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Статтю присвячено дослідженню ролі 
дегустаційної зали в комплексній страте-
гії розвитку невеликих виноробних підпри-
ємств із погляду енотуристичної спрямова-
ності. Створення конкурентоспроможного 
енотуристичного бізнесу та управління 
виноробнею передбачає розгляд кількох 
питань – від виробництва якісного вина, 
надання енотуристичних послуг до дизайну 
привабливої дегустаційної зали, адже отри-
мання позитивного досвіду відвідування 
дегустаційної зали впливає на рішення 
енотуристів відносно покупки вина. У дослі-
дженні розглянуто три етапи траєкторії 
розвитку виноробні, коли вона проходить 
шлях від підприємства з виробництва вина 
до виноробні як структурованої системи, 
заснованої на логіці домінування послуг 
енотуризму. Продемонстровано, що стра-
тегія виноробні залежить від стадії її жит-
тєвого циклу, а роль дегустаційної зали у 
цій стратегії особливо зростає на етапі 
надання енотуристичних послуг.
Ключові слова: малі та середні виноробні 
підприємства, енотуризм, комплексна стра-
тегія, траєкторія розвитку, життєвий 
цикл, дегустаційна зала.

Статья посвящена исследованию роли 
дегустационного зала в комплексной 

стратегии развития небольших вино-
дельческих предприятий с точки зрения 
энотуристической направленности. Соз-
дание конкурентоспособного энотуристи-
ческого бизнеса и управление винодельней 
предполагают рассмотрение нескольких 
вопросов – от производства качествен-
ного вина, предоставления энотуристи-
ческих услуг до дизайна привлекательного 
дегустационного зала, ведь получение 
положительного опыта посещения дегу-
стационного зала влияет на решение 
энотуристов относительно покупки вина. 
В исследовании рассматриваются три 
этапа траектории развития винодельни, 
когда она проходит путь от предприятия 
по производству вина к винодельне как 
структурированной системе, основанной 
на логике доминирования услуг эноту-
ризма. Продемонстрировано, что стра-
тегия винодельни зависит от стадии ее 
жизненного цикла, а роль дегустационного 
зала в этой стратегии особенно возрас-
тает на этапе предоставления энотури-
стических услуг.
Ключевые слова: малые и средние вино-
дельческие предприятия, энотуризм, ком-
плексная стратегия, траектория разви-
тия, жизненный цикл, дегустационный зал.

The purpose of this paper is to study the place of the tasting component in the integrated strategy of not big wineries, depending on the stage of the trajec-
tory of winery development the winery and highlighting practical recommendations for obtaining a positive experience of visiting the tasting room by tourists. 
The Ukrainian wine market is characterized by an increase in the number of small and medium enterprises, as well as family wineries. This is due to the 
cancellation in 2016 for small producers of the license for the wholesale of alcoholic beverages produced from their own raw materials. Ukrainian wineries 
operate in a very competitive environment. However, strategic planning for small wine producers to improve their competitive advantage is still marginal. 
They still lack a deep understanding of strategic behavior and the role of the tasting room in strategic planning, where wine tourism is a strategic lever. Build-
ing a competitive wine tourism business and winery management involves addressing several issues: from the production of quality wine, the provision of 
ecotourism services to the design of an attractive tasting room. Based on these considerations, the role of the tasting room is essential at all stages of the 
development trajectory of the winery. After all, knowledge of the additional capabilities of the tasting room will help determine the ways to obtain sustain-
able competitive advantages of the winery. The study considers the development of a winery as a cyclical process, and the formation of a strategy as a 
process of transformation, involving the life cycle of a winery in the formation of a strategy. This study examines three stages of the development trajectory 
of wineries, when it goes from a wine-producing enterprise to a winery as a structured system based on the logic of the dominance of wine tourism services.  
The trajectory of the winery's development goes through stages: wine production, wine sales and wine experience, revolving around the tasting room. It 
has been proven that a winemaking strategy depends on the stage of its life cycle, and the role of the tasting room in this strategy especially increases at 
the stage of providing wine tourism services.
Key words: small and medium-sized wineries, wine tourism, integrated strategy, development trajectory, life cycle, tasting room.

ДЕГУСТАЦІЙНИЙ СКЛАДНИК У КОМПЛЕКСНІЙ СТРАТЕГІЇ  
РОЗВИТКУ ЕНОТУРИСТИЧНОГО БІЗНЕСУ 
TASTING COMPONENT IN A COMPREHENSIVE STRATEGY  
FOR THE DEVELOPMENT OF WINE TOURISM

Постановка проблеми. Стратегічна діяльність 
організації повинна бути ефективною для успіш-
ного розвитку бізнесу, особливо це актуально для 
малих та середніх підприємств, зокрема невели-
ких виноробень. Щоб невелика виноробня дося-
гала визначених цілей, повинна проводитися 
вдумлива робота щодо розроблення ефективної 
стратегії підприємства на основі комплексного 

підходу шляхом узгодженості стратегічних рішень 
за окремими напрямами діяльності підприємства, 
такими як виробництво виноробної продукції та 
надання енотуристичних послуг. 

Ринкове середовище енотуристичного біз-
несу має особливий характер, адже виноробство 
і туризм є діаметрально протилежними видами 
економічної діяльності. І характеристики кожного 
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виду діяльності істотно розрізняються в мікро-
економічному сенсі. З одного боку, виробництво 
вина – це переважно первинна і частково вторинна 
галузева діяльність, що характеризується орієнта-
цією на пропозицію, встановленням цін, виробни-
цтвом продукту, мінімізацією витрат. З іншого боку, 
туризм як сфера послуг характеризується орієнта-
цією на попит, ціноутворенням, наданням послуг, 
максимізацією прибутку [1, c. 8].

Але є дещо, що об’єднує ці два напрями еко-
номічної діяльності виноробного підприємства. 
Це – дегустаційна зала, яка часто є першою точ-
кою контакту між клієнтом і виноробнею, де вино 
як продукт технологічного процесу є мотивацією 
для туристів відвідати виноробне підприємство, 
а дегустація вина стимулює продажі та полег-
шує прийняття рішення щодо вибору продукту  
споживачем. 

Окрім того, виробники вина прагнуть дізнатися 
більше про клієнтів із метою розуміння шляхів під-
вищення задоволеності споживачів. І саме знання 
додаткових можливостей дегустаційної зали спри-
ятиме визначенню способів отримання стійких 
конкурентних переваг виноробні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Аналізу стратегічного управління виноробним 
господарством приділила увагу низка вітчизня-
них та зарубіжних учених. Наприклад, модель 
стратегічно орієнтованого розвитку інноваційної 
діяльності виноробних підприємств в умовах еко-
номічної нестабільності запропонована в роботі 
В.В. Мільчевої [2]. У дослідженні О.Б. Каламан 
[3] доведено, що в період інтенсивного розвитку 
світового ринку виноробної продукції, збільшення 
споживання вина і посилення конкуренції від нових 
винних держав особливого значення набувають 
дослідження, формування та впровадження ефек-
тивної стратегії розвитку виноробних підприємств. 
Вивченню конкурентних стратегій, застосовува-
них французькими виноробними фірмами за умов 
кризи, присвячено роботу Ф. Дюкенуа, К. Гуру та 
Ф. Ле Руа [4]. У роботі С.К. Ньютон, А. Гілінські та 
Д. Джордана [5] проведено дослідження зв’язку 
стратегій малих і середніх виноробних підпри-
ємств США з їхніми фінансовими показниками. 
Про причинно-наслідкові зв’язки та стратегічні 
заходи виноробних підприємств різних країн світу 
щодо розвитку енотуризму детально викладено в 
збірнику [6]. У дослідженні [7] звертається увага 
на те, що виноробні підприємства, особливо в 
Європі, реалізують тактичний підхід до туризму 
лише тоді, коли місцеві продажі чи експорт відста-
ють. У роботі М. Дресслер [8] указано, що праг-
нення виноробних заводів до активної діяльності 
в туризмі повинно бути стратегічно мотивованим. 
З іншого боку, дослідження Ж. Кох та ін. [9] пока-
зали, що малим і середнім виноробним не виста-
чає маркетингових та управлінських навичок, вони 

мають менше ресурсів і тому не зосереджені на 
розвитку туристичного аспекту бізнесу. На думку 
деяких дослідників, дегустаційна зала відіграє 
ключову роль у загальній маркетинговій стратегії 
виноробні [10]. Коли для винних туристів кушту-
вання та придбання високоякісного вина вже недо-
статньо, дегустаційні зали починають конкурувати 
за рівнем сервісу [11, c. 10]. 

Незважаючи на велику кількість досліджень, 
усе ще бракує глибокого розуміння стратегічної 
поведінки невеликих виноробних підприємств і 
ролі дегустаційної зали в їх стратегічному плану-
ванні, де енотуризм є стратегічним важелем, адже 
невеликі виноробні, щоб адаптуватися до мінли-
вого середовища, повинні покладатися на альтер-
нативні методи стратегування, які відрізняються 
від тих, які використовуються великими винороб-
нями [12, с. 289].

Постановка завдання. Для забезпечення 
ефективного розвитку виноробного підприємства 
в умовах енотуристичного ринку виникає необхід-
ність у розумінні дієвих і прибуткових маркетин-
гових стратегій дегустаційної зали в комплексній 
стратегії виноробні, ураховуючи, що головна ціль 
підприємництва в енотуристичному бізнесі поля-
гає не тільки у виробництві та продажу вина, а й 
наданні туристичних послуг відповідно до попиту 
споживачів із вигодою для себе.

Мета статті полягає у дослідженні місця дегус-
таційного складника в комплексній стратегії вино-
робні залежно від етапів траєкторії її розвитку та 
наданні практичних рекомендацій щодо отри-
мання туристами позитивного досвіду відвіду-
вання дегустаційної зали. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Українські виноробні підприємства працюють 
у надзвичайно конкурентному середовищі. Від 
моменту відміни в 2016 р. ліцензії для невеликих 
виробників на оптовий продаж алкогольних напоїв, 
вироблених із власної сировини [13], кількість 
виробних підприємств почала стрімко збільшува-
тися. «Винний гід України» [14] із кожним роком 
наводить усе більше інформації про виноробні 
підприємства (рис. 1). У переважній більшості це 
невеликі (середні та малі) підприємства, а також 
сімейні виноробні, що концентруються, головним 
чином, у Закарпатті та Причорноморському регі-
оні, особливо в Одеській області.

Для правильного визначення напрямів діяль-
ності таких виноробних підприємств на ринку, для 
досягнення перемоги над конкурентами необ-
хідна комплексна стратегія, яка б поєднувала різні 
сфери та напрями діяльності підприємства. 

Досвід країн, де енотуризм досяг значного 
розвитку і позитивно впливає на розвиток місце-
вої та регіональної економіки, свідчить, що цей 
вид туризму базується, перш за все, на підпри-
ємствах малого і середнього бізнесу та сімейних 
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виноробнях із досить невеликими потужностями – 
до 200 тис л вина на рік [15, с. 357]. Енотуристичний 
бізнес має вирішальне значення для таких невели-
ких виноробних підприємств, адже вони не мають 
маркетингових і дистрибуційних ресурсів великих 
виробників вина. Недавні дослідження показують 
[16], що в Німеччині для таких підприємств еноту-
ризм у середньому становить 24% обороту вино-
робні, причому чим менше розмір виноробні, тим 
вищим виявляється цей відсоток. Тобто поєднання 
виноробного і туристичного бізнесу повинно стати 
комплексною стратегію досягнення конкурентних 
переваг виноробні, зокрема підвищення прода-
жів виноробної продукції, які відбуваються через 
дегустаційні зали, забезпечують значне джерело 
доходу. Вибір каналу дистрибуції – прямо до спо-
живача позитивно впливає на валовий прибуток 
та темпи зростання малих та середніх виноробних 
підприємств і в США: ті виноробні, які продають 
понад 50% продукції безпосередньо споживачам, 
мають вищу валову прибутковість порівняно з 
іншими [17, с. 88].

Для оцінки місця дегустаційного складника в 
програмі функціонування виноробного підпри-
ємства у зовнішньому середовищі, задоволенні 
потреб споживачів та зміцненні його конкурент-
них позицій розглянемо розвиток підприємства 
як циклічний процес, а формування стратегії – як 
процес трансформації, залучаючи до формування 
стратегії життєвий цикл виноробні.

У рамках концепції життєвого циклу підприєм-
ства виникає пряма залежність між ефективністю 
його діяльності та конкретним внутрішнім серед-
овищем. Але на виноробню впливає цілий комп-
лекс зовнішніх чинників, першим з яких є ринок і 
його кон’юнктура, тому стадії життєвого циклу під-
приємства можуть змінюватися й у відповідь на 
зміни зовнішнього середовища [18, с. 1533]. 

Мікроекономічний, організаційний погляд на 
життєвий цикл виноробні з погляду енотуристичної 

спрямованості детально розглянули Т. Додд і 
М. Беверленд [19, с. 18], щоб визначити страте-
гії успішного розвитку винного туризму. У тема-
тичних дослідженнях трьох виноробних заводів 
(в Австралії, Новій Зеландії та Техасі) вони роз-
робили п’ятистадійну модель життєвого циклу 
виноробні в напрямі енотуризму. Але авторами 
було встановлено, що ця модель має деякі обме-
ження, оскільки окремі виноробні можуть мати 
унікальні шляхи розвитку залежно від їх розміру 
та власності. Пізніше М. Беверленд [20, с. 191] 
запропонував нову чотиристадійну модель жит-
тєвого циклу виноробні на основі 20 тематичних 
досліджень невеликих, орієнтованих на зростання 
винних заводів Нової Зеландії. Було виявлено, що 
виноробні у перші вісім років свого життя прохо-
дять такі стадії: «переднародження» (Рre-birth), 
«запуск» (Start-up), «розширення» (Expansion) та 
«зростання» (Growth).

У процесі аналізу чинників, що характеризують 
кожну стадію життєвого циклу виноробні, встанов-
лено, що на першій стадії «переднародження» 
відсутні як сам продукт, так і дегустаційна зала, а 
також ще не розроблено маркетингову стратегію. 
Тому в нашому дослідженні розглядаються три 
етапи траєкторії розвитку виноробні, коли вона 
проходить шлях від підприємства з виробництва 
вина до концепції виноробні як структурованої 
системи, заснованої на логіці домінування послуг 
винного туризму. 

На стадії життєвого циклу виноробні «запуск» 
(після розроблення бізнес-плану, пошуку джерел 
фінансування та розвитку виробництва) осно-
вна увага приділяється розробленню технології 
та виробництву вина [6, с. 2]. Зазвичай невеликі 
підприємства ще не усвідомлюють важливості 
маркетингових стратегій [21, с. 89]. Дегустаційна 
зала, якщо вона існує на виноробні на цьому етапі, 
використовується, як правило, для внутрішніх 
потреб виробництва: сенсорного аналізу продукції 

Рис. 1. Динаміка збільшення кількості виноробень на мапі України
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для контролю якості, робочих виробничих дегус-
тацій для затвердження асортименту вин, порів-
няльних дегустацій власного вина з продукцією  
конкурентів. 

Після того як ранні проблеми з ефективним 
виробництвом продукту вирішені, коли виноробня 
пройшла шлях від концепції та загальної орга-
нізації виробництва до продажу першого вина, 
виникає необхідність забезпечити сталість підпри-
ємства. На стадії життєвого циклу «розширення» 
виноробня починає розглядатися як система, що 
складається з кількох елементів, кожен з яких 
робить свій внесок у прибуток або витрати [6, с. 4]. 
І дегустаційна зала виступає як ключовий елемент 
у цій системі. На перший план виходить маркетинг 
[15, с. 359]. Маркетингову стратегію виноробного 
підприємства на цій стадії необхідно аналізувати 
через призму концепції прямих продажів. У цьому 
контексті більшість малих та середніх виробни-
ків, які обмежені невеликими обсягами вина для 
виходу на ринок через дистриб’юторів і роздрібних 
продавців, мають один стратегічний напрям – про-
давати вино безпосередньо клієнту, виключаючи 
посередників. Тому дегустаційна зала набуває 
значення як єдиний канал збуту. Велика увага при-
діляється поступовому збільшенню обсягів вироб-
ництва продукції. На цьому етапі відбувається 
створення та укріплення бренду.

Малі виноробні є, як правило, крафтовими 
сімейними підприємствами, які зазвичай управ-
ляються однією людиною, що бере на себе всі 
управлінські функції без допомоги експертів. 
Багато середніх виноробних підприємств також не 
зацікавлені в тому, щоб збільшувати своє вироб-
ництво, тому на стадії «розширення» виноробня 
прагне залишатися стабільно довго, задовольняю-
чись прибутком від дегустаційної зали. Залучення 
клієнтів відбувається через проведення дегус-
тацій, участь у винних фестивалях, виставках та 
конкурсах виноробної продукції. Інформація, яка 
поширюється через ЗМІ та соціальні мережі, при-
ваблює до відвідування виноробні перших еноту-
ристів – спочатку поодиноких любителів вина, а 
потім організовані екскурсійні групи.

Щоб утримати клієнта, практики малого та 
середнього виноробного бізнесу поступово почи-
нають усвідомлювати необхідність застосувати 
комплексну стратегію, вийти на енотуристичний 
ринок й скористатися синергічним ефектом від 
виробництва вина та послуг туризму. На стадії 
«зростання» виноробня переходить від акценту 
на якості вина до не менш важливого позитивного 
досвіду відвідування дегустаційної зали [6, с. 5].

Досвід відвідування дегустаційної зали має 
вирішальне значення для успіху виноробні 
[22, с. 302]. Відвідувачі дегустаційної зали хоча 
й цікавляться вином, зрештою шукають задово-
лення саме від відвідування [23, с. 7]. Більше того, 

для отримання туристами позитивного досвіду 
відвідування виноробні, враження, пов’язані з 
рівнем обслуговування та інтер’єром дегустацій-
ної кімнати, є навіть важливішими за якість вина 
[24, с. 86]. А в роботах [25, с. 357] та [26, с. 121] 
показано, що в дегустаційних залах якість послуг 
впливає на рішення про покупку вина більше, ніж 
такі чинники, як фізичні характеристики дегуста-
ційної кімнати.

Таким чином, траєкторія розвитку виноробні 
проходить через етапи виробництва вина, про-
дажу вина і досвіду вина, обертаючись навколо 
дегустаційної зали (рис. 2). Стратегія виноробні 
та, відповідно, роль дегустаційної зали у цій стра-
тегії залежать від стадії життєвого циклу вино-
робні, особливо зростаючи на етапі надання ено-
туристичних послуг.

Власники, менеджери невеликих виноробень 
повинні розуміти велике значення стратегії для 
розвитку виноробні взагалі та роль дегустаційної 
зали у цій стратегії зокрема. 

Про досвід відвідування виноробні вже відомо 
багато, включаючи більшість матеріальних еле-
ментів, що пов’язані з досвідом: вивіски, охайність 
персоналу та чистота виноробні, архітектурний 
дизайн будівель, відповідне паркування та наяв-
ність додаткових зручностей. Формами досвіду 
є естетика, освіта, розваги і втеча від реальності 
[27, с. 48]. Мальовничі пейзажі навколо виноробні, 
доброзичлива, приватна, «некомерційна» атмос-
фера, поєднання місцевої кухні та якісних вин, 
можливість поспілкуватися з досвідченим вино-
робом створюють унікальний персоніфікований 
досвід відвідування виноробні.

Досвід може розглядатися як різні економічні 
пропозиції та послуги, оскільки поняття досвіду 
передбачає спосіб додавання вартості через 

Рис. 2. Траєкторія розвитку виноробні
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надання послуг. Номенклатура послуг може бути 
дуже розлогою:

–	 екскурсії на виноградник та виробництво;
–	 проведення споживчих дегустацій;
–	 навчання (навчальні дегустації, майстер-

класи щодо створення пар «локальне вино – міс-
цевий фермерський продукт»);

–	 поєднання народних традицій і творчості; 
–	 інформаційне забезпечення;
–	 проведення масових заходів (фольклорних 

свят, фестивалів, ярмарків).
На стадії життєвого циклу «зростання» стра-

тегія виноробні повинна бути спрямована на роз-
ширення пропозицій дегустаційної зали, які змі-
щуються від виноробного продукту до додаткових 
послуг для гостей. Надання якісних послуг пови-
нно стати стандартною практикою, а в дегустацій-
ній залі, адаптуючись до поточних потреб спожи-
вачів, повинні створюватися незабутні враження. 
Тобто необхідно приділяти більше уваги психоло-
гічним та емоційним складникам досвіду, викорис-
товувати мультисенсорні, чуттєві елементи, щоб 
привернути увагу енотуристів, посилюючи їхній 
позитивний досвід, наприклад:

–	 дегустаційна зала з панорамним видом на 
виноградник;

–	 сад із місцевими та унікальними деревами і 
рослинами;

–	 натхненні розповіді гіда про історію вино-
робні;

–	 якість проведення дегустації (професіона-
лізм сомельє);

–	 тренінги з основ сенсорики (розвиток сприй-
няття).

Продукція, пов’язана з вином: келихи, што-
пори, капелюхи та футболки з логотипами тощо, 
які можна купити на виноробні, також допомага-
ють зміцнити та зафіксувати зв’язок між локацією і 
позитивним досвідом туристів.

Висновки з проведеного дослідження. 
Вибір прямих каналів збуту, тобто прямі продажі 
вина через дегустаційні зали – один зі стратегіч-
них виборів невеликих виноробень із метою отри-
мання стійких конкурентних переваг. Стратегія 
виноробні і, відповідно, місце дегустаційної зали 
у цій стратегії залежать від стадії життєвого 
циклу виноробні. Траєкторія розвитку виноробні 
проходить через етапи виробництва вина, про-
дажу вина і досвіду вина, обертаючись навколо 
дегустаційної зали. Дегустаційна зала може вно-
сити незначні, іноді недорогі зміни, які можуть 
збільшити продажі вина на виноробні. Досвід 
дегустаційної зали є значущим для невеликих 
виноробень, тому необхідно закладати проєкту-
вання дегустаційного залу та продумувати його 
маркетингову стратегію ще на стадії «переднаро-
дження» життєвого циклу виноробні. Створення 
позитивного досвіду відвідування дегустаційної 

зали вимагає не просто хорошого вина, а й 
схильності до надання енотуристичних послуг 
та налагодження відносин зі споживачами. Тому 
роль дегустаційної зали в комплексній стратегії 
виноробні особливо зростає на етапі надання 
енотуристичних послуг.

Ця робота допоможе зрозуміти, що для комп-
лексної стратегії розвитку виноробень менедже-
рам потрібно дивитися на енотуристичний бізнес 
цілісно, а не зосереджуватися лише на виробни-
цтві та продажу вин. Окрім характеристик про-
дукту (наприклад, якість, ціна, різноманітність), 
енотуристи, приймаючи рішення про покупку, 
можуть керуватися неочевидними чинниками, 
такими як якість обслуговування, особлива увага 
до дизайну й атмосфери дегустаційної зали, про-
токол проведення дегустації, дружелюбність і про-
фесіоналізм сомельє тощо. Ці чинники можуть 
позитивно вплинути на сприйняття відвідувачів, а 
отже, покращити показники продажів у довгостро-
ковій перспективі. 
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