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До того как любой информационный повод на алкоголь-

ном рынке стал так или иначе связан с кризисом, на зва-

ние самой актуальной темы в отрасли претендовал, бес-

спорно, феномен премиумизации, или так называемой до-

ступной роскоши. Сам термин в начале XXI века ввели в

оборот компании сектора люкс — производители эксклю-

зивных ювелирных украшений, машин, одежды. Вкратце

суть феномена такова: потребители постоянно ищут луч-

шие продукты и услуги и готовы платить за них дороже. 

Производители отреагировали на новый тренд повсе-

местным выводом на рынки усовершенствованных версий

привычных потребительских товаров — от готовых обедов

до кормов для животных. Алкогольные компании не стали

исключением: одной из первых о своей стратегии преми-

умизации объявила замыкавшая тогда тройку крупнейших

мировых алкогольных компаний французская Pernod Ri-

card. Купив в 2000 году компанию Seagram, производите-

ля премиальных виски Chivas Regal и коньяка Martell, ком-

пания поведала общественности о том, что теперь будет

стремиться к увеличению не объемов, а прибыли. Резуль-

тат не заставил себя ждать: по итогам 2004 финансового

года компания всего на 1,1% увеличила продажи по срав-

нению с 2003 годом, зато прибыль выросла на 7,1%. 

В 2005 году Pernod Ricard в соответствии с новой страте-

гией за £7,4 млрд приобрела британскую компанию Allied

Domeсq (производитель джина Beefeater, ликера Malibu и ди-

стрибутор водки Stolichnaya), а в апреле 2008 года оценила

шведский премиальный водочный бренд Absolut в рекорд-

ные для всего алкогольного рынка €1,45 млрд и $6,05 млрд

(по условиям соглашения Pernod также взяла на себя долг

компании на 31 декабря 2007 года в размере €346 млн), став,

таким образом, крупнейшим производителем премиально-

го алкоголя в мире. Сейчас премиумизация признается топ-

менеджментом движущей стратегией Pernod Ricard: в кор-

поративном учебном центре компании сотрудники служб

продаж и маркетинга проходят специальную учебную прог-

рамму, для того чтобы, как говорится на сайте Pernod Ri-

card, «впитать люксовую культуру бренда». 

РОСКОШЬ ЗАТЯГИВАЕТ Российские компании,

в том числе водочные, с удовольствием стали развивать

тенденцию премиумизации. Согласно обнародованным в

октябре данным исследования рынка потребительских то-

варов ACNielsen, влияние премиумизации сказалось на

розничных продажах шоколадных и мучных кондитерских

изделий, спиртных напитков. Так, в шоколадных издели-

ях на долю премиального ценового сегмента пришлось по-

рядка 40% в денежном выражении; в растворимом кофе

— более 65%; в водке — 26%; в пиве — 22%. «Рост про-

даж премиальных товаров могли стимулировать разные

факторы — от стремления потребителей к высококачест-

венным продуктам и ингредиентам до желания побаловать

себя»,— объясняют аналитики ACNielsen. 

У российских водочников было как минимум две при-

чины, чтобы сосредоточиться на выпуске более маржи-

нальных брендов. Первая: из-за ежегодного повышения

ставки акциза, роста цен на энергоносители и зерно (ос-

новное сырье для производства спирта) себестоимость

водки ежегодно увеличивалась, что делало даже самую

дешевую легальную поллитровку несравнимо дороже

самой дорогой нелегальной. Если еще в 2006 году, по

подсчетам участников рынка, минимальная цена легаль-

ной бутылки водки 0,5 л составляла 55–60 руб., то уже в

2008 году из-за незапланированного роста цен на зерно,

энергоносители, роста «входных билетов» в розничные

сети эта планка поднялась до 80 руб., при этом покупа-

тель бутылки нелегальной водки до сих пор легко укла-

дывается в 40 руб.

Неудивительно, что при таком ценообразовании про-

изводители считали более выгодным для себя вклады-

ваться не в загрузку мощностей дешевой водкой, которая

все равно не сможет конкурировать с нелегальной, а в

продвижение премиальных и субпремиальных марок,

позволяющих даже при меньших объемах обеспечивать

приемлемую доходность. В условиях роста привлекатель-

ных и доходных верхних ценовых сегментов федеральные

компании готовы были даже закрывать глаза на падение

всего рынка: все равно он сокращался за счет снижения

продаж самой дешевой водки, чью долю «отъедали» не-

легалы. «Если российский водочный рынок уменьшится

с сегодняшних 180 млн дал до 100 млн дал, но при этом

сегмент low premium (150–200 руб. за бутылку) будет со-
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ПОТЕНЦИАЛЬНАЯ ВЕРОЯТНОСТЬ
ПЕРЕХОДА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
НА БОЛЕЕ ДЕШЕВУЮ ВОДКУ 
ДАЛЕКО НЕ ГЛАВНАЯ ОПАСНОСТЬ, 
ПОДЖИДАЮЩАЯ КОМПАНИИ 
В ПЕРИОД КРИЗИСА. РОСТ СПРОСА
НА ДЕШЕВУЮ ВОДКУ НЕМИНУЕМО
ПРИВЕДЕТ К УВЕЛИЧЕНИЮ ДОЛИ
КОНТРАФАКТА НА РЫНКЕ 

ГЛОТОК КРИЗИСА ПРОИЗВОДИТЕЛИ ВОДКИ ГОТОВЫ

ПРИЗНАТЬ, ЧТО ИЗ-ЗА КРИЗИСА ЗАМОРОЗИЛИ ПРОЕКТЫ, СОКРАТИЛИ

ПЕРСОНАЛ И МЫСЛЕННО ПОПРОЩАЛИСЬ С ЧАСТЬЮ НЕДОПОЛУЧЕННОЙ

ПРИБЫЛИ ПО ИТОГАМ ГОДА. ОДНАКО ОНИ ПОКА НЕ ГОТОВЫ ПОВЕРИТЬ

В ТО, ЧТО УЖЕ ЯСНО АНАЛИТИКАМ: ПРЕМИУМИЗАЦИЯ ВОДОЧНОГО 

РЫНКА ОТКЛАДЫВАЕТСЯ, А ПРО ДОКРИЗИСНЫЕ ТЕМПЫ РОСТА 

ДОРОГИХ ВОДОК В 20–35% КОМПАНИЯМ ПРИДЕТСЯ ЗАБЫТЬ. АННА РЯБОВА

КОНКУРЕНТЫ

КОНКУРЕНТЫ

➔➔

ЗАГАДКИ ПИТИЯ
Вопрос о том, какую водку будут пить

попавшие под сокращение россияне,

еще в середине ноября казался мне

праздным и бессмысленным. Что пить

они будут — в этом не было никакого

сомнения, а вот Nemiroff LEX или «Зе-

леную марку» — да какая, собственно,

разница.

К моменту сдачи очередного но-

мера «Ликероводочной промышлен-

ности» стало ясно, что сформировать

свое мнение по этому вопросу мне все-

таки придется. Я ухитрился попасть

под сокращение, причем обстоятельст-

ва моего увольнения как нельзя более

располагали к употреблению сороког-

радусной: о том, что покинуть 
”
Ъ“ дол-

жен именно я, начальница сообщила

мне аккурат в мой день рождения.

Встал вопрос, какую пить.

Если следовать логике уважаемых

российских водочников, я должен был

остаться в тренде последних лет: пре-

миумизация потребления, рост спроса

на эксклюзивные дорогие продукты —

в общем, меня ждал «Русский стан-

дарт». Как доверительно рассказал

нам один российский производитель,

дорогая водка ведь совсем не являет-

ся тем предметом роскоши, покупку ко-

торого потребителю в кризис прихо-

дится откладывать. Оказывается, на-

ши водочники не верят, что кто-то в

этой стране может пожалеть несколь-

ко сотен рублей, чтобы напиться каче-

ственной водки, и продолжают уверять

нас, что в 2009 году продажи преми-

альных водочных брендов будут расти.

Сперва я действительно оставался

в тренде. Сначала меня взяло за живое

узкое горлышко субпремиальных «Жу-

равлей», но потом подумалось, что пос-

ле пережитого неплохо бы выпить очи-

щенной молоком Parliament. Все испор-

тила «Зеленая марка», чей рекламный

ролик крутили в тот день в супермар-

кете. «Субпремиум в стакан безработ-

ного — это перебор»,— подумалось

мне, и я отдал предпочтение эстетике

советского золотого века.

И на следующее утро осознал, что

это было ошибочным решением в тот

вечер. Надо было действительно купить

что-нибудь из суперпремиального сег-

мента, какую-нибудь Beluga, Grey Goose

или водку Cavalli. Все ж повод того сто-

ил: как-никак почти восемь лет в 
”
Ъ“. 

Теперь я понимаю, что трезвость —

это именно то, за что я люблю тех, для

кого делал этот бизнес-гайд. У россий-

ских водочников есть основания рас-

считывать на рост премиального сег-

мента. Его обеспечит суперпремиаль-

ная водка, на которую в кризис будет

повышенный спрос.
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ставлять не 20 млн дал, как сейчас, а 50 млн, прибыль

производителей все равно вырастет,— объяснял в одном

из интервью интерес к премиумизации председатель

правления холдинга 
”
Синергия“ Александр Мечетин.—

Если люди станут пить реже, то будут выбирать более до-

рогой алкоголь, и для нас это хорошо». 

Свои теоретические выкладки господин Мечетин подт-

верждал делом. В марте «Синергия» объявила о покупке у

украинского холдинга «Оверлайн» субпремиального водоч-

ного бренда «Мягков» приблизительно за $80 млн. Покуп-

ка «Мягкова» позволила компании войти в тройку лидеров

этого ценового сегмента (с долей 15,8% по стоимости в горо-

дах с населением свыше 100 тыс. человек — данные «Биз-

нес Аналитики» (БА) по итогам второго полугодия 2007 го-

да), уступив только «Союз-Виктану» (26%) и «Парламент

Групп» (17,4%). Летом компания также объявила о том, что

ее маркетинговый бюджет на 2009 год составит рекордные

$70 млн (до этого рекордсменом по инвестициям в продви-

жение считался холдинг «Русский алкоголь», тративший, по

экспертным оценкам, около $50 млн в год), причем одной из

ключевых должна была стать кампания по рекламе еще од-

ного субпремиального бренда — «Русский лед». По данным

БА, по итогам четырех месяцев 2008 года этот бренд зани-

мал 0,5% российского рынка и более 2,5% премиального сег-

мента. Для участия в этой рекламной кампании «Синергия»

пригласила Сильвестра Сталлоне. 

Закрывая весной сделку по покупке «Мягкова», госпо-

дин Мечетин обещал корреспонденту BG до конца года ку-

пить еще один водочный бренд — «также в сегменте вы-

ше среднего», но с началом кризиса «Синергия» отказа-

лась от каких-либо приобретений. 

Помимо объективной необходимости не только произ-

водить, но и зарабатывать у водочных компаний была и

еще одна причина наращивать объемы продаж дорогой

водки. По словам коммерческого директора холдинга

«Русский алкоголь» Вадима Касьянова, премиумизация

российских компаний объяснялась их желанием понра-

виться транснациональным производителям, которые

поглощают в первую очередь высокомаржинальные

предприятия, чьи бренды имеют международный потен-

циал. Летом 2007 года, за год до продажи 90% бизнеса

польско-американской CEDC и инвестфонду Lion Capital,

тот же «Русский алкоголь» объявил о планах довести до-

лю своего субпремиального бренда «Журавли» до 40%

от общих продаж, при том что в 2006 году на него прихо-

дилось всего 2% выручки. 

Гендиректор и один из основателей компании «Парла-

мент Групп» Сергей Куприянов называет принятое в начале

2000-х годов решение сосредоточиться именно на развитии

субпремиального бренда Parliament «счастливой случай-

ностью»: в то время в портфеле компании наравне с отно-

сительно новым Parliament был гораздо более известный,

но массовый бренд «Урожай», прославившийся благодаря

одному из первых отечественных product placement в филь-

ме «Особенности национальной рыбалки». В этом году

«счастливая случайность» помогла основателям продать

85% компании и права на бренд уже упомянутой CEDC за

более чем $310 млн. Стоит ли говорить, что третья знаковая

сделка для российского водочного рынка с участием иност-

ранной компании также прошла под знаком премиальности:

та же CEDC (в итоге за год потратившая на скупку россий-

ских активов чуть менее $1 млрд) купила 49,9% голосующих

акций и 75% бизнеса (право получения будущей прибыли

компании) крупнейшего импортера премиального алкоголя

в Россию — дистрибуторской компании Whitehall. 

ПРЕМИУМ В МАССЫ Активное развитие субпре-

миальных брендов и увеличение благосостояния населе-

ния не прошли для рынка бесследно: потребители перехо-

дили на более дорогие бренды, в итоге доля самой и просто

дешевой водки (70–100 руб. за бутылку 0,5 л в классифика-

ции БА) уступала место водке в среднем и верхних ценовых

сегментах (от 100 руб. до более 240 руб.). Так, по данным БА,

уже по итогам 2007 года доля так называемого базового сег-

мента (дешевле 75 руб. за 0,5 л) сократилась с 4,4% в 2005

году до 4%, а доля «народного» сегмента (75–100 руб. за 0,5

л) — с 52,7 до 42,1%. Освободившиеся ниши заняла более

дорогая водка: среднеценовой сегмент (100–130 руб. за

0,5 л) за этот же период вырос с 32,3 до 37,6%, а субпреми-

альный (130–240 руб. за 0,5 л) — с 8,2 до 13,5% в стоимо-

стном выражении.

По итогам первого полугодия 2008 года тенденция к

премиумизации стала еще более наглядной. По данным

БА, сегмент водки дороже 100 руб. за бутылку, в котором

позиционирует себя большинство федеральных брендов,

впервые оказался больше «народного» сегмента: 39,3%

против 38,3% соответственно, при том что еще по итогам

2005 года разрыв между ними составлял 20,4 процентно-

го пункта в пользу «народной» водки, а в 2007-м — 4,5

процентного пункта.

Рост продаж самой дорогой водки также выражался в

двухзначных цифрах, хотя ее доля на рынке в объемном

выражении пока что была невелика. По оценке гендирек-

тора БА Андрея Стерлина, к 2008 году доля рынка, прихо-

дящаяся на премиальные водки, составила чуть более про-

цента в натуральном и втрое больше — в стоимостном вы-

ражении. «Рассматриваемый сегмент на протяжении пос-

ледних нескольких лет, исключая 2006 год (тогда из-за

введения ЕГАИС и новых акцизных марок падение произ-

водства составило 10%, а участники рынка оценили свои

убытки в $1 млрд.— BG), показывает высокие темпы ро-

ста — более 20% в стоимостном выражении, при том что

общее потребление водки постоянно снижалось (с 247 млн

дал в 2005 году до 232 млн дал в 2007-м.— BG)»,—

объясняет господин Стерлин. 

Оптимизм исследовательских агентств разделяли и про-

изводители. По словам председателя совета директоров

ОАО «Промышленная группа 
”
Ладога“» Вениамина Граба-

ра, на протяжении последних двух лет его компания ежегод-

но увеличивала объемы выпуска премиальной продукции

более чем на 50%. В структуре продаж холдинга «Синергия»,

по оценке Александра Мечетина, продажи брендов верхних

ценовых сегментов также ежегодно показывали двузначный

рост, продажи водки Parliament, по словам Сергея Куприя-

нова, в последние несколько лет ежегодно росли на 20–35%. 

ОТРЕЗВЛЕНИЕ ОТ УСПЕХОВ Опрошенные BG

участники водочного рынка пока верят в то, что их стакан

с премиальной водкой наполовину полон и разразивший-

ся финансовый кризис не приведет к переходу потреби-

телей на более дешевую водку: скорее человек откажется

от покупки машины, чем станет пить «водку для народа».

Вениамин Грабар прогнозирует, что спрос на преми-

альную водку не упадет и по сравнению с 2007 годом про-

дажи премиальных брендов «Ладоги» в 2008-м увеличат-

ся на 70%. «Никакой кризис не подвигнет действительно

богатых людей, потребляющих продукты премиального

сегмента, переходить на что-то более дешевое. Это, если

хотите, вопрос статуса, престижа»,— спокоен господин

Грабар. По его словам, сокращение спроса произойдет в

других сегментах алкоголя — дорого вина, специфиче-

ских крепких алкогольных напитков типа текилы, граппы,

различных дижестивов, сократится потребление и в сред-

неценовом водочном сегменте. Коллегу поддерживает и

Александр Мечетин из «Синергии»: «Дорогая водка не яв-

ляется таким предметом роскоши, как, например, апарта-

менты в центре города или дорогой автомобиль, покупку

которых потребитель сейчас откладывает». 

У исследовательских агентств другое мнение. Согласно

результатам опроса 1500 жителей Москвы, Санкт-Петербур-

га и Нижнего Новгорода, проведенного международной ис-

следовательской компанией IFORS совместно с ВЦИОМ,

первое, от чего готовы отказаться опрошенные в условиях

финансового кризиса,— это развлечения вне дома и траты

на вредные привычки, такие как хороший алкоголь и табак. 

Сергей Куприянов из «Парламент Групп» тем не менее

уже признает, что его компания, скорее всего, будет вы-

нуждена скорректировать в меньшую сторону первона-

чальный прогноз на 2008 год: «Если раньше мы ежегод-

но увеличивали долю в нашем сегменте, то задача на этот

год — сохранить то, что имеем». 

С таким подходом соглашаются и в БА. По данным

компании, за десять месяцев 2008 года в абсолютной сто-

имости премиальный сегмент прирос на 22% (аудит роз-

ничной торговли, городская Россия, города от 100 тыс.

жителей), то есть до кризиса темпы роста сегмента сохра-

нялись на высоком уровне. «Однако в ключевой для сег-

мента период предновогодних и новогодних продаж мы
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Сергей Митрохин, 

ПРЕДСЕДАТЕЛЬ ПАРТИИ «ЯБЛОКО»: 

— Из-за происходящего, пожалуй, отка-

жусь от водки, буду пить шампанское. Не

то чтобы я радовался, но надо делать хоро-

шую мину при плохой игре, а пить водку

было бы жестом отчаяния. 

Алексей Митрофанов, 

ЧЛЕН ЦЕНТРАЛЬНОГО СОВЕТА 

«СПРАВЕДЛИВОЙ РОССИИ»:

— Думаю, что никто экономить на этом не

будет, все живут сегодняшним днем и не

будут отказываться от хорошего продукта,

чтобы сэкономить копейки. Я точно не буду

и как пил дорогую Kauffman, так и буду

пить. Русские же не протестанты. Все будет

как обычно: фейерверки, пьянки. Люди от-

гуляют, а после 15 января уже будут ду-

мать, что теперь делать. 

Андрей Крайний, ГЛАВА ФЕДЕРАЛЬНОГО

АГЕНТСТВА ПО РЫБОЛОВСТВУ:

— Уж на хорошую водку у меня денег хва-

тит. Я из алкогольных напитков употреб-

ляю только ее, поэтому приходится в ней

разбираться. Это ведь только говорят, что

водка бывает хорошей и очень хорошей, на

самом деле у каждой есть свои вкусовые

оттенки. Я очень разборчив и пью Beluga.

Ее я полюбил давно, еще когда она не бы-

ла так популярна. Во-первых, у нее на эти-

кетке рыбка — это сразу привлекло мое

внимание. А во-вторых, это действитель-

но классная водка, и ей я не изменю.

Лев Хасис, ГЕНДИРЕКТОР X5 RETAIL GROUP:

— Главное, чтобы была хорошей, а цена —

дело десятое. Лучше водки Kauffman пока

никто ничего не придумал, так что вряд ли

изменю свои традиционные предпочтения

в новогоднюю ночь. И никакие кризисы на

это не повлияют: качество есть качество.

Александр Лебедев, ВЛАДЕЛЕЦ 

НАЦИОНАЛЬНОЙ РЕЗЕРВНОЙ КОРПОРАЦИИ:

— На здоровье никогда нельзя экономить

— ни когда все благополучно, ни тем более

во время кризиса. В новогоднюю ночь бу-

ду пить водку «Снежный леопард». Это

водка премиум-класса и не из дешевых,

зато я уверен в ее качестве. 

Марк Захаров, ХУДОЖЕСТВЕННЫЙ 

РУКОВОДИТЕЛЬ ТЕАТРА «ЛЕНКОМ»:

— В этом году из-за кризиса мы будем

встречать Новый год вдвоем с женой и с со-

баками. Из-за довольно жесткой экономии

большие компании собирать не хочется и не

можется. Стол будет достаточно скромным,

но экономить на спиртном мы не собираем-

ся. Будет обязательно шампанское, чтобы

было с чем под бой курантов поднять бокал.

Ну и обязательно водка. Я название водки

не помню, но это русская водка в большом

квадратном графине-штофе. Покупаю

только ее, не обращая внимания на цену. 

Кирилл Евдаков, 

ПРЕДСЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНИЯ 

ПЕРВОГО ПРОЦЕССИНГОВОГО БАНКА:

— Кризис на мое распитие спиртных на-

питков не повлияет. Буду пить Beluga, по-

тому что мой круг ее употребляет. Я не счи-

таю себя большим специалистом в области

определения качества водки. Проверяю,

как и все, стандартным образом: если не

болит наутро голова, значит, хороший про-

дукт. От Beluga вроде бы не болит, так что

за ценой я не постою.

ПРЯМАЯ РЕЧЬ ВЫ КАКУЮ ВОДКУ В КРИЗИС ПЬЕТЕ?

¶

КРИЗИС ПОСТРОИТ ИГРОКОВ ВОДОЧНОГО РЫНКА ПО СВОИМ ПРАВИЛАМ
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ожидаем замедления темпов роста, а соответственно, и

темпов за весь 2008 год»,— констатирует Андрей Стер-

лин. В 2009 году премиальная водка покажет двукратное

снижение темпов роста в стоимостном выражении, ожи-

дают в БА (на уровне 10%), однако в натуральном выра-

жении она все же будет прирастать в отличие от других

премиальных алкогольных продуктов, потребление ко-

торых может снизиться. «Тренд премиумизации в 2009

году, который кроме перехода на более дорогие бренды

внутри водочной категории в последние годы заключал-

ся еще и в переходе с категории водки на относительно не-

дорогие продукты в премиальных напитках — виски,

коньяки, текила,— замедлится, вновь начнет набирать

силу традиционное водочное потребление. Именно в свя-

зи с этим структура рынка водки в 2008–2009 годах прак-

тически не изменится, что означает сопоставимые темпы

роста всех рыночных сегментов на уровне 10–11%, вклю-

чая низкоценовую, среднеценовую, премиальную и субп-

ремиальную водку»,— отмечают в БА. 

С тем, что набравшая скорость премиумизация из-за

кризиса вынуждена будет притормозить, согласны и в ин-

весткомпании «Ренессанс Капитал». В августе 2007 года

в своем отчете «Водка. Трезвый взгляд», подготовлен-

ном к IPO компании «Синергия», «Ренессанс» предска-

зывал ежегодный рост рынка в рублях до 2011 года на 5,8%

в розничных ценах. При этом среднеценовой сегмент дол-

жен был ежегодно расти на 14%, а верхние сегменты —

на 25% в год, а пресловутая премиумизация называлась ос-

новной движущей силой всего рынка. 

Из-за негативных последствий финансового кризиса

(снижения потребительского спроса, ослабления рубля и

проч.) в декабре компания пересмотрела прогнозы. Теперь

аналитики «Ренессанс Капитала» считают, что в услови-

ях кризиса тенденция премиумизации сойдет на нет и пот-

ребители переключатся на более дешевую водку. По их

прогнозам, если в 2007 году продажи водки дороже

120 руб. за бутылку 0,5 л выросли на 22–27%, то в этом го-

ду рост составит только 14–17%, а к 2009-му темпы сни-

зятся до 5–9,5% в год. При этом к 2013 году совокупно

три премиальных сегмента (суб-, супер- и просто преми-

ум) будут занимать 22%, а не 30%, как планировалось до

кризиса. Массовый же среднеценовой сегмент выйдет в

недосягаемые лидеры и займет 57% рынка.

ЧУДЕСА ВЫЖИВАЕМОСТИ «Как только нач-

нется оживление в экономике и возобновится рост реаль-

ных доходов, структура алкомикса (соотношения потреб-

ления различных алкогольных напитков.— BG) быстро

вернется к докризисной»,— оптимистичен Андрей Стер-

лин. С ним соглашается и директор Prosperity Capital Ma-

nagement Алексей Кривошапко: «То, что происходит сей-

час с российской экономикой,— не структурное измене-

ние, а небольшая корректировка». В «Ренессанс Капита-

ле» настроены более пессимистично. По оценкам компа-

нии, кризис серьезно замедлит темпы роста водочного

рынка: в физическом выражении в 2008 году он сокра-

тится на 4,2%, в 2009-м — на 4,3%, и ежегодно до 2013 го-

да потребление водки будет снижаться еще на 4%. В де-

нежном выражении рынок вырастет, но темпами ниже

инфляции: среднегодовой рост в рублях окажется на уров-

не 3,4% (розничные цены), в долларах — всего 1%. При

этом из-за ослабления доллара в 2009 году рынок упадет

на 14%, до $16,2 млрд.

Представители производителей все-таки признают,

что из-за кризиса вынуждены будут скорректировать

маркетинговую политику. Яркой иллюстрацией этого мо-

жет стать пример компании Recolte: в прошлом году она

заявила о начале продаж в России самой дорогой вод-

ки Trump (цена — более $250 за бутылку). Но теперь,

не успев продать ни одной бутылки, решила в корне из-

менить стратегию: продвижение премиальной водки бу-

дет заморожено. Recolte объявила о том, что сосредо-

точится исключительно на продаже водки «Антикризис-

ная» ценой 100 руб. за 0,5 л. «Сейчас лучшее время для

реанимации нашего массового бренда 
”
Урожай“, мы

серьезно думаем над тем, чтобы начать его продвиже-

ние, тем более что стоимость маркетинговых мероприя-

тий также снизится»,— планирует Сергей Куприянов. 

Пока «Парламент Групп» думает, крупнейший произ-

водитель премиальной водки в России «Русский стан-

дарт» уже сыграл на понижение. В ноябре компания объя-

вила о запуске бренда Avrora по цене 175 руб. за 0,5 л, ко-

торый станет самой дешевой водкой в ее портфеле (ра-

нее бутылка самой доступной водки холдинга — «Русский

стандарт Original» — стоила 300 руб.). 

Остальные опрошенные BG участники рынка новых ан-

тикризисных брендов выпускать пока не планируют, зато го-

товы воспользоваться дополнительными возможностями,

которые предоставляет кризис. «Мы сократили бюджет на

продвижение,— признает Александр Мечетин.— Однако

это не означает, что активность в этом направлении будет

снижена. Следует учитывать, что в следующем году почти

наверняка снизятся не только расценки на размещение рек-

ламы, но также стоимость входа в сеть и представление в

элитных ресторанах — а это тоже очень эффективные ин-

струменты продвижения продукции». Вениамин Грабар так-

же планирует выиграть за счет изменения цен на различные

виды рекламы и способы продвижения товара. «Например,

у многих печатных СМИ падают тиражи, сокращается ко-

личество полос, а ряд из них либо уже закрылись, либо на

грани закрытия, поэтому в нашей маркетинговой и реклам-

ной политике мы сейчас делаем больший акцент на BTL и

событийный маркетинг (продвижение продукта на различ-

ных мероприятиях.— BG)»,— объясняет он. 

Потенциальная вероятность перехода потребителей на

более дешевую водку далеко не главная опасность, под-

жидающая компании в период кризиса, предупреждают

эксперты. «Рост спроса на дешевую водку неминуемо при-

ведет к увеличению доли контрафакта на рынке, из-за че-

го пострадают как потребители (низкое качество), так и ле-

гальные производители»,— отмечает Андрей Стерлин

из БА. Впрочем, глава Центра исследований федераль-

ного и региональных рынков алкоголя Вадим Дробиз со-

ветует водочным компаниям не поддаваться паническим

настроениям и пессимистичным прогнозам. «Не слушай-

те никого: если вы до сих пор на рынке, значит, уже не раз

за последние пять лет проявляли чудеса выживаемости и

самосохранения,— говорит он.— Собирайте информа-

цию и доверяйте своей интуиции». ■
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МИРОВОЙ ГРАДУС КОЛЕБЛЕТСЯ
Пока российские производители алкоголя настаивают на том, что рост продаж их премиальных брен-

дов как минимум сохранится на уровне 20–50%, а то и окажется выше запланированного, крупнейший

мировой производитель алкоголя компания Diageo признала, что из-за негативных событий в экономи-

ке уже столкнулась со снижением роста продаж своих премиальных брендов на крупнейшем для себя

рынке — в США. Смелое заявление сделал президент североамериканского офиса Diageo Иван Мене-

зес на конференции с инвесторами в Нью-Йорке в ноябре. Впрочем, он добавил, что ряд исследова-

тельских компаний, в том числе ACNielsen, тем не менее показывают, что темпы роста продаж преми-

ального алкоголя все-таки опережают темпы роста продаж дешевого. В наибольшей степени замедле-

ние спроса заметно в категории супер- и ультрапремиальных брендов, хотя даже здесь отдельные про-

дукты, например водка Ciroc, показывают «сумасшедший» рост продаж.

По словам господина Менезеса, к этому кризису Diageo оказалась «более подготовленной в плане

продуктового портфеля, чем к предыдущим периодам спада потребительской активности». Например,

исследовательские компании уже зафиксировали, что покупатели переходят с потребления алкоголя в

сегменте HoReCa (отели, рестораны, кафе) на домашнее потребление. В ответ Diageo начала уделять

больше внимания продвижению своих готовых коктейлей, особенно «Мохито» и «Маргарита». 

Зарубежные аналитики, однако, пока не разделяют опасений Diageo. В распространенном в начале

декабря отчете исследовательской компании Koncept Analytics (Индия) говорится, что разразившийся

мировой кризис пока не оказал существенного влияния на отрасль по производству алкогольных на-

питков. Специалисты Koncept Analytics называют два фактора, которые позволяют ведущим производи-

телям алкоголя сохранять докризисные темпы развития: активный рост потребления импортного креп-

кого алкоголя и вина в странах БРИК (Бразилия, Россия, Индия и Китай) и переход потребителей на

развитых рынках, особенно в США, на премиальные алкогольные бренды. По подсчетам исследователь-

ского агентства Global Industry Analysts, емкость мирового алкогольного рынка к 2012 году достигнет

$315 млрд, при этом на «коричневые» спирты (ром, виски, бренди) к 2010 году будет приходиться

$100 млрд, на «белые» (водка, джин, белый ром) — $80 млрд.

^



BUSINESS GUIDE: В октябре «Nemiroff Холдинг» объя-

вил о создании подразделения Nemiroff International, от-

вечающего за развитие компании на внешних рынках.

Насколько актуальным осталось продвижение водочных

брендов на внешних рынках в условиях финансового

кризиса?

АЛЕКСАНДР ГЛУСЬ: Поскольку выстроенная нами в

«Nemiroff Холдинг» модель бизнеса является эффектив-

ной, это позволяет компании даже в условиях кризиса ре-

ализовывать ранее намеченную стратегию. Что касается

внешних рынков, в том числе западноевропейских, се-

годня мы видим достаточно перспектив по развитию и

структурированию этих рынков для нашего бренда. Во-

первых, тенденция, характерная для развития алкоголь-

ных рынков стран Евросоюза, такова, что изменения пред-

почтений потребителей на них как раз направлены в сторо-

ну водки. В 2007 году произошел значительный рост пот-

ребления крепкого алкоголя во Франции, Италии, Герма-

нии. Согласно последним исследованиям, в Европе наб-

людается устойчивая тенденция к увеличению потребле-

ния крепких спиртных напитков — в частности, во Фран-

ции за последний год потребление водки увеличилось на

13%. Если говорить о росте потребления водки в миро-

вом масштабе, то оно ежегодно увеличивается на 1,5–2%,

что также весьма существенно на фоне стагнации или па-

дения продаж других видов алкоголя.

Можно также предположить, что кризис как минимум

не замедлит этот процесс. Пока это происходит достаточ-

но фрагментарно, но уже заметно переключение потре-

бителей, которые делают свой выбор в пользу водки, ос-

новываясь на принципе «цена—качество—градус»: за-

чем платить больше, скажем, за виски или коньяк, если

те же градус и качество можно приобрести за меньшие

деньги? Насколько существенным будет этот сдвиг, гово-

рить пока рано. Можно предположить, что в максимальной

степени это затронет сегмент дорогого алкоголя.

BG: Как изменились ваши планы продвижения продукции

Nemiroff за рубежом на фоне кризиса?

А. Г.: Сразу скажу, что все изменения, происходящие сей-

час в «Nemiroff Холдинг», происходят в рамках реализа-

ции бизнес-стратегии, утвержденной советом директоров

холдинга еще в 2006 году, и они никоим образом не свя-

заны с последствиями мирового финансового кризиса.

Изначально мы строили такую модель, степень эффек-

тивности работы которой в минимальной степени зави-

села бы от любых внешних потрясений. И создание Ne-

miroff International — неотъемлемая часть этого процес-

са. Наша продукция продается на рынках 55 стран мира,

каждый рынок своеобразен и требует особого подхода.

Поэтому и было принято решение о создании новой струк-

туры, на которую можно было бы возложить функции по

продвижению международного бренда Nemiroff на наци-

ональном уровне, со стратегией, адаптированной для каж-

дой страны. Это позволит более концентрированно расп-

ределять усилия компании в том или ином направлении,

в том числе оптимизировать отгрузки и при необходимо-

сти мобильно их корректировать. Мы определили для се-

бя четыре ключевых направления — Северная и Южная

Америки, Европа и Азиатско-Тихоокеанский регион — и

активно их осваиваем. 

BG: Не выгоднее ли сейчас наращивать доли на основных

рынках присутствия — в России, на Украине, в Польше?

А. Г.: Активность Nemiroff в отношении рынков стран даль-

него зарубежья не означает отказа от расширения присут-

ствия в ключевых для нас регионах. Когда мы говорим о том,

что выстраиваем максимально эффективную модель биз-

неса, то понимаем, что приняли стратегию, которая сможет

обеспечить нам необходимые ресурсы и возможности как

для дальнейшего развития на рынках Украины, России и

Польши, так и полноценно заниматься продвижением на

всех остальных. В частности, запустив производство про-

дукции под брендом Nemiroff на ОАО «ЛВЗ 
”
Ярославский“»

(входит в ФГУП «Росспиртпром».— BG), компания вошла

в самый массовый сегмент водочного рынка России. Реко-

мендованная розничная цена трех видов продукции Nemi-

roff, розлив которых налажен в Ярославле,— «Nemiroff.

Ржаная украинская отборная», «Nemiroff. Пшеница укра-

инская отборная» и «Nemirovskaya особая» — составляет

95–100 руб. за 0,5 л. За последние два месяца, в которые

мы не несем таможенных расходов и затрат на логистику,

продажи этих трех брендов выросли в восемь раз. 

BG: Как в связи с кризисом изменится потребление водки

в России и других странах?

А. Г.: Прежде всего произойдет смещение потребления из

среднеценового — 200–300 руб. за 0,5 л — в сторону бо-

лее доступного сторублевого сегмента. По нашим дан-

ным, в России уже сейчас отмечен рост потребления вод-

ки дешевле 100 руб. за бутылку объемом 0,5 л. При этом,

согласно аналитическим исследованиям, по итогам пер-

вого полугодия 2008 года, то есть еще до начала кризи-

са, в большинстве российских регионов перестал расти

спрос на водку в ценовом сегменте от 110 руб. до 200 руб.

за 0,5 л. Когда доходы населения уменьшаются, это ве-

дет к снижению платежеспособного спроса, а значит, пот-

ребление смещается в сторону более дешевой и, что хуже

всего, нелегальной продукции. Законопослушный произ-

водитель, который гарантирует качество, ограничен себе-

стоимостью производства и ниже определенного уровня

цены опустить не может. В этой ситуации велик риск, что

потребитель, который буквально только что перешел с

контрафактной на водку легальных производителей — в

сторублевый сегмент, опять вернется к нелегалам. Это

главная опасность нынешнего кризиса для алкогольного

рынка России.

Что касается стран дальнего зарубежья, то там таких

явных тенденций к изменению потребительских предпочте-

ний пока не наблюдается. Если говорить о водке, то она ни-

когда не была там самым дорогим крепким напитком. Но ду-

маю, что объективную оценку можно будет сделать не ранее

марта, когда завершится высокий сезон продаж алкоголя.

BG: Последствия кризиса ликвидности в банковской сфе-

ре уже ощущаются в алкогольной отрасли?

А. Г.: Про возможные негативные последствия я уже ска-

зал. Это изменение потребительских предпочтений и рост

теневого сектора. Из игроков алкогольного рынка пер-

выми начнут испытывать трудности компании, которые

запускали и развивали свои проекты, пользуясь преиму-

щественно заемными средствами, а также операторы,

отвлекавшие оборотный капитал от основного бизнеса

для развития проектов в сферах, с ним не связанных. Мы

одно время сильно расстраивались, что не успели, как все

остальные, накачать нашу компанию долгами: наш теку-

щий кредитный портфель не превышает 10% от общего

объема оборота. Сегодня понимаем, что это было только

к лучшему. У тех, кто активно брал еще несколько меся-

цев назад в долг, сейчас большие проблемы. Маржа не

выросла, а финансовая нагрузка по обслуживанию дол-

га возросла примерно вдвое. Поэтому компаниям, име-

ющим значительный кредитный портфель, будет слож-

но существующие долговые обязательства обслуживать. 

Кризис подтолкнет более мелкие компании к консоли-

дации, а отдельные игроки будут вынуждены и вовсе уйти

с рынка, не выдержав конкуренции, которую в момент лю-

бых рыночных потрясений никто не отменяет. Еще одним

важным последствием для отрасли станет ускорение про-

цесса консолидации. С точки же зрения глобализации для

определенной категории инвесторов финансовый кризис

менее ощутим. Наоборот, кризис для них — это время за-

няться покупкой сильно подешевевших активов.

BG: Основные ваши контрагенты — дистрибуторы — жили

за счет кредитов. Отразился ли кризис ликвидности на их

деятельности?

А. Г.:Глобально пока нет. Но я сознательно употребляю сло-

во «пока». Здесь заблуждаться не нужно. Кризис гаранти-

рованно коснется всех отраслей, в том числе алкогольной,

и всех звеньев существующей на рынке цепочки прохож-

дения товара — от производителя до продавца. Что про-

исходит сейчас? Вы предоставляете товарный кредит дист-

рибуторам. Дистрибутор, который не смог перекредитовать-

ся в банке, естественно, не в состоянии заплатить вам. Оп-

товик, с которым не расплатилась розница, также не может

вернуть вам средства. В итоге накопившийся объем непла-

тежей приводит к срыву сроков уже ваших платежных обя-

зательств перед контрагентами. На мой взгляд, пока у боль-

шинства участников рынка есть недопонимание того, что это

очень серьезная проблема, масштабы которой будут по-

степенно нарастать.

BG: Назовите отраслевые риски, которые вы считаете сегод-

ня основными.

А. Г.: Производитель может договориться с поставщи-

ком о более длительной отсрочке платежа за поставлен-

ную продукцию. Это раз. Обязательства по платежам сох-

раняются, а получить с рынка необходимую денежную

массу вы не смогли. А тут еще штрафные санкции начина-

ют догонять и так далее. Второй риск — дебиторские за-

долженности. У российских алкогольных компаний в

среднем они составляют до 500 млн руб. товарного кре-

дита. На такую сумму рынок кредитуется каждым круп-

ным производителем алкоголя. Основная проблема кри-

зиса на сегодня — кассовый разрыв. Например, из этих

500 млн вам задерживают 50 млн. Но действующие обя-

зательства на эту сумму у вас уже имеются. Когда твой

контрагент перестает платить, то финансовые трудности

возникают уже у тебя.

BG: Ряд крупных российских компаний уже заявили о сок-

ращении штата сотрудников, фонда заработной платы и

целевых программ, направленных на продвижение про-

дукции. Какие антикризисные меры принимает Nemiroff?

За счет чего в первую очередь планируется сокращение

издержек? 

А. Г.: Скажем, мы предвосхитили события, поскольку ос-

новные изменения в штатном расписании произвели за-

ранее (смеется). А если серьезно, то модель нашего бизне-

са оказалась достаточно эффективна для того, чтобы мы

могли позволить себе в этом году не сокращать ни сотруд-

ников, ни фонды заработной платы. Что касается снижения

издержек, то мы работаем в этом направлении, максималь-

но оптимизировав все бизнес-процессы в компании. На-

чиная с более четкого и структурированного планирова-

ния складских запасов по всей цепочке — от завода до

оптовика и розничной точки — и заканчивая доставкой

комплектующих. На микроуровне четко отслеживаем деби-

торскую задолженность, не допуская просрочек платежей.

Компания не перегружена долговыми обязательствами и

имеет стабильные продажи на зарубежных рынках.

BG: Хотя большинство экспертов прогнозирует, что преми-

альный и субпремиальный сегменты алкогольного рынка в

ближайшее время будут сокращаться, многие производи-

тели объявляют о выпуске новых марок именно в этих сег-

ментах. Разве это может быть выгодно?

А. Г.: В том, что производители выводят на рынок более

дорогие напитки, нет ничего удивительного. Ниша продук-

ции в высоком ценовом сегменте интересна прежде все-

го своей маржинальностью. И в коньяке, и в виски маржи-

нальная доходность производителя в среднем на 40% вы-

ше, чем в водке. Рынок крепкого алкоголя в России сло-

жился таким образом, что самая высокая конкуренция

между производителями наблюдается в нижнем ценовом

сегменте. Причем бороться им приходится не только друг

с другом, но и с нелегалами. Жесткая конкуренция наря-

ду со значительным ростом цен на сырье привела к тому,

что себестоимость производства выросла почти в два ра-

за, а пропорционально поднять цены на свою продукцию

производители не могли. То есть их маржинальная доход-

ность в сегменте, на который приходился основной объем

оборота бизнеса, сократилась. Учитывая этот фактор,

большинству участников рынка выгодно развивать про-

дукцию в более высокодоходных сегментах. Мы сейчас

тоже выводим на рынок новую водку для сегмента ульт-

рапремиум — LEX Ultra. Это будет самый дорогой продукт

от компании Nemiroff, который составит достойную конку-

ренцию алкогольным напиткам, позиционирующимся в

этом сегменте. 
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ДОЛГОВОЙ ГРАДУС В середине этого года каза-

лось, что процессы консолидации и укрупнения в российской

водочной отрасли набирают силу. По итогам первого полу-

годия в ней впервые появилась компания, контролирующая

более 10% этого рынка: по данным агентства «Бизнес Ана-

литика» (БА), холдинг «Русский алкоголь» по итогам ше-

сти месяцев занял 10,9% рынка в стоимостном выражении.

Всего же десять крупнейших компаний в первом полугодии

контролировали 48,9% рынка. Год назад, по данным БА, их

доля составляла всего 44%, а по итогам 2007 года — 46,3%.

Крупнейшие производители не скрывали, что их объе-

мы растут за счет снижения доли мелких региональных

брендов. Даже обладая административным ресурсом в ви-

де поддержки местных властей, владельцы региональных

водочных компаний не могли предложить своим потреби-

телям достойной альтернативы раскрученным федераль-

ным водкам и зачастую могли конкурировать с крупнейши-

ми компаниями только в низших ценовых сегментах.

Рекламная поддержка и раскрутка федеральных брен-

дов, листинг в розничных сетях и модных ресторанах, выгод-

ные условия дистрибуторам — все то, что обеспечивало

популярность у потребителей, дорого обходилось лидерам

рынка. Например, годовой рекламный бюджет холдинга

«Русский алкоголь», по оценкам, доходил до $50 млн. «Си-

нергия», по собственным данным, на 2009 год запланирова-

ла расходы на уровне $70 млн. Крупнейший региональный

производитель «Омсквинпром», чей бренд «Пять озер»

смог уже по итогам первых четырех месяцев 2008 года вой-

ти в тройку лидеров на рынке, готов был для закрепления

этого результата тратить на маркетинг свыше $20 млн. 

Наращивание рыночной доли было для производите-

лей не самоцелью, а индикатором их инвестиционной

привлекательности. Сделки, наметившиеся в конце 2007

года и закрытые тогда же или в 2008-м, показали, что перс-

пективные локальные бренды могут быть дорого куплены

крупными российскими компаниями, а последние, в свою

очередь,— западными инвесторами. Так, в июне 2007 го-

да российский холдинг «Синергия» заплатил за занима-

ющую 2% водочного рынка подмосковную компанию

«Традиции качества», по данным источников, близких к

переговорам, $43 млн. К таким ценам российский рынок

тогда еще не привык: та же «Синергия» в начале года по-

купала суперпремиальный бренд Beluga (6% в этом сег-

менте), по оценкам, за $6–12 млн, а рекордной суммой

считалась покупка крупнейшей мировой алкогольной ком-

панией Diageo 75% акций ООО «Торговый дом 
”
Смир-

новъ“» у структур «Альфы» за $50 млн.

К новому уровню цен участники рынка, впрочем, вско-

ре привыкли. IPO «Синергии» в ноябре 2007 года прошло

по практически максимальной оценке: при коридоре

$61–72 за акцию инвесторы оценили бумаги компании в

$70. Всего «Синергия» привлекла около $190,4 млн (без

учета расходов на размещение), а капитализация компа-

нии составила более $1,27 млрд. 

По-русски щедро оценили российские активы и ино-

странцы. В марте польско-американская компания CEDC

не пожалела на покупку 85% бизнеса одного из лиде-

ров субпремиального сегмента «Парламент Групп» (про-

изводит водку Parliament) более $180 млн наличными и

5,5% своих акций (на тот момент этот пакет стоил около

$130 млн), а ведущего дистрибутора элитного алкоголя

Whitehall Group вообще оценила в 10 EBITDA (около

$340 млн), при том что его зарубежные аналоги оцени-

ваются в 4–5 EBITDA.

Неудивительно, что при виде таких привлекательных

перспектив многие российские компании поверили в неру-

шимость алгоритма «стань лучшим — продай задорого»

и с удовольствием принялись реализовывать амбициозные

планы на заемные средства. В результате к середине 2008

года большинство производителей уже выпустили по не-

сколько облигационных займов, не говоря о привлечении

простых кредитов. Например, группа ОСТ зарегистрирова-

ла два займа совокупно на 1,8 млрд руб. «Синергия» так-

же разместила два займа на 1 млрд и 2 млрд руб. и заре-

гистрировала третий на 2,5 млрд руб. «Алкогольные заво-

ды Гросс» разместили выпуск на 1 млрд руб. Ни общей сум-

мы долга, ни соотношения заемных средств и EBITDA ни од-

на из этих компаний сегодня предпочитает не раскрывать.

ЖЕРТВЫ АМБИЦИЙ Возвращать заемные сред-

ства водочники планировали за счет размещения на фон-

довых рынках или привлечения стратегических инвесторов.

К 2008 году о своем желании провести IPO, частное разме-

щение или намерении привлечь стратегического инвесто-

ра объявили почти все крупные производители, в том чис-

ле «ОСТ-Алко», «Алкогольные заводы Гросс», «Ладога»

(ее основной владелец Вениамин Грабар, правда, утверж-

дал, что средства нужны для развития других бизнесов, не

уточняя каких) и «Союз-Виктан».

Однако до начала финансового кризиса никто из них ре-

ализовать задуманное не смог, а кредиты между тем надо

было возвращать. По словам председателя правления хол-

динга «Синергия» Александра Мечетина, с середины осе-

ни доступ к кредитным ресурсам существенно ограничил-

ся, ставки по кредитам возросли на 3–5%, до немногим ме-

нее 20% у государственных банков и более 20% — у част-

ных, ужесточились требования к залогам. В итоге ряд во-

дочников фактически оказались на пороге банкротства. По

словам Вениамина Грабара, прежде всего проблемы воз-

никли у тех, кто «абсолютно не занимался реинвестицией

собственной прибыли в бизнес, а планировал развитие за

счет только заемных средств». 

Первой с последствиями кризиса ликвидности на водоч-

ном рынке столкнулась компания «ОСТ-Алко». Осенью ее

основатель, депутат Госдумы Владимир Пекарев не без гор-

дости говорил, что компания полностью погасила облига-

ционный заем на 1 млрд руб., забывая, правда, при этом

уточнить, что у ОСТ остался непогашенный кредит перед

ВТБ. Выдать новый заем банк пообещал только после по-

гашения старого, в результате менеджмент ОСТ погасил

кредит за счет суммы, зарезервированной на уплату ак-

цизных платежей. Выдавать новый заем ВТБ не захотел —

в итоге компания расплатилась с банком, но осталась долж-

на государству в лице отделения УФНС по подмосковному

Ногинску. Первоначально налоговики насчитали компании

задолженностей и пеней на сумму более 800 млн руб. Из них

200 млн удалось «отбить», еще 200 млн — погасить, но

оперативно привлечь оставшиеся 400 млн руб. в условиях

кризиса ликвидности компания не смогла. 

В результате в июле судебные приставы наложили

арест на все имущество завода — линию по выпуску ал-

когольной продукции, денежные средства на счетах и в

кассе (3,5 млн руб.), дебиторскую задолженность, гото-

вую продукцию, а также на здание завода, складские по-

мещения и земельный участок под ними. Компания была

вынуждена остановить производственную линию на не-

сколько месяцев. 

Для того чтобы спасти предприятие от банкротства,

Владимир Пекарев из основателя и фактически бенефи-

циара (70% акций принадлежало его жене Ларисе) «ОСТ-

Алко» вновь стал реальным владельцем контрольного па-

кета и лично занялся поиском финансирования. Столь ре-

шительные меры возымели действие: в ноябре «ОСТ-Ал-

ко» удалось привлечь кредит от Россельхозбанка на

700 млн руб. (кредит взят в евро и эквивалентен сумме 700

млн руб., ставка — 14% годовых, залогом стала земля в

Ногинском районе — около 500 га земель сельхозназна-

чения, принадлежащих дочерней структуре группы, ООО

«Имени Чапаева»). Развить бизнес на эти средства компа-

нии вряд ли удастся: большая часть денег (400 млн руб.)

пойдет на погашение задолженности перед налоговиками,

еще на 300 млн руб. «ОСТ-Алко», следуя пожеланиям Рос-

сельхозбанка, сможет выкупить находящиеся на балансе

кредитора небольшие региональные заводы, которые уча-

стники рынка назвали скорее обременением кредита. 

Конкуренты говорят, что ОСТ «довольно легко отде-

лалась». Другой компании из десятки лидеров рынка по-

везло гораздо меньше. В ноябре один из крупнейших про-

изводителей водки в стране — холдинг «Веда» признал,

что финансовый кризис вынудил его остановить произ-

водство на своем некогда основном заводе в Ленинград-

ской области (ЗАО «Веда») и сократить часть сотрудников.

11 ноября ЗАО подало иск о признании себя банкротом. По

словам основного акционера «Веды» Александра Мата,

это решение было продиктовано разразившимся в стране

финансовым кризисом: розничные сети, в частности Met-

ro, «Самохвал», «Мосмарт», и дистрибуторы прекратили

платить за продукцию. В итоге образовавшиеся кассовые

разрывы не позволили компании своевременно обслужи-

вать долг перед Сбербанком и властями Кингисеппского

района, которые доказали, что в 1999–2002 годах «Ве-

да» незаконно получила льготы и дотации из бюджета

района, которые и должна теперь возвращать. 

«Винить во всех проблемах водочников только кризис

нельзя,— считает директор по продажам крупной алко-

гольной компании.— Реально 
”
Веда“ начала проседать

еще два года назад». Согласно данным Росстата, кинги-

сеппский завод в 2006 году произвел 7,06 млн дал алко-

голя, а в 2007-м — только 4,87 млн дал, за первое полу-

годие этого года — 0,9 млн дал. «Кризис не создал ком-

паниям новых проблем, а усугубил существующие. В ито-

ге для тех компаний, которые раньше не уделяли их ре-

шению приоритетного внимания, события стали разви-
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НА ОБОЧИНЕ КРЕДИТНОЙ ИСТОРИИ УВЛЕКШИСЬ В ПОСЛЕД-

НИЕ ГОДЫ РАЗВИТИЕМ СВОЕГО БИЗНЕСА НА ЗАЕМНЫЕ СРЕДСТВА, РОССИЙСКИЕ ВОДОЧНИКИ

С НАСТУПЛЕНИЕМ КРИЗИСА ОКАЗАЛИСЬ В НЕПРОСТОЙ СИТУАЦИИ: ТЕ, КТО НЕ УСПЕЛ ВЫГОДНО

ПРОДАТЬ ЧАСТЬ ИЛИ ВЕСЬ БИЗНЕС, ОСТАЛИСЬ ОДИН НА ОДИН С БАНКАМИ-КРЕДИТОРАМИ И ПО-

КУПАВШИМИ ОБЛИГАЦИИ ВОДОЧНЫХ КОМПАНИЙ ИНВЕСТОРАМИ. НА ФОНЕ 15-ПРОЦЕНТНОГО ПА-

ДЕНИЯ ПРОИЗВОДСТВА ВОДКИ В ОКТЯБРЕ ВЛАДЕЛЬЦЫ ВОДОЧНЫХ КОМПАНИЙ УЖЕ НЕ ВСПОМИ-

НАЮТ О КАПИТАЛИЗАЦИИ СВОЕГО БИЗНЕСА, СТАРАЯСЬ ПРОСТО УДЕРЖАТЬ ЕГО НА ПЛАВУ. АННА РЯБОВА

СЛАБОЕ

ДИСТРИБУТОРСКОЕ ЗВЕНО

Снижением потребительского

спроса на дорогие водочные

бренды, увеличением доли

контрафактной продукции и

замораживанием инвестпроек-

тов список проблем водочников

не исчерпывается. «Основные

сложности для водочных ком-

паний мы видим не столько в

изменениях потребительских

предпочтений (ожидается как

переход потребителя на более

дешевую водку, так и переход

на водку с других категорий

крепкого алкоголя.— BG),

сколько в рисках в цепи 
”
про-

изводитель—потребитель“ на

уровнях дистрибуторов и роз-

ницы»,— отмечает гендирек-

тор агентства «Бизнес Аналити-

ка» Андрей Стерлин. Водочные

компании уже сполна оценили

эти риски. По словам предста-

вителя ФГУП «Росспиртпром»

Дмитрия Доброва, в нормаль-

ной ситуации производители

дают товарные кредиты либо

отсрочки платежей дистрибу-

торам на 20–25 дней, те за счет

банковских кредитов предос-

тавляют отсрочку рознице на

40–50 дней. «Сейчас розница

испытывает нехватку средств

и задерживает оплату за уже

поставленный товар дистрибу-

торам и дилерам — соответст-

венно, задерживается оплата

предприятиям, и у последних

возникают риски опоздать с уп-

латой акцизных платежей госу-

дарству, так как это нужно сде-

лать в течение месяца, следую-

щего за месяцем отгрузки това-

ра»,— объясняет он. 

У производителей сегодня есть

две стратегии работы с постав-

щиками, отмечает господин

Добров: грузить как прежде

либо сократить отгрузки и про-

изводство. Первая почти га-

рантированно дает возмож-

ность увеличить свою долю

на рынке, но однозначно при-

ведет к росту дебиторской за-

долженности. Вторая — более

безопасный с финансовой точ-

ки зрения вариант. Однако пос-

ле кризиса производитель мо-

жет столкнуться с тем, что его

место на рынке заняли более

рисковые игроки. 

В качестве примера первой

стратегии эксперты Центра

исследований федерального

и региональных рынков алко-

голя приводят Межреспубли-

канский винзавод (МВЗ, водка

«Флагман», вино «Арбатское»,

коньяк «Бастион»). МВЗ объ-

явил, что готов увеличить отс-

рочку платежей по своей про-

дукции с 40 до 75 дней тем

партнерам, которые согласят-

ся в декабре увеличить закуп-

ки продукции МВЗ вчетверо по

сравнению с ноябрем, а также

будут способствовать увеличе-

нию ее представленности на

полках розничных партнеров.

«Алкогольные заводы Гросс»,

наоборот, предпочли не риско-

вать: у тех региональных дист-

ПРОГНОЗИРОВАТЬ, КАКИМИ БУДУТ
ПОТЕРИ ВОДОЧНИКОВ ПО ИТОГАМ
2008 ГОДА И КАК БУДУТ РАЗВИВАТЬ-
СЯ СОБЫТИЯ В 2009 ГОДУ, НИКТО
ИЗ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ НЕ БЕРЕТСЯ.
ПОКА ЖЕ АЛКОГОЛЬНЫЕ КОМПАНИИ
ТОЛЬКО УСПЕВАЮТ ОТКАЗЫВАТЬСЯ
ОТ ЗАЯВЛЕННЫХ РАНЕЕ АМБИЦИ-
ОЗНЫХ ПРОЕКТОВ

ИНВЕСТОРЫ
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ваться по самому негативному сценарию»,— объясняет

представитель ФГУП «Росспиртпром» Дмитрий Добров. 

Это отчасти справедливо и для «ОСТ-Алко», и для «Ве-

ды», где решением проблем в последнее время занимать-

ся было просто некому. Например, у «ОСТ-Алко» с августа

2007 года сменилось пять гендиректоров, а «Веду» весной

2008 года покинула один из ключевых топ-менеджеров

Жанна Булавчик, проработавшая там более десяти лет и от-

вечавшая за развитие всего водочного бизнеса холдинга.

ЕГАИС — ЭТО ЦВЕТОЧКИ Прогнозировать, ка-

кими будут потери водочников по итогам 2008 года и как

будут развиваться события в 2009 году, никто из произ-

водителей не берется.

Пока же алкогольные компании только успевают отка-

зываться от заявленных ранее амбициозных проектов, фи-

нансировать которые предполагалось на заемные средст-

ва. Так, нижегородская группа «Гармония» отказалась от

покупки дистрибуторского бизнеса производителя вина

«ГБ Холдинг вин». По словам гендиректора «Гармонии»

Сергея Моторкина, ранее дистрибутор планировал выку-

пить ООО «Торговый дом 
”
Холдинг вин“», ООО «Холдинг

вин СПб» и ООО «Холдинг вин Екатеринбург» (основные

активы — права аренды на склады, лицензии на продажу

алкоголя и торговая марка), чтобы выйти на рынки других

городов. Для развития дистрибуции в Москве нужны сред-

ства (у «Гармонии» был запланирован бюджет в $12 млн),

но брать кредиты на нынешних условиях в компании пос-

читали нецелесообразным. 

Подвисли планы строительства крупнейшего в России

ликероводочного завода и у украинско-датского «Имидж-

Холдинга» (водка «Хортица»). Предполагалось, что в те-

чение 2009 года холдинг построит под Петербургом за-

вод мощностью 18 млн дал ликероводочной продукции в

год. В ноябре 2007-го под эту стройку компания даже ку-

пила 20 га земли в Ломоносовском районе Ленинградской

области. Теперь, по словам главы российского офиса ком-

пании Сергея Величко, сроки запуска сдвинулись «на

шесть-девять месяцев».

Отложил поиск покупателя и один из крупнейших ли-

кероводочных заводов в России — калужский «Кри-

сталл», входящий в одноименную торгово-промышлен-

ную группу. Владелец 62% завода (остальное — у «Рос-

спиртпрома») Сергей Зивенко вел переговоры с двумя

иностранными инвесторами (в том числе с одним из круп-

нейших алкогольных холдингов в Европе — Belvedere SA)

и рассчитывал закрыть сделку до мая. Теперь покупате-

лям не до «Кристалла», философствует господин Зивен-

ко: «Все со своими проблемами, латают дыры». 

Для того чтобы минимизировать последствия кризиса,

компании вынуждены сокращать издержки. «Ладога»

сокращает капзатраты, отказываясь от запланированного

на 2009 год расширения производственных мощностей, и

уменьшает кредиты покупателям по складским остаткам.

«Синергия» сократила штатное расписание и также сокра-

тила капзатраты.

Катастрофического снижения спроса на свой продукт

водочные компании пока не заметили, но негативная тен-

денция налицо. Согласно опубликованным данным Росста-

та, производство водки и ликероводочной продукции в Рос-

сии в январе–октябре 2008 года составило 98,8 млн дал, что

на 4,3% меньше, чем за десять месяцев 2007 года (по ито-

гам девяти месяцев было зафиксировано снижение на

2,7%). В октябре производство водки составило 11,2 млн

дал — это всего 84,8% от уровня октября 2007 года, то есть

падение производства превысило 15%. При этом сущест-

венное снижение производства в октябре показали даже

ряд крупнейших компаний на рынке. Так, ульяновское ООО

«Алкогольные заводы Гросс» (ранее ООО «Кристалл»,

седьмое место по объему производства в 2007 году) в ок-

тябре снизило производство по сравнению с прошлогодним

октябрем на 77%, до 128 тыс. дал. В компании объясняют

снижение объемов отказом от выпуска дешевых водок и пе-

реносом части производства на площадки в Иркутске и Вол-

гограде. ОАО «Московский завод 
”
Кристалл“», крупнейший

ликероводочный завод по итогам 2007 года, сократило вы-

пуск на 52,6%, до 601,9 тыс. дал.

Занимающее последнее место в топ-10 крупнейших про-

изводителей ЗАО «Фирма 
”
Урожай“» (производственная

площадка «Парламент Групп»), в марте продавшее 85%

своего бизнеса польской Central European Distribution Cor-

poration, также снизило производство на 32%, до 186 тыс.

дал. В компании спад, правда, называют техническим: в это

время на заводе монтировали новую линию. Падение про-

изводства зафиксировали и в ООО «Омсквинпром» (третье

место в десятке): в октябре в компании произвели 500 тыс.

дал алкоголя, что на 11% меньше, чем годом ранее, отг-

рузки сократились на 21,5%, хотя в течение 2007 года ком-

пания наращивала объемы производства на 70–100%.

Ситуация пока некритическая, успокаивает представи-

тель ФГУП «Росспиртпром» (контролирует 51% московско-

го «Кристалла») Дмитрий Добров: рознице обещали по-

мочь госбанки — соответственно, она вернет деньги дист-

рибуторам, а те смогут заказать продукцию на заводах. Гос-

подин Добров прогнозирует, что по итогам 2009 года паде-

ние производства все равно составит в районе «минимум

10%». С тем, что рассчитанные в начале года плановые по-

казатели придется корректировать, согласен и глава Цент-

ра исследований федерального и региональных рынков ал-

коголя Вадим Дробиз: по его прогнозу, падение производ-

ства в 2008 году составит как минимум 10%, что сравнимо

с потерями, которые понес рынок в результате внедрения

Единой государственной автоматизированной информаци-

онной системы (ЕГАИС). «ЕГАИС — это цветочки, в этот раз

все серьезнее»,— признает гендиректор «Алкогольных за-

водов Гросс» Виктор Самойлов. Он рассчитывает, что в

2008 году его компания произведет 3,8 млн дал алкоголя,

то есть на 19% меньше, чем в 2007 году.

Производители, впрочем, не теряют оптимизма: «Кри-

зис — это не только сложности, но и перспективы: коли-

чество игроков будет уменьшаться, что позволит ведущим

производителям, в том числе и 
”
Синергии“, занимать новые

доли рынка»,— мечтает Александр Мечетин. Из-за ухода с

рынка Санкт-Петербурга «Ливиза» и «Веды» (обе компа-

нии проходят процедуру банкротства) в «Ладоге», напри-

мер, уже отметили то обстоятельство, что многие компании,

работавшие с водками всех трех производителей, теперь

больший акцент стали делать именно на ее продукцию.

Однако на помощь из-за рубежа российским компани-

ям надеяться не стоит. Из-за ослабления рубля в следую-

щем году не произойдет никаких сделок с участием иност-

ранных компаний, а уж про IPO и говорить не приходится,

предупреждает управляющий директор российского офи-

са инвесткомпании «Ренессанс Капитал» Наталья Загвоз-

дина. Впрочем, несколько инвестбанкиров рассказали кор-

респонденту BG, что в последнее время глобальные игро-

ки, наоборот, активизировались в поисках возможных ак-

тивов для поглощения. В ноябре сразу несколько участни-

ков рынка и банкиров активно обсуждали появившуюся не-

официальную информацию о грядущей покупке крупней-

шим мировым производителем алкоголя Diageo лидера

российского премиального водочного рынка — компании

«Русский стандарт» (РС). Якобы для финансирования

сделки британская компания разместила евробонды на

$1 млрд. Представители РС, правда, опровергли эту ин-

формацию, а Diageo, по обыкновению, отказалась от ком-

ментариев. Сейчас большинство участников рынка призна-

ются, что, скорее всего, продажа РС оказалась слухом, но

в возможные намерения глобальных компаний наконец ку-

пить самые привлекательные активы по существенно бо-

лее низкой цене, верят легко. В конце концов, на что пойдет

$1 млрд, в Diageo так и не сказали. ■
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рибуторов, финансовое поло-

жение которых вызывало сом-

нения, производитель забрал

продукцию и перераспределил

ее среди более надежных парт-

неров. Одновременно с этим

«Заводы Гросс» начали выби-

вать дебиторскую задолжен-

ность из злостных неплатель-

щиков путем судебных исков.

Пересмотрели отношения с не-

которыми производителями

и сами дистрибуторы. Они от-

казываются от малорентабель-

ных брендов и сокращают пер-

сонал. Крупнейшие участники

дистрибуторского рынка, вклю-

чая «Регион-50», «Кристалл-

Лефортово», «АСТ — Интер-

нэшнл Инваэронмэнт», приз-

нали, что вывели из портфеля

15–25% продаваемых ранее

марок.

ИНВЕСТОРЫ

ИНВЕСТОРЫ

Реклама



СЕМЬ НЯНЕК Первые призывы создать единый фе-

деральный орган, полностью контролирующий алкоголь-

ный рынок, появились еще в конце 1990-х годов, когда по-

ток импортной водки резко сократился и на первый план ста-

ли выходить отечественные производители. Однако даль-

ше призывов дело не пошло. Участников рынка контроли-

ровало более десятка различных министерств и ведомств,

начиная от Федеральной налоговой службы, которая тогда

называлась Министерством по налогам и сборам, и закан-

чивая Министерством промышленности и торговли. Никто

из контролеров отдавать свои полномочия не хотел.

Дело сдвинулось с мертвой точки в 2006 году, да и то

благодаря кризису, вызванному неработающей Единой го-

сударственной автоматизированной информационной си-

стемой (ЕГАИС), призванной вытеснить нелегальное про-

изводство крепкого алкоголя. Тогда из-за несогласован-

ности действий министерств и ведомств, а также из-за

позднего принятия Госдумой поправок к закону «О гос-

регулировании производства и оборота этилового спир-

та, алкогольной и спиртосодержащей продукции» алко-

гольная отрасль дважды — в январе и июле — останав-

ливала производство. В результате суммарные убытки го-

сударства и участников рынка превысили, по самым

скромным оценкам, $700 млн, а при попытке найти ви-

новного все контролеры начинали кивать друг на друга.

После скандалов с ЕГАИС даже в правительстве поня-

ли: систему управления рынком нужно кардинально ме-

нять. Хотя стороннему наблюдателю, минимально разоб-

равшемуся в системе управления алкогольным рынком

страны, это стало бы очевидно гораздо раньше. Судите

сами. Наибольший объем фактической работы выполняет

Федеральная налоговая служба (ФНС), которая помимо

сбора налогов, еще выдает лицензии всем производителям

и оптовикам. Кроме того, именно ФНС выдает участникам

рынка акцизные марки, ведет госреестр всех организаций

и является государственным заказчиком ЕГАИС. Структур-

но ФНС подчиняется Минфину, который, согласно доку-

ментам, отвечает за разработку подзаконных актов, выра-

батывает госполитику в отношении в том числе и алкоголь-

ного рынка и, наконец, координирует работу налоговиков. 

Однако, выдавая марки и лицензии, ФНС никак не

контролирует импорт. Так называемые федеральные спе-

циальные марки, которые клеятся на весь импортируемый

алкоголь, выдает Федеральная таможенная служба (ФТС),

в ней же получают лицензии и импортеры. До недавних

пор ФТС структурно подчинялась Минэкономразвития.

На этом список контролеров не заканчивается. С 2006

года туманными функциями по «выработке государствен-

ной политики и нормативно-правовому регулированию в

сфере агропромышленного комплекса, включая произ-

водство этилового спирта», наделен Минсельхоз. Еще

один немаловажный игрок в сфере регулирования рынка

— Роспотребнадзор, контролирующий качество алкоголь-

ной продукции. Ведомство может вводить запреты на ввоз

не отвечающей санитарно-гигиеническим требованиям

продукции, а также — и это главное — «запрещать про-

изводственную и торговую деятельность». Наконец, ко

всем вышеперечисленным ведомствам следует добавить

Министерство внутренних дел, чье руководство тоже ак-

тивно участвует в дискуссиях относительно судьбы рос-

сийского алкогольного рынка.

Коллективное руководство отраслью до сих пор не

только порождало проблемы при решении оперативных

вопросов или поиске ответственных, но и ставило крест

на глобальных реформах рынка. Самый яркий пример не-

работоспособности существующего механизма — ситуа-

ция с акцизом на спирт. Все участники рынка настаивают

на снижении ставки акциза, что позволит сделать легаль-

ную продукцию конкурентоспособной по отношению к про-

дукции нелегальных производителей. За снижение ставки

акциза выступают ФНС, МЭР и Минсельхоз. Однако рез-

ко отрицательная позиция по этому вопросу Минфина до

сих пор не позволяла реализовать более чем десятилет-

нюю мечту производителей алкоголя.

РЕФОРМЫ С КОЛЕС Как заявил после состояв-

шегося в середине ноября заседания правительства вице-

премьер Виктор Зубков, принято решение создать единый

федеральный орган, который сконцентрирует в своих ру-

ках все функции по контролю за алкогольным рынком, в

ранге федеральной службы. Она будет подчиняться непос-

редственно правительству, а не какому-либо министерст-

ву, то есть вес нового органа будет вполне министерский.

Появление в алкогольной отрасли единого регулирую-

щего органа одобряют все участники этого рынка. «С появ-

лением такой структуры у отрасли может наконец появить-

ся возможность устранить ряд острых проблем последних

лет,— считает гендиректор группы компаний 
”
Русский ал-

коголь“ Владимир Иванов.— Надеюсь, это будет рабочий

орган, который станет на основе диалога с участниками рын-

ка решать вопросы». «У алкогольной отрасли появится хо-

зяин от государства, который не только займется контро-

лем и регулированием отрасли, но и будет вести диалог с

представителями алкогольного сектора, совместно решая

общие проблемы»,— соглашается Виктор Самойлов, ген-

директор «Алкогольных заводов Гросс».

Однако для того, чтобы оправдать надежды участников

рынка, новый орган, у которого пока нет официального наз-

вания, но который уже окрестили Росалкоголем, должен

будет решить минимум две весьма серьезные задачи.

Во-первых, перераспределить полномочия в свою поль-

зу. На момент сдачи номера BG юридический документ,

официально учреждающий новый орган (это должен быть

указ президента), подписан не был. Однако, судя по попав-

шему к участникам рынка проекту данного документа, пря-

мых указаний на перераспределение полномочий там нет.

В одном из пунктов содержится указание правительству в

определенный срок уточнить полномочия по контролю за

алкогольным рынком ряда министерств и ведомств. Ины-

ми словами, уже после создания новый орган должен бу-

дет сразу пройти проверку на прочность, выдержав бой за

максимальное расширение собственных полномочий.

Решив эту задачу, новому ведомству придется сразу же

приняться за вторую — возможно, даже более сложную —

задачу: приступить к кардинальной реформе рынка. При-

чем времени на подготовку не будет: ситуация на алкоголь-

ном рынке страны ухудшается буквально не по дням, а по

часам. Последние несколько лет неуклонный рост акциза

на спирт (а значит, и стоимости конечной продукции, кото-

рая им облагается), исправно индексируемый Минфином

пропорционально инфляции, происходил на фоне роста

доходов населения. В результате доля нелегального ал-

коголя, в первую очередь водки, составляла приблизитель-

но 30–40% и росла весьма низкими темпами. 

На фоне финансового кризиса доля «левака» на рын-

ке будет расти существенно быстрее. «Сейчас при ставке ак-

циза на уровне 173,5 руб. за литр чистого этилового спирта

минимальная стоимость бутылки водки составляет

85 руб.,— объясняет заместитель председателя правления

Союза производителей алкогольной продукции Дмитрий

Добров.— С будущего года ставка составит 191 руб., а это

означает, что минимальная цена легальной водки превысит

100 руб.». По его словам, сейчас на водку стоимостью до

100 руб. за бутылку 0,5 л приходится больше половины всех

продаж на рынке. Таким образом, с будущего года доля

нелегальной водочной продукции может резко вырасти —

до 50%, так как на увеличение покупательной способности

населения рассчитывать не приходится. «Среди первооче-

редных задач, которые необходимо решить новому ведом-

ству,— борьба с нелегальным оборотом алкоголя. В усло-

виях кризиса, когда потребительская активность снижает-

ся, нелегальные производители будут наращивать объемы

розлива нелегальной дешевой водки»,— подытоживает

Виктор Самойлов из «Алкогольных заводов Гросс».

Помимо этих двух задач первоочередной важности Ро-

салкоголю придется решать, что делать с зачастую до-

вольно неприятными для отрасли законопроектами, ко-

торые были рождены в последние несколько месяцев. А их

депутаты и другие субъекты законодательной инициативы

успели инициировать немало (см. справку).

Если новой структуре не удастся заставить другие ми-

нистерства и ведомства поделиться своими полномочия-

ми и провести реформу рынка, тем или иным образом сок-

ратив долю нелегальных производителей, Росалкоголь

окажется в весьма невыгодном положении. Формально

именно эта служба будет отвечать за все, что происходит

на алкогольном рынке, и в случае очередного кризиса на

рынке алкоголя виноватого теперь найдут очень быстро. ■
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КОНЕЦ АЛКОГОЛЬНОЙ РАЗДРОБЛЕННОСТИ 
В СЕРЕДИНЕ НОЯБРЯ УЧАСТНИКИ РОССИЙСКОГО АЛКОГОЛЬНОГО РЫНКА УЗНАЛИ, ЧТО СКОРО

У ОТРАСЛИ ПОЯВИТСЯ ЕДИНЫЙ РЕГУЛИРУЮЩИЙ ОРГАН. ПРАВИТЕЛЬСТВО РЕШИЛО СОЗДАТЬ

ФЕДЕРАЛЬНОЕ ВЕДОМСТВО, В КОТОРОМ БУДУТ СОСРЕДОТОЧЕНЫ ВСЕ ФУНКЦИИ ПО КОНТРОЛЮ

ЗА АЛКОГОЛЬНЫМ РЫНКОМ. РУКОВОДСТВУ НОВОЙ СТРУКТУРЫ ПРЕДСТОИТ ПЕРЕРАСПРЕДЕ-

ЛИТЬ В СВОЮ ПОЛЬЗУ ПОЛНОМОЧИЯ, КОТОРЫМИ СЕГОДНЯ НАДЕЛЕНЫ СРАЗУ СЕМЬ ВЕДОМСТВ,

И ЗАПУСТИТЬ РЕАЛЬНЫЕ РЕФОРМЫ ОТРАСЛИ. ЕКАТЕРИНА ИГНАТОВА

УЧАСТНИКИ АЛКОГОЛЬНОГО РЫНКА
НАДЕЮТСЯ, ЧТО С СОЗДАНИЕМ 
ЕДИНОГО РЕГУЛИРУЮЩЕГО ОРГАНА
У ОТРАСЛИ МОЖЕТ НАКОНЕЦ 
ПОЯВИТЬСЯ ВОЗМОЖНОСТЬ 
УСТРАНИТЬ РЯД ОСТРЫХ ПРОБЛЕМ
ПОСЛЕДНИХ ЛЕТ

АДМИНИСТРАТИВНЫЙ РЕСУРС
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СПИРТ В ЗАКОНЕ
Самой громкой инициативой в регулировании алкогольного рынка этой осенью стал законопроект депу-

тата Виктора Звагельского, предложившего ввести дополнительный сбор с каждой выпущенной бутыл-

ки. Внесенные им поправки в закон «О госрегулировании производства и оборота этилового спирта, ал-

когольной и спиртосодержащей продукции» предполагают установить «ответственность производите-

лей за выпускаемую ими алкогольную продукцию и механизм определенного возмещения ими вреда здо-

ровью граждан, вызванного употреблением такой продукции». Базой для расчета возмещения станет фи-

зический объем безводного этилового спирта, содержащегося в произведенной алкогольной продук-

ции, ставка — 10 руб. за литр спирта. То есть для производителей водки (крепость 40%) устанавливают-

ся отчисления: 4 руб. с 1 л, или 2 руб. с бутылки 0,5 л. У отказавшихся платить компаний предлагается

приостанавливать лицензии на производство алкоголя. Отчисления пойдут, в частности, «на оказание ме-

дицинской помощи в наркологических и иных специализированных медицинских учреждениях».

С не менее революционной инициативой выступили и представители Совета федерации. Председа-

тель экспертного совета при комитете по социальной политике и здравоохранению СФ Виталий Омелья-

новский предложил указывать на этикетке, сколько алкогольных единиц (отражают уровень содержа-

ния чистого алкоголя на единицу объема алкогольного напитка) содержится в бутылке любого спиртно-

го напитка. Сенатор ссылается на опыт Европы, где в 17 странах (Бельгия, Франция, Испания, Герма-

ния и др.) уже приняты алкогольные единицы. Многие страны считают максимально удобной алкоголь-

ную единицу, равную 10 г спирта на объем напитка, то есть одна единица содержится примерно в 250–330

мл пива пятипроцентной крепости, 125–150 мл сухого вина (9–11%), 70 мл крепленого вина (18%) и

25–30 мл крепких, 40-градусных напитков. По данным Всемирной организации здравоохранения, пот-

ребление более 35 единиц в неделю (4 в день) для мужчин и более 21 в неделю (2 в день) для женщин

чревато серьезными проблемами со здоровьем. По словам господина Омельяновского, экспертный

совет его комитета подготовил свой проект концепции национальной алкогольной политики на 2009–2020

годы, который передается на рассмотрение в Госдуму и экспертные организации.

12 декабря прошли первое чтение в Госдуме поправки к закону «О госрегулировании», регламенти-

рующие сроки введения полной бардопереработки. По действующей редакции закона с 1 января все

спиртзаводы должны быть оснащены оборудованием для полной переработки основного отхода любо-

го спиртопроизводства — барды. Из-за проблем с финансированием участники рынка попросили пе-

ренести требование о полной бардопереработке с 1 января 2009 на 1 января 2010 года.
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ПРОИЗВОДИТЕЛИ СПИРТНОГО ЖДУТ ОТ ГОСУДАРСТВА 

ПОМОЩИ В БОРЬБЕ С КОНКУРЕНТАМИ-НЕЛЕГАЛАМИ 
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КРЕПОСТЬ КРИЗИСА «Кризис отрезвит отноше-

ния алкогольных компаний и HoReCa (аббревиатура об-

разована по первым двум буквам слов Hotel, Restaurant,

Cafe/Catering/Casino.— BG),— прогнозирует проект-ме-

неджер московских ресторана Prado Cafe, клуба Sorry Ba-

bushka и бара City Space Bar & Lounge Александр Кан.—

Расценки на продвижение упадут минимум на 30%». По

его мнению, предпосылки для этого уже есть: многие ал-

когольные компании сокращают или полностью отзыва-

ют бюджеты на маркетинг на 2009 год.

До сих пор ресторанный бизнес развивался бурными

темпами, прирастая не менее чем на 30% ежегодно. В пос-

ледние годы люди начали ходить в рестораны не только

чтобы отметить какой-нибудь праздник, а чтобы просто по-

есть или весело провести время, констатирует президент

Федерации рестораторов и отельеров, совладелец ресто-

рана «Ностальжи» Игорь Бухаров. По его словам, если

бы не кризис, расходы россиян на питание в обществен-

ных местах могли бы вырасти с 2006 по 2011 год более чем

в два раза: с $77 до $292 за одно посещение.

В такой ситуации рестораны стали одними из первых по-

страдавших от кризиса: часть клиентуры они потеряли уже

в сентябре. Глава холдинга «Арпиком» (сети «Гудман»,

«Колбасофф») Михаил Зельман говорит, что в сентябре от-

метил пятипроцентное падение выручки своих ресторанов.

Андрей Деллос (глава Ресторанного дома Андрея Деллоса,

куда входят кафе «Пушкинъ», «Турандот») заметил, что в

его заведениях стало меньше туристов и бизнесменов. Од-

нако корректно оценить влияние кризиса на потребитель-

ское поведение в отношении питания вне дома можно будет

не раньше февраля. «Сейчас традиционно пиковый пред-

новогодний сезон: корпоративы, банкеты, празднование са-

мого праздника. В январе ожидается сезонный спад, объек-

тивная картина будет видна после 13 февраля»,— говорит

Игорь Бухаров. Господин Деллос отмечает, что запросов на

проведение корпоративных праздников стало уже вдвое

меньше, чем в прошлом году, указывая, что его ресторанам

банкеты приносят 5–10% выручки. 

По прогнозу Игоря Бухарова, в среднем в 2009 году

можно ожидать 40-процентного падения спроса на пита-

ние в ресторанах. «Продажи будут падать, хотя люди, как

и в 1998 году, не откажутся от ресторанов совсем — тог-

да в посткризисный год выручка упала на 15–20%»,— де-

лится Андрей Деллос. Некоторые рестораны и вовсе не пе-

реживут кризиса, уверен господин Бухаров.

ДОРОГА ДЛЯ ДОРОГИХ С развитием в 1990-х в

России ресторанной культуры алкогольные компании полу-

чили доступ к дорогому, но практически не имеющему аль-

тернативы каналу продвижения свой продукции: действую-

щий закон «О рекламе» запрещает любую наружную рек-

ламу алкоголя, за исключением пива. «По сути, сегодня у

алкогольных компаний остается три способа рекламы или

маркетингового продвижения своей продукции, направлен-

ных на конечного потребителя: розница, печатные СМИ и

HoReCa»,— констатирует президент компании Nemiroff

Александр Глусь. Запрет на размещение рекламы пока не

распространяется на рекламоносители, установленные

внутри вокзалов, аэропортов и в метро и сейчас активно

использующиеся алкогольными компаниями. Правда, Гос-

дума рассматривает законопроект, запрещающий и эти раз-

новидности рекламы алкоголя.

В среднем российские алкогольные компании тратят на

продвижение и рекламу своей продукции до 5% оборота,

оценивают участники рынка. Крупные же западные произ-

водители только на продвижение в HoReCa направляют 5%.

А если речь идет о выводе марки на рынок, затраты могут

быть и выше. Так, рекламный бюджет на продвижение всей

линейки водок компании «Русский стандарт Водка» состав-

ляет $3 млн в год, но в ряде случаев компания готова была

выделить на маркетинг дополнительные средства: напри-

мер, презентация водки «Русский стандарт» в Нью-Йорке у

статуи Свободы обошлась ей в $6 млн. А в конце октября

«Русский стандарт» впервые запустил телерекламу одно-

именной водки на крупнейших каналах Великобритании и

Германии, потратив только на производство ролика $2 млн.

В HoReCa алкогольные компании продвигали в первую

очередь в свои премиальные бренды. Так, у ГК «Алкоголь-

ные заводы Гросс» это «Русский бриллиант», у Nemiroff —

линейка водок Lex, у «Синергии» — Beluga, у «Русского

стандарта» — Imperia и «Русский стандарт Platinum». «Сеть

HoReCa является одним из основных каналов продвиже-

ния премиальных брендов»,— говорит Александр Глусь. По

его словам, только в Москве компания работает более чем с

120 заведениями. «Речь идет об элитных заведениях дейст-

вительно высокого уровня, пользующихся авторитетом как

среди профессиональных рестораторов, так и у определен-

ного круга потребителей. Если та или иная марка алкоголь-

ной продукции присутствует в меню такого ресторана, это

поднимает ее престиж на рынке»,— отмечает он.

Затраты на продвижение продукта в HoReCa сильно раз-

нятся в зависимости от уровня и типа заведения, а также от

уровня мероприятий, которые берется спонсировать произ-

водитель. По словам гендиректора ГК «Алкогольные заво-

ды Гросс» Виктора Самойлова, годовой контракт с одним ре-

стораном может стоить от $5 тыс. до $500 тыс. Недорогой го-

довой контракт может закреплять только право бренда быть

представленным в заведении или быть указанным в меню

первым среди напитков своей категории. За то, чтобы вы-

делить продукт специальным шрифтом, обычно приходит-

ся доплачивать до $5 тыс. По словам господина Самойлова,

стоимость годового контракта с сетевыми ресторанами, ра-

ботающими в среднем и высшем ценовых сегментах, для ал-

когольной компании может составить в среднем $100 тыс.

Самыми дорогими местами для продвижения остаются ноч-

ные клубы Москвы, где цена годового контракта на продви-

жение алкоголя может превышать $500 тыс. 

Совладелец ночного клуба Famous (ранее — The First)

Всеволод Щербаков говорит, что его заведение с момента

открытия в мае 2008 года заключило большой контракт с

Bacardi-Martini (Martini Asti, Dewar’s, Grey Goose, Otard, Bom-

bay Sapphire и др.). Больше всего Bacardi тратит на продви-

жение водки Grey Goose — в клубе продается водка толь-

ко этой марки, в VIP-ложах размещены инсталляции с ней,

весь клуб увешан рекламными растяжками с изображени-

ем марки. Контракт с Bacardi по Grey Goose (стоимость не

раскрывается) подразумевает проведение раз в месяц раз-

личных вечеринок. К примеру, выступление мировой звез-

ды стриптиза Диты фон Тиз в Famous обошлось Bacardi в

$250 тыс., говорит господин Щербаков. На продвижение

других своих марок в Famous (Dewar’s, Martini, Bacardi и Ma-

callan) Bacardi тратит в 5–6 раз меньше, уверяет он. Пред-

ставитель ресторана и клуба Soho Rooms (сотрудничает с

«Русским стандартом») говорит, что годовой бюджет на

продвижение алкогольных брендов в одном премиальном

заведении может доходить и до $3 млн. 

«Цель затрат на HoReCa — поддержать позициониро-

вание бренда. В общем объеме продаж компаний в России

на HoReCa приходится не более 10%, розница остается ос-

новным каналом сбыта,— говорит Александр Глусь.—

Это в США и Западной Европе потребитель узнает о брен-

дах в барах и ресторанах, поскольку это основные места,

где потребляется алкоголь. В России и странах СНГ мель-

кание бренда в ресторанах увеличит его продажи в роз-

нице». Топ-менеджер крупной российской алкогольной

компании признает, что часто продвижение в HoReCa убы-

точно или приносит минимальный доход.

ВОПРОС СПРОСА Кризис вынудил многих произ-

водителей алкоголя пересмотреть свою активность в HoRe-

Ca в 2009 году. Совсем отказались от продвижения в HoRe-

Ca «Веда» и «Синергия», говорит Александр Кан. Послед-

няя не подтвердила намерения заключать годовой контракт

в 2009 году с Prado Cafe по марке Beluga, рассказывает он.

«В компаниях объяснили, что эта расходная статья для них

сейчас непосильна»,— говорит господин Кан. Виктор Са-

мойлов из «Алкогольных заводов Гросс» говорит, что бюд-

жет на HoReCa на 2009 год у его компании еще обсуждает-

ся. «В рамках сокращения издержек решили, что для нас это

не самое важное»,— объясняет он. Директор по маркетин-

гу «Винэксима» Станислав Кауфман говорит, что его компа-

ния сосредоточится на продвижении продукции в рознице.

Однако неутешительные прогнозы в отношении темпов

роста ресторанного рынка смущают не все алкогольные ком-

пании. Некоторые продолжают считать HoReCa необходи-

мым инструментом в продвижении своих брендов. «Бюджет

на 2009 год будет на уровне этого года»,— заверил BG Алек-

сандр Глусь. Всеволод Щербаков из Famous говорит, что Ba-

cardi предварительно подтвердила намерение продолжить

сотрудничество на следующий год примерно по прежним

расценкам, хотя клуб на всякий случай провел переговоры

с рядом других марок. «В целом интерес сотрудничать

есть»,— резюмирует господин Щербаков. Господин Кауф-

ман признает, что новые марки, особенно премиальные, все

равно лучше продолжать продвигать через HoReCa.

Бренды ряда водочных компаний, впрочем, еще мини-

мум год смогут обойтись без рекламной и маркетинговой

поддержки, уверен Александр Кан. «Тот же самый 
”
Рус-

ский стандарт“ минимум год точно будут пить и заказывать

в ресторанах»,— уверен он. Несмотря на отказ «Синер-

гии» заключать контракт на 2009 год, Prado продолжит

продавать у себя Beluga. «У нас эта водка пользуется спро-

сом»,— говорит господин Кан.

Ресторанам сейчас важнее оставить в ассортименте

те бренды, которые будут продаваться. «Думаю, что Ho-

ReCa сильно пересмотрит свой ассортимент в пользу ре-

ально продающихся брендов. В приоритете будут быстрая

оборачиваемость и большой спрос на товар»,— рассуж-

дает Игорь Бухаров. Для ресторанов становится важным

формировать ассортимент не из проплаченных, а из ре-

ально востребованных брендов, признает Александр Кан.

Он прогнозирует снижение цен в ресторанах. «Ну невоз-

можно, чтобы стейк семги стоил 1,2 тыс. руб. в течение

2009 года. Цены упадут на 20–30% — до европейского

уровня»,— уверен господин Кан. 

Новые алкогольные марки или нераскрученные пре-

миальные бренды могут использовать кризис, чтобы зак-

репиться на рынке или увеличить свою долю на нем. С

предложением занять место Beluga в Prado Cafe, напри-

мер, обратилась компания «Ладога» с водкой «Импера-

торская коллекция», рассказывает Александр Кан. «Вряд

ли мы заключим договор об эксклюзивных продажах этой

водки, но нам важно, чтобы кто-то спонсировал наши спе-

циальные мероприятия. Обычно вся рекламная поддерж-

ка осуществляется не заведением, а его партнерами»,—

рассказывает он. ■
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НЕУТЕШИТЕЛЬНЫЕ ПРОГНОЗЫ 
В ОТНОШЕНИИ ТЕМПОВ РОСТА 
РЕСТОРАННОГО РЫНКА СМУЩАЮТ 
НЕ ВСЕ АЛКОГОЛЬНЫЕ КОМПАНИИ. 
НЕКОТОРЫЕ ПРОДОЛЖАЮТ 
СЧИТАТЬ HORECA НЕОБХОДИМЫМ
ИНСТРУМЕНТОМ В ПРОДВИЖЕНИИ
СВОИХ БРЕНДОВ

В РЕСТОРАНАХ ОТЖИМАЮТ ВОДКУ ФИНАНСОВЫЙ КРИЗИС

ЗАСТАВИТ РОССИЙСКИХ РЕСТОРАТОРОВ ПЕРЕСМОТРЕТЬ ОТНОШЕНИЯ С ВОДОЧНИКАМИ. ДО СИХ

ПОР РЕСТОРАНЫ ЗАРАБАТЫВАЛИ НА ПРОИЗВОДИТЕЛЯХ АЛКОГОЛЯ, КОТОРЫЕ ТРАТИЛИ ДО 5%

ОТ ОБОРОТА НА СЕГМЕНТ HORECA И ГОТОВЫ БЫЛИ ПЛАТИТЬ ДО $500 ТЫС. ЗА ГОДОВОЙ КОНТ-

РАКТ НА ПРОДВИЖЕНИЕ В ОДНОМ ЗАВЕДЕНИИ. ТЕПЕРЬ РЕСТОРАНАМ НУЖНЫ НЕ СТОЛЬКО ВХОД-

НЫЕ БОНУСЫ ВОДОЧНИКОВ, СКОЛЬКО ВОСТРЕБОВАННЫЕ У ПОСЕТИТЕЛЕЙ МАРКИ, СПОСОБНЫЕ

ПРОДАВАТЬ СЕБЯ САМОСТОЯТЕЛЬНО. КРИСТИНА БУСЬКО

СМЕЖНИКИ

СМЕЖНИКИ

➔

ФИНАНСОВЫЙ КРИЗИС ЗАСТАВИТ

РОССИЙСКИХ РЕСТОРАТОРОВ

ПЕРЕСМОТРЕТЬ ОТНОШЕНИЯ

С ВОДОЧНИКАМИ И СНИЗИТЬ

РАСЦЕНКИ НА ПРОДВИЖЕНИЕ

АЛКОГОЛЯ В СВОИХ ЗАВЕДЕНИЯХ

МИНИМУМ НА 30%
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ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

ДАМСКИЕ ВЫХОДКИ Почти десять лет произво-

дители водки ищут возможности расположить к себе жен-

скую аудиторию. Столь пристальный интерес вполне

объясним: по данным агентства «Комкон», женщины в

последние годы потребляют примерно 20% всего объема

водки, выпускаемой в России. Исходя из исследования

«Ренессанс Капитала» по итогам 2008 года 20% водочно-

го рынка можно оценить в $3,7 млрд. По данным «Комко-

на», 35 бутылок водки из 100 приобретают женщины.

С конца 1990-х из разных уголков России появляется

информация о запуске специальной водки для женщин.

Можно вспомнить марки «Женщинам России», «Дамский

сюрприз», «За милых дам. От Михаила Шуфутинского»,

«Скандинавия Дамская», «Баба», «Бабий бунт», «Шпиль-

ка», «Белая пантера» и другие.

Пожалуй, наиболее заметными стали женские водки

«Довгань Дамская» Бутурлинского ЛВЗ (Воронежская об-

ласть) и «Дамская» дистрибуторской компании «Дейрос»

(разливается на мощностях петербургской «Ладоги»). Обе

компании в разное время активно занимались продвиже-

нием своих водок: первая в 2003–2004 годах, вторая — в

начале этого года.

Однако $3,7 млрд по-прежнему достается производи-

телям мужских водок. По данным «Бизнес Аналитики»,

доля по стоимости всех дамских водок в структуре рын-

ка не превысила 0,1% по итогам первого полугодия 2008

года. Для примера, доля водки «Дамский сюрприз»

стоимостью100 руб. за бутылку 0,5 л не превышала

0,003%. Доля премиальной водки «Дамская» стои-

мостью 295 руб. за бутылку 0,5 л в период март–апрель

2008 года составляла 0,004%. Для сравнения: доля ли-

дера рынка — бренда «Зеленая марка» — в мае–июне

2008 года составляла 7,1%, а доля «Путинки» в этот же

период — 4%.

О востребованности женской водки можно судить по

показателю off take — количеству бутылок водки, куп-

ленных конечным покупателем в день в тех магазинах,

где представлена марка. По данным «Бизнес Аналити-

ки», у самой успешной на сегодня в России женской вод-

ки — «Дамской» — этот показатель в период с марта по

апрель 2008 года равнялся 0,1, то есть в тех магазинах,

где бренд представлен, бутылку покупали раз в десять

дней. И это несмотря на то, что в этот период шла ак-

тивная рекламная кампания «Дамской». К примеру, off

take лидера премиального сегмента «Русского стандар-

та» составлял 0,6 за аналогичный период, а самой по-

пулярной российской водки «Зеленая марка» — 5,2.

Низкий показатель off take водки «Дамская» можно

объяснить тем, что марка только занимала место на пол-

ке в отличие от своих старших конкурентов. В самом

«Дейросе» объемы продаж не комментируют, уверяя

лишь, что в конце года в сетях Auchan, Metro, «Седьмой

континент» показатели продаж стали сопоставимы с ли-

дерами премиального сегмента.

ПРОДВИЖЕНИЕ ЖЕНСКОЙ, 
ГОРЬКОЙ «В алкогольном маркетинге есть два пра-

вила: шампанское покупают мужчины для своих женщин,

а водку — женщины для своих мужчин. При этом каждая

из этих групп ориентируется на вкусы своей половины и

выбирает продукт, соответствующий их представлению о

вкусах партнера»,— говорит директор департамента мар-

кетинга московского представительства «Истока» Вла-

димир Михневич.

Производители женских водок пошли традиционным

путем: продвигали женскую водку среди своей целевой ау-

дитории. Первым среди производителей женских водок

запустил рекламную кампанию Бутурлинский ЛВЗ. Был

выбран нестандартный способ: компания договорилась с

писательницей Дарьей Донцовой о размещении в ряде

ее произведений упоминаний о мягкости вкуса водки

«Довгань Дамская».

«Дейрос» пошел дальше, запланировав масштабные

вложения в продвижение нового бренда: компания объя-

вила, что в 2008 году бюджет составит $8 млн. Сколько бы-

ло потрачено в итоге, в компании не раскрывают. По сло-

вам представителя «Дейроса» Наталии Шумилиной, в пер-

вой половине 2008 года компания размещала рекламу в пе-

чатных СМИ и метро, во второй половине тратила деньги на

трейд-маркетинг и промоакции. «Отличие от продвижения

обычной водки в том, что у 
”
Дамской“ есть позиционирова-

ние и четко выделена аудитория. Поэтому планировать рек-

ламную кампанию для нашего бренда было легче, чем для

других марок»,— уверяет госпожа Шумилина.

Эксперты, однако, не видят принципиальной разни-

цы в продвижении женских и мужских водок: рекламные

ограничения действуют для всех. «Производители алко-

голя вынуждены использовать в рекламных кампаниях

большое количество медиа, зачастую направленных на

узкую аудиторию: неэфирные телеканалы, ambient me-

dia (нестандартные рекламоносители.— BG), спонсор-

ство, BTL (непрямая реклама в местах продаж, промоак-

ции.— BG). Поэтому главной задачей рекламодателя ста-

новится правильное сочетание различных каналов для по-

строения максимального охвата»,— сетует гендиректор

медийного агентства Media Instinct (OMD MD PHD Group)

Алексей Бахтеров.

Компания Nemiroff, запуская «Nemiroff Медовая с пер-

цем» в 1998 году, также думала над тем, чтобы сделать

новый продукт женским. «В представлении людей перцо-

вая водка значит жгучая, то есть для мужчин, а медовая

— сладкая, для женщин. Для какой аудитории спозици-

онировать новый продукт? В итоге было решено не акцен-

тировать внимания на гендерных различиях. Продукт про-

дал себя за счет уникальности вкусового сочетания меда

и перца, до Nemiroff никто эти два компонента в одном

продукте не смешивал. И за счет уникального вкуса была

создана целая категория 
”
вкусовых“ водок»,— рассказы-

вает руководитель пресс-службы Nemiroff в России Свет-

лана Ментюкова.

МУЖСКАЯ ДЛЯ ЖЕНЩИН «Я давно настаи-

ваю на том, чтобы вывести 
”
Довгань Дамскую“ из ассор-

тимента»,— говорит советник акционеров Бутурлинско-

го ЛВЗ Герман Климовский. Ранее господин Климовский,

работая в Русской винно-водочной компании, запускал

водку для женщин «Белая пантера», однако после полу-

тора лет продвижения этой марки проект закрыли. Прек-

ращено производство и других женских водок, за исклю-

чением четырех марок — «Шпилька» (Ишимский вин-

но-коньячный завод, Тюменская область), «Скандинав-

ская Дамская» («Псковпищепром»), «Дамская» и «Дов-

гань Дамская». «Водка — один из немногих продуктов,

где ожидания женщин и мужчин совпадают, обе группы

хотят честности без заигрывания с аудиторией. Если жен-

щина хочет выпить по-настоящему женский напиток, то

это будет вермут, вино или даже коктейль»,— сетует гос-

подин Климовский.

Владимир Михневич из «Истока» напоминает, что

женщины по большей части не являются экспертами в

водке. «Поэтому они ориентируются на марки-лидеры,

такие как 
”
Зеленая марка“ или 

”
Парламент“, либо на вку-

сы своих мужчин»,— указывает он. Господин Михне-

вич добавляет, что при существующей инвестиционной

нагрузке на расстановку продукта в сетевой рознице и вы-

сокой стоимости рекламы производители заняты пои-

ском универсальной марки-лидера, отказываясь от ни-

шевых продуктов.

Эксперты указывают и на другие причины популярно-

сти водок с традиционным позиционированием. «Женщи-

ны нередко потребляют водку в смешанных компаниях,

для которых женские водки не подходят. Такие водки мо-

гут приобретаться для потребления именно в женской ком-

пании при условии, что у покупательницы нет устоявше-

гося предпочтения к другим брендам. При этом далеко не

все покупательницы морально готовы выбором марки по-

казать, что покупают водку не для мужа, друга, родствен-

ника, а для себя лично»,— указывает руководитель нап-

равления «Напитки» компании «Бизнес Аналитика» Ма-

рина Лапенкова. 

Пожалуй, именно психологические причины лежат в

основе выбора между мужской и женской водкой. «Жен-

щины, которые предпочитают водку, в основе своей ори-

ентированы на круг ценностей, характерных для мужчин.

Им не нужна продукция в 
”
парфюрмерной“ бутылке и ро-

зовом цвете. Женские водки были бы актуальны в том слу-

чае, если бы все 100% водочных брендов исповедовали

исключительную брутальность и были ориентированы на

среднестатистического грузчика. Но это не так»,— уве-

ряет начальник управления информации и внешних свя-

зей «Росспиртпрома» Дмитрий Добров.

Герман Климовский соглашается с господином Добро-

вым в том, что женскую аудиторию проще приобщить к

мужской водке. «Женщин устраивает мужской брендинг.

Их могут не устроить водки с ярко выраженным мужским

неймингом, такие как 
”
Флагман“ или 

”
Путинка“. Но они

будут лояльны к водкам 
”
Русский стандарт“ или 

”
Журав-

ли“»,— полагает господин Климовский. По его мнению,

для женской аудитории можно проводить промомеропри-

ятия в развлекательных заведениях, где 60–70% посети-

телей — девушки, а также демонстрировать ролики с ме-

роприятий на неэфирных каналах. При этом рекламу муж-

ской водки в исключительно женских печатных СМИ раз-

мещать нельзя, так как это приведет к проблемам комму-

никации с основной аудиторией: мужчины не поймут, и их

можно будет просто лишиться. ■

ДЛЯ МИЛЫХ ДАМ «МОЛОДОЙ ЧЕЛОВЕК, НЕ ПОДСКАЖЕТЕ, КАКУЮ ВОДКУ

ВЫБРАТЬ?» — ТАКОЙ ВОПРОС МОЖНО УСЛЫШАТЬ В СУПЕРМАРКЕТЕ ОТ ЖЕНЩИН ЛЕТ СОРОКА.

ПОДУМАВ И ПРОКОНСУЛЬТИРОВАВШИСЬ С ОКРУЖАЮЩИМИ, ОНИ ОБЫЧНО ВЫБИРАЮТ МУЖ-

СКИЕ ВОДОЧНЫЕ БРЕНДЫ, ХОТЯ ОТЕЧЕСТВЕННЫЕ ПРОИЗВОДИТЕЛИ И ПЫТАЮТСЯ КОТОРЫЙ ГОД

ПОДРЯД ЗАПУСТИТЬ В ЛИКЕРОВОДОЧНЫЙ ОБОРОТ ЖЕНСКИЕ МАРКИ. ЕЖЕГОДНО ЖЕНЩИНЫ

В РОССИИ ПОТРЕБЛЯЮТ ОКОЛО 20% ВСЕЙ ВЫПУСКАЕМОЙ В СТРАНЕ СОРОКОГРАДУСНОЙ, 

НО ЗАНЯТЬ ЗАМЕТНУЮ ДОЛЮ НА РЫНКЕ ПОКА НЕ СМОГЛА НИ ОДНА ЖЕНСКАЯ ВОДКА. ВАСИЛИЙ БОБРОВ
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ВОДОЧНЫЕ БРЕНДЫ, ИЗВЕСТНЫЕ ЖЕНЩИНАМ (% АУДИТОРИИ СТАРШЕ 18)*   ИСТОЧНИК: TNS GALLUP MEDIA.
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ЗАРОЖДЕНИЕ КОЛЛЕКЦИИ В Турине, бук-

вально в километре от места проведения Slow Food Conven-

tion — европейской ярмарки качественной еды и алкоголя,

я наткнулся на витрину знаменитого модельера Cerruti, ко-

торая была украшена бутылками с вином Arnaldo Caprai. И

дело не в том, что нам странно, что в большинстве стран

не нужна лицензия, чтобы торговать вином, и вы можете ку-

пить бутылку сразу вместе со смокингом от Cerruti. И не в

том, что Caprai — сами выходцы из текстильного бизне-

са, которые занялись производством вина. А в том, что уже

невозможно обойти вниманием тот факт, что производите-

ли качественного алкоголя все чаще и чаще ассоциируют

себя с некими топовыми брендами в других областях, в

частности в моде, фотографии, искусстве и архитектуре. 

Когда смотришь на взаимодействие искусства и алкого-

ля, то рано или поздно понимаешь, что старт всему этому

дал все-таки винный бренд Mouton Rothschild. Дело в том,

что в 1945 году в ознаменование окончания Второй миро-

вой войны барон Филипп де Ротшильд решил увенчать эти-

кетку миллезима рисунком, воспроизводящим V — от Vic-

toire (победа). Это и было началом коллекции оригинальных

рисунков для этикеток, ежегодно создаваемых выдающи-

мися современными художниками. Начиная с 1945 года ба-

рон Филипп де Ротшильд стал заказывать известным ху-

дожникам произведения, олицетворявшие очередной год

урожая, которые затем воспроизводились на этикетках ви-

на этого года выпуска.

Поэтому этикетки вина Chateau Mouton Rothschild явля-

ются теперь предметом коллекционирования. Немудрено:

тут приложили свою руку все знаменитости — от Шагала до

Пикассо. В 1962 году Андре Мальро открыл в Мутоне Музей

вина в искусстве — детище барона Филиппа и его жены Па-

улины. В этом музее собраны экспонаты трех тысячелетий,

посвященные винограду и вину, и баронесса Филиппина

продолжает его пополнять. Иногда виноделы обращаются

не столько к художникам, сколько к знаменитостям: так, эти-

кетку к вину 2006 года делал принц Чарльз, будущий король

Англии. Тоже неплохо. Уже на Sotheby’s. В то же время не

менее почетный винный производитель Chateau Lafite

Rothschild поддерживает искусство таких фотографов, как

Паоло Роверси, Ирвинг Пенн (фэшн) или Жан Ларивьер (в

1980-е годы он работал для Louis Vuitton).

ФЭШН-ВИСКИ В ноябре в Москве на званом вечере

в отеле Ritz-Carlton один из самых крупных производителей

односолодового виски в мире Macallan представлял свою

новую лимитированную серию под названием Masters of

Photography. В частности, серию Rankin. Ранкин — извест-

ный британский фотограф, который сделал 1000 нетира-

жируемых полароидных снимков в имении Macallan в Спей-

сайде. Получилась коллекция из 1000 бутылок с уникальным

дизайном, 200 из них привезли в Россию. Первым покупате-

лям на аукционе виски вручал сам мастер. Тут двоякая си-

туация: непонятно, кто кого промотирует и поддерживает:

то ли Ранкин — виски своим авторитетом в мире искусства,

то ли Macallan — независимого фотографа своей вполне ин-

дустриальной мощью. Это напоминает историю раскрутки

бренда The Glenlivet, когда вискикурня из Шотландии впер-

вые предприняла практически социальную рекламную ак-

цию. Это была серия журнальной рекламы Originators («Пер-

вопроходцы») — обычные черно-белые фотографии за-

мечательных людей, вдруг нашедших себя в совсем другой

области. Например, была представлена история Джонни

Темпла, который работал бас-гитаристом в панк-группе Bo-

ys and Girls, заработал там денег, но не стал тратить их на

обычный рок-н-ролльный набор удовольствий, включая

Lamborghini, а основал издательство Akashic, выпускаю-

щее по 25 книг в год — от художественных до политиче-

ского нон-фикшн, причем авторы не только британские и

американские, есть писатели из Африки и других стран.

Единственный реверанс, который издатель позволил себе

на рекламе: «Скотч — самый частый напиток, который по-

чему-то появляется в книгах наших авторов». Ну и конечно,

он сам попивает The Glenlivet со льдом по пятницам. Зачем

со льдом — непонятно: лед убивает вкус хорошего виски!

Присутствует в этой рекламной серии и чикагский архи-

тектор Доу Гарофало — как человек, «который привнес

авангард в пригороды больших городов». Или, например,

персонаж вообще из другой области — доктор Питер Диа-

мандис, который посвятил себя разработке индивидуальной,

независимой от государства космонавтики. А вот виски Ja-

meson — весьма распространенный бренд из Дублина —

просто становится объектом творчества местных художни-

ков типа знаменитого Дэвида Сангера.

От частных алкогольных брендов — к более общим кон-

струкциям. И вот мы уже видим в Москве на «Винзаводе»

масштабную ретроспективу актуального французского ис-

кусства Pernod Ricard Art World, организованную Pernod Ri-

card Rouss, Фондом Ricard и ЦСИ «Винзавод» при поддерж-

ке посольства Франции. Здесь — актуальный срез француз-

ского искусства, российской публике представлены работы

нового поколения художников. Среди участников — Борис

Ашур, Кристоф Бердагер и Мари Пежюс, Дидье Марсель,

Татьяна Труве и другие.

В Италии другие приоритеты. Страна крестьян и ремес-

ленников, поэтов и художников по-своему инкорпорирует

«живую воду» в прекрасное. Например, один из главных

производителей граппы Nonino заказывает муранскому ма-

стеру Венини вручную изготовить крохотные серии бутылок

по эскизам ведущих художников Италии. Где здесь ремес-

ло, а где искусство? А ныне покойный мастер граппы Levin,

который не только лично раскрашивал каждую бутылку на-

питка, но еще и продавал ее только тем, кто прошел фей-

сконтроль? Это еще бизнес или уже искусство?

Вышеупомянутый винодел Arnaldo Caprai, в 2004 году

выпустив свое юбилейное Sagrantino 2001, нанес на пробки

более 40 различных фраз из классической литературы, пос-

вященных вину. В Италии обожают Данте в частности и ли-

тературу в целом. Ca Del Bosco, главный конкурент француз-

ского шампанского на территории Италии, не только заказы-

вает свои дизайнерские постройки выдающимся архитек-

торам, но и осуществляет масштабные фотопроекты, напри-

мер альбом «11 фотографов — одно вино», где среди про-

чих всплывают работы Хельмута Ньютона. Все фото сдела-

ны в течение нескольких лет тут же, среди виноделов Фран-

чакорты. В производственных помещениях вдруг проявля-

ются объекты искусства, например гигантский носорог под

потолком одного из цехов. Не говоря уже о сюрреалистиче-

ской скульптуре ландшафтных размеров в стиле Магритта,

которая формирует все пространство перед винодельней.

Виноделы Ceretto пошли еще дальше: два художника

из Америки и Англии расписали заново часовню на ви-

нограднике, чтобы сделать ее местом венчания знамени-

тостей. Для священника сама Миссони сшила специаль-

ное облачение для этого обряда. Одну из часовен в То-

скане рядом с винодельней La Felice на территории предп-

риятия также расписал сценами из истории еврейского на-

рода в стиле Шагала уже польский художник.

Тосканский производитель Castello Di Ama уже девя-

тый год подряд устраивает инсталляции на собственных

виноградниках. В течение девяти лет тут работали такие ху-

дожники, как Микеланджело Пистолетто, Джулио Паоли-

ни, Аниш Капур, Чень Жень, а в этом году место было от-

дано испанской художнице Кристиен Иглесиас (работа на-

зывалась «К земле»).

АРТ-ГРАППА В водочном бизнесе планку задал швед-

ский Absolut. Производитель столько времени и сил поло-

жил на то, чтобы ассоциироваться с высоким дизайном и ис-

кусством, что остальным водочным брендам приходится

трудно на этом поприще (см. материал на стр. 38). Тем не ме-

нее время от времени на рынок приходят новые водочные

арт-проекты. Один из последних и самых амбициозных —

голландская водка Bong (стартовала в 2006 году). У нее ди-

зайнерская бутыль (нечто среднее между граппой Nonino и

минералкой Voss) и цель покорить потребителя «с художе-

ственным вкусом». За настрой отвечает арт-директор Джи-

ми Бич. Он собирает молодых региональных художников,

для которых Banksy (Robin Banks, английский уличный ху-

дожник) — живой классик, а граффити — искусство такое

же, как татуировки или журнальная иллюстрация. На проз-

рачной как слеза бутылке их работы выглядят шокирующе

и очень привлекательно. Потому что это сегодняшний день

искусства. Немудрено, что в этом водочном проекте кроме

художников участвуют и диджеи, и музыканты. Норвежская

водка Christiania, сама заключенная в дизайнерскую лапи-

дарную прозрачную бутылку без этикеток, каждый год про-

водит художественный конкурс Christinaked среди моло-

дых авторов на тему женской красоты. В этом году победил

удивительный дуэт художников Yasco из Нью-Йорка.

С другой стороны, чтобы заряжаться новыми идеями,

некоторые водочные бренды типа сиэтлской Venom Vodka

объявляют конкурс среди студентов художественных инсти-

тутов Сан-Диего и Сиэтла на создание новой этикетки. Кон-

курс заканчивается 31 декабря 2008 года, и, может быть, мы

скоро узнаем звезд водочного дизайна такого возраста, что

в магазине им этот продукт даже не продадут.

Нельзя пройти мимо совместной акции, которая была

устроена в Москве итальянскими винными производителя-

ми Castello Banfi и Frescobaldi с одной стороны и россий-

скими celebrities — с другой. Для дома Frescobaldi наиболее

удачными были признаны этикетки, созданные Татьяной

Курбацкой (ресторан «Марио»), Аркадием Новиковым (сеть

ресторанов), Степаном Михалковым (ресторан «Вертин-

ский») и Андреем Зайцевым (ресторан НОА); для Castello

Banfi — этикетки Игоря Шеина («Robb Report — Россия»),

Андрея Васильева («Коммерсантъ»), Азамата Цебоева

(«Меню удовольствий») и других. Если учесть, что некото-

рые из участников — потребители напитка, а другие — про-

фессиональные дизайнеры, то счет получился ничейный, а

результат достойный. С другой стороны, такие акции раз-

вивают взаимосвязи между искусством, вином и просто ис-

кусством жить в свое удовольствие. ■
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ИСКУССТВО ПИТИЯ КТО-ТО, КОНЕЧНО, ВСЕ ЕЩЕ РАССМАТРИВАЕТ АЛКОГОЛЬ

КАК ПРОВЕРЕННОЕ СРЕДСТВО, ПОЗВОЛЯЮЩЕЕ РАССЛАБИТЬСЯ ИЛИ РАЗВЯЗАТЬ ЯЗЫК, НО ЛЮДИ

ЭТИ ЖИВУТ ВЧЕРАШНИМ ДНЕМ. ЗАПАДНЫЕ ПРОИЗВОДИТЕЛИ АЛКОГОЛЯ УЖЕ ДАВНО СМЕШАЛИ

ЕГО С ИСКУССТВОМ, И КУПАЖ ЭТОТ РАДУЕТ ПРОГРЕССИВНУЮ ОБЩЕСТВЕННОСТЬ СВОИМ ИЗЫС-

КАННЫМ ВКУСОМ. ОТРАДНО, ЧТО СЛЕДИТЬ ЗА ВЕЯНИЯМИ МИРОВОЙ АЛКОГОЛЬНОЙ МОДЫ

СТАЛИ УЖЕ И В РОССИИ. ПРАВДА, ДАЖЕ ЦЕНИТЕЛЬ СЕГОДНЯ НЕ СКАЖЕТ, ЧЕГО В ЭТОМ ИНТЕРЕСЕ

БОЛЬШЕ — МАРКЕТИНГА ИЛИ ЧИСТОГО ИСКУССТВА. МАКСИМ КАШИРИН, ГЕНДИРЕКТОР КОМПАНИИ SIMPLE (ИМПОРТЕР ВИНА)

ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

РЭП И РОК —

ЗА АЛКОГОЛЬ

В этом году американская ком-

пания Drinks Americas Holdings

(DAH) заключила соглашения

с несколькими известными му-

зыкантами, в рамках которого

они должны оказать содейст-

вие в продвижении и создании

премиум-брендов алкогольных

напитков и пива. DAH распро-

страняет алкогольные и безал-

когольные напитки класса пре-

миум, в том числе виски Willie

Nelson’s Old, Whiskey River Bo-

urbon, пиво Rheingold, саке Roy

Yamaguchi’s Y, также имеет ли-

цензионное соглашение с ком-

панией Trump Organization об

использовании имени милли-

ардера для производства и

продвижения водки под мар-

кой Trump.

Соглашение с известным рэп-

музыкантом Dr. Dre (Доктор

Дре, настоящее имя — Андре

Янг) DAH подписала в февра-

ле этого года. В партнерстве

с Dr. Dre компания Drinks Ame-

ricas будет заниматься созда-

нием и продвижением преми-

альных брендов водки, конья-

ка и текилы. В сентябре Drinks

Americas подписала соглаше-

ние с рок-музыкантом Kid Rock

(Роберт Джеймс Ритчи), кото-

рый окажет содействие компа-

нии в создании и продвижении

премиального бренда пива. 

В июне этого года Betts & Scholl

представила проект, в рамках

которого известные современ-

ные художники Джим Лэмби,

Лайам Гиллик и Анна Гаскел

создали этикетки для австра-

лийского вина Black Betty Shi-

raz, выпускаемого компанией.

Стоимость бутылки с авторской

этикеткой — $79. Сама компа-

ния Betts & Scholl является сов-

местным предприятием извест-

ного сомелье Ричарда Беттса

и крупного бизнесмена, коллек-

ционера предметов искусства

Дэниса Шолла.

ЕВГЕНИЙ ХВОСТИК

ВИННЫЕ ЭТИКЕТКИ 

CHATEAU MOUTON ROTHSCHILD

ТЕПЕРЬ ВЫСТАВЛЯЮТ 

В ЭРМИТАЖЕ

С
Е

Р
Г

Е
Й

 С
Е

М
Е

Н
О

В



ОРУЖИЕ АБСОЛЮТНОГО 
ПРОДВИЖЕНИЯ История шведской водки Absolut

уже стала хрестоматийным примером того, как хорошо

налаженная работа с ведущими мировыми дизайнерами,

музыкантами, художниками и фотографами может прев-

ратить бренд не только в лидера алкогольного рынка, но

и в настоящий объект культуры. Стратегия компании по

продвижению крепкого алкоголя при помощи образов

культуры признается большинством экспертов как наи-

более удачная. 

Бренд Absolut принадлежал шведскому правительст-

ву: в то время весь алкогольный рынок контролировал-

ся государством. Рекламная кампания началась в 1979

году. Тогда на мировом рынке суперпремиальной вод-

ки доминировали два водочных бренда: выпускавшаяся

в СССР Stolichnaya и Smirnoff. «В 1979 году мало кому в

мире в голову могла прийти мысль, что Швеция может

стать страной, где будет разливаться идеальная вод-

ка»,— говорит Вадим Григорян, директор по маркетин-

гу компании «Pernod Ricard Восточная Европа». Этой

компании с октября 2008 года, после дружественного

поглощения бренда Absolut концерном Pernod Ricard,

принадлежат эксклюзивные права на дистрибуцию мар-

ки в России. По оценке Pernod Ricard, сегодня около 70%

бюджета, предусмотренного на продвижение марки Ab-

solut, тратится на специальные промоакции — оплату

труда художников, дизайнеров, артистов, спонсорство.

Оставшиеся 30% уходят на поддержку продаж через тор-

говые каналы.

При выводе марки на международный рынок акцент

был сделан на культурную тематику. Международное рек-

ламное агентство TBWA разработало множество идей по-

зиционирования новой водки на рынке. Наиболее экзотич-

ные предполагали розлив особой черной водки и исполь-

зование образов древних викингов. Запуск сопровождал-

ся внедрением множества инноваций. Так, при выпуске

водки на бутылку не стали наклеивать этикетку — текст на-

носился прямо на стекло.

К рекламной кампании стали активно привлекать из-

вестных художников, которым доверили разработку ди-

зайна бутылки. В 1985 году основатель поп-арта Энди

Уорхол создал целую серию дизайнерских бутылок, став

одним из множества знаменитостей, превративших

бренд Absolut в символ современной культуры. Над об-

разом марки в разное время поработали кинорежиссер

Джеймс Камерон, модельеры Джанни Версаче и Жан-

Поль Готье, художник Дэмиен Херст. За 40-летнюю исто-

рию бренда около 400 художников с мировым именем

создали более 2000 рекламных макетов, 350 из которых

были отмечены наградами рекламных фестивалей. Од-

ним из последних примеров сотрудничества стала вы-

ставка Alles Gleich Schwer знаменитого дизайнера и ху-

дожника Хельмута Ланга, разработавшего ее виртуаль-

ную версию вместе с Absolut. 

В результате авторитетный журнал Advertising Age в

своем итоговом обзоре рекламы XX столетия включил

продвижение марки Absolut в топ-10 лучших рекламных

кампаний века.

К ИСТОКАМ ВОДКИ Опыт Absolut по продвиже-

нию водочного бренда уже некоторое время пытаются

внедрить водочные производители из стран СНГ. В 2004

году к услугам знаменитых европейских дизайнеров и ки-

норежиссеров обратилась компания Nemiroff, выводившая

в то время на рынок свой суперпремиальный бренд Nemi-

roff LEX. На основе слогана «Nemiroff LEX — закон творче-

ства!» выстраивалась имиджевая архитектура бренда,

включая эмоциональную составляющую. Дизайн бутылки

разработал известный французский дизайнер-стилист Фи-

липп Се (Philippe Seys). Все рекламные акции и спонсор-

ские проекты, связанные с Nemiroff LEX, были направлены

на акцентирование творческой составляющей бренда: нап-

ример, поддержка Украинского кинофонда по участию в

Берлинском и Каннском кинофестивалях, показы мод.

«Обращение к деятелям культуры при продвижении

марки способно создать эмоциональное окружение, фор-

мировать вокруг марки определенную ауру и поддержи-

вать ее имидж на уровне общего позиционирования,— по-

ясняет руководитель департамента внешних связей ком-

пании Nemiroff Наталья Коновалова.— Мировой опыт Ne-

miroff показывает, что сегодня подобные партнерские и

спонсорские проекты развиваются быстрее, чем любой

другой вид маркетинговой деятельности, и зачастую спо-

собны сделать для торговой марки больше, чем иные мар-

кетинговые инициативы».

Возможности использования традиционных медиано-

сителей для продвижения алкоголя продолжают сокра-

щаться в большинстве стран: вступают в силу ограничения,

связанные с продвижением такой продукции. Так, в Рос-

сии алкогольным рекламодателям сейчас доступна толь-

ко пресса. На этом фоне водочные компании задумывают-

ся о новых рекламных ходах и все чаще обращаются к про-

моакциям с участием деятелей культуры и шоу-бизнеса.

Олег Ясенов, директор по маркетингу компании «Синер-

гия», приводит в пример рекламную кампанию субпре-

миальной марки «Русский лед», запущенную осенью 2008

года. В рекламе снялся американский актер Сильвестр

Сталлоне. Особенностью позиционирования стало то, что

в кампании, шедшей под слоганом «В каждом есть что-то

русское», был обыгран известный биографический факт:

прабабушка актера родилась в Одессе. 

Компания «Русский стандарт Водка» в течение послед-

них нескольких лет также активно обращалась к деятелям

шоу-бизнеса для продвижения марок Imperia и «Русский

стандарт Platinum». «Мы рассматриваем сотрудничество

с деятелями культуры как ключевое направление при прод-

вижении наших суперпремиальных брендов,— рассказы-

вает директор по коммуникациям компании 
”
Русский стан-

дарт Водка“ Престон Менденхолл.— Аудитория, действи-

тельно интересующаяся культурой и искусством, немного-

численна и специфична, и мы находим для нее особые под-

ходы». По его мнению, вовлечение ведущих дизайнеров и

режиссеров в разработку международных кампаний дела-

ет рекламный месседж более утонченным и интересным для

целевой аудитории, а хорошие рекламные работы воспри-

нимаются не как сообщения о продукте, а как развлечение.

«Это способствует лучшему контакту с искушенной ауди-

торией»,— резюмирует господин Менденхолл.

В 2008 году к съемкам рекламного ролика для водоч-

ных брендов «Русский стандарт», запланированных к

трансляции на немецком и английском рынках, маркето-

логи компании привлекли режиссера и клипмейкера Майк-

ла Хауссмана, снимавшего видео к песням Джастина Тим-

берлейка, Дженнифер Лопес и Канье Уэста. Разработкой

кампании в печатных изданиях занимался фэшн-фотог-

раф Гвидо Мокафико, активно сотрудничавший с ведущи-

ми глянцевыми изданиями и проводивший фотосъемки

для таких брендов, как Gucci, YSL, Hermes, Bvlgari. В прак-

тику компании также вошла организация VIP-вечеринок,

на которые нередко приглашают знаменитостей мирово-

го уровня. Так, в Москве одну из вечеринок компании по-

сетила Пэрис Хилтон. Впрочем, в других странах компания

действует с меньшим размахом, основываясь на данных о

целевой аудитории. Например, в США водочная марка Im-

peria продвигается на международной выставке современ-

ного искусства Miami Art Basel. Здесь компания проводит

закрытые вечеринки для ценителей русского искусства.

ЗВЕЗДНЫЕ РАСХОДЫ В ближайшие годы в Рос-

сии ориентирование рекламных коммуникаций алкоголь-

ных брендов на образы культуры и шоу-бизнеса будет толь-

ко усиливаться, полагают эксперты. Все предпосылки для

этого есть: в течение 2008 года суперпремиальный сегмент

алкогольного рынка рос довольно быстрыми темпами. «За

сентябрь–октябрь 2008 года доля суперпремиального сег-

мента выросла почти на 30%,— отмечает гендиректор

агентства 
”
Бизнес Аналитика“ Андрей Стерлин.— Причем

количество марок тоже увеличивается. Три года назад их

было 47, а сегодня — 60». По словам Анны Лачко, дирек-

тора по коммуникациям компании «TNS-Россия», растет

и число рекламируемых водочных брендов. В 2007 году в

федеральных СМИ рекламировалось 140 марок. Правда,

аналитики прогнозируют, что в период кризиса рост преми-

ального сегмента, скорее всего, сильно замедлится

(см. материал на стр. 27), что заставит производителей сок-

ратить бюджеты на продвижение дорогих продуктов.

До сих пор на привлечение к рекламе известных арти-

стов, дизайнеров, режиссеров, а также на организацию про-

момероприятий российские водочные компании иногда бы-

ли готовы тратить до 20% бюджета, говорит Анна Лачко. А

представитель компании указывает, что культурная тема

широко используется и при продвижении марок других раз-

новидностей крепкого алкоголя (например, коньяка «Ара-

рат»), у которых расходы на это маркетинговое направле-

ние могут составлять до 30% бюджета. Правда, привлекать

настоящих звезд могут позволить себе только крупные про-

изводители. «Затраты на прямой маркетинг у алкогольных

компаний зачастую существенно ниже, чем на спонсорские

акции,— говорит Игорь Макурин, гендиректор агентства

RVR Communication.— Например, если совокупный бюджет

на BTL и рекламу в печатной прессе в России у алкоголь-

ных компаний в среднем составляет $5–10 млн, то в ана-

логичную сумму может обойтись только одна спонсорская

акция с привлечением мировых знаменитостей уровня

французских кутюрье Пако Рабанна, Клода Бонуччи или

звезды мирового кино уровня Венсана Касселя». ■
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КУЛЬТУРНЫЙ ГРАДУС ЧИСЛО СУПЕРПРЕМИАЛЬНЫХ ВОДОЧНЫХ МАРОК

В РОССИИ ДО ПОСЛЕДНЕГО ВРЕМЕНИ РОСЛО, А ВОЗМОЖНОСТИ РЕКЛАМИРОВАТЬ ИХ С ПОМОЩЬЮ

ТРАДИЦИОННЫХ МЕДИАКАНАЛОВ ТОЛЬКО СОКРАЩАЛИСЬ. С ОГЛЯДКОЙ НА УСПЕХИ ИНОСТРАН-

НЫХ БРЕНДОВ КРУПНЫЕ РОССИЙСКИЕ АЛКОГОЛЬНЫЕ КОМПАНИИ СТАЛИ ПРИВЛЕКАТЬ К РАБО-

ТЕ НАД СВОИМИ МАРКАМИ ИЗВЕСТНЫХ ХУДОЖНИКОВ, ФОТОГРАФОВ, ДИЗАЙНЕРОВ И МУЗЫ-

КАНТОВ. ХОТЯ РАСХОДЫ НА ПРОДВИЖЕНИЕ БРЕНДОВ ЧЕРЕЗ ИСКУССТВО ВЕЛИКИ , ЭТОТ РЕКЛАМ-

НЫХ ХОД ОСТАЕТСЯ ОДНИМ ИЗ НАИБОЛЕЕ ЭФФЕКТИВНЫХ. СЕРГЕЙ ЗАУРАЛЬСКИЙ

ВОДКА МИРА СЕГО

Сегодня в мире водка —

самый популярный крепкий

алкогольный напиток. В общем

объеме продаж (в денежном

выражении) на ее долю прихо-

дится порядка 20%, что вдвое

превышает объемы реализа-

ции виски и почти вчетверо —

потребление коньяка и бренди.

Ежегодно в мире выпивают 7–8

млрд пол-литровых бутылок

водки (из них 35% — в России;

считается только легально про-

изведенная продукция), что в

денежном эквиваленте состав-

ляет $60 млрд (при этом рос-

сийский рынок легальной водки

не превышает $14–16 млрд —

20–22%). Яркой особенностью

мирового водочного рынка яв-

ляется наличие десяти пьющих

стран, пять из которых входи-

ли в СССР, где продается 94%

всей произведенной водки.

Для сравнения: виски или

коньяк пьют во всем мире.

В порядке убывания количе-

ства выпитого алкоголя места

распределяются следующим

образом (в скобках — доля

мирового потребления водки

в денежном выражении): Рос-

сия (24%), США (39%), Украи-

на (4%), Польша (11%), Бело-

руссия, Казахстан, Германия,

Англия, Румыния и Узбекистан.

Мировое потребление водки

ежегодно увеличивается на

2–3%. Основным фактором

роста водочных продаж в мире

становится продолжающая на-

бирать популярность среди

молодежи привычка исполь-

зовать водку в качестве инг-

редиента для приготовления

коктейлей.

ПРИВЛЕКАТЬ НАСТОЯЩИХ ЗВЕЗД
МОГУТ ПОЗВОЛИТЬ СЕБЕ ЛИШЬ
КРУПНЫЕ ПРОИЗВОДИТЕЛИ. 
ТОЛЬКО ОДНА СПОНСОРСКАЯ АКЦИЯ 
С ПРИВЛЕЧЕНИЕМ МИРОВЫХ 
ЗНАМЕНИТОСТЕЙ МОЖЕТ СТОИТЬ
$5–10 МЛН
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