
С о з д а т е л ь водки «Флагман», а ны­
не советник акционеров ЛВЗ «Бутурли-
новский» Герман Климовский считает, что 
сегодня ТД МВЗ напоминает самолет из 
известного анекдота. «На его борту распо­
ложены библиотеки, теннисные корты, 
танцполы и боулинг. А теперь со всей этой 
„радостью" он попытается взлететь»,— 
смеется Климовский. 

Торговый дом МВЗ был создан в 2005 го­
ду на базе Московского межреспубликан­
ского винодельческого завода (ММВЗ), ко­
торый еще с 1970-х годов выпускал небе­
зызвестное вино «Арбатское». С 2004 года 
к этому демократичному брэнду добавил­
ся еще один — «Исповедь грешницы». По­
требителям предлагалось ноу-хау—сти­
рать фольговое напыление, таким обра­
зом «снимая одежду» с девушки, изобра­
женной на этикетке. Спустя полтора года 
после запуска марки компания рапорто­
вала, что «Исповедь грешницы» стала в 
столичном регионе второй по популярно­
сти винной маркой после «Арбатского». 

ТД МВЗ до сих пор остается лидером, 
причем не только в Москве, но и в целом 
по России. По данным агентства «Бизнес 
Аналитика», доля холдинга в сегменте ти­
хих вин по итогам восьми месяцев 2008 
года составила 7,7% в денежном выраже­
нии. У ближайшего конкурента—компа­
нии «Фанагория» — 4,9%. Выручка МВЗ не­
уклонно росла: в 2006 году она составляла 
$97,2 млн, в 2007-м—уже $147 млн. Впро­
чем, положительная динамика объясня­
лась не столько эффективным менедж­
ментом, сколько покупательной активно­
стью компании. 
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составит, по прогнозам «Бизнес Аналитики», общий объем рынка алкоголя в России 

в 2008 году, что на 12% больше, чем в 2007-м 

За последние три года ТД МВЗ поглотил 
краснодарского производителя вина хол­
динг «Мильстрим», московский завод 
шампанских вин «Корнет», ЛВЗ «Нарофо-
минский», молдавский винно-коньячный 
завод Calarasi Divin и французский конь­
ячный дом Jenssen SAS, купил у «Русской 
вино-водочной компании» (РВВК) две 
громкие марки — водочную «Флагман» 
и коньячную «Бастион». Благо деньги не 
были проблемой — основным акционе­
ром ТД МВЗ является Банк Москвы. Про­
блемой являлось то, что покупки не шли 
впрок. Прибыль холдинга, по словам Жан­
ны Булавчик, росла не пропорционально 
приобретениям. 

Алкогольный шопоголизм 
«Есть такая поговорка—рот шире желуд­
ка,— говорит директор Центра исследова­
ний федерального и региональных рын­
ков алкоголя (ЦИФРРА) Вадим Дробиз.— 
Компания обзавелась колоссальными ал­
когольными активами, которые была не 
в силах переварить». 

Каждое приобретение МВЗ могло бы 
стать главой в учебнике о том, как не надо 
проводить сделки М&А. Наиболее показа­
тельный случай произошел с молдавским 
Calarasi Divin. «Актив был куплен незадол­
го до закрытия российского рынка для 
молдавских виноделов (произошло в мар­
те 2006 года.— СФ). В результате ситуация 
получилась следующей: актив есть, а про­
даж нет,—говорит Алексей Мустяца, гене­
ральный директор „Ост-алко".—Да и сей­
час общий объем продаж молдавских вин 
и коньяка в России составляет около 10% 
от уровня 2005 года». 

Зачем ТД МВЗ понадобилось коньячное 
производство во Франции, эксперты не­
доумевают до сих пор. Коньячные амби­
ции у компании имеются. По итогам пер­
вых восьми месяцев 2008 года она занима­
ла 3,6% этого сегмента. Однако при этом 
доля французского коньяка всего 0,5% от 
выручки ТД МВЗ. «Бренди на французском 
коньячном спирте плохо сочетаются с де­
шевыми коньяками, которые компания 
поставляет из Молдавии. Здесь нужна дру­
гая стратегия реализации, а ею ТД МВЗ не 

занимается. Совершенно бестолковая, 
просто имиджевая при таком подходе по­
купка»,— резюмирует президент торгово-
промышленной группы «Кристалл» Сер­
гей Зивенко. 

Наконец, по информации участников 
рынка, ТД МВЗ заплатил за «Мильстрим» 
около $50 млн. «Несмотря на то что за­
вод — один из лидеров (по итогам 2007 го­
да он занимал 6,26% объема винного про­
изводства в России), цена явно завышен­
ная,— считает Вадим Дробиз.— Завод нуж­
дается в серьезной реконструкции, что по­
требует дополнительных вложений». 
«Мильстрим» разливал самые дешевые ви­
на по цене до 50 руб. за литр, что по трезво­
му расчету оказалось нерентабельно. 

Повысить общую прибыльность хол­
динга в ТД МВЗ пытались, в частности, за 
счет субпремиальных марок «Бастион» 
(сегодняшняя розничная цена 680 руб. за 
бутылку 0,5 л с коньяком четырехлетней 
выдержки) и «Флагман» (150 руб. за 0,5 л). 
По оценкам экспертов, сделки обошлись 
ТД МВЗ в $25 млн и $40 млн соответствен­
но. Правда, к моменту покупки дорогосто­
ящие маржи были отнюдь не на пике сво­
ей формы. По данным «Бизнес Аналити­
ки», доля «Бастиона» за первое полугодие 
2007-го не выросла, замерев на отметке 
2,2% от коньячного рынка. Тогда как доли 
похожих марок конкурентов — «Старый 
Кенигсберг» и «Командирский» — соста­
вили 3,8% и 0,6%. Обе они показали рост 
на треть. 

«Флагман», будучи одним из самых про­
даваемых водочных брэндов России в 
2003 году, и вовсе шел ко дну. Если в 2004-
м объем его производства составлял 3 млн 
дал, то в 2007 году—менее 500 тыс. дал. 
«Маркой никто не занимался, ее фактиче­
ски бросили»,—утверждает Сергей Зи­
венко. Бывший гендиректор ТД МВЗ Евге­
ний Калабин обещал заняться маркой все­
рьез, а именно вложить в ее развитие 
$10 млн и к концу 2008 года поднять про­
дажи до 1,1 млн дал. Однако успел лишь 
поменять облик бутылки, вернувшись 
к дизайну 1998 года, и перевести произ­
водство «Флагмана» с подмосковного заво­
да «Ост-алко» на ЛВЗ «Нарофоминский», 
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по качеству, дизайну и цене. Булавчик ре­
шила оставить «Изумрудную лозу», кото­
рая появилась раньше и продажи которой 
в четыре раза выше, чем у соперницы. 
Прекратилось производство вина «Свадеб­
ное», которое разливалось на ММВЗ с 
1980-х годов. Само название ограничивало 
возможности его употребления, и прода­
жи были незначительны. Заморожена ли­
нейка вин Prima Nota, которое импорти­
ровались из разных стран, например 
Франции, Испании, а на ММВЗ разлива­
лось в бутылки. «Этот продукт имеет пра­
во на существование, но надо потратить 
много ресурсов, чтобы объяснить потре­
бителю, что французское вино, разлитое 
в России, не хуже настоящего французско­
го. Сейчас есть другие первоочередные за­
дачи»,— объясняет Булавчик. 

«Флагман» в фокусе 
«Правильное решение. Из всей винной 
продукции, которая сейчас есть у МВЗ, 
две-три марки делают 70-80% продаж. 
А компании приходится заниматься еще 

сотней наименований»,— одобряет Гер­
ман Климовский действия нового генди­
ректора МВЗ. Впрочем, к собственному де­
тищу— «Флагману» — Климовский отно­
сится не менее скептически, чем к жизне­
способности большинства винных марок. 
«У каждого брэнда есть свой жизненный 
цикл, и у „Флагмана" он уже завершен»,— 
считает эксперт. 

Отказаться от «Флагмана» Булавчик все-
таки не решилась. Ссылаясь на потреби­
тельские исследования компании, она ут­
верждает, что у «Флагмана» сохраняется 
большой потенциал. Правда, о выделе­
нии $10 млн на продвижение речь уже не 
идет. «Для начала главное — наладить по­
ставки водки в розничные сети. Потом по­
степенно станем менять облик „Флагма­
на" , создадим современный дизайн и при­
влечем для этого лучшие западные агент­
ства»,— говорит Булавчик. 

Собственно, наладить поставки (при­
чем не только водки, но и другой продук­
ции) в розничные сети и есть первооче­
редная задача, которую предстоит решать 

ТД МВЗ. «Ранее ТД МВЗ сотрудничал с дис­
трибуторами второго и третьего эшело­
на,—диагностирует Жанна Булавчик.— 
Это привело к тому, что в регионах, на ко­
торые приходится 75% общего объема 
продаж холдинга, представленность про­
дукции на полках всего 26%». По ее сло­
вам, сегодня компания находится в ста­
дии подписания договоров с крупнейши­
ми дистрибуторами. С1 января 2009 года 
их количество должно сократиться с 230 
до 97. В идеале селекция должна не только 
увеличить присутствие в рознице, но и ус­
корить возвращение оборотных средств. 

Надежда на кризис 
Значит ли все это, что МВЗ наконец научил­
ся жить по средствам? С одной стороны, 
компания чистит портфель брэндов, с дру­
гой — с середины ноября в столичных ма­
газинах должна появиться новая марка 
шампанского «Огни Москвы». С весны 
2009 года будут запущены в производство 
новые линейки вин. Где логика? Логика 
в том, что в отличие от прежних брэндов 
все они будут принадлежать к субпреми­
альному и премиальному сегментам. 

«В нашей основной, винной категории, 
мы пока присутствуем в недорогом сег­
менте. Цена „Арбатского" в рознице ни­
же 100 руб. Сейчас в разработке две ли­
нейки вин, планируемая цена которых 
130-140 руб. за емкость 0,75 л»,— говорит 
Булавчик. Наценка здесь выше: Булавчик 
рассчитывает, что средняя рентабель­
ность производителя алкоголя должна 
достигать около 50%. Вот только время 
для вывода маржинальных продуктов на 
рынок, скорее всего, выбрано не самое 
удачное. «Желание экспериментировать 
с новыми марками оправданно, когда ры­
нок на подъеме. А сейчас, когда россияне 
ожидают сокращения доходов, они будут 
отдавать предпочтение проверенным, 
знакомым брэндам, например „Советско­
му шампанскому"»,— полагает Алексей 
Мустяца. 

Однако Булавчик утверждает, что кри­
зис — благо: «Наш финансовый партнер 
Банк Москвы не пересматривает в отно­
шениях с ТД МВЗ акцептованные кредит­
ные линии в сторону уменьшения. В сред­
несрочной перспективе усилятся процес­
сы консолидации отрасли и выживут 
сильнейшие». В числе уцелевших ТД МВЗ, 
естественно, надеется увидеть и себя. Ш Источник: «Бизнес Аналитика» 
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