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РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ 
ВИНОДЕЛЬЧЕСКОГО ПРЕДПРИЯТИЯ РОССИИ  

НА МЕЖДУНАРОДНОМ РЫНКЕ

АННОТАЦИЯ. В статье рассматриваются вопросы повышения уровня узнаваемости 
и формирования положительного опыта потребителей отечественной винодель-
ческой продукции на международном рынке. Сегодня рынок виноградарства и 
виноделия отличается высоким уровнем конкуренции, что обосновывает необхо-
димость принятия оптимальной стратегии для позиционирования продукции на 
внутреннем и внешнем рынках. В области виноделия российские предприятия 
не являются лидерами на международном уровне, однако, увеличение объема 
производства внутри страны и развитие конкуренции на нем создают перспек-
тивные возможности для реализации вина и продуктов переработки винограда 
за пределами государства на международных рынках. Выявление проблем на 
уровне предприятия и отрасли в виноделии позволяет предприятиям разрабаты-
вать конкурентные стратегии в технологии производства винодельческой про-
дукции, продвижении ее на рынок, упаковке и маркировке, работе с клиентами 
в единой цепочке добавленной стоимости и конечными потребителями.
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levels of competition, which justifies the need for adopting an optimal strategy to 
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ing, Russian enterprises are not international leaders. However, the increase in 
domestic production volume and the development of competition within the country 
create promising opportunities for marketing wine and grape processing products 
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and labeling, as well as customer engagement in a unified value chain with end 
consumers.
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Актуальность и гипотеза исследования. Актуальность исследования обуслов-
лена формированием конкурентного рынка вина в России и необходимостью «от-
стройки» от конкурентов на конкретном сегменте внутреннего и внешнего рынков 
российских производителей вина. 

Основная гипотеза, определяющая новизну исследования, сводится к разра-
ботке дополнительных инструментов позиционирования своей продукции при вы-
ходе российских предприятий на внешние рынки.

Степень разработанности проблемы. Позиционирование как экономическая 
категория рассматривается в трудах многих авторов. Так, в работе В.В. Карамо-
вой рассматриваются понятие и критерии позиционирования бренда на рынке 
товаров и услуг с точки зрения экономической значимости позиционирования для 
деятельности предприятий [1]. Д. Траут, Э. Райс всесторонне освещают вопросы, 
касающиеся позиционирования продукции на рынке и влияния позиционирова-
ния на деятельность коммерческих предприятий, субъектов хозяйствования [2]. 
Е.Г. Чапурина анализирует влияние позиционирования продукции на деятель-
ность предприятия и выделяет значимые критерии, которые необходимо учиты-
вать в условиях реализации стратегии позиционирования продукта на рынке [3].

Применительно к отрасли виноделия позиционирование данной продукции 
рассматривают такие авторы, как: В.Н. Гаврилова, А.В. Яблонских [4], О.М. Ха-
мидова, О.Н. Улановская [5] и др.

Цели и задачи исследования. Разработка маркетинговой стратегии позици-
онирования винодельческого предприятия России на международном рынке в 
качестве цели исследования предопределила задачи исследования: выявить от-
личительные признаки данной сферы деятельности, используемый понятийный 
аппарат, структурное соотношение стран-лидеров экспорта вина на мировом рын-
ке и долю России на нем, основные трудности, с которыми сталкиваются россий-
ские предприятия, разработка инструментария позиционирования на внутреннем 
и внешнем рынках для повышения конкурентоспособности.

Методы исследования. Использованы методы анализа и синтеза, статистиче-
ские, сравнительного анализа.

Результаты. Основные результаты исследования сводятся к разработке дополни-
тельных инструментов позиционирования своей продукции при выходе российских 
предприятий на внешние рынки для доказательства представленной гипотезы.

Основной текст
Виноделие и виноградарство — это сфера деятельности, связанная с выращи-

ванием винограда и производством вина. Основным отличительным признаком 
данной сферы деятельности является использование специальных технологий для 
создания качественного продукта. Сравнивая виноделие и виноградарство с зерно-
водством в агропромышленном производстве, нами выделены ряд отличительных 
особенностей объекта исследования (табл. 1). 

Таким образом, сравнение с зерноводством позволило выявить как схожие, 
так и отличительные признаки виноградарства, что дает возможность сформули-
ровать специфические черты виноградарства:

– возможность оценки продукции при проведении дегустаций и на выставках. 
Применительно к дегустациям, попробовать продукт возможно при посещении 
производств в условиях туристических путешествий. Выставки винной продук-
ции проводятся в России периодически. Например, на 2023 год запланировано 
две выставки «Продукты России — Выбираем Российское. Выбираем лучшее 
2023» и «InterFood Ural 2023» [6, с. 230];
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– наличие запретов и ограничений на рекламу алкогольной продукции. Так, 
согласно положениям ФЗ от 13.03.2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», в отношении ре-
кламы алкогольной продукции существуют ограничения как к слоганам, исполь-
зуемым в рекламе вина, так и к местам размещения и распространения рекламы. 
В условиях формирования потребности в достижении возможности продвижения 
своей продукции, нами подчеркивается, что в обязательном порядке должны со-
блюдаться правовые нормы рекламы алкогольной продукции1;

– культура потребления. Соглашаясь с мнением многих авторов, отмечающих 
высокую значимость культуры потребления, нами выявлено, что для винодельче-
ской продукции культура потребления выражается в том, что потребление вин-
ной продукции и ее конкретного вида зависит от предпочтений потребителей, дан-
ная продукция различается сортами, вкусовыми особенностями, что формирует 
высокую зависимость виноградарства от культуры потребления. 

1 О рекламе : Федер. закон от 13 марта 2006 № 38-ФЗ : (ред. от 28 апр. 2023) // Собрание зако-
нодательства Российской Федерации. 2006. № 12. Ст. 1232.

Таблица 1
Отличительные признаки виноделия  

как агропромышленного сектора экономики

Отрасль Признаки 
отрасли

Стадии произ-
водства

Критерии 
качества про-

дукции

Способы 
продвижения 
продукции

Культура потре-
бления продук-

ции
Виноградар-
ство

Отрасль расте-
ниеводства
Направлена 
на выращи-
вание различ-
ных сортов 
винограда с 
последующей 
переработкой

Посадка, уход 
и обработка 
растений.
После сбора 
урожая осу-
ществляются 
операции 
производства 
вина: очистка, 
ферментация, 
брожение, 
созревание, 
разлив

ГОСТ 32030-
2013 «Вина 
столовые и 
виноматери-
алы столо-
вые. Общие 
технические 
условия».
Потребители 
оценивают 
продукт на 
различных 
дегустациях 
и выставках

Для про-
движения 
продукции 
применяются 
инструменты 
маркетинга и 
рекламы.
Специфика 
рекламы – 
соблюдение 
запретов и 
ограничений 
на рекламу 
алкогольной 
продукции 

Каждый сорт 
вина имеет свою 
историю, осо-
бенности вкуса 
и аромата, что 
создает уникаль-
ную атмосферу 
вокруг данного 
продукта.

Зерноводство Отрасль рас-
тениеводства 
(полеводство)
Направлена 
на выращива-
ние зерновых 
культур с 
последующей 
переработкой

Выращива-
ние зерновых 
культур
Сбор урожая, 
переработка: 
мытье, сушка, 
помол и пр.

Общие крите-
рии качества 
продукции 
утверждены 
положени-
ями ГОСТ, 
например, 
для пшени-
цы — ГОСТ 
9353-2016 
«Пшеница. 
Технические 
условия».
Потребители 
оценивают 
качество при 
приобретении 
продукта 

Для про-
движения 
продукции 
применяются 
различные 
маркетинго-
вые ин-
струменты. 
Специфика 
рекламы – 
наружная 
реклама, 
реклама в 
СМИ, на 
телевидении 
и пр. [1]
Ограничений 
не предусмо-
трено

Культура 
потребления 
предполагает, 
что пшеница 
является ключе-
вой культурой в 
России, пользу-
ется спросом у 
всех категорий 
граждан, культу-
ра потребления 
формируется 
на основании 
специфических 
субкультур, в том 
числе потребите-
лей, придержива-
ющихся здорово-
го образа жизни 
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На сегодняшний день позиционирование продукции на рынке является важ-
ным фактором для обеспечения высокой узнаваемости товаров, бренда на рынке, 
тем самым стимулируя спрос и формируя эффективную экономическую деятель-
ность предприятий-производителей продукции.

Исторические аспекты развития позиционирования как экономической кате-
гории берет свое начало в середине XX века. Основоположником позициониро-
вания бренда принято считать Райс Э., который в 1969-м году впервые отметил, 
что ранее действовавший механизм поведения компаний в условиях роста кон-
куренции более не является эффективным. Его идея привела к выпуску книги 
«Позиционирование: битва за ваше сознание», которая остается актуальной и 
сегодня. С течением времени концепции в области позиционирования бренда при-
вели к возникновению такого научного течения, как бренд-менеджмент, которое 
охватывает различные направления управления брендом, в том числе включая 
и позиционирование. Среди ряда ученых, являющихся основоположниками по-
зиционирования, также можно выделить Д. Траут, который совместно с Райс Э. 
разработал концепцию позиционирования бренда [2].

В вопросах развития бренд-менеджмента как научной категории необходимо 
выделить труды таких авторов, как Аакер Д. [7], Дойль П. [8], Келлер К. [9] и пр.

В настоящее время по-прежнему сохраняется высокая значимость позицио-
нирования в условиях эффективного управления брендом, в связи с чем возника-
ет потребность в исследовании вопросов позиционирования для брендов продук-
ции, рынок которой является достаточно конкурентным и предполагает наличие 
существенных преград для занятия прочного положения на рынке. Соглашаясь 
с мнением ведущих ученых, изучающих вопросы позиционирования для брен-
дов продукции, в вопросах проведения детального исследования для выявления 
особенностей, которые в последующем могут быть использованы для позицио-
нирования бренда продукции на рынке, нами выявлены ряд ключевых факто-
ров, оказывающих влияние на эффективность мер позиционирования и выхода 
на международные рынки в отношении продукции виноградарства и виноделия.

В первую очередь, необходимо выявить структурное соотношение стран-лиде-
ров экспорта вина, что отражено на рис. 1, где Россия попала в сегмент «прочих» 
стран, доля которых невелика.

Также выделены критерии, относящиеся к изменению стоимости и объемов 
продажи вина на мировом рынке (табл. 2), которые говорят о трендах: 

– в целом происходит увеличение объемов продаж вина при его достаточно 
высоком росте на 6,14 % в 2021 г. и снижении на 4, 8 % в 2022 г.

– увеличение общей стоимости продаж вина на 19,4 % по отношению к 2018 г.
Вполне резонно возникает потребность в исследовании вопросов, касающихся 

состояния и развития российского рынка виноделия с целью формирования ав-
торских предложений по позиционированию винной продукции на международ-
ных рынках. Нами выполнен анализ российского рынка виноделия, в том числе, 
проанализирована динамика производства вина на территории страны (рис. 2).

Представленные данные отражают общее увеличение объема производства 
вина в России на 6,5% за последние 3 года, что говорит о повышении насыщен-
ности рынка и приводит к повышению конкуренции.

С ростом производства имеет место и увеличение количества производителей 
вина и винной продукции: по итогам 2022 года общее количество производителей 
вина в России составило 153 предприятия, в свою очередь количество наимено-
ваний продукции, относящихся к категории «Вино России» включает 6,126 тыс. 
наименования [10]. 
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Имеет место и увеличение потребления винодельческой продукции. В 2021 г. 
объем потребления вина в России составил 10,48 млн гл. По итогам 2022 г. объем 
потребления в России характеризуется значением 10,8 млн гл., увеличившись на 
3,8 % относительно 2022 г.2

В дискуссии на тематической площадке «ВиноГрад» в рамках Петербургского 
международного экономического форума (ПМЭФ-2023) был дан прогнозу потре-
бления российского вина экспертом РСХБ: «с 2022 г. по 2023 г. этот показатель 
вырастет на 0,5 л на человека в год. Далее такая тенденция продолжится и к 
2030 г. российского вина будут потреблять уже около 4,5 л вина в год»3. 

Таким образом, нами определены тенденции роста потребления и производ-
ства вина. Складывающиеся особенности подчеркивают возможности для произ-
водителей российского вина занимать новые ниши рынка, в том числе посред-
ством выхода на международный рынок. Однако, текущие геополитические и 
экономические события приводят к тому, что российские производители вина 

2 Состояние виноградарство-винодельческой отрасли в мире. URL: https://www.oiv.int/public/
medias/8788/ru-note-april-2022.pdf. 

3 Эксперты Россельхозбанка спрогнозировали рост потребления российского вина. URL: https://
restoranoff.ru/news/newsfeed/eksperty-rosselkhozbanka-sprognozirovali-rost-potrebleniya-rossiyskogo-
vina/?utm_medium=email&utm_source=UniSender&utm_campaign=299532814.

Рис. 1. Долевое соотношение стран по экспорту в 2022 г.*
* Составлен авторами по: Wine Industry Statistics – By Country, Region, Demographic and Wine 

Exports. / Enterpriseappstoday. 2023. URL: https://www.enterpriseappstoday.com/stats/wine-industry-
statistics.html (дата обращения: 14.06.2023).

Таблица 2 
Динамика изменения стоимости и объемов продаж вина в мире, 2018–2022 гг.*

Показатель 2018 2019 2020 2021 2022
Объем продаж, млн гл. 105,5 106,4 105,8 112,3 107
Общая стоимость продаж, млрд евро 31,5 31,8 29,6 34,4 37,6

* Составлено авторами по: Состояние виноградарско-винодельческой отрасли в мире / Междуна-
родная организация виноградарства и виноделия. 2023. URL: https://www.oiv.int.
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сталкиваются с рядом трудностей, которые в том числе связаны с международ-
ным рынком и успешным выходом на него. Так, к числу проблем, по нашему 
мнению, относятся:

1. Конкуренция с зарубежными производителями. В России винодельческая 
отрасль находится на стадии развития, а производство вина на международном 
рынке сталкивается с жесткой конкуренцией со стороны зарубежных производи-
телей. Инфраструктура же, технологии и уровень продаж в России пока не соот-
ветствуют международным стандартам, что затрудняет выход на мировые рынки. 
Например, крупный международный производитель вина «Gallo», осуществля-
ющий производство порядка 1/3 от общего мирового объема производства вина, 
применяет передовые технологии, новейшее оборудование, различные сорта ви-
нограда. В России же объем производства вина суммарно по всем предприятиям 
составляет не более 4,7 млн гл.4 

2. Общественное мнение. Качество российского вина зачастую оспаривается 
многими потребителями, что создает значительные препятствия на его продажу 
даже на национальном рынке. В свою очередь, это делает невозможным продажу 
российского вина на международных рынках.  С другой стороны, на российском 
рынке вина присутствует тенденция обеспечения поддержки производителей, в 
частности, в 2023 г. Минсельхозом планируется выделение денежных средств в 
размере 3,5 млрд р. на развитие виноделия и виноградарства5. 

3. Изменение структуры экспорта и импорта продукции виноделия. В данном 
случае необходимо отметить статистические данные, касающиеся объемов экспор-
та и импорта вина в России в 2022 г. в сравнении с 2021 г. (рис. 2).

Представленные данные позволяют сделать вывод, что в 2022 г., несмотря на 
введение санкций, ограничения экспорта в Россию зарубежных вин, отмечается 
не только рост объемов ввоза, но и вывоза вина. Однако, имеет место изменение 
структуры стран, с которыми ведется торговля винной продукцией. В 2022 году 
наряду с такими странами, как Италия (в 2021 г. занимающая лидирующие по-
зиции в структуре стран, ввозящих вино в страну), отмечен Узбекистан, Грузия, 
Чили и Португалия. В структуре экспорта Россия осуществляет продажу вина в 
страны Азии, Африки и Латинской Америки6.

4 Состояние виноградарство-винодельческой отрасли в мире. URL: https://www.oiv.int/public/
medias/8788/ru-note-april-2022.pdf.

5 Минсельхоз в 2023 г. направит на поддержку виноградства и виноделия 3,5 млрд р. // Интер-
факс. URL: https://www.interfax.ru/business/898846.

6 Инфографика. Ввоз вина в Россию. Страны. URL: https://www.rbc.ru/business/ 06/02/2023/63dd
03169a79474d4557cc5a.

Рис. 2. Объемы производства вина в России, млн. гл. [3, с. 147]
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4. Недостаточный объем инвестиций для быстрых темпов развития виноделия 
в России. Нами отмечено, что отрасль виноделия требует больших финансовых 
затрат на оборудование, технологии и инновации, чтобы отвечать всем междуна-
родным стандартам. При этом, Россия выделяет финансовые ресурсы для разви-
тия отрасли, однако, их объем недостаточен для обеспечения ускоренных темпов 
роста отрасли. Постановлением Правительства РФ от 04.12.2021 г. № 2196 «Об 
утверждении Правил предоставления и распределения субсидий из федерального 
бюджета бюджетам субъектов Российской Федерации на стимулирование разви-
тия виноградарства и виноделия» определены меры поддержки виноградарства, в 
том числе для покрытия части затрат и выделения средств на развитие отрасли. 
По нашему мнению, оказание мер поддержки обладают достаточной привлека-
тельностью для производителей вина, однако, выделенные меры недостаточны 
для расширения количества предприятий, занимающихся выращиванием и про-
изводством вина. 

5. Сложности с логистикой. Многие страны международного рынка находятся 
в разных часовых поясах и расположены на большом расстоянии, что затрудняет 
логистику вина и увеличивает стоимость его доставки. Также сложности с логи-
стикой обуславливаются и проблемами, которые появились в условиях ужесточе-
ния антироссийских санкций, что изменяет привычные логистические цепочки. 
Как отмечает Д. Сологуб, если в 2021 г. цепочка поставок вина предполагала пря-
мой импорт из стран ЕС в Россию с использованием мультимодальных перевозок, 
то в 2022 г. ввоз оборудования, сырья и материалов из стран ЕС напрямую прак-
тически не осуществлялся7. Перемещение грузов в Россию ведется через Турцию, 
Казахстан и ряд других стран, что соответственно приводит к росту логистиче-
ских издержек, повышению финансовой нагрузки для винодельческой отрасли. 
Основываясь на выявленных аспектах логистических процессов в области постав-
ки вина, мы делаем вывод, что российские винодельческие предприятия должны 
тратить дополнительные ресурсы на транспортировку сырья и материалов, что, 
соответственно, увеличивает стоимость продукта. 

В целом, соглашаясь с мнениями Н.В. Алесиной, Е.А. Посной, А.В. Кузьмина 
о том, что для предприятий винодельческой отрасли сегодня существует множе-

7 ак санкции влияют на поставку вина в Россию // Restoclub. URL: https://www.restoclub.ru/
review/chiefs/kak-sankcii-vlijajut-na-postavki-vina-v-rossiju.

Рис. 3. Объем экспорта и импорта вина в 2021-2022 гг., млн. л*

* Составлен авторами по данным: Статистика внешней торговли // Росстат. URL: https://rosstat.
gov.ru/statistics/vneshnyaya _torgovlya.
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ство преград с точки зрения выхода на международный рынок [11, с. 96], хотелось 
бы дополнить, что учет лишь финансовых аспектов является недостаточным. Для 
достижения высокой эффективности в вопросах увеличения продаж российского 
вина на зарубежных рынках, требуется сочетание эффективной стратегической 
работы, инвестиций, знаний, умений и навыков работы на международном уров-
не, а также политических и экономических решений, поддерживающих развитие 
бизнеса в отрасли.

Для снижения негативного воздействия и достижения возможности выхода 
на международный рынок российской винодельческой продукции, необходимым 
условием является наличие оптимальной ресурсной базы, поддерживающей раз-
витие отрасли. Ресурсная база винодельческой отрасли на территории России 
определяется следующими характеристиками.

В первую очередь, необходимо отметить наличие виноградников и площади их 
выращивания. Так, в России динамика изменения площади выращивания вино-
градников характеризуется ростом в среднем на 1,1–1,2 % ежегодно. Отмечается, 
что в последние годы активно увеличивается площадь для выращивания виногра-
да в стране, которая в 2022 г. достигла 99,8 тыс. га 8.

Также увеличение количества виноградников основывается на предоставле-
нии субсидий государства на развитие отрасли, исходя из утвержденной Дорож-
ной карты развития виноградарства и виноделия9.  

Вторая важная ресурсная база — технологии и оборудование. Разработка и 
использование современных технологий и оборудования является важной состав-
ляющей в процессе производства вина. В России сегодня производится достаточ-
ный объем оборудования для изготовления вина, в том числе различные винифи-
каторы, ферментаторы, емкости и резервуары для брожения виноградного сырья. 
Часть оборудования приобретается за рубежом, в том числе в Китае. Сложностью 
для отечественного производства оборудования является недостаточный техноло-
гический потенциал, автоматизированные линии производства вина в большин-
стве случаев состоят из зарубежных компонентов, которые имеют программное 
обеспечение, не поддерживаемое в России. В связи с этим, возникает необходи-
мость производства оборудования на территории России с отечественным про-
граммным обеспечением.

Еще один важный ресурс для производства вина — кадры. Квалифицированные 
специалисты, которые знают технологии производства вина и смогут применять их 
в практике, являются ключевым фактором эффективного развития винодельческой 
отрасли в России. В России обучение сотрудников для винодельческой отрасли, в 
том числе технологов виноделия, осуществляется в 17 высших учебных заведени-
ях, среди которых можно выделить: Российский биотехнологический университет, 
Донской казачий государственный институт пищевых технологий и бизнеса (фи-
лиал) Московского государственного университета технологий и управления им. 
К.Г. Разумовского, Крымский федеральный университет имени В.И. Вернадского, 
Кубанский государственный технологический университет и др.10

Далее отметим и финансовый фактор. Предприятия винодельческой отрасли 
требуют финансовых инвестиций для модернизации технологии производства и 
расширения самого производства. В частности, А. Дальнов отмечает, что для рен-

8 Состояние виноградарство-винодельческой отрасли в мире. URL: https://www.oiv.int/ public/
medias/8788/ru-note-april-2022.pdf.

9 Долгосрочная программа (Дорожная карта) развития виноградарства и виноделия в Россий-
ской Федерации от 29 марта 2022 г. № 3040п-П11. URL: http://static.government.ru/media/files /Z8
LIYTUACejRx1g76276LkttXr6XKEvd.pdf.

10 Обучение технологов-виноделов в России // Поступи онлайн. URL: https://postupi.online/
professiya/vinodel-tehnolog-vinodeliya/vuzi.
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табельного производства вина требуется 130–150 га виноградников, позволяющих 
собирать урожай от 1 100 т, что позволит производить 1 млн бутылок вина. Рас-
четы отечественных специалистов показывают, что затраты на емкостный парк 
при 10 тыс. т переработки винограда за сезон составят порядка 800 млн р. Общая 
стоимость оборудования, включая импортные машины переработки и розлива, — 
около 1 млрд рублей [12]. Данная величина недоступна малым предприятиям, воз-
можность открытия винных заводов доступна лишь крупным предприятиям и ин-
весторам, в связи с чем предоставление помощи со стороны государства является 
рациональной мерой для развития бизнеса, покрывая часть расходов.

В России существует множество винодельческих предприятий, которые специ-
ализируются на производстве широкого ассортимента винных изделий, от деше-
вого питьевого вина до элитного вина высшего качества. Крупнейшие винодель-
ческие предприятия в России в основном расположены в Краснодарском крае, 
Ростовской области и Крыму. Также производство вина осуществляется в Да-
гестане, Ставрополе, Самарской области. Некоторые известные винодельческие 
предприятия в России включают в себя торговые марки «Массандра», «Новый 
свет», «Фанагория», «Абрау Дюрсо». Среди менее популярных необходимо выде-
лить «Солнечная долина», «Дионис ВП» и пр.11.

Общая характеристика винодельческих предприятий в России свидетельству-
ет о том, что отрасль имеет хороший потенциал для развития. Однако, существует 
необходимость в дальнейшей модернизации технологий производства и повыше-
нии квалификации персонала, что позволит увеличить конкурентоспособность 
российских вин на мировом рынке вина.

Для того, чтобы российская винодельческая компания смогла достичь успеха 
на международном рынке, требуется реализация мероприятий, связанных с выбо-
ром наиболее рациональной маркетинговой стратегии позиционирования.

Позиционирование можно рассматривать как совокупность мер, направлен-
ных на формирование позитивного представления и построения ассоциаций в вос-
приятии потребителей при упоминании компании, бренда, продукции. Позицио-
нирование также оказывает положительное влияние на узнаваемость продукции 
и формирует устойчивый спрос [6, с. 232]. Для винодельческой продукции, учи-
тывая ужесточающиеся условия конкуренции и увеличение количества предпри-
ятий на рынке, в особенности в мировом масштабе, выбор рациональной марке-
тинговой стратегии позиционирования — одно из первостепенных мероприятий.

Основными способами позиционирования винодельческого предприятия Рос-
сии на международном рынке, учитывая опыт лидеров мирового рынка, можно 
выделить такие способы, как:

1. Ориентация на качество продукции. Ключевой фактор успеха винодельче-
ского предприятия — высокое качество продукции. Ведущие производители по 
всему миру уделяют большое внимание качеству своих вин, что позволяет им 
выделиться на международном рынке. Критериями оценки качества являются: 
внешний вид (прозрачность, цвет), аромат (чистота, интенсивность), вкус (чи-
стота, интенсивность, послевкусие). Также проводятся дегустации, позволяющие 
определять вкусовые и ароматические свойства продукции и ее соответствие уста-
новленным требованиям качества. При этом, для формирования у потребителей 
положительного восприятия вина необходимым является участие в выставках, на 
которых потребители могут продегустировать продукт. 

2. Поиск способов расширения производства. Увеличение объемов продукции 
может быть еще одним способом позиционирования. Увеличение производства 

11 Путеводитель по винным регионам России // Luding. URL: https://luding.ru/academy/
sommlib/ putevoditel-po-vinnym-regionam-rossii.
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позволит увеличить долю на мировом рынке, что, в свою очередь, повысит статус 
компании. Расширение производства можно осуществлять посредством наращи-
вания объемов производства, увеличения производственной базы, внедрения авто-
матизированных линий производства.

3. Повышение эффективности рекламы и продвижения продукции на рынке. 
Эффективная реклама является важным элементом успешного позиционирова-
ния винодельческого предприятия на мировом рынке. Успешный пример - ита-
льянский производитель вина «Campari Group», который проводит активную ре-
кламную кампанию в социальных сетях и на телевидении. В качестве каналов 
маркетинга могут использоваться социальные сети, наружная реклама, реклама 
в местах продаж винной продукции. Например, как отмечает Л. Фадеев, оте-
чественная компания «Абрау Дюрсо» для привлечения потребителей проводит 
дегустации, а наличие туристических маршрутов вблизи производства винной 
продукции позволяет проводить дегустации и осуществлять продажу вина непо-
средственно «с завода» [13].

4. Отслеживание и внедрение инноваций. Винодельческие компании могут 
выделиться на рынке благодаря новым продуктам, введению инновационных тех-
нологий в производство вина. Так, компания «Moët Hennessy» на постоянной 
основе вносит новшества в свой процесс производства вина, что способствует ее 
успешному позиционированию. Для России применимыми инновациями в обла-
сти производства вина можно обозначить «электронный нос», который исполь-
зуется для дегустации продукции и установления соответствия ароматических 
свойств установленным требованиям12.

5. Выявление способов развития марки вина. Проанализировав подход, пред-
ложенный Кербниковой Д. В. в области разработки бренд-стратегии винодельче-
ского предприятия [14, с. 803], считаем необходимым дополнить, что развитие 
сильной марки является ключевым фактором увеличения продаж и успеха в ми-
ровом масштабе. Например, крупнейший производитель вина на международном 
рынке, компания «E&J Gallo Winery», позиционируется как эксклюзивный про-
изводитель вин для специальных случаев. Российские производители вина имеют 
возможность развития собственных марок вина с акцентом на используемом сы-
рье, в том числе качественных видах виноградного сырья, выращенного в эколо-
гически чистых условиях.

6. Позиционирование продукции с учетом географии ее расположения. Место-
положение производства вина может оказать значительное влияние на успех ком-
пании. Например, испанская компания «Freixenet» успешно позиционирует себя 
на мировом рынке благодаря уникальному климату и географическому располо-
жению. Для России позиционирование с местом осуществляется в соответствии 
с названием продукции. Например, продукция «Абрау Дюрсо» ассоциируется с 
местом выращивания и производства винограда. Также на российском рынке вы-
соким спросом пользуется крымское вино, обозначение на упаковке продукции 
места производства вина в пределах Республики Крым является одним из факто-
ров принятия положительного решения о покупке.

7. Культурное наследие. Нами отмечается, что сильное культурное наследие 
может быть ценным активом для винодельческой компании. Использование тра-
диционных методов производства вина и сохранение культурных традиций по-
могает ей выделиться на рынке. Так, итальянская компания «Antinori» успешно 
позиционируется, благодаря своему длительному культурному наследию.

12 О технологии «Электронный нос» // Vino.ru. URL: https://vino.ru/novosti-i-kommentarii/
novosti-vinnogo-mira/elektronnyy-nos-opredelyaet-kachestvo-vina.
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Изучив особенности и тенденции развития винодельческой отрасли в России, 
для ее успешного выхода на международный рынок, по нашему мнению, раци-
ональным является применение стратегии дифференциации позиционирования. 
Эта стратегия заключается в том, что предприятие нацелено на создание уникаль-
ных характеристик своих товаров и услуг, чтобы отличаться от конкурентов и 
занять свою нишу на рынке.

Таким образом, выделяя основы реализации стратегии позиционирования на 
рынке продукции винодельческой отрасли и учитывая рассмотренные ранее в 
исследованиях отечественных авторов стратегии, нами предложены следующие 
факторы качественного позиционирования: 

– необходимо сосредоточиться на качественном производстве вина, используя 
только высококачественные ингредиенты и соблюдая традиционные технологии. 

– предприятие должно уделять большое внимание своей упаковке, маркетин-
говым материалам и онлайн-продажам, чтобы создавать уникальный стиль и об-
раз бренда.

И, если учитывать проведенные исследования и предложения по маркетинго-
вым мероприятиям для выхода на российский рынок в работе В.Н. Гавриловой, 
А.В. Яблонских, которые они свели к участию/представительству в ивентах, пу-
бликациям в СМИ, участию бренда в премиях и рекламных компаниях, колла-
борации со знаменитостями, наличию фирменных магазинов и курортных зон на 
территории страны, а также средней цены за бутылку [4, с. 127], то для продви-
жения своих товаров и услуг на международном рынке винодельческого предпри-
ятия, на наш взгляд, считаем необходимым расширить каналы маркетинга на 
зарубежных рынках. 

Здесь следует включить: 
использование социальных сетей наибольшего использования в конкретной 

стране, 
– рекламные кампании с учетом культурных и правовых особенностей кон-

кретного экспортного рынка, 
– участие в выставках и мероприятиях международного уровня, 
– создание блога или видеоконтента для распространения информации о своих 

продуктах на языке страны экспорта. 
Например, в 2024 году запланирована выставка «ВИНОРУС.ВИНОТЕХ», пре-

доставляющая в адрес аудитории продукцию виноделия, основное оборудование и 
технологии для производства вина13. 

Кроме того, предприятие может сосредоточиться на создании эксклюзивных 
продуктов и услуг для своих клиентов, таких как персонализированная упаковка 
или ограниченные серии вин, что позволит его бренду стать уникальным и не-
повторимым. В качестве упаковок вина рекомендуется использовать стеклянные 
бутылки объемом 1 л, однако сегодня также применяются и пакеты картонные 
типа «тетра-пак».

В свою очередь для реализации маркетинговой стратегии дифференциации на 
международном рынке важным является учет факторов конкурентоспособности, 
которые для винодельческого предприятия, основываясь на выявленных пробле-
мах, включают широкий перечень показателей, позволяющих сформировать и 
реализовывать стратегию позиционирования.

Помимо прочего, необходимо подчеркивать уникальность и достоинства вина. 
Российские винодельческие предприятия могут предложить уникальные вина, 
отличающиеся своими качествами и вкусовыми характеристиками. Например, в 

13 Выставка // Винорус.Винотех. URL: https://www.vinorus.ru/ru-RU 
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России присутствуют и автохтонные сорта винограда, которые могут быть исполь-
зованы с целью повышения узнаваемости российской продукции на зарубежном 
рынке. Если сравнивать с зарубежными странами, для Италии позиционирование 
с государством основывается на вине торговой марки «Пино Гриджио», для Ис-
пании «Темпранильо», для Грузии «Ркацители», для Новой Зеландии «Совиньон 
Блан», для России «Кокур».

Важно осуществлять эффективное производство. Российские винодельческие 
предприятия должны использовать инновационные технологии и методы произ-
водства, чтобы улучшить эффективность и качество производства.

Качественное управление бизнесом в целом. Успешный выход на междуна-
родный рынок требует компетентного управления бизнесом, включая управле-
ние финансами, закупкой сырья, логистикой и маркетингом. В настоящее время 
на винодельческих предприятиях в России зачастую отсутствуют отделы марке-
тинга. Для проведения маркетинговых мероприятий требуются соответствующие 
маркетинговые кампании, которые передаются на аутсорсинг. В связи с этим не-
обходимо создание подразделений внутри организаций, которые будут занимать-
ся непосредственно рекламой и продвижением продукции, учитывая интересы и 
потребности производителя вина. 

Достижение конкурентоспособности цен. Российские винодельческие пред-
приятия должны предложить конкурентоспособные цены на свою продукцию, 
учитывая себестоимость и рыночные требования. Средний диапазон цен в России 
на вино в начале 2023 г. составил 750–950 р. за бутылку вина, однако, среди 
зарубежных конкурентов встречается продукция, стоимость которой ниже (в ди-
апазоне 600–700 р.)14. Указанное выше подчеркивает потребность в пересмотре 
ценовых диапазонов и снижения цен на вино с учетом оптимизации затрат, под-
страиваясь под общие тенденции рынка.

Разработка особой маркировки продукции. Российские винодельческие пред-
приятия должны разработать индивидуальный дизайн этикеток и упаковки, ко-
торый будет соответствовать международным требованиям и поможет продукции 
выделиться на рынке.

Пристальное внимание маркетингу и продвижению. Соглашаясь с мнением 
О.Г. Афанасьевой о высокой роли качественной маркетинговой стратегии для про-
движения продукции на рынок продовольствия [15, с. 30], отмечаем потребность 
в том, что российские винодельческие предприятия должны разработать эффек-
тивную маркетинговую стратегию и использовать различные каналы продвиже-
ния продукции, например, участие в выставках и конкурсах, реклама, сотрудни-
чество с дистрибьюторами и интернет-магазинами. 

Важное значение имеет маркировка и упаковка продукции. Сравним упаков-
ку и маркировку вина российского и французского производства. Для продукции 
из России на этикетках вина указываются данные: происхождение, тип вина, 
сорта и урожай, выдержка. Для французских вин указывается информация о: 
категории качества, сорте, розливе. Особенностью маркировки вин из Франции 
является использование слова «терруар», которое указывает на уникальное соче-
тание почвы, климата и топографических особенностей. Также для вин из Фран-
ции применяются буквенные обозначения, отображающие категорию качества. В 
России данный подход не применяется, что не позволяет создать уникальность 
внешнего вида продукции15. В связи с этим для маркировки вин из России можно 

14 Стоимость вина в России в 2023 году. URL: https://skolko-stoyat.ru/skolko-stoit-butilka-vina/ 
(дата обращения: 01.04.2023).

15 Этикетки на бутылках вина: Россия и Франция. URL: https://etiketki24.ru/interesnye-stati/
etiketki-na-butylkah-vina-rossiya-i-francziya.
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предложить использование уникальных характеристик на этикетке, выделение 
цветовой гаммы для этикеток и бутылок продукции.

Выводы
В целом, стратегия дифференциации позиционирования российского вина, 

предложенная в статье, может помочь российскому винодельческому предпри-
ятию выйти на международный рынок и занять свою нишу, привлекая внима-
ние потенциальных клиентов своей уникальностью и качеством своих товаров. 
Спектр необходимых мероприятий достаточно широк и касается факторов каче-
ственного позиционирования, «джентрификации» потребления алкоголя, вопро-
сов создания эксклюзивных продуктов и ее уникальной упаковки, продвижения 
с использованием разных каналов на внешних рынках с учетом факторов конку-
рентоспособности продукции по разным ее параметрам, включая цены, а также 
популяризации российских вин посредством фестивалей, дегустаций, соцсетей и 
агротуризма. 
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