
ЗАЩИТА ОТ ВОДКИ В прошлом году чиновники ЕС

поставили точку в давнем споре между винодельческими

странами и «водочными» государствами. Министры сель-

ского хозяйства стран ЕС в Брюсселе сошлись на том, что

водкой можно называть любой напиток крепостью от 37,5

градуса, полученный путем перегонки. Дело в том, что Поль-

ша, скандинавские страны, Прибалтика и даже Украина пы-

тались убедить ЕС, что водкой можно называть продукт, по-

лученный из зернового, картофельного или сахарного спир-

та, а для других напитков они предложили такое название —

«white spirit» («белый алкогольный напиток») или «pure al-

cohol» («чистый алкоголь»). Понятное дело, Италия, Фран-

ция, Испания и другие винодельческие страны настаивали

на том, что напиток, полученный из виноградных спиртов, то-

же можно называть водкой. Силы оказались неравны, тем

более что Россия в этот процесс и не пыталась вмешивать-

ся. В результате победили виноделы. «Последствия этого

решения — размывание традиционной категории 
”
водка“ и

появление на рынке огромного количества псевдоводок из

виноградного спирта. В итоге все больше напитков из нет-

радиционного сырья будет продаваться в европейских ма-

газинах, вводя в заблуждение потребителей.— сокрушает-

ся пресс-секретарь компании Nemiroff Тагир Имангулов.—

Таким образом европейские производители пытаются защи-

тить свои рынки от экспансии славянской водки».

Активизация виноделов на рынке крепкого алкоголя

объясняется просто. По данным исследования Impact Global

Drinks Study, водка вышла на первое место в мире по росту

продаж среди крепких алкогольных напитков. Только с 2000

по 2005 год продажи этого напитка в мире увеличились на

6,8%, виски — на 2%, а джина — на 0,3%. В итоге по абсо-

лютным показателям водка занимает второе место с годо-

выми продажами 53,7 млн кейсов (12 бутылок по 0,75 лит-

ра), уступая лишь немного виски (годовые продажи —

54,9 млн). Между тем в винодельческих странах ЕС наблю-

дается явный переизбыток виноматериалов — вино и коньяк

такими темпами роста продаж похвастаться не могут. «Ев-

ропейские виноделы просто хотят пристроиться в хвост ра-

стущего водочного рынка, увеличивая объем продаж креп-

кого алкоголя из виноградного спирта и выдавая его за вод-

ку»,— уверяет Тагир Имангулов. Кстати, председатель со-

вета директоров «Nemiroff Холдинга» Александр Глусь ак-

тивно участвовал в алкогольных прениях ЕС, но его доводы

не были услышаны. «Вот если бы к дискуссии подключились

два-три крупных российских игрока, то было бы другое де-

ло, но российского водочного лобби в Европе нет»,— сету-

ет Тагир Имангулов.

Между тем на территорию традиционных водочников

есть кому покушаться. Виноградную водку делают практи-

чески во всех винодельческих странах мирах. В Италии это

граппа, в Болгарии — ракия, во Франции — одеви, в Чи-

ли и Перу — писко, в Грузии — чача и пр. У каждого из

этих напитков есть тонкости приготовления, а объединяет

их основа — невыдержанные виноградные спирты.

И действительно, помимо почитателей вина всегда най-

дутся любители чего покрепче. А коньяк, который изготов-

ляется из тех же виноградных спиртов, еще необходимо вы-

держивать. Терпения хватает не у всех. Многие потребите-

ли предпочитают белый алкоголь, благо сырье всегда под

рукой — виноградный сок, дешевое вино или жмых — от-

ходы винного производства. Впрочем, рассматривать виног-

радные водки лишь как побочный продукт виноделия вряд

ли стоит. В некоторых странах производство невыдержанно-

го крепкого виноградного алкоголя возведено в культ. Нап-

ример, некоторые сорта итальянской граппы по цене не ус-

тупают французским коньякам. «В Европе стоимость хоро-

шей граппы начинается от €40. Ее изготовляют из цельного

винограда, а не жмыха, как дешевые сорта»,— отмечает

Максим Каширин, совладелец дистрибуторской компании

Simple, предлагающей на российском рынке одну из самых

обширных линеек грапп.

Виноградные водки входят в ассортимент практически

всех транснациональных алкогольных холдингов. Но все это

локальные, нишевые и, как правило, премиальные проек-

ты. К примеру, у Diageo помимо классического водочного

бренда Smirnoff есть марка Ciroc, которая производится на

основе виноградных спиртов. Ее Diageo продает 85 тыс. кей-

сов в год (по данным International Wine and Spirit Record, в са-

мой Diageo цифры не раскрывают). «Ни одной виноград-

ной водке пока не удалось стать международным брендом

— лидеры мирового рынка предпочитают развивать тра-

диционные продукты»,— резюмирует Тагир Имангулов.

САМОГОН ВСЕМУ ГОЛОВА В водочной России

ситуация с виноградными дистиллятами и того хуже. Спрос

настолько невелик, что аналитики не берутся его даже точ-

но оценить. «Буквально капли какие-то, их даже никто не

считает,— уверяет директор центра исследований феде-

рального и региональных рынков алкоголя «Цифра» Вадим

Дробиз.— Хотя в 2007 году в России было продано, к при-

меру, 1,5 млн литров текилы и 820 тыс. литров джина».

Например, в ассортименте сети супермаркетов «Азбука

вкуса» четыре вида граппы и один вид писко, но спрос на них

измеряется в долях процента от количества покупаемой тра-

диционной водки. В алкогольных бутиках «Коллекция вин»

доля граппы немного выше, но также не превышает 1%. Да-

же в дистрибуторской компании Simple на виноградные вод-

ки приходится около 1% оборота, хотя компания предлагает,

пожалуй, одну из самых обширных на российском рынке ли-

неек грапп. И это несмотря на то, что все эти компании ра-

ботают преимущественно в Москве, где спросом пользуют-

ся самые экзотические продукты.

«Виноградные водки не пользуются популярностью у

клиентов 
”
Коллекции вин“ в принципе. Их покупают только

продвинутые любители алкоголя, которые знают, как и ког-

да пить граппу. Как правило, ее используют в качестве диже-

стива (от лат. 
”
digestivus“ — 

”
средство, способствующее

пищеварению“. Напиток, обычно алкогольный, подаваемый

к концу приема пищи.— BG)»,— отмечает директор сети бу-

тиков «Коллекция вин» и руководитель отдела закупок ал-

коголя сети «Азбука вкуса» Андрей Ткемаладзе.

Такую несправедливость участники рынка в один голос

объясняют тем, что в России, мол, нет культуры потребления

виноградных водок. «Ментально все мы за зерновую вод-

ку. У граппы нет шансов сравниться в продажах даже с са-

мыми дорогими брендами водки»,— убежден Максим Ка-

ширин. «Водка — национальный алкогольный напиток с

традиционным вкусом и рецептурой, проверенной веками.

На сегодняшний день далеко не все российские потребите-

ли готовы знакомиться с новыми формами столь привычно-

го напитка»,— вторит ему представитель российского под-

разделения Diageo Наталья Щеняева.

И это еще полбеды. В стране практически нет условий

для производства дистиллятов и, соответственно, виног-

радной водки. Из-за повальной популярности обычной вод-

ки, изготовляемой по технологии ректификации спиртов

(глубокая степень очистки позволяет получить спирты до 96

градусов), предприятия, занимающиеся дистилляцией (при

этом методе в спиртах остается гораздо больше разных при-

месей и они получаются менее крепкими), можно пересчи-

тать по пальцам. А значит, цена продукта по определению

не может быть низкой — это либо импортные продукты, ли-

бо небольшие экспериментальные партии. К примеру, Ciroc

от Diageo обойдется в рознице примерно в 3 тыс. руб. за

бутылку. Немудрено, что бренд представлен преимущест-

венно в HoReCa и премиальных магазинах только в крупных

городах. «Это замкнутый круг какой-то: нет культуры пот-

ребления напитка, им толком никто не занимается, а если

никто не занимается, то и культуре появиться неоткуда»,—

сокрушается коммерческий директор компании «Самогон»

Николай Полуэктов.

Именно самогонщиков участники рынка считают лиде-

рами локального сегмента — в прошлом году их прода-

жи выросли на 50%, до 180 тыс. бутылок виноградной вод-

ки «Косогоров самогон» (около 500 руб. в рознице за

0,7 литра). По приблизительным расчетам господина По-

луэктова, это примерно половина всего российского рын-

ка виноградных водок.

На юге России действует около семи заводов, выпуска-

ющих виноградные спирты, но, как правило, из них выраба-

тывают дешевый коньяк. В производстве виноградной вод-

ки замечены лишь Кизлярский коньячный завод, выпуска-

ющий водку «Кизлярка», и винно-коньячный завод «Пра-

сковейский», разливающий дистиллят по заказу «Самого-

на». Крупные игроки в производство виноградных водок

вкладываться не спешат. «А зачем? — удивляется коммер-

ческий директор 
”
Русского алкоголя“ Вадим Касьянов.—

Вложив те же деньги и усилия в традиционные напитки, я до-

стигну лучшего результата».

По иронии судьбы даже «Самогон» оказался виноград-

ным совершенно случайно, а его создатели вовсе не позици-

онируют свой продукт как родственника граппы и чачи. «В

России самогон больше ассоциируется с продуктом перегон-

ки зерновых — изначально мы искали возможность делать

напиток именно из этого сырья,— вспоминает господин По-

луэктов.— Не нашли соответствующего производства, по-

этому и самогон пришлось делать из винограда». Впослед-

ствии винные корни даже вышли компании боком: дистри-

буторы упрекали предпринимателей в том, что самогон ви-

ноградным не бывает.

Тем не менее «Самогону» удалось резко стартовать и

потеснить всех других участников небольшого российско-

го рынка виноградных водок. В результате компания выш-

ла на оборот в $4–5 млн в год. Для небольших российских

алкогольных компаний пример компании «Самогон» —

это неплохой шанс найти своего потребителя, не вступая в

борьбу с корпорациями, отчаянно бьющимися за доли рын-

ка традиционной водки. ■
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ПЕРЕГОНКА С ПРЕПЯТСТВИЯМИ В ПРОШЛОМ ГОДУ НА УРОВНЕ

ЕС ПРИНЯТО ПОСТАНОВЛЕНИЕ, СОГЛАСНО КОТОРОМУ ВОДКОЙ МОЖНО НАЗЫВАТЬ ЛЮБОЙ НАПИ-

ТОК КРЕПОСТЬЮ ОТ 37,5 ГРАДУСА, ПОЛУЧЕННЫЙ ПУТЕМ ПЕРЕГОНКИ. ЭТО ПОМОЖЕТ ЕВРОПЕЙ-

СКИМ ПРОИЗВОДИТЕЛЯМ ЗАЩИТИТЬ СВОИ РЫНКИ ОТ ЭКСПАНСИИ ЗЕРНОВОЙ ВОДКИ ИЗ РОССИИ

И СТРАН СНГ. УВЫ, ОТЕЧЕСТВЕННЫМ ПРОИЗВОДИТЕЛЯМ ОТВЕТИТЬ НЕЧЕМ, ПОСКОЛЬКУ ТРАДИ-

ЦИИ ПРОИЗВОДСТВА ВИНОГРАДНОЙ ВОДКИ В РОССИИ НЕТ. НИКОЛАЙ ГРИШИН

БУМ ТЕКИЛЫ 

В России отсутствует культура

потребления виноградной вод-

ки, однако и традиции пить те-

килу прежде не было. Но это не

помешало мексиканскому на-

питку закрепиться у нас в стра-

не. Текила лидирует среди бе-

лого алкоголя, выпущенного по

технологии дистилляции, с

объемом продаж 1,5 млн лит-

ров (при средней цене около

1 тыс. рублей). Продажи еже-

годно растут на 30–40%. Прод-

вижению напитка способство-

вало два фактора — ритуал

потребления и совокупные уси-

лия мировых лидеров алко-

гольного рынка.

Родоначальником текила-бума

в России считается компания

Allied Domecq, продвигающая

легендарную текилу Sauza.

Компания открыла российское

представительство еще в 1994

году и стала продвигать про-

дукт через своеобразный риту-

ал его питья. Рекламная кампа-

ния пропагандировала не про-

сто новый напиток, но и инно-

вационный способ потребле-

ния, знаменитое «лизни, опро-

кинь, кусни...» — использова-

ние соли и лимона поможет ра-

скрыть все тонкости вкуса мек-

сиканской самогонки.

Удивительное дело — бесхит-

ростный прием сработал. Ли-

зать и кусать любители напитка

стали не только на вечеринках

в барах, где технологию им

объясняли бармены и промоу-

теры (на BTL Allied Domecq вы-

делил большую часть своего

бюджета, ведь прямая реклама

алкоголя уже тогда была за-

метно ограничена), но и в до-

машних условиях. В итоге те-

кильные бренды стали разви-

вать в России все крупные иг-

роки: Bacardi-Martini продвига-

ет текилу Camino Real, Diageo

— Jose Cuervo, Pernod Ricard

— Olmeca Allied.

Позднее похожую стратегию

удалось реализовать и в сег-

менте абсента, добавив ритуал

с поджиганием сахара к исто-

риям о запрещенном напитке

(его не продают в Германии,

Франции и ряде других евро-

пейских стран), который так

любил Ван Гог.

Если проделать нечто подоб-

ное на рынке виноградных во-

док, то сегмент вполне может

обрести второе дыхание. Един-

ственная проблема: голубая

агава, из которой делают теки-

лу, все-таки куда более экзоти-

ческий продукт, нежели виног-

рад. Так что маркетологам ал-

когольных компаний придется

постараться, выдумав нечто

неординарное и способное

стать страшно модным.

«ЕВРОПЕЙСКИЕ ВИНОДЕЛЫ 
ПРОСТО ХОТЯТ ПРИСТРОИТЬСЯ 
В ХВОСТ РАСТУЩЕГО ВОДОЧНОГО
РЫНКА, УВЕЛИЧИВАЯ ОБЪЕМ 
ПРОДАЖ КРЕПКОГО АЛКОГОЛЯ 
ИЗ ВИНОГРАДНОГО СПИРТА 
И ВЫДАВАЯ ЕГО ЗА ВОДКУ»
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