
Производители научились 
продвигать водочные брен­
ды на запрещенных дня 
них рекламоносителях, на­
пример, в наружной рекла­
ме. Прецедент создал торго­
вый дом «Казенка»: летом 
в крупнейших российских 
городах он разместил рек­
ламные щиты «Казенка. 
Скоро. Фильм», а теперь 
объявил о запуске однои­
менного водочного бренда 
(к концу 2009 года планиру­
ется ежемесячно разливать 
по 4 млн бутылок 0,5 л). За­
кон «О рекламе» запрещает 
рекламу зонтичных брен­
дов алкоголя, но рекламная 
кампания «Казенки» закон­
чилась до появления водки 
в продаже. Управление ФАС 
по надзору за соблюдением 
рекламного законодательст­
ва рассматривало этот слу­
чай, но пока не нашло фор­
мальных оснований для 
предъявления претензий. 

На прошлой неделе в деловых 
изданиях и на специализиро­
ванных сайтах появились рек­
ламные модули с информацией 
о вакансиях компании «Казен­
ка», занимающей «лидирующее 
место в алкогольной отрасли». 
Среди задач компании—осуще­
ствить «масштабный проект по 
продвижению федерального ал­
когольного бренда первой вели­
чины». По указанному в объявле­
нии телефону корреспонденту 
„Ъ" сообщили, что ООО «Казен­
ка» — это новый торговый дом, 
но у его учредителей—более де­
сяти лет опыта в производстве 
алкоголя. 

В базе ЕГРЮЛ в качестве кон­
тактного номера ООО «УТП „Кон­

салтинг", «владельца товарного 
знака «Казенка», указан мобиль­
ный телефон Леонида Вигдоро-
вича, гендиректора подмосков­
ной «Водочной артели „Ять"». 
Предположение о том, что учре­
дителями новой водочной ком­
пании являются акционеры ар­
тели «Ять», в ООО «Казенка» не 
опровергли. Господин Вигдоро-
вич утверждает, что стал «кон­
сультантом по вопросам органи­
зации производства и продви­
жения» принадлежащих «Казен­
ке» брендов. 

«Договоры на розлив и дист­
рибуцию пока не подписаны. 
Переговоры по розливу ведут­
ся с тремя заводами, в числе 
которых и „Московский завод 
„Кристалл"»,— отмечает госпо­
дин Вигдорович. Представитель 
ФГУП «Росспиртпром» (контро­
лирует 51% московского «Кри­
сталла») Дмитрий Добров подт­
вердил, что завод ведет перегово­
ры о розливе с ООО «Казенка». По 
словам Леонида Вигдоровича, 
план по розливу «Казенки» — 
«миллионы бутылок в месяц», к 
концу 2009 года планируется 
выйти на уровень 4 млн бутылок 
в месяц (200 тыс. дал). Для срав­
нения: у лидеров продаж (по вер­

сии «Бизнес-Аналитики») «Зеле­
ной марки» и «Путинки» продает­
ся в месяц по 20 млн и 8-10 млн 
бутылок соответственно. 

Бюджет на продвижение вод­
ки «Казенка» на три года составит 
$70 млн. Рекламная кампания 
марки началась еще летом. В се­
редине июня на улицах Моск­
вы появились рекламные щи­
ты с надписью «Казенка. Скоро. 
Фильм» (см. „Ъ" от 1 июля). Сог­
ласно данным «ЭСПАР-Анали-
тик», всего в июле-августе в двад­
цати российских городах было 
задействовано четыреста щитов 
3x6 м, бюджет кампании соста­
вил $700-800 тыс. 

Заказчиком рекламы было 
ООО «ТМ Холдинг», сообщили 
„Ъ" в пресс-службе российского 
подразделения News Outdoor, 
размещавшего рекламу. Госпо­
дин Вигдорович отрицает лю­
бую причастность его самого, ак­
ционеров «Ять» или торгового 
дома «Казенка» к «ТМ Холдингу». 
Идентичность шрифтов и дру­
гих элементов дизайна, исполь­
зуемых на щитах с рекламой 
фильма и на интернет-странице 
ООО «Казенка», он объясняет 
так: «Возможно, акционеры уви­
дели летом рекламу и решили 

использовать этот стиль для вод­
ки». Но, согласно базе данных 
Роспатента, «ТМ Холдингу» при­
надлежат также права на товар­
ные знаки всех водок, которые 
разливает «Ять» (сама артель яв­
ляется лицензиатом холдинга). 

Для подобной конспирации у 
акционеров «Казенки» есть при­
чины: с июля 2006 года ФЗ «О 
рекламе» запрещает водочни-
кам наружную рекламу, в том 
числе зонтичных брендов. Нап­
ример, Русская винно-водочная 
компания была вынуждена 
прекратить рекламу слабоалко­
гольных коктейлей «Флагман», 
«Веда» — питьевой воды «Вальс-
бостон», Nemiroff— одноимен­
ного маринованного перца и т. д. 
По данным «ЭСПАР-Аналитик», 
за последние два года водочные 
компании почти полностью от­
казались от наружной рекламы. 

Гендиректор рекламного 
агентства Magic Box Олег Лещук 
считает, что в случае с "Казенкой" 
Федеральная антимонопольная 
служба (ФАС) не сможет предъя­
вить претензии: рекламная кам­
пания "фильма" прошла до фак­
тического появления волки в 
продаже. "Теоретически этот 
прием для новых водочных ма­
рок могут использовать и другие 
производители. Причем даже на 
ТВ",—предполагает эксперт. Зам­
начальника управления контро­
ля и надзора за соблюдением рек­
ламного законодательства ФАС 
Татьяна Никитина признала, что 
служба рассматривала случай с 
рекламой "Казенки" под видом 
фильма: это ФАС "очень не понра­
вилось" и заставило задуматься:-, 
но предъявтъ претензии она по­
ка не смогла. 
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