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Osszefoglalas:

A vodkarol sokaig azt hittiik, akkor jo, ha orosz, netan lengyel, esetleg skandinav. Koztudott volt az is, hogy
barki megengedheti maganak, nem tartozik a driga italok k6zé. Ehhez képest az elmult években az ultra-
prémium, 25 dollarnal (5 ezer forintnal) tobbe keriilé vodkamarkak piaca nétt a leggyorsabban. Es hogy melyik
orszag volt a legnagyobb ,,nyeré”? Franciorszag! De van mar presztizsvodka Skociabol, frorszagbol, Svajcbol,
Ausztriabol, s6t, Uj-Zélandrol és Japanbol is. A legérdekesebb azonban az, hogy mig kordbban az volt a helyzet,
hogy a nem orosz vodkak is igyekeztek neviikkel, cimkéjiikkel orosz hatast kelteni, mint példaul a német
Gorbatschow, addig az uj, feltérekvé brandek kifejezetten biiszkék szarmazasi helyiikre. Ez az atalakulo
vilagrend persze csak a fogyasztok nyitottsagaval egyiitt lehetséges: 6k maguk is egyre inkabb keresik az
egzotikus vodkakat”. A vodkak esete remekiil jelzi, hogy ma mar a kiilonlegesség, az ujdonsag értéke sokszor
fontosabb lehet a hagyomanyoknidl — még a leghagyomanyosabb piacokon is. Nem kis paradoxon: az
alkalmazkodas utja sok esetben épp a nem-alkalmazkodas.
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Summary:

Adaptation on the vodka market — or world order being changed by marketing?

For a long time we thought that good vodka comes from Russia, Poland or Scandinavia. It was also a well know
that vodka is not among the expensive drinks. Contradictory to this the market, which experienced the highest
growth rate in the past years is the ultra-premium segment of vodkas consisting of bottles priced at 25 or more
US dollars (5000 HUF). And surprising as it is the winner in this category was France! There are other prestige
vodkas from Scotland, Ireland, Switzerland, Austria, and even from New-Zealand and Japan. The most
intriguing is that, while in the past even non-Russian vodka brands tried to be a little Russian with their labels
such as Gorbatschow from Germany, the new and ambitious brands are particularly proud of their origins. This
changing world order can only be accomplished along with the openness of costumers. They are the ones
intentionally looking for “exotic vodka brands”. The case of vodka clearly shows that today being different and
new can mean much more than traditions even in the case of the most traditional markets. Not a small paradox.
The way to adapt is in many cases is non-adaptation.
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Bevezetés

,,Porbol lettiink, porra lesziink — de addig is jol esik egy korty vodka” — mutatja a vodka
szerepét a régi orosz kozmondas. De szamunkra ennél fontosabb, hogy ha valamilyen
terméken jOl lehet szemléltetni a marketing erejét, az a vodka. A jo vodka legfontosabb
jellemzdje, hogy tiszta, azaz ezen kategoria szerepl6i mind szintelen, szagtalan italok, melyek
leginkdbb a csomagolasukban kiilonboznek. Talan egyediil az dsvanyviz ilyen specialis még.
De a kett6 voltaképp szorosan kotddik, hiszen a vodka oroszul annyit tesz: ,kicsi viz”.

Hogy 6k vagy a lengyelek készitették az elsd vodkat, mindmaig vita targya. ,,A legenda
szerint az 1500-as évek kornyékén (orosz) szerzetesek készitették az italt eldugott
kolostoraikban, ahol rendszeresen végeztek kémiai kisérleteket és jutottak tudomanyos
felfedezésekre”. [Himelstein 2009, 18-19.0.]

! A Budapesti Kommunikécios és Uzleti Féiskola (BKF) docense, a Marketing Intézet vezetdje, a kereskedelem
és marketing szak feleldse, arpad@papp-vary.hu, www.papp-vary.hu
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A lengyelek ezzel szemben eldastak egy 1405-b6l szarmazo iratot, és erre hivatkozva azt
allitjak, hogy az oroszok csak atvették tolikk a ,,receptet”. [Best Premium Imported Vodka
2008] Barhogy is, az északkelet-eurdpai parasztoktol aztan egyre nagyobb foldrajzi teriiletre
¢és szélesebb rétegekhez jutott el az ital. Olyannyira, hogy a globalis adatokat tekintve az
égetett szeszesitalok piacan a vodka jelenleg vezetd, 25%-os részesedéssel. [The Wine
Detective 2008]

A vodka népszeriiségéhez hozzajarult, hogy mas italokhoz képest nem okoz fejfajast,
barmilyen ételhez fogyaszthatd, és minden eseményen bevethetd. Lehet tisztan inni — vannak,
akik szerint jéghidegen, mig masok szerint szobahOmérsékleten az igazi. Es a legtobb
koktélban is ez az alapanyag, gondoljunk csak a Cosmopolitanra, a Bloody Mary-re, a
Screwdriverre, vagy a még egyszerlibb italokra, mint a vodka tonik, a vodka narancs, a vodka
martini, vagy épp napjaink kedvence, a vodka Red Bull.

A vodka elterjedésében az is szerepet jatszhatott, hogy kdnnyi és olcsé eldallitani. Nincsenek
olyan bilivészkedések benne, mint mondjuk a whisky vagy a konyak esetében, ahol
tolgyfahordo sziikséges, és 3, 6, 12 éven at érlelik az italt.

Van viszont ,biivészkedés” a marketinggel: milyen mindéségii az alaptermék, milyen a
csomagolas, hol arusitjak, milyen aron és persze milyen a kommunikacio, a reklam. Mindez a
19. szazadtol fogva igy van, amit remekiill mutat be a Szmirnov (késébb Smirnoff) vodka
példajan Linda Himelstein 2009-ben irt ,,A vodkakiraly” cimi konyve.

Szmirnov, a vodkakiraly

A konyvbdl kidertil, hogy ,,Pjotr Szmirnov meg volt rola gyézddve, hogy a vodkakészitést
sikeriilt miivészi szintre emelnie. Nagyon fontosnak tartotta a mindséget, ragaszkodott az
eredeti recepthez, ¢s allitotta, hogy csak a legjobb alapanyagokbol dolgozik, illetve hogy az 6
vodkaja a legfinomabb.” [Himelstein 2009, 25.0.]

Nagybatyjanadl mar kisgyerekként megtanult néhdny alapvetd leckét az eladasi hellyel
kapcsolatban is: ,,Grigorij zsenialisan tudta megvalasztani fogadoinak helyét. Mindharom a
véaros kdzpontjaban volt, ahol nagy a gyalogosforgalom. ... Megeldzte a versenytarsakat a
legkelenddbb ingatlanok kibérlésében ¢és elhappolta eldliik az {izletnyitashoz sziikséges
engedélyeket.” [Himelstein 2009, 42.0.] Tudvén, hogy a parasztok a jomoda polgarokkal
ellentétben hajnali 6tkor kelnek €s nincs hovd menniiik a kegyetlen hideg eldl, engedélyt kért,
hogy mar reggel hétkor kinyithasson, amivel ,,a fizeté vendégek j tomegét sikeriilt magahoz
csabitania.” [Himelstein 2009, 42.0.]

Ugyanakkor Pjotr Szmirnov tigyelt ra, hogy ,,senki ne részegedjen le nala. Mas italmérésekkel
ellentétben azt akarta, hogy az 6vé koztiszteletben allo legyen. Gondosan vigyazott a jo hirére.
Fontos volt szamara, hogy olyan embernek tartsak, aki nemcsak a bevétellel, de a
torzsvendégeivel is torédik.” [Himelstein, 2009, 77.0.] — mutatott utat Szmirnov az
imazsépitésben.

Szmirnov a personal brandingben is élen jart: ,, Azt akarta, hogy 6 is hires legyen, ne csak a
vodkaja. Elhatarozta, hogy vezetdi poziciokat tolt majd be, jotékonykodik és begytijt minden
lehetséges dijat és elismerést. ... Természeténél fogva szégyenlds és visszahuzodd volt, most
azonban a rivaldafénybe kellett tolnia magat.” [Himelstein, 2009, 95-96.] Késdbb még
harmadik feleségét is annak megfeleléen valasztotta, hogy az javitsa tarsadalmi megitélését.
Ugyanis kezdettdl fogva megvolt a vizidja: ,,Azt akarta, hogy az egész orszdg megismerje a
nevét. Azt akarta, hogy az 0sszes orosz az 0 vodkajat igya. De a leghdbb vagya az volt, hogy
a car tudja, kicsoda 6, és 6 is Szmirnov vodkat igyon.” [Himelstein 2009, 89.0.]



,Ez nem egyszerlien Ujszerli, hanem egyenesen Uttdré vallalkozas volt, mivel a markanév
szinte ismeretlen fogalomnak szamitott. (...) A hirdetés pedig ismeretlen jelenség volt
Oroszorszaghan. [Himelstein, 2009, 94-95.0.] Csehov szerint Szmirnov egyenesen ,,sajat
rovatott vett maganak a Moszkvai Hirlapban, ahonnan kirobbanthatatlan.” [Himelstein, 2009,
145.0.]

Szmirnov csalddja még a mai kifejezéssel CSR-ként illetett tarsadalmi felel0sségvallalasban is
¢len jart. Ivan nagybatyja példaul a Szent Makszim-templom legbdkeziibb adomanyozdja volt.
Pjotr maga a Koldusok Hazaval kezdte — amivel rogton meg is kapta a Cimzetes Tanacsos
kinevezést. Voltak persze, akik mindezt mésképp lattak: ,,Minél sulyosabbak egy kereskedd
blinei, annal nagyobb harangokat Ontet, és annal magasabb templomokat épit.” [Himelstein,
2009, 164.0.]

De ha a gerillamarketing gyokereit keressiik, a Szmirnovoknal azt is megtalaljuk. A
vodkakiraly Pjotr fiai példaul a Nyizsnij Novgorod-i vasaron igazi medvékkel jelentek meg,
akik annyi vodkat ittak, hogy nem tudtak talpon maradni — ezt pedig a kdzonség érthetden
élvezte. Maga a vodkakiraly pedig mai szoval un. ,.astroturfing”-gel is élt. Osszegytijtott 15
embert a Kitrov piacon, megvendégelte Oket sajat hdzdban, majd a kdvetezdt kérte: ,,Azt
akarom, hogy menjenek vissza oda, ahol laknak, rendeljenck egy huslevest, majd
koveteljenek Szmirnov vodkat mindenhol, ahova csak betérnek. (...) Amikor megjon a tulaj,
mondjak neki a kovetkez6t: < Hogy lehet, hogy egy ilyen kivalé helyen nem tartanak
Szmirnov vodkat, amikor vitan feliil az a legjobb? >” [Himelstein 2009, 101.0.] Szmirnov
hozzatette, hogy semmilyen mas vodkat ne fogadjanak el helyette, és tdvozzanak sértédotten.
,Aztan menjenek be a kovetkezd kocsmaba, és kezdjék elolrdl az egész eléadast.” Es az
eredmény: Szmirnov mar az elsé éjjel egyre-masra kapta a megrendeléseket. Ezért a
kovetkezd korben azt az utasitdst adta, hogy a 15 férfi {iljon vonatra, majd szalljanak le
minden megallonal és kdveteljenek Szmirnov vodkat. Ahogy Himelstein kiemeli [2009, 102-
104.0.]: ,.Szmirnov gyakorlatilag egyetlen éjszaka leforgasa alatt varazsolt jo ¢és olcsod
vodkdjabol divatos, mar-mar trendi italt — és ezzel rengeteget keresett. ... Zsenidlis
marketingkampanyanak kdszonhetéen oOridsi mennyiségeket adott el a vodkéajabol. Egyeldre
azonban még mindig az alsobb rétegekbe tartozok vették beldle a legtdbbet.”

A kovetkezd célcsoportot, az orosz arisztokratdkat maés taktikaval kellett becserkésznie: a
nyugat-eurdpai felso tizezren keresztiil. Ezért minden kiilfoldi eseményen részt vett, amin
csak lehetett, igy az 1873-as bécsi, az 1876-0s philadelphiai, és az 1893-as chicagodi
vilagkiallitdison. Amikor pedig a cartol elnyerte az udvari beszallitéi cimet 1886-ban, els
dolga az volt, hogy a valtozast az dsszes cimkéjén feltiintette, majd hirdetéseket vasarolt tobb
ujsag cimoldalén is, hogy tudassa a nagy hirt. A dijak elnyerése és annak kommunikélasa ma
is igen fontos a brandépitésben, mint késdbb a Grey Goose példajan latni fogjuk.

Ahogy a markaépitésben kulcskérdés a jogi védelem is, marpedig Szmirnovnak a
hamisitokkal is meg kellett kiizdenie — voltak, akik egyenesen azt irtak ,,16ttylikre”, hogy ,,P.
Szmirnov” kérésére. Ezért mar 1881-ben bevezette a kupakot és a parafa dug6t, utobbin
allami cimerrel és a sajat szignojaval. A dugokat gyantaval, fehér, viaszhoz hasonld anyaggal
pecsételte le.

Amerikai haboru

Szmirnov a nemzetkdzi marketingben is élenjart: beszallitdja lett a svéd, a norvég, sét a
spanyol kiralyi udvarnak is. De célba vette Japant és Kinat is. Az mar az orosz (majd szovjet)
torténelem viharainak kdszonhetd, hogy a marka — akkor mar Smirnoff néven — épp az USA-
ban éledt ujja.



A jogtulajdonos Rudolph P. Kunnetnek a nullarol kellett kezdenie, hiszen az amerikaiak azt
sem tudtak, mi fan terem a vodka. Reklamjaiban ezért kiemelte: ,,A Smirnoff nevet az orosz
birodalom minden szegletében ismerték.” [Himelstein, 2009, 321.0.] Mi tobb, feltiintette a
négy allami cimert és az udvari beszallitd cimet is. Ennek ellenére ,,sokkal nehezebb volt
meggy6zni az amerikaiakat, hogy mondjanak le kedvenc soriikrél, ginjiikrdl és whiskyjiikrél
valami ismeretlen orosz ital kedvéért. Az elsé évben (1934-ben) minddssze 1200 rekesszel
adott el, egy rekeszben 12 palackkal.” [Himelstein 2009, 325.0.] Ezt 6t év mulva is csak
5000-re tudta feltornaszni.

A Smirnoffbdl a kdvetkezd tulajdonos, John Martin csinalt igazi brandet. Egyik baratja épp
gyombérsorét kivanta eladni, igy kitalaltak egy koktélt a kovetkezé Osszetevokkel: vodka,
gyombérsor és lime. A neve pedig nem mas lett, mint ,,Moscow Mule” azaz ,moszkvai
Oszvér”. Martin a gerillamarketingben is ¢élenjart. Megkaparintotta az egyik legelsé Polaroid
fényképezot, majd végigjarta a Los Angeles-i barokat. Az elsé barban készitett két képet a
csaposrol, amint Moscow Mule-t szolgal fel. Az egyik fotdt odaadta emlékbe a kocsmarosnak,
a masikat pedig elvitte a kovetkezd helyre, ahol megmutatta, hogy a konkurencia a Moscow
Mule koktélt arulja, Smirnoff vodkaval. Itt is csinalt két képet, aztan ment tovabb.

Mind e mellett agressziv reklamkampanyba kezdett: elséként megmutatta az amerikaiaknak,
hogy a vodkat mindenféle folyadékkal lehet keverni. Kés6bb olyan hires sztarok adtak az
arcukat €s a neviiket az italnak, mint Woody Allen, Groucho Marx vagy Eva Gabor. Az igazi
nagy durranast azonban az jelentette, hogy a Smirnoff a Bond-filmek itala lett. Es az
eredmény: az 1970-es években mar tobb vodka fogyott az Egyesiilt Allamokban, mint gin
vagy whisky. A piacvezetd pedig toronymagasan a Smirnoff volt.

Az els6 komolyabb versenytars a svéd Absolut képében tiint fel, amely ,,az els6 prémium
import vodkaként” pozicionalta magat — ne feledjiik, hogy a Smirnoffot az USA-ban
gyartottak. A marka a Smirnoffénal valamivel magasabb araval, egyedi tivegével, de
kiilobnosen az ,,Absolut ....... ” reklamokkal oridsi sikert aratott, amirdl tobb konyv is
megjelent [Absolut Book 1996, Absolut Sequel 2005, Absolut — Biography of a Bottle 2000].
Az igazi érdekesség azonban az volt, hogy nem egy orosz eredetli brand keriilt a
reflektorfénybe, hanem egy svéd.

1. illusztracio
»Abszolut Tokéletesség” — Az Absolut vodka kampanya viladghirivé tette a svéd brandet: ez volt az
els6 alkalom, amikor az emberek nem orosz vagy lengyel vodkara kezdtek vagyni




Az Absolutnak és a Smirnoffnak azonban az elmult években egyre tobb versenytarssal kell
szembenéznie: csak az USA-ban 5 év alatt 300 0j vodkamarka jelent meg. [The Wine
Detective 2008]. Ezek természetesen a meglévd szereplékhodz képest pozicionaljak magukat.
A lengyel Sobieski példaul az Absolutot fricskazza, ,, Truth in Vodka” kampanyaval.
Uzenetiik szerint az igazsig a vodkéban rejlik. A vodkaban, és nem az iivegben, a
feliilarazasban, a csomagolasban, vagy épp a marketing technikakban. Persze azért a ,,truth in
vodka” kampany is marketing, de szakmai anyagaik szerint az ,anti-hype” kategoridba
tartozik. Ez ngy tiinik sikeres: az els6 évben, 2007-ben 255.000 hatos tivegcsomaggal tudtak
eladni az USA-ban. Ez lett minden idok legsikeresebb vodkabevezetése. [Cocktailtimes.com
2009]

2. illusztracio
A lengyel Sobieski vodka arra hivta fel a figyelmet, hogy az szamit, ami az tivegben van —
az ezt fogyasztok nem érzik azt, hogy feleslegesen fizetnének tobbet

EVER FEEL LIKE YOU ' RE NOT

GETTING YOUR MONEY S WORTH !

SOBIESKI

VYODKA

Sziirke lud

Mig hazai marketing- és reklamkonferencidkon sokan az emlitett Absolut vodka kampéanyaval
példaloznak, addig a nemzetkdzi vilag mar régota a Grey Goose-tdl hangos. E marka j6 minta
arra is, hogy kommunikacids szempontbdl mennyire megvaltozott a vilag: szinte tisztdn pr
alapon épiilt fel a marka, még a reklamjaik is a public relations-re épitettek, hireket talaltak.
Az italt a kilencvenes évek kozepén taldlta ki Sidney Frank. Szé szerint kitalalta, mivel arra
lett figyelmes, hogy a dotcom business robbanasaval rengeteg lett az jgazdag fiatal, akik
valami kiilonlegeset szerettek volna inni, és mar nem volt elég nekik az Absolut. A svéd
marka ekkoriban 15-17 dollarba keriilt és uralta az import prémium vodkak piacat. Sidney
Frank azonban rajétt, hogy a prémium felett van még egy kategoria: a szuper-prémium vagy
ultra-prémium. Ezért aztan kiadta munkatarsainak: ,,Menjetek Franciaorszagba (!) és gyertek
vissza egy vodkaval!” Franciaorszag mellett sz6lt, hogy tobb konyakgyart6 lizem épp bezarni
kényszeriilt, igy rendelkezésre alltak szabad kapacitasok. ,De nem kéne mégis
Skandinaviabol, fonok?” — jott a logikus visszakérdés.



,Nem. Az emberek mindig valami 0jat keresnek. Ha kétszer annyit kériink egy vodkaért, meg
kell indokolni, miért. A sztorinak rdaddsul csabitonak, konnyen megjegyezhetonek ¢és
konnyen atadhatonak kell lennie. Egy francia marka esetében egyértelmii a pozicid: onnan jon,
ahonnan a legjobb luxustermékek, ez egy kézmiives mestermunka.” [Success Case Study: The
Grey Goose Story 2010]

Ilyen szempontbol még a név is lehet fura: Grey Goose azaz Sziirke lid. Ez azonban
kiilonleges tiveget tesz lehetdvé: a repiild ludak csillogva tiikr6z6dnek vissza, igy a pultosok
azonnal észreveszik a polcon, mindséget tarsitanak mellé. Ezt segitette eld az is, hogy
kezdetekben az italt fadobozokban szallitottak ki, mint a j6 francia borokat. Es az siker nem
maradt el: 1998-ban a Beverage Testing Institute a legjobb izli vodkanak valasztotta a Grey
Goose-t. [Kerner - Pressman - Essex 2007]. Az iz ugyan a vodkapiacon némileg
értelmezhetetlen, ezt a pr szempontbol fontos eredményt mégis minél tobb helyen
kommunikalni kellett. gy aztan rogton beraktik a reklamjaikba, hogy a Grey Goose izlik a
legjobban a vildgnak. Es hogy hol jelentették meg e reklamokat? A Wall Street Journalban!
Ahogy Sidney Frank mondja ,,a befolyasolokat kell befolyasolni”. A legmendébb klubokba
bejutni, a legmendbb emberek kezébe adni az italt. Nos, ez sikeriilt, mert a Szex és New York
sorozatban a Cosmopolitan koktélt gyakran Grey Goose vodkaval kérik. De az Ocean’s 11-
12-13-ban is fontos szerepet kap a marka. Ki tudja, talan még James Bond is lecseréli
Smirnoff — Martinijat egy ilyen italra.

Sidney Frank egyébként azzal indokolja a marka oridsi sikerét, hogy mi emberek lépést
akarunk tartani a szomszéddal. Leegyszertisitve, a barpultnal allva menébb vodkat akarunk
inni, mint a mellettiink allok. Raadasul, mig a legtobben egy Ferrarit vagy egy parezer
dolléros 6rat nem engedhetnek meg maguknak, addig egy 25-30 dollaros vodkat igen. Hogy
mennyire igaz mindez, azt jol mutatja, hogy Frank 2002-ben 2,2 millidrd dollarért adta el a
marka hasznalati jogat az American Bacardi Corporationnek. Hogy a szamot lehessen mihez
hasonlitani: az 1981-ben alapitott szamitdgép-orias IBM hardver iizletdga nemrégiben 1,75
milliard dollarért kelt el. Kozel félmilliard dollarral kevesebbért. [Success Case Study: The
Grey Goose Story 2010]

3. illusztracio
A Grey Goose biiszkén hirdette francia eredetét —
az elején borosdobozokban szallitottdk, azzal a szlogennel:
,Franciaorszag legjobb vodka vidékérdl”

Rated
The "1 Tasting
Vodka In The Woarid




Luksusowa

A Grey Goose altal felfedezett ultra-prémium kategériaban hamarosan rengeteg versenyzé
jelent meg. A legtobb rdadasul luxusvodkaként aposztrofalta magat, amit vagy reklamjaiban,
vagy magan az ivegen is megjelenitett. A Kauffman vodka csomagolasan példaul az szerepel:
luxus orosz vodka. Az iiveg leginkabb egy francia parflimre hasonlit és az ara is ennek
megfeleld: 150 dollar. Mindezt azzal indokoljak, hogy ez az elsé vintage vodka — vagyis
egyes borokhoz hasonléan csak akkor készitik el, amikor a legjobb a termés. [Raiswell 2010]

4, illusztracio
A Kauffman vodka csomagolésa leginkabb egy parfiimére hasonlit —
az iivegre pedig ra van irva: ,,luxus orosz vodka”

Némileg olcsobb, 140 dollarba keriil a lengyel Ultimat. Ez az egyetlen vodka, amiben btiza,
rozs és krumpli is szerepel az Osszetevok kozt, vagyis mindharom alapanyag, amibdl elvileg
kiilon-kiilon vodkat szoktak késziteni. A 140 dollaros arat azonban sokkal inkabb indokolja az
iiveg, amit kézmiivesek készitenek, 24 6ran at.

A Snow Queen (Hokiralynd) vodkabol a fenti arért rogton két iiveggel is vehetlink, hiszen
,mindossze” 70 dollarba keriil. (Azért az még mindig 14 ezer forint.) Ez a vodka
Kazahsztanban késziil, a vizet a Himal4ja 14babol nyerik, a buza az orosz sztyeppékrol
szarmazik, azon beliil is a selyemtt mentén szerzik be, amit aztan nyirfa faszén segitségével
szlirnek vodkava. [Raiswell 2010]

Vannak, akik a luxus pozicionalast masképp képzelik el: az orosz Imperia VVodka tulajdonosa,
Roustam Tariko a piaci bevezetéshez kibérelte az egész Szabadsag-szigetet, €¢s meghivta New
York szine javat. [mfor.hu 2006]

Egy masik brand, a Belvedere (mely neve hangzasa ellenére nem francia, hanem lengyel)
szintén a varosi aranyifjakat és lanyokat tamadja, de a fontossag, iinnepélyesség helyett a buli
kertilt a k6zéppontba. Az italt ezért klubokban vezették be, de a partit otthonra is lehet kérni: a
Belvedere Private Room szolgaltatas keretében privat barpultost rendelhetiink, pokerszakértot
kérhetiink, és természetesen masszorlanyok és -fitk is rendelkezésiinkre allnak. [Khicha 2007]



5. illusztracio
A lengyel Belvedere szlogenje tigy szol: ,,luxus ujjasziiletve” (,,luxury reborn™) —
Belvedere Private Room szolgaltatasuk keretében privat barpultost rendelhetiink,
pokerszakértét kérhetiink, és természetesen masszérlanyok és -fitik is rendelkezésiinkre allnak

LUTUWY i BOeN

A Belvedere a hip-hop sztarokat is segitségiil hivta a marka népszertsitésére, tobbek kozott a
hires Ludacris jelent meg az itallal. Azt mondjdk, ha valaki luxusbrandet szeretne épiteni
Amerikaban, a hip-hop korbe mindenképp be kell jutnia. A sztarok ugyanis nemcsak
fogyasztjak az italt, hanem videoklipjeikben meg is mutatjak, s6t még szovegeikbe is
beleflizhetik. Jay-Z példaul az Armadale skot (1) vodkat dicsditette szamaiban, majd megvette
a marka forgalmazasanak jogat. [Abramovich 2004] A francia Ciroc vodkanak pedig nem mas,
mint P. Diddy lett a brand menedzsere. A rapper-divattervez6 a Cirocot ,,a szilveszteri bulik
hivatalos vodkajaként” pozicionalta — nyilvan azt remélve, hogy nem csak szilveszterkor
isszak majd, hanem minden olyan alkalommal, amikor hasonlé nagy buli van. [mfor.hu 2007]
Es azért azt a mondatot sem felejtette le az anyagokrol, hogy ,,Ciroc — a luxus miivészete”.

6. illusztracio
A francia Ciroc vodka markamenedzsere nem mas, mint a hip-hop sztar P. Diddy

THE ART OF LUXURY

ning, Be Rerponsble

Egy masik vodka nem ,totojazott” szolgaltatasokkal, reklamokkal, vagy éppen hip-hop
sztarokkal, mégis azonnal tudjuk, hogy luxusitalrdl van sz6. E lengyel brand neve ugyanis igy
szol: Luxusova.



7. illusztracio
A lengyel Luksusowa markanak mar a neve is sugallja a luxus élményét

A Diva marka ugyanakkor csak legyint a fentiekre: ,,ugyan mar, ezek tavol vannak a luxustol”.
Egy tliveg Diva vodka ugyanis akar 1 milli6 dollar is lehet, és legszerencsésebb esetben is
minimum 100 dollar. Hogy miért? Mert az livegben egy lireges palca van, amit dragakdvekkel
lehet feltolteni. Ez standard valtozatban cirkonia kristaly, topaz, ametiszt, turmalin, de a Diva
teammel barmit megbeszélhetiink, ha tigy kivanjuk, smaragd is keriilhet a palcaba, amit vodka
vesz koriil. Es hogy a luxusérzetiink még teljesebb legyen: magat az italt nem csak faszénen 4t
szlirik, hanem gyémantokon, dragakoveken at is. [Raiswell 2010]

Nemzetek karnevalja

A Diva marka nem mellesleg abb6l az orszagbol jon, ahonnan whiskyt varnank: Skociabal.
De ugyanez igaz Irorszagra is — igaz ott az el6bbi italt Ggy irjak: ,,whiskey”. Mégis, az ireknek
is van vodkajuk: a Boru. Es a sor még messze nem teljes!

8. illusztracio
Hagyomanyosan a sotéttel jelzett orszagokbol érkezhetne a vodka —
am az elmult években Eurodpa, sét a vilag szinte minden orszaga csatlakozott

Forras: wikipedia.org, vodka cimszo



Bér hagyomanyosan a mellékelt térképen sotéttel szerepld orszagokbol érkezhetne vodka, az
elmult években igazi ,,vodka-bonanzanak™ lehettiink tanui, Eurdpa, sot a vilag minden tdjarol.
A hollandoknak példaul mar régéta van vodkajuk: a Ketel One nemzetkozileg is elismert
marka. Az Effen torténete is tobb mint szaz évre vezethetd vissza, de csak most lett igazan
sikeres, hogy 2008-ban elsé helyen végzett a san francisco-i égetett szeszesital versenyen
(world spirit competition). A Vox marka is egyre jobban forog, tobbféle izesitésének
koszonhetden. Ilyen szempontbol azonban a palmat valdsziniileg a Van Gogh névre hallgato
vodka viszi el. Ennek van vanilids, kokuszos, vadcseresznyés, mangds, narancsos,
granatalmads, ananaszos, bananos és vadalmas valtozata is. Es a vadabb verzidkat még nem is
soroltuk: 1étezik holland csokoladés, eszpresszo kavés és dupla eszpresszos Van Gogh is.

De térjiink vissza a nemzetekre! Kevéssé meglepd, hogy Oroszorszag, Lengyelorszag és a
skandindv orszagok mellé csatlakozott Esztorszag — az innen érkezd két legfontosabb
luxusvodka a Ston és a Tiiri. Még Izland is elfogadhat6, hiszen borzasztd hideg van — nem
csoda, hogy iddnként kortyolnak Reyka nevii méarkajukbol.

Némileg elgondolkodtatd ugyanakkor, hogy van mar svajci prémium vodka (Xellent néven, a
kivalosagot éreztetve), s6t osztrak presztizsbrand is (a Puriste, utalva arra, hogy az ehhez
felhasznalt tiszta vizet az Alpokbdl szerzik).

A legkiilonsebb azonban talan az 0j-zélandi és a japan példa. E16bbit, a 42 Below-t egy volt
reklamszakember, Geoff Ross inditotta utjara wellingtoni garazsabol. Utobbinak neve pedig
nemes egyszerliséggel Samurai — és az iiveg is olyan, mintha épp egy japan szamurdj szelte
volna ketté.

9. illusztracio
Vodkak a vilag minden tajarol — akéar Uj-Zélandrol (42 Below) vagy Japanbol (Samurai)

A fenti brandek tehat kifejezetten biiszkék szdrmazasi helyiikre! Nem probalnak
Oroszorszagra (vagy esetleg a volt Szovjetuniora utald) csomagolassal félrevezetni. Nem
probaljak a made-in-t oroszul hangzé névvel takargatni, mint a Gorbatschow vodka
(Németorszagbol), vagy éppen a Kalinka (Magyarorszagrol), netain a Romanov — (egyenesen
Indiabol). Biiszkék eredetiikre, s6t éppen abbdl kivannak elényt kovacsolni!

Az alabbi tablazat bemutatja, hogy milyen sok orszagbol is érkeznek a prémium és ultra
prémium vodkak.



1. tablazat
Vodkak a vildg minden tajardl

Szarmazasi orszag Prémium és ultra-prémium vodkak (20
dollar feletti ar)

Anglia Three Olives

Ausztria Puriste

Dania Danzka, Fris

Esztorszag Ston, Tiiri

Finnorszag Finlandia

Franciaorszag Ciroc, Citadelle, Dragon Bleu, Grey Goose,
Nuage, Peureux Perfect

Hollandia Effen, Ketel One, Van Gogh, Vox

India Romanov

Irorszag Boru

Izland Reyka

Japan Samurai

Kazahsztan Snow Queen

Lengyelorszag Belvedere, Chopin, Luksusowa, Potocki,
Sobieski, Ultimat

Oroszorszag Czar’s Gold, Imperia, Jewel of Russia,
Kauffman, Russian Standard, Sputnik,
Stolichnaya Elit, Zyr

Skocia Armadale, Diva

Svijc Xellent

Svédorszag Absolut, Karlsson, Level, Svedka

USA Skyy, Vodka 14

Uj-Zéland 42 Below

Ukrajna Nemiroff

Forrés: a szerzd sajat gylijtése

Absolut Francia

A fentiek persze nem mindig tetszenek az 6si ,,vodkanemzeteknek™: az oroszok, lengyelek,
svédek, finnek egyarant elégedetlenek, hiszen ijabb €s ujabb versenytarsak 1éphetnek a piacra.
Réadasul ezek az 0j vodkak gyakran nem gabonabol vagy burgonyabdl, hanem kukoricabol,
cukorrépabol, cukornaddbdl, ne adj isten, sz616bdl késziilnek. A Ciroc, sz616bdl késziilt vodka
jelszava egyenesen ugy szol: ,,go against the grain”, azaz ,,menj szembe a gabondval” (a
kifejezés egyben azt is jelenti, hogy ,,menj szembe az arral”, avagy ,,1égy masmilyen”).
Mindezt az is lehetévé teszi, hogy az Eurdpai Unid akkor alkotta vodkaszabalyozasat, amikor
Finnorszag, Svédorszag és Lengyelorszag még nem volt tagja. Es nyilvan olyan kereteket
teremtettek, ami lehetévé tette, hogy mondjuk a német ¢és francia brandek is
versenyezhessenek. A francidknak példaul az emlitett Grey Goose és Ciroc mellett tobb ultra-
préimum markajuk is van: a Citadelle, a Dragon Bleu, a Nuage vagy a Peureux Perfect.
Erdekes médon az egyik legnagyobb tiltakozo a fentick miatt az Absolut. Ezt a markat Dél-
Svédorszagban, Ahus kozelében gyartjdk és hogy mennyire nemzeti kincs, azt jol mutatja,
hogy a svéd kormanynak is részesedése volt benne.




2008-ban azonban tulajdonrésziik eladtdk a Pernod Richard szeszesital-gyart6 és -forgalmazé
konglomeratumnak. Ez altal pedig voltaképp az Absolut is francia lett. Igy egy francia
tulajdonu svéd vodka tiltakozik a francia vodkak ellen...

Végiil, de nem utols6 sorban még egy érdekes adalék, ha azt gondolnank, hogy franciak
eloretorése a vodkaiparban tjdonsag. A 19. szazadban, II. Sandor car vodkabeszallitéi koziil
minddssze egy volt orosz. Kettd Franciaorszagbol érkezett - Kamill Deprés €s Emile Rouget -,
a harmadik, Alekszander Striter pedig Németorszagbol. A car és arisztokrata baratai szamara
éppen kiilfoldi mivoltuk tette vonzdva ezeket a szallitokat. ,,Az orosz vodkat mindenki a
primitiv kotyvasztissal azonositotta, olyan italnak gondoltdk, ami inkdbb az egyszerii
embereknek késziilt, semmint kirdlyok ¢és uralkodok asztaldra. Ezzel szemben a
Franciaorszagbol érkezé termékeket kiilondsen kifinomult, stilusos és elsé osztalyl aruknak
tartottak.” [Himelstein, 2009, 91.0.] Ugy néz ki, ennck ismét eljott az ideje. Az orosz
vodkaknak fel van adva a lecke.
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