[image: image7.jpg]edia
0X




ДАЙДЖЕСТ ПО РЕКЛАМЕ И МАРКЕТИНГУ
июнь 2011 / №21 (23)


ДАЙДЖЕСТ

Июнь 2011 / № 21 (23)

ОГЛАВЛЕНИЕ

2АННОТАЦИИ


2Законодательство


2Если есть в кармане пачка — Эксперт №21, 06.06.2011, стр. 60, Таpас Петеров


3КОМПАНИИ


3Лорды в тапках — Галицкие контракты №23, 06.06.2011, стр. 28, Мария Бондарь


3Алан Кларк: «Пока все идет по плану» — Инвестиционная газета №21, 06.06.2011, стр. 22, Ирина Чернявская


3"В страну, куда вышел Gap, приходят и другие международные бренды" — Коммерсант №93, 10.06.2011, стр. 7, Антон Онуфриенко, Вероника Гаврилюк


3Обзоры рынков


3Сюрприз на палочке — Деловая столица №23, 06.06.2011, стр. 26, Людмила Ксенз


4Райские гущи — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 70, Ольга Попова


4Мужские уходники — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 75, Татьяна Николаева


4Консервы теряют покупателя — Экономические известия №94, 07.06.2011, стр. 1, Наталья Кабаш


4Нахимичили с марками — Экономические известия №94, 07.06.2011, стр. 4, Даниил Нестеров


4Гражданам нальют сидра — Экономические известия №97, 10.06.2011, стр. 1, Анастасия Арасланова


5НОВОСТИ


5Новости компаний


5Самоотверженно пьют из крана — Экономические известия №97, 10.06.2011, стр. 4, Анастасия Арасланова


6На стадион клеят торговую марку — Коммерсант №92, 09.06.2011, стр. 7, Мария Попова, Елена Синицына


7Киевлянам предложили попробовать «на вкус» Италию и Крым — Комсомольская правда №124, 10.06.2011, стр. 36, Сергей Антипов


8Ароматное поглощение — Инвестиционная газета №21, 06.06.2011, стр. 31, Новости


8Metro потратит все на магазины — Коммерсант №91, 08.06.2011, стр. 7, Вероника Гаврилюк


10Vigoda.ru стрижет украинские купоны — Коммерсант №92, 09.06.2011, стр. 7, Инна Ерохина, Владимир Лавицкий, Алена Миклашевская


11Новости законодательства


11Money-фест — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 60, Михаил Дикаленко


12Українському шампанському залишилося недовго? — Урядовий кур’єр №104, 09.06.2011, стор. 18, Катерина Братко


13Мировые новости


13Деловой акцент — Компаньон №23, 10.06.2011, стр. 8, Новости


14ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО


14Если есть в кармане пачка — Эксперт №21, 06.06.2011, стр. 60, Tаpас Петеров


16КОМПАНИИ


16Лорды в тапках — Галицкие контракты №23, 06.06.2011, стр. 28, Мария Бондарь


20Алан Кларк: «Пока все идет по плану» — Инвестиционная газета №21, 06.06.2011, стр. 22, Ирина Чернявская


23"В страну, куда вышел Gap, приходят и другие международные бренды" — Коммерсант №93, 10.06.2011, стр. 7, Антон Онуфриенко, Вероника Гаврилюк


24ОБЗОРЫ РЫНКОВ


24Сюрприз на палочке — Деловая столица №23, 06.06.2011, стр. 26, Людмила Ксенз


26Райские гущи — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 70, Ольга Попова


29Мужские уходники — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 75, Татьяна Николаева


32Консервы теряют покупателя — Экономические известия №94, 07.06.2011, стр. 1, Наталья Кабаш


35Нахимичили с марками — Экономические известия №94, 07.06.2011, стр. 4, Даниил Нестеров


36Гражданам нальют сидра — Экономические известия №97, 10.06.2011, стр. 1, Анастасия Арасланова


38АНАЛИТИКА


39ИНФОРМАЦИЯ О КОМПАНИИ MediaBox


41ПРЕСС-РЕЛИЗЫ


41Сам пью и вам рекомендую, или как я обновлялся с «Моршинской» — Комсомольская правда №121, 07.06.2011, стр. 17, Алексей Сысоев


41Фаворитов много. The Best - только одна! — Комсомольская правда №122, 08.06.2011, стр. 21, Наталья Коваленко


42Какой из напитков - The Best? — Сегодня №126, 10.06.2011, стр. 5, Без автора


43«САН ИнБев Украина» сделала мир лучше — Дело №18, 10.06.2011, стр. 3, Без автора




АННОТАЦИИ

Законодательство

Если есть в кармане пачка — Эксперт №21, 06.06.2011, стр. 60, Таpас Петеров

В последний день мая в ми​ре традиционно празднуют Международный день борь​бы с курением. В нашей стра​не он обычно проходит с де​монстрациями и всевозмож​ными акциями, организованными антита​бачной коалицией. Народные депутаты тоже вносят свою лепту в борьбу с курением. Правда, они не шагают по улицам с плакатами, а выступа​ют в сессионном зале ВР. И пытаются побо​роть вредную привычку украинцев «руб​лем», а также всяческими запретами. В част​ности, парламентарии повышают акцизный сбор: за последние два с половиной года та​бачный акциз поднимался восемь раз. А еще законодатели пишут множество запретительных законов, дабы не позволить украинской нации ску​риться окончательно. Между тем междуна​родный опыт свидетельствует, что между строгостью запрета на продвижение табач​ных изделий и распространением курения среди населения жесткой связи нет.

КОМПАНИИ

Лорды в тапках — Галицкие контракты №23, 06.06.2011, стр. 28, Мария Бондарь
Диалог о тапочках — одна из самых запоминающихся сцен в культовой кинодраме «Человек с поезда». По замыслу автора фильма домашняя обувь была символом тихой размеренной жизни, скромных запросов и душевного равновесия. Маркетологов компании Tricker's этот образ явно не устроил. По их версии, домашняя обувь — символ власти, мужества и превосходства над окружающими. О том, как удается компании Tricker's выпускать самые дорогие в мире мужские тапочки, модели серийного производства которой продаются по $300-500 за пару.

Алан Кларк: «Пока все идет по плану» — Инвестиционная газета №21, 06.06.2011, стр. 22, Ирина Чернявская

Управляющий директор SABMiller Europe Алан Кларк о пиве, возможных поглощениях и прибыльности завода в Донецке.

"В страну, куда вышел Gap, приходят и другие международные бренды" — Коммерсант №93, 10.06.2011, стр. 7, Антон Онуфриенко, Вероника Гаврилюк

Второй по величине продавец одежды в мире – американская марка Gap – вчера открыл свой первый магазин в Киеве. Компания готовилась к выходу в страну четыре года. О планах развития на этом рынке и причинах столь длительного выхода рассказал управляющий директор Gap Inc. по франчайзингу Стефан Лабан.
Обзоры рынков

Сюрприз на палочке — Деловая столица №23, 06.06.2011, стр. 26, Людмила Ксенз
В отличие от прошлого года, когда мороженщики рекорд​но нарастили продажи за счет аномальной жары, нынешний сезон даже при условии ана​логичной погоды будет гораз​до менее удачным. Изготови​тели уже запланировали сни​жение производства на 7-8%, при этом потратить на удер​жание своей доли на рынке и окучивание потребителей и розничных сетей им придется на треть больше обычного.

Райские гущи — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 70, Ольга Попова

Цены на зеленый кофе снова бьют рекорды на мировом рынке. С июня прошлого года стоимость кофе сорта арабика выросла более чем в два раза, достигнув $3,089 за 1 фунт (0,45 кг). Причина в том, что Бразилия — крупнейший поставщик кофе на мировой рынок — столкнулась с угрозой уменьшения урожая кофе-бобов из-за непогоды. Метеоаномалии могут стать причиной сокращения также урожая кофе в Колумбии, Индонезии и некоторых африканских странах. Чтобы удержать объемы реализации, производители и поставщики кофе снижают маржинальность бизнеса.

Мужские уходники — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 75, Татьяна Николаева

С начала 2011 г. сразу несколько крупных игроков парфюмерно-косметического рынка вышли к потребителям с новыми средствами мужской гигиены и косметики, подхватив прошлогодний почин коллег. Так как доля субрынка косметических средств для сильной половины в Украине занимает 9,5% всего рынка, налицо стремление операторов заработать больше денег на естественном, хотя иногда и тщательно скрываемом стремлении мужчин быть красивыми, привлекательными и выглядеть гораздо моложе своих лет, из-за чего данный субрынок растет быстрее, нежели рынок в целом.

Консервы теряют покупателя — Экономические известия №94, 07.06.2011, стр. 1, Наталья Кабаш
Украинцы охотнее покупают полуфабрикаты, свежее и мороженое мясо, чем мясные консервы. Потребление консервов в Украине в прошлом году составило 10,3 тыс. т. При этом доля выпуска отечественной продукции превысила 5 тыс. т. Импорт — 6 тыс. т, а экспорт не составил и 1 тыс. т — всего 680 т. Если так пойдет и дальше, производителям придется сокращать выпуск этой продукции в пользу овощной.
Нахимичили с марками — Экономические известия №94, 07.06.2011, стр. 4, Даниил Нестеров
Реализация бытовой химии под собственными торговыми марками (СТМ) сокращается. Очевидно, товары бытовой химии стали жертвами кризисных стратегий. Как только хватка экономического кризиса ослабела, потребители стали переключаться на брендовые товары. Во всяком случае, об этом свидетельствуют данные производителей. Вероятно, наши соотечественники постепенно отказываются от поведения экономить на всем, что только можно, а также дистанцируются от потребительского поведения, которое многие исповедовали в самый разгар экономического кризиса.

Гражданам нальют сидра — Экономические известия №97, 10.06.2011, стр. 1, Анастасия Арасланова
В нашей стране зарождается рынок сидра. Сразу два крупных производителя — Сarlsberg group и «ОЛИМП» — начинают его производство. Однако массовым спросом этот напиток вряд ли станет, оставшись нишевым продуктом. О деталях проекта производитель пока не сообщает.

НОВОСТИ

Новости компаний

Самоотверженно пьют из крана — Экономические известия №97, 10.06.2011, стр. 4, Анастасия Арасланова
Уровень потребления минеральной воды в Украине один из самых низких в Европе. Но ситуация меняется к лучшему.

Компания IDS Group Ukraine (ТМ «Миргородская», «Моршинская», Borjomi) обнародовала исследование, согласно которому уровень потребления воды в Украине один из самых низких в Европе. Так, по данным Госкомстата, уровень потребления бутилированной воды в нашей стране составляет всего лишь 41 л на человека в год, что на 58% ниже среднеевропейского уровня. Больше всего воды пьют в Италии — свыше 200 л на человека в год. «Несложно подсчитать, что средний житель Украины за день выпивает всего лишь 120 г воды. Это негативно сказывается на здоровье нации, ведь для нормальной жизнедеятельности человеческий организм должен получать не менее 1,5-2 л воды в день»,— отмечается в исследовании.

По результатам исследования, проведенного международной исследовательской компанией TNS, 17% опрошенных украинцев пьют бутилированную воду реже одного раза в месяц, 31% — несколько раз в неделю, а 8% утверждают, что в течение года ни разу не пили бутилированную воду, отдавая предпочтение другим напиткам.

Наиболее же популярным напитком в нашей стране является чай, его пьют 94% опрошенных, много поклонников и у молочных напитков: молоко — 90%, кефир — 82%. Много и любителей кофе — 84%, соки пьет 71% опрошенных и только потом в рейтинге напитков появляется бутилированная вода — 69%. Радует то, что алкогольные напитки плетутся в конце списка. Правда, пиво выбирает не намного меньше потребителей, чем воду — 61%. А водки и вина одинаково популярны — 48% и 47% соответственно.

«Результаты данного исследования в очередной раз подтверждают, что в нашей стране очень низкая культура водопотребления»,— говорит научный руководитель одесского отделения Международной академии наук экологии и безопасности жизнедеятельности, профессор Татьяна Стрикаленко. По ее словам, большинство украинцев не знают, что кофе и чай выводят из организма в несколько раз больше жидкости, чем привносят. «Тем не менее утолять жажду у нас принято именно этими напитками»,— подчеркнула эксперт.

Между тем сами же производители не дремлют. Так, если объем продаж бутилированных вод в 2005 г. в Украине составлял 124 млн. л, то уже по итогам 2010 г. данный показатель составил более 200 млн. л.

Рынок просел в кризис, а уже в начале прошлого года началось восстановление. По данным ассоциации «Бутилированные воды Украины», с начала 2010 г. начался активный спрос на услугу по доставке питьевой воды после 10%-ного спада в 2009 г. в связи с экономическим кризисом и сокращением доходов населения. «Первый квартал 2010 г. показал рост на уровне 3%, в основном за счет марта»,— подсчитали в ассоциации. Кроме того, за время кризиса произошла существенная консолидация украинского рынка бутилированных вод. По данным Государственного комитета статистики, количество производителей бутилированной воды в 2009 г. в условиях экономического спада уменьшилась до 156, тогда как в 2008 г. таких предприятий было 176.

Производителей может ждать очередное подорожание. Своим законопроектом №8630 Кабмин предлагает проиндексировать сбор за использование поверхностных и подземных вод для производства напитков на 11,3% с 2012 г.

Проектом закона предлагается внести соответствующие изменения в Налоговый кодекс.

В частности, ставку сбора за использование поверхностных вод предлагается увеличить с 25,6 грн./куб. м до 28,49 грн./куб. м, а за использование подземных вод — с 29,86 грн./куб. м до 33,23 грн./куб. м.

По мнению участников рынка, эта мера вызовет очередное подорожание воды, что не может не повлиять на доходность бизнеса и его инвестиционную привлекательность.

На стадион клеят торговую марку — Коммерсант №92, 09.06.2011, стр. 7, Мария Попова, Елена Синицына 

Название арены во Львове могут продать спонсору.

Права на название стадиона во Львове будут проданы одному из брендов. Правительство решило объявить конкурс среди частных компаний на право в течение не менее 5 лет использовать в названии стадиона их марку. Наиболее вероятным покупателем участники рынка называют официального спонсора Евро-2012 – "'Славутич' Carlsberg Group". 

Вчера во Львове вице-премьер–министр инфраструктуры Борис Колесников заявил, что права на название львовского стадиона будут проданы. Частью названия может стать торговая марка, "но главное, чтобы в нем также присутствовало слово 'Львов'",– уточнил господин Колесников. Конкурс среди претендентов правительство планирует провести 1 июля, а результаты объявить – 15 августа. Контракт будет заключен на 5-20 лет. Стартовой цены нет – правительство готово рассмотреть все предложения. "Это должны быть крупнейшие пивные, пищевые бренды или бренды бытовой техники – их названия должны знать все",– отметил вице-премьер. 

Идея продажи прав на название стадиона возникла на встрече правительства и спонсоров чемпионата, рассказал директор "'Славутич' Carlsberg Group" (официальный спонсор Евро-2012) Петр Чернышов. Причем инициатором был как раз "Славутич", добавил Борис Колесников. "Конкретного предложения нам пока не сделали. Об условиях и деталях сообщит правительство",– отметил господин Чернышов, отказавшись от дальнейших комментариев. 

Потенциальные рекламодатели не спешат отзываться на предложение правительства. "Пока нет четких условий, мы не можем сказать, насколько компания заинтересована в нейминге стадиона",– говорит менеджер по корпоративным связям пивоваренной компании "Миллер Брендс Украина" (TM "Сармат", Miller, Pilsner Urquell) Валентин Бойницкий. По его словам, необходимо оценить возможную эффективность такого канала коммуникаций, а для этого недостаточно информации. 

"Славутич" имеет очевидное преимущество в будущем тендере, считают участники рынка. "Компания подходит по всем параметрам – она является официальным спонсором чемпионата, глобальной корпорацией, поэтому заинтересована в позиционировании на международных рынках. К тому же у Carlsberg есть торговая марка 'Львовское пиво'",– говорит один из менеджеров пивоваренной компании на правах анонимности. По данным Ъ, "'Славутич' Carlsberg Group" предложил назвать стадион Tuborg Lviv Arena. 

Продажа прав на нейминг стадиона – распространенная мировая практика. Среди самых дорогостоящих сделок – $400 млн за 20 лет, заплаченные компаниями Barclays и Citibank NA за названия Barclays Center и Citi Field в Нью-Йорке. В Украине, по оценкам руководителя маркетинговой компании fedoriv.com Андрея Федорова, это может стоить несколько миллионов долларов. По его мнению, подобный маркетинговый ход логичен для производителей пива – затрагивается их целевая аудитория. "Чемпионат будет транслироваться по всему миру, поэтому предложение должно заинтересовать глобальных международных игроков",– добавляет господин Федоров. Львовский стадион вмещает 33 тыс. человек, во время чемпионата Евро-2012 на нем пройдет три международных матча. Эффективность кампании усиливается еще и тем, что в названии стадиона будет слово "Львов", считает директор маркетинговой компании "Следопыт" Вадим Пустотин. "Львов – раскрученный украинский бренд. Рекламодатель выиграет оттого, что его марка будет ассоциироваться с этим городом",– говорит он. 

Самые дорогие сделки по неймингу стадионов 

Рекордные по суммам контракты на нейминг стадионов были заключены в США. Компания Barclays Plc заплатила $400 млн за 20-летний контракт, по которому стадион в Нью-Йорке будет называться Barclays Center. Citibank NA приобрела права на Citi Field (Нью-Йорк) на тех же условиях. А техасский Reliant Stadium обошелся компании Reliant Energy в $310 млн за 31 год. FedEx назвал стадион в Мэриленде FedEx Field, заплатив $205 млн (27 лет). American Airlines Center в Техасе будет носить это имя еще 30 лет – AMR Corp. отдала за это $195 млн. Сроком на 20 лет в Атланте был брендирован Philips Arena ($185 млн), а в Северной Калифорнии – Bank of America Stadium ($140 млн).

Киевлянам предложили попробовать «на вкус» Италию и Крым — Комсомольская правда №124, 10.06.2011, стр. 36, Сергей Антипов

Один из ведущих производителей спиртного презентовал новинки торговых марок.

Компания «Алеф-Виналь» провела традиционную се​рию весенних презентаций-дегустаций по всей стране. На​помним, что в этом году они проходят с 23 марта по 4 ию​ня. А жители столицы смогли лично попробовать вкус новых напитков 3 и 4 июня. Конечно, и в этот раз не обошлось без пышного праздника, орга​низованного компанией в До​ме офицеров.

Гостям предлагали новинки торговых марок компании, в частности новую водку «Гра​фин», коньяк «Остров Крым», вермут Verso Bianco Italiano и новые вина «Золотая Амфора». За ярким изысканным вкусом каждой новинки стоит своя история.

Например, история водки «Графин» уходит во времена правления царей. Именно тог​да возникли трактиры, где вод​ка обязательно подавалась в графине. Эта традиция сохра​нилась и до наших дней, се​годня подавать на стол водку в холодном, запотевшем, со слезой графине считается хо​рошим тоном. Это водка, из​готовленная по оригинальной рецептуре. С помощью совре​менных технологий в ней сохра​нен рецепт старинных масте​ров водочного производства. Этот продукт создан для тех, кто, приобретая его, желает соответствовать представле​ниям о культурном застолье и красивом образе жизни.

Неповторимость вермутам придают южное теплое солн​це, нежный морской бриз и микс из нежности и страсти. Не исключение и вермут Verso Bianko Italiano. Попробовать его - значит попробовать Ита​лию на вкус, уверены созда​тели. В его аромате - настой итальянских трав: легкий неу​ловимый запах полыни, корицы, ванили, лимона, мускат​ного ореха... А оригинальная и изящная форма бутылки на​поминает фигуру девушки, под​черкивая грациозность, лег​кость и стильность напитка. Главной особенностью при​готовления коньяков «Остров Крым» стали местные сорта ви​ноградов, выращенных именно на крымской земле. Мастера виноделия смогли полностью повторить аромат и вкус древ​него коньяка, строго следуя рецептуре.

Ну а вина «Золотая Амфо​ра» давно завоевали симпа​тии сотен тысяч покупателей. И в данном случае, конечно, лучше один раз попробовать.

Кстати, те, кто посетил пре​зентацию, смогли также по​знакомиться с традициями по​требления вина и коньяка, по​общаться со специалистами и получить ответы на все интере​сующие вопросы.

Ароматное поглощение — Инвестиционная газета №21, 06.06.2011, стр. 31, Новости

На прошлой неделе крупнейшая российская сеть парфюмерно-косметических магазинов «Л`Этуаль» официально объявила о покупке двух украинских сетей — Brocard и Bonjour. Согласно сообщению компании, она планирует в дальнейшем расширять объединенный бизнес в Украине под торговыми марками Brocard, Bonjour и «Л`Этуаль». Приобретенные сети в сумме объединяют 71 магазин. В России «Л`Этуаль» управляет крупнейшей розничной сетью парфюмерии и косметики под марками «Л`Этуаль» и Bon Joli, которая насчитывает 650 магазинов. Эксперты оценивают долю приобретенных в Украине компаний в 60%. Таким образом, консолидация крупнейших игроков отечественного парфюмерного рынка россиянами создаст монополию, которую в дальнейшем нарушить будет довольно сложно. По оценке экспертов, входной билет на украинский рынок мог стоить «Л`Этуаль» около $90-130 млн. 

Мнение эксперта

Виталий Струков, управляющий директор, глава департамента инвестиционно-банковских услуг Concorde Capital:

Вслед за крупнейшим российским дистрибьютором табачных изделий «Мегаполисом», который в прошлом году начал скупать украинских дистрибьюторов табачных изделий, на рынке Украины еще одна крупная российская компания, но в сфере дистрибуции и розничных продаж парфюмерно-косметического рынка, начала активные покупки украинских игроков.
«Л’Этуаль» приобрела крупнейшего дистрибьютора селективной косметики, добавив к своей доле еще 40% этого рынка, что позволило ей выйти на совокупную долю 60%. «Л’Этуаль» купила одного из лучших парфюмерно-косметических ритейлеров в Украине. По нашим оценкам, сделка могла пройти на уровне 8-10хEBITDA.

Metro потратит все на магазины — Коммерсант №91, 08.06.2011, стр. 7, Вероника Гаврилюк
Ритейлер намерен вложить 1 млрд грн в 20 новых точек.

Один из крупнейших ритейлеров – Metro Group – вернулся к докризисным планам развития в Украине – за 2,5 года компания инвестирует 1 млрд грн в 20 новых магазинов. За предыдущие два года компания опустилась со второго на третье место среди ритейлеров, так как практически не открывала новых точек. Но, учитывая заявленные планы конкурентов, даже для удержания нынешних позиций Metro придется постараться, говорят эксперты. 

В планах Metro Group – до 2013 года вложить 1 млрд грн в открытие около 20 магазинов в Украине, заявил вчера журналистам главный исполнительный директор компании Экхард Кордес. "Украина входит в десятку приоритетных рынков по развитию, а сейчас мы видим оздоровление экономики страны",– пояснил он. Компания откроет 4-5 гипермаркетов Real (площадь каждого – до 10 тыс. кв. м), а также магазины Metro C&C (до 16 тыс. кв. м) и "Metro База" (до 2 тыс. кв. м). 

В результате по площади открываемых магазинов Metro выйдет на докризисные темпы, а по числу точек даже превысит их, констатирует главный исполнительный директор "Metro C&C Азия/СНГ/Новые рынки" Франс Муллер. "До кризиса мы открывали только Metro C&C, а сейчас еще и Rеal и 'Metro База', которые меньше по площади",– пояснил он. 

Еще два месяца назад планы Metro Group в Украине были гораздо более скромными. Господин Кордес тогда заявлял, что компания сосредоточится на расширении бизнеса в России, Китае и Индии. Дело в том, что по итогам 2010 года продажи группы в Восточной Европе выросли на 7,1%, до 16,9 млрд евро, тогда как по всей группе всего на 2,6% – до 67,3 млрд евро. "Планы развития утверждаются в конце года и корректируются в середине следующего,– говорит источник Ъ, близкий к Metro Group.– Очевидно, в главном офисе пересмотрели планы развития в Украине после событий в Японии и Египте, где присутствует Metro". В результате землетрясения в Японии пострадало 9 магазинов Metro Cash & Carry. В Египте работает 2 магазина. 

Во время кризиса Metro значительно сократила темпы развития – с конца 2008 по 2011 год было открыто всего 4 торговых точки. При этом лидеры рынка Fozzy Group и "АТБ-Маркет" продолжали активно развиваться. Снизились и продажи Metro: в 2009 году – на 22,7%, до 773 млн евро. В результате по итогам 2009 года Metro опустилась со второго на третье место по объему продаж. В прошлом году ситуация начала меняться – компания увеличила продажи на 4,4%, до 807 млн евро. Но по итогам года Metro сохранила третью позицию, так как рост рынка за этот период был гораздо выше – на 14%. 

Западные ритейлеры всегда более консервативны, чем локальные игроки, отмечает директор инвестбанковского управления ИК "Ренессанс Капитал Украина" Сергей Алексеенко: "Международные игроки ведут бизнес на нескольких рынках и зачастую вынуждены ограничивать инвестиции в отдельных странах, следуя логике материнской компании". Локальные компании, по его мнению, лучше понимают рынок и меньше зависят от глобальных факторов. 

Заявленные планы развития Metro Group достаточно амбициозны, но и конкуренты обещают в нынешнем году активно наращивать сеть, отмечает директор инвестбанковского подразделения ИК Dragon Capital Андрей Пивоварский. В этом году "АТБ-Маркет" планирует открыть около 80 магазинов. Fozzy Group и Auchan планы по развитию не объявляли. "Очевидно, что лидеры также продолжат развиваться. Поэтому в ближайшие годы Metro скорее всего будет бороться за третье место с Auchan",– говорит господин Пивоварский. 

Metro Group передумала продавать Real
Немецкая Metro Group отказалась от продажи сети гипермаркетов Real, сообщил вчера главный исполнительный директор Metro Group Экхард Кордес. "Сейчас мы не ведем переговоров о поиске партнера",– отметил он. Впервые о возможной продаже Real господин Кордес заявил в конце марта. "Мы можем оставить эту сеть в своем портфеле, можем продать, не исключаем и привлечения партнеров по ее развитию",– сказал он тогда. В Германии Metro выявила 40 неэффективных магазинов, которые в 2006 году потеряли 40-50 млн евро прибыли. Часть этих магазинов в 2008-м Metro продала или закрыла. Но с тех пор сеть гипермаркетов Real показывает хорошую динамику и сейчас рентабельна, пояснил вчера Экхард Кордес. 

Vigoda.ru стрижет украинские купоны — Коммерсант №92, 09.06.2011, стр. 7, Инна Ерохина, Владимир Лавицкий, Алена Миклашевская

Российская компания купила скидочный сервис "Город 24".

Популярный в России интернет-сервис Vigoda.ru выходит на рынок Украины. Компания приобрела примерно за $1 млн скидочный сервис в Киеве "Город 24". Украинский рынок электронной коммерции оценивается всего в $400-500 млн, но при этом растет на 50-60% в год. 

О покупке активов "Город 24" Ъ рассказал управляющий директор Vigoda.ru Давид Шостак. По его словам, Vigoda.ru на днях уже начала оказывать услуги под своим брендом, но еще около трех месяцев бренд "Город 24" будет сохранен до полной интеграции активов. "Настоящая борьба за украинский рынок еще не началась, хотя основные игроки на нем уже присутствуют, поэтому для нас важно было не потерять время",– объясняет он необходимость приобретения. Сумму сделки господин Шостак не раскрывает, но источник, знакомый с ходом переговоров, утверждает, что она не превышает $1 млн. Менеджер по сделкам M&A немецкого холдинга Rebate (был мажоритарным акционером "Город 24") Михаэль Юрген Гарбаде не ответил на запрос Ъ. 

Vigoda.ru – российский сервис коллективных скидок. Основан предпринимателями Давидом Шостаком, Пашей Романовским, Шахаром Смириным, Рои Мором летом 2010 года. Пользователи ресурса (около 2 млн) получают скидки на различные услуги и товары (география присутствия – 19 городов) за счет того, что компания договаривается об их предоставлении с заведениями в обмен на гарантии привести определенное число клиентов. Основатели ресурса суммарно владеют чуть менее 70%, остальное у структур компаний группы Access Industries Леонарда Блаватника, за этот пакет было заплачено в марте этого года от $5 млн до $7 млн. 

По данным Vigoda.ru, в апреле украинский рынок по торговому обороту распределялся следующим образом: Groupon – 1,3 млн руб. ($47 тыс.), "Город 24" – 1,1 млн руб. ($39,7 тыс.), "Покупон" – 691 тыс. руб. ($24,96 тыс.). Как следует из исследования компании Appleton Mayer, в 2010 году украинский рынок электронной коммерции оценивался в $400-500 млн, но при этом его ежегодный рост составляет 50-60%. Это гораздо меньше, чем в России: по данным Data Insight, объем сегмента B2C электронной торговли в России составил в 2010 году 240 млрд руб. (примерно $8,8 млрд). 

По данным Appleton Mayer, наиболее популярными товарами у украинских интернет-покупателей являются мобильные телефоны и аксессуары (27%), бронирование/покупка билетов (22%), сувенирно-подарочная продукция (16%), еда и напитки (12%), товары для детей (11%), мультимедийная продукция (9%), канцтовары (9%), фото- и аудиотехника (8%). При этом основная масса покупателей оплачивает товары наличными при доставке (более 70%). 

В Украине работает в том числе и крупнейший в мире скидочный сервис Groupon (присутствует в 35 странах, 7,4% акций принадлежит Mail.ru Group и DST Global). В Россию Groupon пришел в прошлом году, купив контрольный пакет аналогичного российского сервиса Darberry. Выручка Groupon в 2010 году достигла $713,36 млн, что в 23,4 раза больше, чем в 2009 году, а число пользователей за год выросло с 2 млн до 50 млн. 

Ранее вице-президент Access Industries Анатолий Акименко рассказывал Ъ, что, "анализируя опыт других стран, Access Industries рассчитывает, что через несколько лет стоимость Vigoda.ru составит около $200 млн". Господин Шостак полагает, что до конца этого года украинский бизнес Vigoda.ru будет приносить не менее 10% от общего оборота компании. 

Новости законодательства

Money-фест — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 60, Михаил Дикаленко

Европейский Союз готов заплатить за отказ Украины от использования наименований “коньяк” и “шампанское”. Осталось выяснить, сколько и кому.

В прошлый вторник, 31 мая, премьер-министр Украины Николай Азаров заявил, что Украина готова отказаться от использования в названиях своей продукции географических указаний происхождения товара, защищаемых в европейских странах. Поскольку на 20-24 июня запланирован очередной, 17-й по счету, раунд переговоров Украина — ЕС о создании зоны свободной торговли, то и заявление главы Кабмина можно считать позицией украинской стороны в вопросе спорных географических наименований. 
Как уже писал Бизнес, вопрос о претензиях Евросоюза к традиционно используемым украинскими производителями названиям продовольственных товаров и напитков поднимался “на высшем уровне” еще в 2005 г. (во время окончательного этапа переговоров о вступлении Украины в ВТО). 

И уже тогда некоторые украинские эксперты предупреждали, что рано или поздно отечественным производителям придется отказаться от использования в названиях своих товаров ряда географических указаний. Леонид Пирожков, директор департамента сотрудничества с ЕС Министерства экономики Украины, рассказал Бизнесу: “Список ЕС включает более 3 тыс. позиций. По результатам анализа было установлено, что обеспечение защиты большей части этих географических указаний происхождения товаров не связано с рисками для Украины. Вместе с тем защита географических указаний ЕС предусматривает прекращение использования в Украине некоторых названий сыров (пармезан, рокфор и фета), а также алкогольной продукции (основные — шампанское, коньяк, портвейн, мадера, херес)”. 

На наш взгляд, список используемых отечественными производителями традиционных европейских названий тоже можно разделить на две части. “Болевым” станет отказ от наименований алкогольной и винодельческой продукции — эти напитки изначально производились на территории Украины (причем уже более 100 лет) под аутентичными названиями. Но к нынешнему раунду переговоров украинской стороне удалось добиться существенных успехов. 

Во-первых, как отмечают в Минэкономразвития, ЕС было доказано, что процесс ребрендинга требует времени, и сейчас обсуждается пятилетний срок для изменения названий сыров, а для наиболее “чувствительных” наименований алкоголя — десятилетний срок. Кроме того, отметил г-н Пирожков, “украинская сторона доказала невозможность отказа от использования названия “кагор”, поскольку его использование касается в том числе и религиозных вопросов”. Во-вторых, европейцы признают необходимость предоставления Украине компенсации для минимизации негативных последствий обеспечения охраны “списка ЕС” (как это и предусмотрено регламентами Евросоюза №510/2006, №110/2008, №555/2008 и др.). 

Сейчас идет согласование размера такой помощи, в котором может быть предусмотрено и получение компенсации отечественными предприятиями-про​изводителями — льготные кредиты, возмещение затрат на рекламу, участие в выставочных мероприятиях и т.д. 

Следует заметить, что, скажем, ведущие украинские производители игристых вин, сделав ставку на увеличение экспорта в ЕС, начали отказываться от наименования “шампанское”, не дожидаясь международных договоренностей. Так, Алексей Гаркуша, генеральный директор ЧАО “Artеmovsk Winery” (г.Артемовск, Донецкая обл.; производство игристых вин; с 1954 г.), отметил: “В 2005 г. слово “шампанское” мы убрали со всех этикеток. А уже в этом году, в ходе реорганизации предприятия в частное акционерное общество, было принято решение изменить и само его название, отказавшись от словосочетания “завод шампанских вин”. 

При этом, рассказывает эксперт, на первом этапе ребрендинга недополученная прибыль исчислялась миллионами гривень, но со временем лояльность внутренних потребителей стала основываться уже на самом продукте, а не на названии напитка. Поэтому нынешнее стремление украинских переговорщиков добиться от ЕС выплаты финансовой компенсации совершенно оправданно. 

А вот для отечественных производителей коньячной продукции и некоторых сортов вин ситуация может сложиться значительно сложнее — в украинском языке просто нет терминов, которыми можно заменить наименования “коньяк” или “порт​вейн”. К тому же, поясняет эксперт рынка Александр Сидоренко (в 1989-2009 гг. — директор совхоза-завода “Таврия”, председатель правления, директор ОАО АПФ “Таврия”), оте​чественные предприятия так и не смогли выработать консолидированную позицию относительно приемлемых для отрасли условий ребрендинга и сроков переходного периода. 

Сейчас уже в “пожарном” порядке нужно изучить опыт других стран в этой сфере, просчитать затраты, которые понесут как сами производители, так и государство. “Например, по моим подсчетам, на ребрендинг продукции крупного отечественного коньячного предприятия необходимо $10-12 млн. В эту сумму входят и прямые затраты — на маркетинг и рекламу, и расходы на изменение всей технической документации”, — говорит г-н Сидоренко. 

Собственно, определенное “безразличие” производителей к “географической” судьбе своей продукции отмечают и в Минэкономразвития — в Украине зарегистрировано всего два географических указания происхождения товара, которые ЕС уже готов “в ответ” взять под охрану на своей территории (по данным Бизнеса, такими указаниями стали “Сонячна Долина” и “Новий Світ”). 

Українському шампанському залишилося недовго? — Урядовий кур’єр №104, 09.06.2011, стор. 18, Катерина Братко
До кінця року Київ має намір завершити роботу над угодою щодо вільної торгівлі з Євросоюзом, після чого українські винороби вже не зможуть називати вітчизняне ігристе вино шампанським. Європа це питання ставить руба: якщо нам потрібна угода, ми повинні облиши​ти присвоєння нашим продуктам географічних назв інших країн.
Оскільки Шампань — французька провінція, тому й це найменування напою можуть присвоювати тільки місцеві  виробники.  Це саме стосується і грецького сиру фета, іта​лійських — «Пармеджано-Реджано». Загалом, в ЄС існує перелік приблизно з трьох тисяч захищених регіональних назв продуктів і напо​їв. І це при тому, що «шампанське» виробляється в Криму ще з радян​ських часів. Саме тодішніми фахів​цями була розроблена недорога рецептура напою, доступного не тільки еліті, а й пересічним трудя​щим. Щоправда, західним європей​цям наше «шампанське» здається занадто солодким, але серед укра​їнських та російських споживачів воно користується чималим попи​том.
Представники ЄС радять україн​цям взяти приклад з Іспанії. Коли ця країна вступала в Євросоюз, вона була змушена перейменувати іспан​ське шампанське в «каву», проте зараз це один із найвідоміших брендів. От тільки українці не вірять, що таке звичне «Советское» можна називати якось інакше. Лише десяту частину шампанського в Україні виготовляють за класичною фран​цузькою технологією. Згідно з нею, вино має бродити три роки. Решта—продукт прискореного виробництва, приміром, таке улюб​лене нами «Советское». Проте виробники переконують, що назва напою — не остання складова вда​лого продажу. Адже на початку 1990-х років вже були спроби відійти від назв, які дісталися нам від Радянського Союзу, і називати ігристе «Українським», тільки тоді попит різко впав. Після того вироб​ники припинили свої експерименти. Яким буде продаж після відміни звичної нам назви, на це запитання відповіді поки немає. Хоча втішає те, що виробникам нададуть 10 років перехідного періоду, щоб при​вчити споживача до нових назв. Натомість ЄС обіцяє не зазіхати на українські географічні бренди вин «Новий світ» і «Сонячна долина».

Мировые новости

Деловой акцент — Компаньон №23, 10.06.2011, стр. 8, Новости

ТД Мишель в этом сезоне продолжает акцентировать внимание своей целевой аудитории на коллекции одежды van Laack. Для торгового дома сотрудничество с брендом, за плечами которого более 130 лет истории, имеет особое значение, поскольку его работа на украинском рынке в 2003 г. началась именно с открытия монобрендового бутика van Laack. Что касается коллекции этого сезона, то она является визитной карточкой «Магазина классической мужской одежды».

Все это время компания выстраивала знание бренда на отечественном рынке одежды премиального ценового сегмента, задействовав одновременно несколько каналов коммуникации: сайт торгового дома, где представлена вся информация о бренде, сотрудничество со стилистами украинского глянца, а также коммуникацию с потребителями непосредственно в точках продаж. По данным компании, сегодня уровень знания van Laack в нашей стране уже довольно высок, тогда как в 2003 г. он ограничивался лишь узким кругом специалистов фэшен-рынка. В целом целевую аудиторию бренда в компании описывают следующим образом. Это мужчины с высоким социальным статусом и уровнем дохода, для которых деловой костюм является неотъемлемой частью жизни.

Кроме традиционной коллекции одежды, бренд с недавнего времени предлагает дополнительную услугу индивидуального пошива. Она нацелена на особенно взыскательную аудиторию, а также на тех покупателей, размеры одежды которых выходят за рамки стандартной линейки.

Заключение «&». Развитию сегмента одежды, в котором представлен van Laack в Украине, препятствует одновременно несколько факторов. С одной стороны, это отголоски кризиса. Они не могли не сказаться на покупательной способности даже ЦА одежды премиального сегмента. С другой – недостаток строгих рамок дресс-кода в украинском деловом пространстве.

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО

Если есть в кармане пачка — Эксперт №21, 06.06.2011, стр. 60, Tаpас Петеров

Легальное производство сигарет падает, но курить украинцы меньше не стали — просто перешли на контрабанду.

В последний день мая в ми​ре традиционно празднуют Международный день борь​бы с курением. В нашей стра​не он обычно проходит с де​монстрациями и всевозмож​ными акциями, организованными антита​бачной коалицией (объединение общест​венных организаций, которые борются за «свободную от табачного дыма Украину»).

Народные депутаты тоже вносят свою лепту в борьбу с курением. Правда, они не шагают по улицам с плакатами, а выступа​ют в сессионном зале ВР. И пытаются побо​роть вредную привычку украинцев «руб​лем», а также всяческими запретами. В част​ности, парламентарии повышают акцизный сбор: за последние два с половиной года та​бачный акциз поднимался восемь раз (за то же время стоимость пачки легальных сига​рет в среднем выросла в четыре раза — не только из-за акциза). А еще законодатели пишут множество запретительных законов, дабы не позволить украинской нации ску​риться окончательно. Между тем междуна​родный опыт свидетельствует, что между строгостью запрета на продвижение табач​ных изделий и распространением курения среди населения жесткой связи нет.

Курильщикам вход воспрещен

Одна из последних законодательных ини​циатив по табачному вопросу, авторами которой являются народные депутаты Ни​колай Томенко, Виктор Корж и Екате​рина Ващук, — законопроект №8404 «О внесении изменений в статью 15-3 Зако​на Украины "О государственном регули​ровании производства и оборота спирта этилового, коньячного и плодового, алко​гольных напитков и табачных изделий (по ограничению продажи пива, алко​гольных напитков и табачных изделий)"». Согласно этому документу, теперь органы местного самоуправления будут прини​мать решение о дозволенных местах про​дажи табачных изделий.

«Положение о наделении местных вла​стей правом самим утверждать дополни​тельные ограничения к списку мест про​дажи может привести к злоупотреблени​ям», — считает директор отдела корпора​тивных вопросов «Джапан Тобакко Интер​нешнл Украина» (ЛТ Ukraine) Александр Когут. В частности, табачники опасаются роста взяток. Когут также отмечает, что в результате принятия документа, скорее всего, сократится количество субъектов хозяйственной деятельности, задейство​ванных в розничной продаже алкогольных и табачных изделий. «Это может повлечь за собой ограничение числа легальных то​чек продажи и спровоцировать рост тене​вого рынка, который и без того не переста​ет прибавлять», — подчеркивает Когут. По разным оценкам, в тень уже ушло 14-20% сигаретного рынка, а в конце прошлого года эксперты называли 12-17% (см. «Антитабачники наступают», «Эксперт», №48 (285) от 13 декабря 2010 года).
Главная причина успеха нелегальных табачных изделий — увеличение стоимо​сти легальных сигарет и обеднение насе​ления. Из-за этого растет спрос на более дешевые контрабандные сигареты, стои​мость которых в два-четыре раза ниже ле​гальных (речь идет о фильтровых сигаре​тах). Везут недорогую контрабандную продукцию из Молдовы (около 35% всей контрабанды) и России (примерно 61% всей контрабанды).

Популярность «черных» сигарет рас​тет, и количество курящих украинцев почти не уменьшается. По данным про​изводителей табачных изделий, уровень распространенности курения в прошлом году составлял 34% (в 2009-м было 37%). Согласно проведенному осенью 2009 го​да исследованию Института социальной и политической психологии Академии педагогических наук Украины, в нашей стране курит 40,5% взрослого населе​ния.

Вместе с ростом нелегального рынка сокращается «белое» производство. По данным Госстата Украины, за первые че​тыре месяца 2011-го производство табач​ных изделий упало на 16,7% по сравне​нию с аналогичным прошлогодним периодом За весь 2010-й в Украине было про​изведено 102,1 млрд сигарет, тогда как еще два года назад — 130 млрд штук.

Полный запрет

Не только рост нелегального рынка, ограничение торговли, падение легального производства беспокоят производителей табачных изделий. Сегодня их тревожит возможность принятия законопроекта N-5164 «О внесении изменений в некото​рые законодательные акты Украины (по запрету рекламы, спонсорства и стимули​рования продаж табачных изделий)». Он был зарегистрирован в парламенте в кон​це 2009 года, В 2010-м прошел первое чте​ние и был отправлен на доработку. Этим летом ожидается его повторное рассмот​рение во втором чтении. Документ пред​лагает ввести полный запрет на рекламу, спонсорство и стимулирование продаж табачных изделий, кроме специализиро​ванных изданий и выставок, которые проводятся исключительно для произво​дителей и оптовых продавцов сигарет.

В пояснительной записке один из авто​ров документа, народный депутат Юрий Мирошниченко пишет: «Главная цель законопроекта — приведение законода​тельства о рекламе в соответствие с Ра​мочной конвенцией ВОЗ по борьбе про​тив табака (15 марта 2006 года Украина ратифицировала эту конвенцию, с 4 сентября 2006-го соответствующий закон вступил в силу. — "Эксперт"), а также за​щита нынешнего и будущих поколений от разрушающих последствий потребления табачных изделий». 

В тексте самой конвенции сказано, что каждая из сторон, подписавших доку​мент, должна привести в порядок свое внутреннее законодательство в течение пяти лет. Следовательно, срок для нашей страны истекает 4 сентября 2011 года, именно поэтому законопроект №5164 сейчас находится в центре внимания.

Впрочем, юристы готовы спорить с тем, что конвенция обязывает Украину вводить жесткие запретительные меры. Старший партнер ООО «Столичный Ад​вокатский Альянс» Кирилл Багрий объ​ясняет: «Часть вторая статьи 13 Рамоч​ной конвенции действительно вводит полный запрет на рекламу, спонсорство и стимулирование продаж табачных из​делий. Но при этом в третьей и четвер​той части той же статьи установлены ми​нимальные требования к странам-участ​ницам конвенции, конституции которых не позволяют ввести полный запрет, а лишь ограничить рекламу, спонсорство и стимулирование продаж табачных из​делий». По словам юриста, такое проти​воречие между нормами конвенции и украинской Конституции существует. «В частности, в ст. 42 Конституции сказано, что каждый имеет право на предприни​мательскую деятельность, которая не за​прещена законом... Государство обеспе​чивает защиту конкуренции в предпри​нимательской деятельности... Не допус​кается злоупотребление монопольным положением на рынке, неправомерное ограничение конкуренции и недобросо​вестная конкуренция"», — поясняет Ки​рилл Багрий. Поэтому, по его мнению, Украина может и не применять норму о полном запрете.

А частичные запреты у нас уже введе​ны. С 1996 года в стране запрещена рек​лама табака на телевидении и радио, с 2009-го — наружная реклама, с прошлого года — реклама во всех печатных издани​ях, кроме специализированных. В точках продажи разрешена коммуникация толь​ко с людьми старше 18 лет.

По словам производителей табачных изделий, именно возможность общаться со взрослыми курильщиками и распро​странять информацию о сигаретной про​дукции совершеннолетним потребителям пока является одним из сдерживающих факторов для засилья контрабандных и контрафактных изделий. Если убрать и это, потребитель не будет знать о новин​ках, об изменениях в характеристиках продукта и дизайне пачки сигарет. Так что реализовывать подделки и контра​бандные изделия станет гораздо проще. 

Запреты не спасают

Уровни курения и строгость запретов на рекламу табака в некоторых странах ЕС

	Страна
	Уровень курения, %
	ТВ и радио
	Кино
	Наружная реклама
	Печатные СМИ
	Продажи через Интернет
	Спонсорство

	Наиболее либеральные страны

	Германия
	33
	N
	Y
	Y
	N
	Y
	R

	Швейцария
	27
	N
	R
	R
	R
	Y
	YY

	Наименее либеральные страны

	Бельгия
	27
	N
	N
	N
	N
	Y
	N

	Кипр
	29
	N
	N
	N
	N
	—
	N

	Дания
	34
	N
	N
	N
	N
	R
	N

	Финляндия
	25
	N
	N
	N
	N
	R
	N

	Франция
	34
	N
	N
	N
	N
	N
	N

	Латвия
	37
	N
	N
	N
	N
	N
	N

	Испания
	31
	N
	N
	N
	N
	N
	R


Y - Да, полностью разрешено.

N - Нет, полностью запрещено.

R - Разрешено с определенными ограничениями.

- Нет информации.

Источники: Евробарометр, Европейское исследование по табаку (2008-2009 годы).

КОМПАНИИ

Лорды в тапках — Галицкие контракты №23, 06.06.2011, стр. 28, Мария Бондарь
Как маркетологи компании Tricker's сделали домашние тапочки предметом роскоши.

«У меня никогда не было тапочек... Я прошляпил свою жизнь», — жаловался киллер по кличке Милан отставному учителю из провинциального городка.

Диалог о тапочках — одна из самых запоминающихся сцен в культовой кинодраме «Человек с поезда». По замыслу автора фильма домашняя обувь была символом тихой размеренной жизни, скромных запросов и душевного равновесия. Маркетологов компании Tricker's этот образ явно не устроил. По их версии, домашняя обувь — символ власти, мужества и превосходства над окружающими. Tricker's выпускает самые дорогие в мире мужские тапочки. Модели серийного производства продаются по $300-500 за пару.

Ударить тапком по конкурентам
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Начнем с того, что компания Tricker's специализируетея на выпуске тапочек совсем недав​но. По сути активное продвиже​ние этой линии началось в 2006 году. Прежде во всех промоматериалах ТМ речь шла ис​ключительно о туфлях и ботин​ках. Tricker's позиционирова​лась как ультраконсервативная марка классической мужской обуви. Авторы PR-публикаций называли Tricker's носителем «английского сельского стиля», сформировавшегося в 1830-х годах во времена правления Вильгельма IV. Собственно, этот стиль и был фишкой ТМ, благо​даря которой в начале 2000-х годов компания Tricker's закре​пилась на рынке элитной обуви. «Это был очень специфический, нишевый товар — туфли для на​стоящих ценителей английской классики, — говорит консуль​тант агентства Monitor Виктор Лукини. — Понять, в чем их пре​лесть, мог только человек, много лет одевающийся и обувающий​ся на Old Bond Street. He самое удачное позиционирование. Таких потребителей немного, да и угодить им очень трудно».

В 2004 году владельцы Tricker's предприняли несколько попыток расширения целевой аудитории. Начался период стремительного роста luxury-рынков. Богатею​щие представители среднего класса активно потребляли предметы роскоши. За счет этой категории потребителей участни​ки luxury-сегментов многократ​но увеличивали объемы продаж. Tricker's тоже попыталась пора​ботать с новой аудиторией, на​чала активно рекламироваться в СМИ, проводить клиентские ме​роприятия с участием знамени​тостей — словом, делать все то, что обычно предпринимают для привлечения нуворишей, — рас​сказывает эксперт. — Однако сначала результаты были весьма скромными. Другие английские производители начали «обраба​тывать» upper middle class гораз​до раньше. К тому времени как собственники Tricker's решили продавать классический британ​ский стиль богатым обывателям, этим уже занимались Loak, Barker, Grenson, Sebago и др. Фи​нансовые возможности этих компаний вполне позволяли не дать развиться новому конку​ренту».

Упомянутые компании, как и Tricker's, специализировались на пошиве туфель и ботинок. В их линейках были и другие разно​видности обуви, однако марке​тинговые усилия концентрирова​лись на продвижении двух прио​ритетных товарных категорий. Остальные считались компле​ментарными, поэтому не фигури​ровали в прямой рекламе, не упо​минались в PR-публикациях, были представлены тремя-четырьмя моделями, да и то не в каждой торговой точке.

Акцентировав внимание по​требителей на одном из таких комплементарных товаров, владельцы Tricker's смогли обойти превосходящих по силам конку​рентов. Визитной карточкой марки стали бархатные тапочки. «Это был неожиданный ход, и сначала мы не восприняли его всерьез, — признается Виктор Лукини. — В 2006 году я кон​сультировал обувной дом Tod's. Когда в лондонском салоне Tricker's провели первый подиумный показ домашних тапок, мои клиенты спросили, что бы это значило. Тогда я от​ветил, что это эксцентричная попытка выделиться на общем фоне производителей элитной мужской обуви — прием забав​ный, но вряд ли сработает, по​скольку рынок слишком консер​вативен». Через месяц состоя​лась презентация новой товар​ной линейки Tricker's. Моделей домашней обуви оказалось боль​ше, чем туфель и ботинок вме​сте взятых. Причем все они были предназначены для массо​вого промышленного производ​ства. Немного позже появились лимитированные серии и сер​вис пошива тапок по индивиду​альному заказу. В лондонском салоне Tricker's возник отдель​ный корнер домашней обуви. «Вот тогда стало ясно, что это не шутка: один из старейших клас​сических обувных домов Англии на удивление конкурентам, ана​литикам и журналистам дей​ствительно переключался на торговлю тапками», — отмечает Виктор Лукини.

Трансатлантическое промо
Строго говоря, тапки Tricker's — это даже не английский стиль. Как отмечает fashion-эксперт Daily Telegraph Чарли Портер, большинство ходовых моделей домашней обуви этой марки вы​держаны в стилистике American Apparel. Для разработки новой линии был приглашен популяр​ный нью-йоркский дизайнер-провокатор Том Браун. Продол​жателем традиций британской классики этого человека назвать сложно, скорее наоборот. Он то и дело выступает в СМИ с кри​тикой традиционных подходов в моде. Сам Браун частенько появ​ляется на людях в тяжелых не​уклюжих башмаках и мятом костюме.

«Вполне очевидно, что так на​зываемые английские тапочки Tricker's шьют вовсе не для ан​гличан, — говорит научный ре​дактор Word of Fashion Даниэль Вольштейн. — Во-первых, во всех дистрибьюторских катало​гах есть цены в долларах США. Во-вторых, в Новом Свете марку рекламируют активнее, чем на Британских островах. В-третьих, в Нью-Йорке тапки Tricker's уже появились в Barney's, Neiman Marcus и даже в Saks, а в Лондоне они все еще продаются ис​ключительно в фирменном мага​зине Jermyn Street». Еще одно подтверждение предположения Даниэля Вольштейна. В Лондоне по многим моделям тапочек Tricker's составляются листы ожидания. Это значит, что поку​патель должен оформить заказ в магазине и ждать, пока через месяц или спустя несколько ме​сяцев ему доставят приобрете​ние. В Нью-Йорке же почти весь ассортимент домашней обуви Tricker's доступен со склада. Кроме того, существует сток и различные дисконты. Кстати, с туфлями и ботинками той же марки все наоборот. Их гораздо проще приобрести в Лондоне, чем в Нью-Йорке.

В сегменте домашней обуви лидерами продаж являются чер​ные бархатные тапки с вышив​кой в виде индейских перьев, волчьих голов и золотых вензе​лей в стиле Джорджа Вашингто​на. «Парадоксально, что, пользу​ясь американской символикой, приглашая американских дизай​неров и явно ориентируясь на американский рынок, произво​дители тапочек Tricker's не пере​стают утверждать, что продают традиционный английский стиль», — подчеркивает Даниэль Вольштейн. В рекламных мате​риалах фигурируют имена лор​дов и эсквайров, носивших Tricker's в 1860-х годах. Это само по себе правда, однако авторы промостатей опускают одну, важную деталь: в XIX веке речь шла о башмаках, сшитых на заказ, которые не имеют ника​кого отношения к современным тапочкам промышленного про​изводства. «Маркетологи ловко играют на специфическом пост-колониальном комплексе, кото​рый до сих пор еще есть у мно​гих богатых американцев, осо​бенно у тех, чьи предки когда-то перебрались в Новый Свет с Британских островов»,— пред​полагает Даниэль Вольштейн.

По сути США — единственный бывший доминион Великобрита​нии, которому пришлось отвое​вывать независимость. Особое отношение к британской короне так прочно укоренилось в нацио​нальном сознании, что и по сей день все английское вызывает у американцев эмоциональную ре​акцию, причем весьма неодно​значную. «На людях принято де​монстрировать насмешливо-равнодушное отношение к тому, что ассоциируется с Англией, — объясняет эксперт. — Часто можно услышать, как америка​нец передразнивает британский акцент, иронизирует по поводу монархии и т. д. Тем не менее в США рейтинг трансляции недав​ней свадьбы принца Уильяма был выше, чем в любой другой стране за пределами Содружества наций. И в действительности аме​риканец вряд ли обидится, если его выговор сравнят с британ​ским акцентом. Американцы стесняются собственной тяги к английскому, но как всякая фрустрированная потребность она влияет на потребительский выбор. Вероятно, поэтому для де​ловых встреч и официальных ме​роприятий они предпочитают итальянские туфли, а для дома по​купают английские тапочки». 

VIP-клиенты
Том Стоппард
Популярный британский драматург, сценарист и теа​тральный критик приобрел теплые войлочные тапочки Tricker's с кожаной окан​товкой.

Джо Райт
Режиссер нашумевшего телесериала «Последний король», а также автор последней и самой кассо​вой экранизации романа Джейн Остин «Гордость и предубеждение» носит темно-бордовые бар​хатные Tricker's с лайковыми стельками.

Алистер Дарлинг
Бывший канцлер казна​чейства Великобритании приобрел мягкие кожаные Tricker's с высокими полу​круглыми задниками.

Джереми Айронс
Исполнитель главной роли в культовой драме Барбета Шредера «Изнанка судь​бы» купил экстравагант​ные черные Tricker's с золотой нитью.

Мнения потребителей
Владимир Берков, генеральный директор представительства Tassi Moko в Украине:
— Несколько лет назад один приятель посоветовал мне приобрести туфли какой-нибудь из классических англий​ских марок. Он утверждал, что по части мягких лоуферов британцы значитель​но лучше итальянцев. Сам я давно и с удовольствием ношу итальянскую обувь, но решил прислушаться к совету. Поэтому, оказавшись с оказией в Лон​доне, прошелся по обувным магазинам. Вообще-то я не любитель шопинга, но к покупке обуви отношусь серьезно. Признаюсь, английские лоуферы меня разочаровали. Как по мне, они выгля​дят несколько неуклюже. При этом я не назвал бы их очень удобными. Зато английские домашние тапочки — со​всем другое дело. Наденешь их — и чувствуешь себя каким-нибудь лордом, отдыхающим в фамильном замке. Не знаю, то ли в форме все дело, то ли в материалах, но более удобных тапочек? чем Tricker's, я в жизни не надевал. Да и выглядят они весьма солидно.

Маргарита Рыхальская, Директор и совладелец сети фитнес-клубов Planet:
— Этой зимой купила тапки Tricker's, чтобы преподнести свекру на 23 фев​раля. Он сам заказал для себя такой подарок, когда узнал, что я собира​юсь в Лондон на международный се​минар по современным технологиям оздоровления организма. Честно го​воря, если бы свекор не настаивал, я бы выбрала для него что-нибудь дру​гое. Во-первых, тапки, которые он хо​тел, стоят GBP150 за пару. Продавец уверял меня, что это ручная работа, но я бывший работник швейной про​мышленности и всегда распознаю ма​шинную строчку. Во-вторых, Tricker's продаются только в одном магазине, притом далеко не каждую модель можно получить непосредственно с прилавка. На те тапки, которые мне нужно было купить, составляли лист ожидания на два месяца вперед. По​том пришлось доплачивать за пересылку из Англии в Украину.

Алан Кларк: «Пока все идет по плану» — Инвестиционная газета №21, 06.06.2011, стр. 22, Ирина Чернявская

Управляющий директор SABMiller Europe Алан Кларк о пиве, возможных поглощениях и прибыльности завода в Донецке.

Об это сломал зубы даже Ринат Ахметов. Несмотря на миллионные инвестиции в скупку активов по всей Украине, глубокую модернизацию производства и агрессивный маркетинг, донецкая пивная группа «Сармат» так и не достигла поставленных целей. «Пивную историю» расценивали как одно из фиаско в бизнесе СКМ, и решение о продаже жемчужины группы - завода «Сармат» - в 2008 году никого не удивило. Но сразу возник вопрос: получится ли у одного из глобальных лидеров рынка SABMiller сделать то, что не получилось у донетчан? Вопрос пока без ответа. На сегодняшний день, как утверждает управляющий директор SABMiller Europe Алан Кларк, компания еще не стала прибыльной. Однако динамика впечатляет, а новые владельцы готовы ждать – не зря же за небольшую долю рынка (4% на момент покупки) они выложили более $100 млн. и продолжают инвестировать не менее $15 млн. в год. SABMiller может себе позволить такую роскошь: доходы компании в 2011 финансовом году возросли до $28,311 млрд., а по динамике роста продаж «Миллер Брендз Украина» заняла 2-е место среди подразделений SABMiller в Европе, уступив только британскому филиалу компании.
Каким был для SABMiller 2010 год? Оправдались ли ожидания по финансовым результатам?

Если посмотреть на SABMiller Group в целом, можно сказать, что мы пришли к концу года с теми результатами, которые запланировали. Мы все еще ощущаем влияние экономического кризиса, поэтому сохраняется и определенный прессинг на отрасли, ориентированные на потребителя. Но степень влияния кризиса сильно отличается в разных странах мира. Например, Европа и США пострадали от кризиса значительно серьезнее, чем Африка и Азия, которые уже восстановили докризисные темпы роста. То есть если посмотреть на группу в целом, то да, мы удовлетворены результатами.

С чем связано то, что рынки Азии и Африки восстанавливаются быстрее, чем США и Европа?

Экономики Китая, Индии, многих стран Африки уже восстановили высокие темпы роста, в то время как в Европе и в США они сегодня значительно ниже. Если же говорить конкретно о ситуации в пивной отрасли, то уровень потребления пива на душу населения на развивающихся рынках — например, в странах Азии, Африки, Латинской Америки — значительно ниже, чем в Европе и Штатах. Так что речь идет скорее о росте развивающихся рынков в натуральном измерении.

Можете детализировать?

Эти цифры достаточно сильно колеблются. Например, в среднем по Европе потребление пива на душу населения составляет 75 литров в год. Но этот показатель может очень сильно отличаться от страны к стране. В Чехии, например, выпивается 140 литров в год, в Голландии — 75, то есть ближе к среднеевропейскому уровню… Что же касается Азии, то там потребление на душу населения составляет сегодня около 10 литров пива в год. В Индии еще меньше — всего 1 литр на душу населения. А в среднем по странам Африки — где-то 15-20 литров. В Латинской Америке — от 45 до 50 литров на душу населения в год.

Много ли сегодня пьют пива в Украине?

Около 65 литров на душу населения. Пока этот показатель ниже, чем в среднем по Европе, но значительно превышает аналогичные показатели развивающихся рынков.
Какие тенденции будут наблюдаться на мировом рынке пива?

И мы, и наши крупнейшие конкуренты будем пытаться усиливать свои позиции на мировом рынке. Если говорить о развивающихся рынках, то там сфокусируем усилия на увеличении абсолютных объемов. На этих рынках будем концентрироваться на создании основ развития отрасли: наращивать производственные мощности, строить дистрибуцию, развивать бренды — то есть способствовать росту рынка и экономики в целом.
В Европе — совсем другая ситуация. Там консолидация уже произошла. 85-90% рынка в каждой отдельной европейской стране контролируются тремя-четырьмя крупнейшими игроками. Кроме того, уровень потребления пива на душу населения в странах Европы уже сравнительно высок. То есть если в развивающихся странах речь идет о росте рынка, то в Европе будет борьба за долю рынка. Это значит, что конкуренция будет очень сильной. Мы увидим на пивном рынке гораздо больше инноваций.

Летом прошлого года SABMiller ріс проявлял интерес к покупке Foster's. Актуальны ли еще планы по покупке этой компании?
Мы никогда не комментируем свои планы в отношении слияний и приобре​тений.

Возможно, есть какие-то другие ком​пании, которые вас интересуют и о планах приобретения которых можно было бы говорить... 

Могу только сказать, что SABMiller видит себя как одну из консолидирую​щих сил отрасли. Поэтому в долгосроч​ной перспективе мы намерены продол​жать приобретать те компании, которые представляют интерес с точки зрения повышения стоимости нашего бизнеса для акционеров.

Расскажите о планах SABMiller на украинском рынке. Не планирует ли компания приобрести здесь еще какое-нибудь предприятие? 

Я уже сказал, что не могу говорить о каких-то конкретных планах. Но могу сказать, что если бы у нас появилась воз​можность приобрести какие-то украин​ские предприятия, покупка которых способствовала бы расширению нашего присутствия и увеличению нашей доли рынка и при этом цена была адекватной, то да, мы готовы были бы рассматривать такие предложения. Мы считаем, что на рынке есть две выгодные позиции, кото​рые компания может занимать. Первая — быть лидером по объемам производ​ства с самой большой долей. Вторая — быть нишевым игроком с сильным порт​фелем премиальных брендов. Работая с премиальными брендами, можно быть очень успешным. В этом случае тоже можно получать хорошую прибыль. 

Значит ли это, что вы откажетесь от непремиальных брендов, которые вхо​дят сегодня в портфель «Миллер Брендз Украина»? Таких как «Сармат», например?
Вовсе нет! На тех рынках, где мы работа​ем в премиальной нише, мы, тем не менее, продаем и другие бренды. Это помогает нам покрыть фиксированные расходы компании и обеспечивает воз​можность финансировать развитие пре​миальных брендов. Кроме того, непре​миальные бренды очень важны для построения наших отношений с дистри​буцией, с торговлей, поскольку именно они обеспечивают большие объемы про​даж для наших партнеров. Другими сло​вами, можно сказать, что они являются базой для успешного развития преми​альных брендов.

Премиальные бренды, такие как Miller Genuine Draft, «Золотая бочка», будут производиться в Украине? 

Общая тенденция нашей отрасли — про​изводить продукт как можно ближе к тому рынку, на котором он будет прода​ваться. И в тех случаях, когда это будет возможно, мы будем стремиться произ​водить премиальные бренды в Украине. Например, «Золотая бочка» уже произ​водится в Донецке. Со временем, если объемы продаж позволят нам об этом думать, мы начнем разливать здесь и Miller Genuine Draft. Но это вопрос не сегодняшнего дня... Дело в том, что для каждого бренда нужен совершенно осо​бый процесс производства. И, естествен​но, прежде чем делать серьезные инвестиции в организацию производства бренда в Украине, надо понимать, оправ​даны ли эти инвестиции. То есть понять, какой объем необходим рынку. 

Вы можете назвать какой-то конкрет​ный бренд в украинском портфолио компании, на который сегодня делает​ся ставка?
Пожалуй, «Золотая бочка»... Но если рассматривать наше портфолио в целом, то в более дешевом сегменте это, безу​словно, «Сармат». Также в сегменте мейнстрим мы начали розлив пива Amsterdam Mariner («Амстердам Маринер»). В суперпремиальном сегменте — конечно, Miller Genuine Draft, глобаль​ный бренд нашей компании. В сегменте премиум — «Золотая бочка» и «Велкопоповицкий козел». «Золотую бочку» я назвал вначале, поскольку сегодня этот бренд растет наиболее динамично и тянет за собой наш бизнес в премиаль​ном сегменте.

Рассматривается ли возможность вывода на украинский рынок еще каких-нибудь премиальных брендов из портфолио SABMiller? В России, например, ставка была сделана на женские бренды — Esse Redd's.

Тут есть два момента. Во-первых, поскольку мы маленький игрок в Украи​не, мы должны очень четко фокусиро​ваться. То есть нам не следует запускать слишком много брендов. Но с другой сто​роны, вы правы в том, что нам следует тестировать в Украине разные бренды из международного портфолио SABMiller, чтобы определить, насколько позитивно они воспринимаются местными потреби​телями. И Redd's как раз один из тех брендов, которые мы хотим попробовать продавать в Украине. Уже сегодня его можно найти в некоторых сетевых мага​зинах. Если Redd's хорошо себя зареко​мендует и будет понятно, что в Украине есть категория потребителей, которые любят пиво с фруктовыми оттенками, тогда в будущем, возможно, мы выведем на рынок другие продукты такого типа. 

Сколько инвестировал SABMiller с момента покупки «Сармата»? И на что пошли эти средства?

Мы инвестируем около $15 млн. в год. На первом этапе эти средства шли, пре​жде всего, на модернизацию производ​ственных мощностей. Сейчас это соотно​шение меняется: меньше средств будет идти непосредственно в производство, а больше — в торговое оборудование: холодильники, зонты, шатры, установки розлива...

На сегодняшний день пивзавод в Донецке является прибыльным? 

Нет, украинская компания еще не стала прибыльной. Пока мы продолжаем вкла​дывать средства. Но мы очень довольны тем, как продвигается дело. Когда мы купили предприятие, был разработан план инвестиций, и мы понимали уже тогда и понимаем сейчас, как наш бизнес будет двигаться к точке безубыточности, когда он начнет приносить прибыль. И пока все идет по плану. 

Когда, по вашим подсчетам, будет достигнута точка безубыточности? 

В течение следующих трех лет.

"В страну, куда вышел Gap, приходят и другие международные бренды" — Коммерсант №93, 10.06.2011, стр. 7, Антон Онуфриенко, Вероника Гаврилюк

Управляющий директор Gap Inc. по франчайзингу Стефан Лабан о перспективах рынка.

Второй по величине продавец одежды в мире – американская марка Gap – вчера открыл свой первый магазин в Киеве. Компания готовилась к выходу в страну четыре года. О планах развития на этом рынке и причинах столь длительного выхода управляющий директор Gap Inc. по франчайзингу Стефан Лабан рассказал редактору отдела "Бизнес" Антону Онуфриенко и корреспонденту Ъ Веронике Гаврилюк. 

– Сколько магазинов Gap откроет в Украине? 

– Один мы открыли в четверг, до конца года появится еще по одному в Киеве и Днепропетровске. Мы посмотрим, насколько успешными будут эти магазины, и после этого определим, как быстро сможем расширять сеть. Обычно при выходе на новый рынок в течение 6-9 месяцев мы изучаем предпочтения потребителей. Пока мы сосредоточимся на марке Gap. Остальные бренды, например Old Navy и Banana Republic, на данном этапе запускать не планируем. 

– Права на открытие магазинов Gap в Украине и России вы передали турецкой Fiba Retail еще в 2007 году. Но в отличие от Москвы, в Киеве магазин появился только сейчас. Почему? 

– Это несоизмеримые по масштабам рынки – в России у нас по итогам года будет уже 14 магазинов. Там больше торговых центров. А в Киеве мы четыре года искали подходящий магазин. Для нас было важно открыться на Крещатике, при этом так, чтобы площадь магазина позволяла представить всю коллекцию. Следующие магазины разместятся в меньших помещениях: они могут быть открыты как в ТЦ, так и отдельно. 

– При выходе на европейский и российский рынки ваши продажи оказались ниже, чем в США. Но затем вы адаптировали коллекцию под эти рынки. Как будет в Украине? 

– В России были допущены некоторые ошибки при выборе линии одежды, и мы учтем этот опыт. Но у украинцев чувство моды совсем другое – здесь больше тяготеют к casual-стилю, тогда как россияне предпочитают luxury. Мы знаем, что украинцы уже давно интересуются нашей одеждой. Проводилось исследование, в котором людям предлагали выбрать два бренда, которых нет на рынке и которые они хотели бы увидеть. Gap был одним из них. 

– На днях вышло исследование AT Kearney, согласно которому Украина не входит даже в топ-30 стран, привлекательных для развития ритейла. Вы считаете иначе? 

– Да, мы тоже изучали это исследование, но считаем, что этот рынок все-таки имеет перспективы. Вот увидите, в страну, куда вышел Gap, приходят и другие международные бренды. В ближайшие два-три года многие зарубежные ритейлеры откроют для себя этот рынок. Мы верим, что Украина стабильна, и ее экономика в хорошем состоянии. Это большой рынок с хорошим потенциалом, и мы пришли в Украину, чтобы открыть много магазинов. 

– В мире Gap известен благодаря скидкам. Но в России, например, они не столь значительны. Какова будет ценовая политика в Украине? 

– Структура цены зависит от разных показателей – конкуренции на рынке, системы налогообложения. В России другая система ценообразования, вы не можете сравнить США, Великобританию и Украину. Но мы внимательно изучаем рынок, и наше предложение будет конкурентоспособным. 

– Ваш партнер развивает в Украине также сеть Marks & Spencer. Вы не усматриваете в этом конфликта интересов? 

– Marks & Spencer – отличная сеть. Но мы с ними не конкуренты, так как их коллекции совсем в другом стиле. Для Fiba это отличная синергия, но мы не ощущаем конкуренции – наши покупатели в корне отличаются друг от друга. 

Gap Inc. Company profile 

Основана в 1969 году в США Дональдом и Дорис Фишер. По итогам 2010 года Gap – вторая по числу магазинов сеть в мире после Indetex Group. Управляет около 3,1 тыс. собственных и 175 франчайзинговыми магазинами более чем в 90 странах мира. Основные торговые марки – Gap, Banana Republic, Old Navy, Piperlime и Athleta. Выручка в прошлом году составила $14,66 млрд (+3,29% к 2009 году), чистая прибыль – $1,2 млрд (+9,3%). Акции компании котируются на NYSE, капитализация на вчера – $10,44 млрд.
ОБЗОРЫ РЫНКОВ

Сюрприз на палочке — Деловая столица №23, 06.06.2011, стр. 26, Людмила Ксенз
На Украинском рынке мороженого накаляются нешуточные страсти.

В отличие от прошлого года, когда мороженщики рекорд​но нарастили продажи за счет аномальной жары, нынешний сезон даже при условии ана​логичной погоды будет гораз​до менее удачным. Изготови​тели уже запланировали сни​жение производства на 7-8%, при этом потратить на удер​жание своей доли на рынке и окучивание потребителей и розничных сетей им придется на треть больше обычного.

Прибыль тает

Нынешний сезон рискует разоча​ровать производителей морожено​го. В прошлом году за счет аномаль​но жаркого лета большинству хла​докомбинатов удалось хорошо за​работать. По данным консалтинго​вой компании «Астарта Танит», в 2010 г. наши соотечественники съели более 111 тыс. т холодных де​сертов на $310,5 млн, что почти на 8,6% больше показателя 2009 г. в денежном выражении и недалеко от докризисного уровня (в 2008 г. украинский рынок мороженого со​ставил 124,6 тыс. т на $349 млн). Но в текущем году сохранить поло​жительную динамику участникам рынка вряд ли удастся. По словам директора по маркетингу компа​нии «Мушкетер» Елены Чабан, так как весна выдалась поздней и хладо​комбинаты вошли в сезон с полуто​рамесячным опозданием. Поэтому, даже если лето будет жарким, объе​мы производства холодного лаком​ства в сравнении с 2010 г. все равно снизятся на 7-8%. А неблагопри​ятная погода может ухудшить соот​ветствующую динамику еще на 2-3%. Помимо этого, внести кор​рективы в планы мороженщиков могут и стремительно беднеющие потребители. «Учитывая высокий уровень инфляции в стране, про​дуктовая корзина украинцев со​кращается, и конкурировать за по​купателей нам придется уже не только с другими продавцами мо​роженого, но и с реализаторами на​питков», — говорит начальник от​дела маркетинга Житомирского маслозавода (ТМ «Рудь») Людмила Юрковская. Эту тенденцию под​тверждает смещение спроса в поль​зу наиболее дешевой продукции. Если до кризиса росли в основном продажи мороженого средней (до 5 грн. за порцию) и высокой (до 10 грн. и более) ценовых категорий, то сейчас возвращает утраченные по​зиции недорогое мороженое в ста​канчиках (до 3-4 грн.). По данным Елены Чабан, на его долю уже при​ходится 52% общих продаж, тогда как до кризиса этот показатель не превышал 40%.

Частично компенсировать свои потери производители рассчиты​вают за счет экспорта. По инфор​мации компании «Астарта Танит», в прошлом году отечественным хладокомбинатам удалось нарас​тить поставки на внешние рынки на 25% в сравнении с 2009 г. Глав​ными покупателями украинского мороженого стали Молдова (38,4%), Казахстан (22,7%) и Рос​сия (16,9%). Впрочем, несмотря на значительное наращивание про​даж, доля экспорта в продажах наших предприятии все равно остает​ся незначительной: в 2010 г. за пре​делы страны было вывезено до 3 тыс. т холодного десерта на $5 млн. К тому же есть все предпосыл​ки полагать, что в нынешнем сезоне этот поток значительно сократится. По словам начальника отдела мар​кетинга ОАО «Львовский хладо​комбинат» (ТМ «Лімо») Оксаны Яремко, из-за стремительно доро​жающего сырья (молока, масла, на​полнителей) украинское мороже​ное уже выросло в цене почти на 15%. Чтобы не повышать его стои​мость, производители все чаще экс​периментируют с рецептурой, заме​няя молочное сырье растительными жирами. А это не лучшим обра​зом сказывается на качестве про​дукта, делая наше мороженое менее конкурентоспособным как на внеш​них рынках, так и в Украине.

На этом фоне зарубежные ком​пании, которые на волне кризиса резко снизили поставки в нашу страну, постепенно восстанавли​вают утраченные позиции. Если в 2009 г. в списке импортеров чис​лились восемь компаний, то в про​шлом сезоне их количество вырос​ло до 15. Общие же объемы поста​вок в 2010 г. увеличились более чем на 60% —до 511т на $1,7 млн.

Лечение холодом

Пессимистические прогнозы усиливают борьбу между морожен​щиками за передел рынка. В ми​нувшем сезоне многие хладокомби​наты существенно сдали свои пози​ции. К примеру, по данным «Ас​тарта Танит», в прошлом году на 54% упали объемы производства у компании «Луганскхолод» (ТМ «Королевское мороженое»), кото​рая до кризиса претендовала на зва​ние одного из лидеров профильного рынка. На 21% снизил выпуск про​дукции Днепропетровский хладо​комбинат (ТМ «Снеговик»), на 12,5% — фирма «Тира» (ТМ «Мо​заика»), на 5% — «Ласка». В то же время Лубенский молокозавод (ТМ «Гармония») нарастил производст​во более чем на 80%, харьковский «Хладопром» (ТМ «Хладик») — на 46%, Бердичевская фабрика моро​женого (ТМ «Три медведя») — поч​ти на 43%, «Ласунка» — на 12,6%. Но, несмотря на это, тройка лиде​ров осталась неизменной, как и прежде, в этом списке числятся Житомирский маслозавод, занимающий около 20% украинского рынка мороженого, «Ласунка» (11,8%) и «Ласка»(5%).

В нынешнем сезоне передел рын​ка может быть более значитель​ным. По словам Елены Чабан, сей​час большинство крупных изгото​вителей мороженого нацелились на занятие ниш, которые освобож​дают мелкие региональные фир​мы. Сегодня из этого бизнеса ак​тивно уходят частные предприни​матели, положение которых с вве​дением нового Налогового кодекса стало куда менее успешным, чем ранее. Особенно заметен данный процесс в Крыму и западных реги​онах, где на долю мелких заводов традиционно приходилось до 40% рынка. Чтобы занять опустевшие ниши, крупные хладокомбинаты активизировали борьбу за розни​цу, наращивая маркетинговые бю​джеты. Несмотря на сложные вре​мена, предприятия продолжают выводить на рынок и новинки — их продуктовые портфели увели​чились еще на 10—15 наименова​ний. Но торговцы не настроены расширять площади под холодиль​никами. Елена Чабан рассказыва​ет, что в этом сезоне большинство сетей выбирают у каждого постав​щика по четыре-пять наиболее хо​довых позиций, а остальные брать отказываются. Отлаженная в про​шлые годы схема «ловли ритейлоров на холодильники» (производи​тели предоставляли оборудование в обмен на лояльность магазинов) сейчас почти не работает. Более то​го, торговцы все чаще подкладывают в брэндированные морозильные камеры поставщиков продукцию конкурентов. Вдобавок ко всему сетевая розница активно занялась выпуском мороженого под собст​венными ТМ и планирует увеличивать его долю в общих продажах. Как следствие, окучивание розни​цы в нынешнем сезоне будет сто​ить мороженщикам дороже обыч​ного как минимум на 20%. Слож​ности с реализацией могут стать непреодолимым препятствием не только для мелких, но и для неко​торых крупных компаний, что за​ставит их сократить объемы про​изводства. Чтобы этого избежать, многие заводы начали диверсифицировать свой бизнес и постепенно переключаются на выпуск заморо​женных ягод и овощных смесей, спрос на которые более устойчив.

Райские гущи — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 70, Ольга Попова
Чтобы удержать объемы реализации, производители и поставщики кофе снижают маржинальность бизнеса.

Цены на зеленый кофе снова бьют рекорды на мировом рынке. С июня прошлого года стоимость кофе сорта арабика выросла более чем в два раза, достигнув $3,089 за 1 фунт (0,45 кг). Причина в том, что Бразилия — крупнейший поставщик кофе на мировой рынок — столкнулась с угрозой уменьшения урожая кофе-бобов из-за непогоды. 

Метеоаномалии могут стать причиной сокращения урожая кофе в Колумбии, Индонезии и некоторых африканских странах. Аналитики прогнозируют, что цены на кофе в этом году вырастут до $4,2 за 1 фунт. Несколько меньше пострадали урожаи кофе сорта робуста (из которого в основном изготавливают растворимый напиток). 

По словам Натальи Ревики, менеджера по маркетингу категории кофе ЗАО “Крафт Фудз Украина” (г.Киев; производство кофе ТМ Jacobs, Maxwell House, Carte Noire; с 1994 г.; 1,5 тыс.чел.), кроме климатических факторов в этот раз важную роль в подорожании кофе сыграли ослабление американского доллара по отношению к латиноамериканской валюте и рост потребления этого напитка в странах Азии, где с каждым годом он становится все популярнее. 

Цены и маржа 

Начавшийся в прошлом году мировой рост цен на зеленый кофе не мог не отразиться на украинском рынке. Во втором полугодии 2010 г. операторы увеличили стоимость готовой продукции в среднем на 10-15%. При этом “кофейщики” стремились сохранить иллюзию минимального подорожания, увеличивая цены в несколько этапов.
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Подобной стратегии операторы придерживаются и в нынешнем году: в результате увеличения цен в феврале и апреле кофе в общей сложности подорожал на 10-15%. И, похоже, это далеко не последнее повышение. “Мы работаем по фьючерсным контрактам, заключенным ранее, поэтому можем позволить себе не так резко повышать цены. Однако до конца года следует ожидать подорожания готового продукта”, — прогнозирует Владимир Дубовой, директор по развитию бизнеса ООО СП “Галка Лтд.” (г.Львов; ТМ “Галка”, “Экокофе”, Bank of coffe; с 1991 г.; около 450 чел.).
Потребителей и розницу может утешить то, что представители кофейных компаний обещают не повышать цены на готовый продукт адекватно росту цены на сырье и готовы поступаться прибылью. “Если кофе на мировых рынках подорожал вдвое, это не означает, что автоматически возрастет цена на готовый продукт, в нашем случае — растворимый кофе. Главное — удержать покупателя, не отпугнув его новыми ценами. Менее всего мы заинтересованы в повышении цен. За время кризиса мы научились контролировать наши расходы”, — поясняет Геннадий Радченко, директор по корпоративным связям ООО “Нестле Украина” (г.Киев; производство продуктов быстрого приготовления, кондитерских изделий, соусов, приправ; реализация детского питания, готовых завтраков, кормов для животных; с 1994 г.). 
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Участники рынка отмечают, что за последние полгода маржинальность кофейного бизнеса снизилась в среднем на 5-7 п.п., до 23-25%. Операторы отмечают, что дабы удержать объемы реализации, на снижение собственной маржи в этом году пошли и компании-импортеры. “В прошлом году импортеры всю ценовую нагрузку перекладывали на дистрибуторов. Сегодня они понимают, что если увеличат цены вдвое, то дистрибутор ничего не сможет зарабатывать, а потребитель не будет покупать товар. В этом году очень многие импортеры пошли на снижение собственной маржи, думаю, на четверть”, — поясняет Александр Мышко, директор компании Coffee Master (г.Киев; дистрибуция кофе в зернах и молотого кофе; с 2005 г.; в портфеле 8 брендов; 20 чел.). 

Что касается натурального кофе, то его производители и поставщики оказались в гораздо худших условиях. “Маржа на растворимом кофе всегда была больше, чем на натуральном молотом и зерновом кофе, поэтому на его ценообразовании снижение маржи отражается болезненнее”, — говорит г-н Дубовой. 

Стимулирование
Рост цен на сырье обострил конкурентную борьбу во всех кофейных категориях и заставил раскошелиться поставщиков на стимулирование прямой реализации. Например, компания “Фудеволд Маркетинг ПиТиИ Лтд.” в июле — декабре прошлого года проводила национальную акцию для потребителя, в которой ежедневно, на протяжении всего акционного периода, разыгрывались денежные призы (по прикидкам Бизнеса, маркетинговый бюджет акции составил более 900 тыс.грн.). 

Андрей Галунко, национальный трейд-маркетинг-менеджер представительства “Фудеволд Маркетинг ПиТиИ Лтд.” (г.Киев; основные ТМ MacCoffee, MacChocolate, MacTea; с 1997 г.), считает, что такие затраты вполне оправданны, так как позволили увеличить объем реализации на 21% по сравнению с аналогичным периодом 2009 г. и сохранить рыночную долю. 
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По его словам, подобные акции проводили все крупные компании, торгующие миксованным кофе. Разница была была лишь в дифференцированном подходе к целевой аудитории. 
Не гнушаются подобными мероприятиями и производители растворимого кофе. Так, два месяца назад компания “Галка Лтд.” запустила акцию для кофе с новым дизайном упаковки, предлагая в подарок каждый 20-й пакет. По итогам акции, объем реализации вырос на 10%, по сравнению с мартом. 

Продавцы молотого и зернового кофе также используют разнообразные маркетинговые инструменты, чтобы сохранять положительную динамику. Например, по словам Сергея Реминного, генерального директора компании Ionia (г.Киев; кофейный бизнес; с 1995 г.; 60 чел.), вместе с зерновым кофе компания поставляет в рестораны разнообразные сиропы, а также раз в три месяца предлагает ресторанам новое сезонное меню кофе, приготовленного с добавлением сиропов. 

“Во-первых, это серьезно стимулирует продажи, так как клиенты хотят попробовать новинку. Во-вторых, подобные напитки вдвое дороже обычного кофе, а значит, и рентабельность их тоже выше”, — поясняет г-н Реминной. 

Александр Мышко, напротив, считает что в нынешних условиях следует сосредоточиться на расширении ассортиментной линейки в сторону нижнего ценового сегмента. “Человек, который привык пить кофе в зернах, вряд ли перейдет на растворимый кофе. В конечном итоге, он, скорее, предпочтет более дешевый кофе в зернах”, — говорит поставщик. За последние полгода портфель брендов компании увеличился с 5 до 8 позиций, и теперь она предлагает продукцию в ценовом диапазоне от 75 грн. до 3 тыс.грн. за 1 кг. 

Динамика в сегментах 

Согласно данным Госстата, в прошлом году в Украину импортировали около 29 тыс.т кофе, кофейных миксов, экстрактов и т.п., что почти на 20% больше, чем в 2009 г. Но если в категории продуктов, ввозимых по коду УКТ ВЭД 901000000 (кофе жареный или нежареный с кофеином и без), прошлогодние поставки превысили объем 2008 г., то по коду УКТ ВЭД 2101129200 (готовые продукты на основе экстрактов, эссенций и концентратов) — хотя и выросли, но показателей 2008 г. не достигли. 

Напомним, что в 2009 г. объем поставок продуктов именно этой категории уменьшился почти в три раза (см. “Импорт…”). Тогда существенные потери понесли продавцы кофейных миксов. Прошлый год для реализаторов этой продукции стал более удачным. “В 2010 г. категория кофейных миксов демонстрировала небольшой рост, по сравнению с провальным 2009 г., что во многом было обусловлено маркетинговой активностью компаний”, — поясняет Андрей Галунко. 

Рост реализации миксов “растворил” надежды поставщиков растворимого кофе на перераспределение структуры рынка в их пользу. Так, по данным исследовательской компании ACNielsen Ukraine, в январе — марте 2011 г. доля растворимого кофе на рынке уменьшилась на 2 п.п., по сравнению с аналогичным периодом прошлого года, в то время как доля миксов демонстрирует небольшой рост (см. “Структура реализации”). 

Дело в том, что содержание кофе в миксованном стике меньше, чем в стике растворимого кофе, а стало быть, растворимый кофе более зависим от роста цен на мировом рынке кофе. Так, по словам г-на Галунко, в первом полугодии этого года цены на миксованный кофе повышались один раз на 5% (в то время как растворимый кофе дорожал дважды. — Ред.). 

А вот категория натурального кофе и кофе в зернах, наиболее зависимая от ценовых колебаний на мировых рынках, в этом году, как и в минувшем, продемонстрировала рост. Как писал Бизнес при примерно одинаковой цене 100 г растворимого и молотого кофе потребитель чисто психологически отдаст предпочтение молотому продукту. 

И все же из почти 14 тыс.т кофе и кофейных продуктов, изготовленных и упакованных в прошлом году в Украине, наилучшую динамику демонстрировала категория заменителей кофе, объемы производства которых увеличились чуть ли не вдвое, до 5 тыс.т. В целом же, учитывая “серые” и “черные” поставки продукта в страну, в 2010 г. объем украинского рынка кофе составил примерно 40 тыс.т. 

Мужские уходники — Бизнес №23, 06.06.2011, стр. 75, Татьяна Николаева

Производители косметики ринулись в Украину с новыми предложениями мужских средств. Потому что в перспективе наш рынок окажется больше североамериканского.

С начала 2011 г. сразу несколько крупных игроков парфюмерно-косметического рынка вышли к потребителям с новыми средствами мужской гигиены и косметики, подхватив прошлогодний почин коллег. 

Так как доля субрынка косметических средств для сильной половины в Украине занимает 9,5% всего рынка, налицо стремление операторов заработать больше денег на естественном, хотя иногда и тщательно скрываемом стремлении мужчин быть красивыми, привлекательными и выглядеть гораздо моложе своих лет, из-за чего данный субрынок растет быстрее, нежели рынок в целом (см. “Рынок косметики…”). 

Стремления и мотивы 

Соблазненные перспективами роста рынка (см. “Кстати”), охоту на мужчин ведут практически все заметные игроки парфюмерно-косметического рынка. В частности, в январе этого года компания Unilever (г.Киев; импортер товаров народного потребления; в Украине — с 1993 г.; 200 чел.) представила для мужчин новую линию средств для ухода за кожей, включая гели для душа и антиперспиранты, в дополнение к уже имеющимся трем торговым маркам продукции, рассчитанной на потребителей разных возрастных групп. 
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Средства же под новой ТМ, как заявляют в компании, предназначены для потребителей 14-55 лет со средним и выше среднего уровнями дохода. В апреле новую ТМ дезодорантов вывела компания Beiersdorf Ukraine (г.Киев; импорт и маркетинг косметической продукции TM Nivea, Florena; в Украине — с 2000 г.; 50 чел.), также работающая на “мужском” суб​рынке. 

Тогда же об открытии новой линии для мужчин (включая туалетную воду, спрей, гель для душа) заявила компания Yves Rocher (г.Киев; сбыт продукции в розницу, по каталогам и через интернет; в Украине — с 2010 г.; 46 магазинов по Украине; 13 чел.), а в мае о выходе мужской “брутальной коллекции” (куда входят крем для бритья, спрей для тела, гель для укладки волос, гель для душа) объявила компания Lush.

Примечательно, что еще в прошлом году в Украине новые товары предложили как “старожилы” данного суб​рынка (кроме перечисленных выше, это Schwarzkopf&Henkel, Coty), так и его новички (L’Oreal, “Эльфа”). В этом году их конкуренты, выходит, не намерены отставать. 

Причины повышения спроса на мужскую косметику эксперты связывают с изменением психологии данной категории потребителей. Например, Йоахим Бенц, руководитель отдела маркетинга компании Beiersdorf Ukraine, считает, что мужчины все чаще предпочитают универсальным либо изначально рассчитанным на женщин гелям, шампуням, мылу и т.п. товары именно “для чоловіків”. 

Косвенным подтверждением слов г-на Бенца являются данные компании AC Nielsen (г.Киев; маркетинговые исследования; с 1995 г.; около 400 чел.), согласно которым по итогам реализации в 2010 г., по сравнению с 2009 г., доля шампуней для мужчин увеличилась на 0,8 п.п., а универсальных шампуней — сократилась на 1,1 п.п. На 5 п.п. увеличилась доля мужских дезодорантов, а доля дезодорантов для женщин, соответственно, сократилась. 

Любопытные расчеты приводит Юрий Сургай, генеральный директор компании “Lush Украина” (г.Киев; официальный представитель ТМ Lush; с 2007 г.; 9 магазинов; около 100 чел.). По его мнению, если год-полтора назад в 9 случаях из 10 косметику мужчине приобретала женщина, то ныне ситуация изменилась: по подсчетам г-на Сургая, каждый шестой покупатель в их магазинах косметики — мужчина. 

Как завоевывают 

Как бы там ни было, мужчины гораздо консервативнее в своих предпочтениях, а потому заставить их приобрести даже широко разрекламированную новинку тяжелее, чем женщин. Поэтому для возбуждения спроса на новые продукты производители применяют, как минимум, два приема (чаще всего сочетая их. — Ред.). 

Во-первых, они исходят из того, что, несмотря на повышение своего самосознания, мужчины не стали самостоятельнее в выборе средств для ухода “for men”: в парфюмерно-косметических сетях доля женщин среди покупателей косметики для мужчин достигает 70%, в продуктовой рознице (супер-, гипермаркетах), в которых эти товары также продаются, — не менее 50%. 
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Похоже, что именно представители слабого пола являются главной мишенью для товаропроизводителей, которые с их помощью мотивируют мужчин попробовать что-то новое. Поэтому большинство рекламных сообщений о новых продуктах для мужчин в действительности направлены на слабый пол. 

Во-вторых, дабы подогреть интерес к товару, операторы рынка как раз и играют на консервативных склонностях мужчин. Например, несмотря на кризис, сбыт бритвенных принадлежностей, которые специалисты относят к средствам для ухода, увеличивается в среднем на 12% в год (в денежном выражении), при том что цены на них повысились незначительно. 

Соответственно, растет и потребление средств до и после бритья (правда, не такими быстрыми темпами — в 2009-2010 гг. ежегодно на 8-10%). В прошлом году совокупный объем реализации средств для бритья и бритвенных принадлежностей составил 1,25 млрд грн., или 71,9% сбыта косметических средств для мужчин. 

Этим и пользуются товаропроизводители для завоевания мужской аудитории. Например, по словам Марии Можар, PR-менеджера ООО “Лореаль Украина” (г.Киев; с 2004 г.; более 200 чел.), до недавних пор маркетологи компании опасались, что украинский рынок не воспримет мужскую косметику для ухода за кожей, а именно, кремы для устранения признаков усталости, старения — товар, непривычный для отечественного потребителя (надо отметить, что на европейский рынок L’Oreal впервые выпустил товары для мужчин еще в 2005 г. — Ред.). 

Поэтому новая линейка продуктов была представлена как серия средств для бритья, что, в сущности, недалеко от истины. Убедить украинских мужчин в необходимости пользования средствами для ухода способны прежде всего те производители, чьи ТМ в глазах потребителей изначально являются “мужскими”. 

Они пока стартуют с привычных для мужчин товаров — дезодорантов и антиперспирантов, упирая на их “инновационность”, состоящую, например, в более длительной, нежели привычные средства, защите от пота. По словам Татьяны Алехиной, директора по продажам компании Coty в Украине (г.Одесса; продвижение мужской парфюмерии ТМ Adidas, Playboy, Esprit, David Beckham; с 2002 г.; около 450 чел.), с появлением новых игроков в этой товарной категории резко усилилась конкуренция, и это при том, что торговые площади, отведенные магазинами под дезодоранты, не увеличились. 

Это вынуждает игроков рынка предлагать “более рискованные” средства для ухода за волосами и за кожей. В частности, в этом году Schwarzkopf&Henkel (г.Киев; оптовая торговля косметикой; в Украине — с 2001 г.; 215 чел.) планирует выпустить еще два вида мужских шампуней. 

Прогноз 
По прогнозам, в 2011 г. субрынок мужских средств для ухода вырастет (в денежном выражении) на 12%. При этом наибольшее увеличение сбыта ожидается в сегменте дезодорантов — на 13,4%, средств для ухода за волосами — на 14%, средств для ванны и душа — на 14% и средств для ухода за кожей — на 13,6%. 

Неудивительно, что “отхватить” своего потребителя игроки рынка будут пытаться прежде всего в этих сегментах. В Украине сбыт упомянутой мужской продукции будет расти быстрее, нежели женской. Это означает, что на “мужской” косметический рынок будут выходить не только традиционно “женские” ТМ, со временем начнут предлагаться товары, которые ранее были рассчитаны исключительно на женщин (средства для очищения и увлажнения кожи, против старения и т.п.).

Конечно, расходы украинских мужчин на кремы для лица, антивозрастные гели и лосьоны в обозримом будущем не превысят траты на бритвы и лезвия и средства до и после бритья. В любом случае желание мужчин производить (прежде всего на женщин) впечатление успешных людей — мощный стимул для новых предложений игроков парфюмерно-косметического рынка. 

Ну мужики дают… 

Пять-шесть лет назад понятие “мужская косметика” некоторыми производителями воспринималось с трудом. Но уже в конце 2009 г. многие мировые ТМ в сегментах масс-маркета, аптечной и профессиональной косметики обзавелись мужскими товарами для ухода. А осенью 2010 г. мировой косметический рынок потрясла новость о том, что в некоторых странах (в частности в Великобритании, Италии) расходы мужчин в возрасте 18-35 лет на косметические средства превысили аналогичные расходы женщин. 

Ожидается, что до 2014 г. европейский рынок мужской косметики продолжит расти в среднем на 8% в год. Интересно, что по прогнозам компании Euromonitor (г.Лондон; с 1972 г.; 7 офисов в разных странах мира), в Северной Америке в 2011 г. расходы мужчин на косметику составят около $227 млн и до 2014 г. будут расти примерно на 6% в год. 

В Китае в этом году объем рынка мужской косметики составит $270 млн, а в течение ближайших трех лет будет расти на 29% ежегодно. Если верить прогнозам, Украина почти догонит Китай и переплюнет Северную Америку: в 2011 г. объем украинского рынка мужской косметики может составить $250 млн. Возможно, поэтому европейские производители косметики так дружно представляют рынку “мужской” товар. 

Консервы теряют покупателя — Экономические известия №94, 07.06.2011, стр. 1, Наталья Кабаш
Украинцы охотнее покупают полуфабрикаты, свежее и мороженое мясо, чем мясные консервы. Если так пойдет и дальше, производителям придется сокращать выпуск этой продукции в пользу овощной.

Потребление мясных консервов в Украине в прошлом году составило 10,3 тыс. т. При этом доля выпуска отечественной продукции превысила 5 тыс. т. Импорт — 6 тыс. т, а экспорт не составил и 1 тыс. т — всего 680 т.

«В прошлом году больше всего было произведено консервов из свинины — более 41%. В первом квартале 2011 г. производство сместилось в другой сегмент. Большая доля выпуска пришлась на консервы из говядины и телятины — почти 46%»,— рассказывают в ООО «Маркетинговая компания «Синергия». Это можно объяснить тем, что говядину и телятину соотечественники мало потребляют в свежем виде из-за дороговизны. «Говядина и телятина преимущественно идет на экспорт. В Украине потребляется в основном мясо птицы и свинина»,— рассказывает аналитик Украинского клуба аграрного бизнеса Елизавета Святкивская. Соответственно, все чаще это более дорогое мясо поступает на внутренний рынок в законсервированном виде или в состоянии мороженых полуфабрикатов, позволяя производителям заработать большую добавленную стоимость.

Несмотря на проблемы с поставками сырья, а также снижающийся потребительский спрос на консервы в пользу копченостей и свежего мяса, производители мясных консервов сделали все, чтобы свести долю импортных аналогов на прилавках магазинов до минимума. Так, реализация мясных консервов в торговых точках росла с 2005-го по 2008 г., показав пятикратный рост, и лишь немного уменьшилась в 2009 г. Теперь самую значительную долю рынка занимают мясные консервы отечественного производства. Доля импортеров с 2005-го по 2010 г. уменьшилась с 21,4% до 7,6%, т.е. почти в три раза, и это положительный тренд для отрасли в целом.

Импорт
Импорт мясных консервов также сократился за последние пять лет. Если в 2006 г. он составлял 10,53 тыс. т, то в 2010-м он уже не превысил 5,7 тыс. т, хотя за этот период доля импортеров в денежном выражении выросла по причине подорожания продукции с $12,31 млн. до $15,39 млн. Большая часть мясной консервации в 2010 г. и в первом квартале 2011 г. в Украину была завезена из Польши и Германии.

Экспорт
Объем экспортных поставок из Украины в 2010 г. составил чуть более 680 т мясных консервов. «По сравнению с 2009 г. экспорт вырос на 28,2%. Объемы экспорта в 2010 г. в денежном выражении также выросли — на 58,4% по сравнению с 2009 г. и составили $2,9 млн.»,— констатируют в компании «Синергия».

По итогам первого квартала 2011 г. в закупках украинской мясной консервации по-прежнему доминирует Молдова. В эту страну отправляется 50% экспорта. Выручка от поставок в Молдову украинских производителей составляет более 20%, что не сопоставимо ни с одним другим показателем по экспорту в иные страны. Примечательно то, что на втором месте по потреблению нашей мясной консервации стоит Франция (более 14%), на третьем — Великобритания (более 13% отгрузок).

Игроки
На рынке мясных консервов работают в основном небольшие предприятия производительностью 100-200 тыс. банок в год. Наибольшую долю рынка держит предприятие ООО «Эксим-Чернигов» — более 33%. За ним на втором месте идет ООО «Феникс», на третьем — другие компании. Если «Эксим-Чернигов» доминирует в переработке курятины в консервы, фактически монополизировав этот сегмент (доля — 55%), то ее конкурент «Феникс» занимает около 29% рынка свиных консервов.

Заметив, что свинина становится более доступным сырьем. «Эксим-Чернигов» уже в первом квартале 2011 г. успел отвоевать наибольшую долю на рынке в производстве консервов из свинины. Не исключено, что по итогам года этот игрок будет доминировать и в этом сегменте переработки мяса в готовые продукты.

В сегменте переработки говядины в 2010 г. доминировала компания «Феникс». Ее доля была наибольшей среди основных игроков — около 21%. А уже в первом квартале 2011 г. на рынке консервов из говядины и телятины в лидеры по производству вышло ООО «Грин Рэй» (более 36%), потеснив «Эксим-Чернигов» (около 22%).

Овощи вместо мяса
Спрос на мясные консервы характеризуется ярко выраженной сезонностью: стремительно растет в весенне-летний период, осенью и зимой — снижается. Переработчики мяса решили эту проблему переходом на выпуск овощных консервов. Таким образом, производители пытаются компенсировать потери от снижения потребления мясных консервов и заодно знакомят потребителей с новыми продуктами одноименного производителя. Крупные операторы практикуют производство продукции, которая пользуется спросом в период спада потребления мясных консервов. Так, фирма «Онисс» и Буский консервный завод производят овощные консервы, спрос на которые повышается как раз в период спада потребления мясных консервов — зимой.

Сбытовая политика производителей в основном ориентирована на прямые продажи (открытие собственных мини-точек в разных регионах Украины), а возможности сотрудничества с профессиональными дистрибуторскими компаниями используются не полностью. Для мелкой и средней розницы сотрудничество непосредственно с производителями не слишком выгодно, так как последние не всегда могут оперативно реагировать на запросы торговли. Крупные операторы сегодня задумываются о создании собственных дистрибуторских сетей или торговых домов. И пока мясопереработчики не завершили формирование своих дистрибуторских сетей, они самостоятельно и активно проводят акции по продвижению продукции в местах ее непосредственной продажи (мерчандайзинг, дегустации).

Многие производители мясных консервов участвуют в различных выставках, ярмарках. Медиа-активность производителей ограничивается рекламой в региональных СМИ (печатных, электронных). Из прочих рекламоносителей чаще всего используются билборды.

Что покупают?
Наибольшим спросом у потребителей пользуется деликатесная группа консервов, то есть ветчинные консервы, а также традиционные виды консервов: «Говядина тушеная», «Свинина тушеная». Для производства этих консервов используют высококачественное мясное сырье. Среди паштетов наибольшим спросом у отечественных потребителей пользуются паштеты печеночные.

Основные потребители мясных консервов люди со средним доходом. Эта группа определяется не только уровнем доходов, но и возрастом — от 25 до 40 лет. 80% группы составляют женщины. Потребители выбирают мясные консервы по таким критериям в порядке убывания: качество, известность производителя, цена. Основными потребителями мясных консервов являются государственный сектор и работники производств социальных продуктов. Паштет в Украине — традиционная еда для дачников, туристов и прочих нестабильных категорий потребителей. Для остальных это чаще всего закуска.

Тенденции
В ближайшие два-три года, полагают эксперты, потребление консервов более насыщенным будет в городах-миллионниках и территориальных центрах с последующим акцентированием на региональную дистрибуцию. Наиболее жестко будут бороться за своего покупателя производители паштетной продукции. Все чаще производителям мясных консервов придется прибегать к диверсификации бизнеса. В период спада спроса они будут осваивать также выпуск овощных, грибных и даже молочных консервов.

Поскольку наша продукция пользуется спросом на дорогих европейских рынках, где покупатели не привыкли готовить самостоятельно и имеют финансовые возможности приобрести мясные консервы в достаточном количестве, наши игроки будут усиливать экспорт в эти страны. Это вынуждает производителей модернизировать мощности и осваивать новые технологии.

Доля же украинского покупателя в портфеле заказов производителей мясных консервов будет уменьшаться в пользу иностранного покупателя — наши соотечественники недостаточно богаты, чтобы наращивать покупки в этом недешевом сегменте. Эксперты опасаются, что низкая платежеспособность скажется на планах по выпуску мясных консервов уже в ближайшем будущем — этой продукции будут меньше производить.

Нахимичили с марками — Экономические известия №94, 07.06.2011, стр. 4, Даниил Нестеров
Реализация бытовой химии под собственными торговыми марками (СТМ) сокращается. Очевидно, товары бытовой химии стали жертвами кризисных стратегий. Как только хватка экономического кризиса ослабела, потребители стали переключаться на брендовые товары. Во всяком случае, об этом свидетельствуют данные производителей.

«Если в 2007 г. мы производили товары только для одной розничной сети, то в 2011-м — уже для пяти,— рассказывает Виктор Тытула, генеральный директор ПАО «Завод бытовой и промышленной химии» (компания группы ITT).— При этом объемы производства в 2010-м сократились по сравнению с 2009 г. практически на 35%. То есть доля бытовой химии в общем объеме реализации ритейлеров под СТМ сократилась».

Вероятно, наши соотечественники постепенно отказываются от поведения экономить на всем, что только можно, а также дистанцируются от потребительского поведения, которое многие исповедовали в самый разгар экономического кризиса.

«Во время экономической рецессии, как правило, спрос на СТМ увеличивается, так как потребитель не желает тратить деньги на «добавленную стоимость» известных брендов,— говорит Николай Чумак, директор IDNT.— Покупатель становится более переборчивым, чувствительным и рациональным, недоверчивым к рекламе. В этой ситуации розничные сети, развивающие СТМ, имеют шанс резко увеличить долю СТМ в различных товарных категориях».

Еще одним фактором, который мог оживить интерес к брендовым продуктам, могли стать и сами производители, которые не скупятся на продвижение своих товаров в сетях и СМИ, в отличие от «спартанского» промо СТМ.

«Бренды-лидеры категорий могут себе позволить массовую национальную рекламную поддержку, и за счет этого наблюдаются всплески продаж и перераспределение долей на протяжении года по некоторым позициям непродовольственных товаров,— считает Галина Малярова, руководитель департамента СТМ группы компаний Fozzy Group.— Тем не менее, если товар СТМ имеет стабильное качество, аналогичное бренду, удобную и информативную упаковку,— это залог уверенного развития и отличных продаж».

Безусловно, представители розничных сетей утверждают, что никакого спада реализации бытовой химии под собственными торговыми марками у них не происходит.

«Анализируя ситуацию внутри сети, мы не наблюдаем подобной тенденции,— утверждает Владимир Гранин, руководитель проекта «СТМ» компании «РУШ».— Учитывая специфику работы с СТМ, мы считаем нынешний показатель на уровне 8% от объема всех продаж линии магазинов «Ева» более чем приемлемым для наших private label».

«Тенденции по сокращению реализации бытовой химии под СТМ не наблюдаем. Бытовая химия в принципе не показывает значительных девиаций роста или падения»,— утверждает Галина Малярова.

Показатели розничного товарооборота предприятий, осуществляющих деятельность по розничной торговле и ресторанному хозяйству, за первые четыре месяца текущего года выросли на 12,3%. Поэтому эксперты считают, что уменьшение спроса на СТМ или объем производства СТМ связано не с изменением потребностей, а неумением или нежеланием торговых сетей управлять СТМ.

«Финансовые трудности испытывает не только потребитель, но и ритейлеры,— говорит Николай Чумак.— Поэтому некоторые ритейлеры могут замораживать программы по развитию СТМ и заниматься просто торговлей товаром поставщиков. Наверное, это и произошло в Украине».

Значительно более опасной тенденцией эксперт считает искривленное восприятие СТМ самими потребителями, которые нередко считают, что ритейлеры выпускают продукты для того, чтобы дать альтернативу потребителям в выборе товара, как правило, в низком ценовом сегменте. Поэтому не исключено, что розничным сетям стоит пересмотреть свое видение развития товаров под СТМ и пристальнее присмотреться к посткризисному и все еще апатичному поведению покупателей.

Потому как доступные товары будут становиться все более популярными «и покупать их будут больше не бедные, а рациональные (умные) покупатели. Tesco рассчитывает на это. Поэтому экономный бренд у Tesco называется Tesco Value. Value означает выгоду, лучшее предложение, но не обязательно в цене», — отметил эксперт.

Гражданам нальют сидра — Экономические известия №97, 10.06.2011, стр. 1, Анастасия Арасланова
В нашей стране зарождается рынок сидра. Сразу два крупных производителя — Сarlsberg group и «ОЛИМП» — начинают его производство. Однако массовым спросом этот напиток вряд ли станет, оставшись нишевым продуктом.

Как стало известно «і», международный пивной гигант, компания Сarlsberg group, этим летом начинает в Украине производство сидра. О деталях проекта производитель пока не сообщает.

Как заявил старший вице-президент по продажам, маркетингу и инновациям Carlsberg Group Халил Юнес, у компании большие планы на украинский рынок. В перспективе производитель рассматривает возможность экспортировать в Европу часть производимого в Украине пива, что позволит удешевить логистические затраты.

Как отмечают участники рынка, производство сидра пивовар задумал еще два года назад. Однако только в прошлом году намерения были реализованы. Правда, пока только в соседней России. Там производство сидра под ТМ Somersby было налажено по лицензии Carlsberg group на мощностях ОАО «Пивоваренная компания «Балтика».

По информации «і», в Украине сидр будет производиться под этим же брендом. На данный момент Somersby — успешный европейский бренд, продающийся в Дании, Швеции, Норвегии, Бельгии, Финляндии.

Один из крупнейших производителей алкоголя в Украине — «ОЛИМП» — также намерен развивать это направление. На прошлой неделе компания представила рынку сидр под ТМ Ranetti. Причем двух видов — «сладкий» и «полусладкий» — объемом 0,6 л.

Алкогольные супермаркеты предлагают заморский сидр. Так, в «Поляне» его стоимость варьируется от 19,40 грн. за бутылку 0,33 л до 156,20 грн. за двухлитровый бутыль. А в сети магазинов Goodwine также сидр иностранного происхождения — от 65 грн. до 84 грн. за бутылку 0,75 л.

Возможность попробовать сидр отечественного производства у украинского потребителя есть уже давно. Так, в 2008 г. компания «Роял Фрут Гарден» приняла решение развивать новое направление и вывести на рынок продукт, который не имеет аналогов на рынке Украины,— сидр под ТМ «Сидр Роял Фрут» по 20 грн. за бутылку 0,75 л. Как рассказал коммерческий директор компании Евгений Молодцов, рынок еще только зарождается, и говорить о его скором насыщении не приходится. «С 2008 г. производство сидра компании выросло не менее, чем в три раза. До конца этого года ожидается рост также в разы»,— отметил он.

Компания выращивает собственные яблочные сады в Черкасской и Полтавской областях. Производственные мощности состоят из двух заводов в Черкасской и Хмельницкой областях. «Производство сидра — затратное и по сложности не уступает пиву или вину»,— отмечает Евгений Молодцов. Поэтому, по его словам, на рынке есть продукты, которые также продаются под названием «сидр», но ничего общего с ним не имеют, поскольку производятся без брожения.

В мире же за последние 30 лет производство сидра увеличилось почти вдвое и составляет около 100 млн. дал/год. Особо потребление возросло в странах Северной, Центральной и Восточной Европы, Северной Америки, Южной Африки, Азии и Австралии.

Лидером по производству сидра в мире является, безусловно, Англия с годовым объемом порядка 50 млн. дал/год. Показатели остальных любителей этого напитка — более скромные. Так, Франция производит 14 млн. дал в год, Южная Африка — 10, Германия — 8 и Испания — 9 млн. дал/год. Еще ряд стран производят сидр в еще меньших количествах.

В Украине рынок сидра как новая категория будет, безусловно, расти. И такие крупные компании, как Сarlsberg group и «ОЛИМП», своей рекламной и маркетинговой активностью только помогут развитию рынка. Как следствие на этой волне можно ожидать, что и другие алкогольные монстры выпустят свой сидр, чем ускорят развитие и насыщение рынка.

Увлечение здоровым образом жизни пойдет только на пользу для развития данного напитка, поскольку он может стать альтернативой разноцветным слабоалкогольным напиткам, присутствие которых с каждым годом все больше снижается. Кроме того, сидр может стать конкурентом легкому освежающему пиву, поскольку сидр также обладает этими свойствами.

Как отмечает генеральный директор компании-импортера «Витис Групп» Сергей Мазур, отечественный сидр не сможет вытеснить импортный продукт с полок. «Сейчас на рынке масса украинских вермутов, однако настоящие ценители Martini ему не изменили»,— отмечает он. Однако украинский аналог станет альтернативой недешевым продуктам из-за рубежа.

Родиной этого напитка считается Нормандия. Сидр (фр. Cidre) — слабоалкогольный напиток, плодовый винный белый газированный, получаемый путем сбраживания яблочного сока без добавления дрожжей. Крепость напитка — 5-7% об. Имеет золотистый цвет и запах яблок. По содержанию сахара — сухой.
АНАЛИТИКА
Топ новости прошедшей недели:
1. Министерство иностранных дел Украины решило не использовать новые рисованные украинские символы Спрытка и девочки Гарнюни для имиджевых компаний страны к Евро-2012. Об этом сообщил директор департамента информационной политики министерства Олег Волошин, отвечая на запрос Института массовой информации.

2. Медиагруппа "Украина" назначила гендиректором Федора Огаркова. Ранее он возглавлял российский издательский холдинг "Пронто-Москва". В медиагруппу "Украина" входят одноименный телеканал, а также каналы "Футбол" и "Донбасс", сейлз-хаус "Медиапартнерство", интернет-холдинг digital ventures (портал tochka.net).

3. Кабинет министров одобрил законопроект "О системе общественного телерадиовещания". Он подразумевает объединение Национальной телекомпании Украины (НТКУ) и Государственной телерадиокомпании (ГТРК) "Культура" в Национальную общественную телерадиокомпанию (НОТУ), на базе которой будут работать два телеканала и две радиостанции. Сотрудники НТКУ опасаются кадровых сокращений и сомневаются в том, что НОТУ будет транслировать независимые новости. 
4. Права на название стадиона во Львове будут проданы одному из брендов. Правительство решило объявить конкурс среди частных компаний на право в течение не менее 5 лет использовать в названии стадиона их марку. Наиболее вероятным покупателем участники рынка называют официального спонсора Евро-2012 – "'Славутич' Carlsberg Group". 
5. На прошлой неделе крупнейшая российская сеть парфюмерно-косметических магазинов «Л`Этуаль» официально объявила о покупке двух украинских сетей — Brocard и Bonjour. Согласно сообщению компании, она планирует в дальнейшем расширять объединенный бизнес в Украине под торговыми марками Brocard, Bonjour и «Л`Этуаль». Приобретенные сети в сумме объединяют 71 магазин.
Топ бренды прошедшей недели, по частоте упоминаний

	Tricker's
	31

	Metro
	25

	Medoff
	24

	Яндекс
	23

	SABMiller
	21


ИНФОРМАЦИЯ О КОМПАНИИ MediaBox
«MediaBox» — компания в группе DynamicDevelopment&Innovations Group. 

Специализация: все проекты, связанные с медиа. 

Регулярные продукты по прессе:

· мониторинг рекламы PSM*, 101 изданий, 595 товарные категории

· мониторинг публикаций PSC**; количество изданий не ограничено

· измерение аудитории печатных СМИ PSA

Мониторинг прямой рекламы — представляет собой отслеживание и регистрацию прямой рекламы в прессе, ведущуюся на регулярной основе. Используется Клиентами преимущественно для реконструкции рекламных кампаний конкурентов и для проверки собственных медиа-планов. Позволяет оценить бюджеты, которые необходимо выделить на рекламу того или иного товара; оценить состояние изданий; узнать какие бюджеты затрачиваются на рекламу в тех или иных категориях товаров

Проект «Media-Box» — «Press Standard Monitoring» — мониторинг рекламы в прессе, ведется, начиная с 1997-го года. На настоящий момент регистрируется реклама в 101 изданиях, по 595 товарным категориям. 

Мониторинг публикаций (клиппинг) представляет собой подборку статей из центральной и региональной прессы. Отбор статей производится в соответствии с заданной темой, причем поиск осуществляется не только по ключевым словам, но и контекстно — по содержанию и смыслу. Поставка данных Клиенту может осуществляться как в ежедневном, так и в еженедельном и ежемесячном режимах. 

Можно выделить три наиболее популярных типа информационных продуктов, основанных на мониторинге публикаций, предоставляемых компаниям. 

Первый — специализированные мониторинги, осуществляемые под заказ Клиентов, с учетом его задач и специфики целей. 

Второй — синдикативные информационные продукты, распространяемые по подписке. 

Последний продукт базируется на специализированном мониторинге и представляет собой аналитический отчет с применением контент-анализа. Каждый из типов соответствует различным потребностям в информации. 

1. Специализированный мониторинг — мониторинг под заказ. Включает в себя отслеживание тематической информации о рынке и конкурентах, изменений в области государственного регулирования бизнеса. 

Конечным продуктом специализированного мониторинга публикаций является электронный отчет, в котором указываются заранее оговоренные характеристики зарегистрированных публикаций, и электронные либо печатные копии самих публикаций. Электронные формы отчетов позволяют накапливать все поступающие публикации в базы данных. Наиболее стандартным является следующий набор характеристик публикаций (поля электронной базы):

· название издания;

· номер издания;

· дата выхода;

· страница;

· название публикации;

· автор публикации;

· ключевые слова. 

Может быть оперативным и рестроспективным. 

Проект «Media-Box» — «Press Standard Clipping» — отслеживание и регистрация публикаций в прессе, ведется с 1998 года. Доступно неограниченное количество изданий.

2. Синдикативный Примером синдикативного мониторинга публикаций может служить продукт компании «Media-Box»— дайджест по рекламе и маркетингу. Представляет собой подборку публикаций (в полном объеме) по 40 изданиям, с аннотированием, краткой аналитикой и статистикой. Процедура подбора материалов включает себя не только поиск по ключевым словам, но также и контекстный поиск. Все, что может быть интересно специалисту, работающему на рынке рекламы и маркетинга, попадает в дайджест. Периодичность выхода — еженедельная. В ближайших планах — выпуск аналогичных продуктов по фармацевтике, рынку алкогольных продуктов, проблемам СМИ. 

3. Анализ публикаций (контент-анализ). Новое направление для Украины в работе с публикациями. Применяется для оценки присутствия компании в прессе и составления сравнительного анализа. Первым этапом работы является подборка всех публикаций (специализированный клиппинг). Оценка и анализ присутствия компании в прессе проводится с помощью кодировки каждой публикации. Из стандартного набора показателей можно назвать следующие обобщенные оценки по компании Клиента и конкурентам:

· Наиболее часто упоминаемая компания;

· Распределение упоминаний по типам изданий;

· Распределение публикаций по тону упоминания;

· Распределение публикаций по темам упоминаний;

· Распределение публикаций по типу упоминания;

· Распределение по площади, которую занимает статья, содержащая упоминание компании;

· Количество упоминаний в динамике по месяцам. 

Отчет содержит основные выводы анализа, обобщенную картину присутствия компании в прессе в сравнении с ближайшими конкурентами, сопровождается графическими изображениями и публикациями. 

ПРЕСС-РЕЛИЗЫ

Сам пью и вам рекомендую, или как я обновлялся с «Моршинской» — Комсомольская правда №121, 07.06.2011, стр. 17, Алексей Сысоев

Корреспондент «КП» принял участие в экс​перименте «21 день обновления».
Три недели назад я стал од​ним из добровольцев - жур​налисты, телевизионщики, блогеры и даже звезды ре​шили проверить на себе те​орию психологов о том, что, повторяя действие 21 день, оно становится привычным, легким и приятным. А также теорию диетологов о том, что, выпивая свою суточную норму воды, будешь чувство​вать себя обновленным, спо​собным свернуть горы.

Предварительно на сайте эксперимента www.21day.tochka.net каж​дый участник получил кон​сультацию экспертов-медиков и узнал свою су​точную норму воды. А чтобы она подходила каж​дому и приносила только пользу, специалисты поре​комендовали остановиться на «Моршинской»: благода​ря природному происхожде​нию и составу она воспри​нимается организмом наи​более естественно. И еще каждый участник проекта за​вел на сайте блог - интернет-дневник для фиксирования всех изменений. Это для самодисциплины и чувства общности. Ведь сдвигать го​ры и вырабатывать полезные привычки, тренировать силу воли легче в компании еди​номышленников.

В общем, я запасся во​дичкой, спортинвентарем и пошло-поехало. Вернее, потекло-полилось... Не бу​ду пересказывать весь этот увлекательный процесс (я пил по полтора литра «Моршинской» в день и за​одно привыкал к регулярной вечерней физкультуре - ка​чал пресс, таскал гантели и т.д.), лишь приведу цита​ту из своего блога, сделан​ную на 21-й день: «Вояки на моем месте отрапортовали бы: пора на дембель! Но, су​дя по ощущениям, придется мне переходить на «контракт​ную службу» - я реально при​вык пить воду в течение дня. Да и организм без гантелей и качания пресса скучает - без физкультуры теперь и дня прожить не могу, «лом​ка» какая-то... приятная! К тому же дополнительный бо​нус: похудел за эти три не​дели на 3 кило, посвежел, самочувствие отличное и даже все окружающие это отмечают! В общем, спаси​бо проекту, что сделал меня моршинцем!».

Я уже посоветовал друзьям и коллегам действовать по мо​ему примеру - правильно пить воду и привыкать к хорошему, ведь, как известно, к нему при​выкают гораздо быстрее! Со​ветую и вам! Ведь стать участ​ником акции можно и сейчас. И сделать это просто:

• Зарегистрируйтесь на интернет-странице www.2rday.tochka.net.

• Пройдите прямо на сай​те онлайн-тест, из которого вы узнаете свою индивиду​альную суточную норму во​ды и как поддерживать во​дный баланс.

• Если у вас есть вопро​сы, задайте их медикам-экспертам на сайте.

• Выберите, какую здоро​вую привычку хотите сфор​мировать, создайте там же свой блог, в котором вы смо​жете делиться всеми дости​жениями, трудностями и впе​чатлениями.

И чувствуйте себя на от​лично!
Фаворитов много. The Best - только одна! — Комсомольская правда №122, 08.06.2011, стр. 21, Наталья Коваленко

Национальный дегустационный конкурс напитков BEST DRINK-2011 завершился беспрецедентной по​бедой водки MEDOFF в номинации «Наилучшая фильтрация».

За звание лучшего напитка в своей категории соревнуются самые популярные бренды мира, но лучшим становится только один. Так, в кате​гории водок первое место в номинации «Наи​лучшая фильтрация» завоевала только водка MEDOFF, эксперты присвоили ей высокий ста​тус - THE BEST.

- Награда «Наилучшая фильтрация» - это бес​компромиссное подтверждение высочайшего качества нашей продукции, - говорит бренд-менеджер ТМ «MEDOFF» Михаил Долженко. 

MEDOFF использует самую совершенную и уни​кальную технологию фильтрации - сначала водка в больших резервуарах фильтруется по принци​пу «медового дождя», который естественным путем оседает, впитывая в себя нежелатель​ные вещества. Затем абсолютно чистая вод​ка проходит через дополнительную систему из десяти уровней очистки, среди которых наибо​лее инновационными являются хрустальная, се​ребряная и полирующая очистки. Хрустальная фильтрация придает особую мягкость водке. Серебряная осуществляет ее доочистку и под​крепляет стабильность вкусовых качеств. А по​лирующая фильтрация придает водке кристал​лический блеск, легко заметный через стекло бутылки. Уникальность технологии MEDOFF за​ключается в том, что водка не имеет характерного привкуса меда, но мягче водок, произво​димых традиционным способом.

Высокие достижения MEDOFF подтвержда​ют неоднократные победы на самых престиж​ных международных конкурсах и отраслевых рейтингах. На счету бренда множество между​народных наград, среди которых две серебря​ные медали UNITED VODKA-2004 (Канны), золо​тые и серебряные медали «ПродЭкспо-2005» и «ПродЭкспо-2006». В 2005 году, по данным британского рейтинга Drinks International, бренд вошел в пятерку самых быстрорастущих. А в 2007 году торговая марка «MEDOFF» получи​ла диплом «Отлично» Чикагского института те​стирования напитков и золотую медаль «Алко-Софт-2007». Также ТМ «MEDOFF» дважды по​беждала в номинации «Народное признание» конкурса «Бренд года» в 2007-м и 2008 году. В 2010 году на Международной выставке «Прод-Экспо-2010» ТМ «MEDOFF» завоевала золотую медаль за превосходное качество и признание за самый мягкий вкус. MEDOFF также получил золотую медаль и звание «Самая мягкая водка» на самом авторитетном Международном конкур се UNITED VODKA-2010 (Канны).

Какой из напитков - The Best? — Сегодня №126, 10.06.2011, стр. 5, Без автора
Национальный дегустационный конкурс напитков «BEST DRINK 2011» завершился беспрецедентной победой «MEDOFF» в номинации «Наилучшая фильтрация».

За последние годы количество участников на авторитетных между​народных дегустационных конкурсах выросло в разы. За звание самого лучшего напитка в своей категории соревнуются самые популярные бренды мира. Однако пальма перве​нства достается лучшему. Так, в кате​гории водок первое место в номина​ции «Наилучшая фильтрация» завое​вала только водка «MEDOFF», экс​перты рынка назвали ее THE BEST. Высокое признание профессиона​лов «MEDOFF» получила неслучайно, мастерство технологов, использо​вавших ноу-хау в системе фильтра​ции/очистки, позволило достичь со​вершенного качества продукции.

Получение награды в номинации «Наилучшая фильтрация» — это бес​компромиссное подтверждение вы​сочайшего качества нашей продук​ции», — говорит бренд-менеджер ТМ «MEDOFF» Михаил Долженко. — «MEDOFF использует самую совер​шенную и уникальную технологию фильтрации — сначала водка в больших резервуарах фильтруется по принципу «медового дождя», кото​рый естественным путем оседает, впитывая в себя нежелательные ве​щества. Затем абсолютно чистая водка проходит через дополнитель​ную систему из десяти  уровней очистки, среди которых наиболее ин​новационными являются хрусталь​ная, серебряная и полирующая очистки. Хрустальная фильтрация придает особую мягкость водке. Се​ребряная осуществляет её доочистку и подкрепляет стабильность вкусо​вых качеств. А полирующая фильтра​ция придает водке кристаллический блеск, легко заметный через стекло бутылки. Таким образом, уникаль​ность технологии MEDOFF заключа​ется в том, что водка не имеет харак​терного привкуса меда, при этом на​питок гораздо мягче водок, произво​димых традиционным способом».

По результатам первого кварта​ла текущего года бренд «MEDOFF» продолжает уверенно демонстри​ровать динамичный рост на водоч​ном рынке Украины и закрепляет свое лидирующее положение сре​ди конкурентов. В частности, по данным Retail Audit, с начала года доля бренда «MEDOFF» на рынке выросла до уровня 10%, а его пот​ребителей с каждым днем стано​вится все больше.

Высокие достижения бренда «MEDOFF» подтверждают неоднок​ратные победы на самых престижных Международных конкурсах и от​раслевых рейтингах. На счету бренда множество престижных Междуна​родных наград, среди которых две серебряные медали «UNITED VODKA 2004» (Канны), золотые и серебря​ные медали «ПродЭкспо-2005» и «ПродЭкспо-2006». В 2005 году по данным британского рейтинга про​изводителей алкоголя «Drinks International», бренд «MEDOFF» во​шел в пятерку самых быстрорасту​щих мировых водочных брендов. В 2007 году торговая марка «MEDOFF» получила диплом «Отлично» Чикагс​кого института тестирования напит​ков, а также золотую медаль «Алко-Софт-2007». Кроме того, ТМ «MEDOFF» дважды побеждала в номина​ции «Народное признание» конкурса «Бренд года» в 2007 и 2008 году. А в 2010 году на самой престижной Международной выставке «ПродЭкс-по-2010» ТМ «MEDOFF» завоевала золотую медаль за превосходное ка​чество и признание за самый мягкий вкус. В 2010 году бренд «MEDOFF» завоевал Золотую медаль и звание «Самая мягкая водка» на самом ав​торитетном Международном конкур​се «UNITED VODKA 2010» (Канны).

«САН ИнБев Украина» сделала мир лучше — Дело №18, 10.06.2011, стр. 3, Без автора

Экологические мероприя​тия, посвященные Всемир​ному дню окружающей среды, состоялись во всех 23 отделениях крупнейшей пивоваренной компании Anheuser-Busch InBev, ко​торую «САН ИнБев Украи​на» представляет в нашей стране.

В рамках реализации глобальных инициатив по охране окружающей сре​ды «САН ИнБев Украина» провела национальную экологическую кампанию. Предприятия черниговско​го, харьковского и никола​евского отделений, офисы продаж, а также централь​ный офис в Киеве реали​зовали ряд экологических проектов, направленных на охрану природы, бла​гоустройство городов, эко​номию энергетических и водных ресурсов.

К примеру, в Чернигове сотрудники предприятия про​вели акцию «С гордостью за чистый город», к которой привлекли членов семей и родственников. А в рамках программы по уменьше​нию выбросов в атмосферу 3 июля все сотрудники приехали на работу на об​щественном транспорте. В Николаеве высаживали клумбы и убирали террито​рию завода с прилегающими к ней улицами. Сотрудники харьковского отделения рас​чистили от мусора зеленую зону в одном из спальных районов города.

В Киеве сотрудники цен​трального офиса в рамках глобального проекта со​циальной ответственности «Делаем мир лучше» прове​ли генеральную уборку озе​ра Небреж на Осокорках. «В июне компания «САН ИнБев Украина» традици​онно отмечает Всемирный день окружающей среды. Мы ежедневно работаем над тем, чтобы минимизи​ровать производственное воздействие на окружаю​щую среду, сократить расхо​ды воды и энергоресурсов. Это важная составляющая гражданской позиции на​шего бизнеса. Мы рады, что смогли улучшить экологию природных ресурсов на​ших родных городов. Цель акции - не только убрать озеро, парк или улицу, но и собственным примером призвать каждого сделать свой вклад в сохранение природы», — отметил Денис Хренов, директор по право​вым вопросам и корпора​тивным отношениям «САН ИнБев Украина».

Сотрудники «САН Ин​Бев Украина» совместно с КП «Плесо» очистили от мусора береговую зону и дно озера. Партнером ак​ции выступила и компания «РЕМОНДИС Украина». Также во всех отделениях компании была реализована программа «Зеленый офис», подведены итоги программы «Мастер по воде», проведен конкурс среди сотрудников на лучший экопроект, прош​ли обучение по бережному использованию природной среды и энергоресурсов.

MediaBox: Ph/fax (8 044) 278-48-59 e-mail info@mediabox.kiev.ua
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