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Дш1 улучше1:1Ю1 дизайна упаковки продукции в 1996 г. было организованно ЗАО 

(<БелЕвроТара», на котором впервые в Беларуси бьw осуществлен вьшус.к евробу­

ТЫJПСИ. Это обеспечило соответствие внешнего вида и oфopмneRWI про.цукции требо­

ВIШИD( мирового рынха и повысило э.кспортный поте1ЩИал предпрИJП'Ш. Сувенирная 

пpoдYJCЩIJI ра:шиваетсJ1 в посуду изготовленную из керамики или стекла с нанесением 

рисуюса методом шелхографии. На одной из выставок вод.ка <<Белая Русь <<Люкс» 

получила гран-при за дизайн. По желаюnо клиента может производитьсs изменение 

дизайна продухции, адапrациJ1 марЮ!рОВКИ х tребованиим законодательства страны­

имnортера, собmодев:ие требований, та.к называемого «зеленого маркетинга», полу­

чившего mирокое распространение Европе, та.к ха.к во всем мире потребкrели стали 

отдавать предпочте!Dfе продукции, производство которой содействует сохравенmо 

окружающей среды. Но прежде всеrо, борьбу с конкурентами РУП <<Минск <<Крис­

талm> ВЬIИI]>ЫВает за счет качества продукции, ассортимента, cpoI<Dв поставок, форм 

оплаты. Все это способствовало приобретению необходимых I<DякуреНТllЬlХ преиму­

ществ, способствующих выбору даввоrо предприrru в качестве экспорmого парmе­

ра. К таким преимуществаы отвОСJПС.я: стабильное качество rоrовой продукции; высо­

ка.я техвологичвость производсrва; широка.я воменктnура готовых изделий; высокий 

имиджевый рейтинг; высока.я лояльность хлиентов; вЬ1ГОДНЬ1е географические усло­

ВНI места дислокации. Результа:rом целенаправленных дейсrвий по повьппению .конку­

ревтоспособвости предпрИJIТИJI стал рост объема продаж ках на внуrреявем так и ва 

внеmвем рышах . Обьем экспорта ва РУП <<Минск «КриСТЭJlЛ)> за 2009 г. составил 

2348,4 тыс. долл. США. Свою продукцию предприrrие экспортирует в 15 еtрав. 
Необходимость нар8ЩИВ8НИJ1 объеIСГОв экспорта в следующей wпилетке tре­

бует от nредпри.яти.я еще больших усилий, поиска Не1радициОННЫХ методов ведени.я 

эхспорmой дежrельвости, (как извесmо, обеспс:чивать рост продаж алхоrольвой про­

духции, исполъэу.я tрадициовные маркетинговые действиs заtруднительно в виду 

специфИIСВ продукции). Реклама алхоrольной продухции во многих еtравах запреще­

на, в неmrорых еtранах привпы программы борьбы с алкогольной зависимостью. Во 

всем мире налажено проиэводсmо аналогичной nродуIЩИИ имеющей извесmые торго­

вые марки. В СВJIЭи с наличием серьезных оrравичешrii по продаже алхоrольной про­

духции во многих еtравах РУП <<Минск «Кристалл», чтобы заинтересовать зарубеж­

ного партнера своей продухцией и повысить эффективность экспортных операций 

необходимо хорошо знать хоньюшсrуру мирового рынка, предпочтевш потребите­

лей, учитывать при разработке экспортной товарной политики тенденции развития 

мировоrо рынка, продолжить pa&Yry по созданию брендов, и быть готовым произве>­
дить, то что tребует рынок. Ка.к свидетельствуют проведеВВЬ1е исследованш, миро­

вой рывок аmrоrольной продухции развиваетсх в условшrх жесточайшей кошсурев­

ции, и до ero раэвиrи.я характерны следующие тендешщи: 
А) по ассорmмекrу: во всем мире ваиболее популхр!:IШI товаром JIВJUCТCJI вод­

ка. На ее доmо приходите.я о.коло 20% в общем объеме продаж xpenxoro алкоГОШI в 
денежном выражевии, что вдвое превышает объемы реализации виски и почти вчетве­

ро - коны.ка и бренди. Ежегодно в мире потребл.яетсх 7-8 млрд буrылок легально 
прояэведеШiой водхи общей стоимостью примерно 45 млрд. долл.США. 

Б) по предпочтениям: .11ркой особе1Шостью мирового водО'Шого рынка, в отли­

чие, например, от рынка висхи или того же конь.яка, которые пьют во всем мире, 

.явл.яетс.1 валичие деспи <mьющих» еtрав, в которых реализуетсх 94 % всей произве>-
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денной водки. В сrоимосrном выражениитрой:ха сч>ан-лидеров вьпшrдит следующим 

образом: ClllA- на ихдОJПО прихощm;я 39% мирового пmребления водки в денежном 
выражении, Россия - 24% я Польша - 11 %. Остальвые 20% проязведешюй в мире 
водки пmребляется ва Украине, в Белоруссии, Казахстане, Германии, Англии, Румы­
нии и Узбехисrане. 

Наиболее популярным по объему продаж является бренд Smimoff, производи­
мый компанией Diageo, объем продаж, которого вырос по сравнев:ню с 2008 годом на 
25,8% и составил в 2009 году 25,7 кейсов (млн упаковок по 9 л), в свою очередь, 

наиболее динамично развивающимся бревдом ва мировом рыв:ке JDIJIJICТCJI ухраннс­

кий бpeндNemiroff, проязведенвый mмnаиией NemiroffUkranian Vodka Company, доля 
рышса которого выросла в отчетвом периоде на 45,04%. С 201 О года данв:ый товаро­
производитель начал сотрудничать с РУП «Минск «КристалJD>. 

В) по ус.ловшм продаж : Рывок крешсого а.mсоrоля больше других пострадал от 

эmвоl\ШЧескоrо кризиса. Значительно сокр1ПИЛИсь продажи средвего и премиального 

ценовых сегмепrов, реяrабсльность производства хоторых вЬIШе, чем у дешевой про­

дукции 

Г) измене.пне спроса пахребителей: 

Эксперrы прогнозируют смещение вкусов америханцев с пива на крепкий алко­

голь, и различные mкrейли с содер:жаввем водки, рома и теКИЛЬI. В то же время в 

Западной Европе спрос на шоmавдсПIЙ вясхи в Испании и Веmпсобритаиии сокраmл­

ся. Во Франции СНИЗЯТСJI спрос на хоньях и бренди, однако увеличитс.1 потребление 

водки, бурбона и пешотлавдских виеtсИ. 

Д) по торговым маркам: наиболее дипамичво раэвявающимис• бревдами на ми­

ровом рынке атсогальной продухция JIВЛIIOТCJI бревды 12 извествых товаропроизво­
дителей. 

Е) территориально-rеографичесmе особеввости спроса: развивающиес11 рын­

ки, наоборот, продолжают увеnичиваrь импорт. В АзиатсI<D-ТИхооrrеавс.ком регионе, 

Латинс.кой Америке, Восточной Европе и Африке, а TllJCЖC на Среднем Восrоке растет 

спрос на шотландский виски и прочие <<JСОричвевые» креmсис алхогольв:ые напитки. 

Спрос на водку растет толь.ко в Азиатско-Твхоокеавс.ком регионе и Лаrивсmй Амери­

ке. Кризис временно сВИ3ил 1'еМПЫ роста. во в будущем он продолжитса. В rnобальных 

масшrабах, по мнению специалистов, до 2012 года рывокЛВИ продолжиr васьпцение. 
700/о роста обеспечиr AзиarcI<D-ТИхоокеанский реmов и почти трсть-31 %-Индu. 

Ж) ограничение рекламы: в больmивстве европейских сч>ав и в CllIA введена 
ступеичатu система реrулированиJt реЮ18МЫ аmсоrолъных aammcDв. Причем реклама 

слабоалхоГОIIЬНЬIХ напиrков (ШIВО, вино, :коlСl'ейли) имеет менее жесnсие огравичеНИJ1, 

чем реклама креmа>го спиртвого. TaICU поmmпса способствует поддер.жанию <оожно­
rо», то есть умеренного типа потреблеШ1J1 алю:>rоля европейцами и америханцами. Как 

м:ивимуы в 37 сч>анах. в той или ивой форме существует огравичеНИJ1 ва рекламу 
спиртного. Тах во Франции ва телевидении подобнu реклама запрещена, на радио 

запрещена с 17 до 24 часов, в печати и в наружной рекламе разрешена с огравичением, 
т.е. указав перечень информации, хоторu может содержатьСJ1 в рекламе. Эrо же оmо­

ситс.11 и к рекламе 1D1Ва. В Эстонии запрещена реклама спиртного по радио и телевиде­

нию, однако реклама пива по телевидению допускаете•. В Германии и Веmоо>бркrании 
производители добровольно ограничивают рекламу пива. Временные ограничеВЯ.1 

присуrствуюттак же в Испании . Реклама ваmm<0в с содерЖ1UШем алкоГОЛJ1более20 % 
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по радио и телевидению запрещена, а более слабых напитков разрешена только после 

21 :30. В ФШiЛJIНДИИ реклама во всех СМИ разрешена только ДJlJI наmmсов с содержа­
нием алкоrош до 22%, а также запрещено ero использование в отдельных скrуациях 
(например, СВJ1ЗаШfЬ1Х с управлением автомобИJiем) в рекламных материалах. В CllIA 
производиrели пива и алкогольных наmпхов добровWIЬно размещают рекламу~ 

rоЛЬНЬIХ напитков толыrо в средствах м.ассовой информации, чь.1 аудиторЮI как мини­
мум на 70% состоит из взрослых. Оrраничеяие установлено на уровне 51 %. В то же 
врещ америхансl(l)С атсоrольвое захояодателъство не делает существенных различий 

между соискателями лицензий ва розничную продажу алкогоn.1 в зависимости от их 

орrаннзациоввоrо стаrуса. Алкоголем мoryr торговать как крупные торговые mрпо­

раци:и, так и ивди.видуа.львые предпринимгrели. И еще некоrорые страны тахже пола­

rаюrсJ1 вадобровольНЪ1е mдексы рекламной практихи, ограничивающей рекламиро­

вание amroroля. Хотя в развlfГЫХ странах, таких как БельrИI, Ирландw: и Великобри­

таmц, эти кодексы, как правило, собmодаются, их эффективность ведостаrочва. В 

страиах, тольm переходпцих на рыночные отвоmеВИ11 (например, в Чеmсmй Респуб­
лике), добровольные кодексы собтодаютс.1 плохо. В Мексике, Панаме и Параrвае в 

за1СОводаrельвом пор.11ДКС установлено требование размещеВИJ1 в рекламе предупре:1е­

дений об опасности спиртвых яammroв дlfJ{ здоровЬ.1. 

Похожu сиrуаци.t и в Нидерландах, где реклама спирrвого возможна с оrранв­

чением на испольэование таких понпий, юut «спорr», (<ДСТЮ>, (адоровье» и (арелОС'IЪ>>. 

В Канаде нахладывают запрет на определенное содержание рекламы: поПЬ1ТЮ1 пока­

зать алкоrолъ с привле.кагельной сторощ связывая ero потребление с героичесmм:и 
поступхами. или с социальным, спортивяым или деловым успехом. 

В Бразилии запрещена ре1СЛ8Ма по радиовещавюо вammroв, содержащих более 

1 З % алкоголя в часы между 06:00- 21 :00. В Хорватии запрещена реклама спирrного 
по телевидению, радио, в печа1ИЬ1Х СМИ и на рекламных щитах. Любu реIСЛаМа спир­

тного запрещена тах же в Египте. 

В Болгарии запрещена реклама алхоrоля по радио, в печатных СМИ и даже в 

пmотеатрах. Норвежский захон тах же строг. Он запрещает рекламу спиртвоrо во всех 

средствах информации. В Швеции таI<ОЙ запрет боле ЪIJП'КИЙ- там допускаете.я рехлам.а 

лerI<Dro пива в торrовых журналах. 

В дополнение к оrраничеви.яы на рекламирование алmrольных ШUI1П.1<Ов неIФrО­

рые страны запрещают также другие форыы. продвижеВИJI спиртных вamrп<DB нары­

вок. Наиболее распространеm1а.1 форма таких запретов - в области спорта. В Маври­
кии и Норвеrии IФМП8НШIМ, производящим алкоrольНЪ1е В8ПИТЮf, запрещено спонси­

роваn. спорrивные мероприпиж. 

ПодвоДI итоги исследоваmц уровН.1 развИ11U междушродвоrо рынка ликеро­

водочной продукции, сле.цует отметить звачиrельвое ВJIИJШИе на него кризисных .11ВJ1е­

яий, в с11.1Зи, с mторым в значительной степени изменились обьеыы и струхтура при­

обретаемой продухцин. В целом ДЛ.1 мирового рыюса алкогольной продУJЩИИ харак­
терны следующие тенде1ЩИИ развИТИJ1: 

•значительно сократились продажа алкоГО11.1 среднего и премиального ценовых 

сегмепrов; 

•все аrресснввее начинают про11ВЛJ1ТЬ себж новые игроки: азиатско-1ЮW0хеанс­

кий регион и Инди.t; 

• развивающиес.1 рынки продолжают увеличивать импорт крепкой 

аmrоrольной продуIОIИИ; 
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