
ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

12  /  КОММЕРСАНТЪ BUSINESS GUIDE  /  №12 СРЕДА 30 МАРТА 2011 ГОДА

Низкий старт
Богатая международная прак­
тика, где производящие алко­
гольную продукцию компании 
осуществляют спонсорскую 
поддержку спортивных меро­
приятий, дает некоторым рос­
сийским экспертам надежду 
на то, что ужесточения, вводи­
мые в рамках борьбы со злоу­
потреблением спиртными на­
питками, не будут долгосроч­
ными. По мнению Вадима Дро­
биза, в России к Олимпиаде 

2014 года никаких послаблений 
не будет, скорее всего, ни для 
алкогольной продукции, ни для 
пива. «Что касается чемпиона­
та мира по футболу в 2018 го­
ду, не исключено, что государ­
ство пойдет на уступки»,— го­
ворит он. Политическое звуча­
ние антиалкогольной компании, 
особенно актуальное в пред­
дверии выборов главы государ­
ства, потеряет свое значение.
Сами компании не теряют на­
дежды на участие в предстоя­

щих спортивных событиях, од­
нако предпочитают не раскры­
вать деталей. «У Nemiroff на­
коплен большой опыт партнер­
ского взаимодействия в рам­
ках спортивных мероприятий 
самого высокого уровня. И мы 
планируем развивать это на­
правление на международном 
уровне, а формат участия всег­
да можно выбрать, следуя 
нормам существующего ре­
кламного законодательства 
конкретной страны»,— отме­

чает Александр Глусь. «Мас­
штабные спортивные меропри­
ятия — это события, которые 
позволяют активизировать 
маркетинговые активности,— 
говорит Александр Кедрин, 
подчеркивая, что «Балтика» 
и Carlsberg традиционно стро­
ят маркетинговую коммуни­
кацию на территориях, свя­
занных с футболом. Одна­
ко, признает представитель 
«Балтики», пока конкретных 
планов по участию в Олим­

пиаде или чемпионате мира 
по футболу у компании нет.
«Формат зимних видов спор­
та по определению подходит 
к одному из наших брендов, 

”
Зимняя дорога“, и мы бы обя­

зательно воспользовались 
уникальной возможностью 
размещения рекламы во вре­
мя Олимпиады в Сочи, не будь 
это запрещено действующим 
законодательством,— расска­
зывает Виктор Алексеев, гене­
ральный директор 

”
Кристалла-

Лефортово“.— Но совсем 
остаться в стороне от первых 
в нашей стране зимних Олим­
пийских игр мне, как хокке­
исту-любителю с многолетним 
стажем, невозможно, поэтому 
мы рассматриваем различные 
возможности поддержки рос­
сийской хоккейной сборной 
без размещения спонсорской 
рекламы».

Производители алкоголя  
предпочитают высказываться 
осторожно, но дают понять:  
они будут рады поддержать 
Олимпиаду в Сочи и чемпионат 
мира по футболу не только  
на словах, если им дадут  
такую возможность

➔

Жесткие меры Алкогольные бренды, спонси­
рующие спортивные соревнования по всему миру, делать 
это в России не могут. Согласно Закону о рекламе, разме­
щение рекламы алкогольных напитков ближе чем на рас­
стоянии 100 м от физкультурно-оздоровительных и спор­
тивных сооружений запрещено. Единственным исключе­
нием пока является пиво: на него формально не распро­
страняются эти суровые правила.

Власти рассчитывают к 2020 году более чем вдвое 
снизить потребление алкогольной продукции в стране. 
Однако выбранный российским государством курс на 
борьбу с излишним потреблением спиртного среди насе­
ления может оказаться не столь уж незыблемым. Титуль­
ным спонсором Международного олимпийского комите­
та (МОК), ответственного за проведение всех Олимпий­
ских игр, а также одним из ключевых партнеров чемпио­
ната мира по футболу является пиво Budweiser производ­
ства американской компании Anheuser-Bush Inc. И хотя 
чиновники и представители официальных организаций в 
России в один голос уверяют, что этот факт не окажет 
влияния на федеральный закон «О рекламе» и алкоголь­
ным компаниям не стоит ждать ничего, кроме как ужесто­
чения существующих правил, независимые эксперты 
рассчитывают на некоторые послабления для алкоголь­
ных брендов в существующем законодательстве. Сами 
компании предпочитают высказываться осторожно, но 
дают понять: они будут рады поддержать Олимпиаду в 
Сочи и чемпионат мира по футболу не только на словах, 
если им дадут такую возможность.

Однако по мнению руководителя Центра разработки 
национальной алкогольной политики Павла Шапкина, го­
сударство четко определило свою позицию: никакой ре­
кламы алкоголя на спортивных площадках. При обозна­
ченной программе по искоренению привычки излишнего 
употребления алкоголя никаких поправок или послабле­
ний алкогольным брендам ждать не стоит. Мало оптими­
стично видят ситуацию и в Союзе производителей алко­
гольной продукции (СПАП). «Вектор государственной по­
литики обозначен достаточно четко, поэтому в СПАПе не 
ждут изменений»,— подчеркнул заместитель председа­
теля правления организации.

Аналогичного мнения придерживаются и в Феде­
ральной антимонопольной службе: в организации под­
черкнули, что нынешние правила относительно разме­
щения рекламы алкогольных напитков существуют из­
начально с самого принятия закона «О рекламе». В то 
же время уже в ближайшем будущем список продукции, 
к которой применимы имеющиеся нормы, может рас­
шириться. «У нас до сих пор есть разделение: пиво счи­
тается алкогольным напитком, но не регулируется зако­
нодательством, ограничивающим возможности алко­
гольной продукции в рекламе»,— говорит директор 
Центра исследования федерального и региональных 
рынков алкоголя Вадим Дробиз. Однако он убежден, 
что уже в конце марта в третьем чтении будет принят за­
конопроект, согласно которому пиво подпадет под те же 
ограничения по рекламе, в частности полностью уйдет 
с телевидения.

Между тем независимые эксперты подчеркивают: все 
права на рекламу во время международных спортивных 
соревнований принадлежат не организаторам на местах, 
а международным федерациям по видам спорта. Незави­
симо от места проведения очередного мероприятия феде­
рации соблюдают взятые на себя перед своими рекламо­
дателями обязательства. Например, реклама титульного 
спонсора МОК американского пива Budweiser во время 
проведения всех спортивных соревнований и на всех аре­
нах, так же, как и во время телетрансляций, обязательна. 
В свете этого готовящееся ужесточение российского за­
конодательства и обещания властей оградить спортивные 
площадки от алкогольных компаний и их продукции вы­
глядят не такими уж предрешенными. По словам участни­
ка рынка, есть шанс, что наличие спонсорского соглаше­
ния между Budweiser и МОК окажет влияние на россий­
ских чиновников.

Свою роль в решении этого вопроса может сыграть 
опыт проведения подобных международных мероприя­
тий за рубежом. Так, по словам президента Nemiroff Алек­
сандра Глусь, компания традиционно поддерживает са­
мые яркие и зрелищные спортивные мероприятия по все­
му миру. «В разное время при поддержке международ­
ного бренда Nemiroff были проведены значимые спортив­
ные проекты: серия поединков за титул чемпиона мира по 

версии WBC с участием таких звезд бокса, как Майк Тай­
сон, Виталий Кличко и Денни Уильямс, открытый кубок 
мира Nemiroff World Cup по армрестлингу, чемпионат 
России по регби, международное ралли на Кубок Европы 
Yalta Nemiroff Rally, уникальное кругосветное путеше­
ствие на мотоцикле ”80 дней вокруг света“ и так да­
лее»,— рассказал он.

Кроме того, алкогольные бренды могут сотрудничать 
с российскими олимпийскими организациями за предела­
ми нашей страны. Так, например, компания Nemiroff на 
Олимпиаде в Пекине в 2008 году в рамках сотрудничества 
с Олимпийским комитетом России (ОКР) выступила офи­
циальным партнером «Дома друзей Олимпиады» — 
официальной резиденции ОКР, а в феврале 2010 года 
Nemiroff стал официальным партнером «Русского дома 

”Сочи-2014“» на зимней Олимпиаде в Ванкувере.

Нарушая традиции «До запрета наружной 
рекламы алкоголя в 2007 году мы активно спонсировали 
спортивные мероприятия в России: от парусных регат 
до боксерских матчей,— рассказывает Виктор Алексе­
ев, генеральный директор ”Кристалла-Лефортово“.— 
Последние годы мы выступаем спонсором спортивных 
мероприятий за рубежом. Наш водочный бренд ”Зимняя 
дорога“ выступил как основной спонсор этапов чемпио­
ната мира по бобслею и тобогану в сезоне 2010/2011. 
Этапы проходили в США, Канаде, Германии, Швейцарии. 
На матче группового этапа Лиги Европы УЕФА 2010/2011 
между командами АЕК (Греция) и ”Зенит“ (Россия) бу­

дут рекламироваться бренды ”Эталон“ и ”Зимняя доро­
га“. В апреле 2011 года мы будем спонсировать хоккей­
ный матч Еврохоккейтура с ”Зимней дорогой“».

Что касается пива, то помимо спонсорского участия 
американской компании Anheuser-Bush Inc., производя­
щей Budweiser, в организации Олимпийских игр и чем­
пионата мира не менее активны в мире и другие пивные 
производители. Например, Carlsberg поддерживал чем­
пионат мира по футболу в 1990 году, затем Евро-2008, а 
с 1988 года является многолетним титульным спонсором 
английского клуба «Ливерпуль». Кроме того, лондонский 
комитет по организации Олимпийских и Паралимпийских 
игр назначил британское подразделение компании 
Heineken официальным спонсором Олимпийских игр 
2012 года в Лондоне.

Не меньшую активность проявляли до недавнего вре­
мени и российские пивные компании. «Балтика» помимо 
инициаторства большого количества спортивных меро­
приятий по всей стране имела титул официального спон­
сора чемпионата России по футболу в 2008 году. С 2003 
по 2004 год также поддерживала чемпионат России по 
футболу, а в 2000 году выступила официальным спонсо­
ром этапа Кубка мира по фигурному катанию. Но после 
поправок, внесенных в федеральный закон «О рекламе» 
в 2005 году, говорит директор по корпоративным связям 
и информации ОАО «Пивоваренная компания ”Балтика“» 
Алексей Кедрин, спонсорство этих и многих других про­
ектов компания вынуждена была прекратить. «До при­
нятия соответствующих поправок в законодательство пи­
воваренные компании в России ежегодно вкладывали в 
профессиональный спорт значительные средства, и, по 
нашему мнению, такое ограничение ведет к финансовым 
потерям прежде всего спортивных федераций»,— под­
черкивает Алексей Кедрин. Он убежден: «Существую­
щие ограничения рекламы пива идут вразрез с общеми­
ровой практикой, зачастую нанося вред и отрасли, и рос­
сийской экономике в целом».

На международный опыт работы в условиях ограниче­
ний рекламного законодательства ссылается Александр 
Глусь. Так, например, в Венгрии, где полностью запреще­
на реклама табака и алкоголя, после строительства трас­
сы «Формулы-1» на законодательном уровне было при­
нято решение о введении на период соревнований специ­
альных норм, допускающих производителей сигарет и 
алкогольной продукции к спонсорству мероприятий. 
«Компании легального алкогольного сектора могут стать 
очень сильными финансовыми партнерами государства в 
поддержке и развитии спорта,— считает господин 
Глусь.— Другой вопрос, что для алкогольных компаний 
должны быть выбраны особые формы этого сотрудниче­
ства в рамках существующего правового поля». По сло­
вам предпринимателя, для того, чтобы их выработать, ве­
дется диалог на площадках различных общественных ор­
ганизаций и отраслевых объединений. «В России, в част­
ности, наиболее активную работу в этом направлении сей­
час ведет Союз производителей алкогольной продукции, 
разрабатывая концепцию ответственного маркетинга»,— 
подчеркивает Александр Глусь. ■

Спортивный интерес России предстоит провести зимние 
Олимпийские игры в Сочи и чемпионат мира по футболу. Масштаб подобных меро—
приятий требует не менее масштабного бюджета, в связи с этим для государства 
совсем не лишней будет помощь со стороны предпринимателей. Однако на данный 
момент российское законодательство существенно ограничивает их число. Мария Карнаух

алкогольные бренды могут сотрудничать  

с российскими олимпийскими организациями  

за пределами нашей страны
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