
нимание того, как должна выглядеть этикетка успешного
водочного брэнда, пока нельзя. «При работе над водочны-
ми заказами часто приходится слышать, что те или иные
решения, цвета, концепции расцениваются как водочные
или неводочные», — рассказывает Леонид Фейгин. Но в
понятие «водочный» российские и западные заказчики
вкладывают разный смысл. Привычные западным про-
изводителям изящные тонкие бутылки суперпремиальных
водок на российском рынке воспринимаются как авангард-
ное решение. И наоборот, модный сейчас в России стиль
ретро в США считается воплощением китча.

«В понимании российских заказчиков водка все-таки
мужской напиток»,— говорит господин Фейгин. Поэтому
основные стилевые решения в оформлении этикетки и бу-
тылки, по его словам, также относятся к мужской теме: цве-
товая палитра — белый, черный, красный и насыщенный
синий цвет, четкие шрифты, символы на этикетках — ге-
ральдика, морская символика. Тема звучит и в названиях
— «Флагман», «Русский размер», «Высота». Наконец, ее
подчеркивает мужская форма бутылки — как правило,
«с прямыми плечами», говорит Наталья Меш. Однако
стопроцентно водочных цветов в принципе не существу-
ет. «Например, скандинавские страны используют синюю
палитру,— отмечает управляющий директор московского
офиса брэндингового агентства Interbrand Zintzmey-
er & Lux (входит в глобальный холдинг EMG), Макс Пар-

фенчиков.— Для рынка России характерны разные цве-
товые сочетания. Более яркие краски используются для
брэндов низкого ценового сегмента. Чем водка дороже,
тем сдержаннее цвета».

Существуют на водочном рынке и свои табу. По словам
господина Парфенчикова, российские заказчики катего-
рически возражают против использования на этикетах об-
разов воды: они уверены, что ассоциации с водой натолк-
нут потребителей на мысль о том, что водка разбавлена.

КЛУБНЫЙ ABSOLUT Большинство экспертов схо-
дятся в том, что российские тенденции оформления водоч-
ных этикеток противоречат главенствующим сейчас на рын-
ках США и западноевропейских стран. Руководитель рос-
сийского направления брэндингового агентства Fitch Еле-
на Чувахина выделяет среди европейских тенденций в
оформлении водочных брэндов следующие: изящная фор-
ма — с узким горлышком — и большая высота бутылки;
использование эффектов — так называемого заиндевев-
шего стекла и эффекта линзы, когда этикетку клеят на зад-
нюю сторону бутылки, чтобы она читалась через призму со-
держимого бутылки, этикетку, которая оборачивается вок-
руг всей бутылки. «Для западных марок в целом харак-
терны элегантные шрифтовые и типографские решения,
более современное стекло»,— добавляет Наталья Меш.

По ее словам, общий вид водочных брэндов, продаю-
щихся на Западе,— более актуальный, этикетки «не гру-
зят» традиционными ценностями. Сегодня даже традици-
онные брэнды Smirnoff и Stolichnaya выполнены в гламур-
ной манере, символизирующей ироничное отношение к та-
кому клише, как Russian Vodka. Любопытно отметить, что
и Smirnoff, и Stolichnaya недавно прошли через рестайлинг,
после чего их продажи заметно повысились. «Дело в том,
что на Западе, в особенности в США, совершенно другой
стиль потребления водки»,— объясняет Макс Парфен-

чиков. Если в России водка — это солидный напиток для
застолья, мужских посиделок, то там целевая аудитория
сорокаградусной — молодые яппи, пьющие водку как long
drink или в коктейлях. «Западные водочные брэнды не
апеллируют к традициям потому, что там нет четких водоч-
ных традиций, напротив, производители используют эмо-
циональный подход, эксплуатируют идею lifestyle»,— го-
ворит господин Парфенчиков. «О традиционных ценно-
стям там предпочитают говорить производители виски,
коньяков, бурбонов, требующих ритуала потребления и
предполагающих некую историю,— соглашается и На-
талья Меш.— Водка же нацелена на молодежь».

Задача водочных брэндов на американском рынке —
понравиться молодому потребителю, выделиться не
столько на полке в супермаркете, сколько за барной стой-
кой. Своеобразным полигоном для испытания новых тен-
денций в водочном брэндинге и самих новых брэндов счи-
тается польский водочный рынок. Одна из последних
польских новинок — водка Danska, например, продается
в алюминиевой бутылке, подобно популярным у молоде-
жи pre-party напиткам (слабоалкогольные коктейли). Вод-

ка SKYY разливается в нетрадиционные для сорокаградус-
ной голубые бутылки, а суперпопулярные и супердорогие
Grey Goose и Belvedere — в тонкие изящные бутылки ма-
тового стекла, подчеркивающие их премиальность.

Сравнительно недавно на завоевание новой аудитории
— тусовщиков и много зарабатывающих карьеристов —
решился даже консервативный Absolut, чья этикетка не ме-
нялась с момента создания брэнда в 1970-х годах. Три го-
да назад компания начала выпускать ограниченные серии
своей водки в новой упаковке: бутылка в белом пластико-
вом чехле со снежинками и декоративным шерстяным шар-
фом. В 2006-м шведы выпустили серию Absolut Bling-Bling.
Как признает брэнд-менеджер марки в России Андрей Кух-
тин, идея золотого чехла для бутылки прежде всего долж-
на была понравиться молодежи. Компания таким образом
иронизировала над захлестнувшей Запад модой на суперб-
роские золотые украшения, которые пропагандирует хип-
хоп-культура. В этом году Absolut снова обращается к мо-
лодежи: новая ограниченная серия водки Absolut Disco вы-
полнена в стилистике зеркального диско-шара.

Эти тенденции в водочном брэндинге рано или поздно
возьмут на вооружение и российские производители, наде-
ются эксперты. «Уже сейчас наметился сдвиг в сторону за-
падного подхода»,— считает Макс Парфенчиков. С ним
соглашается и Наталья Меш: «Очевидно, что не все люби-
тели водки жесткие традиционалисты и готовы ассоцииро-
вать себя с Тарасом Бульбой или Марусей. Перед новыми
потребителями водки открываются большие перспективы,
поэтому и брэнды, которые они будут выбирать, должны
стремиться в будущее, а не тянуть покупателей назад». ■
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Юрий Кобаладзе, 
УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР X5 RETAIL GROUP:

— Кроме содержимого, ничего. И я не считаю, что
наши водочные этикетки плохие. Например, брэнд
«Столичная» очень популярен в мире и именно по
этикетке люди узнают эту водку. А она же не ме-
нялась еще с советских времен. Поэтому не надо
гнаться за модой, тем более что она переменчива,
а надо все же соблюдать традиции. Этикетки ви-
ски, кстати, не меняются на протяжении столетия.
Производители могут поменять форму бутылки, но
не этикетку. Это считается дурным вкусом. Да и
на какую этикетку можно поменять давно знако-
мый брэнд? Кстати, ценители вина никогда не об-
ратят внимания на броскую и яркую этикетку. Счи-
тается, что хорошему вину нельзя кричать. Уверен,
что точно так же ведут себя и любители водки.

Михаил Ефремов, АКТЕР:

— Водку, и это главное. А на этикетку мне напле-
вать. Самой отвратительной водочной этикеткой,
которую я в своей жизни видел, была этикетка
спирта «Рояль». Но я уверен, что когда отстроит-
ся гостиница «Москва», то иностранцы, проживая
там, поймут, почему они должны пить только «Сто-
личную». Тогда эта водка вновь станет самой по-
пулярной у иностранцев.

Надежда Карисалова, ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ВТБ 24:

— Не задумывалась об этом: меня наша водка
вполне устраивает и по дизайну, и по качеству.
Мне очень нравятся строгие формы и прямоуголь-
ный дизайн водки «Парламент». Интересный ди-

зайн у Kauffman — напоминает большой флакон-
чик для духов. Но платить 1 тыс. рублей за бутыл-
ку я не готова. В коробочке, кстати, эта водка еще
дороже стоит.

Олег Тарнапольский, СТИЛИСТ:

— По всему миру я замечаю только одну нашу вод-
ку — «Русский стандарт». Ее пьют все русские, и
я не исключение. Парадокс, но именно простота ди-
зайна подкупает. У меня эта этикетка ассоциирует-
ся с драгоценными камнями — с бриллиантами,
растворенными в спирте. Кстати, у этой марки есть
лимитированный выпуск бутылок, которые дейст-
вительно инкрустированы драгоценными камнями.

Хирург, ПРЕЗИДЕНТ АССОЦИАЦИИ БАЙКЕРОВ 

«НОЧНЫЕ ВОЛКИ»:

— Мне нравятся этикетки, продолжающие старо-
русские традиции, с коронами и березками. В них
есть что-то напоминающие о профессоре Преобра-
женском из «Собачьего сердца». А модернистские
изыски меня раздражают.

Вадим Дымов, ВЛАДЕЛЕЦ КОМПАНИИ 

«ДЫМОВСКОЕ КОЛБАСНОЕ ПРОИЗВОДСТВО»:

— Я вижу стильный современный дизайн, такой,
как у польских водок типа «Бельведера» или у луч-
ших французских образцов. В России хорошее
оформление, пожалуй, у «Парламента» и «Русско-
го стандарта», во всяком случае, они отошли от на-
бившего оскомину совкового стиля. У этих брэндов
действительно хороший marketing mix, и про упа-
ковку они не забыли.

ПРЯМАЯ РЕЧЬ ВЫ ЧТО В БУТЫЛКЕ УВИДЕЛИ?
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