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1. Введение 

В 8000 году до нашей эры, когда мужчины и женщины употребляли 
плоды Диониса, они поклонялись богу вина, устраивали фестивали, закан-
чивавшиеся жертвоприношениями, а также проводили мистические ритуа-
лы в честь бога Бахуса. 

На сегодня потребителям нет необходимости изучать мастерство ви-
ноделия – они просто могут взять бутылку вина с полки. Разнообразные ви-
на выпускаются не только в Греции, но и по всему миру. Потребители име-
ют возможность оценить качество вина, с учетом определенных критериев, 
сигналов, помогающих в поиске информации об определенном виде вина. 
Когда продукт обладает большим опытом производства, как в случае вина 
(Chaney, 2000), то возможности потребителей по оценке его качества до со-
вершения покупки опираются на мнения посторонних людей (Speed, 1998). 
Ученые обнаружили, что больше всего на выбор потребителей влияет реги-
он происхождения (Orth et al., 2005; Perrouty et al., 2006; Schamel, 2006), 
привлекательность этикетки (Atkin et al., 2007; Barber et al., 2006; Rocchi and 
Stefani, 2005; Seghieri et al., 2007), сорт винограда (Balestrini and Gamble, 
2006; Felzensztein et al., 2004; Lockshin and Hall, 2003), марка (Yue et al., 
2006), содержание алкоголя в вине ( Lockshin and Rhodus, 1993), информа-
ция о вине в быту (Unwin, 1999). Среди следующих демографических фак-
торов по-разному влияют на потребителей, в частности: возраст (Barber et 
al., 2006; Gluckman, 1990; Seghieri et al., 2007), уровень дохода (Barber et al., 
2006; Felzensztein et al., 2004 ;), занятость (Lockshin et al., 2001, 2006; 
Rodriguez Santos et al., 2006), потребность в потреблении (Atkin et al., 2007; 
Martinez-Carrasco Martinez et al., 2006) страна или регион происхождения 
(Goodman et al 2008). 

Фирмы должны понять и осмыслить сходства и различия между стра-
нами, для того, чтобы разработать стратегии брендового маркетинга. Одной 
из основных задач здесь является четкое разграничение сходства и разли-
чий между странами. В статье мы суммируем и проанализируем обзор ли-
тературы из 19 стран, для того чтобы продемонстрировать основные фак-
торы, влияющие на поведение потребителей винной продукции в стране. 
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2. Факторы, влияющие на поведение  

покупателей и потребителей вина в стране 

 

Австралия 

Batt и Dean (2000) считали, что происхождение вина было третьим по 
счету важнейшим фактором, влияющим на решение потребителя при по-
купке вина в Австралии. Tustin и Lockshin (2001) из Австралии предполага-
ют, что такой фактор, как регион производства, более всего влияет на по-
купку вина. Авторитет торговой марки определяет такие элементы и факто-
ры, как многообразие, сорт, производитель вина, – они имеют большое зна-
чение при покупке вина потребителем (Bruwer, 2008). 

Johnson и Bastian (2007) опросили 61 потребителя вина из города 
Аделаида и разделили их на три типа, согласно проведенным с ними тес-
там: 1) тест на определение объективных знаний о вине, 2) тест на остроту 
ощущений и 3) тест на определение субъективных знаний о вине. После 
этого они задали им ряд демографических вопросов и вопросов о поведе-
нии покупателей. Согласно результатам опроса, категория «марка вина», 
вместе с ценой, является доминирующей для большинства респондентов. 
Категория «качество вина» находится на втором месте. Рекомендации род-
ственников, друзей, коллег также играют немалую роль. Для сравнения, ре-
гион происхождения и престиж производителя вина важны только для высо-
кокомпетентных групп людей. Такая категория, как награды и медали, рек-
лама, промоутинг, является доминирующей для людей, которые некомпе-
тентны в производстве вин. Интересно, что высококомпетентные респон-
денты считают категорию «рекомендации винных экспертов» гораздо важ-
нее двух вышеупомянутых. 

Результаты McCutcheon (2009) совпадают с предыдущими. Регион 
происхождения и региональная составляющая является очень важными 
факторами при принятии решения покупателем. Напрашивается еще одно 
утверждение: потребители красного вина более зависимы от фактора «ре-
гион происхождения», чем потребители белого вина. Наконец, было отме-
чено, что покупатели, которые имеют отношение к винному производству, 
оказывают большее предпочтение такому фактору, как регион происхожде-
ния вина. Это утверждение противоречит ранним исследованиям по этому 
вопросу (н-р: Hollebeek et al., 2007). 

Goodman (2008), используя метод Best Worst, доказывает, что больше 
на австралийскую розничную торговлю вином влияют такие факторы, как 
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предварительное тестирование вина, посторонние рекомендации, а также 
сорта винограда и страна производства вина. 

Согласно последним исследованиям Брювера (2011), выбор вина – 
это одна из наиболее популярных альтернатив в производстве продуктов 
питания, несмотря на возраст и пол человека. Особенно выбором вин инте-
ресуются мужчины. Мнения мужчин и женщин не совпадают по двум факто-
рам: мнения экспертов по производству вина и состав вина. С точки зрения 
сенсорных предпочтений, для женщин наиболее важным при выборе вина 
являются вкус и аромат, они большее внимание уделяют вкусовым свойст-
вам. Мужчины любого возраста по-разному относятся к потреблению крас-
ного и белого вина, в то время как женщины на этом внимание не акценти-
руют. С другой стороны, люди поколения-X и потребители вина старшего 
возраста больше прислушиваются к советам официантов в ресторане при 
выборе вина, чем представители нынешнего поколения. Молодые предста-
вительницы женского пола более прислушиваются к посторонней мысли, 
чем представители мужского пола. Они обращают внимание на информа-
цию на этикетке относительно состава вина, мнение экспертов. 

Изучив поведение потребителей органических вин, Remaud (2008) в 
своей статье исследует важность органических характеристик вина для ав-
стралийских потребителей. К этим характеристикам мы относим цену, реги-
он происхождения и то, является ли продукт экологически чистым. Был про-
веден эксперимент, для того чтобы протестировать важность и использова-
ния этих характеристик. Результаты демонстрируют, что органические ха-
рактеристики являются наименее важными для рядового австралийского 
покупателя вина. 

 

Австрия 

Гудмен (2008) приходит к выводу, что в розничной торговле есть два 
самых важных фактора, влияющих на выбор потребителей: это сорт вино-
града и уверенность в том, что есть люди, которые протестовали вино. Из 
этого следует, что на австрийском рынке товаров и услуг потребители 
предпочитают сорта вина. 

 

Бразилия 

Если посмотреть на развитие рынков в Бразилии, то ученый Гудмен 
(2008) доказывает, что существует четкое различие между факторами, 
большое значение уделяется влиянию торговой марки на потребителя. Во-
прос подбора пищи является очень важным в Бразилии. Бразильская кухня 
открывает широкие возможности для вин, особенно белых вин с коротким 
сроком годности. Сорт винограда не играет важной роли – предоставляется 
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возможность производства купажных вин, разработки торговой марки. Хотя 
«предварительное тестирование вина» является вторым наиболее важным 
фактором для выбора вина потребителями, этот фактор помогает обнару-
жить нечто новое в уже раскрученной, известной торговой марке.  

 

Болгария 

Результаты исследования Nivelin Noev (2002) выявили, что вина в 
Болгарии заработали себе хорошую региональную репутацию на рынке то-
варов, они продаются со значительными скидками по сравнению с брендо-
выми винами Каберне Совиньон из Свиштов. Со временем скидки на белое 
вино резко снизились, а на красный – выросли. Региональная репутация по-
теряла свою значимость. Это связано с перестройкой винной индустрии и 
является результатом приватизации в этом секторе. Мы доказываем, что 
болгарский винный рынок является сегментным, и, если оценивать влияние 
региональной репутации на цену вин и, соответственно, на желание потре-
бителей покупать по такой цене, то нужно учитывать различия в двух сег-
ментах рынка – рынке красного вина и рынке белого вина, чтобы продемон-
стрировать влияние различных факторов на цены на розничном винном 
рынке и на поведение потребителей. 

 

Китай 

Китайские потребители, согласно исследованиям Balestrini и Gample 
(2006), при оценке качества вина более прислушиваются к внешней инфор-
мации, чем к внутренней. Для китайцев информация относительно страны 
происхождения вина гораздо важнее, чем цена и качество. Наблюдается 
небольшая разница между важностью такого фактора, как страна происхо-
ждения и производитель-бренд вина. Важно отметить, что китайцы уделяют 
большее внимание такому фактору, как страна происхождения вина, когда 
покупают его для какого-то особенного события, когда их выбор будет зави-
сеть от мнения и суждений других людей. Когда китайцы покупают вино 
лично для своего потребления, то меньше обращают внимание на этот 
фактор. 

Анализ китайского рынка ученым Гудменом (2008) указывает на уста-
ревшую потребность в построении бренда. Полная информация на этикетке 
на задней части бутылки важна так же, как и наличие наград. Опять же сорт 
винограда был для китайцев менее важным, чем привлекательная этикетка. 
Китайцы обычно не употребляют вино с едой, за исключением ресторанов с 
Западной кухней. Поэтому большое значение они придают происхождению 
и марке-бренду вина. Общая оценка факторов в Китае указывает на недо-
развитый рынок вина, где покупатели не имеют большого опыта при выборе 
вина. 
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Кипр 

Vrontis и Papasolomou (2007) идентифицируют ряд факторов, влияю-
щих на решение покупателей. Эти факторы включают в себя запах вина, ко-
торый является самым важным фактором (аромат вина, цвет вина), марку-
бренд и цену. Исследования ученых Vrontis и Paliwoda, (2008) проведенные 
на Кипре, доказывают, что «потребители вина Кипра (особенно женщины) 
часто считают упаковку продукта (бутылка, этикетка) неотъемлемой помо-
щю при выборе вина». 

 

Франция 

Результаты исследований Viot и Ducros (2010) в случае Франции по-
казывают, что понятие марки-бренда не воспринимается потребителем: 
возникает недопонимание относительно марки-бренда и места производст-
ва продукта (маркировка AOC на бутылке вина, указывающая на наимено-
вание места производства продукта). Во-первых, вина с маркировкой AOC 
по цене примерно совпадают с винами, наиболее популярными на рынке 
товаров (цена колеблется между 1,5 и 2,5 евро). Одной маркировки AOC 
недостаточно, чтобы продать вино. Если производители и продавцы вин 
стараются убедить потребителей купить брендовое вино, то они должны 
наживать свой капитал на существующих марках-брендах или создать но-
вый сильный бренд. Более того, кластерный анализ обнаруживает сущест-
вование такого интересного класса потребителей вина, как «первооткрыва-
тели». Это неопытные специалисты-новички в области производства вина. 
Они руководствуются таким первоочередным фактором, как марка-бренд. 
Важно различать потребителей-новичков и первооткрывателей, потому что 
последние больше внимания обращают на более комплексные характери-
стики, которые обычно используют эксперты: это регион происхождения, 
производство и сбор винограда (Barber et al., 2008). 

Согласно результатам Гудмена (2008), «правильное сочетание про-
дуктов питания» больше влияет на потребителей вина во Франции. Хотя ре-
гион происхождения вина является не менее важным. Интересно, что 
французские потребители более смелы и уверенны в выборе вина, по 
сравнению, например, с потребителями из Австралии. Французские потре-
бители меньше обращают внимание на постороннее мнение. 

Изучая влияние этикетки на бутылке вина на решение покупателей, 
Lunardo и Guerinet (2007) пришли к некоторым выводам. Бутылки вина с 
этикетками воспринимаются молодыми потребителями как неподдельные и 
менее сомнительные при покупке. Новые виды этикеток без изображения, 
например, замков виноградарства или этикетки ярких цветов, считаются 
сомнительными. Более того, подлинность не влияет на поведение потреби-
теля. Так как подлинность влияет на риск неполучения ожидаемого дохода, 
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ожидаемую цену, намерение совершить покупку, отражение индивидуаль-
ности и неоднозначности не влияет на все зависимые переменные. Напри-
мер, тот факт, что этикетка выражает индивидуальность потребителя, не 
влияет на цену. 

 

Германия 

Netter и Deters (2011) считают, что для немцев является обычной 
связь между поведением покупателей и страной происхождения вина. Фи-
зический риск для немцев является актуальным, в то время как способ упа-
ковки стал решающим фактором при принятии решения о покупке органиче-
ских вин; выполняя функцию посредника, способ упаковки является факто-
ром, имеющим право на существование. Mueller и Lockshin (2008) в случае 
Германии, считают дифференцирующим факторами для потребителей та-
кие факторы, как пол и возраст. Для одних важны когнитивные факторы 
(марка-бренд, цена), для других – визуальные (стиль и цвет этикетки). 

Также, согласно исследованиям Гудмена (2008), в то время как наи-
более важным фактором является вкус вина, которое потребитель попро-
бовал, по-прежнему существует небольшое расхождение между такими 
факторами, как посторонняя мысль и рекомендация, потребность в пра-
вильном подборе вина относительно продуктов питания. Немцы больше, 
чем кто-либо, отдают предпочтение мнению и рекомендациям других лю-
дей. Такие «маркетинговые предложения», как бренд, привлекательная эти-
кетка на передней стороне бутылки, промоутерские акции в супермаркетах, 
информация на витринах, менее важны для немцев. 

Это исследование совпадает с результатами исследований Szolnoki 
(2007). Используя вербальную непосредственную оценку, ученый пришел к 
выводу, что дизайн упаковки является вторым важнейшим фактором для 
потребителей после запаха вина и региона происхождения вина. Анализи-
руя вышесказанное, Szolnoki объединил следующие факторы: регион про-
исхождения / сорт винограда, этикетка, разновидность бутылки и цвет бу-
тылки, а также фотографическое изображение бутылки. Стиль этикетки яв-
ляется наиболее влиятельным и в шкале градации факторов занимает 
40 %, регион происхождения / сорт винограда (30 %), цвет бутылки (19 %) 
форма бутылки (12 %). Марке-бренду и цене вина не уделяется значитель-
ного внимания. 

 

Греция 

Tzimitra-Kalogianni (1999) отмечает, что для греческих потребителей 
вина наиболее привлекательными факторами являются «приятный вкус», 
«чистота», «прозрачность», «наименование места происхождения», «аро-
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мат» и «привлекательная этикетка». Вышеупомянутый автор сообщает, что 
греческие потребители убеждены, что вино должно быть разлито в стеклян-
ной таре, а не в картонных коробках, так как стекло может быть использо-
вано повторно – это свидетельствует об охране окружающей среды потре-
бителями. 

Fotopoulos (2003) анализирует предпочтения потребителей по ряду 
так называемых» новых» факторов при выборе и покупке вина потребите-
лями. Эти факторы включают прежде всего: лечебные свойства, информа-
цию о качестве, привлекательности и хорошем вкусе. Во-вторых, удоволь-
ствие от потребления является не менее важным. В-третьих, различия ме-
жду покупателями вин органического и неорганического происхождения, 
возникающие расхождения в оценке их потребителями. 

Исследования Krystallis и Chrysochou (2010) дают оценку эффектив-
ности марки-бренда и верности четырем разным греческим сортам вина. 
Эффективность марки-бренда оценивается с помощью шкалы Джастера 
относительно вероятности покупок. Чтобы определить лояльность поведе-
ния, используется индекс поляризации w (phi), как способ для связывания 
лояльности, марки-брэнда и качества вина. Эти исследования привели к 
выводу, что каждый из четырех сортов греческого вина, которые исследо-
валось, демонстрирует свою отдельную рыночную структуру, форму лояль-
ности, в то время как цена, сертификация качества, и уровень работы вино-
делов являются более эффективными стимуляторами лояльности в произ-
водстве белых вин. Тот факт, что сорт / регион происхождения является 
более важным критерием, чем наименование марки-бренда, и составляет 
причину фрагментации рынка вина на уровне марки-бренда. 

Сертификация качества является важным фактором, независимо от 
сорта вина. Сосредоточив внимание на ценовом аспекте, мы констатируем 
факт, что преимущество уровня средней цены на вино является домини-
рующим; низкие цены для потребителей отражают недостаточное качество 
продукта, приводят к принятию рискованных решений; антипатия к высоким 
ценам формирует у некоторых греческих потребителей мнение о том, что 
вино является очень ценным продуктом. Наконец, цену считают наиболее 
весомым критерием при выборе вина потребителями Греции. 

 

Ирландия 

Исследователи Geraghty и Torres (2009) в случае Ирландии предла-
гают использовать подход, основанный на сегментации образа жизни в со-
четании с жизненными ценностями, признаками и свойствами товара и мо-
дели покупки и потребления. Первичное исследование рынка является об-
разным по своей конструкции, основанным на потребительских анкетах са-
мостоятельного заполнения, с целью сбора информации о поведении по-
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требителей вина. В исследовании выделяются три класса потребителей ви-
на: случайный покупатель вина, покупатель вина, который обращает вни-
мание на цену, и традиционный покупатель вина. Вместе взятые, эти клас-
сы формируют сущность поведения потребителей. 

 

Израиль 

Согласно исследованиям Гудмена (2008), на рынке потребителей ви-
на мы выделяем такой важный фактор влияния на поведение потребителей 
вина, как предыдущий опыт с предыдущим тестированием вина. Этот фак-
тор в два раза важнее фактора правильного подбора продуктов питания, 
посторонних рекомендаций и названия марки-бренда, сорта винограда и 
общей информации о вине, прочитанной где-дибо. Израильтяне дают высо-
кую оценку такому фактору, как предыдущий опыт. Регион происхождения 
вина для жителей Израиля является вовсе не важным. 

 

Италия 

Результаты исследований Stolz и Schmid (2009) указывают на то, что 
итальянцы отдают предпочтение такому фактору как качество вина, которое 
базируется на сенсорных свойствах. Более того, итальянские потребители 
после качества вина очень ценят регион происхождения вина, особенно 
информацию о виноградных хозяйствах и виноделах. Исследователь Casini 
(2009) в случае Италии опирается на метод Best Worst и дает оценку степе-
ни важности 13 признаков и факторов выбора вина, которые определили 
потребители, а также рассматривает поведение потребителей различных 
геодемографических субгрупп. Если респонденты уже пили какой-то опре-
деленный вид вина, вино хорошо сочетается с определенными продуктами 
питания, которые они потребляют дома с друзьями, в ресторане, то есть 
большая вероятность того, что они выберут именно это вино. Недостаточ-
ное внимание уделяют итальянцы содержанию алкоголя в вине и промо-
утерским акциям, которые проводятся для того, чтобы стимулировать по-
требителя. Интересно отметить, что в секторе розничной торговли, яркая 
этикетка не является стимулом для выбора вина потребителями. Также 
анализ показывает, что при выборе вина в магазинах розничной торговли 
такие факторы, как возраст потребителей и регион, к которому они принад-
лежат, являются факторами, по которым наиболее различают потребности 
потребителей. Разногласия между потребителями относительно дохода не 
сильно влияют на сегментацию рынка. Франция и Италия демонстрируют 
потребность в понимании местных рынков, а также позиционировании и со-
отношении местной кухни с индивидуальными потребностями потребителей 
вина (Goodman et al, 2008). 
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Новая Зеландия 

Hollebeek et al провел общее исследование спроса на вино, которое 
включало в себя информацию о качественных характеристиках региона 
происхождения, цене и ценовых скидках. Хотя важность этих характеристик 
была для покупателей относительно равной, была установлена разница в 
высоком и низком привлечении покупателей в двух компонентах. Ключевым 
фактором было то, что регион происхождения вина был важнее в решениях, 
принятых при закупке с большим привлечением покупателей, в противовес 
небольшому значению при привлечении продукции. 

Согласно результатам Гудмена, для Новой Зеландии гораздо боль-
шее влияние имеет разнообразие сырья (ягод), чем наличие медалей и на-
град. Также меньшее значение имеют известные марки (бренды). Кроме то-
го, на потребителей не влияют рекомендации других – черта, характерная 
для старой Европы. 

При проведении подобных исследований было установлено, что ре-
гион происхождения вина имеет большее значение при высоком привлече-
нии покупателей, чем при низком. Это указывает на возможности для дея-
тельности региональных компаний и объясняет стратегический подход, со-
средоточенный на достоинствах региональной марки, поскольку ожидается, 
что такая деятельность, в большинстве случаев, будет привлекать потреби-
телей с высоким уровнем привлечения продукции и высоким уровнем при-
влечения покупателей. Согласно данному исследованию, а также исследо-
ваниям, проведенным ранее, желательна выборочная постановка целей в 
этих областях, поскольку последняя категория потребителей закупает 
больше вина, чем их партнеры, которые менее вовлечены. 

 

Румыния 

Tokaj Wine Specialities имеет лишь несколько конкурентов и по своим 
преимуществами занимает особое место среди природных десертных вин, 
еще с тех времен, когда традиции приготовления вина, создание особого 
микроклимата и уникальный вкус дали компании возможность использовать 
средства маркетинга для создания бренда и размещения товаров на рынке. 
Для создания рыночной стратегии компании необходима информация, ко-
торая исчерпывающе отражает реальную ситуацию и тенденции развития. 
Если потребитель уже достиг определенного уровня знаний о качестве ви-
на, компания принимает во внимание рациональное поведение потребите-
ля, формируя соотношение цены и качества (Szakal, Zoltan, 2009). 
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Испания 

Joel Espejel и Carmina Fandos (2009) анализируют влияние качества 
вина по внешним и внутренним характеристикам, связанным с удовлетво-
рением потребителей вина, верностью марке и намерением совершить по-
купку вина с защищенным указанием на источник происхождения (вина с 
логотипом PDO). Результаты исследования говорят о положительном влия-
нии внутренних атрибутов качества (цвет, запах, вкус) на удовлетворение 
потребителей. С другой стороны, недостаточно много доказательств, чтобы 
показать влияние внешних атрибутов качества (цена, марка-бренд, регион 
происхождения вина) на лояльность и удовлетворение потребителей. 
Вполне возможно, что такой аспект, как защищенное указание источника 
происхождения (вина с логотипом PDO) может повлиять на удовлетворение 
потребителей вина. Для формирования правильного отношения и позитив-
ных ожиданий относительно вин с логотипом PDO, потребители вина долж-
ны чувствовать себя в безопасности и быть в курсе всех процессов разра-
ботки и трансформации, региона происхождения вина (Nosi and Zanni, 
2004). Фактически, потребителям нужно оценить внешние и внутренние ха-
рактеристики, это для них источник информации. 

Martinez-Carrasco (2005) провел исследование в Испании и поднял 
вопрос о 4 факторах человеческого образа жизни. Они сосредоточены в ку-
линарии, а именно на вопросе вкуса вина и его потребления с хорошей пи-
щей, здорового образа жизни, заботы о своем здоровье, фигуре и диете; 
общественной деятельности, деловых обедов, путешествий и свободного 
времени с друзьями, этноцентризма, на вопросах по источнику происхожде-
ния, преимуществ для национального продукта. Для потребления качест-
венного вина важны три из четырех упомянутых факторов. Интерес к кули-
нарии и общественная деятельность также по-своему выражает отношение 
к потреблению, в то время как здоровый образ жизни вызывает сомнение. 
Этноцентризм тесно переплетается с указанием источника происхождения 
вина. 

Brugarolas Mollá-Bauzá (2005) изучал, сколько потребители готовы за-
платить за органическое вино по сравнению с традиционными винами. По-
требители, заботящиеся об окружающей среде, готовы платить высокую 
цену. Хотя главным фактором, объясняющим желание потребителей пла-
тить больше за органические вина, является забота о своем здоровье и 
диета. Согласно исследованиям авторов, забота об окружающей среде и 
заинтересованность в здоровом образе жизни – это два значимых фактора, 
влияющих на покупательские намерения. 
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Швейцария 

Результаты исследований таких ученых, как Stolz Schmid’s (2009), до-
казывают, что швейцарские потребители при выборе вина пользуются та-
ким фактором, как сенсорные свойства и качества. Более того, большое 
внимание уделяют региону происхождения вина, особенно информации о 
виноградниках и виноделах. 

Brunner и Siegrist (2011a), используя иерархический кластерный ана-
лиз, выделяют шесть сегментов потребителей вина. Эти сегменты в даль-
нейшем исследовались и анализировались. Выделяют: потребителя вина, 
который чувствителен к цене вина, хорошо осведомленный потребитель 
вина; потребитель вина, ориентированный на имидж марки; нейтральный 
потребитель вина, основной потребитель вина; потребитель вина, ориенти-
рованный на получение удовольствия от потребления вина. 

Brunner and Siegrist (2011b) отмечают, что на потребление влияют 
пять основных факторов: информация относительно вина, выгодная покуп-
ка, рекреация, возраст, интеллектуальные преимущества. Эти факторы 
имеют свои плюсы и минусы. Потребители, уделяющие большее внимание 
выгодной покупке, пьют много вина, а платят за него мало. Потребители, 
которые используют вино для настроения, потребляют больше, но за более 
низкую цену за бутылку вина. Старшие респонденты потребляют много, а 
платят мало. Наконец, респонденты, которые принимают вино для под-
держки своих интеллектуальных способностей, платят много, а пьют мало. 
Эти плюсы и минусы выгодны для продавцов вина. 

 

Тайвань 

Подобно другим рынкам, в Тайване предварительное тестирование 
вина и рекомендации посторонних людей являются наиболее важными 
факторами. Еще одним важным фактором, который является особым имен-
но для Тайване, является прочитанная информация о вине – этот фактор 
не менее важен, чем регион происхождения вина (Goodman et al, 2008). 

 

Турция 

Исследование Gunay и Baker (2011) выявило, что демографические 
показатели влияют на потребление вина. Важность цены, промоутерских 
акций, качества вина, марки-бренда, сорта винограда, региона, где выра-
щивают виноград, варьируется между респондентами, вышеуказанные фак-
торы определяют рынок сбыта. Эти факторы различны для потребителей 
разного возраста, пола, семейного статуса, образования и уровня доходов. 
Люди с высшим образованием предпочитают такие факторы, как качество 



Ж У Р Н А Л   
Е В Р О П Е Й С К О Й  Э К О Н О М И К И  
Декабрь 2011 

475 

вина, регион происхождения и сорт винограда. Молодежь выбирает низкую 
цену и хорошую рекламу. Женщины и неженатые люди готовы платить высо-
кую цену за качество вина. Согласно нашим исследованиям, род занятий не 
имеет никакого отношения и никак не влияет на выбор потребителей вина. 

 

Великобритания 

Для британцев предварительное тестирование вина – это один из са-
мых основных факторов. Рекомендации посторонних людей являются таки-
ми же важными, как регион происхождения и информация на задней части 
этикетки. Название марки-бренда является такой же маловажной, как про-
читанная информация относительно вина, сорта винограда и сочетания ви-
на с продуктами питания (Goodman et al, 2008). 

 

США 

В своем исследовании Барт и Салазар (2011) с Восточного Берега до-
казывают, что неосведомленные потребители вина покупают его стаканами, 
тогда как хорошо проинформированные потребители покупают его бутыл-
ками. Проинформированные потребители вина имеют определенную базу 
знаний, которая позволяет им понимать, как некоторые разновидности вина 
соотносятся с блюдами. Менее информированные потребители все еще 
формируют свои вкусы и выбирают вино каждый раз по-разному. Они могут 
делать выбор, учитывая исключительно цену, или покупают вино, о котором 
никогда раньше не слышали, для того чтобы повысить уровень собственных 
знаний. Проинформированные потребители дополняют свой опыт потреб-
ления вина и блюд, покупая вино, которое им уже известно и которое лучше 
всего подходит к определенному блюду. Менее информированные потре-
бители пытаются расширить круг своих знаний, для того чтобы со временем 
принимать более обоснованные решения. Наконец, менее осведомленные 
потребители, как и хорошо проинформированные, показали, каким критери-
ям они отдают предпочтение при покупке вина. Менее информированные 
потребители чаще всего выбирают определенное вино, исходя из его цены. 
Проинформированные потребители выбирают определенное вино, исходя 
из того, как оно дополняет блюдо, из вида винограда или региона его про-
исхождения. В США большее влияние имеет то, как вино подходит к еде, а 
также привлекательная этикетка, чем то, какие вино имеет медали и награ-
ды (Goodman et al, 2008). 

По результатам опроса Henley et al (2011) относительно поведения 
покупателей за тысячелетие, когда производитель предоставил определен-
ные характеристики плодов, то стало понятно, что потребителю нравится 
такая дегустация гораздо больше, чем без этой информации, при дегуста-
ции вслепую. Это доказывает, насколько важна информация на этикетках и 
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как она может влиять на восприятие вкуса потребителя. Опрашиваемые в 
этом исследовании определили некоторые факторы, влияющие на спрос: 
пробка, стиль оформления, этикетка, которая обращает на себя внимание, 
сочетание с блюдами и информация о производителе. 

Результаты другого исследования, проведенного Шерманом и Тьюте-
ном (2011), подсказали, что изменение этикеток не повлияло на представ-
ления потребителя о том, какой должна быть этикетка на вине. Хотя ис-
пользование нововведений и современных марок дало хороший результат, 
сочетание нового дизайна и современных новых марок не является жела-
тельным. К тому же, новые вина воспринимаются как дешевые и некачест-
венные. Такие вина подходят в большей степени для новых современных 
событий, чем для тех событий, о которых говорилось в данном исследова-
нии. В предусмотренной модели спроса потребителя дизайн этикетки слу-
жит внешним отличием, которое принимает участие в формировании вос-
приятия вина, и это восприятие влияет на желание совершить покупку.  

 

 

3. Выводы 

Данное исследование поможет производителям винной продукции, 
владельцам винных заводов, менеджерам лучше ориентироваться в факто-
рах, способствующих правильному выбору вина потребителями для даль-
нейшего развития и совершенствования своей марки-бренда. Согласно об-
работанной литературе, французские и швейцарские потребители при вы-
боре вина руководствуются такими факторами, как регион происхождения 
вина, а особенно – информация о регионе расположения виноградников и 
производителей вин. Французы обращают внимание на то, подходит ли ви-
но к продуктам, с которыми они его потребляют. Немцы, тайваньцы и аме-
риканцы прислушиваются к мнению посторонних людей, чьей-либо реко-
мендации при выборе вина. Сорт винограда важен для жителей Китая и Ве-
ликобритании. Регион происхождения не важен для израильтян, в отличие 
от жителей Германии и Китая. Название марки-бренда не сильно влияет на 
покупательское поведение немцев и австрийцев. 
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