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ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ПРЕДПОЧТЕНИЯ, КАК ОСНОВА СОЗДАНИЯ
БРЕНД-ПОЗИЦИИ ВИНОДЕЛЬЧЕСКОЙ ПРОДУКЦИИ

CONSUMER PREFERENCES ASA BASIS FOR CREATING
A BRAND POSITION FOR WINE PRODUCTS

Актуальность статьи состоит в акцентировании внимания на факторах позиционирования при создании привлека-
тельного, для целевой аудитории, бренда продукции виноделия. Иначе говоря, создание более выигрышной бренд-
позиции товара и/или линейки товаров в сравнении с товарами конкурентов на базе исследований потребительских
предпочтений, восприятий и культурно-поведенческих особенностей.

Для достижения цели статьи был раскрыт генезис терминов — бренд, брендинг и позиционирование; предложено к
применению в маркетинге потребительских товаров понятие «бренд-позиция», рассмотрены потребности в продукции
виноделия на всех уровнях пирамиды А. Маслоу, проведено маркетинговое исследование потребительских предпочте-
ний целевой аудитории.

Исследование позволило выяснить, что на глобальном конкурентном рынке массового производства, коммуникаций
и распределения, бренд товара становится мощным инструментом, создающим дополнительную ценность и устойчи-
вость товарам и фирмам.

Ключевые слова: бренд, брендинг, позиционирование, целевая аудитория, бренд-позиция, масс-маркет, потребители
вина.

The relevance of the article lies in focusing on the positioning factors when creating an attractive wine brand for the target
audience. In other words, the creation of a more advantageous brand position of a product and / or product line in comparison with
competitors’ products based on research on consumer preferences, perceptions and cultural and behavioral characteristics.

To achieve the goal of the article, the genesis of the terms was revealed — brand, branding and positioning; the concept of
«brand position» was proposed for use in marketing of consumer goods, the needs for wine-making products at all levels of the
pyramid of A. Maslou are considered; a marketing research of consumer preferences of the target audience was carried out.

The study revealed that in the global competitive market for mass production, communications and distribution, the brand of
a product becomes a powerful tool that creates additional value and stability for products and firms.

Keywords: brand, branding, positioning, target audience, brand position, mass market, wine consumers.
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ВВЕДЕНИЕ
Создание бренда — важная часть маркетинговой работы любой организации. Особенно тща-

тельно к решению этой задачи следует подходить предприятиям, чья деятельность связана с
обслуживанием сегментов на потребительском рынке. В условиях жесткой конкуренции каждый
из них, вынужден заниматься поиском уникального конкурентного предложения, которое способ-
ствовало бы привлечению целевой аудитории.

В винодельческой отрасли бренды создаются на основе уникальности местности, сорта виног-
рада, идентичности сегмента, общности культурных, этнических, ресурсных и иных ценностей
целевой аудитории [1].

Актуальность и значимость данной статьи. Необходимость изучения мотивации потребления
вина и особенностей восприятия позиции бренда, обусловлена желанием производителей, полу-
чить наиболее качественную бренд-позицию в ряду марок своих конкурентов, и, в дальнейшем,
более эффективно продвигать свой бренд на рынке.

Специфика винодельческой отрасли состоит в том, что продвижение бренда значительно ус-
ложнено законодательством Российской Федерации, ограничивающим каналы продвижения и рас-
пределения вина. Это усиливает значимость теоретико-методических разработок в области брен-
динга, которые выступают соответствующим методическим обеспечением для разработки алго-
ритмов продвижения винодельческих брендов на отечественном рынке.

Представление о современных проблемах брендинга освещают в своих работах такие авторы
как Аакер, Дэвид А. [2], Ф.Котлер [3], И.О. Солодов и Д.В. Чернова [5], В. Данилова [7] и др. Они
раскрывают понятие бренда, как «бизнс-интрумена, а брендинга, как части стратегии развития
фирмы» [2]. Однако, как показывает опыт, брендинг чаще используют для олицетворения прести-
жа фирмы (товара), а не для формирование образа, отражающего позицию для удовлетворения
нужд клиента. Эта проблема особенно ярко отражена в позиционировании и брендировании вино-
дельческой продукции.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧИ
Необходимость изучения мотивации потребления и особенностей восприятия брендов потреби-

телями, обусловлена желанием производителей вина, получить наиболее качественную позицию в
ряду марок своих конкурентов, и, в дальнейшем, более эффективно продвигать свой бренд [1].

В современных социально-экономических условиях винодельческим предприятиям необхо-
дим алгоритм формирования бренд-позиции и стратегии ее развития в сегменте на определен-
ной территории.

Целью работы является исследование факторов формирования бренд-позиции с точки зрения
мотивации, потребительских предпочтений, восприятий и культурно-поведенческих особенностей
целевой аудитории на примере брендов виннодельческой продукции крымских производителей.

Для реализации поставленной цели, были решены ряд задач:
 исследована суть понятий бренд, брендинг и позиционирование;
 предложено понятие бренд-позиции для создания определяющего образа бренда, нацеленно-

го на формирование или закрепление конкурентной позиции для «завоевания» определенного сег-
мента рынка;

 изучены факторы формирования бренд-позиции;
 исследованы бренд-позиции винодельческой продукции крымских производителей, средства

их продвижения и особенности восприятия потребителями;
 выявлены недостатки в продвижении брендов винодельческой продукции крымских произво-

дителей и предложены направления совершенствования бренд-позиционирования.
РЕЗУЛЬТАТЫ
Маркетологи по-разному определяют понятие бренда. Д. Аакер, американский профессор, спе-

циалист по маркетингу, утверждает, что «основной составляющей бренда является символ, на-
звание, логотип, внешний дизайн, упаковка или торговая марка, с помощью которой потребитель
идентифицирует товар или услугу, отличает ее от похожей продукции конкурентов» ?2, с. 17?.

Его коллега Ф. Котлер считает, что «хороший бренд, в отличие от остальных маркетинговых
инструментов, в течение длительного времени может обеспечить стабильный доход» [3, с. 22].

Процесс создания бренда основывается на реализации долгосрочной экономической страте-
гии, комплекса информационных и рекламных мероприятий, которые продвигают продукт.

Бренд как бизнес-инструмент компании играет огромную роль, поскольку он заключает в себе
нематериальные активы товара, его интеллектуальную составляющую, усиливает связь между
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продуктом и аудиторией, стимулирует потребителей к покупке, что в конечном итоге приносит
прибыль компании — владельцу бренда [4, с. 285–286].

Бренды должны формироваться целенаправленно с учетом стратегического плана и миссии
предприятия, так как бренд — это инструмент их воплощения.

Брендинг играет важную роль в развитии любой компании. Хороший брендинг помогает компа-
нии расти и увеличивать свою прибыть. Высокий уровень развития технологий переориентировал
современный бизнес на конкуренцию брендов, усиление которых обеспечивает компаниям значи-
тельные преимущества на рынке. Бренды занимают прочное место в сознании потребителя, вы-
зывая единый набор ассоциаций и целостный образ.

В отличие от продуктов бренды не создаются в производстве, они формируются и существу-
ют в сознании потребителей, обеспечивая эмоциональную связь между их восприятием и функци-
ональностью бренда. Современного потребителя привлекают интересные решения, которые вли-
яют на его эмоциональные составляющие, сформированные социально-культурным окружением.
Поэтому в настоящее время предприятию важно не только создавать конкурентоспособные бренды,
но и более эффективно, чем конкуренты, выстраивать коммуникации с целевой аудиторией.

Сегодня способность компаний и брендов удивлять, впечатлять, а также вызывать желание
приобрести данный товар, определяет их успех на рынке.

Солодов И.О. и Чернова Д.В. отмечают, что «в настоящее время существует множество ме-
тодов воздействия на потребителя, все эти методы можно классифицировать по двум направле-
ниям: — прямое общение с покупателем; — косвенное воздействие на потребителя. Суть мероп-
риятий по продвижению продукции отражена на рисунке 1».

 информирование

 убеждение

 напоминание

Рис. 1. Схема мероприятий по продвижению
продукции [5, с. 23].

 узнавание

 информирование

 напоминание

Рис. 2. Схема мероприятий по продвижению
продукции на базе маркетинговых исследова-
ний нужд и мотивов (Составлено авторами)

Однако информирование затруднено фикси-
рованными точками продаж и средствами мар-
кетинговых коммуникаций (закон РФ «О рекла-
ме» [6]), поэтому считаем, что первым в ряду
эмоциональных восприятий потребителей долж-
но быть так называемое «узнавание» своих по-
требностей в бренде-предложении производите-
ля. А узнаванию потребностей должно предше-
ствовать маркетинговое исследование нужд и
мотивов потребления. Тогда алгоритм меропри-
ятий по продвижению продукции будет выгля-
деть следующим образом (рис. 2).

При этом как видим на рисунке 2, можно обой-
тись и без функции «убеждения», если позиция
товара отражают нужды целевого сегмента.

Исследуя особенности позиционирования и
брендирования винной продукции, мы выяснили
следующее:

1. Винные бренды создаются с акцентом на
дизайн, без предварительных маркетинговых
исследований, поэтому красочное оформление
этикетки, бутылки и промо- акций, не всегда га-
рантируют успех и необходимый объем охват,
особенно в части сегмента масс-маркет. Как
результат, — потраченные средства и переме-
щение усилий по освоению рынка на распреде-
лительную «толкающую» систему.

2. Позиционирование винных брендов, традиционно ориентировано на местность (по принципу
вино — продукт местности) на имя производителя или сложную аббревиатуру, соединяющую оба
этих признака. Как следствие, такой бренд мало узнаваем, сложно запоминается и требует допол-
нительных средств на:

 продвижение в ограниченных каналах коммуникаций;
 стимулирование продавцов;
 стимулирование покупателей.
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3. Практически отсутствуют исследования мотивации покупок того или иного бренда винной
продукции. Как следствие, винные бренды существуют отдельно от запросов потребителей. По-
требитель при выборе бренда, чаще всего, ориентируется на свой опыт, советы иных лиц (продав-
ца или знакомых) или на собственные впечатления от первичного (визуального, аудиального, ки-
нестетического и проч.) взаимодействия с брендом.

На современном конкурентном рынке вин появляются все новые бренды-производители и брен-
ды-товарные линии, которые вступают в борьбу за место в сознании потребителя. Деятельность
винодельческих компаний строится на создании продолжительных отношений с потребителями,
путем выстраивания эмоциональной связи и формирования, тем самым, лояльности к бренду про-
изводителя и товара.

Новое поколение потребителей, не просто потребляют вина, а воспринимают потребление как
чувственный образ — форму представления себя другим людям (организациям) и коммуникаций
с ними. В такой ситуации бренд становится мощным инструментом рынка. Он создаёт ценность,
как для организаций, так и для частных лиц. Некоторые бренды могут дистанцироваться от про-
изводителя — быть проданы другим компаниям и даже развиваться в других отраслях. Таким
образом, поскольку бренды выполняют несколько функций, мы можем определить термин «бренд”
следующим образом [1]:

 бренд — это идентификатор: имя, знак, символ, дизайн, термин или некоторая комбинация
этих вещей, которая идентифицирует предложение и помогает упростить выбор для потребителя.

 бренд — это обещание того, что компания предоставит потребителям;
 бренд — это актив: репутация на рынке, которая может стимулировать ценовые премии и

предпочтения потребителей при покупке товаров от конкретного производителя.
 бренд — это набор восприятий: совокупность всего, во что люди верят, надеются, думают,

видят, знают, чувствуют, слышат и переживают о продукте, услуге или организации.
 бренд-это уникальная позиция, которую компания занимает в сознании потребителя, основан-

ная на их прошлом опыте и том, что они ожидают в будущем.
Бренд состоит из всех особенностей, которые отличают товары и услуги одного продавца от

другого: название, термин, дизайн, стиль, символы, точки соприкосновения с потребителями и т. д.
Вместе все элементы бренда работают как психологический триггер или стимул, который вызы-
вает ассоциацию со всеми другими мыслями, об этом товаре или фирме.

Бренды представляют собой сочетание материальных и нематериальных элементов, таких
как:

 визуальные элементы дизайна (например, логотип, цвет, типография, изображения, слоган,
упаковка и т. д.)

 отличительные особенности продукта (т. е. качество, чувствительность дизайна, личность и
т. д.)

 нематериальные аспекты опыта работы клиентов с продуктом или компанией (т. е. репута-
ция, опыт работы с клиентами и т. д.)

Бренд подкрепляется нематериальным соглашением между потребителем и компанией, про-
дающей бренд. Потребитель выбирает, основываясь, в первую очередь, на репутации бренда. Он
может иногда отклоняться от бренда из-за цены, сложной доступности или других факторов, но
лояльность будет продолжать существовать до тех пор, пока другой бренд не получит большую
лояльность клиента [5, с. 512].

Узнаваемость бренда и другие реакции создаются путем накопления опыта с конкретным про-
дуктом или услугой как непосредственно связанные с его использованием, так и через влияние
СМИ, рекламы, дизайна и комьюнити потребителя. Это символическое воплощение всей инфор-
мации, связанной с компанией, продуктом или услугой. Бренд служит для отражения потребнос-
тей и создания ассоциаций связанных с ожиданиями потребителя.

Физически бренд состоит из логотипа, фирменного шрифта, цветовой схемы, символов, звуков,
ароматов, вкуса, текстуры продукта или упаковки, которые воплощают в себе ценность через
новые идеи, технологии и даже личности.

Таким образом, бренд является одним из наиболее ценных элементов в рекламе, поскольку
она демонстрирует, что владелец бренда может предложить рынку.

Однако стоит выразить сомнение в ценности бренда без его четкого позиционирования на
сегменте.
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Позиционированием называют процесс поиска рыночной позиции, который будет значительно
отличать компанию, продукт или услугу от конкурентов. Позиционирование осуществляют с уче-
том конкретной целевой группы потребителей, для которой создаются и предлагаются преимуще-
ства и уникальность. Без четкого понимания, на что направлено позиционирование, сложно сде-
лать продукт успешным, а бренд узнаваемым.

Конкурентное позиционирование сделает брендинг наиболее эффективным. Однако следует
понимать всю глубинно концепций этого процесса. Выделим тезисами «несколько основных кон-
цепций позиционирования:

 позиционирование относится в большей степени к долгосрочной стратегии, чем к краткос-
рочной тактике. Для создания позиции необходимо время. За краткосрочную рекламную компа-
нию позиционирование не осуществляется. Позиции предлагают устойчивые средства дифферен-
циации и создания конкурентных преимуществ. Хорошо разработанное позиционирование будет
устойчивым и защищенным к будущему развитию. Позиция может эволюционировать и меняться
в период роста, зрелости и спада;

 позиционирование осуществляется в сознании потребителей, то, что он думает о компании,
продукции или услуге. Это вызвано комбинациями реальных характеристик (осязаемые особен-
ности продукта, его цена, каналы распределения, тип и уровень сервиса данного товара) и имиджа
(произведенное впечатление от рекламы, PR, стимулирования сбыта и так далее). Позициониро-
вание в перспективе должно быть определено потребителем, а не компанией. Некоторые из «ося-
заемых» особенностей (цена, каналы распределения товара) могут укреплять или разрушать
имидж, созданный продвижением;

 позиционирование базируется на получаемой выгоде. Сильные позиции обращают особенно-
сти компании или товара (такие как дополнительное качество или возможность производства с
низкими затратами) в преимущества для целевых потребителей. Эффективные позиции не только
выражают четкий имидж, но также предлагают потребителям явные причины (выгоды) от покуп-
ки товаров компании;

 разные клиенты часто ищут различные выгоды от покупки, пользуясь по существу сходными
продуктами и услугами, позиция индивидуального продукта в представлении одного покупателя
может отличаться от позиции этого же продукта у другого покупателя. Важно понимать позицию
на сегментированном рынке, которую компания со своим предложением занимает в сознании
потребителей» [8].

Каждый новый бренд должен пройти через начальные этапы создания (рис. 3): выделение
целевой аудитории, позиционирование, создание бренда.

 выделение целевой аудитории

 позиционирование

 создание бренда

Рис. 3. Схема этапов создания бренда (Составлено
авторами)

Создание сильной позиции обеспечи-
вает бренду устойчивое место в ряду
конкурентов лишь тогда, когда, потреби-
тели почувствуют в его образе и назва-
нии именно то, что им нужно для удов-
летворения нужд. В связи с эти, мы
предлагаем использовать термин
«бренд-позиция», который позволяет
рассматривать наименование, форму,
дизайнерское и цветовое решение про-
дукта, а так же его происхождение ре-
путацию, как единый образ, ориентиро-
ванный на определенный сегмент.

Таким образом, не бренд будет формировать спрос, а неудовлетворенная потребность будет
формировать бренд.

Бренд-позиция винной продукции должна формироваться вокруг самого процесса потребления,
его мотивации, эмоции и восприятия.

Каждый бренд предполагает свою маркетинговую стратегию, но иногда создатели не понима-
ют, в чем заключаются причины неудачи некоторых брендов. Самым важным аспектом любой
брендинговой или маркетинговой стратегии является проведение углубленных исследований.

Исследования могут проводиться по следующим уровням: например, отрасль и регион, целе-
вая аудитория и лояльные покупатели, качество продукции и ожидания от бренда мотивация и
ассоциация и т.п. Они могут проводиться с использованием следующих средств и методов: на-
блюдение и эксперимент, фркус-группа и глубинное интервью, опрос и панель и др.
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Следуя схеме этапов создания бренда (см.рис.3), для производителей продукции виноделии,
нами предлагается начать исследования с проекции потребностей в вине на уровни пирамиды А.
Маслоу) Данные проведенной фокус-группы легли в основу получения представления о целевых
сегментах и качественного позиционирования.

Результат фокус-группы (обсуждение мотивации потребления и восприятие винодельческой
продукции) отражен на рисунке 4.

Статус

Демонстрация знаний

Вхождение в социальную
группу

Преодоление страхов,
уход от проблем

Облегчение
коммуникаций

Рис. 4. Мотивация потребления винодельческой продукции по пирамиде А. Маслоу (Составлено
авторами)

Фокус-группа показала, что, вина покупают с разными целями, в разных местах, преследуя
разнообразные цели. Помимо вкусовых и ароматических ощущений, необходимо понимать, что
существуют различные группы потребителей и, соответственно, разнообразные мотивации по-
купки, которые у некоторых групп могу совпадать или различаться.

Как показывает рисунок 4, вино приобретают для облегчения коммуникации, ухода от проблем
и преодоления своих страхов, вхождение в социальную группу, для демонстрации своих знаний и
статуса.

На физиологическом уровне мотивы потребления вина — облегчение коммуникации с партне-
ром, для поддержания разговоров. Например, после тяжелого рабочего дня, с друзьями в компа-
нии, за просмотром фильма. В этих мотивах требования к вину минимальны: не переплачивать и
«не отравиться». Такие клиенты покупают вино недорогое, иногда по акции.

На уровне безопасности мотивы потребления вина — преодоление страхов и уход от проблем.
С такой мотивацией потребитель так же не желает переплачивать. Таким образом, Первую и
вторую ступень можно объединить в один сегмент.

К социальному уровню «принадлежность», мотив потребления вина — вхождение в социальную
группу. На этом уровне потребитель относится к покупке вина более ответственно, с учетом
интересов сообщества, к которому он хочет принадлежать. При покупке он обращает внимание
на вид, бренд и цену вина. К мотивациям на данном уровне еще можно отнести приобретение
продукции местности, особых сортов винограда, напитков сложных технологий. На этом уровне
стоит отметить мотив — покупка вина к какому-либо событию, празднику. Такие вина часто
приобретают в качестве сувенира, подарка, памятной вещи.

На уровне «признания заслуг» мотивы покупки вина — демонстрация своих знаний. Такие
потребители, разбираются во вкусовых сочетаниях еды и вина. Они, приобретая вино, опираются
на его бренд, год производства, местность, сорт, цвет. Главные критерии в этой мотивации —
высокая цена и высокое качество.
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На уровне «самовыражения» мотив потребления вина — демонстрация статуса. Потребитель
готов заплатить большую сумму за вино, чтобы показать свой статус. Такие потребители пред-
почитают дорогие и качественные вина в нестандартной упаковке или оплачивают производство
партии вина под собственным именным брендом.

Наши исследования подтверждают специалисты отрасли, которые к мотивам покупки вина
относят следующее [9]:

 вкусовые качества;
 уход от проблем;
 моторика действия (потягивать, попивать, держать в руках) и визуальные ощущения;
 сопровождение трапезы;
 демонстрация знаний, профессионализма «вкуса»;
 создание атмосферы праздника;
 романтическая атмосфера;
 демонстрация статуса.
На рисунке 5 показаны результаты фокус-группы (обсуждение ценности продукта, цели покуп-

ки вина и закрываемой им потребности на уровнях пирамиды А. Маслоу). С условием, что с
каждым уровнем стоимость товара возрастает.

Статус

Сегмент 1

Сегмент 2

Экспертность Демонстрация знаний, вкуса

Сегмент 3

Вкусно Создание атмосферы
праздника

Романтическая
атмосфера

Сегмент 4

Уход от
реальности

Сопровождение
трапезы

Потягивать,
попивать Единение

Рис. 5. Сегментация по цели покупки и ценового диапазона (Составлено авторами)

Таким образом, если при выборе одежды потребитель ориентируется на бренд и на непосред-
ственные потребительские свойства, то в момент покупки вина потребителю сложно разобраться
в его качестве, поэтому он ориентируется, исключительно, на внешний вид, бренд и цену.

На приобретение бренда вина, так же влияет сезон, наличие праздников, свадеб и других важ-
ных событий.

 Кроме того, позиция брендов винодельческой продукции в Российской Федерации формирует-
ся географическими и страновыми факторами. Вина, которые производят из виноградника в конк-
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ретном регионе, имеют традиционное защищенное законом наименование, что также является
положительным фактором поддержания авторитета бренда.

По материалам делового агентства РБК [10] нами была построена круговая диаграмма по-
требления вина по ценовому уровню (рис. 6).

35%

37%

17%

5%
4% 2%

до 400 руб.

от 400 руб. до 700 руб.

от 700 руб. до 1000 руб.

от 1000 до 1500 руб.

от 1500 до 2000 руб.

более 2000 руб.

Рис. 6. Потребление вина в Российской Федерации в разбивке на сегменты по ценовому уров-
ню [10]

Структура потребления по ценовому диапазону показывает нам предпочтения россиян. Поку-
патель выбирает бренд из своих экономических возможностей. Производителям следует контро-
лировать ценовой диапазон при создании брендированной коллекции. Первый и второй уровень
самый привлекательный для производителей, однако, им будет сложно выдерживать, в столь низ-
ком ценовом уровне, стандарты качества и конкурировать с недорогими Абхазскими и Французс-
кими ординарными винами.

Нами было проведено маркетинговое исследование, среди жителей Крыма, разных возраст-
ных групп, с помощью опроса в Интернете, в Google Forms. Цель опроса — исследование факто-
ров, мотивирующих покупку вина. Объем выборки составил 500 человек [11].

Среди респондентов было 70% женщин и 30% мужчин. По возрастной категории респонденты
были трех категорий (рис. 7).

79%

8%

13%

от 18-25 лет

от 26-45 лет

старше 45

Рис. 7. Возрастные категории респондентов, принимающие участие в исследовании [10]
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Исследование показало, что потребители покупают вино, в основном, для компании друзей
(рис. 8).
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Рис. 8. Распределение потребителей по целее покупки вина [10]

Как видно из рисунка 8, для компании друзей предпочитают покупать вина 61,1 % опрошенных
человек, на подарок покупают 44,4 %, а для себя — 36,1 %, в гости — 30,6 %, а для дружеской
встречи, покупают 22,2 %.

Спонтанное знание марок вина показало, что 55,4 % респондентов, не задумываясь, называли
крымский бренд «Массандра» (рис. 9).
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Рис. 9. Распределение потребителей по спонтанному воспроизведению крымского вина [10]

Остальные распределились в порядке убывания: «Инкерман», «Коктебель», «Золотая балка»,
«Villa Крым», «Солнечная Долина», «Новый Свет».

Крымские потребители вина в основном отдают предпочтения местным производителям
(рис. 10).

Стоит отметить, что респонденты могли выбрать несколько регионов. Как видно из рисунка
88,9 % респондентов выбирают крымские вина. Конкуренцию Крыму предоставляют вина иност-
ранного производства. Некоторые респонденты уточнили, что они отдают предпочтения винам
Украины и США. Вина Краснодарского края предпочитают 8,3 % человек.
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Рис. 10. Распределение потребителей по производителям вина [10]

Таким образом, вино и шампанское это продукты, приобретаемые в местах производства, как
местным населением, так и туристами, но с разной мотивацией, Местные жители уверенны в
качестве напитка, а туристы хотят пробовать продукты местности, которую они посещают.

Респонденты предпочитают покупать вина в супермаркетах и в специализированных магази-
нах, это видно на рисунке 11.
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Рис. 11. Распределение респондентов по местам покупки вина [10]

В ходе исследования было выяснено, что потребители при покупке вина обращают внимание
больше на четыре главных критерия: вид вина (сухое, полусладкое и т.д.), качество, цена и марка
(рис. 12).

Таким образом, исследование показало, что жители Крыма знают и предпочитают известные
крымские марки вина и в разрезе коллекций выбирают его по виду, качеству и цене, предпочитая
покупать в специализированных отделах или винных магазинах для компаний или в подарок. В
итоге мы предположили, что для подарка и демонстрации в компании вино должно иметь узнава-
емую марку, привлекательную бутылку и этикетку, иметь запоминающиеся название, соответ-
ствующее ситуации (цели).

Марка становится брендом, когда она узнаваема и популярна, поэтому нами был проведен
анализ продвижения основных винодельческих предприятий Крыма (табл. 1).

В Крыму существует немало различных винодельческих брендов, которые активно борются
за лидерство на рынке. Бренды, представлены в разных ценовых сегментах: недорогие, средние и
премиум класса. Каждый производитель, использует различный набор маркетинговых инстру-
ментов для продвижения своих брендов.
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Рис. 12. Распределение респондентов по критериям выбора вина [10]

Таблица 1. Анализ средств продвижения основных винзаводов Республики Крым *

Сайт Информация
на сайте PR Социальные

сети Особенности

ww
w

.m
as

sa
nd

ra
.su

/

 информация о
компании;
 ответы на вопро-
сы;
 информация о
местах продажи;
 продажа билетов
на экскурсии и дегу-
стации;
 контакты;

Бесплатные собы-
тийные дегуста-
ции (к праздни-
кам, фестивалям,
событиям)
Участник выстав-
ки #НоябрьФест и
Золотая Осень.

Instagram,
Вконтакте
(ссылок на
официальном
сайте нет)

Завод выпускает лимитиро-
ванные коллекции вина при-
уроченные к знатным собы-
тиям (Открытие Крымского
моста, 75-летие Победы в Ве-
ликой Отечественной Войне)

in
ke

rm
an

.ru
/

 история компании;
 виноделие;
 новости;
 винный туризм;
 вина Инкерман;
 эногастрономия;
 контакты;
 партнёрам.

Участник выстав-
ки #НоябрьФест и
Золотая Осень.

Instagram,
Facebook,
Вконтакте.
(ссылки на
сайте есть,
но они не
рабочие)

Ежегодно проводит бесплат-
ный Международный Офи-
церский Бал в г. Севасто-
поль.К 75-летию Великой
Победы выпустил лимитиро-
ванную коллекцию вина.
Проект Bubbles Bar на Массан-
дровском пляже. Устричный
бар с винами «Инкерман».

zo
lo

tai
ab

al
ka

.ru
/

 знакомство с
брендом;
 винная карта;
 экосистема «Золо-
тая Балка»;
 контакты.

Бесплатные собы-
тийные дегуста-
ции (к праздни-
кам, фестивалям,
событиям)
Участник выстав-
ки #НоябрьФест и
Золотая Осень.

Instagram,
Вконтакте
Facebook.
(ссылки ак-
тивные)

Открытие интернет-витрины
для жителей Крыма и Москвы.
Ежегодный фестиваль
«ZBFest» с приглашенными
известными артистами.
Участие в социальных меро-
приятиях на период карантина.
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Сайт Информация
на сайте PR Социальные

сети Особенности

vi
no

-
ko

kt
eb

el.
ru

/

 главная (информа-
ция о компании, про-
ектах и т.д.)
 каталог
 партнерам;
 контакты.

Участник город-
ских мероприятий
в г. Феодосии
Участник выстав-
ки #НоябрьФест и
Золотая Осень.

Facebook,
Вконтакте,
Instagram.
(ссылки на
сайте актив-
ные)

Организатор мотопробега,
посвященный ко Дню Победы.

ns
ve

t-c
rim

ea
.ru

/

 главная;
 дом шампанских
вин;
 винные туры;
 коллекция;
 награды
 контакты.

Участие в выстав-
ках и дегустаци-
онных конкурах

Instagram,
Вконтакте,
 (ссылки ак-
тивные)
Однокласс-
ники, Face-
book.
 (ссылки не
активные)

Создали фильм «Новый
Свет».
Производство лимитирован-
ной коллекции приуроченной
к открытию Крымского моста.

alm
a-

va
lle

y.
ru

 о компании;
 вина;
 винотека;
 награды
 экскурсии;
 горячая линия;
 заказать.

Участие в выстав-
ках и дегустаци-
онных конкурах

Facebook,
Instagram,
Youtube,
Telegram.
(все на сайте
ссылки ак-
тивны)

Alma Club — клуб любителей
вина Alma Velley

Продолжение таблицы 1

* Составлено по данным сайтов компаний

Бахчисарайский завод (бренд Аlma-valley) основной акцент сделал на уникальное дизайнерс-
кое оформление и презентабельность сайта, а так же участие в ярмарках и дегустациях.

Бренды «Инкерман» и «Золотая балка» можно назвать самыми активными. Они осуществля-
ют продвижение на разных каналах коммуникаций и в сочетании с разумной распределительной
системой, захватывают большую целевую аудиторию, чем компании конкуренты. Общим недо-
статком, практически для всех крымских производителей, является отсутствие четкого позицио-
нирования винных коллекций. В то же время самые слабые сайты у таких брендов, как «Массан-
дра» и «Новый свет». Однако они обладают большим ресурсом, масштабом производства, нала-
женным сбытом и известностью бренда, что подтверждается данными по реализации продукции
Крымских винодельческих предприятий (рис. 13) [12].

млрд руб.
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ПАО «Массандра»

Рис. 13. Выручка по основным винзаводам Республики Крым, 2019 г. [12]
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Несмотря на популярность у местного населения и приезжих, проблемой крымских винных
брендов остается отсутствие четкой позиции, что делает продукцию похожей друг на друга. По-
требитель, в магазине теряется в выборе, так как видит множество различных брендов по внеш-
нему вину особо не отличающихся друг от друга.

ВЫВОДЫ
В настоящее время, на фоне глобализации экономического сообщества, конкурентная борьба

на рынке постоянно усиливается. Важным процессом является организация формирования торго-
вой марки и ее бренда, а так же продвижение их на рынок.

В ходе исследования было выявлено, что бренд — это коллекция образов и идей, представля-
ющих производителя, более конкретно, это относится к описательным устным атрибутам и конк-
ретным символам, такие как имя, логотип, слоган и схема дизайна, которые передают сущность
компании, продукта или услуги.

Однако бренд созданный дизайнерами и утвержденный руководителем компании потребует
высоких затрат на продвижение и поддержание, если брендингу не будет предшествовать марке-
тинговые исследования с целью позиционирования.

Исследование методом фокус-группы мотивации покупателей вина (по А.Маслоу) показало,
что, вина приобретают для пищеварения и лечения, облегчения коммуникации, ухода от проблем
и преодоления своих страхов, вхождения в социальную группу, для демонстрации своих знаний и
статуса.

В связи с этим выделилось ряд позиций отвечающих целям покупки — это: гастрономическая;
профессиональная, празднично-юбилейная; романтическая; статусная, лечебная, православная и проч.

Поскольку создание сильной позиции обеспечивает бренду популярность и устойчивость мы
предложили использовать термин «бренд-позиция», который64позволяет рассматривать наиме-
нование, форму, дизайнерское и цветовое решение продукта, а так же его происхождение репута-
цию, как единый образ, ориентированный на определенный сегмент.

В ходе работы, был проведен опрос в интернете, позволяющий определить мотивацию при
выборе бренда вина. При спонтанном воспроизведении марки производителя, лидером оказался
бренд «Массандра», далее Инкерман и Коктебель. Крымский житель покупает вино для компа-
нии друзей и в подарок, выбирая его в специализированных отделах и магазинах, в ценовом диапа-
зоне от 300 до 700 рублей. Основные критерии выбора вина — его вид (цвет, оформление), каче-
ство (определяется субъективно на основании опыта), цена и марка.

Исследование структуры выручки крымских производителей вина подтвердила эмпиричес-
кую оценку популярности таких брендов как: «Массандра» и «Инкерман», в то же время по марке
«Коктебель» видно, что популярность в рейтинге выше, чем объем реализации, что, видимо, свя-
зано с ограниченными ресурсами виноматериала.

Исследование показало, что молодые крымские бренды наши респонденты потребляют сла-
бо, так как их производители не сформировали у потребителей необходимого доверия и лояльно-
сти. Большинство потребителей привержены тем брендам, которые знают давно.

Таким образом, на региональном рынке функционируют как устоявшиеся, еще с досоветского
и советского периода, лидеры винодельческой отрасли, так и новые современные компании с боль-
шими амбициями. Каждый их них требует корректировки в продвижении своего бренда, одни —
для устойчивости, другие для создания авторитета. Наблюдение за тенденциями рынка и иссле-
дование статистических данных указывают на необходимость позиционирования или специализа-
ции на мотивации потребителей, на их нуждах и потребностях для придания уникальных черт
бренду и успешной реализации своей продукции в будущем.

Бренд-позиция вина, включает в себя множество взаимосвязанных элементов. Однако многие
региональные производители, ограничиваются только красивой этикеткой. Учитывая жесткую
конкуренцию в отрасли, экономить на брендинге нельзя. Успешное продвижение бренда на рынке
напрямую зависит от тех представлений, которые складываются у потребителя о конкретном
продукте. Поэтому важно не только подчеркнуть индивидуальность бренда, но и определить его
положение по отношению к основным конкурентам.
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