, смак) на задоволення споживачів. З іншого боку, є недостатньо 
доказів, щоб показати вплив зовнішніх атрибутів якості (ціна, марка-бренд, 
регіон походження вина) на лояльність та задоволення споживачів. Цілком 
можливо, що такий аспект, як захищена вказівка джерела походження (вина 
з логотипом PDO), може вплинути на задоволення споживачів вина. Для фо-
рмування правильного ставлення та позитивних очікувань щодо вин з лого-
типом PDO, споживачі вина повинні почуватися в безпеці та бути поінфор-
мованими щодо всіх процесів розробки та трасформації, регіону походження 
вина (Nosi and Zanni, 2004). Фактично, споживачам потрібно оцінити зовнішні 
та внутрішні характеристики, це для них джерело інформації.  

Martinez-Carrasco (2005) провів дослідження в Іспанії та підняв питання 
про 4 фактори людського способу життя. Вони зосереджені на кулінарії, а 
саме на питанні щодо смаку вина та його споживання з хорошою їжею; здо-
ровому способі життя, піклуванні про своє здоров’я, фігуру та дієту; суспіль-
ній діяльності, ділових обідах, подорожах та вільному часі із друзями; етно-
центризмі, питаннях щодо джерела походження, переваг для національного 
продукту. Для споживання якісного вина є важливими три з чотирьох згада-
них факторів. Зацікавлення кулінарією та суспільна діяльність також по-
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своєму мають стосунок до споживання, тоді як здоровий спосіб життя викли-
кає сумнів. Етноцентризм тісно переплітається із зазначенням джерела по-
ходження вина. 

Brugarolas Mollá-Bauzá (2005) вивчав, скільки споживачі готові запла-
тити за органічне вино порівняно з традиційними винами. Споживачі, які тур-
буються про довкілля, готові платити найвищу ціну. Хоча найголовнішим фа-
ктором, що пояснює бажання споживачів платити більше за органічні вина, – 
це турбота про своє здоров’я та дієта. Згідно з дослідженнями авторів, тур-
бота про довкілля та зацікавленість у здоровому способі життя – це два зна-
чущих фактора, що впливають на купівельні наміри.  

 

Швейцарія 

Результати досліджень таких науковців, як Stolz Schmid’s (2009), дово-
дять, що швейцарські споживачі при виборі вина керуються таким фактором, 
як сенсорні властивості та якості. Більш того, значну увагу приділяють регіо-
ну походження вина, особливо інформації щодо виноградників та виноробів.  

Brunner та Siegrist (2011a), використовуючи ієрархічний кластерний 
аналіз, виділяють шість сегментів споживачів вина. Ці сегменти в подальшо-
му досліджували та аналізували. Виділяють: споживача вина, який чутливий 
до ціни вина; задіяний, обізнаний, добре поінформований споживач вина; 
споживач вина, орієнтований на імідж марки; нейтральний споживач вина; 
основний споживач вина; споживач вина, орієнтований на одержання задо-
волення від споживання вина.  

Brunner and Siegrist (2011b) зазначають, що на споживання впливають 
п’ять основних факторів: інформація щодо вина, вигідна покупка, рекреація, 
вік, інтелектуальні переваги. Ці фактори мають свої плюси і мінуси. Спожи-
вачі, які приділяють більшу увагу вигідній покупці, п’ють багато вина, а пла-
тять за нього мало. Споживачі, які вживають вино для настрою, споживають 
більше, але за нижчу ціну за пляшку вина. Старші респонденти споживають 
багато, а платять мало. Зрештою, респонденти, що вживають вино для під-
тримки своїх інтелектуальних здібностей, платять багато, а п’ють мало. Ці 
плюси та мінуси є вигідними для продавців вина. 

 

Тайвань 

Подібно до інших ринків, у Тайвані «попереднє тестування вина» та 
«рекомендації сторонніх людей» є найбільш важливими факторами. Ще од-
ним важливим фактором, особливим саме для Тайваня, є «прочитана інфо-
рмація про вино» – цей фактор не менш важливий, ніж «регіон походження 
вина» (Goodman et al, 2008). 
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Туреччина 

Дослідження Gunay та Baker (2011) виявило, що демографічні показ-
ники впливають на споживання вина. Важливість ціни, промоутерських акцій, 
якості вина, марки-бренду, сорту винограду, регіону, де вирощують виноград, 
варіюється поміж респондентами, вищезазначені фактори визначають ринок 
збуту. Ці фактори є різними для споживачів різного віку, статі, сімейного ста-
тусу, освіти та рівня доходів. Люди з вищою освітою надають перевагу таким 
факторам, як якість вина, регіон походження та сорт винограду. Молодь ви-
бирає низьку ціну та хорошу рекламу. Жінки та неодружені люди готові пла-
тити високу ціну за якість вина. Згідно з нашими дослідженнями, рід занять 
не має ніякого значення і ніяк не впливає на вибір споживачів вина. 

 

Великобританія 

Для британців попереднє тестування вина – це один з найголовніших 
факторів. Рекомендації сторонніх людей є такими ж важливими, як регіон по-
ходження та інформація на задній частині етикетки. Назва марки-бренду є 
такою ж неістотною, як прочитана інформація щодо вина, сорт винограду та 
поєднання вина із продуктами харчування (Goodman et al, 2008).  

 

США 

У своєму дослідженні Барт і Салазар (2011) зі Східного Берега дово-
дять, що неінформовані споживачі вина купують його склянками, тоді як доб-
ре поінформовані споживачі купують його пляшками. Поінформовані спожи-
вачі вина мають певну базу знань, яка дає їм змогу розуміти, як деякі різно-
види вина співвідносяться зі стравами. Менш інформовані споживачі все ще 
формують свої смаки та вибирають вино щоразу по-різному. Вони можуть 
робити вибір, враховуючи виключно ціну, або купують вино, про яке ніколи 
раніше не чули, для того щоб підвищити рівень власних знань. Поінформо-
вані споживачі доповнюють свій досвід споживання вина та страв, купуючи 
вино, яке їм уже відоме і яке найліпше підходить до певної страви. Менш ін-
формовані споживачі намагаються розширити коло своїх знань, для того 
щоб згодом приймати більш виважені рішення. Нарешті, менш інформовані 
споживачі, як і добре поінформовані, показали, яким критеріям вони надають 
перевагу при покупці вина. Менш інформовані споживачі найчастіше, виби-
рають певне вино, виходячи з його ціни. Поінформовані споживачі вибира-
ють певне вино, виходячи з того, як воно доповнює страву, з виду винограду 
або регіону його походження. У США більший вплив має те, як вино поєдну-
ється з їжею, а також приваблива етикетка, аніж те, які вино має медалі та 
нагороди (Goodman et al, 2008). 



 А с п а с і я  В л а ч в е й  

Фактори, які впливають на поведінку  
споживачів та покупців вина: огляд літератури 

 

440 

За результатами опитування Henley et al (2011) щодо поведінки покуп-
ців за тисячоліття, коли виробник надає певні характеристики плодів, то спо-
живачу така дегустація набагато більше до вподоби, ніж без цієї інформації, 
при дегустації наосліп. Це доводить, наскільки важливою є інформація на 
етикетках і як вона може впливати на сприйняття смаку споживача. Опитува-
ні в цьому дослідженні визначили певні фактори, які впливають на попит: ко-
рок, стиль оформлення, етикетка, яка привертає увагу, поєднання зі страва-
ми та інформація про виробника. 

Результати іншого дослідження, проведеного Шерманом і Т’ютеном 
(2011), показали, що зміна етикеток не вплинула на уявлення споживача про 
те, якою етикетка на вині має бути. Хоча використання нововведень та су-
часних марок дали хороший результат, поєднання нового дизайну та сучас-
них нових марок не є бажаним. До того ж, нові вина сприймаються як дешеві 
та неякісні. Такі вина підходять більшою мірою для нових сучасних подій, ніж 
для тих подій, про які йшлося в даному дослідженні. Передбачений моделлю 
попиту споживача дизайн етикетки слугує зовнішньою відзнакою, яка бере 
участь у формуванні сприйняття вина, і це сприйняття впливає на бажання 
зробити покупку. 

 

3. Висновки 

Дане дослідження допоможе виробникам винної продукції, власникам 
винних заводів, менеджерам краще орієнтуватися у факторах, що сприяють 
правильному вибору вина споживачами, для подальшого розвитку та вдос-
коналення марки-бренду. Згідно з опрацьованою літературою, французькі та 
швейцарські споживачі при виборі вина керуються такими факторами, як ре-
гіон походження вина, особливо інформацією про регіон розташування вино-
градників та виробників вин. Французи звертають увагу на те, чи поєднується 
вино з продуктами, з якими вони його споживають. Німці, тайванці та амери-
канці прислухаються до думки сторонніх людей, чиєїсь рекомендації при ви-
борі вина. Сорт винограду є важливим для жителів Китаю та Великобританії. 
Регіон походження є неістотним для ізраїльтян, на відміну від жителів Німеч-
чини та Китаю. Назва марки-бренду не дуже впливає на купівельну поведінку 
німців та австрійців. 
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