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С конца 2000 г. развитие ал�
когольного рынка приобрело но�
вые черты. Потребление водки
имеет тенденцию к сокращению,
потребление пива подходит к
стадии насыщения, а наиболь�
ший потенциал роста имеет
группа вин — до 200% в ближай�
шие 5—6 лет. Данный обзор рас�
сматривает динамику алко�
гольного рынка, описывает
стратегию и тактику работы с
потребителем.

РОССИЙСКИЙРОССИЙСКИЙРОССИЙСКИЙРОССИЙСКИЙРОССИЙСКИЙ
РОЗНИЧНЫЙ РЫНОК:РОЗНИЧНЫЙ РЫНОК:РОЗНИЧНЫЙ РЫНОК:РОЗНИЧНЫЙ РЫНОК:РОЗНИЧНЫЙ РЫНОК:

АЛКОГОЛЬ = 6—7%АЛКОГОЛЬ = 6—7%АЛКОГОЛЬ = 6—7%АЛКОГОЛЬ = 6—7%АЛКОГОЛЬ = 6—7%
Российский розничный ры�

нок вырос с 15—20 в 1990 г. до
350 млрд долл. в год к 1997 г.
Стандартная скорость роста
рынка составляет 20—30% в
год. Прогнозируемый размер
Российского розничного рын�
ка — около 1,0—1,5 трлн долл.
в год (рис. 1).

АЛКОГОЛЬНЫЕ НАПИТКИАЛКОГОЛЬНЫЕ НАПИТКИАЛКОГОЛЬНЫЕ НАПИТКИАЛКОГОЛЬНЫЕ НАПИТКИАЛКОГОЛЬНЫЕ НАПИТКИ

История История История История История развитияразвитияразвитияразвитияразвития
Если говорить об алкоголь�

ных напитках, то самая заме�
чательная вещь, которую я
помню по поводу водки, слу�
чилась примерно в 1996 г. Это
был первый из моих отчетов
для зарубежной аудитории.
Отчет был посвящен рынку
водки. И, начиная этот отчет,
я сказал сакраментальную
фразу, поразившую наших за�
рубежных коллег: Добро пожа�
ловать на рынок водки в России,
ведь каждая вторая бутылка в
мире выпивается на нашей тер�
ритории!

Обратимся к рис. 2. На рисун�
ке представлена динамика раз�
вития рынка алкогольных на�
питков за последние 40 лет.

C начала 2000 г. наметилось
сокращение рынка водки, а в
2001—2002 г. началось уверен�

ное сокращение употребле�
ния водки.

При этом обратная ситуа�
ция наблюдалась на рынке
пива. Пивной рынок постоян�
но стремился к росту, пива не
хватало. Хорошо видны рез�
кое падение рынка пива в

Игорь Игорь Игорь Игорь Игорь КАЧАЛОВКАЧАЛОВКАЧАЛОВКАЧАЛОВКАЧАЛОВ

КАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯ*КАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯ*КАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯ*КАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯ*КАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯ*

*Специально для Международного выставочного форума «Мир Торговли», 16—18 июля, 2004 г., Москва.

РИСУНОК 1
РОССИЙСКИЙ РОЗНИЧНЫЙ РЫНОК — БУРНЫЙ РОСТ

Розничный рынок: объем товаров и услуг, купленных населением.
Источник. Госкомстат, поправки Агентства Качалов и Коллеги на
неофициальную часть рынка.
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РИСУНОК 2
ДИНАМИКА ПОТРЕБЛЕНИЯ ОСНОВНЫХ СПИРТНЫХ НАПИТКОВ В РОССИИ НА ЧЕЛОВЕКА В ГОД

Уровень потребления в 1961 г. взят за 100%.
лча — литры чистого алкоголя.
Источники. World Drink Trends, открытые публикации, собственные
исследования. Анализ и прогноз — Агентство Качалов и Коллеги.
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начале девяностых годов и
резкий, практически кос�
мический старт в конце де�
вяностых годов до начала
2000 г. Начиная с 2001—2002 г.
ситуация на этом рынке из�
менилась и пошло плавное
замедление темпов роста,
буквально до нескольких
процентов в год. В ближай�
шее время прогнозируется
окончательная стабилизация
роста рынка пива на пределе
нескольких процентов.

Самая интересная и драма�
тическая картина, сложивша�
яся на алкогольном рынке,
это рынок вина. В предкри�
зисное время в России упот�
ребление вина остановилось
на уровне 15 л на человека в
год, т. е. 300% по отношению
к 1961 г. Ситуация практичес�
ки не менялась на протяже�
нии нескольких лет. Резкое
падение рынка произошло в
восьмидесятых годах. Это,
безусловно, связано с антиал�
когольной кампанией. Вто�
рое, более резкое падение
употребления вина приходит�
ся на начало 1990 г. Связано
это с началом рыночных ре�
форм.

И в этой ситуации девянос�
тых годов очень любопытно
посмотреть, как повели себя
три разных типа алкогольных
напитков.

Употребление водки резко
возросло. Пиво сначала резко
сократилось и потом снова
пошло вверх. Вино — сократи�
лось катастрофически. И толь�
ко несколько последних лет
наблюдается медленный, не�
уверенный рост потребле�
ния вина. Такое разное пове�

дение разных алкогольных
напитков связано только с од�
ной позицией, хорошо в Рос�
сии известной. Как известно,
традиционная российская
мера измерения алкогольных
напитков звучит следующим
образом: литр�градус�рубль.
В пересчете на эту меру вод�
ка, естественно, наиболее
экономичный и дешевый на�
питок. Рынок вина, как на�
питка более дорогого класса,
начинает свое развитие с
приходом уровня дохода при�
мерно 300—400 долл. на чело�
века в месяц в регионах.

СИТУСИТУСИТУСИТУСИТУАЦИЯ НААЦИЯ НААЦИЯ НААЦИЯ НААЦИЯ НА

АЛКОГОЛЬНОМ РЫНКЕ:АЛКОГОЛЬНОМ РЫНКЕ:АЛКОГОЛЬНОМ РЫНКЕ:АЛКОГОЛЬНОМ РЫНКЕ:АЛКОГОЛЬНОМ РЫНКЕ:
РОЖДЕНИЕ — РОСТ —РОЖДЕНИЕ — РОСТ —РОЖДЕНИЕ — РОСТ —РОЖДЕНИЕ — РОСТ —РОЖДЕНИЕ — РОСТ —

НАСЫЩЕНИЕ —НАСЫЩЕНИЕ —НАСЫЩЕНИЕ —НАСЫЩЕНИЕ —НАСЫЩЕНИЕ —
УМИРАНИЕУМИРАНИЕУМИРАНИЕУМИРАНИЕУМИРАНИЕ

Для иллюстрации текущей
ситуации на рынке алкоголь�
ных напитков хорошо подхо�
дит традиционная S�образная
кривая (рис. 3). Как хорошо
известно, любой товар прохо�
дит четыре классических ста�
дии жизни на рынке:
♦ Рождается.
♦ Растет.
♦ Насыщается.
♦ Умирает.

Водка находится на стадии
умирания. В маркетинговом
смысле Умирание — это сокра�
щение рынка на 30—40%
ниже от своей верхней точки.
Как правило, это наиболее
низкая точка падения. Она
приводит к смерти десятков
и сотен брэндов.

Пиво подходит к своей точ�
ке насыщения и дальнейший
рост на десятки процентов  в
год маловероятен. Скорее
всего будут колебания в не�
сколько процентов от достиг�
нутого уровня.

Вино находится практичес�
ки на старте рыночного рыв�
ка. На сегодняшний день, по
разным оценкам, вина упот�
ребляется от пяти до семи
литров в год на человека. Про�
гноз максимального потреб�
ления вина составляет до 15—
18 л на человека в год.

Джин, текила, виски — на
этапе рождения. Это нетради�
ционные для России товар�
ные группы. Пока неизвест�
но до какого уровня они
разовьются на российском
рынке.

И на этом этапе мы прихо�
дим к двум ключевым вопро�
сам:

РИСУНОК 3
РОЖДЕНИЕ — РОСТ — НАСЫЩЕНИЕ — УМИРАНИЕ НА АЛКОГОЛЬНОМ РЫНКЕ
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Источник информации: Исследования и анализ Агентства Качалов и
Коллеги.
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♦ С помощью каких механиз�
мов производители и тор�
говцы могут увеличивать
продажи товаров?

♦ Как наиболее  эффективно
развивать бизнес?

ДВЕ СТРАТЕГИИ РАБОТЫ СДВЕ СТРАТЕГИИ РАБОТЫ СДВЕ СТРАТЕГИИ РАБОТЫ СДВЕ СТРАТЕГИИ РАБОТЫ СДВЕ СТРАТЕГИИ РАБОТЫ С
ПОТРЕБИТЕЛЕМ И ЧЕТЫРЕПОТРЕБИТЕЛЕМ И ЧЕТЫРЕПОТРЕБИТЕЛЕМ И ЧЕТЫРЕПОТРЕБИТЕЛЕМ И ЧЕТЫРЕПОТРЕБИТЕЛЕМ И ЧЕТЫРЕ

СПОСОБА РЕАЛИЗАЦИИСПОСОБА РЕАЛИЗАЦИИСПОСОБА РЕАЛИЗАЦИИСПОСОБА РЕАЛИЗАЦИИСПОСОБА РЕАЛИЗАЦИИ
Группу механизмов работы

с потребителем можно разде�
лить на две стратегии и четы�
ре способа их реализации,
показанных на рис. 4.

Рассмотрим более детально
каждый из механизмов.

Стратегия первая:Стратегия первая:Стратегия первая:Стратегия первая:Стратегия первая:
захват потребителейзахват потребителейзахват потребителейзахват потребителейзахват потребителей

Реализация Реализация Реализация Реализация Реализация захватазахватазахватазахватазахвата
потребителей напотребителей напотребителей напотребителей напотребителей на

этапе этапе этапе этапе этапе рождениярождениярождениярождениярождения
Если потребители новые и

только появляются на рынке,
как правило, это происходит
при рождении новой товар�
ной группы. Классический
пример рождения новой то�
варной группы на рынке —
появление в начале девянос�
тых годов виски, текилы и
других напитков. Основны�
ми рычагами для повышения
эффективности продаж при
захвате потребителей на за�
рождающемся рынке явля�
ются два:
♦ Знакомство и изучение по�

требителя с новой товар�
ной группой.

♦ Узкий ассортимент с ключе�
выми позициями.
Это диктуется тем, что по�

требители еще не разобра�
лись, какой товар является
плохим либо хорошим. Они,

самое главное, не поняли шка�
лу стоимости в товарной груп�
пе и пока не понимают соот�
ношения цена�качество. Это —
этап рождения товара. На эта�
пе рождения действуют два
крайних случая: либо это са�
мые дешевые товары, либо,
наоборот, дорогие, элитные,
за которые не жалко запла�
тить деньги.

Основной акцент рекомен�
дуется делать на знакомстве
с товаром. Это могут быть се�
минары, дегустации, специ�
альные брошюры и другое.
Также не редкость появление
и традиционной рекламы, де�
лающей акцент на правилах
употребления товара или его
выбора.

Учитывая, что товарная
группа еще крайне молода, то
достаточно трудно поставить
на полки широкий ассорти�
мент товара. К тому же обо�
рот продукции еще слаб, и
товарные запасы будут факти�
чески заморожены на полке.
На этом этапе выгоднее все�
го представить для продажи

наиболее сильную позицию в
ассортименте с наивысшей
ликвидностью. Это поможет
и привлечь внимание конеч�
ного покупателя, и убедить
торговое звено в рентабель�
ности продукции.

Реализация Реализация Реализация Реализация Реализация захватазахватазахватазахватазахвата

потребителей на этапе потребителей на этапе потребителей на этапе потребителей на этапе потребителей на этапе ростаростаростаростароста
Вторая возможность для

захвата потребителей — этап
бурного роста рынка. Попро�
бовав новый товар, первые
потребители рассказывают о
нем своим друзьям. Есте�
ственно, друзья тоже начина�
ют включаться в процедуру
потребления. Спрос на товар
резко растет.

В этом случае одним из ме�
ханизмов захвата большого
круга потребителей является
стратегия низких цен. В этот
момент происходит потряса�
ющая вещь, являющаяся шо�
ком для многих продавцов и
производителей. По оценкам
Агентства Качалов и Коллеги
эту ситуацию в текущем году
испытал и винный рынок.

РИСУНОК 4
ДВЕ СТРАТЕГИИ

Источник. Исследования Агентства Качалов и Коллеги.

ЗАХВАТ ПОТРЕБИТЕЛЕЙЗАХВАТ ПОТРЕБИТЕЛЕЙЗАХВАТ ПОТРЕБИТЕЛЕЙЗАХВАТ ПОТРЕБИТЕЛЕЙЗАХВАТ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

КРАЖА ПОТРЕБИТЕЛЕЙКРАЖА ПОТРЕБИТЕЛЕЙКРАЖА ПОТРЕБИТЕЛЕЙКРАЖА ПОТРЕБИТЕЛЕЙКРАЖА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

РождениеРождениеРождениеРождениеРождение

· Знакомство / обучение
· Ключевая позиция в

ассортименте

РостРостРостРостРост

· Информирование
· Стратегия низких цен
· Широкая дистрибуция
· Расширение марки —

зонтичность

НасыщениеНасыщениеНасыщениеНасыщениеНасыщение

· Резкое расширение
ассортимента

· Упор на потребительские
свойства

· Сокращение дешевого
сегмента

УмираниеУмираниеУмираниеУмираниеУмирание

· Специализация, нишевые
решения
· В типе продукта
· В подаче продукта
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За последние несколько лет
рынок вина на этапе рожде�
ния развивался за счет хоро�
ших, премиальных позиций.
Продажи вин за десятки и
сотни долларов было нор�
мальным как для ресторанов
и баров, так и для магазинов.
В этом году производители
вина столкнулись с пробле�
мой: люди стали отказывать�
ся от дорогих позиций, скаты�
ваясь фактически в средний,
а то и в нижний ценовые сег�
менты. Это характерная си�
туация для начала бурного ро�
ста, когда потребление от
трех литров переходит в
семь�восемь и стремится к
десяти литрам в месяц на че�
ловека. В это время потреби�
тели резко увеличивают по�
требление за счет товаров с
более низкими ценами, чем
покупаемые ранее.

Для удержания на рынке в
период такого бурного роста
необходима широкая дистри�
буция — постоянная пред�
ставленность товара на пол�
ках. Рекомендуется бурное
расширение марки новыми по�
зициями, дополнительное вве�
дение зонтичных торговых
марок, информирование по�
требителей о широте выбора.

Рано или поздно рост за�
канчивается. Для вина он за�
кончится через пять лет, ос�
тановившись на 18 л вина на
человека в месяц. Для пива он
фактически закончился.

Что делать в этой ситуации?
В ситуации, когда новые по�
требители не появляются в
большом количестве? Здесь в
силу вступает стратегия но�
мер два.

Стратегия два: кражаСтратегия два: кражаСтратегия два: кражаСтратегия два: кражаСтратегия два: кража

потребителейпотребителейпотребителейпотребителейпотребителей
Реализация Реализация Реализация Реализация Реализация кражикражикражикражикражи

потребителей на этапепотребителей на этапепотребителей на этапепотребителей на этапепотребителей на этапе

насыщениянасыщениянасыщениянасыщениянасыщения
Кража является привлече�

нием потребителей от одной
марки к той, которая осуще�
ствляет активные продажи.
Это необходимо для развития
рыночных позиций  в ситуа�
ции стабилизировавшихся
вкусов.

На этом этапе рекоменду�
ется резкое расширение ас�
сортимента. Не секрет, в
этот момент пивные линей�
ки расширяются от одной�
двух до десяти�пятнадцати
позиций в брэнде. Делается
упор не только на качестве
товара, как это было на пер�
вом этапе, а и на потребитель�
ских свойствах. Чем, как, по�
чему товар хорош в процессе
своего употребления. В этот
момент наблюдается резкое
сокращение дешевого цено�
вого сегмента. Например, в
пивной категории в начале
2000 годов резко вымывались
предложения ниже десяти
рублей за бутылку. Точно так
же это происходит и в других
категориях товаров.

Реализация Реализация Реализация Реализация Реализация кражикражикражикражикражи

потребителей на этапепотребителей на этапепотребителей на этапепотребителей на этапепотребителей на этапе

умирания умирания умирания умирания умирания товаратоваратоваратоваратовара

Самая интересная и самая
тяжелая вещь, ожидающая
любого производителя и про�
давца, это ведение бизнеса на
этапе умирания рынка. Тяже�
лее всего вести активный
бизнес, когда рынок в физи�
ческом объеме и в количестве
потребителей начинает со�

кращаться. Такие вещи давно
происходят по ряду товар�
ных групп на зарубежных
рынках.

В России существуют две�
три товарные группы, вошед�
шие в стадию умирания, не�
смотря на потрясающий рост
рынка в целом. Один из таких
товаров — наша замечатель�
ная водка.

Ключевой шаг на этом эта�
пе рыночного развития —
специализация. Конечно,
это не касается ведущих иг�
роков в отрасли, таких как,
например, завод Кристалл.
Важный момент для других
игроков — найти свою нишу.
Ведь дело в том, что суще�
ствуют сотни и тысячи кон�
курентов с очень похожим
товаром.

В момент резкого сокраще�
ния российского рынка вод�
ки стало любопытно ходить
по винно�водочным отделам.
Появились интереснейшие
варианты создания нового
продукта, продемонстриро�
ванные производителями
водки. Основное решение —
водка с разнообразными до�
бавками. Читая этикетки во�
док в магазине, создается
впечатление, что попал в
филиал аптеки. Одна водка,
настоянная на оленьих рогах,
улучшает память, другая —
выносливость, а третья, с тра�
вами, даже лечит печень.

Вот специфика работы на
умирающем рынке, приво�
дящая к таким очень инте�
ресным решениям, если мы
говорим о продукте и о его
позиции по отношению к по�
требителю.

КАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯКАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯКАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯКАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯКАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОДАЖ АЛКОГОЛЯ
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Способы повышенияСпособы повышенияСпособы повышенияСпособы повышенияСпособы повышения

продаж с квадратногопродаж с квадратногопродаж с квадратногопродаж с квадратногопродаж с квадратного
метра торговой площадиметра торговой площадиметра торговой площадиметра торговой площадиметра торговой площади
Подводя итог, хотелось бы

подчеркнуть возможные спо�
собы повышения продаж с
квадратного метра торговой
площади. С помощью каких
шагов можно интенсифици�
ровать продажи? И самый
главный вопрос, во сколько
раз? На сколько процентов
можно поднять эффектив�
ность продаж?

Проведя множество ме�
роприятий, суммировав как
опыт Агентства Качалов и
Коллеги, так и опыт других
агентств, можно выделить
четыре группы мероприя�
тий.

Первая группа: основная по�
зиция для любой торговли —
это ассортимент товара и
цены. Причем сегодня необ�
ходимо акцентировать: ассор�
тимент — широкий, а цены —
низкие. Правильная оптими�
зация этих двух позиций по�
зволяет повышать отдачу с
квадратного метра как мини�
мум на 200—300%.

Вторая группа — это ме�
роприятия, посвященные
стимулированию продаж:
распродажи, снижения цен,
дополнительные бонусы, ло�
тереи, накопительные чеки и
многое другое. Это локаль�
ные, точечные мероприятия.
Они длятся от двух�пяти до,
максимум, десяти дней. Если
они проведены правильно, и
правильно выбраны место и
время, то рост продаж во вре�
мя акции, как правило, со�
ставляет минимум 100—200%.

Третья группа факторов —
правильная выкладка и рас�
становка товаров. Важнейшее
значение имеет соседство от�
делов и выкладка товаров на
полках в необходимом месте,
количестве и ассортименте.
Правильные решения, свя�
занные с этими факторами,
позволяют поднимать объем
продаж еще на 35%.

Оформление мест про�
даж — последняя четвертая
группа факторов. Это — пла�
каты, постеры, различного
рода наклейки, указатели,
витрины и так далее. Это
последнее оружие в повы�
шении эффективности про�
даж. Это — дополнительные
20—30% роста продаж.

Итак, ассортимент плюс
цены, с одной стороны, сти�
мулирование и мероприятия,
с другой стороны, выкладка и
расстановка товара, с тре�
тьей, и оформление мест про�
даж, с четвертой стороны —
все это вместе может дать
570% роста продаж.

БУДУЩЕЕ РОССИЙСКОГОБУДУЩЕЕ РОССИЙСКОГОБУДУЩЕЕ РОССИЙСКОГОБУДУЩЕЕ РОССИЙСКОГОБУДУЩЕЕ РОССИЙСКОГО

РЫНКА АЛКОГОЛЯРЫНКА АЛКОГОЛЯРЫНКА АЛКОГОЛЯРЫНКА АЛКОГОЛЯРЫНКА АЛКОГОЛЯ
Попробуем представить бу�

дущее Российского рынка ал�
коголя в 2009—2012 гг. В этот
период наступят наиболее
серьезные потрясения в алко�
гольном рынке.

Это обусловлено изменени�
ями в потреблении с ростом
личных доходов:
♦ Первое изменение насту�

пит при совокупном лич�
ном доходе в 400—500 долл.
на человека в месяц. В круп�
ных региональных центрах
это происходит уже сейчас.
Другие крупные города  бу�
дут стремиться к этому
уровню в 2008 г. Россия в
целом скорей всего достиг�
нет такого уровня дохода
около 2010 г.

♦ Второй этап изменений
начнется при достижении
личного дохода 800+ долл.
на человека в месяц. Боль�
шинство крупных городов
достигнет такого уровня
развития к 2011—12 гг.

РИСУНОК 5
ПОВЫШЕНИЕ ПРОДАЖ С КВАДРАТНОГО МЕТРА ТОРГОВОЙ ПЛОЩАДИ

Источник информации. Исследования Агентства Качалов и Коллеги.

ПродажиПродажиПродажиПродажиПродажи

Рост
20—30%

Выкладка и
расстановка

Цены
низкие

Ассортимент
 широкий

Оформление

СтимулированиеРост
200—300%

Рост
100—200%

Рост
30—40%
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Такие коренные изменения
можно проследить по рынку
Москвы в 2001 г. В этом году
Москва перешагнула рубеж
дохода в 800 долл. на челове�
ка в месяц.

ТоварыТоварыТоварыТоварыТовары
Водка, как высокоэнерге�

тический напиток, будет ус�
тупать место коричневым
напиткам, таким как виски,
коньяки и так далее. С другой
стороны, будет происходить
массовое стремление людей
к здоровому образу жизни.
Люди будут или  отказывать�
ся от алкоголя или резко со�
кращать его потребление.

Можно привести в пример
моих приятелей, у которых в
1998 г. в конце рабочей не�
дели, в пятницу, уходила бу�
тылка водки. Это было необ�
ходимо для снятия стресса и
перехода к отдыху в выход�
ные дни. Сегодня у них одна
бутылка водки стоит в холо�
дильнике неделями. Это бу�
дет достаточно типичным
поведением в России при ста�
билизации жизни.

Рассмотрим винную группу.
Если не брать такие традици�
онные винные державы, как
Италия и Франция, то в таких
странах, как Англия и Бель�
гия, потребление вина за пос�
леднее десятилетие подошло
к норме 17—18 л на человека в
год. В России эта цифра тоже
приблизится к 17 л. Сегодня
в крупных городах потребле�
ние вина уже зашкаливает за
семь литров. Это — обнадежи�
вающая вещь. Рынок вина бу�
дет расти еще на десятки про�
центов как минимум.

Розничная торговляРозничная торговляРозничная торговляРозничная торговляРозничная торговля
Если говорить о специали�

зированных магазинах, про�
дающих алкогольную продук�
цию, то они были, есть и будут.
Через специализированную
сеть, по разным оценкам, в за�
висимости от разных товар�
ных групп, будет продавать�
ся от 5 до 10%, максимум до
20% алкоголя. Если это массо�
вый продукт, например, вод�
ка, то это 5% всего рынка.

Прогнозы показывают, что
в ближайшее время до 50%
оборота от алкогольной про�
дукции переместится в сете�
вую торговлю. В Москве это
уже практически произошло
в 2004 г. Около 40% оборота,
именно по деньгам, перешло
на такие сети как Метро,
Ашан, Рамстор и другие.

Регионы, особенно круп�
ные города, уже сейчас рапор�
туют, что до 30% розничного
оборота перетекает в сети.
По прогнозам, в таких горо�
дах как Екатеринбург, доля
сетей уже в этом году может
составить 25% как минимум.
В итоге, по прогнозу Агент�
ства Качалов и Коллеги, в
2009—11 гг. около половины
денежного оборота уйдет в
крупные сети.

Приведу интересный при�
мер о борьбе вин Старого и
Нового Света в Европе в про�
шлом году. Поставщики вин
Старого Света выиграли борь�
бу в Европе по работе с таки�
ми торговыми сетями, как
Метро, Ашан и др. Это позво�
лило Старому Свету серьезно
подвинуть производителей
Нового Света на Европейс�
ком рынке. Ведь теперь про�

изводители смогли составить
более точные и корректные
графики поставок и простро�
ить взаимодействия с сетями.

Отсюда один вывод, в Рос�
сии в 2008 г. на рынке будет
выигрывать тот, кто сумеет
договориться с минимум ше�
стью сетями. Такие игроки
могут захватывать до 40%
рынка.

ВЫВОДЫВЫВОДЫВЫВОДЫВЫВОДЫВЫВОДЫ
Из всего сказанного можно

сделать вывод — Россию в бли�
жайшие пять лет ждут боль�
шие изменения на алкоголь�
ном рынке:
♦ Будет продолжаться рост

рынка вина как минимум на
десятки процентов. Пиво
замедлит свое развитие, а
водка будет сдавать пози�
ции.

♦ Основной поток денежного
оборота алкогольной про�
дукции переместится в тор�
говые сети и будет оставать�
ся там.

♦ Для уверенной конкурен�
тоспособности производи�
телям и поставщикам необ�
ходимо направить свои
усилия на работу именно с
сетями.
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