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Премиум-рюшечки 

российских виноделов

Р
оссийский бизнес становится все более цивили-

зованным. MBA шагает по стране, сложной тер-

минологией уже никого не напугаешь, растет 

профессионализм менеджеров. Но копни чуть глубже, 

и увидишь корни совдепа в худшем смысле этого слова. 

За бодрыми речами – откровенно совковый, местечко-

вый подход. Часто даже не очень существенный нюанс 

может дать массу информации для анализа.

Серьезной заявкой на успех от группы компаний «Рус-

ский винный трестъ» стал вывод на отечественный рынок 

вина премиум-класса «Резерв ОАО Янтарное». Как можно 

догадаться по названию, мы имеем дело с качественным, 

выдержанным в дубе вином. Начинание более чем достой-

ное – пора бы возобновить производство приличного рос-

сийского вина после бесчинств антиалкогольной кампа-

нии Горбачева. Хочется верить, что получится 

действительно reserve в том смысле, который вкладывают 

в это слово в Европе. Казалось бы, ну выпустите хорошее 

вино, разлейте в стандартную бутылку, назовите не особо 

жутко, не перестарайтесь с «креативностью» 

этикетки и просто донесите до потре-

бителя его выгоды от покупки. Ан 

нет – не перестараться не удалось. 

В линейку «бренда» (!) «Резерв 

ОАО Янтарное» входят: «Сапера-

ви Янтарного», «Красностоп Зо-

лотовский», «Кагор», «Херес Дон-

ской», «Мускат Янтарный», 

«Танаис». «Использование в дизай-

не упаковки рукописных шрифтов, 

«сургучной печати» и личной подписи 

главного технолога ОАО «Янтарное» под-

тверждает уникальность продукта 

и кропотливую, почти ручную, работу 

виноделов». Ну зачем это все?!

Брендинг российского 

вина – отдельная песня, 

местами смешная, мес-

тами не очень, но 

весьма незатейливая. Выбор названий здесь не богат – 

эксплуатация или советского наследия (знаменитое 

пойло «три топора» иже с ним), или наследия бывших 

братьев по социалистическому лагерю (монастырская 

тематика и прочие «грешницы»), или местности (Ку-

бань, Тамань). В общем-то, и нормально, если мы гово-

рим о напитках сомнительного происхождения и еще 

более сомнительного качества. Здесь бренды и качест-

во – дело второстепенное, лишь бы с ног валило. 

Но премиум есть премиум, он диктует свои условия. 

В случае же с «Резерв ОАО Янтарное» получилась смесь 

французского с ростовским. «Резерв ОАО Янтарное Са-

перави Янтарного» – звучит даже посильнее, чем «Шато 

Тамань». Во-первых, «резерв» какого-то ОАО представ-

ляет собой нечто непонятное даже для посвященного 

человека – это не сорт винограда. Во-вторых, что такое 

ОАО «Янтарное» и почему оно должно цениться – опять 

не ясно. Это не Бургундия, не Массандра и вообще не 

территория произрастания (которую, к слову, тоже нуж-

но рекламировать отдельно). В-третьих, ни гурман, ни 

массовый потребитель в названии предприятия не уви-

дит намека на премиум. В-четвертых – ну сколько можно 

тиражировать пошлятину с «рукописными шрифтами» 

и «сургучными печатями»? Это удел «как бы старинных» 

вин со всеми «рогожками» и что-то шепчущими служи-

телями культа. Люди давно знают, как выглядит хорошее 

вино. Зачем нелепые украшательства?

Виноделы уже не первый год страдают из-за того, что 

объемы потребления виноградных вин падают, народ пе-

реходит на газированную отраву с ярким имиджем. И воп-

рос вовсе не в культуре потребления вина. Это тот случай, 

когда «небренды» проигрывают брендам – торговым мар-

кам с высоким уровнем лояльности. Можно тысячу раз 

сказать, что качественное вино намного лучше «Яги» или 

другого «взрывного напитка», – потребительское поведе-

ние не изменится. Становится обидно – ну почему нельзя 

избежать совковости, «рюшечек» и прочего «богатства» 

в упаковке качественного продукта? Хорошее вино – вино 

с имиджем. Неужели так сложно это понять?
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