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Ամփոփագիր 

Զբոսաշրջիկների փոփոխվող պահանջները ձևավորում են նոր պահանջարկ ապրանքնե- 

րի ու ծառայությունների նկատմամբ և շարժիչ ուժ են հանդիսանում զբոսաշրջության նոր տե- 

սակների, այդ թվում՝ գինու զբոսաշրջության զարգացման համար։ Գինու զբոսաշրջությունը 

ենթադրում է փորձառությունների լայն շրջանակ` այցելություններ գինեգործական տարա- 

ծաշրջաններ և գինու արտադրամասեր, տեղական գինու և սննդի համտեսում, հանգստի կազ- 

մակերպում գինեգործական տնտեսության հյուրատանը, շփում գինեգործի կենցաղավարու- 

թյան հետ, ծանոթացում տեղական մշակույթի հետ և այլն: 

Այցելությունները գինու թանգարաններ, գինու հետ կապված միջոցառումները, փառա- 

տոնները շատ տարածված են դարձել աշխարհի մի շարք տարածաշրջաններում և մրցակցու- 

թյունը բավական մեծ է «Գինու զբոսաշրջության միջազգային շուկայում»: Հայաստանը, քիչ թե 

շատ, նոր խաղացող է այդ շուկայում և ժամանակ, ջանքեր են պահանջվում գինու զբոսաշր- 

ջային երկրի իմիջ ստեղծելու համար։ Սույն հոդվածում շեշտադրում է արվում ՀՀ ներքին գինու 

զբոսաշրջային շուկայի ներկա վիճակի, սպառողների վարքագծի բացահայտման և ոլորտի 

զարգացման հնարավորությունների վրա: Գինու զբոսաշրջության ներքին շուկայի ըմբռնումը 

և զարգացումը կարող են առաջընթացի հիմք հանդիսանալ ենթակառուցվածքների զարգաց- 

ման համար, ինչն էլ իր հերթին հիմք կհանդիսանա միջազգային գինու զբոսաշրջության շուկա 

մուտք գործելու համար: 

 
Հիմնաբառեր. գինի, զբոսաշրջություն, շուկա, պահանջարկ, վարքագիծ, զարգացում, մի- 

տումներ: 

 

Ներածություն: 

Զբոսաշրջությունը ներկայումս դարձել է 

ամենակարևորագույն տնտեսական գործու- 

նեություններից մեկը ամբողջ աշխարհում և 

խաղողի ու գինու արտադրության հետ մեկ- 

տեղ հանդիսանում է տնտեսական զարգաց- 

ման համար կիրառվող գործիքներից մեկը: 

Գինու զբոսաշրջության դերը չափազանց մեծ 
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է ոչ միայն գինեգործության ոլորտի, այլև հա- 

մայնքների սոցիալ-տնտեսական զարգաց- 

ման համար [Salvado, 375]: 

Գինու զբոսաշրջությունը խրախուսելու 

համար անհրաժեշտ է մշակել զբոսաշրջու- 

թյան զարգացման ռազմավարություն՝ հիմն- 

վելով առաջին հերթին տեղական ավան- 

դույթների և գինու ներկայացման վրա: 

Կարևորագույն հարց է նաև զբոսաշրջային 

ենթակառուցվածքների զարգացումը, հյուըն- 

կալողներին ուսուցանելը, որպեսզի նրանք 

ճիշտ  վարվեն զբոսաշրջիկի հետ: Գինու 

զբոսաշրջության զարգացման հիմքում ա- 

ռաջնահերթորեն ընկած է նաև սպառողական 

շուկայի ուսումնասիրումը, ինչը հնարավորու- 

թյուն կտա կանխատեսել և բավարարել զբո- 

սաշրջիկների պահանջները։ 

 
Նախ անդրադառնանք ՀՀ-ում ձևավոր- 

ված ալկոհոլային խմիչքների սպառողական 

մանրածախ գներին և դրանց միտումներին: 

Գինու զբոսաշրջիկներին կարելի է բաժանել 

երեք խմբի. 

1. Ներքին գինու զբոսաշրջիկներ: Խորհր- 

դային տարիներին Հայաստանում արտադր- 

վում և պահանջվում էր հիմնականում կոնյակ, 

իսկ մեր օրերում ավելի շատ գինի օգտագոր- 

ծելու միտում է նկատվում և դա հնարավորու- 

թյուն է գինու տուրիզմի համար։ 

2. Հայկական սփյուռք: Հայաստանն ունի 

հսկայական սփյուռք և Հայաստանից դուրս 

հայերն ավելի շատ են, քան Հայաստանում։ 

Սա նաև հնարավորություն է գինու շուկայի և 

գինու զբոսաշրջության զարգացման համար, 

որպես ազգայինի հետ շփում: 

3. Միջազգային զբոսաշրջիկներ: Գինու 

զբոսաշրջիկների որոշ թիրախային խումբ 

ցանկանում է նոր բան համտեսել, նոր բան 

տեսնել և լսել և այս տեսանկյունից Հայաս- 

տանը կարող է տեղ ունենալ գինու զբոսաշր- 

ջային համաշխարհային շուկայում: 

Սույն հետազոտության հիմնական նպա- 

տակն է՝ հասկանալ գինու զբոսաշրջության 

պոտենցիալ սպառողների վարքագիծը և 

արդյունքում առաջարկել, թե ինչպես կարելի 

է զարգացնել ներքին գինու զբոսաշրջությունը 

Հայաստանում: Հետազոտության առաջնա- 

յին նյութերը հավաքագրվել են սոցիոլոգիա- 

կան հարցման միջոցով, որին մասնակցել են 

երկուհարյուրից ավել հարցվողներ (տե՛ս Աղ- 

յուսակ 1.): Հարցումները նպատակ են հե- 

տապնդել ստանալ արդյունքներ հետևյալ ե- 

րեք ուղղություններով՝ 

1. Գինու սպառման նախընտրություննե- 

րին առնչվող հարցերի բացահայտում, 

2. Գինու տուրիզմի տարատեսակների 

նախընտրությանն առնչվող հարցերի 

պարզաբանում, 

3. Հարցվողների հետ կապված սոցիալ- 

ժողովրդագրական տվյալների բացա- 

հայտում: 

Հարցումների արդյունքների վերլուծու- 

թյան արդյունքում հնարավոր է եղել ստանալ 

գինու զբոսաշրջային ներքին շուկայի որոշա- 

կի պատկեր, որը առավել մանրամասնորեն 

ներկայացվում է եզրահանգումներում, մաս- 

նավորապես՝ ինչ ալկոհոլային խմիչքներ է 

նախընտրում սպառողը, որտեղ են նախընտ- 

րում գինի խմել, որոնք են գինու փառատոն- 

ներին մասնակցելու հիմնական շարժառիթ- 

ները, այցելում են արդյոք գինեգործական 

շրջաններ և գինեգործական ընկերություն- 

ներ, հնարավորության դեպքում ցանկություն 

կունենան այցելել, ի՞նչ գիտելիքներ ունեն գի- 

նու մշակույթի մասին և այլն, և այս տեղեկատ- 

վության հիման վրա նշել Հայաստանում գի- 

նու զբոսաշրջության զարգացման հիմնական 

ուղղությունները։ 



ՏՆՏԵՍԱԳԻՏՈՒԹՅՈՒՆ ԵՎ ԿԱՌԱՎԱՐՈՒՄ 

29 

 

 

Աղյուսակ 1. 

Ցու ցանիշնե

ր 
Խմբերը Բաշխումը /%/ 

 18-24 52 

Տարիքը 
25-34 

35 – 54 

6 

26 

 55 և ավել 16 

Սեռը 
Իգական 69.9 

Արական 30.1 

 Մինչև 100 6 

Ամսական ընտանեկան եկամուտը /հազ. 

դրամ/ 

101-200 

201-300 

301-400 

33 

26 

17 

 401 և ավել 18 

Կարգավիճակը 
Քաղաքաբնակ 76.7 

գյուղաբնակ 23.3 

Հարցվածների հիմնական սոցիոժողովրդագրական պատկերը 

 

Ըստ ոլորտի հետազոտողների գինու զբո- 

սաշրջիկներին կարելի է բաժանել երկու խմբի՝ 

«երիտասարդ» և «տարեց» այցելուների։ Հե- 

տազոտության համար այս հարցը կարևոր է 

այնքանով, որ «երիտասարդների» և «տարեց- 

ների» մոտիվացիաները տարբեր են: Որպես 

երիտասարդ այցելուներ, ըստ որոշ մոտեցում- 

ների, պետք է ընդունել մինչև 35 տարեկաննե- 

րին, որոնք մեր հարցման մեջ կազմել են 58 

տոկոսը [Dodd et al., 28]: Տարեցների մոտիվնե- 

րի իմացությունը հնարավորություն կտա մո- 

տակա ապագայում կատարվելիք կանխատե- 

սումների համար, իսկ երիտասարդներինը` 

երկարաժամկետ հեռանկարում [Alebaki, 

Iakovidou, 31-40]: Երիտասարդ սպառողները 

հաջորդ պոտենցիալ խումբն են, որոնք ունեն 

եկամուտ և գինի գնելու կարողություն և նրանք 

են պայմանավորելու գինու զբոսաշրջության 

շուկայի միտումները: 

Մոտիվները կարող են տարբեր լինել նաև 

ըստ սեռի, քաղաքային և գյուղական բնակիչ 

լինելու: Հարցվածների թվում գերակշռել են ի- 

գական սեռի ներկայացուցիչները (69,9 %) և 

քաղաքաբնակները (76,7 %): 

Գինու սպառմանն առնչվող հարցերի 

պարզաբանումից առաջ, ուսումնասիրվել է 

սպառողների` սպիրտային խմիչքների սպառ- 

ման նախապատվությունները (տե՛ս գծա- 

նկար 1.): 

 
Գծանկար 1. 

 

 
Սպիրտային խմիչքների նախընտրությունները 

12% 13% 

12% 

 
24% 39% 

Գարեջուր 

Գինի 

Բրենդի 

Օղի 

Փրփրուն գինի 
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Ըստ գծանկարի, հարցվածների մեծա- 

մասնությունը նախընտրում են գինին, որպես 

սպիրտային խմիչք, սակայն բավականին 

բարձր է նաև ավելի թունդ սպիրտային 

խմիչքների նախընտրությունը: Մի կողմից՝ 

սա կարող է ազդակ լինել գինեգործական 

կազմակերպությունների կամ գինետուրիս- 

տական ծառայություններ մատուցողների հա- 

մար, որ իրենց համտեսի սրահներում ներկա- 

յացվի ոչ միայն գինի, այլև ավելի թունդ սպիր- 

տային խմիչքներ, մյուս կողմից՝ նրանք պետք 

է գիտակցեն, որ կա պոտենցիալ՝ թունդ 

սպիրտային խմիչքներ նախընտրողներին դե- 

պի գինու սպառում բերելը, սակայն այդ ուղ- 

ղությամբ իրենք լրջորեն պետք է աշխատեն` 

գովազդելով, գինու սպառման մշակույթը տա- 

րածելով և մասսայականացնելով: 

Ըստ գինու տեսակի սպառման նախընտ- 

րությունները բերված են ստորև (տե՛ս 

գծանկար 2.) 

Գծանկար 2. 

Գինու նախընտրությունը ըստ գինու տեսակի 
 

Հարցվածների մեծամասնությունը նա- 

խընտրում են կարմիր կիսաքաղցր գինիներ: 

Կարմիր գինու նախընտրությունը հիմնակա- 

նում պայմանավորված է նրանով, որ Հայաս- 

տանը կարմիր գինիների երկիր  է, իսկ կի- 

սաքաղցրի նախընտրությունը առավելապես 

պայմանավորված է հարցվածների մեջ կա- 

նանց գերակշռությամբ: Կարմիր գինիների 

նախընտրության պատճառ կարող են հանդի- 

սանալ նրանց վարկը , որպես ավելի առող- 

ջարար խմիչքի, մատչելիությունը գնային ա- 

ռումով, սովորույթը և այլն: Գինու սպառման 

մշակույթի արմատավորմանը զուգընթաց ա- 

վելանում է նաև սպիտակ և վարդագույն գի- 

նիների սպառումը: 

Ստորև բերված են կոնկրետ որևէ գինի 

ընտրելու շարժառիթները, որոնցում գերակշ- 

ռում են գինու յուրօրինակությունը, որակը և 

խաղողի սորտը (տե՛ս գծանկար 3.): 

 
Գծանկար 3. 

 

 
Կոնկրետ գինու սպառման նախընտրության դրդապատճառները 

5% 
4% 

9% 

26% 

26% 
30% 

Յուրօրինակությ ու

նը Որակը 

Խաղողի սորտը 

Գինը 

Համը 

Բրենդի 
ճանաչել իությ ունը 

8%    

25% 
Սպիտակ 

 
Կարմիր 

67% 
Վարդագույ
ն 

22% 
Կիսաչո
ր 31% 
Կիսաքաղցր 

47% Չո
ր 
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Գինու զբոսաշրջությունը ենթադրում է 

գինու սպառում /համտեսում/ հատուկ նախա- 

տեսված միջավայրում` գինեգործարանի 

համտեսի սրահ, գինու մասնագիտացված 

բար, գինու բակ և այլն: Սա էլ հիմք է հանդի- 

սացել, այս տեսանկյունից, հարցումներ անց- 

կացնելու համար: Կա սպառողների մի զգալի 

խումբ /31 տոկոս/, որոնք նախընտրում են գի- 

նին խմել տանը, սակայն բավական մեծ է գի- 

նին մասնագիտացված միջավայրում խմել 

նախընտրողների խումբը: Այստեղ ևս նկա- 

տելի է պոտենցիալը գինու զբոսաշրջիկների 

թվաքանակի ավելացման ուղղությամբ և գի- 

նեգործարանները կամ այլ սուբյեկտներ 

պետք է կարողանան տներից դուրս հանել  

գինեսերներին (տե՛ս գծանկար 4.): 

Գծանկար 4. 
 

 
Գինու սպառման վայրի նախընտրությունները 

 

Գինու զբոսաշրջության գերակշռող ձևե- 

րից մեկը գինեգործական ընկերություն կամ 

ընկերության համտեսի սրահ այցելելն է: Գի- 

նու զբոսաշրջությունը զարգացնելու համար 

մեզ անհրաժեշտ է գինեգործարանների 

պատրաստակամությունը «բաց լինել» զբո- 

սաշրջիկների համար և զարգացնել իրենց են- 

թակառուցվածքները զբոսաշրջիկների այցե- 

լության համար։ Ըստ իտալացի հետազոտող- 

ների՝ ներկայումս Իտալիայում մոտ 21000 գի- 

նեգործական արտադրություններ բացում են 

իրենց դռները հանրության առաջ, բայց դա 

սկսվել է ընդամենը 25-ից [Colombini, 30]: 

Ըստ մեր հարցումների, սպառողների 16 

տոկոսը նախընտրում են գինին խմել համտե- 

սի սրահում: Գինեգործարանում առկա համ- 

տեսի սրահը հնարավորություն է տալիս 

սպառողին գինի վաճառել առանց միջնորդի` 

ավելացնելով ոչ միայն իրացման ծավալները, 

այլև արտադրողի ճանաչելիությունը [Dodd, 7]: 

Այսօր ոչ բոլոր գինեգործարաններն են, որ ու- 

նեն համտեսի սրահներ, սակայն հաշվի առ- 

նելով միտումները, նրանք պետք է ջանքեր 

գործադրեն դրանք հիմնելու համար: «Գինե- 

գործական արտադրությունները պետք է բո- 

լոր ջանքերը գործադրեն՝ ամբողջությամբ օգ- 

տագործելու գինու զբոսաշրջության ընձեռած 

հնարավորությունները՝ շուկայական գերիշ- 

խող պայմաններին հարմարվելու և իրենց 

բիզնեսը պահպանելու համար» [Kirkman, et al. 

94]: 

Մարզերի շատ գինեգործարաններ փոքր 

արտադրողներ են, որոնք չունեն արտադ- 

րանքի մեծ քանակություն, որպեսզի հաջողու- 

թյամբ վաճառեն իրենց արտադրանքը մաս- 

նագիտացված ալկոհոլային խմիչքների խա- 

3% 4% 
Ռեստորանում 

17% 29% 
Տանը 

 
Համտեսի 
սրահու մ 

16% Գինու  
բառ 

31% 
Բառ 

Կաֆե 
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նութներում` դիստրիբյուտորների միջոցով, և 

գինու զբոսաշրջությունը կարևոր է շատ գինե- 

գործարանների համար գինու ուղղակի վա- 

ճառքի կազմակերպելու համար: 

Հարցման մասնակիցների 41,5 %-ն այցե- 

լել է գինեգործական ընկերություններ, իսկ 

այցելության հիմնական պատճառներն են` 

գինեգործական ընկերության հետ ծանոթու- 

թյունը (58,4%), գինու համտեսը գինեգործա- 

րանում (33,7%), գինի գնելը (7,9 %): Գինեգոր- 

ծարան չայցելած հարցվածների գերակշիռ 

մասը` 84,1%-ը, հնարավորության դեպքում 

պատրաստ է այցելելու գինեգործական ար- 

տադրություն: 

Սպառողների 17 տոկոսը հակված են գի- 

նին սպառել մասնագիտացված բարերում, 

սակայն դրանք հիմնականում առկա են 

Երևանում, հետևաբար մարզերում ևս պետք 

է ներդրումներ արվեն այս ուղղությամբ: 

Գինու զբոսաշրջությունը շատ բարդ հա- 

մակարգ է, որը ներառում է մի շարք փորձա- 

ռություններ և ուղղություններ [Salvado, 391]: 

Գինու զբոսաշրջիկների կարևոր ուղղություն- 

ներից են գինու փառատոնները։ Փառատոն- 

ները նոր երևույթ չեն և անցել են բավական 

երկար ճանապարհ [Getz, 25]: 

Գինու փառատոնները ՀՀ-ում վերջին 

ժամանակներում աճել են, սակայն ամենա- 

տարածված և մասսայականը շարունակում է 

մնալ Արենի գինու փառատոնը: Իհարկե, փա- 

ռատոն այցելողների մոտիվները ևս կարող 

են տարբեր լինել և հարցումներով փորձել ենք 

բացահայտել նաև դա (տե՛ս գծանկար 5.): 

 
 

Գծանկար 5. 
 

 
Արենի գինու փառատոնի այցելուների հիմնական մոտիվները 

 

Հարցվածների հիմնական շարժառիթը` 

42 %, եղել է զվարճանալը (քայլել, ինչ-որ բան 

ուտել, երաժշտություն լսել, հուշանվերներ 

գնել), 27 %-ը մասնակցել է գինու համտեսին, 

27 %-ը՝ ազգային մշակույթի հետ շփման հա- 

մար է այցելել փառատոն (երաժշտություն, 

ազգային պարեր, խաղեր) և ընդամենը 4 %-ը 

գինի արտադրողների հետ գործարար կա- 

պեր հաստատելու համար։ Դա նշանակում է, 

որ մասնակիցների մոտ 70 %-ը «հետաքրքր- 

ված չէ» կամ «այնքան էլ հետաքրքրված չէ» 

ուղղակի գինեգործությամբ։ 

Գինու փառատոնները գործիք են, որոնք 

կարող են գովազդել գինին և գինու մշակույ- 

թը: Կարծում ենք, եթե մասնակիցները կրկին 

այցելեն գինու փառատոն, ավելի շատ հե- 

տաքրքրված կլինեն գինի համտեսելու, գինու 

արտադրողների հետ խոսելու, գինի գնելու 

հարցում: Իհարկե, կազմակերպիչները պետք 

է ավելի շատ գովազդեն գինու և գինու մշա- 

4 %    
Ժամանց 

27 % 42 % 
Գինու  համտես 

Շփում ազգայ ին 

մշակու յ թի 

հետ 

27 % Գործարար կապերի 

հաստատու մ 



ՏՆՏԵՍԱԳԻՏՈՒԹՅՈՒՆ ԵՎ ԿԱՌԱՎԱՐՈՒՄ 

33 

 

 

կույթը, քան միջոցառման մյուս բաղադրիչնե- 

րը։ 

Այս փառատոնը մեծ հնարավորություն է 

տալիս բացահայտելու հայկական գինին և հայ- 

կական մշակույթը։ Այստեղ զբոսաշրջիկները 

կկարողանան համտեսել հայկական լավագույն 

գինիները և տնական գինիները, որոնք տեղա- 

ցիներին կառաջարկեն ճանապարհի երկայն- 

քով: Փառատոնի շրջանակներում կարելի է 

մասնակցել հայկական գինի արտադրողների 

գինու ցուցադրության, հանրային և մասնագի- 

տական համտեսի, գործնական հանդիպումնե- 

րի, ազգային երաժշտության, պարի, խաղերի, 

թատերական ներկայացումների։ Փառատոնը 

հիանալի հնարավորություն է հայ գինի ար- 

տադրողների և այլ հայաստանյան ծառայու- 

թյուններ մատուցողների համար՝ ցուցադրելու 

իրենց արտադրանքը ներքին և միջազգային 

այցելուներին, գտնելու նոր գործընկերներ և 

լավ մարքեթինգ անելու: 

Հարցման խնդիրներից մեկն էլ Արենի գի- 

նու փառատոնի նկատմամբ ներքին պոտեն- 

ցիալ զբոսաշրջիկների հետաքրքրությունը 

հասկանալն էր: Արդյունքները ցույց են տվել, 

որ Արենի գինու փառատոնին մասնակցել է 

հարցվածների միայն 21.4%-ը։ Մի կողմից՝ դա 

այնքան էլ լավ չէ, բայց մյուս կողմից՝ փառա- 

տոնի կազմակերպիչների համար նոր մաս- 

նակիցներ ներգրավելու հնարավորություն է: 

Այն մարդիկ, ովքեր չեն մասնակցել Արե- 

նի գինու փառատոնին` 73.4 տոկոս, հնարա- 

վորության դեպքում ցանկություն են հայտնել 

մասնակցելու փառատոնին, ինչը հրաշալի 

հնարավորություն է փառատոնի մասնակից- 

ների թիվը ավելացնելու համար: 

Կարող են լինել նաև փառատոնների այ- 

ցելությունների այլ մոտիվներ ևս, որոնք տեղ 

չեն գտել մեր հետազոտությունում` լինել փա- 

ռատոնի մի մասնիկը, հանդիպել նմանատիպ 

մարդկանց հետ, գինի գնել, գտնել նոր գինի- 

ներ և այլն [Fountain, 565]: 

Իհարկե տարբեր կարող են լինել ոչ միայն 

սպառողների մոտիվները, այլև փատառոննե- 

րի անցկացման հիմնական նպատակները: 

Գինու զբոսաշրջային ծառայությունները 

կարող են ներառել նաև գինու արահետնե- 

րով  ճամփորդությունները, քայլարշավներ 

խաղողի այգիներում, գինու արտադրության 

գործընթացին մասնակցությունը [Sekulić, et al. 

1252], որոնք սկսել են աստիճանաբար զար- 

գանալ նաև Հայաստանում: 

 
Եզրակացություն: 

Հետազոտությունը հիմք է տալիս եզրա- 

հանգելու, որ գինու զբոսաշրջության ներքին 

շուկան ունի զարգանալու մեծ պոտենցիալ: 

Գինու զբոսաշրջության երկու հիմնական ուղ- 

ղություններով` մասնակցություն գինու փա- 

ռատոններին և այցելություններ գինեգործա- 

կան արտադրություն, ճիշտ է այս պահին մեծ 

մասսայականություն չի վայելու, բայց հարց- 

վածների գերակշիռ մասը դրական է տրա- 

մադրված գործունեության այդ ձևերի նկատ- 

մամբ և առաջիկայում պատրաստ է ներգրավ- 

վել դրանցում: 

Դրական տրամադրվածություն կա նաև 

գինու մշակույթի նկատմամբ, ինչը առաջիկա- 

յում գինու սպառման ծավալների ավելացման 

մասին է խոսում, ինչն էլ իր հերթին գինու զբո- 

սաշրջային ներքին շուկայի զարգացման ազ- 

դակ կարող է լինել: 

Սակայն գինու զբոսաշրջային շուկայի աշ- 

խուժացման ուղղությամբ անելիքները ևս 

շատ են, ինչի հետ կապված մասնավորապես 

անհրաժեշտ կլինի. 

- Հիմնադրել և խթանել գինու արա- 

հետները, 

- Ստեղծել համագործակցության ցանց, 

որը կներառի գինու տուրիզմի զար- 

գացման համար անհրաժեշտ հիմնա- 

կան շղթաները՝ գինու արտադրու- 

թյուն, տեղական հյուրանոցներ, ռես- 
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տորաններ, տրանսպորտային ծառա- 

յություններ և այլն։ 

- Գինու միջոցառումների և գինու փա- 

ռատոնների դիվերսիֆիկացում. Հա- 

յաստանն այս ոլորտում առաջընթաց 

ունի, բայց կարծում ենք, որ գինեգոր- 

ծական միջոցառումները բավականին 

քիչ են գինու զբոսաշրջությունը զար- 

գացնելու համար։ 

- Գինեգործական գյուղերի կամ քաղաք- 

ների հիմնում: 

- Գինու եզակի տուրերի ստեղծում, ո- 

րոնք հնարավոր կլինի «գտնել» միայն 

Հայաստանում։ 

- «Գինու մշակույթի» խթանում Հայաս- 

տանում, որը կգրավի ներքին զբո- 

սաշրջիկներին։ 

- Գինու զբոսաշրջության զարգացման 

համար անհրաժեշտ է նաև խթանել 

զբոսաշրջային գործակալությունների 

և գինեգործական ընկերությունների 

համագործակցությունը և մշակել փա- 

թեթներ։ 
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The changing demands of tourists create new demand for goods and services and are a driving force 

for the development of new types of tourism, including wine tourism. Wine tourism involves a wide range of 

experiences: visits to wine regions and wineries, tasting local wine and food, organizing a vacation at a 

winery guesthouse, interacting with a winemaker's lifestyle, getting to know the local culture, etc.Visits to 

wine museums, wine-related events, and festivals have become very popular in several regions of the world, 

and competition is quite high in the "International Wine Tourism Market". Armenia, more or less, is a new 

player in that market, and time and effort are required to create the image of a wine tourism country. This 

article focuses on the current state of the RA domestic wine tourism market, identifying consumer behavior 

and opportunities for the development of the sector. Understanding and developing the domestic wine 

tourism market can be the basis for progress in infrastructure development, which in turn will be the basis 

for entering the international wine tourism market. 
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