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Аннотация. В настоящее время винодельческие предприятия России адаптируются к динамичным изменениям эконо-
мико-правовых условий работы. При этом они сталкиваются с такими проблемами рынка, как инерционность потреби-
тельского сознания и снижение эффективности привычных стратегий продвижения. Статья посвящена анализу эконо-
мических, институциональных, потребительских и коммуникативных барьеров развития винодельческих брендов Юга 
России. Методологической базой исследования послужили теоретические положения институциональной и нарративной 
экономики, классического маркетинга, социологии потребления и визуальной социологии. Методы исследования – кон-
тент-анализ и анализ маркетинговой информации. Информационная база – экономическая статистика винодельческой 
отрасли за 2018–2022 гг. и анализ 290 линеек вина, производимых 63 предприятиями Южного федерального округа. Выяв-
лено, что сложившаяся в винной индустрии ситуация во многом обусловлена интенсивной по скорости и амбивалентной 
по влиянию динамикой институциональных изменений. На эмпирическом материале идентифицируются коммуникатив-
ные стратегии позиционирования винных брендов (глобальная, зарубежная, местная). Согласно полученным результатам 
общим трендом в позиционировании винных брендов Краснодарского края, Республики Крым и г. Севастополя является 
опора на глобальную и зарубежную стратегии, тогда как среди производителей Ростовской области доминирует местная 
стратегия позиционирования. Результаты исследования вносят вклад в понимание институциональных и потребитель-
ских детерминант развития современного российского винного рынка, связанных с ориентацией большинства произво-
дителей на глобальную и зарубежную стратегии позиционирования.  
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Abstract. Russian wineries are currently facing the need to adapt to dynamic changes in the economic and legal environment. 
At the same time, they are confronted with market issues such as consumer behavior inertia and decreasing effectiveness of 
conventional promotion strategies. In the article, we analyze economic, institutional, consumer, and communication barriers to 
the development of wine brands in Southern Russia. The theoretical framework of the study covers the principles of institutional 
and narrative economics, marketing, sociology of consumption, and visual sociology. The research methods include content 
analysis and analysis of marketing information. The empirical data consist of economic statistics of the wine industry from 2018 
to 2022 and the results of the analysis of 290 wine product lines manufactured by 63 enterprises in the Southern Federal District. 
High speed and ambivalent dynamics of institutional change can be observed in the Russian wine industry. Using the empirical 
data, we have identified three communication strategies (global, foreign, and local) for wine brand positioning. The results of the 
research show that reliance on global and foreign strategies is a common trend in Krasnodar krai, the Republic of Crimea, and 
the city of Sevastopol, while producers in Rostov oblast pursue the local positioning strategy. The research results contribute to 
the understanding of the institutional and consumer determinants of the wine market development in Russia, associated with 
producers’ orientation towards global and foreign positioning strategies.
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В связи с этим целью настоящей статьи является 
анализ экономических, институциональных, потре-
бительских и коммуникативных барьеров развития 
винодельческих брендов Юга России (Южного феде-
рального округа). Данная цель раскрывается через 
следующие задачи: 1) проанализировать институци-
ональные условия развития винодельческой отрасли 
в России; 2) на материалах российских исследований 
рассмотреть сложившиеся потребительские паттерны 
выбора и потребления вина; 3) провести эмпириче-
скую идентификацию коммуникативных стратегий по-
зиционирования винных брендов Юга России.

В исследовании применяется междисциплинар-
ный подход, опирающийся на теоретические поло-
жения институциональной и нарративной экономики 
[Shiller, 2017; North, 2018], «интерпретативного» на-
правления визуальной социологии [Штомпка, 2007; 
Hall, 1997; Мещеркина-Рождественская, 2007; Рожде-
ственская 2008], концепты социологии потребления 
[Radaev 2015; 2016; Khamis et al., 2022], а также исполь-
зуется типология позиционирования винодельческой 
продукции [Chakravorti, 2021; Fetscherin, 2010; Bruno et 
al., 2012].

ИНСТИТУЦИОНАЛЬНЫЕ И ЭКОНОМИЧЕСКИЕ БАРЬЕРЫ 
РАЗВИТИЯ ВИНОДЕЛЬЧЕСКОЙ ОТРАСЛИ РОССИИ
По данным Федеральной службы государствен-
ной статистики РФ в течение 1990–2006 гг. площади 
посадок зрелых виноградников в России сократились 
более чем в два раза – со 146,7 тыс. га до 61,6 тыс. га. 
Это было обусловлено дефицитом ресурсов, измене-
нием режима землепользования и другими экономи-
ческими и институциональными факторами. За пери-
од с 2003 г. был реконструирован и модернизирован 
ряд крупных российских винодельческих предпри-
ятий, таких как «Абрау-Дюрсо», «Вина Лефкадии» и др. 
На рынке появились новые бренды отечественных 
вин. В 2014 г. благодаря виноградникам, расположен-
ным на территории Крыма, площадь многолетних ви-
ноградных насаждений выросла сразу на 23,4 тыс. га, 
что послужило драйвером развития винодельческой 
отрасли. В 2021 г. зрелые виноградники занимали уже 
97 тыс. га земли (рис. 1).

С 2014 г. в винодельческой отрасли России начался 
период активных трансформаций. Была введена новая 
квалификация вин. Термины «защищенное географи-
ческое указание» и «защищенное наименование места 
происхождения» – приблизительные аналоги итальян-
ских DOC и DOCG – стали использоваться на контрэ-
тикетках российских вин3. 2016 г. стал началом новой 

3 В 2014 г. Правительство РФ приняло поправки к Феде-
ральному закону от 22.11.1995 № 171-ФЗ «О государственном 
регулировании производства и оборота этилового спирта, ал-
когольной и спиртосодержащей продукции и об ограничении 
потребления (распития) алкогольной продукции».

ВВЕДЕНИЕ
Южные регионы России расположены вдоль 45-й па-
раллели, которую еще называют «винной» или «зо-
лотой». Такое географическое положение является 
благоприятным для развития виноградарства. В насто-
ящее время в Южном федеральном округе работают 
более сотни винодельческих предприятий, большин-
ство которых расположено в Краснодарском крае, Ре-
спублике Крым, г. Севастополе и Ростовской области. 
В ЮФО производится больше половины всего объема 
винодельческой продукции России1. Сегодня объемы 
производства вина в РФ не могут покрыть потреб-
ности внутреннего рынка, что связано с дефицитом 
виноградопригодных земель, высокими издержками 
входа в отрасль, зависимостью от предшествующего 
развития (эффектом колеи), кадровым дефицитом, ин-
ституциональными барьерами, ограничивающими ис-
пользование иностранного виноматериала, зависимо-
стью от импортного оборудования и комплектующих 
в отрасли, а также существующими потребительскими 
барьерами.

С одной стороны, в условиях санкционного давле-
ния существенно выросла стоимость зарубежных вин 
и ограничены возможности поставок ряда иностран-
ных брендов. Также в 2020 г. в России было законода-
тельно ограничено использование импортного вино-
материала в отечественном виноделии2, что должно 
было стимулировать развитие российского виногра-
дарства. С другой стороны, на фоне амбивалентного 
восприятия российскими потребителями отечествен-
ных брендов в целом среди основной массы населения 
устойчивым остается стереотип о невысоком качестве 
российских вин. Нельзя пока говорить и о значитель-
ном масштабировании в стране культуры потребления 
вина (знании брендов, ориентации на терруар, вклю-
чении вина в традиционные гастрономические паттер-
ны и пр.). 

Кроме того, предшествующая практика активного 
применения в производстве ввозного виноматери-
ала, а также использование производителями в наи-
менованиях российских брендов вина франкоязыч-
ных, англоязычных или других иностранных названий 
не способствует формированию потребительской 
лояльности к отечественному вину. В то же время 
развитие винной индустрии на Юге России не только 
будет способствовать удовлетворению внутренне-
го спроса на продукты винодельческой отрасли, но 
и в целом положительно скажется на показателях эко-
номического роста регионов, повысив их туристиче-
скую привлекательность [Dorofeeva, 2018; Dorofeeva, 
Kazak, Nyurenberger, 2019].

1 Основные показатели, характеризующие рынок алкоголь-
ной продукции в 2020–2022 годах: стат. сб. ФСРАР. https://fsrar.
gov.ru/files/28479_статсборник%202020-2022.pdf.

2 О виноградарстве и виноделии в Российской Федерации: 
федер. закон от 27.12.2019 № 468-ФЗ.
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Рис. 1. Площади зрелых виноградников в России, тыс. га1

Fig. 1. Mature vineyard surface area in Russia, thousand ha

1 Источник: Росстат. https://rosstat.gov.ru.

дал (или 4 522 тыс. гл) и потребили 104,7 млн дал (или 
10  472 тыс. гл). Таким образом, россияне потребляют 
значительное количество импортного вина, в основ-
ном из Италии, Испании, Франции и Грузии2.

Дефицит земель сельскохозяйственного назначе-
ния, которые потенциально могут стать виноградни-
ками, является основным препятствиям для интенсив-
ного развития винодельческой отрасли. Более того, 
с инвестиционной точки зрения виноградарство – 
одна из самых сложных отраслей в сельском хозяйстве. 
Урожай, из которого может получиться качественное 
вино, лоза дает только спустя 5 лет после посадки, со-
ответственно, денежные средства начнут возвращать-
ся инвестору минимум через 6–8 лет. В случае с про-
изводством вина быстрая прибыль не может быть 
основной мотивацией [Scott Morton, Podolny, 2002], 

2 По данным Федеральной таможенной службы за 2018–
2021 гг. https://customs.gov.ru/statistic.

эры на алкогольном рынке России: все процессы, свя-
занные с легальными поставками и продажей алкого-
ля, начали реализовываться через ЕГАИС (Единая го-
сударственная автоматизированная информационная 
система). Внедрение ЕГАИС повысило прозрачность 
российского алкогольного рынка, хотя значительно 
увеличило трансакционные издержки производите-
лей и продавцов вина [Красюк, Кириллова, 2019, с. 42].

Как отмечалось, производственные мощности ви-
нодельческой отрасли России не соответствуют по-
требностям россиян в вине (табл. 1). По данным ФСРАР 
в 2021 г. в России было произведено 42,9 млн дал ви-
нодельческой продукции в категориях «вино», «вина 
игристые (шампанские)», «вино ликерное». Эта цифра 
незначительно отличается от данных Международной 
организации виноградарства и виноделия (OIV), со-
гласно которым за 2021 г. в России произвели 45,2 млн 

Таблица 1 – Топ-12 стран по потреблению, производству и импорту вина в 2021 г.
Table 1 – Top-12 countries by consumption, production and import of wine in 2021

№ Страна Потребление вина
1 000 гл (10 000 дал) Страна Производство вина

1 000 гл (10 000 дал) Страна Импорт вина
1 000 гл (10 000 дал)

1 США 33 077 Италия 50 232 Германия 14 481

2 Франция 25 202 Франция 37 648 США 13 918

3 Италия 24 200 Испания 35 000 Великобритания 13 606

4 Германия 19 800 США 24 070 Франция 5 888

5 Великобритания 13 403 Австралия 14 820 Нидерланды 5 002

6 Испания 10 500 Чили 13 436 Китай 4 243

7 Китай 10 492 Аргентина 12 482 Канада 4 189

8 Россия 10 472 Южная Африка 10 826 Бельгия 3 871

9 Аргентина 8 381 Германия 8 744 Россия 3 747

10 Австралия 5 716 Португалия 7 359 Италия 2 988

11 Португалия 4 600 Китай 5 908 Португалия 2 825

12 Канада 4 220 Россия 4 522 Япония 2 438

Составлено по: данные Международной организации виноградарства и виноделия (OIV) (https://www.oiv.int/ru). Вино фрук-
товое (плодовое), а также винные напитки не учитываются при расчетах, что обусловливает расхождение данных по объемам 
производства винодельческой продукции ФСРАР и OIV.
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так как отрасль характеризуется долгим сроком оку-
паемости инвестиций. По этой причине российским 
аграриям часто экономически выгоднее выращивать 
зерновые, масленичные культуры, картофель, овощи 
и фрукты1.

До лета 2020 г. российские виноделы могли воспол-
нить нехватку местного виноматериала за счет закупки 
импортного вина наливом из других стран. По данным 
Федеральной таможенной службы за 2018–2020 гг. 
наиболее активно ввозился в РФ испанский, юарский, 
чилийский и молдавский балк, из него производилось 
множество самых разных линеек тихих и игристых вин 
базового потребительского сегмента. Реализация за-
кона о виноградарстве и виноделии2 привела к раз-
рыву существующих производственных и бизнес-про-
цессов в отрасли, поскольку с лета 2020 г. российские 
виноделы могли использовать только отечественный 
виноматериал, в противном случае бутылка вина долж-
на быть маркирована надписью «не является вином».

Поскольку темпы изменений в российской вино-
дельческой отрасли очень высоки, производителям 
вина довольно сложно адаптироваться к новым ин-
ституциональным условиям. После вступления в силу 
Федерального закона № 468-ФЗ ряд винодельческих 
предприятий из невинодельческих регионов (Ле-
нинградская область, Московская область), которые 
традиционно работали только на привозном винома-
териале, были вынуждены покинуть рынок. Это под-
тверждается данными отчета Федеральной службы 
по регулированию алкогольного рынка, согласно ко-
торому за период 2020–2021 гг. количество организа-
ций, имеющих лицензии на производство, хранение 
и поставки алкогольной продукции в ЦФО и СЗФО, 

1 По данным статистического сборника «Сельское хозяй-
ство в России. 2021» виноград составляет 0,4 % от всего объ-
ема продукции растениеводства в России. https://rosstat.gov.ru/
storage/mediabank/S-X_2021.pdf.

2 О виноградарстве и виноделии в Российской Федерации: 
федер. закон от 27.12.2019 № 468-ФЗ.

уменьшилось на 10 %, также производство винодель-
ческой продукции в указанных округах за 2020–2021 гг. 
сократилось на 37 % (табл. 2).

В региональном разрезе в ЮФО в 2022 г. произво-
дилось 56 % всей винодельческой продукции страны 
(табл. 2), 71 % всего отечественного вина и 57 % всех 
игристых (шампанских) вин3.

Государственное регулирование винодельческой 
отрасли помимо ограничений, связанных с исполь-
зованием импортного виноматериала, также пред-
полагает разные формы государственной поддержки 
виноградарства в России. Реализуются программы суб-
сидирования посадок молодых виноградников, пред-
лагаются льготные условия лицензирования для кре-
стьянско-фермерских хозяйств (КФХ), оказывается 
поддержка внутреннего туризма, а также развивается 
эногастрономическое направление туризма.

Вместе с тем даже те производители, которые рас-
положены на Юге России и имеют собственные вино-
градники, продолжают испытывать дефицит винома-
териала.

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ БАРЬЕРЫ РАЗВИТИЯ 
ВИНОДЕЛЬЧЕСКОЙ ОТРАСЛИ ЮГА РОССИИ
В современных экономических и социологических 
исследованиях алкогольные напитки часто опреде-
ляются как «недостойное» благо, потребление кото-
рого не стоит поощрять и стимулировать. Алкоголь, 
в том числе вино, считается аддиктивным товаром, 
вызывающим привыкание [Скоков, 2017]. Вместе с тем 
во многих странах, и Россия не исключение, потре-
бление спиртных напитков часто является атрибутом 
коллективного потребления, сопровождающего со-
циализацию и общение [Cawley, Ruhm, 2011; De Goeij 
et al., 2015; Рощина, Богданов, 2018]. Несмотря на то, 

3 Основные показатели, характеризующие рынок алкоголь-
ной продукции в 2020–2022 годах: стат. сб. ФСРАР. https://fsrar.
gov.ru/files/28479_статсборник%202020-2022.pdf.

Таблица 2 – Производство винодельческой продукции в России по федеральным округам, 2018–2022, млн дал
Table 2 – Wine production in Russia by federal districts, 2018–2022, million decaliters

Федеральный  
округ

2018 2019 2020 2021 2022

Млн дал % Млн дал % Млн дал % Млн дал % Млн дал %

РФ, всего 82,9 100 87,3 100 70,3 100 60,3 100 65,2 100

ЦФО 7,4 9 9,7 11 6,7 10 2,3 4 0,7 1

СЗФО 12,7 15 11,5 13 10,1 14 8,3 14 9,0 14

ЮФО 31,8 38 35,0 40 32,4 46 31,5 52 36,4 56

СКФО 15,0 18 20,1 23 13,4 19 12,0 20 13,3 20

ПФО 11,8 14 6,5 7 5,2 7 4,8 8 3,9 6

УФО 3,2 4 3,2 4 1,3 2 0,3 1 0,4 1

СФО 1,0 1 1,3 1 1,3 2 1,1 2 1,4 2

Составлено по: Основные показатели, характеризующие рынок алкогольной продукции в 2020–2022 годах: стат. сб. ФСРАР. 
https://fsrar.gov.ru/files/28479_статсборник%202020-2022.pdf.
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что вино не может быть признано мериторным благом 
в классическом понимании этого термина, массовые 
тенденции трансформации гастрономической куль-
туры связаны с более осмысленным выбором алко-
гольных напитков, интеллектуализацией потребления 
алкоголя. 

В структуре российского алкогольного рынка вино 
не занимает лидирующих позиций. По данным ФСРАР 
за 2022 г. вина, игристые (шампанские) вина и ликер-
ные вина составляют только 25 % от всего объема ал-
когольной продукции (не учитывая слабоалкогольные 
напитки – пиво, сидр, пуаре, медовуху), произведен-
ной в России, и несмотря на то, что этот показатель 
вырос за 2021–2022 гг. на 1,5 %, доминируют на алко-
гольном рынке по-прежнему крепкие напитки и пиво, 
объем производства которого превышает производ-
ство вина и шампанского в 14 раз1. 

Потребление вина составляет 6,2 л/чел. в год, что 
более чем в восемь раз меньше, чем пива2. При этом ис-
следования показывают, что винодельческая продук-
ция становится значимой составляющей изменившей-
ся модели потребления, особенно среди молодежи 
и городского населения мегаполисов России [Radaev, 
Roshchina, 2021]. Производство вина в последние годы 
растет, но скорее не на фоне повышения спроса 
(он сдерживается ростом цен и понижением покупа-
тельской способности основной массы населения), 
а за счет импортозамещения [Efremova et al., 2021; Тол-
мачева, Мартынова, Глазырина, 2021; Галицкая, Лысо-
горова, 2022]. В то же время распространение винной 
культуры и продвижение отечественных виноделен 
обладает социетальными эффектами. Как отмечают 
эксперты, осознанное потребление качественного 
вина вместо водки и пива может в несколько раз сни-
зить показатели алкоголизации населения [Popova et 
al., 2007; Радаев, 2016; Радаев, Котельникова, 2016; Ра-
даев, 2018; Beard et al., 2019].

Вместе с тем среди основной массы населения 
устойчивым остается стереотип о невысоком качестве 
российских вин, а уровень знаний о региональных 
производителях вина достаточно низок [Мазуренко, 
Дорофеева, 2018]. В международных исследованиях 
отмечается недостаточная конкурентоспособность 
локальных виноделен по сравнению с глобальными 
брендами [Fetscherin, 2010; Bruno et al., 2012]. Кроме 
того, «низкая осведомленность может быть отраже-
нием того, насколько потребители находят реклам-
ные стили и сообщения винных брендов очень похо-
жими, сложными и, следовательно, бесполезными при 
принятии решений. Это снижает общую привлекатель-
ность вина как продукта по сравнению с другими ал-

1 Основные показатели, характеризующие рынок алкоголь-
ной продукции в 2020–2022 годах: стат. сб. ФСРАР. https://fsrar.
gov.ru/files/28479_статсборник%202020-2022.pdf.

2 По данным агентства Finexpertiza. https://finexpertiza.ru/
press-service/researches/2023/prodazh-krepk-alko-2022/.

когольными напитками» [Chakravorti, 2021]. А исполь-
зование иностранных названий для марок российских 
вин и ранее широко распространенная практика при-
менения импортного сырья в производстве также 
не способствуют формированию потребительской ло-
яльности к отечественному вину.

Исследования особенностей потребительских пат-
тернов в восприятии отечественных брендов вина 
в регионах России немногочисленны: например, про-
веденный в Крыму в 2019 г. опрос с целью изучения 
факторов, мотивирующих покупку вина [Хамидова, 
Улановская, 2020]. На основе социологических за-
меров авторы анализируют мотивацию потребле-
ния вина (доминирует коммуникативная) и критерии 
его выбора (преобладают такие параметры, как цвет 
и сладость вина, оформление бутылки, субъективное 
представление о качестве, цена, марка)3. В статье от-
мечается, что «несмотря на популярность у местного 
населения и приезжих, проблемой крымских винных 
брендов остается отсутствие четкой позиции, что де-
лает продукцию похожей друг на друга» [Хамидова, 
Улановская, 2020, c. 165].

Также отметим исследование, которое проводилось 
для выработки стратегии позиционирования издания 
«Винная карта» и в рамках которого в 2019 г. прохо-
дил опрос специалистов винной отрасли. На основе 
экспертных опросов и изучения статистических по-
казателей развития российского рынка вина в статье 
указывается, что «как ни парадоксально, для потре-
бителей из России отечественные вина пока являются 
экзотикой… Рынок российских вин еще не способен 
конкурировать с европейским, … потребители не со-
всем доверяют отечественному производителю и де-
лают выбор в сторону зарубежных марок» [Минков-
ская, 2019]. Еще одно недавнее исследование (2021 г.) 
показывает, что российские потребители уже начали 
менять свои предпочтения и чаще выбирать вина от-
ечественных производителей (31 %), за ними следуют 
итальянские (29 %), французские (24 %) и молдавские 
(22 %) бренды4. Однако авторы делают вывод, что 
«меньшая популярность европейских и других за-
рубежных вин обусловлена не их плохим качеством, 
а более высокой стоимостью и тем, что вина этих стран 
меньше представлены на рынке, их труднее найти. 
Надо отметить достаточно высокий процент тех, у кого 
нет предпочтений в отношении страны производства 
вина» [Хачатрян, 2021, с. 330].

Согласно эмпирическому исследованию А. Хача-
трян [2021], потребление иностранных вин в России 

3 Объем выборки составил 500 чел. Необходимо отметить, 
что 79 % опрошенных в данном исследовании составили ре-
спонденты от 18 до 25 лет, и опрос не может претендовать 
на репрезентативную выборку по отношению ко всему населе-
нию Крыма.

4 Исследование основывается на данных онлайн-анкетиро-
вания 372 потребителей вина из 12 регионов России и глубин-
ных интервью с представителями винодельческих компаний.
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в последнее время снижается, что объясняется ростом  
их стоимости, а также уменьшением объема зарубеж-
ного алкоголя на российском рынке в целом. Приори-
тетными факторами покупки той или иной марки вина 
чаще всего являются качество, узнаваемость и клиен-
тоориентированность. Опросы экспертов (глубинные 
интервью с 47 менеджерами винодельческих компа-
ний) показывают, что идентичность и уникальность 
бренда редко используются российскими компани-
ями в качестве инструмента повышения лояльности. 
В то же время в иностранных винных компаниях иден-
тичность и уникальность бренда являются ключевы-
ми факторами в формировании лояльности к брен-
ду. Автор исследования предполагает, что это может 
быть связано с тем, что большинство российских ви-
ноделов не привлекают персонал к созданию потре-
бительской ценности [Хачатрян, 2021, c. 331].

Таким образом, винодельческая отрасль Юга Рос-
сии сталкивается со сложностями вследствие низ-
кого объема производства, потребительских пат-
тернов о невысоком качестве отечественного вина 
и диверсифицированных стратегий позиционирова-
ния на рынке. Изменение предпочтений российских 
потребителей в сторону российских вин связано пре-
имущественно с ценовой конкуренцией и ограниче-
нием импорта. 

СТРАТЕГИИ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ  
ВИННЫХ БРЕНДОВ ЮГА РОССИИ
Сложившиеся к настоящему времени социально-эко-
номические условия развития российского виноделия 
определяют фокус нашего эмпирического исследо-
вания. Описанные выше институциональные и потре-
бительские барьеры развития отечественного вино-
делия являются факторами, влияющими на стратегии 
продвижения российских винных брендов. Когда поку-
патель смотрит на магазинные полки с вином, то чаще 
всего видит бутылки с иностранными названиями, хотя 
ассортимент известных и привычных российскому 
потребителю зарубежных вин в последнее время со-
кратился, а использование импортного виноматери-
ала российскими производителями ограничивается. 
Поэтому эмпирическая часть нашего исследования 
была сосредоточена на поиске и апробации метриче-
ских индикаторов, идентифицирующих коммуникатив-
ные стратегии винодельческих брендов Юга России.

В качестве объекта анализа были выбраны офици-
альные сайты винодельческих производств и фрон- 
тальные этикетки линеек южнороссийских вин, че-
рез которые преимущественно и осуществляется 
коммуникация производителей и потребителей. В хо- 
де исследования проверялось предположение о диф- 
ференциации стратегий позиционирования отече-
ственных производителей и брендов вина на Юге Рос-
сии на глобальную, зарубежную или местную ориен- 
тацию. 

В международной маркетинговой практике стра-
тегии позиционирования винных брендов связаны  
с разными типами потребительских культур [Alden et 
al., 1999, 2006; Chakravorti, 2021]. Глобальная потре-
бительская культура (GCCP) связывает бренд с общи-
ми представлениями о качестве и свойствах продукта, 
технологиях его производства и продвижения. Такие 
стратегии не включают привязку к конкретной стране 
и национальной истории. «Стратегии позициониро-
вания в культуре иностранного потребителя (FCCP)  
и позиционирования в культуре местного потребле-
ния (LCCP) привязывают бренд либо к иностранным, 
либо к местным культурным традициям, нормам, зна-
чениям, людям и географии, маркирующим зарубеж-
ность и локальность бренда соответственно» [Chakra-
vorti, 2021]. 

Методология исследования опирается на «интер- 
претативный» подход визуальной социологии, сфор-
мулированный в работах П. Штомпки [2007], С. Хол- 
ла [Hall, 1997], Е.Ю. Рождественской [2008; Мещеркина-
Рождественская, 2007]. Данный подход предполагает, 
что визуальный образ является частью коммуника-
ции, задействуя систему социокультурной индикации, 
в том числе, чтобы повлиять на «зрителя». В данном 
контексте фронтальные этикетки бутылок вина со-
держат систему символов и значений, которые «со-
общают» потребителю не просто информацию, но 
определенные смыслы и коннотации с целью влияния 
на потребительское восприятие.

В соответствии с методологией и гипотезой эмпи-
рического исследования был разработан аналитиче-
ский конструкт, в котором индикаторами стратегий 
позиционирования винодельческих предприятий 
выступают язык визуальной коммуникации (название 
бренда, сорт винограда / стиль вина, терруар, логотип 
в целом), описание традиций и технологий производ-
ства вина, указание имени винодела (табл. 3).

Сбор и изучение данных проводились на осно-
ве контент-анализа и дискурс-анализа информации 
на официальных сайтах винодельческих предприятий 
и фронтальных этикетках винных бутылок. Выборка 
винных коллекций (линеек) формировалась по сле-
дующим основаниям: 1) географическая принадлеж-
ность производителя к ЮФО; 2) представленность ли-
неек вина в розничной продаже; 3) представленность 
винодельни в авторском гиде А. Саркисяна «Россий-
ские вина» 2021–20221; 4) наличие у винодельческо-

1 В авторский гид А. Саркисяна «Российские вина» 2021–
2022 гг. попали российские винодельческие предприятия 
и частные хозяйства, вина которых заслужили у экспертного  
сообщества оценку не менее 85 баллов по международной 
100-балльной шкале. Настоящий сборник был выбран в каче-
стве основы для составления выборки нашего исследования, 
поскольку отобранные в нем винодельческие предприятия, со-
гласно мнению экспертов российской винной отрасли, могут 
произвести конкурентоспособный продукт достаточно высоко-
го качества.
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го предприятия собственного сайта в сети Интернет;  
5) визуальная схожесть фейсингов бутылки в рамках 
одной линейки или факт отнесения вина к определен-
ной линейке самим винодельческим предприятием.

За период с февраля по апрель 2023 г. было про-
анализировано 150 линеек вина, производимых 
23 винодельческими предприятиями Краснодар-
ского края (что составляет 60 % от общего числа 
виноделен края, продукция которых представлена 
в розничной продаже), 19 линеек 5 виноделен Ро-
стовской области (62,5 % производителей области), 
121 линейка 21 винодельни Республики Крым и г. Се- 
вастополя (60 % соответственно)1. Список виноде-
лен, вошедших в выборку исследования, представ-
лен в приложении2.

Опишем количественные результаты исследова-
ния. Одним из маркеров стратегии позиционирова-
ния винных брендов является характер визуальной 

1 Винодельни Волгоградской области не попали в выборку 
исследования ввиду их малочисленности. В этом регионе ви-
ноделие скорее экспериментальное, работает несколько моло-
дых хозяйств, только два из которых попали в гид А. Саркисяна 
2021–2022 гг.

2 В сборе и обработке эмпирического материала принима-
ли участие студенты факультета медиакоммуникаций и муль-
тимедийных технологий ДГТУ и Института туризма, сервиса 
и креативных индустрий ЮФУ.

коммуникации, представленной на фронтальных 
этикетках вина. Нами были проанализированы сле-
дующие параметры: 1) язык написания бренда; 2) язык 
написания сорта вина и/или стиля вина; 3) язык на-
писания терруара на фронтальной этикетке; 4) лого-
тип / изображение на фронтальной этикетке в целом. 
Общее количество наблюдений (далее – N) на базе 
фронтальных этикеток представлено в табл. 4. Не все 
винные этикетки содержат, например, указание на тер-
руар или сорт винограда, поэтому число наблюдений 
по каждому индикатору в разных регионах может раз-
личаться.

Материалы исследования показали, что с по-
зиции языка написания бренда в Краснодарском 
крае преобладают иностранные названия (46 % 
на иностранных языках против 37 % на русском). 
В Республике Крым и г. Севастополе иностранные 
названия используются наряду с русскими (45 % 
против 48 % соответственно). В Ростовской области 
в написании бренда доминирует русский язык (5 % 
против 84 %). При указании сорта винограда про-
изводители Юга России чаще используют русский 
язык (58 % в Краснодарском крае, 68 % – в Крыму 
и 95 % – в Ростовской области). Хотя необходимо 
отметить, что примерно треть этикеток на красно-

Таблица 3 – Конструкт эмпирического анализа стратегий позиционирования винодельческих брендов 
Table 3 – Empirical analysis construct of wine brand positioning strategies

Характеристика  
стратегии

Тип стратегии

Глобальная Зарубежная Местная

Язык коммуникации Английский/переведен-
ное название с оригиналь-
ным произношением 

Язык определенной зарубежной  
страны (например, французский,  
испанский, грузинский), «калька»  
на русском иностранных слов 

Привязка к имени 
винодела

Привязка к местно-
сти произрастания 
винограда

Традиции/технологии 
производства вина

Мировые традиции Страновые традиции Традиции конкрет- 
ного региона

Российские/
советские традиции

Сорта винограда Международные сорта Сорта определенной страны, 
например Италии, Грузии, Ис-
пании

Автохтонные (або-
ригенные) сорта 
винограда 

Сорта советской се-
лекции, выведенные 
в советских НИИ

Привязка к имени 
винодела

Отсутствует Виноделы из конкретной зару-
бежной страны

Российские виноделы

Ценности Глобализм Этноцентризм – европейские 
производители

Этноцентризм – локальные российские 
производители

Таблица 4 – Число наблюдений по индикаторам коммуникативных стратегий, отраженных на винных этикетках 
Table 4 – Number of observations on communication strategies indicators from wine labels under analysis

Эмпирический индикатор
Количество наблюдений (N)

Краснодарский  
край 

Ростовская  
область 

Республика Крым  
и г. Севастополь 

Язык написания бренда 145 19 121

Язык написания сорта вина и/или стиля вина 143 19 117

Язык написания терруара на фронтальной этикетке 95 19 97

Логотип / изображение на фронтальной этикетке в целом 149 17 121
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дарских и крымских винах содержат иностранные 
названия сорта винограда (рис. 2а).

Указание терруара отображается на фронтальных 
этикетках с разной частотой (на винах из Краснодар-
ского края в 63 % наблюдений, на винах из Ростов-
ской области – в 100 %, на крымских винах – в 80 %). 
На этом фоне винодельни Юга России чаще отдают 
предпочтение написанию терруара на русском языке 
(81 %, 100 %, 84 % соответственно). Анализ изображе-
ния / логотипа на фронтальной этикетке в целом по-
казывает, что в Краснодарском крае чаще одновре-
менно используются разные языки (46 %), в третьей 
доле случаев – только русский и в пятой доле – только 
иностранный язык. Среди виноделен Ростовской об-
ласти на фронтальном изображении доминирует рус-
ский язык (89 %). Среди крымских брендов также чаще 
используется русский язык (47 %), но распространено 
и смешение языков (35 %), и только 19 % приходится 
на иностранные языки (рис. 2б).

В целом с точки зрения оценки бренд-коммуни- 
кации на фронтальных этикетках вин Юга России можно 
увидеть смешение стратегий разного типа среди про-
изводителей Краснодарского края и Республики Крым 
(с выраженной ориентацией на использование ино-
странных названий). Причем один и тот же производи-
тель может в разных ценовых сегментах использовать 
элементы различных стратегий. Немногочисленные 
винодельни Ростовской области преимущественно 
ориентированы на использование русского языка как 
часть местной стратегии позиционирования.

Следующий компонент исследования предпо-
лагал сбор и анализ информации, размещаемой 
на официальных сайтах региональных производите-
лей. Для этого изучались следующие элементы по-
зиционирования винных линеек: 1) традиции / тех- 
нологии производства вина; 2) используемые в произ-
водстве / выращиваемые сорта винограда; 3) «привяз-
ка» к имени винодела; 4) ценности (табл. 5).

а) язык бренда и сорта

б) язык терруара и логотипа

Рис. 2. Использование языка на фронтальных этикетках винодельческих брендов, % 
Fig. 2. Language of wine front labels, %
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Описание традиций и/или технологий производ-
ства винных брендов среди производителей из Крас-
нодарского края в половине случаев связано с рос-
сийскими и/или советскими традициями виноделия, 
и в третьей доле – с общемировыми технологиями или 
традициями конкретной, как правило, западноевро-
пейской, страны либо винодельческого региона (рис. 
4). Например: «Игристое вино выдерживается в бутыл-
ках в горных тоннелях не менее четырех лет по фран-
цузской технологии шампанизации»; «Выдержанное 
красное сладкое вино „Anima Aristov. Анчелотта“ вы-
полнено в итальянской стилистике Recioto»; «Блан 
де Нуар создано в классическом французском стиле 
Blanc de Noir (белое из черного) и отвечает ожидани-
ям почитателей вин региона Шампань, созданных ис-
ключительно из сорта Пино Нуар». Примерно в пятой 
доле описаний вин из Краснодарского края отражена 
опора на местные традиции. На сайтах винных брен-
дов Ростовской области преобладают указания на ис-
пользование отечественных технологий (77 %): «Вино 
приготовлено из донского автохтонного красного ви-
нограда. Выдержано не менее 9 месяцев в барриках 
из кавказского высокогорного дуба». Краснодарские 
производители чаще позиционируют использование 
общемировых традиций производства (42 %), но так-
же в трети случаев пишут о российских технологиях 
(рис. 3).

Краснодарские бренды в половине случаев ука-
зывают, что используют международные сорта ви-
нограда, и в третьей доле случаев – комбинируют 
различные сорта1. Среди ростовских производите-
лей в половине наблюдений указываются автохтон-
ные сорта. Например: «„Винодельня Ведерниковъ“ – 
один из первопроходцев укрывного виноградарства 
и премиального виноделия в постсоветской России. 
Познакомила мир с превосходными тихими винами 
из донских автохтонных сортов, с незапамятных вре-
мен произрастающих в этих краях». 

1 К международным сортам винограда относятся те, кото-
рые выращиваются в большинстве винодельческих регионов: 
«рислинг», «шардоне», «алиготе», «совиньон-блан», «мускат», 
«траминер», «гевюрцтраминер», «каберне-совиньон», «кабер- 
не-фран», «пино-нуар», «мерло», «сира» («шираз»), «мальбек» 
и др. Необходимо отметить, что список международных со-
ртов не исчерпывающий, он может дополняться, если тот или 
иной сорт получает широкое распространение в мире. К со-
ртам, имеющим в данной работе статус зарубежных, мы отно-
сили сорта, характерные для определенной страны, например 
«пино-гриджио», «санджовезе», «глера», «манзони-бьянко», «са-
перави», «ркацители», «зинфандель». К местной стратегии пози-
ционирования в данном исследовании отнесены сорта-автох-
тоны («красностоп золотовский», «сибирьковый», «цимлянский 
черный», «пухляковский», «кумшацкий», «сары пандас», «кокур 
белый» и др.) и виноградные сорта советской селекции («руби-
новый магарача», «цитронный магарача», «достойный», «амур-
ский потапенко», «голубок», «виорика» и др.).

Таблица 5 – Число наблюдений по индикаторам стратегий коммуникации,  
отраженных на официальных сайтах виноделен

Table 5 – Number of observations on communication strategies indicators from wineries’ official websites

Эмпирический индикатор
Количество наблюдений (N)

Краснодарский 
край 

Ростовская 
область 

Республика Крым  
и г. Севастополь 

Традиции / технологии производства вина 119 13 93

Используемые в производстве / выращиваемые сорта винограда 150 19 121

«Привязка» к имени винодела* 150 19 121

Ценности 150 18 121

* По данному параметру к числу валидных относили также наблюдения, в которых не было указаний имени виноделов.

Рис. 3. Традиции / технологии производства вина, %
Fig. 3. Traditions / technologies of wine production, %
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Около трети описаний линеек вин Ростовской об-
ласти отсылают к международным сортам винограда. 
Среды крымских производителей примерно в рав-
ной степени позиционируется использование между-
народных (52 %) и аборигенных (47 %) сортов виногра-
да (рис. 4).

В нашем исследовании индикативными с точки 
зрения типа позиционирования винных брендов яв-
ляются имя и происхождение винодела. В Краснодар-
ском крае только треть описаний содержала указание 
на личность винодела или энолога. Из них в 45 % это 
были российские виноделы и в 35 % – зарубежные. 
Например: «Всеми процессами виноделия руководят 

„наши“ французы: Алэн Дюга, Ноэль Рабо, Давид Рие-
дер»; «Винодельческую команду возглавил специалист 
по игристым винам итальянец Маттео Колетти»; «У 
вина Château de Talu две души. Это душа главного ви-
нодела Франка Дюсенера и русская душа наших вино-
делов». В анализируемых винных брендах Ростовской 
области имя винодела упоминается только в винах од-
ного производителя (в выборке это две линейки вин, 
или 10 %). В Республике Крым 28 % описаний отсылают 
к российским виноделам (рис. 5), например: «Команда 
проекта – это сам Олег Репин, один из первых энологов 
новой волны в крымском виноделии. В своем личном 
бренде он объединяет функции агронома, винодела, 
маркетолога и популяризатора собственных вин».

В исследовании анализировались также общие 
нарративы, которыми производители описывают 
(на официальных сайтах компаний) ценности и иден-
тичность своего бренда. Данные нарративы оцени-
вались с позиции их отнесенности к одной из выде-
ленных стратегий позиционирования. Собранные 
материалы показывают, что южнороссийские виноде-
лы не менее чем в половине случаев описывают свою 
компанию через принадлежность к нашей стране 
/ региону. 34 % виноделов из Краснодарского края 
и 40 % крымских виноделов делают акцент на между-
народных или зарубежных подходах и ценностях по-
зиционирования вина. А также примерно в десятой 
доле случаев комбинируются нарративы разного типа. 
В сегменте Ростовской области доминируют наррати-
вы локального этноцентризма (рис. 6).

Таким образом, глобальная стратегия позициони-
рования характеризуется использованием английско-
го языка в названии бренда и коллекции вина. Здесь, 
как правило, отсутствует привязка к конкретному 
региону и виноделу, технология производства опи-
сывается без отсылок к конкретным особенностям 
местности или традиций. Для производства вина вы-
бираются общеизвестные международные сорта ви-
нограда, или же на сортовом составе внимание не 
акцентируется. По совокупности показателей к гло-
бальной стратегии можно отнести около четверти 

Рис. 4. Используемые в производстве сорта винограда, %
Fig. 4. Grape varieties used in wine production, %

Рис. 5. Упоминание имени винодела (энолога), % 
Fig. 5. Binding to the name of the winemaker (oenologist), %
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винных линеек, производимых в Краснодарском крае, 
и около трети – в Республике Крым и г. Севастополе.

Зарубежная стратегия позиционирования вин-
ных брендов характеризуется наличием четкой при- 
вязки к традициям определенной зарубежной стра-
ны. Среди российских производителей предпочтение 
отдается Франции, Италии, Испании, Грузии. Ряд рос-
сийских производителей вина приглашают европей-
ских виноделов / энологов / консультантов (например, 
«Абрау-Дюрсо», Château de Talu, «Усадьба Дивномор-
ское», «Гай-Кодзор», «Вина Лефкадии»). Коллекции вин, 
создающиеся в рамках такого партнерства, зачастую 
имеют франкоязычные, иногда испано- или итальяно-
язычные этикетки. В медийной коммуникации также 
делается явный акцент на связь с производственными 
традициями определенной зарубежной страны. Часто-
та оформления этикеток российских вин, позициони-
рующихся в рамках зарубежной стратегии, ожидаемо 
коррелирует с четверкой лидеров стран по винному 
импорту в Россию. Сортовой состав вин при этом мо-
жет быть как с преобладанием международных со-
ртов, которые в большинстве своем являются сортами 
французского происхождения, так и включать сорта, 
характерные для конкретной страны (Италии, Испа-
нии, Грузии). Зарубежной стратегии нередко придер-
живаются бренды из Краснодарского края (около пя-
той доли) и Крыма (около десятой доли).

В местной стратегии позиционирования традиции 
местности, особенности терруара, сорт винограда име-
ют особое значение. На Юге России немало абориген-
ных сортов1, особенно богата автохтонами Ростовская 
область («красностоп золотовский», «сибирьковый», 
«цимлянский черный», «пухляковский», «кумшацкий»). 
Ряд аборигенных сортов есть и в Крыму («сары пан-
дас», «кефесия», «кокур белый»). В Краснодарском крае 
помимо международных распространены сорта вино-
града советской селекции, так называемые гибриды. 
Стоит отметить, что наличие в большом количестве 

1 Аборигенными, или автохтонными, являются сорта вино-
града, которые появились естественным образом и произрас-
тают в определенной местности.

автохтонных сортов в регионе определяет склонность 
производителей выбирать местную стратегию, ассо-
циировать вино с российским регионом, виноделом. 
Возможно поэтому относительно немногочисленные 
винодельческие предприятия Ростовской области пре-
имущественно выбирают местную стратегию позици-
онирования. У производителей Краснодарского края 
эта стратегия характеризует не менее трети винных ли-
неек, у виноделов Республики Крым и г. Севастополя –  
не менее половины.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Российское виноделие развивается в условиях стре-
мительных институциональных трансформаций. За по-
следние 20 лет отрасль радикально преобразовалась, 
особенно быстрый темп изменения набрали после 
2014 г.: была введена классификация российских 
вин, выделены винодельческие зоны, благодаря ЕГА-
ИС стало возможным проследить путь каждой бутыл-
ки от производителя до потребительской полки. Затем 
начиная с 2020 г. критически важным фактором ста-
ла страна происхождения винограда, из которого про-
изведено вино. Ко всем изменениям производители 
были вынуждены адаптироваться в чрезвычайно сжа-
тые сроки, с ограниченными ресурсами, в услови-
ях конкуренции с доступными и качественными за-
рубежными брендами. Кроме того, всего несколько 
южных регионов России пригодны для выращивания 
винограда, что обусловливает невысокий уровень 
культуры потребления вина в России, слабую осве-
домленность об отечественных винных брендах и де-
фицит доверия к ним.

Результаты эмпирического исследования показали, 
что популярным приемом среди большинства про-
изводителей Юга России является сочетание различ-
ных стратегий позиционирования винных линеек (с ак-
центом на глобальные и зарубежные модели). Среди 
производителей Краснодарского края, представлен-
ных в ритейле, доминирует приверженность глобаль-
ной стратегии позиционирования (около четверти 
винных линеек). Зарубежную модель применяют око-

Рис. 6. Ценностные нарративы позиционирования винных брендов, %
Fig. 6. Value narratives in wine brand positioning, %
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ло пятой доли производителей, местную – не менее 
трети. Основное большинство предприятий Ростов-
ской области выбирают местную стратегию позицио-
нирования. Производители Республики Крым и г. Сева-
стополя опираются на глобальное позиционирование 
примерно в третьей доле винных линеек, зарубежное 
позиционирование предпочитают около десятой доли 
виноделов, местное – не менее половины. В осталь-
ных случаях идентифицировать коммуникатив-
ную стратегию винной линейки было затруднительно. 
Однако можно сделать общее заключение о выражен-
ной диверсификации стратегий позиционирования 
винных линеек крупнейшими производителями Крас-
нодарского края и Крыма. Официальные сайты отече-
ственных винодельческих предприятий зачастую не 
дают четкого понимания стратегии построения иден-
тичности бренда.

Сложившуюся ситуацию можно объяснить пред-
шествующей многолетней практикой работы, когда 
использовались зарубежное сырье и технологии, ино-
странные названия, а также активно привлекались 
иностранные коллеги-виноделы. Кроме того, тра-
диционно главными конкурентами российских вин 
на полках магазинов являются часто более доступные 

по цене и предсказуемые по качеству вина из Италии, 
Испании, Франции, Грузии, Абхазии, Молдовы, Порту-
галии, Аргентины, Чили, ЮАР и других стран. Существу-
ет также ряд проблем, обусловленных зависимостью 
отрасли от предшествующего пути развития, в числе 
которых низкий уровень технологической оснащен-
ности многих производств, серьезнейший «кадро-
вый голод», сложности с подготовкой профессиональ-
ных кадров в винной индустрии и преемственностью, 
дефицит виноградопригодных земель и, как след-
ствие, виноматериала. Долгие годы ориентиром для 
российских виноделов были европейские произво-
дители, и по сей день можно наблюдать «мимикрию» 
отечественных брендов под успешные и популярные 
марки вин иностранных коллег. Однако данный под-
ход сопряжен с воспроизводством потребительских 
паттернов большего доверия к импортной продук-
ции. Между тем в современных социально-экономи-
ческих и институциональных условиях (ограничение 
импорта, снижение покупательской способности на-
селения, потребительские барьеры) имеет смысл уде-
лять больше внимания формированию идентичности 
и продвижению уникальных региональных брендов 
вина. 

Приложение – Выборка винодельческих предприятий ЮФО
Appendix – Sample of the Southern Federal District wineries

Регион (город) Наименования предприятий

Краснодарский край 1. Собер Баш
2. Виноградники Гай-Кодзора
3. Galitskiy & Galitskiy
4. Шумринка
5. Усадьба Дивноморское
6. Château de Talu
7. Gunko Winery
8. Вина Лефкадии

9. Абрау-Дюрсо
10. Тристория
11. Domaine Burnier
12. Имение Сикоры 
13. Nesterov Winery
14. Мысхако 
15. Chateau Pinot
16. Сухая гора

17. Поместье Голубицкое
18. Фанагория
19. Мильстрим
20. Кубань-Вино
21. Узунов
22. Усадьба Маркотх
23. Винодельня Марченко

Республика Крым 1. Alma Valley
2. Дом Захарьиных
3. Коктебель

4. Массандра 
5. Новый свет
6. Сатера

7. Солнечная долина
8. Chateau Cotes  
    de Saint Daniel

г. Севастополь 1. Бельбек 
2. Золотая балка
3. Инкерманский завод  
    марочных вин 
4. Усадьба Мангуп

5. Олег Репин 
6. Рем Акчурин
7. Uppa Winery 
8. Yaiyla Urban Winery
9. Усадьба Перовских

10. Belmas winery
11. Domain Lipko
12. Андрюс Юцис
13. Два сердца

Ростовская область 1. Цимлянские вина
2. Винодельня Ведерниковъ

3. Усадьба Саркел 
4. Вилла Звезда

5. Студия вина Галина  
    (Вина Арпачина)  
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