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ЗАГАЛЬНІ ПИТАННЯ ЕКОНОМІКИ

ВСТУПЛЕНИЕ
Ранее в работах нами была доказана потребность

перевода отечественных винодельческих предприятий
от функциональных схем менеджмента к процессно-
ориентированным. В трудах украинских авторов пред-
ставлены значительные исследования в области орга-
низации, технологий, экономики виноделия, развития
виноградарства и виноделия в отечественных условиях
(А.М. Авидзба, В.П. Антипов, Г.Г. Валуйко, В.А. Дома-
рецкий, С.Ю. Дженеев, В.О. Загоруйко, И.В. Иванчен-
ко, И.Г. Матчина, В.А.Рыбинцев, Н.А. Скориков, С.Г. Че-
ремисина). Иностранные и отечественные ученые дают
обширный методический базис процессно-ориентиро-
ванного менеджмента, стратегий, управления проектами
и программами (С.Д. Бушуев, Н.С. Бушуева, В.Г. Ели-
феров, А.В.Катернюк, А.А. Климчук, В.В. Репин,
Е.В. Шельмин, S. Foster, M. Hitt, R. Ireland, R.Hoskisson
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и другие). В то же время определению основы для фор-
мирования бизнес-процессов винодельческого пред-
приятия при управлении проектом внедрения процесс-
но-ориентированного менеджмента (РОМЕ) предложе-
но не было. Это и обозначило цель данного исследова-
ния.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧИ
Цель статьи — определить основу формирования

бизнес-процессов винодельческого предприятия с уче-
том обеспечения потребительских свойств товара кон-
кретного сегмента рынка.

РЕЗУЛЬТАТЫ
Для формирования эффективно действующего биз-

нес-процесса, направленного на создание товара, удов-
летворяющего конкретный сегмент рынка (BPGs i), в
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соответствии с постановкой задачи управления проек-
том внедрения процессно-ориентированного менедж-
мента [2], необходимо определить товар сегмента (Gs i).
Именно эти товары (как выходы i-тых бизнес-процес-
сов) будут являться основой-ориентиром для создания
под них бизнес-процессов. Каково будет количество
таких товаров, таково будет и количество базисных
бизнес-процессов. Чтобы обозначить товар сегмента
(обладающий определенными потребительскими свой-
ствами), следует выявить сегменты его потребителей
(которые обеспечивают удовлетворение своих потреб-
ностей именно за счет этих специфических свойств дан-
ного товара).

В общем виде сегментация представляет собой ло-
гически обоснованный способ определения групп по-
требителей тех или иных продуктов, существующих на
рынке или готовящихся к внедрению, и выявления па-
раметров, которые имеют большее значение при удов-
летворении его пользователей. Продукт, имеющий оп-
ределенную цену, потребительские свойства, потребля-
емый некоторым сегментом покупателей, является так
называемым "товаром сегмента".

При выборе сегмента необходимо учитывать сле-
дующие основные критерии: измеримость (возмож-
ность определения доли сегмента в потенциальной
емкости рынка, оценки платежеспособного спроса);
доступность (предприятие должно быть способным
достичь эти сегменты); перспективность (устойчивость
в структуре рынка, определенная количественно зна-
чимая доля рынка (растущая, стабильная, уменьшаю-
щаяся)); прибыльность (или рентабельность) (финан-
совая привлекательность); эффективность работы в
выбранном сегменте (соотнесение затрат и предпола-
гаемых выгод); способность сегмента к совместимос-
ти с рынком основных конкурентов и защищенность
от конкуренции; соответствие выбранного сегмента
миссии и целям компании.

В редких случаях целевой сегмент можно опре-
делить с помощью одного критерия. Целевым для
предприятия может быть выбран сегмент, являющий-
ся таковым по нескольким критериям (не обязатель-
но всем), которые считаются наиболее значимыми в
данный период времени. Это не означает, что целе-
вым должен быть самый крупный сегмент рынка, од-
новременно обеспечивающий наивысшую прибыль-
ность. Все зависит от специфики хозяйственной де-
ятельности и стратегии хозяйствующего субъекта.
При ориентировании на долгосрочную прибыль

большее значение может иметь перспективность еще
недостаточно крупного сегмента, емкость которого
в дальнейшем может значительно возрасти. Какие
из перечисленных выше критериев или какие еще
критерии следует учесть — зависит от специфики хо-
зяйственной деятельности конкретного предприятия
или фирмы. Для крупных компаний сразу несколько
сегментов рынка могут быть выделены в качестве
целевых.

Если у предприятия несколько другие возможнос-
ти и приоритеты в отношении реализации обеспечения
потребительских свойств конкретных товаров для по-
требителей, то оно может выбрать не сегментацию по
типу массового маркетинга, а использовать нишинг,
выбирая небольшую долю рынка и малое количество
эксклюзивного, но дорогого товара.

В виноделии, это может быть выбор ниши потре-
бителей коллекционного вина, которое, в свою оче-
редь, согласно карте требований различных групп
клиентов, может быть разделено на несколько това-
ров ниши: по типу вина, возрасту выдержки, месту вы-
ращивания и производства и т.д. Либо примером ниши
также могут быть потребители в рамках винного ту-
ризма (винные туры и посещение винодельческих
предприятий Южного берега Крыма, что является ча-
стью ялтинского курортно-туристского продукта (рис.
1)).

Принято выделять следующие методы для прове-
дения сегментации [9]:

— 1) классической экономики: основой для сег-
ментации являются предпочтения потребителей,
обычно проявляющиеся через подержание спроса;
обязательное исследование включает эмпирические
данные спроса и предложения для специфических
продуктов и услуг, частично связанные с ценой изме-
нений и информационными воздействиями, оценку
преимуществ и затрат специализированных техноло-
гий; примеры: традиционный способ реализации про-
грамм маркетинговой эффективности какого-либо на-
правления деятельности, в котором стимулы (напри-
мер, субсидии) предлагаются при понижении цен, при
предоставлении информации о преимуществах ис-
пользования; глубокая сегментация часто не подчи-
нена положению о том, что опытные потребители
предполагаемым образом ответят на соответствую-
щие изменения цен, если они обладают достаточной
информацией;

— 2) поведенческой экономики: основа для сег-
ментации такая же, как и в классической экономи-
ке, модифицированная благодаря пониманию реше-
ний эвристики и зависящая от контекста преиму-
ществ; обязательное исследование: контрольные эк-
сперименты, в ходе которых исследуется, как инди-
видуальные потребители осуществляют покупки /
принимают решения о них; частичный фокус — в оп-
ределении ключевых пунктов принятия решений;
примеры: типичные подходы к сегментированию
потребителей продуктов, при которых продукты име-
ют связи с информацией из достоверных источни-
ков или глубинными эмоциями или желаниями, ме-
ханизмы маркетинга базируются на этих определен-
ных связях;

Рис. 1. Ялтинский курортно-туристский

продукт
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— 3) технологической диффузии: основа для сег-
ментации: модели технологической адаптации; обя-
зательное исследование: обзорные и базированные
на опросах исследования каналов, по которым инди-
видуальные потребители / группы покупают / при-
нимают решение о покупке продуктов и услуг, опре-
деляя, какой рейтинг соответствуют каким группам,
также какие отношения существуют между ними; при-
меры: преобладает в агромаркетинге; ключевые аген-
ты изменений — потребители, раньше других воспри-
нимающие новые технологии и сообщающие другим

о том, что лучше приобрести; в настоящее время
включается в целый ряд продуктов, которые связаны
со знаменитостями, потребителями, следящими за
новинками или разбирающимися в технических осо-
бенностях; сегментирование фокусируется на опре-
делении группы потребителей, которых следует об-
служить в первую очередь, а затем охватить после-
дующие группы;

— 4) социальной психологии: основа для сегмен-
тации: психологические и демографические характе-
ристики; обязательное исследование: обзорные и ба-
зированные на опросах исследования каналов, по ко-
торым потребители покупают / принимают решение
о покупке продуктов и услуг с акцентом на их рыноч-
ной стоимости, позициях, нормах, социодемографи-

ческих характеристиках и возмож-
ностях к принятию новых продук-
тов; примеры: применяется в ареа-
лах производства продукта, в кото-
рых существует большой выбор
ниш (например, напитков), исполь-
зуется периодически для программ
маркетинговой эффективности, так
как неясно, насколько успешной
она будет;

— 5) социологии: основа для сег-
ментации: институциональный /
групповой контекст, в котором фор-
мулируются преимущества; обяза-
тельное исследование: базирован-
ные на опросах исследования кана-
лов, по которым индивидуальные по-
требители / группы покупают / при-

нимают решение о покупке продуктов и услуг, с ак-
центом на социальном и культурном контексте /
факторах, которые влияют на потребителей; приме-
ры: используется в части обширных кампаний по из-
менению поведения больших групп людей (напри-
мер, образ жизни, связанный со здоровьем; отно-
шение к окружающей среде).

Винодельческим предприятиям при поиске то-
вара сегмента следует производить сегментацию по
двум направлениям: предварительное — выделение
групп потребителей, последующее — выбор товара
сегмента, обладающего определенными потреби-
тельскими свойствами для удовлетворения потреби-
телей.

Существует множество используемых на прак-
тике в различных отраслях типов и уровней сегмен-
тации потребителей, существенно отличающихся
друг от друга. Для винодельческих предприятий

употребляется сегментация, базирующаяся на класси-
ческой маркетинговой основе, проводимая на основе
опросов и экспертных оценок.

Применяются такие группы критериев: географичес-
кие: место проживания потребителя (городская, сельс-
кая местность); демографические: возраст, пол, доход,
социальный класс и другие; психографические: жизнен-
ный стиль, особенности личности; поведенческие: слу-
чаи и частота использования, готовность к приобрете-
нию и т.д.  [3; 11].

По мнению ряда авторов [4; 5; 7; 8; 10], следует

Рис. 2. Деление потребителей винодельческой

продукции на группы по психографическому

критерию (на примерах Украины, США)

Рис.3. Деление потребителей винпродукции на группы по

частоте употребления (Украина, США)

Рис.4. Факторы, влияющие на потребителя при

осуществлении выбора (Украина, США,

Австралия)
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вначале сфокусироваться на сегментации
по географическим критериям, затем пос-
ле выделения групп, использовать психо-
графические, основанные на пяти винных
жизненных стилях: консервативные обра-
зованные потребители вина; ориентиро-
ванные на имидж получающие образова-
ние потребители вина; базовые потребите-
ли вина; опытные высокообразованные по-
требители вина; ориентированные на полу-
чение удовольствия от напитка, употреб-
ляющие по какому-либо случаю, потреби-
тели вина.

В отечественной литературе потребите-
лей принято делить на группы по признаку
социального типа потребителя: предприни-
матели, собственники; руководители ве-
домств, объединений, управлений; руководители
предприятий, организаций, хозяйств; руководители
сферы торговли и обслуживания; руководители под-
разделений, главные специалисты; специалисты тор-
говли и сферы обслуживания; работники науки, куль-
туры и образования; рабочие и техники промышлен-
ности; рабочие и техники сельского хозяйства; работ-
ники торговли и сферы обслуживания; прочие [3].

Однако для исследования, описываемого в данной
публикации, для большей точности наиболее удобно ис-
пользовать предыдущую, базированную на пяти груп-
пах, классификацию. Группы, выделенные по "социаль-
ному типу потребителя" войдут в них.

По мнению L. Halstead [6], для удобства проведе-
ния предварительной сегментации ряд демографичес-
ких критериев может быть опущен (в частности, возраст
и некоторые другие), так как избыточная детализация
усложняет анализ полученных данных и не всегда ве-
дет к правильному пониманию ситуации на рынке. Наи-
более важными критериями для сегментирования явля-
ются психографические.

Сегментирование по географическому критерию
существенно отличается в зависимости от каждой об-
ласти Украины и каждого ее рынка винодельческой про-
дукции, который достаточно разнороден.

Процентное отношение групп, выделенных по пси-
хографическому критерию в Украине (относительно
АРК ситуация выглядит аналогичным образом), в сред-
нем представлено на рис. 2, для сравнения приведены
данные Wine Market Council по США (Группы на рис. 2:
1 — консервативные потребители вина; 2 — ориенти-
рованные на имидж, получающие образование потре-
бители вина; 3 — базовые потребители вина; 4 — опыт-
ные высокообразованные потребители вина; 5 — ори-
ентированные на получение удовольствия от напитка,
употребляющие по какому-либо случаю потребители
вина).

По частоте употребления выделяют критерии для
определения сегментов потребителей вина: 1) упот-
ребляющие ежедневно; 2) употребляющие по мень-
шей мере 2—3 раза в месяц; 3) употребляющие по
меньшей мере 2—3 раза в квартал; 4) не употребля-
ющие вино, но употребляющие другие алкогольные
напитки; 5) не употребляющие алкогольные напит-
ки.

Пример отношения групп, выделенных по пове-
денческому критерию "частота употребления", в Ук-
раине представлено на рис. 3 (в АРК процентное со-
отношение совпадает с общей тенденцией), для срав-
нения приведены данные Wine Market Council по
США.

Также поведенческий критерий может быть пред-
ставлен такими факторами, которые влияют на потре-
бителя при осуществлении им выбора: 1 — принадлеж-
ность к винным клубам; 2 — покупка вина случайно; 3
— мнение: цена — прямое отражение качества вина; 4
— предпочтение вин, получивших медали; 5 — уверен-
ность, что регионы произрастания и производства вина
важны; 6 — просьба дать рекомендации (пример при-
веден на рис. 4).

По возрасту различают такие основные группы: от
18 до 24 лет; от 25 до 34 лет; от 35 до 49 лет; от 50 до 64
лет; старше 65 (65+). Ситуация в Украине в связи с объе-
мом потребления отражена на рис. 5. (При необходи-
мости в зависимости от задачи сегментирования может
быть произведено деление на более мелкие группы).
Интерес производителя должны вызывать не только
группы, дающие максимальное потребление в настоя-
щий момент, но и так называемые "потребители буду-
щего периода".

Для определения объема рынка вина выявляют по-
требление винодельческой продукции. Следует знать,
какой объем вина потребляется. Объемы потребления
вина опрошенными за один прием приведены на  рис. 6.

Рис. 5. Возрастные группы и объемы потребления

винодельческой продукции (по Украине)

Рис. 6. Потребление вина опрошенными за

один прием (Украина)
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В соответствии с международной классификацией
Euromonitor International для предварительного выде-
ления товара, предпочтительного для какого-либо сег-
мента, винодельческую продукцию делят на четыре
группы: невиноградные вина; тихие виноградные вина;
игристые вина; крепленные вина и вермуты.

С точки зрения технологии винопроизводства [1],
такое деление не вполне точно, более подробное и точ-
ное деление представлено на рис. 7 (В данной публика-
ции рассматриваются виноградное виноделие и клас-
сификация приведена для виноградных вин).

На практике следует сформировать
таблицу критериев для поиска товара
сегмента при сегментации по двум на-
правлениям: предварительному — выде-
лению групп потребителей (используя
декомпозицию и детализацию геогра-
фических, демографических, психогра-
фических, поведенческих критериев);
последующей сегментации (определе-
ние товара сегмента, обладающего оп-
ределенными потребительскими свой-
ствами для удовлетворения потребите-
лей), куда войдут критерии карты требо-
ваний различных групп клиентов (напри-
мер, страны-производители винодель-
ческой продукции, предприятия-произ-
водители винодельческой продукции,
типы упаковки винодельческой продук-
ции, типы вин, цены вин, потребительс-
кие свойства имиджа винодельческой
продукции и другие). Автоматизировать
сбор и обработку информации, выделе-
ние сегментов можно с помощью раз-
личных программных комплексов, на-
пример, SPSS, Статистика, Excel. Ана-
логичным образом с несколько иными
критериями может быть построена таб-
лица для потребителей производствен-
ных предприятий.

Анализ, проведенный по предло-
женной форме, позволил выявить ряд

товаров сегментов, наименование которых будут из-
ложены ниже по тексту. Также интерес представляет
промежуточная информация, полученная в ходе ана-
лиза.

Рынок вина нестабилен и до сих пор формирует-
ся. Имеющиеся данные по объему выпуска и потреб-
ления продукции существенно отличаются. Количество
отечественных производителей по оценкам разных эк-
спертов также варьируется от 70 до 200. В АРК их око-
ло 33. Потребители осуществляют свой выбор из за-
рубежной и отечественной винопродукции. Отече-
ственная составляет 86—93% от всего рынка вина в
Украине.

Постепенно идет европеизация отечественных по-
требителей: вина становятся более часто употребляе-
мыми напитками. Причем красные вина более популяр-
ны, чем белые.

Из зарубежных производителей с 1990 г. были из-
вестны вина 45 стран, после кризиса последних лет —
25 (Армения, Болгария, Венгрия, Германия, Грузия,
Израиль, Испания, Италия, Латвия, Молдова, Польша,
Россия, Франция, Чили и другие).

В Украине виноградная винодельческая продукция
производится как на традиционных предприятиях с соб-
ственной базой (70%) в регионах АРК, Закарпатской,
Николаевской, Одесской, Херсонской областей, так и
на предприятиях с иными торговыми марками в других
регионах (Киев, Луганск, Днепропетровск и др.) (30%),
где виноградные виноматериалы не производятся, а до-
рабатываются. В АРК производство ведется на заводах
первичного виноделия — осуществляется изготовление

Рис. 7. Классификация виноградных вин

Рис. 8. Предпочтения вин в зависимости от

страны-производителя
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виноградных обработанных виноматериалов с
использованием технологических приемов пе-
реработки винограда, брожения виноградного
сусла и обработки виноградных виноматериа-
лов (шампанских, коньячных, столовых, креп-
ких, десертных), на заводах вторичного вино-
делия занимаются изготовлением виноградных
вин из виноградных обработанных виноматери-
алов, поступающих от предприятий первичного
виноделия. Существуют предприятия смешан-
ного типа, где перерабатывают виноград, выра-
батывают вино и осуществляют розлив в потре-
бительскую тару (бутылки и т.д.).

Анализ потребительских предпочтений вин
отечественными потребителями в зависимости
от страны-производителя (%) приведен на рис.
8. Ситуация в АРК аналогичная. Большая часть потре-
бителей предпочитает местные отечественные вина.

Пики продаж соответствуют в летнее время сто-
ловым винам, зимой — крепленым и десертным. Од-
нако для 76% потребителей отличить вино одного
производителя от другого сложно, они фактически не
находят разницы; знают лишь раскрученные марки
(хотя и их уровень узнаваемости низкий — менее
40%); пробуют все вина всех производителей; посто-
янно ищут что-то новое; не проявляют лояльность.
Даже в том случае, если они находят устраивающее
их соотношение цены, качества, дизайна, в скором
времени поиск возобновляется. Отсутствие винных
брендов показывается на основе простого сравнения
номенклатуры двух любых торговых марок — они
совпадают на 70—80%. Следовательно, зная товар
сегмента и имея возможность его произвести, каж-
дый отечественный завод может удовлетворить име-
ющийся спрос на вина.

Результаты анализа критериев выбора вина приве-
дены на рис. 9.

Предпочтения продукции крымских винпредприятий
распределяется, как показано на рис.10.

Распределение предпочтений по типу упаковки по-
казано на рис. 11.

Предпочтение вин в зависимости от их типов пред-
ставлено на рис.12 (тихие и содержащие углекислоту).

Цены на тихие вина, как правило, образуют такие
группы сегментов (за 0,7 л): низкий — менее 14 гривень;
низкий + — 14—20 гривень; средний — 20—50 гривень;
высокий — более 50 гривень. Коллекционные вина не
входят в сегмент и образуют отдельную нишу элитного
винодельческого товара, продажи которого нестабиль-
ны, а цена достаточно субъективна.

Цены на вина, содержащие углекислоту, соответ-
ственно составляют: нижний (резервуарный способ про-
изводства) — менее 24 гривень; средний (резервуар-
ный, классический) — 25—40 гривень; верхний (клас-
сический) — до 40—84 гривень; премиум (классичес-
кий) — более 85 гривень.

Наиболее популярны ценовые сегменты средний и
средний минус, затем средний плюс.

Популярность больше у тихих вин, чем у содержа-
щих углекислоту. Больше у ординарных, меньше у ма-
рочных.

В ходе проведенного анализа по выделенным кри-

териям предварительной и последующей сегментации
для определения товара сегмента, обладающего оп-
ределенными потребительскими свойствами для

Рис. 9. Критерии выбора вина

Рис.10. Предпочтения к продукции

крымских винодельческих предприятий

(1 — "Алушта", 2 — "Ампелос", 3 — "Веселовский", 4 —
"Гурзуф", 5 — "Дионис", 6 — "Золотая амфора", 7 — "Золотая
Балка", 8 — "Инкерман", 9 — "Коктебель", 10 — "Легенда Кры-
ма", 11 — "Ливадия", 12 — "Магарач", 13 — "Малореченский",
14 — "Массандра", 15 — "Морской", 16 — "Новый Свет", 17 —
"Ореанда", 18 — "Приветный", 19 — "Сатера", 20 — Симферо-
польский винзавод, 21 — "Солнечная долина", 22 — "Судак",
23 — "Таврида", 24 — "Фонтан", 25 — другие, 26 — затрудни-
лись ответить, 27 — производитель не имеет значения).

Рис. 11. Распределение предпочтений

потребителей вина по типу упаковки
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удовлетворения потребителей, были определены раз-
личные сегменты (более 50) и ниши потребителей (бо-
лее 20).

Для данного исследования выделяются следую-
щие товары сегментов (отечественных производите-
лей): среди тихих вин: разливные: столовые ординар-
ные вина красные, столовые ординарные вина белые,
крепленые ординарные вина красные, крепленые ор-
динарные вина белые; ординарные вина в тетра-паках;
вина в бутылках: столовые вина ординарные красные
(сухие, полусухие), столовые вина ординарные белые
(сухие, полусухие), столовые вина ординарные крас-
ные (полусладкие), столовые вина ординарные белые
(полусладкие), крепленые вина ординарные красные,
крепленые вина ординарные белые, марочные столо-
вые вина красные, марочные столовые вина белые,
крепленые марочные белые, крепленные марочные
красные, ароматизированные вина, сувенирные вина,
коллекционные вина (товар ниши); среди вин, содер-
жащие углекислоту: шампанские (брют, сухое, полу-
сухое), шампанские (полусладкое, сладкое), игристые
вина (красные, белые, мускатные), шипучие, жемчуж-
ные. Для производственных потребителей дополни-
тельно — виноматериалы: шампанские, десертные,
столовые, крепленые.

Все выделенные товары сегмента имеют разную
прибыльность, соответственно и интерес для производ-
ства предприятиями, последовательность и приорите-
ты для формирования базовых бизнес-процессов, что
будет изложено в последующих публикациях.

ВЫВОДЫ
Разработанный метод формирования основы для

совершенствования бизнес-процессов винодельческо-
го предприятия (с учетом обеспечения потребительских

свойств товара конкретного сегмента
рынка) позволит адекватно создать си-
стему его бизнес-процессов при управ-
лении проектом внедрения процессно-
ориентированного менеджмента на ос-
нове требований VOC-подхода.

Материал, изложенный в данной
статье, имеет свое продолжение в прак-
тическом исследовании управлении про-
ектом внедрения РОМЕ винодельческих
предприятий.

Результаты данного исследования
могут быть полезны специалистам реги-
ональных органов, работающих в на-
правлении обоснования, разработки и
внедрения проектов процессно-ориен-
тированного менеджмента, а также сту-
дентам экономических и менеджерских
специальностей украинских вузов.
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Рис.12. Предпочтение вин в зависимости от их типов

(Согласно номерам по оси х: тихие вина: 1 — столовые вина ординарные
(сухие, полусухие) красные; 2 — столовые вина ординарные (сухие, полусу-
хие) белые; 3 — столовые вина ординарные (полусладкие) красные; 4 — сто-
ловые вина ординарные (полусладкие) белые; 5 — крепленые вина ординар-
ные красные; 6 — крепленые вина ординарные белые; 7 — марочные столо-
вые вина красные; 8 — марочные столовые вина белые; 9 — полудесертные ,
десертные, ликерные марочные белые; 10 — полудесертные , десертные, ли-
керные марочные красные; 11 — ароматизированные вина; 12 — сувенирные
вина; 13 — коллекционные вина; 14 — тип вина не имеет значения; содержа-
щие углекислоту вина: 1 — шампанские (брют; сухое; полусухое), 2 — шампан-
ские (полусладкое, сладкое), 3 — игристые вина, 4 — шипучие (газированные),
5 — жемчужные, 6 — тип вина не имеет значения).


