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 маркетингова політика. 
Найбільша кількість брендів, які увійшли до списку 50-ти найкращих у 

світі, знаходяться на території Франції – 16. Друге місце посідає Австралія з 

кількістю 8 винних брендів. На території Іспанії та Чилі виокремлено по 5 

винних брендів із списку найкращих-2019.  

Перша десятка найбільш шанованих винних брендів 2019 року 

відображена у табл. 1.  

Таблиця 1 

ТОП-10 найпопулярніших винних брендів – 2019 [1] 

Місце в рейтингу Назва бренду Країна 

1 Penfolds Австралія 

2 Torres Іспанія 

3 Villa Maria Нова Зеландія 

4 Concha Y Toro Чилі 

5 M. Chapoutier Франція 

6 Sassicaia Італія 

7 E.Guigal Франція 

8 Marques de Riscal Іспанія 

9 Errazuriz   Чилі 

10 Ridge США 

 

Penfolds – найпопулярніша світова марка вина 2019 року, – бренд, який 

успішно зберіг і розширив свій статус одного з образів Австралії та світу, 

фокусуючись на якості та постійних інвестиціях у маркетинг для підтримки 

своїх лідерських позицій. 

Іспанська виноробня Torres, яка посіла другу сходинку, вже була визнана 

найбільш успішною серед виноробів світу у 2014 році. 

Villa Maria найбільш титулована виноробня Нової Зеландії, заснована у 

1961 році. Зараз виготовляє вино в 4 регіонах: Окленд, Гісборн, Хокс-Бей і 

Мальборо. Villa Maria – прихильник дбайливого ставлення до ресурсів, одне з 

головних завдань виноробні – захист екології. 

Concha Y Toro – найбільший виробник вин Латинської Америки і є одним 

із світових лідерів у своїй галузі. Чилійська виноробня має більш, ніж 100-річну 

історію. У портфелі компанії такі бренди як Frontera, Casillero del Diablo, 

Marques de Casa Concha, а також культові вина. 

M. Chapoutier – сімейне підприємство, засноване в 1808 році. Президент 

виноробні Мішель Шапутье є представником вже 7-го покоління сім'ї. Вина M. 

Chapoutier неодноразово завойовували вищу оцінку в 100 балів в рейтингу 

відомого винного критика Роберта Паркера [3]. 

За даними International Organization of Vine and Wine (OIV), протягом 

2019 року у світі було виготовлено 263 мГл вина. Після надзвичайно високого 

обсягу виробництва вина у 2018 році (294 мГл), виноробна галузь повернулась 

до середнього рівня за останні роки. Найбільшими виробниками вина є Італія, 
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Франція, Іспанія, США, Аргентина. Світове виробництво вина за 2015-2019рр. 

представлено у табл. 2.  

Таблиця 2 

Світове виробництво вина протягом 2015-2019 рр., мГл [2] 
Місце в 

рейтингу 

Країна Роки 2019/2018, 

+/- 

2019/2018, 

% 2015 2016 2017 2018 2019 

1 Італія 50,0 50,9 42,5 54,8 46,6 -8,2 -14,9 

2 Франція 47,0 45,4 36,7 49,0 41,9 -7,1 -14,5 

3 Іспанія 37,7 40,0 32,1 44,9 34,3 -10,6 -23,6 

4 США 21,7 23,6 23,3 23,9 23,6 -0,3 -1,3 

5 Аргентина 13,4 9,4 11,8 14,5 13,0 -1,5 -10,3 

6 Австралія 11,9 13,0 13,7 12,9 12,5 -0,4 -3,1 

7 Чилі 12,9 10,1 9,5 12,9 11,9 -1,0 -7,8 

8 ПАР 11,2 10,5 10,8 9,5 9,7 0,2 2,1 

9 Китай 11,5 11,4 10,8 9,1 9,1 0,0 0,0 

10 Німеччина 8,9 9,0 7,7 10,3 9,0 -1,3 -12,6 

 

Отже, наявність ресурсів для розвитку виноробної галузі – першопричина 

популяризації винного туризму. Проте, для того, щоб втриматись на ринку і не 

втратити інтересу споживачів, недостатньо лише виготовляти вино. Саме ті 

підприємства, які володіють ресурсами в сукупності з певною ознакою, яка 

відрізняє їх від конкурентів і максимально прийнятна споживачу, формують 

список найпопулярніших винних брендів світу. Це нестандартна маркетингова 

комунікація, незмінно висока якість продукту, історичне минуле, пов‘язане з 

терруаром, екологія тощо.  

Розвиток винного туризму дасть змогу суттєво підтримати місцевих 

виробників винограду, продовжити туристичний сезон у певному регіоні, 

створити або підвищити існуючий рівень туристичного іміджу місцевості, 

збільшити кількість туристичних потоків, зробити туристичний продукт більш 

атрактивним за рахунок впровадження винних екскурсій та дегустацій 

Висновки. Популяризація винного бренду головним чином 

сконцентрована в Європі, де спостерігається значне зростання виноробної 

галузі протягом останніх років. Проте, варто відзначити швидкі темпи 

зростання у виготовленні та просуванні винного продукту Австралії, США, 

Чилі та Нової Зеландії. Найпопулярніші бренди вин у світі вважаються 

провідним авторитетом та найвпливовішими у царині вина. Отже, такі  

виноробні справедливо диктують свої умови та формують тренди на ринку 

світової виноробної галузі і, зокрема, популяризації винного туризму. 
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ВИНА ІТАЛІЇ ЯК ТУРИСТИЧНИЙ БРЕНД КРАЇНИ 

 

Вступ. Як відомо, винний туризм – це спеціалізований вид туризму, що 

має на меті дегустацію, споживання, купівлю вина безпосередньо у виробника. 

Винний туризм включає в себе: відвідування плантацій виноградників; 

дегустаційних залів та підвалів; ресторанів, що пропонують послуги дегустації 

вина; відвідування винних фестивалів; відвідування інших спеціалізованих 

заходів. Одним з центрів винного туризму є Італія [3, 5]. Щорічно значна 

кількість туристів відвідує виноробні Італії. Регіон Тоскана був першим 

італійським регіоном, що привернув увагу винних туристів, згодом, цей вид 

туризму став популярний у інших регіонах країни, де виготовляється вино.  

Результати дослідження. Згідно із звітом про винний туризм в Італії 

(The Wine Tourism Report in Italy №15) співавтором якого є Університет 

Салерно та Сітта-дель-Віно (the University of Salerno and the Città del Vino) 

оприлюднено  цифри, що пов‘язані з винним туризмом в Італії за 2018 рік. 

Таким чином, загальна кількість «винних туристів» у Італії –  14 млн., 

загальний дохід від цієї галузі –  2,5 млрд. євро.  

Окрім того, розраховано, що середньостатистичним туристом  

витрачається 85 євро на день, збільшуючись до 160 євро включаючи 

проживання [3]. Для «винних туристів» корисним є  туристичний сайт 

lastminute.com [4].  Розробники сайту ввели  спеціальний індекс, присвячений 

мандрівникам, які люблять вино.  Таким чином,  «Винний туристичний індекс» 

(«Wine Travel Index»), показує, що Італія є найкращою дестинацією для 

здійснення таких подорожей (див. рис.).   

Такий високий «Винний туристичний індекс», пояснюється перш за все, 

значною кількістю виноробних регіонів (всі італійські регіони займаються 

виноробством); відсоток винних підприємств, відкритих для туристів (33%), 

кількість винних дегустацій (993 по всій Італії). Середня ціна на одну людину, 

яка зможе дістатися на італійські винні території (починаючи з Лондона) 
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становить 73,17 євро, тоді як середня вартість ночівлі в готелі – 153,70 євро, а 

ціна їжі – 16 євро. Другу позицію  у даному рейтингу займає Франція, а третє – 

Іспанія. 

 
Рис. Типологічна структура «Винного туристичного індексу» Італії [4] 

 

За даними італійської служби статистики Istat.it [2], що представлено у 

табл., найбільш продуктивним регіоном Італії щодо виноробства є Венето – 

12,866 гектолітрів вина у 2018 р., далі ідуть Апулія –  10,631 гектолітрів та 

Емілія-Романья – 8,080 гектолітрів.  

Таблиця 

Виноробство в Італії по регіонах (об’єм у тисячах гектолітрів) 
Регіон 2014 2015 2016 2017 2018 

Венето 8,281 9,733 10,145 8,473 12,866 

Апулія 5,430 7,313 8,792 9,070 10,631 

Емілія-Романья 6,958 6,752 7,039 5,457 8,080 

Сицилія 4,539 5,476 5,323 4,725 5,590 

Абруццо 2,273 2,936 2,937 3,110 3,168 

П‘ємонт  2,402 2,467 2,549 2,043 2,658 

Тоскана 2,778 2,825 2,738 1,901 2,631 

Ломбардія 1,424 1,410 1,421 1,183 1,719 

Фріулі-Венеція-Джулія 1,367 1,872 1,856 1,639 1,709 

Кампанія 1,183 1,614 1,286 1,293 1,376 

Трентіно-Альто-

Адідже 
1,029 1,230 1,140 1,018 1,355 

Лаціо 1,302 1,676 1,523 1,135 1,308 


