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Славянским брендам 
вход разрешен Производители крепкого алко—
голя могут реализовать свой потенциал не только на традици—
онных рынках сбыта в странах СНГ, но и на мировом рынке. 
Для успешной конкуренции с транснациональными корпора—
циями в Западной Европе, США и Азии потребуется уникальный 
продукт, инвестиции и продуманная стратегия. У многих про—
изводителей крепкого алкоголя в Восточной Европе эти слага—
емые успеха уже есть. Дарья Жиганова

Классика
Если бы из всех продуктов нужно бы-
ло оставить три, я выбрала бы вино, 
хлеб и сыр. Всего три наименования — 
а какой простор для творчества, какое 
множество рецептов для каждого.

Вероятно, как и для многих других, 
эти продукты для меня что-то универ-
сальное, без чего обойтись нельзя. 
То, что вызывает множество споров 
и неизменный интерес. Иначе как 
объяснить регулярное желание вы-
пить? И столь же постоянное желание 
государства этому помешать? Или 
хотя бы вмешаться в праздник чужо-
го застолья? И навязать нам если не 
минимальные цены, то время покупки 
спиртного. Вот я раздумываю иногда, 
наливая вечером бокал красного, 
что считать бытовым алкоголизмом, 
а европейцы выпивают пару бокалов 
за обедом и столько же вечером каж-
дый день и не нервничают. Потому 
как их правительствам предписано 
бережно относиться к виноделию, по-
скольку оно одна из основ экономики 
страны, и не внушать гражданам 
страхи и мысли об алкоголизме.

Но спиртное определенно не дает 
покоя. Святотатство или инновацион-
ный прорыв — как вы определите 
для себя необычное вино, которым 
угощали папу Бенедикта XVI во время 
визита в Великобританию? Вина One 
Wine One World, подававшиеся папе 
римскому, шокировали своим муль
тинациональным происхождением. 
В красном смешаны виноматериалы 
из Мексики, США и Франции, в белом 
— из Италии, Словении и Венгрии. 
Идея создания принадлежала Джейм-
су Саклингу, американскому винному 
критику с мировым именем. Нет под-
тверждений, понравился ли экспери-
ментальный напиток папе, а вот епи-
скопы, говорят, не жаловались.

Ольга Соломатина, 
редактор Business Guide  

«Ликероводочная промышленность»

Ключ к сердцу заморского 
потребителя — исконность 
происхождения Сегодня ведущими мировы-
ми производителями и дистрибуторами крепкого алкого-
ля являются компании Diageo Plc., (Великобритания, 
бренд Smirnoff), реализующая 200 млн литров в год (по 
данным Центра исследований федерального и региональ-
ного рынков алкоголя (ЦИФРРА)), и Pernod Ricard (Фран-
ция, бренд Absolut), продающая ежегодно около 100 млн 
литров. Составить конкуренцию подобным гигантам — 
задача довольно сложная, но тем не менее вполне выпол-
нимая. И для этого сегодня есть все предпосылки.

«В мире достаточно большая русскоязычная диа-
спора, отдающая предпочтение национальному славян-
скому напитку — водке. Кроме того, интерес к водке 
растет и со стороны иностранных покупателей, традици-
онно предпочитающих «свои» напитки — виски, ром, 
текилу. Это легко объяснить. На протяжении 300 лет ли-
дером мирового рынка крепкого алкоголя являлся ви-
ски, и, надо признать, покупатели уже немного устали 
от этого напитка. Водка, по-настоящему открытая за-

падным миром около 70 лет назад, произвела револю-
цию, и сегодня ее потенциал на мировом рынке крепко-
го алкоголя огромен»,— говорит Вадим Дробиз, дирек-
тор ЦИФРРА.

Современный мировой водочный рынок — это рынок 
с достаточно развитым брендинговым сознанием, доля 
покупателей, которые предпочитают определенный во-
дочный бренд, высока во многих странах. При этом стоит 
понимать, что чем выше доля лояльных, уже распреде-
ленных между брендами потребителей, тем выше барье-
ры для входа новых игроков на рынок. Новый бренд может 
рассчитывать только на доступных потребителей — не ло-
яльных ни к одному бренду либо склонных приобретать 
одновременно продукцию нескольких марок. И именно 
они являются резервом для вывода новинок на водочный 
рынок, своеобразным плацдармом.

Однако удерживать этот плацдарм длительное вре-
мя — задача сложная и неблагодарная. Аудитория до-
ступных потребителей крайне непостоянна, требует по-
вышенного внимания, что оборачивается разрастанием 
в геометрической прогрессии маркетинговых бюджетов 
и при этом кратковременной и крайне нестабильной фи-
нансовой отдачей. По оценкам ЦИФРРА, на продвиже-
ние продукции на новом рынке требуется не менее 
$100 млн в год.
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один из наиболее успешных примеров завоевания внешних рынков демонстрирует компания Nemiroff
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Несмотря на трудности,  
связанные с завоеванием  
места под солнцем на мировом 
рынке крепкого алкоголя,  
производители, ощущающие, 
что на традиционных рынках 
становится тесно, уверенно 
идут в Западную Европу, США  
и страны Азии

➔

Несмотря на трудности, связанные с завоеванием ме-
ста на мировом рынке крепкого алкоголя, производители, 
ощущающие, что на традиционных рынках становится тес-
но, идут в Западную Европу, США и страны Азии.

Уверенные шаги на мировом рынке крепкого алкоголя 
делает компания «Русский стандарт Водка». По данным, 
опубликованным на официальном сайте компании, в 
2009 году она вышла на рынки Австралии, Новой Зелан-
дии, Канады и девяти стран Юго-Восточной Азии. Общий 
объем продаж в мире по итогам 2009 года увеличился и 
составил 2,2 млн кейсов по сравнению с 2,1 млн кейсов в 
2008 году. В 2009 году на основных рынках компания по-
казала уверенный рост продаж — так, в Великобритании 
продажи выросли более чем на 50%, в США — в два 
раза, в Германии продажи увеличились на 20%, а в Ав-
стралии спустя всего пять месяцев после начала продаж 

компания заняла более 5% водочного рынка. Получить 
более подробные комментарии в компании не удалось.

Один из наиболее успешных примеров развития брен-
да и реализации стратегии по завоеванию им внешних 
рынков демонстрирует компания Nemiroff. Он присут-
ствует в 55 странах, занимает лидирующие места в клю-
чевых мировых рейтингах («Клуб миллионеров», IWSR) 
в категории «Международный бренд» (более 40% про-
даж вне страны производства). Больше половины про-
дукции, производимой на Украине, поставляется на экс-
порт. В частности, Nemiroff не один год является маркой 
номер один в России в самом большом среднеценовом 
сегменте. Сегодня международный бренд Nemiroff вхо-
дит в тройку самых быстрорастущих международных ал-
когольных брендов мира (по данным авторитетного меж-
дународного отраслевого журнала The Drinks International). 

В частности, в 2008 году компания продала 8,55 млн кей-
сов (1 кейс = 9 л), а в 2009-м — 9,1 млн кейсов, проде-
монстрировав более чем шестипроцентный рост.

«Мировое лидерство — это основа стратегии компа-
нии. Реализуя ее, мы понимаем: реализовать столь амби-
циозную задачу возможно лишь путем консолидации с 
крупными игроками алкогольной отрасли — для объеди-
нения наших усилий в развитии новых рынков присут-
ствия и укрепления в тех странах, где мы уже серьезно 
заявили о себе»,— говорит Александр Глусь, президент, 
председатель совета директоров компании Nemiroff. Что-
бы занять достойное место на мировом рынке, компания 
использует различные стратегии. «На каждом из таких 
рынков сформирован пул партнеров и портфель продук-
тов, продвижением которого и занимаются наши предста-
вители»,— говорит Александр Глусь.

Хорошие результаты демонстрирует и компания «Си-
нергия» в суперпремиальном сегменте с водкой Beluga. Так, 
в текущем году компания объявила о расширении границ 
экспорта продукции под этим брендом в страны Ближнего 
Востока, о выходе на азиатский рынок алкоголя с подписа-
нием дистрибуционного соглашения об экспортных постав-
ках водки Beluga в Ирак, Вьетнам и Индию, а также об уси-
лении присутствия в Европейской зоне беспошлинной тор-

говли. По данным компании, в первом полугодии 2010 года 
доля экспорта в продажах водки Beluga составила 20%, что 
превышает долю экспорта Beluga на конец года (17%).

«Как показывает динамика зарубежных продаж водки 
Beluga, компания сделала правильную ставку на продви-
жение данной суперпремиальной марки за пределами 
России. Beluga постепенно завоевывает широкую попу-
лярность на мировом рынке, представляя собой не только 
продукт высочайшего качества, но и олицетворяя пример 
настоящей русской водки. Вместе с тем компания взве-
шенно подходит к методам продвижения данного бренда, 
полагая, что любые вложения в экспорт должны иметь 
прямой экономический эффект»,— говорит Александр 
Мечетин, председатель правления ОАО «Синергия».

Сегодня можно с уверенностью констатировать: пер-
вые шаги славянских производителей крепкого алкоголя 
на мировом рынке оказались вполне успешными, о рас-
ширении рынков сбыта и росте доли в странах Азии, Евро-
пы и США рапортуют многие крупные компании, и можно 
предположить, что эти тенденции не изменятся. Но, как 
полагают эксперты, многое будет зависеть и от того, на-
сколько славянским водочным производителям удастся 
консолидировать свои усилия по освоению мирового во-
дочного пространства. ■

По данным аналитиков, в последние несколько лет в общем объеме мировых продаж крепкого алкоголя 
на долю водки приходится порядка 20% в денежном выражении. Это вдвое больше, чем объемы реа-
лизации виски, и почти в четыре раза — коньяка и бренди. В целом мировое потребление крепких ал-
когольных напитков, включая водку, ежегодно увеличивается на 2–3%.

Каждый год в мире потребляется 7–8 млрд бутылок водки общей стоимостью примерно $45 млрд. 
При этом особенность мирового водочного рынка состоит в том, что не менее 90% всей произведенной 
водки реализуется не более чем в десяти странах — это Россия, США, Польша, Украина, Белоруссия, 
Казахстан, Германии, Великобритания, Румыния, Узбекистан.

В чистом виде водку пьют в странах СНГ и Польше, в составе коктейлей — в США, Великобритании, 
Германии, Китае и Индии. Кстати, в Китае потребление водки в абсолютном выражении составляет все-
го около 0,25 млн дал. Но ежегодный прирост там превышает 50%. При этом рынки водки в США и За-
падной Европе ежегодно увеличиваются на 12–15%.

Там, где доминирует «коктейльный» способ потребления водки, бренд создается преимущественно 
в сегменте HoReCa: в условиях серьезных ограничений алкогольной рекламы потребитель узнает о про-
дукте именно в клубах, барах или ресторанах, стремясь понять своеобразие того или иного бренда и уточ-
няя при заказе коктейля, какая именно водка используется при его изготовлении.

Глобальный прогноз, представленный специализированным интернет-ресурсом just-drinks.com, 
предполагает дальнейший рост мирового рынка крепкого алкоголя: 70% роста обеспечит Азиатско-
Тихоокеанский регион, еще почти треть — Индия. При этом эксперты отмечают, что, несмотря на кризис, 
который несколько снизил динамику развития водочного рынка в азиатских странах и Латинской Аме-
рике, в будущем рост продолжится. Как показывает опыт (кризис в Азиатско-Тихоокеанском регионе 
1998 года и аналогичная экономическая ситуация в Латинской Америке в 2002-м), для восстановления 
спроса на импортный крепкий алкоголь необходимо не более двух лет.

Что касается стран Западной Европы и Северной Америки, то там рынок может увеличиться за счет по-
требления такого продукта женщинами. Кроме того, отмечается рост спроса на водку, а также бурбон и виски 
во Франции — за счет снижения интереса к таким традиционным для этой страны категориям, как коньяк и 
бренди. Американцы, по мнению специалистов, продолжат отказываться от пива в пользу крепкого алкого-
ля и коктейлей на основе водки, рома и текилы.

Кстати, эксперты полагают, что водка уже готова к следующему эволюционному шагу и далее миро-
вой водочный рынок будет развиваться примерно по тому же сценарию, который некогда продемонстри-
ровала текила. Речь идет преимущественно о развитии сегмента «ультрапремиум» (по аналогии с гран-
диозным успехом ультрапремиального бренда текилы Patron).

В настоящее время 61% мировых продаж премиальной водки приходится на США, 28% — на Рос-
сию. Еще 2,2% — у Канады и 1,8% — у так называемой системы Travel Retail. Однако аналитики счита-
ют, что определенный потенциал для создания и развития премиальных и суперпремиальных категорий 
есть и у менее развитых рынков водки. Интерес к водке в Азии, Латинской и Южной Америке с учетом 
склонности потребителей в этих регионах делать дорогие покупки дает возможность для появления но-
вых премиальных водочных брендов в этих регионах.

При этом специалисты подчеркивают: не стоит рассчитывать на то, что на новых рынках удастся скопи-
ровать американскую модель премиум-потребления. Но если маркетологи смогут разработать эффектив-
ную стратегию для создания ниши премиальных и суперпремиальных водок на новых рынках, это скажет-
ся весьма позитивно на развитии мирового рынка водки в целом.
Нина Солошенко

	 	 АРГУМЕНТЫ И ФАКТЫ^

МИРОВОЕ ПОТРЕБЛЕНИЕ КРЕПКИХ СПИРТНЫХ НАПИТКОВ (МЛН 9-ЛИТРОВЫХ ЯЩИКОВ В ГОД)
ИСТОЧНИК: ДАННЫЕ INTERNATIONAL WINE AND SPIRIT RECORD (IWSR). 
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в 2009 году компания «Русский стандарт Водка» вышла на рынки Австралии, Новой Зеландии, Канады  

и Юго-Восточной Азии
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Столь высокий уровень  
решения вопроса объясняется 
просто. Потребление алкоголя  
в нашей стране оценивается  
в 18 литров на душу населения, 
что более чем вдвое превышает 
нормы ВОЗ

➔

Хорошая кампания Официальным началом 
новой российской алкогольной истории можно считать со-
вещание у президента РФ Дмитрия Медведева, состояв-
шееся 12 августа прошлого года и посвященное снижению 
потребления алкоголя в стране. Тогда были определены 
основные задачи по борьбе с алкоголизмом в стране и все 
решения условно разбиты на два направления. Во-первых, 
работа с конечным потребителем (за нее основным ответ-
ственным был назначен Минздравсоцразвития). Во-вторых, 
наведение порядка на рынке алкоголя — тут основная тя-
жесть в решении проблемы легла на плечи только что соз-
данного специального ведомства Федеральной службы по 
регулированию алкогольного рынка. Впрочем, справедли-
вости ради необходимо отметить, что второй блок проблем 
(а именно борьба с левой водкой) чуть раньше обсуждался 
на совещании под председательством премьер-министра 
Владимира Путина, состоявшемся в июле 2009 года.

Столь высокий уровень решения вопроса объясняется 
просто. Потребление алкоголя в нашей стране оценивается 
в 18 литров на душу населения, что более чем вдвое пре-
вышает нормы ВОЗ.

Более 50% рынка находится в теневом обороте. Наибо-
лее ярко это видно на примере водочного сегмента рынка. 
Традиционно объем легального производства водки и ЛВИ 
в России составляет 110–130 млн дал, при этом в рознич-
ной торговле, по данным Росстата, реализуется более 
170 млн дал в год. Разница между объемами легального 
производства и розничной реализации (50–60 млн дал) и 
составляет основу нелегального рынка. В действительно-
сти количество левой водки несколько больше. Во-первых, 
не все розничные точки декларируют свои продажи, реа-
лизуя часть продукции «из-под прилавка». Во-вторых, 
часть продукции продается через магазины, не имеющие 
соответствующей лицензии. Наконец, в-третьих, следует 
учитывать, что даже с той продукции, которая была выпу-
щена легально на ЛВЗ и попала в официальную статисти-
ку, зачастую акциз не уплачен. Кроме того, в России широ-
ко распространено употребление различных суррогатов, в 
первую очередь медицинского и бытового назначения.

Предыдущие кампании по борьбе с неумеренным по-
треблением алкоголя, как правило, начинались и заканчи-
вались очередным накатом на и без того зарегулирован-
ный легальный сектор. В этот раз, судя по задумкам и уже 
реализуемым мерам, по крайней мере, с точкой приложе-
ния усилий государство не ошиблось. Более того, за истек-
шее с момента совещаний время государство успело сде-
лать больше, чем за предыдущие десять лет.

Была введена минимальная цена на алкоголь (подроб-
нее см. материл на стр. 7), внесен в Госдуму проект по-
правок к Налоговому кодексу, предусматривающий пере-
нос акциза на спирт и введение банковской гарантии на его 
уплату. Разработан и готовится к внесению в Госдуму па-
кет поправок в закон «О госрегулировании производства 
и оборота этилового спирта, алкогольной и спиртосодер-
жащей продукции». В рамках данных поправок помимо 
дополнительных мер контроля над водочным рынком 

наконец-то к алкогольной продукции отнесено пиво. На-
помним, что сейчас пиво не является предметом регули-
рования данного закона.

Кроме того, в декабре прошлого года правительство 
утвердило Концепцию государственной политики по сни-
жению масштабов злоупотребления алкоголем и профи-
лактике алкоголизма среди населения Российской Феде-
рации на период до 2020 года. Это первый документ по-
добного рода, содержащий общий план борьбы с высоким 
потреблением алкоголя.

Наконец, Федеральная служба по регулированию ал-
когольного рынка приступила к массовым проверкам 
предприятий. Уже за первый квартал 2010 года Росалко-

гольрегулированием была проверена 1721 организация, 
осуществляющая деятельность в сфере производства и 
оборота спирта и ЛВИ. Почти в половине случаев были вы-
явлены нарушения. Основные — оборот продукции, мар-
кированной поддельными федеральными специальными 
марками, не зафиксированная в ЕГАИС информация об 
обороте алкогольной продукции, непредставление декла-
раций об объемах производства, нарушение порядка учета 
алкогольной и спиртосодержащей продукции.

Буквально за полгода лицензий лишилось свыше 60 наи-
более одиозных участников алкогольного рынка. «Все пре-
красно знали, кто в промышленных масштабах на протяже-
нии долгих лет выпускал левый алкоголь, но до появления 
Росалкогольрегулирования почему-то никто ими не зани-
мался,— отмечает председатель правления Союза произ-
водителей алкогольной продукции Дмитрий Добров.— Те-
перь все поняли, что положение дел меняется. Причем очень 
быстро. Мы видим, что на рынке идет стремительное вымы-
вание левака из оптового звена: оптовики понимают, что свя-
зываться с нелегальной водкой себе дороже».

Согласно данным, приведенным директором Центра 
исследований федерального и регионального рынков ал-
коголя Вадимом Дробизом, за первое полугодие 2010 года 
продажи нелегальной водки и ЛВИ в системе розничной 
торговли сократились на 32%.

Впервые за последние 15 лет можно говорить об эф-
фективных действиях и конкретном результате в области 
регулирования алкогольного рынка. Сокращается и потре-
бление алкоголя. По словам главы Минздравсоцразвития, 
потребление алкоголя уже начало падать.

Таким образом, кампания государства, направленная 
на борьбу с потреблением алкоголя и снижением доли не-
легального сектора, принесла свои первые плоды. Вопрос 
в том, хватит ли у правительства сил довести ее до конца 
и при этом не скатиться в кампанейщину.

Призрак сухого закона В течение всей 
новейшей российской истории практически все инициати-
вы государства в области алкогольной политики критико-
вались за перегибы. Критиковались как отраслью, так и 
общественностью. Достаточно вспомнить ситуацию с гор-
бачевскими начинаниями в борьбе с пьянством в 1985 го-
ду. Теперь ситуация складывается ровно наоборот.

Государство придерживается в отношении алкогольно-
го упорядочивания довольно взвешенного и умеренного 
подхода. В частности, не было принято предложение об 
индексировании более высокими темпами в 2011–2013 
годах акцизов на алкоголь. Напомним, что, согласно ини-
циативе Минфина, предусматривалось повышение акциз-
ных ставок на алкогольную продукцию (крепостью более 
9%) в 2011 году с 210 до 330 руб. за литр безводного спир-
та, а к 2013 году планировалось довести акциз до 650 руб. 
за литр. В этом случае минимальная цена на водку воз-
росла бы до 150 руб. за 0,5 литра, что, по мнению экспер-
тов, привело бы к сокращению рынка легальной продук-
ции на 60–70%. Опасения выглядели абсолютно оправ-
данными. Сейчас только 10% всей водки, реализуемой на 
рынке, продается по цене выше 150 руб. за стандартные 
пол-литра. Соответственно, надеяться, что все пьющее на-
селение в одночасье переключится на водку дороже 
150 руб., в свете текущего финансово-экономического по-
ложения в стране было бы по меньшей мере странно. Оче-
видно, что акциз надо повышать, однако делать это необ-
ходимо плавно, учитывая сокращение доли нелегального 
рынка. В противном случае резкое повышение акциза при-
ведет к всплеску продаж нелегальной продукции. По экс-
пертным оценкам, повышение акциза более чем на 15% 
возможно только в том случае, если доля нелегального 
рынка сократится до уровня 5–7%.

В итоге было принято решение о повышении ставок ак-
циза не на 30%, как предлагал Минфин, а на 10%. На сегод-
няшний день при текущем уровне инфляции в размере 
7–8% это более чем достаточно. Тем не менее разговоры о 
необходимости резкого увеличения ставок акциза и, как 
следствие, цены спиртного не утихают до сих пор.

На фоне реальных действий правительства, а также по-
ступающих со всех сторон предложений запретить, ограни-
чить, сократить или увеличить набирает обороты кампания 
по дискредитации алкоголя как такового. Высказываются 
мнения о введении абсолютного сухого закона — полного 
запрета производства и продажи алкогольной продукции 
на всей территории Российской Федерации. Водка объяв-
ляется врагом, в ней видят и причину социальных проблем, 
хотя в действительности происходит смешение понятий и 
подмена терминов. «Идеи о сухом законе — я сейчас го-
ворю не о концепции ”всеобщей трезвости“, а именно об 
идее полного запрета на государственном уровне — негра-
мотные и популистские, в большинстве случаев не пред-
ставляющие из себя ничего, кроме желания попиариться 
за счет благодарной алкогольной тематики»,— полагает 
Дмитрий Добров. Эту точку зрения разделяет историк, ге-
неральный директор Музея русской водки, главный рос-
сийский идеолог водочной культуры Александр Никишин: 
«Ввести полный запрет на употребление алкоголя в России 
невозможно, и не только из фискальных соображений: 
водка — это национальное изобретение, один из элемен-
тов, формирующих отечественную историю, это вклад в 
мировую культуру. Мы сами сделали из водки монстра, по-
тому что не можем найти с ней общий язык». ■

Враг государства С того времени как правительство обратило 
пристальное внимание на алкогольный рынок в 2008 году, решений здесь было 
принято больше, чем за последние полтора десятка лет. И первые успехи в этом  
направлении, как говорится, налицо. Основной вопрос, которым задаются  
эксперты,— удастся ли довести задуманное до конца, не превратится ли все  
в традиционную «кампанию». Екатерина Игнатова

За полгода лицензий лишилось свыше 60 наиболее 

одиозных участников алкогольного рынка. Все знали, 

кто в промышленных масштабах на протяжении дол-

гих лет выпускал левый алкоголь, но до появления 

Росалкогольрегулирования почему-то никто ими  

не занимался
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В России сухой закон впервые был введен в 1914 году. Правда, правила продажи алкоголя были отданы 
на усмотрение губернских властей. Если в некоторых областях спиртное исчезло из продажи полностью, 
то в других продажи процветали, а вместе с ними и «алкогольный туризм».

Отменен сухой закон был только в 1923 году, после того как представители новой власти на собствен-
ном опыте убедились в том, что отсутствие водки не есть отсутствие пьянства. С пьянством, а заодно и са-
могоноварением боролись, поднимая культурный уровень населения с помощью агитации и пропаганды.

В 1972 году с пьянством решили бороться снова. Согласно постановлению ЦК КПСС и Совета мини-
стров СССР «О мерах по усилению борьбы с пьянством и алкоголизмом», уменьшили производство 
крепких напитков, подняли на них цены и одновременно ограничили количество мест их продажи и вре-
мя торговли. В результате в некоторых республиках за реализацию программы партии взялись с таким 
рвением, что просто закрыли всю торговлю спиртным. Однако после резкого сокращения поступления 
торговой выручки спохватились и восстановили немалую часть питейных заведений и винно-водочных 
магазинов. Ощутимым последствием антиалкогольной кампании 1970-х годов стала перепродажа вод-
ки по повышенным ценам и фальсификация спиртного.

В 1985 году началась третья антиалкогольная кампания. Цены на водку подняли в три раза, вино-
дельческим совхозам юга СССР приказали вырубить виноградники. Из кинофильмов вырезали сцены 
застолья, активно пропагандировались безалкогольные свадьбы. Были даже введены талоны на водку. 
Граждане начали переходить на употребление внутрь одеколонов и денатуратов. Даже дефицит дрож-
жей и сахара не препятствовал расцвету самогоноварения. В результате и без того буксующие из-за 
низких цен на нефть темпы экономического роста страны снизились, и антиалкогольную кампанию бы-
стро свернули, не достигнув желаемых результатов, но получив негативные. Поступления в бюджет от 
торговли сократились в 1986 году по сравнению с 1985 годом на 12 млрд руб., а в 1987 году — еще 
на 7 млрд. Из-за утраты виноградников и спада виноделия недосчитались еще 6,8 млрд руб.

	 	 Из истории сухого закона^
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C 1 января 2011 года коньяк  
с завода-производителя  
будет уходить оптовику  
по минимальным ценам  
150–160 рублей за 0,5 литра,  
от оптовика в розницу —  
по 165–175 рублей

➔

Минимальные цены 
2011 года
Вскоре в Росалкогольрегули-
ровании намерены ввести ми-
нимальные цены на всю алко-
гольную продукцию. Уже из-
вестно, что с 1 января 2011 го-
да коньяк с завода-производи
теля будет уходить оптовику по 
минимальным ценам 150–160 
рублей за 0,5 литра, от оптови-
ка в розницу — по 165–175 ру-
блей. По аналогии с водочной 
продукцией ценовой минимум 

установят по всей цепочке 
сбыта — от производителя 
до потребителя.
По всей видимости, уже к кон-
цу ноября будут пересчитаны 
и минимальные цены на водку 
и спирт. Ведь в 2011 году акциз 
на крепкий алкоголь повысится 
на 10%. Участники рынка уже 
гадают, к чему это приведет.
«2011 год готовит нам очеред-
ную минимальную розничную 
цену. По нашей оценке, она со-
ставит 120 рублей,— расска-

зывает Сергей Клещуков, уп
равляющий директор компа-
нии 

”
Мособлалкоголь“.— 

На мой взгляд, это приведет 
к консолидации рынка вокруг 
лидеров. 80% рынка будут за-
нимать 20 компаний произво-
дителей. Но какие 20 компа-
ний, будет выбирать потреби-
тель, а не государство. Именно 
его выбор конкретного бренда 
на полке решит все. По факту 
минимальная розничная цена 
в 120 рублей приведет к слия-

нию ценовых сегментов 
”
на-

родный“ и 
”
стандарт“. Мы по-

лучим ситуацию, когда торго-
вые марки, которые в этом го-
ду стоили 90–100 рублей, по-
высят свою цену до 120 ру-
блей, но при этом пропорцио-
нального повышения сегмента 
120 рублей не произойдет. Это 
ощутимо ударит по потребите-
лю, так как до ввода первой 
минимальной розничной цены 
сегмент до 120 рублей покупа-
ли 60% потребителей».

Посчитали К началу 2011 года на всю крепкую 
алкогольную продукцию будет назначена минимальная 
цена. Формально минимальные розничные цены на вод-
ку и крепкую алкогольную продукцию в Российской Фе-
дерации начали вводить еще в 1996 году, о чем говорит-
ся в постановлении №131 «О мерах по обеспечению 
устойчивой работы ликероводочной отрасли промыш-
ленности» от 08.02.96, подписанном тогдашним предсе-
дателем правительства Виктором Черномырдиным. Од-
нако воплотить их в реальность не удалось. Минималь-
ные цены должны были устанавливаться в рамках дли-
тельных межведомственных согласований. При этом 
фактически никакой ответственности за несоблюдение 
минимальной цены не предполагалось. В итоге мини-
мальная цена, которую необходимо было ежегодно пере-
сматривать, к началу 2000-х годов просто потеряла свою 
актуальность. И фактически вплоть до конца 2009 года 
минимальные цены на поллитровку водки, ликероводоч-
ной и другой продукции крепостью свыше 28% формаль-
но держались на уровне 28 рублей для производителей, 
30 рублей — для оптовиков и 31 рубля — для розницы. 
Тогда как реальная минимальная цена на легальную про-
дукцию к 2009 году достигла 80 рублей.

Участники рынка неоднократно обращались в прави-
тельство с просьбой создать нормативную базу для пол-
ноценного введения минимальной цены.

«Единственное конкурентное преимущество неле-
гальной водки — это ее цена,— говорит председатель 
правления Союза производителей алкогольной продук-
ции Дмитрий Добров.— При введении минимальной це-
ны это преимущество сводится на нет. Ведь нелегальная 
продукция и легальная продукция экономсегмента стоят 
одинаково, и потребитель будет выбирать не из сообра-
жений цены, а исходя из знания завода-производителя, 
бренда и так далее».

Цена легальной поллитровки складывалась из сле-
дующих расчетов: акциз — сейчас 42 рубля при ставке 
210 рублей за 1 литр чистого этилового спирта, себестои-
мость производства — 15–17 рублей, НДС — 10 рублей, 
оптовая надбавка и розничная наценка. Нелегальный 
производитель акциз и НДС не платит, а значит, может 
продавать свою продукцию по цене 50–60 рублей на пол-
ке. С введением минимальной цены такой возможности 
у него не будет.

Нельзя сказать, что в правительстве отвечали отказом 
на предложение ввести минимальную цену на водку. Бо-
лее того, различные ведомства горячо поддерживали это 
начинание, однако до реализации дело почему-то не до-
ходило. В неофициальных беседах чиновники указывали 
на то, что введение минимальной цены — вопрос полити-
ческий. Хотя где тут политика, так и осталось загадкой.

По крайней мере, сразу после создания единого орга-
на по контролю за рынком спиртного — Федеральной 
службы по регулированию алкогольного рынка — руко-
водство только что созданной структуры заявило, что ми-
нимальная цена будет введена в самое ближайшее время. 

Так оно и получилось. С 1 января 2010 года приказом но-
вого органа федеральной власти, напрямую подчиняю-
щегося правительству РФ, была введена минимальная 
розничная потребительская цена на пол-литровую бутыл-
ку водки — 89 рублей. Цена водки в бутылках другой ем-
костью рассчитывается исходя из объема 0,5 л. С этого 
момента вся водка, продающаяся в торговых точках ниже 
89 рублей, автоматически признается нелегальной. За на-
рушения розничным точкам, занимающимся алкоголем, 
ныне грозит штраф.

Сразу после введения минимальной цены в адрес Ро-
салкогольрегулирования прозвучала критика — мол, ми-
нимальную цену соблюдать никто не будет либо начнется 
использование различных способов по ее неисполнению 
за счет использования маркетинговых акций (купи бутыл-
ку водки и вторую получи бесплатно).

Однако в реальности все получилось иначе. Во-первых, 
минимальная цена подавляющим большинством рознич-
ных точек, а их более 200 тыс., соблюдается. Сразу после 
введения минимальной цены было проведено несколько 
рейдов, итогом которых стало наложение штрафов на роз-
ничные точки. После этого желающих испытать судьбу 
практически не осталось.

Во-вторых, Росалкоголь буквально спустя две недели 
после вступления в силу приказа опубликовал разъясне-
ния к нему, прямо запрещающие использование подоб-
ных акций для продажи алкоголя.

«Государство такой политикой регулирования искус-
ственно убыстряет естественный процесс эволюции рын-
ка алкоголя. Хотя действия его несколько противоречивы 
— государство заинтересовано в том, чтобы получать от 
алкогольной отрасли серьезную прибавку в бюджет, но 
помимо повышения акцизов и ограничения количества 
алкогольных лицензий количество принимаемых мер для 
того, чтобы этот рынок обрел цивилизованную естествен-
ную форму, недостаточно,— считает Сергей Клещуков, 
управляющий директор компании ”Мособлалкоголь“.— 
Потребитель не станет употреблять меньше алкоголя — 
этот факт нам уже подтвердила ситуация начала 2010 го-
да: он мог перейти на другие напитки или в чем-то себе 
отказать, но не отказывать себе в обычном количестве 
потребления алкоголя. В начале 2010 года был отмечен 
отток потребителя с водки на портвейн, но не более 15%. 
Предпосылок увеличения роста доходов населения в 
ближайшее время не наблюдается, соответственно, при 
том же объеме потребления водки мы будем наблюдать 

снижение покупательской активности в других сферах 
потребления — продукты питания, одежда».

Нововведение вызвало и широкое обсуждение самого 
уровня цены. По словам Вадима Дробиза, директора Цен-
тра исследований федерального и регионального рынков 
алкоголя, минимальная цена должна была быть выше и 
составлять более 100 рублей. На это же указывал ряд фе-
деральных производителей. Однако тут следует учитывать 
один серьезный нюанс. Большинство федеральных про-
изводителей, имеющих дистрибуцию по всей стране, рас-
считывают цену исходя из 20% оптовой наценки и 20–25% 
розничной наценки. В Росалкогольрегулировании при под-
счете наценок должны были учесть не только ситуацию со 
сбытом крупных компаний, но и ценообразование товаро-
проводящей цепи мелких региональных производителей. 
А в этом случае оптовая наценка может составлять 10%, а 
розничная (если речь, например, идет о фирменных мага-
зинах при заводе) — 15%. Соответственно, именно эти 
цифры и были взяты при оценке минимальной цены.

Первый результат введения минимальной цены стал ви-
ден менее чем через три месяца. Уже в марте доля левака 
упала на 10%. Любопытно, что введение минимально цены 
одновременно привело к сокращению потребления крепко-
го алкоголя за счет роста средней цены на рынке. Ведь ес-
ли раньше минимальный уровень цен составлял около 40 
рублей за бутылку, то с нововведением этот показатель вы-
рос более чем в два раза. В результате, по данным специа-
листов ГУ ВШЭ, в январе—марте основным локомотивом 
инфляционных процессов стала именно водка.

Таким образом, вопреки всем опасениям, минималь-
ная цена полностью оправдала себя. Вслед за водкой по-
следовало введение минимальных цен на крепкую алко-
гольную продукцию. Дело в том, что на рынке стали появ-
ляться различные настойки крепостью 28 градусов, кото-
рые формально к водке не относятся, но, по сути, от нее 
ничем не отличаются.

С 1 июня 2010 года Росалкогольрегулирование своим 
приказом ввело минимальную розничную цену на алко-
гольную продукцию (исключая водку) крепостью свыше 
28 градусов.

Методика расчета основывалась на содержании спир-
та. Так, например, минимальная цена алкогольной продук-
ции крепостью от 28,01 градуса до 29 градусов должна 
составлять 65 рублей, крепостью от 40,01 до 41 градуса 
— 92 рубля, свыше 94 до 95 градусов — 213 рублей. Роз-
ничная цена другой алкогольной продукции крепостью 
свыше 28% в таре другой емкости рассчитывается про-
порционально минимальной цене за 0,5 литра.

А с 1 июля 2010 года была установлена и минимальная 
цена на водку для производителей — 70 рублей за пол-
литра. Минимальная цена для оптовиков составила 77 ру-
блей. С 1 августа 2010 года введена еще и минимальная 
цена на спирт в размере 59 рублей за 1 литр. С момента 
вступления в силу этих приказов и производитель, и опто-
вик начинают нести административную ответственность 
за несоблюдение минимальных цен. ■

Допустимый минимум 2010 год стал революционным для 
алкогольного рынка. Принят ряд мер, которых давно ждали представители легаль-
ного бизнеса. Росалкогольрегулирование ввело минимальную цену на пол-литро
вую бутылку водки для розничных продаж, потом — для алкогольной продукции 
крепостью свыше 28%, а затем — для производителей и оптовиков водки и произ-
водителей спирта. на подходе установление минимальных цен на коньяк. Екатерина Игнатова
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От «Пшеничной» до «Путинки» 
Учитывая популярность крепких напитков среди росси-
ян, по названиям водочных брендов можно проследить 
настроения общества во времени. Производители эво-
люционировали вместе с потребителями — от «Пшенич-
ной» и «Распутина» до «Русского стандарта» и «Путин-
ки». Были задействованы все возможные рычаги влия-
ния на покупателей: чувства национальной самоиденти-
фикации, ностальгии, предпочтение сибирского каче-
ства, уважение политических лидеров и так далее. 
«Большая часть отечественных брендов, популярных и 
весьма востребованных потребителем, скажем, в 1990-х 
годах, на сегодняшний день существенно ослабила свои 
позиции, а некоторые и просто прекратили свое суще-
ствование,— говорит аналитик УК ”Финам Менеджмент“ 
Максим Клягин.— Сегодня рынок весьма конкурентный: 
только в секторе крепких алкогольных напитков суще-
ствует несколько тысяч торговых марок».

Но всего этого сегодня уже не достаточно, чтобы на-
чинать экспансию на внешние рынки. Эксперт отмечает, 
что многие региональные производители, пытаясь повто-
рить успех состоявшихся марок, в обязательном порядке 
выпустили продукт, подражающий каждой из них: «Ка-
ких только ретромарок и озер нет». «Единственная водка, 
которую трудно подделать,— ”Путинка“, в силу ограни-
ченности синонимов, да и ту все же пытаются повторить 
хотя бы в этикетке, например ”Казенка“. Но все это вто-
ричные для потребителя марки, яркой, интересной идеи 
нового бренда водки пока нет,— говорит управляющий 
директор брендингового агентства BrandLab Александр 
Еременко.— Подавляющее большинство водочных ма-
рок носит локальный характер, имен же, претендующих 

Градус популярности За прошедшие 10 лет в России появи—
лись десятки звездных брендов. самые известные и популярные марки представ—
ляют крепкий алкоголь — «Русский стандарт», Nemiroff, «Зеленая марка», «Путни—
ка», «Белуга», «Пять озер», Grey Goose, Danzka. Однако вот уже год на водочном 
рынке затишье: ни один из новых брендов не стал прорывом, несмотря на грамот—
ное позиционирование и вложенные в раскрутку и дистрибуцию средства. Полина Потемкина

АЛЕКСАНДР ГЛУСЬ:  

«МЫ РАЗВИВАЛИСЬ И ДОСТИГЛИ  

ЛИДЕРСКИХ ПОЗИЦИЙ КАК МОНОБРЕНД»

С 1 сентября в Москве запретили продажу 
крепкого алкоголя с 22.00 до 10.00. Экс-мэр 
Москвы Юрий Лужков подписал постанов-
ление, согласно которому запрещается про-
дажа алкоголя крепче 15% с 22.00 до 10.00. 
Запрет не коснулся лишь баров и рестора-
нов. Столичные власти готовы пойти еще 
дальше и ограничить продажу пива в ночные 
часы. Участники алкогольного рынка и ри-
тейлеры говорят, что особых убытков это ре-
шение мэрии им не принесет, зато теневой 
рынок производителей и продажа контра-
фактного спиртного «наладится в момент».

С 1 сентября с 22.00 до 10.00 в столице 
нельзя купить алкоголь «с содержанием 
этилового спирта более 15%». Запрет рас-
пространяется на все розничные магазины и 
киоски, но не действует в барах, ресторанах 
и ночных клубах.

Вообще запрет на продажу крепкого ал-
коголя ночью и утром существует в столице 
еще с 2006 года. Но все равно в Москве дей-
ствовало порядка 800 точек продажи алко-
голя (6% от общего числа магазинов), кото-
рые торговали им «по согласованию с пре-
фектурами» столичных округов. Новое по-
становление такое согласование исключает, 
а за торговлю крепкими спиртными напитка-
ми в ночные часы магазин может лишиться 
лицензии.

«Московских торговцев предупредили 
о последствиях нарушения запрета на про-
дажу крепкого алкоголя ночью»,— заяви-
ли в правительстве Москвы. По словам за-
местителя главы столичного департамента 
потребительского рынка Павла Гордиенко, 
запрет введен «в связи с большим количе-
ством жалоб от москвичей на шум и драки 
у магазинов, которые торгуют крепким ал-
коголем по ночам».

Право устанавливать ограничения вре-
мени продажи крепким спиртным появилось 
у субъектов РФ в 2006 году, когда вступили 

в силу поправки к федеральному закону «О 
госрегулировании производства и оборота 
этилового спирта, алкогольной и спиртосо-
держащей продукции». Аналогичные запре-
ты уже действуют более чем в 70 регионах 
РФ, самый суровый из них — с 20.00 до 
12.00 — на Чукотке.

Опрошенные нами производители алко-
голя и ритейлеры заявили, что ночной за-
прет не вызвал у них особых проблем, одна-
ко ожидается, что он спровоцирует неле-
гальную торговлю алкоголем. «Люди будут 
знать, что спиртным надо закупаться в опре-
деленные часы — вот и все. Так что это бес-
полезное решение, стимулирующее теневые 
продажи»,— заявил вице-президент по 
маркетингу компании «Винэксим» (водка 
«Путинка») Станислав Кауфман.

«Если запрет скажется на объемах про-
изводства, то совсем несущественно. Мы 
привыкли к запретам на продажу алкоголя, 
которые бывают, например, во время празд-
ников или футбольных матчей»,— говорит 
представитель торгового дома «Межреспу-
бликанский винзавод» (водка «Флагман», 
коньяк «Бастион») Дарья Домостроева. Ген-
директор X5 Retail Group (сети «Пятерочка», 
«Перекресток», «Карусель») Лев Хасис за-
явил, что «существенного влияния на эконо-
мику магазинов запрет не окажет». «Подоб-

ные меры позитивно сказываются на крими-
ногенной обстановке,— считает господин 
Хасис.— Цивилизованному бизнесу запрет 
не угрожает, но он серьезно поддержит те-
невой бизнес: каждое такси превратится в 
алкогольный бутик».

Запретом на крепкий алкоголь столич-
ные власти ограничиваться не собираются. 
Ограничения на продажу в ночные часы мо-
гут коснуться и пива. Проблема пока лишь в 
том, что пиво по действующему закону не от-
несено к алкогольной продукции. Но власти 
не раз обращались в Госдуму с просьбой 
внести изменения в законодательство.

В Союзе пивоваров России подтверди-
ли, что в федеральный закон «Об ограниче-
ниях розничной продажи и потребления пи-
ва и напитков на его основе» могут быть вне-
сены поправки, согласно которым запрет на 
ночные продажи будет введен на федераль-
ном уровне. «Негативная реакция в обще-
стве на шумящих по ночам пьяных есть, это 
нельзя отрицать. А согласно средневзве-
шенным данным по рынку, на ночь прихо-
дится лишь 1% продаж пива. Так что запрет 
возможен»,— заявил председатель совета 
Союза российских пивоваров Даниил Бри-
ман. «Запретить можно все что угодно — 
это проще, чем развивать малый бизнес и 
формировать культуру потребления пи-

ва»,— не согласен с коллегой глава испол-
кома этого же союза Вячеслав Мамонтов.

Гендиректор подмосковной дистрибу-
торской компании «Регион 50» Николай Ла-
ушкин (в Московской области схожий за-
прет на продажу крепкого алкоголя введен 
со 2 мая), впрочем, заявил, что с мая про-
дажи значительно упали. «На 25–30% в це-
лом, а по элитному алкоголю падение до-
стигает 60–70%,— сказал он.— При этом 
на маргиналов, на которых и был направлен 
запрет, он не действует: они к десяти вечера 
все уже пьяные спят».

Впрочем, аналитики эти показатели не 
подтверждают. «В большинстве регионов 
падения продаж крепкого алкоголя от ноч-
ных запретов просто нет, а в Подмосковье 
оно составляет максимум 10%. Но только 
не пить там меньше стали, а перешли на 
самогон и контрафакт,— уверен директор 
изучающего алкогольный рынок центра 
ЦИФРРА Вадим Дробиз.— В России из 
140 млн населения алкоголь так или иначе 
употребляют 100 млн человек. И только 
14% от пьющих находятся в серьезной за-
висимости. Их запретами не напугаешь: си-
стема нелегальных продаж наладится в 
момент. Мировая практика показывает, что 
запреты вообще не работают».
Андрей Козенко, Аза Исаева
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Компания Nemiroff была одной 
из первых на постсоветском 
пространстве, которая разра­
ботала свои авторские рецепту­
ры и начала их широкое распро­
странение на международных 
рынках

➔
на общенациональный характер,— единицы». К послед-
ним эксперты причисляют бренды, успешно существую-
щие на рынке далеко не первый год: «Зеленую марку», 
Nemiroff, «Русский стандарт», «Пять озер», «Путинку», 
«Белугу» и некоторые другие.

Секрет успеха Президент, председатель совета 
директоров Nemiroff Холдинга Александр Глусь определя-
ет основные критерии, выполнение которых позволяет 
производителю алкоголя не только достичь лидерских по-
зиций, но и надежно закрепиться на них. «Первый — аб-
солютно стабильное качество. Это наша основа,— гово-
рит глава компании.— За 18 лет современной истории мы 
доказали, что являемся лидерами по качеству. Важно при 
этом, что качество той водки, которую мы производим се-
годня, остается на том же уровне, что и той, которую мы 
делали, например, десять лет назад».

Второй критерий — это уникальность идеи и предло-
жения, креатив и авторская рецептура.

Компания Nemiroff была одной из первых на постсовет-
ском пространстве, которая разработала свои авторские 
рецептуры и начала их широкое распространение на меж-
дународных рынках.

«Мы развивались и достигли лидерских позиций как 
монобренд, расширяя свой портфель за счет вывода про-
дукции в различных ценовых сегментах»,— добавляет 
Александр Глусь. Эксперты отмечают, что продукцию 
международного бренда Nemiroff высоко оценивают дале-
ко за пределами России. Только за текущий год продукция 
компании Nemiroff получила высшие награды в таких пре-
стижных соревнованиях, как San Francisco World Spirits 
Competition в США, The Superior Taste Award в Бельгии и 
The Vodka Masters во Франции.

Управляющий директор брендингового агентства 
Александр Еременко говорит, что неплохой результат 
показывает «Русский стандарт»: «Больше половины 
продаж на экспорт — это фантастика для российских 
несырьевых компаний. Притом что премиум-марка ”Им-
перия“ от того же производителя не пошла. Это в оче-
редной раз демонстрирует, что большие инвестиции — 
ничто по сравнению с яркостью и целостностью брен-
да». Также не пошел в России прием с делением водки 
на мужскую и женскую. Канула в лету водка «Дамская», 
а «Флагман», который весьма агрессивно и профессио-
нально продвигали как «водку для настоящих мужчин», 
даже близко не сумел приблизиться к лидерам рынка.

Относительно спокойно чувствуют себя бренды, ори-
ентированные на узкую нишу лояльных потребителей, 
например «Еврейский стандарт» компании Whitehall. Но 
в этом случае существенную роль в популярности бренда 
играет уже зарекомендовавшая себя в премиальном сег-
менте водка Kauffman от той же Whitehall.

По словам господина Еременко, чем дальше, тем 
меньше будет возможностей для новых амбициозных 
стартов. В условиях кризиса средние игроки не в состо-
янии строить прорывные стратегии, а лидеры рынка за-
интересованы только в усилении существующих брен-
дов, так как считают рискованным делом вкладывать в 
новинки на стагнирующем рынке водки. В свою очередь, 
потенциально перспективные региональные бренды не 
стремятся выходить за пределы своих областей и оста-
ются в узких нишах.

Ни один из брендов, выведенных на рынок в по-
следний год, не стал прорывом, несмотря на зачастую 
теоретически грамотное позиционирование и немалые 
средства, вложенные в раскрутку, считают эксперты. 
«Успех вывода на рынок крепких алкогольных напитков 
новых марок сегодня по большому счету определяется 
всего несколькими факторами — это наличие сильной 
федеральной дистрибуции и, безусловно, объем мар-
кетингового бюджета»,— говорит господин Клягин. 
К слову, цифры на этом поле существенно выросли. 
Если еще лет пять назад для вывода нового «феде-
рального» бренда подразумевались инвестиции в мар-
кетинг (без расходов на дистрибуцию) на уровне при-
мерно $3–4 млн, то сегодня, по словам Максима Кля-
гина, это $5–8 млн.

Александр Глусь говорит, что дело не только в инве-
стициях, идеях и дистрибуции — бренд становится брен-
дом не раньше чем через семь лет после своего появле-
ния. До этого существует торговая марка: компания 
предлагает продукт, испытывает его, подбирает наибо-
лее подходящий для него маркетинговый инструмента-
рий, проверяет успешность первоначально предложен-
ной стратегии. «И вот спустя семь лет, добившись ста-
бильности, утвердившись как бренд, надо двигаться 
дальше по пути развития — тонко чувствовать настрое-
ние рынка, понимать и даже предвидеть его главные 
тренды, следить за появлением новых технологий и ис-
пользовать наиболее перспективные из них. Так что дол-
говременный успех бренда обеспечивает целый ком-
плекс условий»,— говорит глава Nemiroff Холдинга. ■

СРЕДИ ВОДОЧНЫХ МАРОК ИМЕН, ПРЕТЕНДУЮЩИХ НА ОБЩЕНАЦИОНАЛЬНЫЙ ХАРАКТЕР, — единицы

Евгений Д
удин
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Услужить магазинам
Поставщикам приходится 
оплачивать магазинам допол­
нительные услуги — марке­
тинговые, логистические и т. д., 
хотя по закону «О торговле» 
они не обязаны это делать. 
Договор о поставке и договор 
оказания услуг подписывают­
ся в тесной связке, утвержда­
ют производители и дистрибу­
торы. Иногда прямо написано, 
что стоимость дополнитель­
ных услуг ритейлера будет со­

ставлять не меньше 7–10% от 
цены закупаемого товара.
Мы изучили договоры оказа­
ния услуг, которые ООО «Ме­
тро Кэш энд Керри» (52 гипер­
маркета), ООО «Лента» (36 ги­
пермаркетов) и ООО «О'Кей» 
(29 гипермаркетов и 18 супер­
маркетов) предложили подпи­
сать своим поставщикам до 1 
августа. Заключения отдель­
ных договоров на услуги требу­
ет федеральный закон «Об ос­
новах государственного регу­

лирования торговой деятель­
ности в Российской Федера­
ции» («О торговле»). Сети не 
имеют права навязывать эти 
дополнительные договоры при 
заключении основных согла­
шений о поставках, гласит за­
кон. Он также запрещает брать 
с поставщиков любые бонусы, 
за исключением скидки за объ­
ем поставок, но не более 10%.
В стандартный перечень услуг, 
которые предлагают «Метро», 
«Лента» и «О'Кей», входят: 

логистика, размещение ин­
формации о товаре в катало­
ге сети и на специализирован­
ном оборудовании, проведение 
промо-акций, дополнительная 
выкладка товаров в зале, услу­
ги по разработке схемы разме­
щения и выкладки товара. 
«Метро» также готово предо­
ставить поставщику услуги по 
рассылке SMS или е-mail, ре­
кламирующих товар, и продви­
жению товара на выставках и 
ярмарках.

Услуги оплачиваются либо 
по фиксированной таксе, либо 
в зависимости от объема заку­
пок. Например, «Лента» сразу 
договаривается, что «стои­
мость услуг, оказанных в тече­
ние календарного года» соста­
вит не менее 7–10% от стоимо­
сти поставленного товара. От­
дельные услуги являются поч­
ти ноу-хау сетей. Так, разовый 
отчет с «аналитической ин­
формацией о динамике про­
даж» товара поставщика в 

одном торговом объекте за ме­
сяц «О'Кей» готов предоста­
вить примерно за 50 тыс. руб. 
(отчет включает менее 50 ас­
сортиментных наименований).
«Отказаться от дополнитель­
ных услуг сетей невозмож­
но,— констатирует президент 
калужской ТПГ 

”
Кристалл“ 

(водки 
”
Белое золото“, 

”
Гжел­

ка“) Сергей Зивенко.— Так ри­
тейлеры пытаются компенси­
ровать недополученную при­
быль по основным контрак­

там». «В большинстве догово­
ров цены на промо-услуги ука­
заны в виде фиксированной 
величины, а это увеличивает 
риски поставщиков, так как 
рассчитать окупаемость акции 
становится крайне сложно»,— 
отмечает директор департа­
мента региональных продаж 
холдинга PomidorProm Сергей 
Виноградов. Поставщик бака­
лейных товаров, попросив­
ший не называть его имени, 
утверждает, что стоимость 

маркетинговых услуг, выне­
сенных в отдельный договор, 
выросла для него примерно 
на 10–15%.
Ирина Парфентьева

«Приручить» дистрибутора Успешность продаж любого 
производителя напрямую зависит от работы дистрибутора. В поисках идеальной 
схемы сотрудничества со сбытовыми компаниями производители алкоголя за по-
следние десять лет прошли большой путь — от внедрения на российском рынке за-
падных схем до изобретения собственных ноу-хау. Дарья Жиганова, Лариса Окружко

Эволюция построения систем
дистрибуции Сегодня перечень инструментов 
взаимодействия с дистрибутором достаточно широк, но, 
пожалуй, главный «секрет» успешного сотрудничества с 
дистрибутором — помогать ему развиваться.

Одной из первых компаний на российском рынке алко­
голя, которая начала формировать свою дистрибуторскую 
сеть, стал московский завод «Кристалл». Для управления 
портфелем собственных и лицензионных брендов в 1999 
году был создан торговый дом (ТД) «Кристалл-
Лефортово». Сегодня ТД обслуживает более 4 тыс. мага­
зинов в Москве и Московской области, включая сетевые 
торговые точки, а также сотрудничает с известными по­
ставщиками алкогольной продукции. Годовой объем про­
даж — более 126 млн бутылок. К этому успеху компания 
шла достаточно долго: сеть дистрибуции формировалась 
поэтапно и трудно.

«Мы были одной из первых алкогольных компаний, 
кто организовал для себя ”Клуб дистрибьюторов“ — клуб 
компаний, которые должны были дистрибутировать нашу 
продукцию согласно нашим собственным стандартам. Мы 
выбрали для себя ряд оптовых компаний регионального 
уровня и заключали с ними жесткие договоры. Поначалу 
работать было сложно, поскольку не всегда сдерживались 
обязательства партнеров, страдала дисциплина. Мы дей­
ствовали методом кнута и пряника, применяли различные 
мотивации. И в конечном счете методом проб и ошибок 
схема дистрибуции была отлажена. Сегодня можно отме­
тить, что рынок стабилизировался и начинается правиль­
ная системная работа»,— говорит Виктор Алексеев, гене­
ральный директор ТД «Кристалл-Лефортово».

Иначе подошла к построению дистрибуторской сети 
молодая компания «Казенка», созданная полтора года 
назад. «Сегодня рынок алкоголя располагает большим 
ассортиментом, поэтому найти дистрибутора, который 
поверил бы в перспективы нового бренда, было очень 
непросто. Чтобы заинтересовать дистрибуторов, мы 
представили им программу развития продаж во всех ка­
налах сбыта, познакомили с комплексом запланирован­
ных промо-мероприятий. Кроме того, мы предлагаем 
дистрибуторам выгодную наценку. В ценообразовании 
были учтены не минимальные заработки дистрибуторов, 
а средние и чуть выше. На сегодня ”грязная“ наценка 
дистрибутора (то есть без вычета его собственных рас­
ходов, налогов) на нашу продукцию составляет 17–
22%»,— говорит Олег Кириллин, коммерческий дирек­
тор компании «Казенка».

Основываясь на работе с дистрибуторами, строила 
свою сбытовую сеть в России и компания Nemiroff. К 2009 
году их число достигло 187 компаний. Сегодня стратегия 
развития дистрибуции компании складывается из двух 
главных составляющих: укрупнения дистрибуторов и ра­
боты с каналом ключевой розницы — несколькими круп­
ными федеральными сетевыми операторами.

«Говоря об укрупнении дистрибуторов, мы имеем в ви­
ду более широкие зоны охвата, которые мы предлагаем 
нашим партнерам, обеспечивающим необходимые объем­
ные и дистрибуционные показатели. Например, за счет 

своих филиалов такой дистрибутор может представлять 
нашу продукцию в нескольких соседних областях или 
взять на себя часть мало освоенных нами территорий. Дис­
трибутору это выгодно: больше покрытие — выше доход­
ность»,— говорят в дирекции продаж Nemiroff в России. 

За год федеральную дистрибуцию построила 
Восточно-европейская дистрибьюторская компания 
(ВЕДК; управляющая компания — «Росспиртпром»). Се­
годня ВЕДК работает со 160 дистрибуторскими компания­
ми в России, СНГ (Армения, Азербайджан, Украина) и 
дальнем зарубежье (Германия, Болгария, Израиль, Вьет­
нам). В стадии переговоров — сотрудничество с дистри­
буторами на Балканах. ВЕДК обещает производителям 
размещение их продукции на лучших местах в магазинах 
на территории всей страны.

«Первые задачи, которые мы решали в этом году,— 
создание механизма дистрибуции на территории всей 
России. Это взаимоотношения с дистрибуторами, нала­
живание бизнес-процессов внутри компании и форми­
рование штата сотрудников. Подчеркну, что формирова­

ние этого механизма было невозможно при участии 
одной компании и внутри нее. В нее вовлечены силы 
дистрибуторов, и мы большое внимание в своей ком­
мерческой политике уделяем взаимоотношению с ними. 
Они многое сделали для того, чтобы успех стал возмо­
жен, и в первую очередь поверили в нас. Мы будем про­
должать работать над тем, чтобы сделать их сотрудни­
чество с нами коммерчески эффективным»,— говорит 
Вадим Касьянов, заместитель генерального директора 
компании «Росспиртпром».

Секреты дистрибуции Для того чтобы за­
интересовать дистрибутора, прежде всего необходимо 
иметь продукт, который интересен с точки зрения сбыта. 
Поэтому маркетинг — один из наиболее важных механиз­
мов успешной работы, особенно это актуально для высо­
коконкурентного алкогольного рынка, где идет нешуточ­
ная борьба за «руку и сердце» потребителя.

Сегодня покупателю не интересны абстрактные про­
дукты — он покупает бренд, эмоции и с помощью потре­

бляемого продукта заявляет о себе и создает определен­
ную атмосферу потребления. Привлекательный бренд, как 
красная тряпка для быка, заставляет покупателя ориенти­
роваться в бесконечном ряду бутылок на магазинных пол­
ках и выбрать ту, что требуется.

На российском рынке сегодня уже достаточно приме­
ров успешных брендов, которые приносят хорошую при­
быль и производителю, и дистрибутору. Можно вспом­
нить и «Зеленую марку» (компания «Русский алко­
голь»), и «5 озер» (Сибирская алкогольная группа), и 
«Путинку» (компания «Винэксим»). Конечно, инвести­
ции в маркетинг и продвижение влетят в копеечку, одна­
ко это будут оправданные инвестиции, которые принесут 
ощутимую прибыль.

В свою очередь, коммерческая политика, ее эффек­
тивная интеграция в дистрибуционную модель позволя­
ет дистрибутору увеличить доходность торговых опера­
ций, а производителю — повысить качество управления 
продажами.

В компании «Казенка» считают, что финансовый ре­
зультат (доход) — главный стимул как для дистрибутора, 
так и для любой торговой точки, поэтому в компании регу­
лярно разрабатывают и внедряют различные мотивацион­
ные программы. Например, в настоящее время проходит 
акция «Золотая полка», по условиям которой в несетевых 
торговых точках (магазинах) продукция компании выкла­
дывается на лучшие полки, а торговые точки получают за 
это вознаграждение.

В числе современных вспомогательных инструмен­
тов — автоматизация бизнес-процессов, что позволяет 
существенно уменьшить трудозатраты, связанные с со­
ставлением отчетности и контролем текущего статуса, а 
также позволяет без вовлечения специалистов для ре­
шения этих проблем концентрировать силы на выполне­
нии приоритетных задач. За счет внедрения комплекс­
ных решений компании могут повысить эффективность 
использования существующих ресурсов, улучшить каче­
ство реализации процессов, контролировать деятель­
ность каждого подразделения и оперативно получать 
информацию о финансовой и хозяйственной деятель­
ности организации. Безусловно, это ноу-хау, применяе­
мое во многих успешных компаниях, помогает высво­
бождать ресурсы с обеих сторон и принимать важные 
решения в режиме онлайн.

«Внедрение автоматизации в работу с дистрибуто­
рами — это своеобразный коучинг. Как и использова­
ние финансовых инструментов, таких, например, как 
программа внедрения банковской гарантии, которую мы 
максимально поддерживаем: предлагаем нашим дис­
трибуторам выгодные условия в партнерских банках, с 
которыми работаем сами,— говорят в дирекции продаж 
Nemiroff в России.— Это очень удобно, хотя пока не все 
это осознают, так как переход на новую систему работы 
требует на определенный период дополнительных хло­
пот. Но с учетом реалий нашего рынка именно банков­
ские гарантии обеспечат большую защищенность от 
всевозможных финансовых рисков как нам, так и дис­
трибуторам». ■

Сегодня рынок алкоголя 

располагает большим  

ассортиментом, поэтому 

найти дистрибутора,  

который поверил бы  

в перспективы нового 

бренда, было очень  

непросто
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трудовой путь
Вадим Дробиз свою работу 
на алкогольном рынке начал 
в 1996 году в корпорации «До-
вгань — защищенное каче-
ство», где был директором 
управления региональных и 
международных связей корпо-
рации. В 1998-м — генераль-
ный директор компании «Ви-
наръ» (ГК «Север»). С 2001 
по 2002 год — замдиректора 
по развитию торгового дома 
«Кристалл». В это же время 

начинает совмещать с работой 
в бизнес-структурах общест
венную деятельность, стано-
вится вице-президентом Рос-
сийского союза производите-
лей алкогольной продукции. 
В 2002–2003 годах руководит 
московским представитель-
ством промышленной группы 
«Ладога». С 2003 года — член 
совета директоров холдинга 
«Винный мир». В 2005–2007 
годах — директор департа-
мента информации Националь-

ного союза участников алко-
гольного рынка. В декабре 
2007 года основал Центр ис-
следований федерального 
и региональных рынков алко-
голя, которым руководит по се-
годняшний день.

Борьба с алкоголизацией  
на Западе идет не менее  
серьезно, чем в России. Точнее,  
гораздо серьезнее, масштаб-
нее, а главное — комплексно. 
Там понимают, что враг не алко-
голь. Бороться надо с социаль-
ными условиями, порождаю-
щими злоупотребление им

➔

BUSINESS GUIDE: Как в России формировалось алко-
гольное лобби?
ВАДИМ ДРОБИЗ: Если говорить об алкогольном лоббиз-
ме в России, то отсчет надо начинать с 1997 года, когда 
появилась первая серьезная лоббистская организация — 
Национальная алкогольная ассоциация (НАА). Туда вошли 
и производители, и импортеры, и дистрибуторы как креп-
кого алкоголя, так и вина, то есть все категории операторов 
рынка. После этого ассоциации стали появляться как гри-
бы после дождя, и к 2000 году их было уже не менее 20. 
На федеральном уровне работало около 12, остальные — 
в регионах. Многие из них просто собирали деньги для 
решения каких-то непонятных вопросов. К 2002 году боль-
шая их часть закончила существование.

Следующим важным этапом в развитии российского 
алкогольного лобби стало создание в 2003 году Союза 
участников алкогольного рынка, который примерно до 
2007 года имел очень сильные позиции. Сегодня самой 
влиятельной и по-настоящему эффективной лоббистской 
организацией является Союз производителей алкоголь-
ной продукции (СПАП), созданный в 2005 году, куда вхо-
дят крупнейшие водочники России (частные и государ-
ственные). И, конечно, Союз пивоваров России. В 2010 
году серьезно усилил свои позиции Союз виноградарей и 
виноделов, в начале года создана Ассоциация произво-
дителей шампанских и игристых вин, совсем недавно — 
Ассоциация импортеров вина. Ушла с поля активной дея-
тельности Национальная ассоциация слабого алкоголя. Но 
все они работают совершенно разрозненно. Отчасти кон-
солидирует их деятельность профильный экспертный со-
вет при комитете Госдумы по экономической политике и 
предпринимательству. 
BG: Прошло чуть более десяти лет. Каково главное отли-
чие тогдашних алкогольных объединений от нынешних?
В. Д.: Надо отметить, что если самая серьезная организа-
ция того периода НАА представляла интересы только част-
ного бизнеса, то СПАП выражает также позицию государ-
ственного Росспиртпрома, при этом являясь своего рода 
площадкой Росалкогольрегулирования. Таким образом, 
произошло некоторое слияние интересов государства и 
бизнеса. И это отражает основную тенденцию — переход 
от независимых частных организаций к частно-
государственным объединениям. На Западе практически 
нет государственного производства алкоголя, и там лоб-
бисты защищают интересы исключительно частных про-
изводителей. В России же они больше будут защищать 
интересы государства и частно-государственных предпри-
ятий. Все идет к этому. Да и в целом развитие рынка идет 
к частно-государственному (а точнее, государственно-
частному) управлению с превалированием государства.
BG: И как вы оцениваете эту тенденцию?

В. Д.: Это просто говорит о том, что алкогольный бизнес 
стал интересен определенным лицам нашего государства 
с государственно-олигархическим типом капитализма. 
Вот и все. И реформа алкогольного рынка — это перена-
правление финансовых потоков. Раньше его контролиро-
вали одни люди, теперь будут другие.
BG: А если продолжить сравнение нашего алкогольного 
лобби с Западным, сколь сильны отличия?
В. Д.: На Западе это не просто отстаивание интересов от-
дельных предпринимателей. Лет 30–40 назад алкоголь-
ный бизнес там допустили не только до экспертного уча-
стия в создании нормативных документов, регулирую-
щих рынок, но и до решения вопросов избыточной алко-
голизации населения, до разработки профильных про-
грамм социальной ответственности бизнеса, государства, 
общества, потребителя. Глубокое заблуждение состоит в 
том, что алкогольный бизнес норовит споить население. 
Алкоголь — это часть общей культуры и культуры потре-
бления цивилизованных стран, а потому легальный алко-
гольный бизнес хочет не спаивать, а спокойно работать и 
обеспечивать качественной алкогольной продукцией 
взрослое и социально ответственное в вопросах потре-
бления алкоголя население.

Борьба с явлением алкоголизации на Западе идет не 
менее серьезно, чем в России. Точнее, гораздо серьезнее, 
масштабнее, а главное — комплексно. Там прекрасно по-
нимают, что враг не алкоголь. Я, например, спрашивал об 
этом в США во всех антиалкогольных организациях, с 
представителями которых общался. Они тоже не считают 
алкоголь врагом и главным источником алкоголизации. 
Бороться надо с социальными условиями, порождающи-
ми злоупотребление алкоголя, с людьми, которые позво-
ляют себе потреблять алкоголь безответственно (хотя там 
сегодня на первое место ставят не борьбу, а воспитание 
потребителя или потенциального потребителя с началь-
ных классов школы).

На Западе сегодня есть три основные силы, участвую-
щие в борьбе с алкоголизацией,— государство, обще-
ственные организации (включая антиалкогольные) и ал-
когольный бизнес. Они совместно разрабатывают специ-
альные программы, которые рассчитаны не только на 
снижение объемов потребляемого алкоголя на душу на-
селения, но и на пропаганду ответственного потребления. 
Подчеркну, участие бизнеса в подобных программах — 
одна из важнейших задач алкогольных лоббистов там. Их 
российские коллеги фактически не участвуют в подобной 
деятельности.
BG: Что мешает нашему алкогольному бизнесу включить-
ся в разработку подобных программ?
В. Д.: В России бизнес вынужден отстаивать свои интере-
сы, чтобы элементарно выжить. Наши лоббисты, с одной 
стороны, должны находить общий язык с государством, а 
с другой — защищать интересы частного бизнеса, чтобы 
его не угробили в угоду государственному. Там в этом вре-
мя все единым фронтом выступают за программы ответ-
ственного потребления. И уже исходя из этого рождаются 
законы, методы регулирования и т. д. Они определили 
для себя три главные беды, с которыми надо бороться: 
первая — употребление алкоголя за рулем, вторая — по-
требление среди молодежи и третья — общая тенденция 
алкоголизации.

Крупные международные компании, работающие на 
нашем рынке, пытаются предложить государству свой 
опыт, но пока не встречают понимания. У нас причины всех 
алкогольных бед проще свалить на алкогольный бизнес.
BG: Есть ли у нашего бизнеса сегодня возможность про-
тивостоять создаваемому образу врага?
В. Д.: Да, и, думаю, ситуация изменится в течение ближай-
ших двух лет. Квинтэссенция сегодняшней нашей антиал-
когольной кампании — ограничительно-запретительные 
меры. Но они ни к чему не приведут. Это уже доказано 
опытом многих стран, которые сегодня сосредоточились 
на воспитательных мерах. Безусловно, ограничения и за-
преты там тоже есть, но они не ставятся во главу угла. Так 

что за пару лет принимаемые сегодня в России меры себя 
дискредитируют, поскольку не принесут реальных показа-
телей по снижению алкоголизации. Если, конечно, не бу-
дут одним росчерком пера править показатели: несколько 
лет до осени 2010 года на самом высоком государствен-
ном уровне мусолили цифру потребления в 18 литров 
спирта на душу, а неделю назад министр Голикова объяви-
ла, что в 2009 году потребление алкоголя в России упало 
до 15 литров спирта.

Государству как-то надо было перейти к более разу-
мной и честной цифре. Вот взяли и «убрали» три литра. 
Хотя этот показатель верен не для всех, а лишь для граж-
дан старше 15–16 лет. Поэтому по итогам 2010 года го-
спожа Голикова сможет честно доложить о снижении по-
требления еще за год уже до 13,5 литра (а это уже на 
всех). В России так понимают борьбу с алкоголизацией. 
Так что все позитивные результаты нынешних изменений 
в регулировании алкогольного рынка будут достигаться 
такими «административными методами». Реальных же 
улучшений не будет.
BG: Вы сами можете назвать себя представителем алко-
гольного лобби?
В. Д.: Меня тут недавно по одному из каналов назвали 
главным водочным лоббистом. А около года назад в пере-
даче у Тиграна Кеосаяна Жириновский во время нашей 
словесной перепалки кричал в мой адрес, что я алкоголь-
ная мафия… Я же не считаю себе ни тем ни другим. Если 
я что и лоббирую — цифрами и аналитической публици-
стикой, то это разумный, честный и ответственный подход 
к регулированию алкогольного рынка, на котором работаю 
почти 15 лет. Еще, пожалуй, лоббирую возвращение ста-
рой советской структуры потребления алкоголя — рост 
потребления вина. Тем более кто такой лоббист? Это тот, 
кто общается с государственными структурами, знает спо-
собы, как повлиять на них. Я с властью практически не об-
щаюсь, денег туда не заношу.
BG: Зачем же вы занимаетесь своей общественной 
работой?
В. Д.: Меня, человека практически не пьющего, случайно 
занесло в алкогольный бизнес в 1996 году. Это очень ин-
тересный рынок. Пожалуй, самый интересный в 
социально-психологическом плане. Все, что происходит в 
обществе, очень ярко отражается на нем, на предпочтени-
ях его потребителей, среди которых (мы говорим о легаль-
ном рынке) энергичные, разумные, серьезные взрослые 
люди. Так что социально-экономические процессы, саму 
структуру общества в целом наиболее точно отражает 
именно алкогольный рынок. Его изучение помогает мне 
лучше понимать, что вообще происходит в нашей жизни и 
в России, и в мире.
Интервью взяла нина солошенко

«Алкогольный рынок помогает 
лучше понять жизнь» Ярые противники зачислили его  
в «алкогольную мафию» и назначили «главным водочным лоббистом», сторонни-
ки считают одним из самых грамотных экспертов рынка. Сам же он, по случайно-
му стечению обстоятельств попавший в алкогольный бизнес в середине 1990-х, 
спокойно и вдумчиво изучает непростую, но очень интересную отрасль. Об алко-
гольном лоббизме корреспонденту BG рассказал директор Центра исследований 
федерального и регионального рынков алкоголя ВАДИМ ДРОБИЗ.

Вадим Дробиз: «На Западе сегодня на первое место 

ставят не борьбу за трезвость, а воспитание  

потребителя или потенциального потребителя  

с начальных классов школы»



ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

12  /  КОММЕРСАНТЪ BUSINESS GUIDE  /  №40 ВТОРНИК 2 НОЯБРЯ 2010 ГОДА

Бренд-амбассадор обучает  
людей, показывает различия 
между категориями скотча, 
объясняет, почему один  
дегустационный образец  
пахнет, например, медом  
и сухофруктами, а в другом  
более отчетливо слышится  
ваниль

➔

Разыскивается 
бренд-амбассадор
Вакансия на должность бренд-
амбассадора выглядит следу-
ющим образом.
Зарплата на уровне топ-менед
жера среднего предприятия.
Требования к кандидату: анг
лийский язык свободный (обя-
зательно); опыт проведения 
презентаций, дегустаций и 
специальных мероприятий по 
продвижению торговых марок 
(по алкоголю — как плюс); 

знание алкогольного рынка, 
и в частности определенного 
сегмента, приветствуется; опыт 
ведения ключевых клиентов 
(HoReCa, бутики); знание ос
нов трейд-маркетинга; комму-
никативные навыки и склон-
ность к аналитике.
Обязанности: проведение клю-
чевых переговоров с VIP-кли
ентами (HoReCa, бутики); про-
ведение презентаций, дегуста-
ций и других специальных ме-
роприятий по продвижению 

бренда; взаимодействие с пар-
тнерами, торговым персона-
лом компании и клиентами; 
участие в проведении про-
грамм продвижения брендов; 
контроль результатов на всех 
этапах действия программ; 
частые командировки.
В среднем на поиск бренд-
амбассадора кадровое агент-
ство или сама компания тратит 
около года.

Маркетинговая модель: 
бренд-амбассадор человек этой профессии — почти миссионер, 
вовлекающий любителей изысканного алкоголя в орбиту крупных мировых про
изводителей. За последние пару десятков лет для иностранных корпораций схема  
работы с потребителем через ангажированных посланников показала наибольшую 
эффективность. Татьяна Котова

Миссия выполнима Задача бренд-амбас
садора — продвижение и визуализация бренда, проведе-
ние дегустаций и семинаров. Наряду с наемными послан-
никами брендов-иностранцев на постсоветском простран-
стве в этом качестве выступают харизматичные владель-
цы или совладельцы алкогольных компаний.

«Для нашей страны это новая профессия, ее многие не 
понимают, хотя подобная должность существует на Запа-
де около десяти лет,— рассказывает Анастасия Бахтина, 
бренд-амбассадор (БА) виски Grant's в России.— У нас 
есть глобальные БА, которые представляют конкретную 
марку виски во всех странах мира. Мы же представляем 
свой бренд на территории отдельно взятой страны. Основ-
ная наша функция — образовательная: мы обучаем лю-
дей, показываем различия между категориями скотча, 
объясняем, почему один дегустационный образец пахнет, 
например, медом и сухофруктами, а в другом более отчет-
ливо слышится ваниль».

Разница между нашими и зарубежными бренд-
амбассадорами значительная, отмечает Анастасия Бахти-
на: нашим приходится доносить до аудитории самые ба-
зовые знания. Однако слушателям такие мастер-классы 
очень нравятся, ведь правильно пить виски — это хоро-
ший тон. В месяц на мероприятиях, организованных виски 
Grant's, бывает до 500 человек, самый большой интерес в 
регионах. 60% слушателей — работники сектора HoReCa, 
остальные — просто любители виски. Следуя советам 
бренд-амбассадора, бармены подберут виски на вкус кли-
ента, правильно его подадут, а любители смогут выбрать 
для дома бокалы разной формы, чтобы подчеркнуть тот 
или иной нюанс одного и того же напитка.

Бренд-амбассадор — профессия специфическая. По-
ловина рабочего времени — разъезды по регионам, поезд-
ки на винокурни в Шотландию для повышения собственной 
квалификации. При внутренних перелетах нередко прихо-
дится объяснять на таможне, что плюшка торфа в чемодане 
не гашиш, а связка ножей сомелье везется в подарок, а не 
для продажи. Бывает, нужно провести три семинара в один 
день в разных концах Москвы для совсем разной аудито-
рии. Тому, кому понравится эта работа, придется многому 
научиться — хорошо ориентироваться во многих категори-
ях алкогольных напитков, знать о различиях сортов виски, 
производимых на территории Шотландии и других стран. 
Иногда пригождаются и знания физики, химии, чтобы по-
пулярно объяснить процесс производства виски. Если кто-
то думает, что бренд-амбассадоры постоянно выпивают,— 
это не так. Для анализа крепкого алкоголя дегустатору ви-
ски достаточно понюхать напиток. Бренд-амбассадор до-
бавляет в бокал небольшое количество воды, чтобы рас-
крыть виски, и считывает его аромат, с тем чтобы дать свои 
комментарии. Так что риска для здоровья нет. 

По стопам Тома Круза «Все началось в 
1990-х с Саймона Форда, директора по распространению и 
бренд-обучению в Pernod Ricard в США,— вспоминает 

Алексей Мочнов, бренд-амбассадор водок ”Путинка“ и ”Ру-
блевка“, компания ”Винэксим“.— Форд обучил барменов и 
сделал их первыми посланниками брендов (вспомним того 
же Тома Круза в ”Коктейле“ и ставшую расхожей фразу 

”Когда он наливает — он Бог!“). Многие бармены теперь 
мечтают продолжить карьеру бренд-амбассадорами (рань-
ше мечтали стать владельцами баров). Успешный БА в Аме-
рике, например, может получать до $10 тыс. в месяц».

Если в пакете компании не один продукт, БА может 
представлять несколько брендов. На эту позицию выби-
рается, как правило, титулованный или просто известный 
бармен. В его задачи входит тренинговая работа с персо-
налом ресторанов, где продается продукт, работа на ме-
роприятиях, разработка мотивационных программ для 
персонала заведений, разработка коктейлей или подач и 
еще много всего, что способствует увеличению продаж и 
повышению лояльности к бренду.

«Любое продвижение продукта напрямую зависит от 
маркетинг-бюджета, который компания—владелец брен-
да выделяет на его рекламу, и при правильном распреде-
лении средств результат не за горами,— рассказывает 

Алексей Мочнов.— БА — очень нужная часть компании, 
это маленький двигатель продаж. Могу сказать точно: на-
ша зарплата с лихвой окупается. Из минусов — непростой 
рабочий график, который подойдет далеко не всем. При-
веду в пример свою прошлую неделю: встаешь в восемь-
девять утра, едешь в офис компании, вечером, после ше-
сти, едешь в рестораны или бары, домой приезжаешь не 
раньше двух-трех ночи, а в выходные — не раньше 
четырех-пяти, и так каждый день, без выходных».

Другой представитель редкой профессии — Игорь 
Сердюк, куратор проекта «Винотека.ру», винный критик и 
добровольный посол «Абрау-Дюрсо».

«Я согласился войти в число послов дома ”Абрау-
Дюрсо“, потому что уверен: его продукция действительно 
заслуживает признания,— рассказывает Игорь Сер-
дюк.— Конечно, хорошо, когда о продукте рассказывает 
человек, создавший бренд и давший ему свое имя. В слу-
чае с ”Абрау“ такое, к сожалению, невозможно, хотя ны-
нешние владельцы правильно делают, что налаживают 
отношения с потомками князя Голицына. Ему не принад-
лежало это производство, но его фамилия неразрывно 
связана с родиной нашего шампанского».

Сила харизмы Когда представлять вино при-
езжает владелец хозяйства или главный винодел, это 
всегда производит впечатление на аудиторию, становится 
событием. Так что непосредственное участие первого лица 
в маркетинге, по мнению Игоря Сердюка, наиболее эф-
фективно: «Все больше оказываются востребованы про-
дукты, которые делают не машины, а чьи-то руки. Если 
производитель приходит и сам рассказывает о напитке, 
его рассказ воспринимается как более личный, а образ 
продукта уже не такой индустриальный. Мы, потребители, 
видим человека, который несет ответственность за свой 
продукт, больше ему доверяем и, в конце концов, испыты-
ваем удовольствие от общения. Я помню приезды в Мо-
скву Мориса Хеннесси. Он тогда уже не был владельцем 
бренда, но, вероятно, по условиям договора о переходе 
марки в новые руки сохранял роль посла марки. Он про-
изводил впечатление харизматичного человека, и, конеч-
но, каждое его появление запоминалось. Придавало про-
дукту флер и элегантность старых семейных традиций».

Наверное, первым бренд-амбассадором в истории сто-
ит считать мсье Бона, коммивояжера вдовы Клико, кото-
рый вез в Россию первую после войны 1812 года партию 
шампанского. Корабль с грузом для испытывавшей жажду 
России вышел в обход тогда еще не снятого эмбарго по 
Северному пути, и в каждом порту, где он останавливался, 
мсье Бон рассказывал «по секрету» о том, что везет кон-
трабандную партию шам-
панского ко двору россий-
ского императора. Слухи 
опережали корабль, так что 
вся партия была раскупле-
на сразу по прибытии.

Приглашение умных, знающих и харизматичных лю-
дей в качестве бренд-амбассадоров тоже оправданный 
ход. Но такие «послы» должны себя позиционировать 
более независимо — так, чтобы не выглядеть купленны-
ми. То есть говорить искренне и действительно уважать 
свой продукт. Так, во время одной из моих французских 
поездок директор одного из крупных винодельческих 
домов Maison Louis Jadot сам встретил журналистов, 
провел по погребам, налил вина и рассказал о его осо-
бенностях. А в конце накрыл на стол, и, угощая всех де-
сертом, признался, что этот яблочный пирог — его при-
готовления. Мы услышали, как эмоционально он расска-
зывает о своем вине, может ответить на любой вопрос, 
искренне гордится какими-то успехами, находками, хо-
рошим для урожая годом.

В России и бывших советских республиках посланников 
брендов все-таки еще мало. Из наиболее ярких — Марк Ка-
уфман («Уайтхолл»), известный энтузиаст и пропагандист 
вина, не просто бизнесмен, но и настоящий просветитель; 
Александр Глусь (Nemiroff), позитивный, энергичный, экс-
перт рынка, одним из первых на постсоветском простран-
стве активно заговоривший об ответственности водочного 

бизнеса; Рустам Тарико («Русский стан-
дарт»), успешный, светский, богатый, бук-
вально лично продвигающий свой статус-
ный продукт на «высшем уровне». В общем, 
приятно знать, что за качество водки на тво-
ем столе лично отвечают такие люди. ■
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Анастасия Бахтина: «Для нашей страны бренд-амбасса

дор — новая профессия, ее многие не понимают, хотя 

должность существует на Западе около десяти лет»

Игорь Сердюк: «Хорошо,  

когда о продукте рассказывает  

человек, создавший бренд  

и давший ему свое имя»

Алексей Мочнов: «Многие бармены теперь мечтают 

продолжить карьеру в качестве бренд-амбассадора,  

а раньше мечтали стать владельцами баров»

серге


й
 михеев








ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

№40 ВТОРНИК 2 НОЯБРЯ 2010 ГОДА   /  КОММЕРСАНТЪ BUSINESS GUIDE  /  13  

Мне бы в небо Несмотря на прошлогоднее паде-
ние спроса в магазинах беспошлинной торговли, прода-
вать алкоголь в duty free по-прежнему престижно, посколь-
ку это повышает узнаваемость бренда, особенно среди це-
левой аудитории производителей дорогих напитков.

По данным агентства International Wine  &  Spirits 
Research (IWSR), у крупнейших мировых производителей 
алкоголя в прошлом году значительно сократились объе-
мы продаж в магазинах duty free. В тройке лидеров по ито-
гам 2009 года оказалось виски Johnny Walker (Diageo) с 
результатом 1,5 млн девятилитровых кейсов, а это на 7,7% 
хуже показателей 2008-го. Второе место занимает водка 
Absolut (Pernod Ricard) — 850 тыс. кейсов, что на 20,3% 
меньше, чем годом ранее. За ней следует Martini (Bacardi-
Martini) с результатом 607 тыс. кейсов (–7,4%). Но про-
шлый, кризисный год стал ударом для всей авиационной 
отрасли, что не могло не сказаться на магазинах duty free.

Пассажиропоток сократился на 3,1% — это крупней-
шее падение за все время существования авиационного 
бизнеса. При этом больше всего сократилось количество 
пассажиров на международных маршрутах: трафик 
уменьшился на 3,9% — а именно перед этими рейсами 
путешественники могут попасть в магазины беспошлин-
ной торговли. У авиакомпаний опустели премиум-классы, 
поскольку пассажиры пересели в эконом, а те, кто раньше 
летал экономклассом сетевых перевозчиков, в 2009 году 
чаще выбирали перелет низкотарифными авиакомпания-
ми, которые нередко (в частности, в Европе) вылетают из 
небольших аэропортов, где вовсе нет магазинов.

Одними из первых из кризиса стали выходить авиа-
компании в Азии, что сразу отразилось на продажах в duty 
free: по данным IWSR, из 20 наиболее популярных брен-
дов в магазинах беспошлинной торговли лишь продажи 
коньяка Hennessy (LVMH) в 2009 году выросли на 5,1%. 
Эксперты объясняют этот факт сильной работой компа-
нии на азиатских рынках.

В 2010 году пассажиропоток увеличивался по всему 
миру, однако неравномерно. Так, в России количество 
пассажиров увеличилось почти на 30%, по данным IATA, 
обнародованным в конце первого полугодия, в Европе 
скорость восстановления была в два раза медленнее, чем 
в Азии,— 7,8% против 15,5%. Соответственно, продажи в 
duty free будут расти в зависимости от увеличения коли-
чества пассажиров.

Хорошо для имиджа Несмотря на падение 
продаж большинства популярных брендов в прошлом го-

ду, производители не отказались от аэропортов: duty free 
по-прежнему остаются одним из лучших каналов для про-
дажи дорогого алкоголя. В ирландской компании Aer 
Rianta (управляет магазинами duty free в различных стра-
нах мира) убеждены, что присутствовать в магазинах бес-
пошлинной торговли стоит даже не столько из-за объе-
мов, сколько из-за имиджа.

C ними соглашаются другие эксперты. «Компания 
Nemiroff еще в 2004 году была принята в члены Tax Free 
World Association (TFWA, Всемирная ассоциация беспо-
шлинной торговли), что открывает широкие возможности 
для нас и служит одним из эффективнейших инструмен-
тов продвижения бренда в секторе беспошлинной торгов-
ли. Речь идет не только о повышении лояльности к бренду 
со стороны операторов мирового рынка duty free, но и об 
укреплении международного статуса бренда Nemiroff,— 
говорят в Nemiroff Холдинг.— К тому же мы участвуем в 
проводимой ассоциацией ежегодной выставке TFWA 
World Exhibition 2010 — одном из ключевых событий меж-
дународного масштаба рынка Duty Free & Travel Retail».

«С точки зрения позиционирования duty free — очень 
удачный вариант: пассажиры постоянно видят одни и те 
же бренды, соответственно, у этих продуктов большая 
узнаваемость. К тому же посетители магазинов duty-free, 
большинство из которых бизнес-пассажиры, выступают 
целевой аудиторией продавцов дорогого алкоголя»,— го-
ворит генеральный директор Ассоциации рекламодателей 
Федор Борисов.

Российский топ самых популярных алкогольных брен-
дов отличается от мирового, по данным Aer Rianta, самый 
популярный напиток — виски (Johnnie Walker, Chivas и 
Glenfiddich), на втором месте коньяк (Hennessy), а на тре-
тьем — водка («Русский стандарт»). Кстати, согласно ис-
следованию IWSR, российский водочный бренд «Русский 
стандарт» в 2009 году впервые вошел в список 50 наибо-
лее популярных марок, продающихся в duty free. Увеличив 
продажи, вопреки тенденции рынка, на 15,6%, бренд ока-
зался на 34-м месте рейтинга.

«Быть представленным в магазине беспошлинной 
торговли — уже хорошо для имиджа бренда,— убежден 

управляющий директор брендингового агентства 
BrandLab Александр Еременко.— Однако отчасти на про-
дажах могли негативно сказаться новые правила безопас-
ности авиакомпаний, которые запрещают пить напитки, 
купленные в duty free».

Даже если пассажир не собирается пить купленный в 
duty free алкоголь на борту, у него все равно могут возник-
нуть проблемы с запечатанной в фирменный полиэтиле-
новый пакет бутылкой. Если путешественник летит с пере-
садкой, то при проходе дополнительного контроля в аэро-
порту трансфера алкоголь могут отобрать, сославшись на 
запрет проноса жидкостей емкостью более 100 мл (убрать 
бутылку в багаж невозможно, поскольку багаж перегружа-
ют с рейса на рейс без участия его владельца). Хотя сейчас 
в магазине могут предупредить покупателя о возможных 
проблемах, если у него оформлено сразу два посадочных 
талона на два участка перелета.

Парфюм вместо рома Для бизнеса аэро-
портов продажа алкоголя важна не меньше, чем для про-
изводителей крепких напитков. Доля алкоголя в duty free 
по отношению к другим товарам может достигать 50%, а 
сами магазины иногда приносят до половины неавиаци-
онной прибыли аэропортов. Объемы продаж могут отли-
чаться в зависимости от того, какие рейсы вылетают в тот 
или иной день.

«Когда к нам перевели рейсы ”Аэрофлота“ в Японию, 
магазины duty free в дни их выполнения стали мгновенно 
пустеть»,— рассказывает глава компании «Терминал» 
(управляет терминалом D в аэропорту Шереметьево) Аль-
берт Щербаков. Различие в стремлении покупать товары в 
duty free отмечает и директор по коммуникациям Lufthansa 
в Европе Ааге Дюнхаупт: «Пассажиры из Азии и с Ближне-
го Востока очень любят делать покупки в магазинах бес-
пошлинной торговли в аэропортах, а вот за американцами, 
например, я никогда не замечал такой привычки».

Магазины duty free существуют не только в аэропор-
тах, но также и на рейсах авиакомпаний. Однако, по сло-
вам господина Дюнхаупта, алкоголь на борту Lufthansa не 
самый популярный товар. Большим спросом пользуется 
парфюмерия.

«У нас есть duty free только на дальнемагистральных на-
правлениях и некоторых средне магистральных рейсах, в 
том числе маршрутах между Германией и Россией, но и на 
них выбор не очень велик. Как правило, это два сорта виски, 
поскольку именно этот напиток остается самым популярным 
среди путешественников»,— говорит Ааге Дюнхаупт. ■

Алкоголь не взлетает Продажи почти всех алкогольных  
напитков в магазинах беспошлинной торговли упали в 2009 году, однако эта тен—
денция может измениться: пассажиры постепенно возвращаются в аэропорты,  
а перевозчики говорят о росте количества путешественников. Полина Потемкина

Продавать алкоголь в duty free по-прежнему престижно, поскольку это повышает узнаваемость бренда,  

особенно среди целевой аудитории производителей дорогих напитков
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Дистрибуторов алкогольной продукции 
могут обязать с 1 января 2011 года иметь 
в собственности склад площадью мини-
мум 1 тыс. кв. м, следует из внесенных в 
Госдуму поправок в отраслевой закон. 
Это требование отсеет неблагонадежных 
оптовиков, поясняют в Федеральной 
службе по регулированию алкогольного 
рынка. Сейчас такая недвижимость есть 
только у трети продавцов — большинство 
арендует склады. Зато нововведение на 
руку девелоперским компаниям.

В проекте федерального закона «О вне-
сении изменений в закон ”О государствен-
ном регулировании производства и оборота 
этилового спирта, алкогольной и спиртосо-
держащей продукции“», внесенном в Госду-
му 7 июня депутатом от «Единой России» 
Виктором Звагельским, говорится, что с 1 
января 2011 года для получения лицензии 
дистрибуторы алкоголя будут обязаны 
иметь в собственности не меньше 1 тыс. кв. м 
складской недвижимости. С 2013 года это 

требование может быть распространено и на 
производителей алкоголя, но размеры скла-
дов для них пока не установлены, уточнил 
господин Звагельский. Сейчас законопро-
ект находится на рассмотрении в профиль-
ных ведомствах и ожидает заключения пра-
вительства, пояснил депутат.

В настоящее время на территории Рос-
сии деятельность по оптовой торговле ал-
коголем осуществляют 2973 организации, 
и только 30% из них, по расчету депутата, 
имеют необходимые складские площади. 
Примерно 27% оптовиков владеют 0,5–
1 тыс. кв. м, 36% — 0,1–0,5 тыс. кв. м, 7% 
— менее 0,1 тыс. кв. м.

«Разработка законопроекта обусловле-
на необходимостью противодействия не-
легальному обороту продукции, в большей 
мере имеющему место в сегменте оптово-
го звена алкогольного рынка»,— говорит-
ся в пояснительной записке. По итогам 
прошлогодних проверок алкогольного 
рынка 67% административных правонару-

шений приходится именно на оптовое зве-
но. Как правило, отмечает депутат, компа-
нии, «осуществляющие фиктивную дея-
тельность», имеют складские помещения 
небольшой площади.

В Федеральной службе по регулиро-
ванию алкогольного рынка (Росалко-
гольрегулирование) сообщили, что под-
держивают эту инициативу. «Подобные 
требования к складским помещениям по-
зволят существенно сократить долю 
компаний-однодневок на рынке, которые 
чаще всего занимаются оборотом неле-
гальной продукции»,— отметили в 
пресс-службе ведомства.

По оценке руководителя отдела анали-
тики рынка офисной и складской недвижи-
мости Jones Lang LaSalle Ольги Рыбако-
вой, по итогам второго квартала 2010 года 
в стране было 6,4 млн кв. м готовых каче-
ственных складских помещений (класс А 
и В). Сколько именно может быть сдано 
дистрибуторам алкоголя, она не смогла 

уточнить. «Дистрибуторские компании, 
реализующие алкоголь, арендуют доста-
точно большие площади — до 10–
15 тыс. кв. м, а производители, как прави-
ло, 2–4 тыс. кв. м»,— считает эксперт.

Как разъяснил Виктор Звагельский, ес-
ли какой-то оптовик занимает площадь, 
например, 8 тыс. кв. м, то для получения 
лицензии ему необходимо иметь в соб-
ственности только 1  тыс.  кв.  м, а еще 
7 тыс. кв. м он может арендовать. Депутат 
также отметил, что предложенное им огра-
ничение, вероятно, не будет распростра-
няться на оптовиков, реализующих вино.

Как отмечает директор департамента 
складской и индустриальной недвижимо-
сти компании Knight Frank Вячеслав Холо-
пов, даже если алкогольные компании за-
хотят приобрести в собственность часть 
склада, то сделать это будет не так уж и про-
сто. «Например, при общей площади склад-
ского комплекса в 100 тыс. кв. м никто из 
собственников объекта не будет продавать 

1 тыс. или даже 10 тыс. кв. м,— говорит 
он.— Производителям придется либо по-
купать все сооружение, что маловероятно, 
либо искать подходящие помещения в мало 
востребованных комплексах». Принятие за-
конопроекта может привести к своеобраз-
ному буму на рынке складской недвижимо-
сти в регионах, предположил он. Средняя 
стоимость 1 кв. м склада категории А, по 
оценке эксперта, составляет $1,1 тыс.

«Склад — это первое, что проверяется 
при заявлении на выдачу лицензии, поэтому 
купить коровник неизвестно где и выдать 
его за склад не получится ни при каких об-
стоятельствах!» — подчеркнули в пресс-
службе Росалкогольрегулирования. «Стои-
мость складских помещений, например, в 
центральной части страны составляет мил-
лионы долларов! Неужели господин Зва-
гельский готов выделить легальным произ-
водителям эти деньги?» — возмущается 
президент ТПГ «Кристалл» Сергей Зивенко. 
Ирина Парфентьева
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На вкус и цвет
Качество водки напрямую за-
висит от качества трех ее со-
ставляющих — спирта, воды, 
а также технологического про-
цесса производства. Зависит 
и от того, используется клас-
сическая схема обработки вод-
ки активированным углем рас-
тительного происхождения или 
нет. Несмотря на высокоразви-
тые современные технологии 
очистки и подготовки спирта и 
воды, процесс обработки углем 

остается по-прежнему актуаль-
ным. От качества сорбента, его 
химической и каталитической 
активности зависит даже вкус 
водно-спиртовой смеси.
В России есть всего два заво-
да, которые располагают соб-
ственной базой, могут обжи-
гать в печах сырье и произво-
дят активированный уголь для 
очистки спирта. На рынке про-
дается много углей восстанов-
ленных, которые уже исполь-
зовались в процессе очистки 

водки и были реанимированы. 
Но, естественно, это сырье ме-
нее высокого качества, его ре-
сурс гораздо ниже, нежели 
у новых углей.
Угли, которые используют для 
очистки водно-спиртовой сме-
си, делают из твердых пород 
дерева. Очень популярны бе-
резовые угли. Технологии раз-
виваются, и в последнее время 
начали использовать косточко-
вые угли — из абрикосов, пер-
сиков, кокосов. Древесина или 

косточки при высоких темпера-
турах и высоком давлении об-
жигаются в специальных пе-
чах, и получается активирован-
ный уголь. Затем он дробится 
и используется в ликероводоч-
ной промышленности.
Нельзя говорить о том, какой 
уголь лучше, а какой — хуже. 
Речь идет о том, что разный 
уголь по-разному влияет на 
вкус водки. Если мы хотим по-
лучить чисто водочный вкус, 
присущий классической рус-

ской водке, нужно взять бере-
зовый уголь. Если это водка 
чистая, нейтральная, как сей-
час привыкли говорить, без 
вкуса и запаха, то она выдер-
жана на косточковых углях. 
Не говоря уже о композициях 
с различными ингредиентами. 
Можно и подсластить, и аромат 
добавить напитку с помощью 
спиртов, настоянных на травах 
или, к примеру, яблоках.

На нашем рынке стопроцентно 
натуральных водок немного. 
Отчасти это связано с тем,  
что потребители предпочитают 
деликатный вкус. А наиболее 
дешевые способы смягчения 
водки связаны с применением 
синтетических смягчителей

➔

Новый FMCG-тренд получил 
развитие на алкогольном рынке 
Мода на «натуральность» сформировала мировой ры-
нок биопродуктов еще в 1990-е годы, и сегодня марки-
ровка organic на товаре привычна для европейцев и 
американцев.

Что касается России, то эксперты расходятся в оцен-
ках перспектив развития эконаправления нашего продо-
вольственного рынка. Оптимистично настроенные специ-
алисты предсказывают, что самостоятельный сегмент 
органических продуктов сформируется у нас уже в бли-
жайшие два-три года. Их более пессимистичные (а воз-
можно, реалистичные) коллеги полагают, что отечествен-
ный бизнес еще не созрел к переходу от исключительно 
имиджевого использования растиражированных обозна-
чений «био», «натур», «эко» к полноценным эффектив-
но реализованным розничным проектам данного форма-
та. При этом приводят в пример целый ряд низкорезуль-
тативных, а то и вовсе провальных бизнес-инициатив (ма-
газины «Рыжая тыква», Fauchon и др.). Кроме того, боль-
шинство российских потребителей не готово переплачи-
вать за продукт только потому, что производитель объя-
вил его «натуральным».

Одной из проблем нашего рынка является отсутствие 
системного подхода к использованию подобных терми-
нов и стандартов, в то время как в Евросоюзе регулиро-
вание в сфере органической продукции осуществляется 
с помощью специальной Директивы ЕС, а в США с 2002 
года работает закон о маркировке сертифицированных 
органических продуктов и введены Национальные орга-
нические стандарты.

Кроме того, существует Международная федерация 
органических сельскохозяйственных движений 
(International Federation of Organic Agriculture Movements, 
IFOAM), которая была создана еще в 1972 году и сегодня 
объединяет свыше 750 организаций из более чем 120 
стран. Федерация сформулировала «Базовые стандарты 
IFOAM органического производства и переработки» и вне-
дрила систему сертификации. У нас даже указание «сде-
лано согласно ГОСТу» не говорит о натуральности продук-
та, поскольку эта устаревшая система сертификации кон-
тролирует лишь его безопасность.

Тем не менее наши производители активно включи-
лись в борьбу за экоориентированных потребителей и все 
чаще выводят на рынок продукцию категории organic, сле-
дуя в русле мировых тенденций FMCG-моды. Не мог по-
пулярный тренд обойти стороной и алкогольный рынок. 
Пионерами в освоении биосегмента стали виноделы.

Собственно биологические вина официально были 
признаны в Европе в 1991 году, хотя органический и био-
динамический подходы в виноделии стали применяться 
в европейских хозяйствах значительно раньше. Они под-
разумевают, что весь процесс производства вина — от 
посадки лозы до розлива в бутылки — исключает при-
менение технологий, способных нанести вред окружаю-
щей среде. Кроме того, виноград при такой методике 
должен созревать исключительно в естественных усло-
виях (без использования синтетических удобрений, пе-

стицидов и гербицидов). В качестве удобрений могут 
быть применены патока, рыбная и костяная мука, зола 
морских водорослей.

Биодинамическое виноделие — это еще и особая фи-
лософия, направленная на достижение баланса между 
энергиями земной природы и космоса. Одним из харак-
терных (и наиболее понятных для непосвященных) ин-
струментов этого подхода является планирование работ в 
соответствии с лунным календарем.

В России такой неординарный продукт как, органиче-
ское или биодинамическое вино, довелось попробовать и 
оценить очень небольшому кругу истинных ценителей и 
поклонников напитка. Кстати, некоторые из них весьма 
скептически относятся к новомодному тренду лишь как 
очередному способу продвижения: пометка об органич-
ности или биодинамичности позволяет производителю на 

порядок повышать цену на 
свой продукт.

В противовес скептикам 
известный московский со-
мелье Павел Швец в 2008 
году не просто занялся ви-
ноделием, но стал осно
вателем первого на пост
советском пространстве 
биодинамического вино-
градника, хотя и не в Рос-
сии, а на Украине — в Кры-
му. Эксперимент уникаль-
ный и очень интересный, 
но рассчитывать на то, что 

он в ближайшей перспективе трансформируется в рыноч-
ную тенденцию (как в Европе и США), не приходится.

Хлебное вино Несколько иначе обстоит дело с 
водкой. В отличие от винодельческой отрасли, в которой 
давно существуют четкие определения понятий «органи-
ческие» и «биологические» и строго контролируется их 
использование, производство органической водки пока 
отдано на откуп отдельным компаниям, время от време-
ни заявляющим о выпуске очередного продукта с марки-
ровкой оrganiс.

Так, например, в 2008 году американская компания 
McCormick объявила о том, что специалисты компании 
разработали первую в мире экологически чистую водку 
класса «люкс» — 360 Vodka. «Первая партия спиртного 
нового типа будет разливаться в бутылки, 85% которых 
сделано из переработанной стеклянной тары. Кроме того, 
360 Vodka проходит четырехкратную дистилляцию и пяти-
кратную фильтрацию»,— говорилось в пресс-релизе по 
поводу выхода новинки на рынок. 

Позднее компании Paramount Pictures и Iconic Brands 
объявили о запуске водки The Godfather Italian Organic 
Vodka. Но в распространенном через СМИ сообщении о 
появлении нового напитка больше говорилось о культовом 
фильме «Крестный отец», в честь которого названа водка, 
чем о ее «органических» свойствах.

Следом американская компания The Gripsholm Distillery 
объявила о производстве Kanon Organic Vodka.

«Водка Kanon Organic получается исключительно из на-
туральных ингредиентов без использования генетически 
модифицированных компонентов и вредных для окружаю-

щей среды добавок. Уникальный процесс производства это-
го напитка столь чистый, что дополнительная фильтрация и 
многократная перегонка попросту не требуются. Алкоголь 
смешивается с чистой родниковой водой и обладает уни-
кальным ароматом без типичной водочной горечи, чем не 
может похвастать никакой другой водочный бренд»,— гла-
сит пресс-релиз, распространенный компанией. Довольно 
безликое описание, на самом деле мало говорящее о том, 
почему данный продукт можно назвать органическим.

Между тем стопроцентно натуральных водок на нашем 
рынке не так уж и много. Отчасти это связано с тем, что по-
требители, в большинстве своем отдающие предпочтение 
напиткам с более деликатным вкусом, заставляют произ-
водителей искать дополнительные способы смягчения 
вкуса. При этом наиболее дешевые способы связаны с 
применением синтетических смягчителей (включая сахар), 
а это значит, что такая водка не является «натуральным» 
продуктом. Вот почему производители премиального 
бренда Absolut подчеркивают, что все их водки содержат 
только натуральные ингредиенты без добавления сахара. 
Что касается среднеценового сегмента, то из недавних пре-
мьер российского рынка можно назвать Nemiroff Delikat, в 
приготовлении которой также использованы только нату-
ральные природные ингредиенты, а мягкость вкуса дости-
гается исключительно благодаря оригинальной рецептуре 
без применения синтетических смягчителей.

Так что у водочного рынка, несмотря на отсутствие вну-
тренних регламентов применения понятия «органиче-
ский», есть все шансы занять эту нишу, соблюдая произ-
водственную этику и придерживаясь технологических 
принципов натуральности. ■

Органика вместо химии Популярность органических про-
дуктов в мире на Россию пока не распространилась. Тем не менее производители 
алкоголя, стремясь опередить рынок, уже сегодня предлагают потребителю напит-
ки категории organic. Правда, лишь у некоторых из них эта характеристика соответ-
ствует содержанию. Нина Солошенко

Мода на «натуральность» сформировала мировой рынок биопродуктов еще в 1990-е годы, и сегодня маркировка organic на товаре привычна для европейцев и американцев
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