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DamskaA a, une vodka russe version fA©minine
Description

Une vodka dans sa version fA©minine: sous la??appellationA DamskaAa, littA©ralement
A«femmesA» en russe, cette nouvelle boisson a AOtA© lancA©e en dA©cembre 2007 sur les
marchA©s de consommation des grandes villes de Russie.

Avec une nouvelle catA©gorie de femmes indA©pendantes, dotA©es da??un russianiwvodkare unkno
pouvoir da??achat consA©quent, se dA©voile un nouveau marchA© jusque-lA

rA©servA© aux hommes. RA©volution marketing ou suite logique de 1a??A©mancipation des femmes,
cette vente na??est pas sans inquiA©ter le milieu mA®©dical qui dAOcAle dACJA les effets de
la??alcoolisme grandissant chez les femmes russes.

De la vodka au top, comme ses acheteuses

A«Entre nous, les fillesa?!A»: ce slogan, qui se veut intime et A 1a??A©coute des femmes, inonde
depuis peu les espaces publicitaires des grandes villes russes, que ce soit sur les affiches du
mA®tropolitain de Moscou ou sur les pages en papier glacA© des magazines de mode. Da??un
design glamour, la bouteille reprA©sentA©e sur cette publicitA© est attrayante: AGIA©gante, A la
taille aussi fine que celle de ses potentielles acheteuses, IA©gA rement teintA©e en violet tirant sur le
lavande. De saveurs variA©es, dont la??amande, le citron et la vanille, le spiritueux qua??elle contient
recA’le un taux da??alcool de 40%, afin de pouvoir prA©server 1a??appellation I1A©gale de vodka. La
publicitA© drape la bouteille da??une jupe blanche A la Marilyn Monroe, qua??une IA©gA're brise
soulA"ve, laissant alors apparaA®tre 1a??appellation A«femmesA». Les valeurs vA©hiculAGes sontA
trendy, et renvoient aux principes de minceur, sA©duction, plaisir. Rien na??est laissA© qui irait A
la??encontre de la??image des acheteuses, qua??elles soient sportives compulsives ouA fashionistas
A en vogue. Car A douze dollars la bouteille, ce produit au design raffinA© vise bien davantage les
A©pouses des nouveaux riches que les villageoises sibACriennes. Ces femmes, dotA©es da??un
important pouvoir da??achat et revendiquant la passion duA shopping, reprA©sentent en effet une
nouvelle opportunitA®© commerciale.

Si le clichA© largement rA©pandu des Russes abusant plus que de raison de la vodka est sans doute
trA's rA@aliste, le marchA© de la??alcool ne ciblait jusqua??A prA©sent que les hommes. Les
commerciaux semblaient oublier dans leur stratA©gie marketing le bA©nACfice que pouvait
reprA©senter le revenu des femmes dans leurs ventes da??alcool. Certes, officieusement les femmes
ont depuis longtemps gagnA®© des parts sur ce marchA©, mais en parler publiquement, mener des
campagnes publicitaires les positionnant comme cibles prioritaires se heurtait au tabou social
entourant 1&a??abus da??alcool chez les femmes russes. Avec cette nouvelle boisson, Igor Volodine,
prACsident de Deyros Company, est fier da??A2re le premier A avoir eu la??idAGe de
commercialiser une vodka spA©cialement conASue pour les femmes, et ainsi de briser un tabou de
sociAGtA®. En effet, des AGtudes scientifiques rapportent que 45% des femmes disent boire de temps
en temps de la vodka et qua??un tiers de ses acheteurs sont des femmes. Bien entendu la vodkaA
DamskaA aA na??est qua??une astuce commerciale de plus pour accroA®tre les ventes de cet
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alcool. Mais le tabou AGtant brisA©, ou du moins rendu public pour la premiA‘re fois, le marchA© suit
dA©sormais ouvertement la dynamique des relations hommes-femmes. Les rA‘gles da??or qui
rA©gissaient le marchA© de la vodka sa??en trouvent dA’s lors bouleversA®©es.

La??alcoolisme russe version fA©minine

Avec la??arrivA©e de ce type de produits sur les marchA©s de consommation, les femmes pourraient-
elles devenir, tout autant que les hommes, victimes da??alcoolisme? Selon les A©tudes des
scientifiques, la Russie enregistrerait dJAGJA 2,5 millions da??alcooliques, ce qui reprA©sente un peu
plus de 1,7% da??une population de 142 millions da??habitants. Mais le chiffre rA@el serait, selon
certains experts, sept fois plus AGlevA©: 1a??alcoolisme toucherait environ 10% de la population. Pour
la??instant, il affecte essentiellement les hommes. Une A©tude publiA©e par le magazineA The Lancet
A note que 43% des dA©cA’s da??hommes en A¢ge de travailler seraient dus A un abus da??alcool
et que A«12 A 30% des hommes russes boivent excessivementA». On note cependant qua??une
femme sur sept est alcoolique en Russie, contre un homme sur trois. Par ailleurs, selon
la??0rganisation mondiale de la SantA© (OMS), une femme vit en moyenne 72 ans, contre 59 ans
pour un homme. Par son aspect plus sophistiquA© que la biA're a??celle-ci restant toutefois la
boisson alcoolisA©e la plus prisA©e des jeunes filles des classes dorA©es-, la vodkaA DamskaA a
A veut toucher la catA©gorie des femmes indA©pendantes sur le plan financier, A¢cgA©es de 25 A 45
ans. Ces femmes, qui ont une carriAre et qui remplissent les nouveaux standards de rA©ussite
sociale, demeurent la pierre angulaire da??une sociAGtA®© russe profondA©ment matriarcale. Aussi le
milieu mA©dical voit-il da??un mauvais A?il 1a??apparition de ces nouvelles boissons aromatisA©es
titrant plus de 40 degrA©s da??alcool, qui pourraient faire augmenter le nombre de femmes
alcooliques.

EstimA© A une valeur de 15 milliards de dollars par an, le marchA© de la vodka en Russie
correspond A des ventes totales de 2,2 milliards de litres en volume annuel. Avec la??apparition de
ces nouvelles boissons et la hausse prA®visionnelle du pouvoir da??achat des classes dAGjA
favorisA©es, certains industriels prA©voient mA2me une croissance du marchA© allant jusqua??A
15% au cours des prochaines annA©es. Cependant, la classe sociale la plus aisA©e aurait davantage
tendance A se tourner vers les alcools vineux, le rhum et la tequila, plutA't que vers la vodka, qui
reste une boisson traditionnelle. LA??emballage en version fA©minine pourrait dA’s lors donner un
nouveau souffle au marchA®© de la vodka.

* Elodie BERNARD est journaliste indA©pendante
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