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АННОТАЦИИ

КОМПАНИИ

Камни на шеях — Галицкие контракты №20-21, 23.05.2011, стр. 28, Мария Бондарь

Ювелирные дома, активно использовавшие самоцветы, не получали доступ на luxury-рынок до тех пор, пока некто Ганс Штерн, основатель компании Н.Stern Jewelry, не приучил американцев и европейцев покупать полудрагоценные камни по цене бриллиантов. Турмалиновые, аквамариновые и цитриновые серийные колье и браслеты Н.Stern даже в период экономического кризиса продаются по $10 тыс. за единицу товара. Стоимость эксклюзивных драгоценностей этой марки порой превышает отметку $1 млн. О том, как компании Н.Stern Jewelry удается продавать полудрагоценные камни по цене бриллиантов.

Гендиректор IDS Borjomi Georgia: «В один день мы потеряли 65% нашего экспорта» — Инвестиционная газета №19, 23.05.2011, стр. 22, Ирина Чернявская

Закрытие в 2006 году основного рынка сбыта «Боржоми» — российского — принесло компании миллионные потери. В итоге пришлось в срочном порядке менять акценты и искать другие рынки, которые будут приносить доходы не хуже, чем российский. Одним из таковых для «Боржоми» сегодня является Украина. Задумались в компании и о том, чтобы получить статус публичной: сегодня рассматривается вариант выхода на IPO. Правда, официально об этом в IDS Borjomi Georgia заявлять не спешат, обещая дать эксклюзивную информацию, как только решение будет принято окончательно. А пока генеральный директор IDS Borjomi Georgia Заза Киквадзе рассказывает о том, как продается минеральная вода в нашей стране, будут ли повышаться цены и насколько закредитована компания сегодня.
Верес. Законсервированные инвестиции — Инвестиционная газета №19, 23.05.2011, стр. 24, Ирина Чернявская

В феврале в прессе появилась информация о том, что «Верес» ведет переговоры о сотрудничестве с крупнейшим в мире американским производителем консервированных супов компанией Campbell's. На тот момент в «Вересе» отрицали факт переговоров. Сегодня информацию в компании и вовсе не комментируют. Продолжение партнерства с крупным бизнесом или продажа заграничному стратегу. О том, какой из вариантов выберут в «Верес».

Как рождается хорошее пиво — Сегодня №113, 26.05.2011, стр. 7, Без автора
Как известно, знание и опыт - лучшее лекарство от предрассуд​ков и мифов, во множестве гуляющих в человеческом обществе. Пивоварение, да и вся культура употребления этого напитка не являются исключени​ем. Вот почему настоящий ценитель пенного напитка никог​да не откажется от посещения пивоваренного завода «Оболонь». О том, как устроить себе такую прогулку.

Обзоры рынков

Ліки против medicines — Эксперт №19, 23.05.2011, стр. 26, Дарья Кутецкая
Украинский фармацевтиче​ский рынок на зависть дру​гим отраслям демонстри​рует неплохие темпы роста. По данным исследования компаний PharmXplorer/ «Фармстандарт», за первый квартал этого года общий розничный объем «аптечной корзины» дос​тиг 466,6 млн упаковок. В денежном вы​ражении это 6,7 млрд гривен, что на 19,2% больше, чем за аналогичный пери​од прошлого года. Среди игроков рынка ЛС по объему аптечных продаж вышла в лидеры, по данным «Фармстандарта», отечественная компания «Фармак», тогда как в предыдущие два года это место за​нимал Berlin-Chemie/Menarini Group — производитель из Германии.

Рак приходит легко — Экономические известия №83, 23.05.2011, стр. 1, Анастасия Арасланова
По состоянию на март 2011-го в нашей стране продается 96 брендов (около 310 наименований). Согласно исследованию, проведенному компанией Imperial Tobacco в Украине, украинцы предпочитают легкие сигареты крепким. Так, до 70% рынка занимают сигареты с уровнем смол 1-8 мг. При этом сегмент «легче легких» вырос на 4% по сравнению с прошлым годом и занял практически четверть рынка. Кроме того, на украинском рынке растет популярность современных форматов сигарет. Рост за 2010 г. в сравнении с 2009 г. составил 25%. Крупнейшим же из современных форматов является суперслимз.

Обман веществ — Бизнес №21, 23.05.2011, стр. 71, Элина Московчук, Михаил Дикаленко
Несмотря на большой потенциал для сбыта диабетических продуктов в Украине, производители и торговцы не могут наладить их продвижение и насытить рынок. Власти же упорно обходят стороной эту проблему, уделяя внимание лишь проблеме обеспечения диабетиков инсулином и средствами диагностики. Традиционно все выступают против усиления государственного регулирования на продовольственном рынке. Однако для диабетических продуктов, возможно, и стоит сделать исключение, поскольку больные сахарным диабетом сталкиваются с элементарным отсутствием необходимых им продуктов.

НОВОСТИ

Новости компаний
Украинцы вдались в тонкости — Коммерсант №79, 23.05.2011, стр. 7, Алена Голубева
Формат сигарет super slims оказался наиболее популярным Украинцы переходят на тонкие сигареты, свидетельствуют последние данные AC Nielsen. Эта тенденция заметна в последние два года и будет актуальна еще несколько лет, отмечают в табачных компаниях. Тонкие сигареты стали популярны благодаря мнению, что они не так вредны, как обычные, хотя множество медицинских исследований доказывают, что это не так. 

Тонкие сигареты – единственный сегмент рынка, который показывает рост. За последний год их доля в общем объеме потребления выросла с 13% до 16,3% (данные на март), сообщила в конце минувшей недели компания Imperial Tobacco со ссылкой на исследование AC Nielsen. Среди тонких сигарет больше всего растет king size super slims (длина – 83 мм) – их доля в сегменте выросла с 15,1% до 18,7%, и super slims (99 мм) – с 62,7% до 65,7%. Переход потребителей на тонкие сигареты заметен в последние два года, сообщил руководитель отдела "алкоголь, безалкогольные напитки и табачные изделия" сети "Вопак" Руслан Дячук: "За последние два года продажи тонких сигарет выросли примерно в четыре раза, в основном за счет сегмента king size super slims". 
Общие продажи сигарет при этом остались на прежнем уровне – 91,6 млрд шт. в год. По мнению производителей, фактически произошло перераспределение между традиционным форматом и тонкими сигаретами, и эта тенденция характерна для всей Восточной Европы. В Украине сейчас курит 33% взрослого населения (9,3 млн человек в возрасте 18-60 лет). В среднем они выкуривают по 16,8 сигареты в день. 
Формат king size super slims компании позиционируют как сигареты для мужчин, говорит руководитель российского отраслевого информагентства "Русский табак" Максим Королев: "До этого мужчины не курили тонкие сигареты – super slims считались женскими". Кроме того, по мнению господина Дячука, потребители верят, что тонкие сигареты менее вредны, чем традиционные. "Это предрассудок. Множество медицинских исследований в мире подтверждает, что и те и другие сигареты одинаково вредны для здоровья",– подчеркивает господин Королев. 
Рост сегмента king size super slims выгоден табачным компаниям еще и благодаря большей доходности. "Сигареты этого формата представлены в основном в премиальном сегменте (свыше 10 грн за пачку)",– говорит менеджер по коммуникациям "Джапан Тобакко Интернешнл Украина" Екатерина Засуха. При этом, по словам Максима Королева, себестоимость производства тонких сигарет ниже: "В них закладывают намного меньше табака (занимает 30% в себестоимости), чем в продукцию традиционных форматов. Это позволяет компаниям получать доходность на 15-20% выше". Это особенно актуально в условиях возросшего налогового давления на табачные компании, которые были вынуждены сократить объемы производства на 27%, c 129,9 млрд шт. в 2008 году до 102,1 шт. – в минувшем. 
В ближайшие годы рост сегмента продолжится, уверены производители. Сегмент king size super slims в Украине появился после запуска компанией British American Tobacco (BAT) торговой марки Kent Nanotek, вспоминают участники рынка. BAT и сейчас остается лидером сегмента, несмотря на то, что три других крупнейших оператора – Philip Morris (PM), JTI и Imperial Tobacco – продолжают наращивать присутствие в нем. Imperial Tobacco инвестирует 108 млн грн в покупку и установку на своей киевской фабрике оборудования по выпуску сигарет king size super slims, заявил гендиректор "Империал Тобакко Юкрэйн" Юджин Уолш: "Это позволит начать производство в этом формате марок Davidoff Black & White, West Fusion, R1 X-Slims, которые сейчас импортируются из Германии, и снизить розничные цены на них на 10-15%, за счет сокращения логистических затрат". В JTI и BAT отказались рассказать о планах, ссылаясь на конфиденциальность. В PM получить комментарии не удалось. 
«Оболонь» нальет американского — Экономические известия №85, 25.05.2011, стр. 2, Анастасия Арасланова

На украинский рынок выходит международная компания MolsonCoors через совместное сотрудничество с АО «Оболонь».

Как стало известно «і», на украинский рынок выходит международная компания MolsonCoors с торговой маркой Carling через совместное сотрудничество с АО «Оболонь». Причем производство и дистрибуция ложится исключительно на плечи украинского производителя, а маркетингом и продвижением новой торговой марки компании будут заниматься совместно.

Как отметила вице-президент по развитию АО «Оболонь» Виктория Алимова, возможно, в дальнейшем будет сотрудничество и по другим торговым маркам американского производителя, но пока таких планов нет.

Это будет уже вторая лицензионная торговая марка в портфеле национального производителя АО «Оболонь». Первой же была ТМ Bitburger Premium Beer в суперпремиальном сегменте по цене на полке 7,5 грн. за 0,5 л. В 2009 г. «Оболонь» подписала договор с компанией Bitburger Braugruppe о передаче лицензионных прав на производство пива Bitburger Premium Beer.

В Украине будет открыто представительство Molson Coors Brewing Company, которое будет представлять интересы компании в стране.

Компания Molson Coors Brewing Company является одним из крупнейших в мире производителем пива. Компания была основана в результате слияния двух крупнейших производителей пива в Северной Америке — компании Molson (Канада) и Coors (США) — в 2005 г. Компании принадлежат 20 пивоварен. Валовой доход в 2010 г. составил $4,7 млрд., а чистая прибыль после уплаты налогов — $667 млн.

Сегодня производитель занимает лидирующие позиции на рынках США, Канады и Великобритании, являясь вторым производителем пива в США (благодаря совместному предприятию с SABMiller — MillerCoors), крупнейшим производителем пива в Канаде (Molson Coors Canada) и лидирующим производителем пива в Великобритании и Ирландии с предприятием Molson Coors UK.

«Как второй по величине рынок пива в Восточной Европе, Украина является для нас отличной возможностью для расширения глобального присутствия на развивающихся рынках»,— отмечает президент Molson Coors International Канди Ананд.

Как отмечают представители отрасли, в последние пять лет пивная отрасль Украины росла со средним темпом более 8% в год. Премиум-сегмент растет быстрее по сравнению со среднеценовым. «Поскольку на украинском рынке потребление на человека меньше, чем в Европе, то есть высокий потенциал роста рынка в ближайшие годы»,— уверяют производители.

Подтверждает потенциал украинского рынка и намерение компании HC Oasis CIS Limited купить пивобезалкогольный комбинат Петра Порошенко «Радомышль» (корпорация «Рідна Марка»). По данным агентства «Интерфакс-Украина», HC Oasis CIS Limited создана совладельцами компании Detroit Investments Евгением Кашпером и Александром Лифшицем — основателями российской «Пивоварни Ивана Таранова», которую в 2005 г. они продали группе Heineken за $560 млн.

Также известно, что Европейский банк реконструкции и развития (ЕБРР) намерен инвестировать $20 млн. в компанию HC Oasis CIS Limited. Данный вопрос совет директоров банка планирует рассмотреть 28 июня. Общая стоимость проекта по приобретению ПБК «Радомышль» составляет около $182 млн.

Вместе с тем рынок пива страны остановил падение и начинает показывать небольшой, но уже рост. Компания «Укрпиво», объединяющая около 80% производителей пива в Украине, прогнозирует рост производства пива на 1%, до 313 млн. дал, по сравнению с 2010 г.

Carlsberg Group увеличит долю "Славутича" до 4,2% — Коммерсант №82, 26.05.2011, стр. 7, Новости

ПАО "Пивобезалкогольный комбинат 'Славутич'", входящее в Carlsberg Group, планирует до конца года увеличить продажи пива под ТМ "Славутич" на 27% по сравнению с 2010 годом, заявил журналистам гендиректор компании Петр Чернышов. По его словам, таким образом доля рынка пива "Славутич" вырастет с 3,5% до 4,2%. Таких показателей комбинат рассчитывает достичь за счет перезапуска бренда "Славутич", на что было затрачено 15 млн грн. В 2010 году объем продаж ТМ "Славутич" составил 9,5 млн дал, а общий объем продаж по всем брендам Carlsberg Group – 76,8 млн дал.

«Хортиця» идет в гетьманы — Экономические известия №84, 24.05.2011, стр. 4, Анастасия Арасланова

Холдинг Global Spirits вновь вернулся к агрессивной борьбе за лидерство. С начала года производитель купил уже второй ликеро-водочный завод. Таким образом, Евгений Черняк намерен вернуть себе статус водочного короля.
Как стало известно «і», производитель алкоголя холдинг Global Spirits (водки под ТМ «Хортиця», «Благов», «Медовуха», «Хлебушек», GS) завершил переговоры о покупке львовского ЛВЗ «Гетьман» начавшиеся зимой. Однако, как заявили в самой компании, переговоры находятся на финальной стадии. В GS сообщают, что ЛВЗ «Гетьман» самый мощный завод в западной Украине.

По информации «і», Global Spirits планирует выкупить предприятие у владельца контрольного пакета акций НПП «Гетьман» Олега Баляша. Еще у пяти акционеров осталось по 10% акций. Господин Баляш также является членом наблюдательного совета «Оксі-банка», владельцем розничных торговых сетей во Львовской области и депутатом Львовского областного совета.

Как отмечает маркетинг-директор холдинга Global Spirits Георгий Майоров, новой торговой маркой завода станет «Мороша». «Ее особенность в том, что вместо воды при производстве будет использоваться минеральная вода»,— отмечает он. На полке эко-водка появится в начале июня по 30 грн. за 0,5 л. В компании уверяют, что доля рынка «Мороши» к концу года составит 2%, а к концу 2012 г.— 5%.

В начале весны компания также закрыла сделку по покупке завода в России, который будет запущен в июне. Основной маркой приобретенного завода станет новый бренд — водка «Русский север», но помимо ее на первом этапе намечен запуск еще двух локальных марок. Как отмечает гендиректор GS в России Сергей Величко, на российский рынок придется около 80% продаж марки. «В течение двух лет «Русский север» займет около 10% российского рынка. Это почти столько же, сколько у нынешнего лидера — водки «Зеленая марка»,— говорит он.

О покупке двух производственных площадок GS заявила еще в конце прошлого года. Общая сумма инвестиций на покупку двух заводов в России и в Украине составила $40 млн.

В 1995-1996 гг. на рынке обозначились отечественные компании-производители, которые предложили потребителю украинскую водку. В тройке лидеров того времени были «Союз-Виктан», Nemiroff, и «Гетьман». Последняя была основана в 1996 г. В лидеры компания выбилась всего за несколько лет, согласно духу того времени. Но самым большим достижением компании стал бренд «Первак» в 2000 г. Как вспоминают участники рынка, тогда «Гетьман» производил несколько миллионов бутылок в месяц.

По данным концерна «Укрспирт», в 2001 г. рыночная доля в объемах производства «Союз-Виктана» составляла 18,67%, Nemiroff — 11,74%, а «Гетьмана» — 11,12%. А уже на начало 2002 г. доли легального рынка по объемам производства составили: «Союз-Виктан» — 24,15%, Nemiroff — 17,95%, «Гетьман» — 10,59%.

На данный момент, по данным международной исследовательской компании MEMRB, оценка рынка в денежном выражении такова: ТМ Nemiroff занимает первое место, ТМ «Хлебный Дар» — второе место и ТМ «Хортиця» — третье. Аналитики компании отмечают, что ТМ «Хлебный Дар» имеет наиболее динамичные показатели роста среди лидеров рынка как в натуральном, так и денежном выражении.

«Хортиця» была бесспорным лидером несколько лет, и только в 2009 г. компания уступила пальму первенства.

Представитель одной из алкогольных компаний считает, что сказать, сможет ли ТМ «Мороша» занять к концу года 2% рынка, а к 2013 г.— 5%, очень сложно. «ТМ «Хортиця» только через полтора года присутствия на рынке совершила феноменальный взрыв, а ТМ «Немиров» четыре года болталась в хвосте у конкурентов до своего роста продаж»,— вспоминает эксперт. По его словам, у ЛВЗ «Гетьман» большой потенциал, и хорош он тем, что именно в западной Украине самый качественный спирт, однако успеха «Первака» он уже не повторит.

Все же, отмечают аналитики, на рынке алкоголя были неожиданные прорывы — к примеру, у ТМ «Шабо».

«Сейчас дефицита в мощностях ни у кого нет, главное — маркетинг. Для успеха же необходимы качество водки, не раздражающая реклама и терпение инвестора»,— уверен один из участников рынка алкоголя.

Европа распробовала украинское — Коммерсант №21, 27.05.2011, стр. 8, Новости

Nemiroff сообщил, что его напиток премиум-класса LEX получил высокую оценку «две звезды» на ежегодном международном дегустационном конкурсе The Superior Taste Award, проводимом в Бельгии Международным институтом вкуса и качества (International Taste & Quality Institute, ITQI). В этом году Nemiroff был единственным украинским производителем крепкого алкоголя, участвовавшим в конкурсе. В общей сложности на суд экспертного жюри было представлено около 900 продуктов со всего мира. В состав жюри входили 125 профессиональных дегустаторов, шеф-поваров, экспертов алкогольной отрасли, представителей Международной ассоциации сомелье (ASI) . Оценка напитков проводится по методу слепой дегустации. Каждый продукт эксперты оценивают по органолептическим показателям: внешнему виду, запаху, вкусу, послевкусию, первому впечатлению. Вкус LEX был оценен как «замечательный». Произво​дитель напитка считает, что это объясняется особенностями технологии: сочетанию спирта «Люкс» и ароматных спиртов, получаемых из натуральных овсяных хлопьев и липового цвета, применению 11 степеней очистки и полугодовой выдержке готового продукта.

ITQI – независимая организация шеф-поваров и сомелье, специализирующаяся на экспертной оценке и продвижении пищевых продуктов наивысшего качества. В прошлом году она отметила наградой «две звезды» качество и вкус водки Nemiroff Delikat, а в 2009 г. присудила почетную награду напитку Lex Ultra.

Заключение «&». Потребительские качества алкогольных напитков можно оценивать только экспертным методом. При этом чем больше экспертов и чем менее они даже гипотетически зависимы от участников конкурса, тем априори больше доверия оценкам. Данный конкурс отвечает этим требованиям.

Свои марки подминают оборот — Экономические известия №87, 27.05.2011, стр. 4, Даниил Нестеров
Удельный вес собственных торговых марок (СТМ) в ассортименте некоторых сетей превысил 10%

По словам представителей розничных сетей, последние полгода собственные торговые марки продолжали укреплять свои позиции, наращивая удельный вес в обороте крупных розничных сетей. «Объемы реализации СТМ в этом году увеличились и продолжают расти,— говорит Галина Малярова, руководитель департамента СТМ группы компаний Fozzy Group.— Количество артикулов собственных торговых марок группы компаний Fozzy Group на сегодняшний день составляет более 1200, а доля СТМ в общем обороте сетей Fozzy Group в 2010 г. выросла до 10%».

Аналогичные тенденции наблюдались и у других ритейлеров, при этом они подчеркивают, что прирост продаж происходил не в самом низком ценовом сегменте.

«В 2010 г. продажи продукции под собственными торговыми марками составили 10,5% от общего объема продаж «МЕТРО Кеш энд Керри Украина»,— утверждает Надежда Лубнина, начальник управления корпоративных коммуникаций «МЕТРО Кеш энд Керри Украина».— За последние шесть месяцев рост объемов реализации собственных торговых марок происходил благодаря стабильному росту продаж продукции среднего ценового сегмента».

По словам самих производителей продукции для сетей, наращиванию удельного веса СТМ способствует ценовая политика и продвижение продукции под марками сетей.

«Такие показатели достигнуты ритейлерами в результате эффекта синергии,— считает Виктор Титула, генеральный директора ПрАТ «Завод бытовой и промышленной химии» (компания группы ITT).— С одной стороны, ценовая привлекательность товаров собственных торговых марок в своем сегменте, а значит — реальная возможность для потребителя сэкономить (особенно актуально в условиях обесценивания гривни и роста цен на импортные товары). С другой стороны, агрессивная политика продвижения СТМ в сетях».

Впрочем, как считают аналитики рынка, далеко не всегда и не все сети имеют четкое видение развития СТМ, которые используются и в других целях.

«Хотя не для всех сетей характерен вдумчивый подход к стратегии СТМ,— считает Андрей Длигач, генеральный директор группы компаний Advanter Group.— Некоторые сети тиражируют СТМ десятками. Некоторые рассматривают СТМ как дешевый (но прибыльный для себя) заместитель брендированных товаров. Некоторые сети рассматривают СТМ как средство шантажа производителей».

Рост объемов реализации собственных торговых марок происходит не только по рациональным причинам, таким как качество продукции и более доступная цена, но и благодаря экстенсивному росту — за счет расширения ассортимента продукции и запуска новых линеек.

«СТМ представлены разнообразным ассортиментом продукции, который мы постоянно расширяем,— говорит Галина Малярова.— Поэтому закономерно, что объемы реализации товаров под СТМ Fozzy Group постоянно увеличиваются. Так, в 2008 г. доля СТМ в общем обороте сетей составила 7% в стоимостном выражении, в 2009 г. — 9%, а в 2010 г. — 10%».

Причем экстенсивные факторы роста будут актуальны в перспективе ближайших лет, так как ритейлеры намерены только увеличивать количество артикулов под собственными торговыми марками. По оценкам экспертов, увеличение доли собственных торговых марок в обороте основных сетей будет сохраняться до достижения 30-40%.

«Далее одни сети (скорее всего, «АТБ») выберут для себя путь Aldi и Lidl по изменению культуры покупок и будут стремиться довести долю СТМ до 80-90% в следующем десятилетии,— прогнозирует Андрей Длигач.— Другие, скорее всего, удержат долю СТМ на уровне 40-50%. Превышение этого показателя чревато неприятностями для существующей брендориентированной культуры покупок».

По мнению эксперта, проникновение супермаркетов и сетевых маркетов в формате «у дома» растет, возникает конкуренция на одной зоне охвата. Соответственно, покупатели получают возможность переключаться с одной розничной сети на другую. И пропажа любимого продуктового бренда (замененного на СТМ) может привести к смене розничной точки покупателем.

«Рано или поздно будет сбалансирована ситуация на рынке,— уверен эксперт.— Производители перестанут множить неуспешные бренды и начнут договариваться. А розничные сети осознают, что находятся с производителями в одной лодке и «отжимать» производителя — это путь в никуда, путь в «как бы» сыр, «как бы» кетчуп, «как бы» чай…».

МТС держит расходы — Коммерсант №83, 27.05.2011, стр. 7, Мария Попова

Оператору не удается восстановить рентабельность.

Рентабельность МТС продолжает снижаться II квартал подряд, по итогам января-марта она составила 45,3% в Украине и 38,4% для всей компании. В I квартале на показатели компании влияли сезонные факторы, кроме того, МТС активно тратилась в России. 

Консолидированная выручка МТС в I квартале 2011 года выросла по сравнению с аналогичным периодом прошлого года на 12,2%, до $2,934 млрд. Но чистая прибыль сократилась на 16,1%, до $321,6 млн, а маржа OIBDA составила 38,4% против 44,3%. 

Рентабельность МТС падает II квартал подряд как в общей, так и украинской отчетности. В IV квартале прошлого года маржа всей компании упала до 37,4% (рост в I квартале 2011 года составил 1 п.п.) с 45,8% за аналогичный период 2009 года. Во многом из-за этого оператор закончил 2010 год с рекордно низкой рентабельностью за последние 10 лет – 43,1%. По итогам года снижение маржи в МТС объясняли коммерческими решениями, в том числе ростом расходов в IV квартале на дилерские комиссии. 

По словам президента МТС Андрея Дубовскова, в I квартале на показатель OIBDA повлияли сезонные факторы и единовременные расходы, связанные с присоединением "Комстар-ОТС" в РФ, а также с приостановкой деятельности в Туркмении (оператор был вынужден приостановить операции в этой стране из-за проблем с властями страны). 

В Украине показатели компании выросли по сравнению с аналогичным периодом прошлого года, но были ниже, чем в IV квартале: выручка снизилась на 4%, до 2,06 млрд грн, OIBDA – на 5% (919 млн грн), маржа OIBDA – с 45,3% до 44,7%. Чистая прибыль – 131,1 млн грн. При этом операционные показатели "МТС-Украина" стабильно растут: абонбаза достигла 18,3 млн абонентов, MOU (средний ежемесячный голосовой трафик) – 564 минут, ARPU (доход с одного абонента) – 36,1 грн. 

Крупнейший оператор Украины VimpelCom свою отчетность за I квартал еще не предоставил. Выручка третьего по величине мобильного оператора "Астелит" (ТМ life:)) в I квартале сократилась на 6,2%, до 621,5 млн грн. Основной акционер компании – турецкая Turkcell (доля – 55%) – объяснял это отказом от низкомаржинальных направлений бизнеса, таких как пропуск международного трафика и снижение ставок интерконнекта. EBITDA оператора выросла более чем в 3 раза, до $18,8 млн, за счет снижения затрат на маркетинг, а также изменения тарифной политики. Чистый убыток компании сократился на 7,9%, до $24,4 млн, а абонентская база – на 26,9%, до $8,7 млн. ARPU вырос на 26,1%, до $2,9, а MOU – почти на 40%, до 218,6 минут. 

Отчетность МТС на операционном уровне ожидаемо слабая, хотя динамика доходов неплохая – плюс 12% к I кварталу 2010 года, говорит аналитик Газпромбанка Анна Курбатова. Аналитик Netton CG Роман Химич отмечает, что на украинском рынке, помимо сезонного фактора, на финансовые показатели компании повлияло обострение конкуренции, способствовавшее снижению тарифов. "На сегодня в Украине темпы роста выручки в гривневом выражении отстают от темпов инфляции, что свидетельствует о по-прежнему низком потребительском спросе",– отмечает господин Химич. 

Мировые новости

Коллективный поиск решения — Коммерсант №21, 27.05.2011, стр. 10, Новости

Филипп Кларк, новый исполнительный директор международного ритейлера Tesco, сформулировал стратегию на следующее десятилетие, пообещав придумать больше глобальных розничных брендов (в дополнение к линии одежды Florence & Fred (F&F), бренду потребительской электроники Technika и др.) и заняться «воспитанием» неэффективного британского подразделения.

В 2010 г. британское подразделение, на долю которого приходится более двух третей общей прибыли Tesco, показало далеко не лучшие результаты. Сеть, стоимость акций которой оценивается в 32 млрд. фунтов стерлингов, росла гораздо медленнее конкурентов. Как считает исполнительный директор, Tesco – наиболее прибыльная розничная сеть Великобритании, но она могла бы развиваться интенсивнее. По его мнению, основные усилия следует сосредоточить на ускорении темпов продуктовой инновации и улучшении качества коммуникаций с клиентами. Также Кларк хотел бы в течение следующего десятилетия организовать работу Tesco через Интернет на всех ее 15 рынках.

Филипп Кларк приступил к обязанностям исполнительного директора Tesco в марте 2011 г. Для сообщения о планах на ближайшие десять лет он записал видеообращение и распространил его через Twitter. Следующие три месяца Кларк будет обсуждать детали плана с 5 тыс. менеджерами сети, для чего намерен провести 21 встречу на трех континентах.
Он признал существование проблем и теперь должен в них разобраться.

КОМПАНИИ

Камни на шеях — Галицкие контракты №20-21, 23.05.2011, стр. 28, Мария Бондарь
Как компании Н.Stern Jewelry удается продавать полудрагоценные камни по цене бриллиантов.

«Я в грош не ставлю драгоценности, кроме бриллиантов», — заявляла Холли Голайтли, главная героиня культовой повести Трумена Капоте «Завтраку Тиффани».

Амбициозная американка выражала общее мнение большинства богатых современников. Книга вышла в свет в 1958 году. Тогда пренебрежительное отношение ко всему, что не бриллиант, было общим местом для европейского и американского ювелирных рынков. Время от времени в premium-сегменте появлялись украшения с сапфирами и изумрудами, изредка с рубинами. Прочие камни не ценились, к примеру, аметистовое или аквамариновое ожерелье могло относиться только к средней ценовой категории. Ювелирные дома, активно использовавшие самоцветы, не получали доступ на luxury-рынок до тех пор, пока некто Ганс Штерн, основатель компании Н.Stern Jewelry, не приучил американцев и европейцев покупать полудрагоценные камни по цене бриллиантов. Турмалиновые, аквамариновые и цитриновые серийные колье и браслеты Н.Stern даже в период экономического кризиса продаются по $10 тыс. за единицу товара. Стоимость эксклюзивных драгоценностей этой марки порой превышает отметку $1 млн.
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Недрагоценный камень

Фирменной фишкой марки считаются украшения с турма​линами. Это довольно распро​страненные разноцветные кри​сталлы минерального происхо​ждения, с помощью которых Пьер и Жак Кюри в свое время открыли пьезоэлектрический эффект. Статус ювелирных кам​ней такие минералы получили именно благодаря Гансу Штер​ну. В 1960-х годах в Европе и США возникла мода на турмали​ны. Их начали помещать в золо​тую и платиновую оправы, они засверкали в витринах ювелир​ных салонов Вандомской площа​ди в Париже, на 47-й улице в Нью-Йорке и в Алмазном квар​тале Антверпена. Так с легкой руки ловкого торговца недоро​гие технические и поделочные минералы превратились в мате​риал для изготовления драгоцен​ностей.

Собственно, турмалины — разновидность борсодержащих алюмосиликатов. Довольно крупные и, как правило, непро​зрачные. С точки зрения произ​водителя украшении, у этих ми​нералов есть как минимум два неоспоримых достоинства. Во-первых, в природе их достаточно много и себестоимость добычи невелика. Во-вторых, разнообра​зие окрасок турмалинов так ве​лико, что позволяет создавать вещи в любом стиле. Геммологи различают свыше десяти видов турмалинов. Самый редкий и, соответственно, самый дорогой из них — бесцветный ахроит — Ганс Штерн почти не использо​вал. Он отдавал предпочтение более распространенным и менее дорогостоящим зеленым верделитам, синим индиголитам и красным рубеллитам. Если в 1960-х годах основатель Н.Stern Jewelry, как правило, предлагал турмалины в виде граненых кам​ней частным ювелирам и постав​щикам ювелирных домов, то те​перь его сын (генеральный ди​ректор отцовской компании с 1991-го) продвигает и продает эти минералы в готовых издели​ях. Его бизнес развивается впол​не успешно, несмотря на кри​зисное снижение спроса на рынке элитных украшений.

Очередное увеличение объе​мов сбыта произошло зимой те​кущего года, после того как в СМИ появилась информация об аукционной продаже эксклю​зивного перстня Crystal Tears с большим голубым турмалином за $1,065 млн. «Не важно, кто именно выписал чек; это мог быть реальный покупатель или агент, нанятый компанией-производителем для того, чтобы увеличить стартовую цену и через несколько лет попытаться продать тот же перстень на дру​гом аукционе за $2 млн, — гово​рит консультант службы эконо​мической информации NBC Триша Спаркс. — Тот факт, что кто-то готов заплатить свыше миллиона долларов за турмалин, сам по себе меняет отношение участников ювелирного рынка к этому камню или, по крайней мере, подогревает обществен​ный интерес к нему. Геммологи могут сколько угодно рассу​ждать о свойствах и качестве камней, но для покупающего большинства ценно то, что стоит денег. Так что в споре о том, яв​ляется ли турмалин драгоцен​ным камнем, шестизначная цена более веский аргумент, чем про​зрачность и цвет».

Сказки старого Ганса

Дороговизна украшений H.Stern отчасти оправдана спе​цифическим имиджем марки. Для его создания и поддержания промоспециалисты компании-производителя задействовали весь набор классических ин​струментов продвижения на luxury-рынке. Одним из важ​нейших элементов промопрограммы бренда определенно яв​ляется маркетинговая легенда. В ее основе мифологизация обра​за основателя компании. Авто​ры PR-статей и видеосюжетов, составители рекламных букле​тов и сценариев клиентских ме​роприятий рассказывают поку​пателям драгоценностей о воз​вышенном юноше Гансе Штер​не, который волею судьбы вы​нужден был оставить занятия живописью и музыкой, чтобы посвятить себя торговле. Почти в каждом промотексте можно найти повествование о том. Как 17-летний беженец, приехав​ший в Бразилию из Германии без гроша в кармане, был сра​жен красотой бразильских са​моцветов и поклялся, что про​славит их на весь мир. За этим обычно следует рассказ об изу​чении ювелирного дела и само​стоятельной разработке дизай​на украшений. Покупателей убеждают в том, что молодой, но очень талантливый ювелир Ганс Штерн быстро прославился, после чего к нему стали съез​жаться южноамериканские и африканские диктаторы, желав​шие приобрести какие-нибудь особенные драгоценности для жен, дочерей и любовниц.

Доля правды в этих рассказах есть. В 1939 году семья Штернов действительно вынуждена была бежать из Германии в Бразилию и долгое время там бедствовала. Вот только занятия музыкой и живописью юный Ганс бросил еще в 1935-м, когда и он, и его родители вполне благополучно жили в Эссене. Была ли у буду​щего Короля цветных камней тяга к изобразительному искус​ству и дизайнерский талант — доподлинно не известно. Тем не менее сохранились докумен​тальные свидетельства того, что родственник его матери, ланд​шафтный дизайнер Роберто Бюрль Маркс предлагал молодо​му человеку работу в собствен​ном бюро. Однако Ганс откло​нил это предложение и нанялся в компанию Спв1аЬ, продавав​шую на экспорт драгоценные камни и минералы. Очевидно, занятие торговлей было не таким уж вынужденным.

Что же касается любви Штерна к самоцветам, это тоже вопрос спорный. Он действительно при​ложил немало усилий для попу​ляризации бразильских цветных минералов на мировом ювелир​ном рынке. Открыл первую в Ла​тинской Америке корпоратив​ную геммологическую лаборато​рию, финансировал независи​мые исследования качества кам​ней. Основатель Н.Stern Jewelry даже добился того, что в доку​ментации одного из крупнейших в мире геммологических инсти​тутов формулировка «полудраго​ценные камни» была заменена на «цветные драгоценные камни». «Вряд ли во всем этом были какие-то сентименты, — пишет Гарольд Барке, автор книги «История в каратах». — Думаю, Штерн приобрел месторождения недорогого камня именно пото​му, что знал, как повысить их рыночную цену с помощью PR-технологий, и рассчитывал хоро​шо на этом заработать, что, соб​ственно, и произошло. Надо от​дать должное владельцу Н.Stern — он проявил завидное упорство, маркетинговый талант, потратил уйму времени и денег, в итоге создал новый сегмент на рынке драгоценных камней. Только вот было ли это связано с любовью к самоцветам, да и любил ли он их — непонятно. Сам Ганс Штерн не надевал никаких украшений, а его супруга и обе невестки носи​ли бриллианты, а вовсе не цвет​ные камни».

Увлеченность основателя марки дизайном драгоценно​стей авторы промоматериалов Н.Stern тоже, скорее всего, пре​увеличивают. Как отмечает Га​рольд Барке, подтверждений того, что Ганс Штерн изучал ди​зайн, а тем более сам разрабатывал какие-то модели драгоцен​ностей, нет. Да и вообще он тор​говал преимущественно камня​ми. Новая стратегия развития компании, в которой упор дела​ется на развитие дизайнерских линий и продвижение готовых украшений, — детище Роберто Штерна, возглавившего H.Stern Jewelry в 1990-х годах. «Что же касается южноамериканских и африканских диктаторов, кото​рые якобы приезжали к будуще​му Королю цветных камней за драгоценностями, будь это прав​дой, у Штерна появилась бы воз​можность дешево и в больших количествах скупать алмазы, до​бытые в захваченных диктато​рами странах, а этого очевидно не произошло. Вряд ли талант​ливый коммерсант упустил бы такой шанс, скорее всего, у него просто не было контактов с по​добными людьми, — добавляет историк. — Подтверждения того, что жена никарагуанского правителя Анастасио Сомосы носила колье с одним из штерновских камней, существуют. Но, во-первых, в H.Stern Jewelry был приобретен только камень, а не само украшение, а во-вторых, это вовсе не значит, что Сомоса и Штерн были лично знакомы».

Вечно молодые

Еще один ключевой элемент промопрограммы H.Stern — product placement в голливуд​ских фильмах и предоставление фирменных украшений звездам кино и поп-музыки. Поскольку в качестве основной целевой ау​дитории торговой марки Робер​то Штерн выбрал золотую моло​дежь, в product placement пред​почтение отдается легким коме​диям с участием звезд «нового поколения». Самым удачным размещением, по оценкам спе​циалистов ТС Advertising, кон​сультировавших компанию-производителя, было появление обручального кольца с розовым сапфиром в фильме «Блондинка в законе — 2». По сюжету геро​иня Риз Уизерспун получает это кольцо из рук жениха. Еще один пример успешного product placement — комедия «Невыно​симая жестокость». Здесь ис​полнительница главной роли по​старше (Кэтрин Зета-Джонс, 41 год) и к «новому поколению» звезд ее уже не отнесешь, одна​ко, судя по послепрокатным от​зывам, картина имела наиболь​ший успех именно у молодеж​ной аудитории. «Мы ищем мо​лодых и модных знаменитостей, старшее поколение, как, напри​мер Элизабет Тейлор, не одева​ли», — признается маркетинг-директор H.Stern Jewelry в Се​верной Америке Андреа Хансен. Похоже, молодость, с точки зре​ния H.Stern, понятие растяжи​мое. Нынешнему лицу марки американской актрисе Эшли Джадд 42 года, однако целевой аудитории марки она нравится. Джадд привлекла внимание промоспециалистов H.Stern Jewelry в 2006 году, сыграв в культовом фильме Уильяма Фридкина «Глюки» по одноименной пьесе Трейси Ледса. 

VIP-клиенты

Джонни Депп

Популярный актер носит экстравагантные треугольные запон​ки ПЭгет из белого золота с изумрудами и аметистами.

Кристина Агилера

Поп-дива приобрела массивное турмали​новое колье в виде венка, сплетенного из цветов. В этом украшении восемь крупных и шестнадцать мелких камней.

Иванка Трамп

Дочь американского бизнесмена Дональда Трампа носит большой трехцветный перстень — бабочку из белого золота с аквамарином и аметистом.

Шеннен Доэрти

Звезда молодежных сериалов «Беверли-Хиллз, 90210» и «Все женщины ведьмы» приобрела несколь​ко «многослойных» колец из желтого, белого и красного золота с вкраплениями «сапфировой крошки».

Виктория Бекхэм

Супруга знаменитого футболиста Дэвида Бекхэма купила золотой браслет для щиколотки с шестью маленькими подве​сками в виде карнавальных масок и шутовских колпаков.

Мнения потребителей

Виктория Лоза, генеральный директор дистрибьюторской компании «Атидис»:

— Я не поклонница брендовых дра​гоценностей, но Н.Stern у меня есть. Полтора года назад в Мюнхене я ку​пила очень симпатичный браслет — колосок из желтого золота, а также изящное маленькое колье из амети​стов в белом золоте. Браслет при​влек мое внимание оригинальностью модели, он почти полностью состоит из маленьких золотых чешуек, соеди​ненных вместе в форме колоска, а колье просто идеально подходит к моему любимому вечернему платью. Я не ношу глубоких вырезов, и то, что большинство современных моделей шейных украшений для вечера пред​полагают декольте, для меня совсем некстати. Хорошо, что у Н.Stern много колье и ожерелий под горло.

Рина Вольштейн, бренд-менеджер ТМ Goody:

— Когда заходишь в какой-нибудь из европейских магазинов Н.Stern, ка​жется, будто владельцы этого бренда считают население Старого Света до крайности наивным. В противном слу​чае непонятно, на что рассчитывают люди, пытающиеся продать самоцве​ты по цене бриллиантов. Конечно, да​леко не все европейские женщины об​ладают изысканным вкусом. Многим действительно могут понравиться те кричащие, цветастые вещи, которыми торгует H.Stern, но не за EUR5 тыс. Лишнего у нас платить не любят. Кстати, большинство покупателей, которых лично мне посчастливилось видеть в немецких магазинах H.Stern, — приезжие из Восточной Европы и России.

Гендиректор IDS Borjomi Georgia: «В один день мы потеряли 65% нашего экспорта» — Инвестиционная газета №19, 23.05.2011, стр. 22, Ирина Чернявская

Есть ли шанс на успех у компании, которая за день теряет половину своего сбыта? — еще как, убеждает Гендиректор IDS Borjomi Georgia Заза Киквадзе.

120 лет тому назад в небольшом грузинском городке Боржоми произошло историческое событие — первый завод, построенный князем Михаилом Романовым, положил начало розливу известной минеральной воды «Боржоми». С тех пор утекло много воды. В 1900 году здесь производился 1 млн. бутылок, а в 1913-м их выпускалось уже 9 млн. в год. Причем весь процесс происходил вручную. Сегодня на предприятии разливают в 100 раз больше, чем это было в начале прошлого века. При этом уточняют, что используется не весь потенциал водного ресурса, а всего лишь половина. Закрытие в 2006 году основного рынка сбыта «Боржоми» — российского — принесло компании миллионные потери. В итоге пришлось в срочном порядке менять акценты и искать другие рынки, которые будут приносить доходы не хуже, чем российский. Одним из таковых для «Боржоми» сегодня является Украина. Задумались в компании и о том, чтобы получить статус публичной: сегодня рассматривается вариант выхода на IPO. Правда, официально об этом в IDS Borjomi Georgia заявлять не спешат, обещая дать эксклюзивную информацию, как только решение будет принято окончательно. А пока генеральный директор IDS Borjomi Georgia Заза Киквадзе рассказывает о том, как продается минеральная вода в нашей стране, будут ли повышаться цены и насколько закредитована компания сегодня.

Какие тенденции характерны для украинского рынка бутилированных вод сегодня? Растет ли уровень их потребления?
В 2008-2009 годах наблюдалось падение рынка на уровне -6% в 2008-м и -15% в 2009-м, но уже в 2010 году он продемонстрировал 10%-ный рост. Культура потребления воды в Украине находится на стадии формирования, и у компании есть большой потенциал для развития — в текущем году мы ожидаем 4-6%-ный рост рынка. В Украине «Боржоми» — лидер в премиум-сегменте рынка бутилированных вод с 76% в литрах и почти 80% в денежном выражении. В прошлом году было произведено 110 млн. литров «Боржоми», из которых около 30% экспортировалось в Украину. В 2011-м IDS Group Ukraine планирует увеличение объемов продаж воды на 14%. В конце ноября в Грузии мы запустили новый дизайн бутылки с более изящными формами. Результат был положительным — продажи возросли в разы. В процентах это 68% месяц к месяцу 2009-го к 2010-му. Причем эта тенденция продолжилась и дальше. В Украину мы начали отгрузки в январе и также очень довольны результатами.

В 2006 году для «Боржоми» был закрыт российский рынок. Какова ситуация на сегодняшний день?

До того как РФ запретила ввоз «Боржоми» на свой рынок, мы поставляли туда до 65% всей своей продукции, а ежегодный рост продаж на российском достигал 30%. В один день мы потеряли 65% нашего экспорта. Выходом из положения стала новая стратегия компании, которая включает в себя диверсификацию потерянных продаж на другие рынки, фокусирование на стратегических рынках, агрессивный маркетинг и расширение портфеля новыми брендами. Уже в 2010 году IDS Borjomi Georgia смогла выйти не только на обычный уровень реализации воды, но и перекрыть потери от закрытия российского рынка. Мы диверсифицировали продажи и сейчас не зависим от одной страны.
Можно подсчитать убытки, которые понесла компания в результате закрытия российского рынка?

Это несколько десятков миллионов долларов. Но нет худа без добра. После потери российского рынка мы нашли другие возможности — по-другому начали мыслить и планировать свои действия путем диверсификации и агрессивного маркетинга. Компания вышла совсем на другой уровень, и сегодня мы продаем больше, чем до закрытия рынка РФ.

Какой объем «Боржоми» вы экспортируете сегодня?

Экспорт занимает примерно 70%.

На какие рынки делаете ставку?

Основные рынки сбыта — страны СНГ, где бренд «Боржоми» хорошо известен, а также так называемые этнические рынки (diaspora markets) — рынки дальних стран, куда мигрировала часть населения из бывшего Советского Союза и где есть определенный оста​точный уровень знания нашей продук​ции и эмоциональная привязка к «Бор​жоми» — США, Израиль, Канада, Еги​пет, Турция, Австралия и страны Евросоюза. Стратегия меняться не будет, на новые рынки бренд выйдет с теми же сообщениями, которые уже известны украинским, грузинским, прибалтийским и потребителям других стран.

Если не считать Грузию, в каких странах лучше всего продается «Боржоми»?

Украина, балтийские государства, Беларусь, Казахстан, Азербайджан. В перечисленных мною странах продажи достигают практически 55% от всего объема продаж.

Насколько сильно закредитована компания сегодня? Какие банки вас кредитуют?

После закрытия российского рынка ситуация в отношениях с банками ухудшилась. Закрытие самого большо​го рынка увеличило риски для банков работать с нами. Но сегодня уже все хорошо. Мы открыты для всех, все зависит от условий кредитования. Как вы относитесь к тому, чтобы расширять портфель за счет покуп​ки других производителей/брендов? На данный момент у нас нет планов по приобретению других активов. Компа​ния нацелена на то, чтобы развивать бренд «Боржоми». Выход продукции в бутылках с новым дизайном положи​тельно повлиял на продажи на грузин​ском рынке, этого же хотим достичь и в других странах. К тому же на сегод​няшний день мы осваиваем только 50% нашего водного ресурса. К примеру, во времена СССР компания разливала около 200 млн. литров воды, а сейчас — 110 млн. В наших планах — освоить все 100%. Поэтому нам есть куда расти. За последнее время цены на многие продукты питания значительно повысились. Планируете ли повы​шать стоимость продукции? Или уже повысили?

Мы гордимся тем, что заботимся о наших потребителях, так как цена на «Боржоми» не повышалась в 2010 году, не будет она расти и в 2011-м. Это наша позиция, и мы не будем ее менять.

В прошлом году вы отпраздновали 120-летие бренда «Боржоми». Сколько воды было разлито за это время?

Это довольно сложно подсчитать, ведь с 1890 года, когда на первом заводе великого князя Михаила Романова начали разливать воду, прошло много времени, а в то время учет был не на таком уровне, как сейчас (улыбается).

Верес. Законсервированные инвестиции — Инвестиционная газета №19, 23.05.2011, стр. 24, Ирина Чернявская

Продолжение партнерства с крупным бизнесом или продажа заграничному стратегу: какой вариант выберут в «Верес».

Свой первый опыт в бизнесе Андрей Родионцев вместе с компаньонами, будучи страстным любителем гор, оттачивал на промышленном альпинизме еще во времена Советского Союза. Многие фасады в центре Киева были созданы именно ими. Позже выпускники КПИ решили заняться дистрибуцией импортных продуктов питания. Однако ключевую роль в дальнейшем сыграло именно хобби. «Как завзятые альпинисты мы часто ходили в долгие восхождения на горы Кавказа и брали с собой, конечно же, консервированные продукты. В то время можно было купить только тушенку и овощные консервы советского типа. Вкус их был далек от приятного, а полезность вызывала большие сомнения. Поэтому консервировали овощи самостоятельно. В результате из нас, друзей-скалолазов, получилась команда единомышленников, загоревшихся идеей создать компанию по производству натуральной и полезной продукции», — говорится на сайте компании «Верес», по всей видимости, от имени г-на Родионцева. В 1997-м году компаньоны решили создать собственное производство. Тогда же и был приобретен Каневский завод продовольственных товаров и зарегистрирована торговая марка «Верес». Осенью первая продукция «Вереса» появилась на полках отечественных магазинов.

Шло время, компания обрастала дополнительными мощностями: на протяжении 1998-2003 годов было приобретено три предприятия по переработке сельхозпродукции в Черкасской и Закарпатской областях, консервный завод в Черкассах, построен завод по выращиванию шампиньонов. Бизнес строился по модели вертикальной интеграции. Успешные результаты работы компании обратили на нее внимание других инвесторов. В 2003 году, согласно данным об акционерах ЗАО «Прод-Инвест», владеющего ЗАО «Агроэкопродукт», которому, в свою очередь, на то время принадлежала ТМ «Верес», в акционерный капитал компании входит российский бизнесмен Вадим Новинский, начавший активно интересоваться пищевой промышленностью. Известно, что на сегодняшний день холдинг Новинского владеет контрольным пакетом акций группы компаний «Верес» (в некоторых СМИ данные о 75% акций). Впрочем, если еще до кризиса генеральный директор «Смарт-холдинга» Алексей Пертин заявлял о планах активного развития аграрного направления в рамках группы компаний «Верес» с возможным последующим выведением ее на IPO, то в условиях дефицита денежных средств мажоритарные собственники задумались о том, чтобы найти покупателя своей доли. Кому может быть интересен данный актив?

Американский вкус

В феврале в прессе появилась информация о том, что «Верес» ведет переговоры о сотрудничестве с крупнейшим в мире американским производителем консервированных супов компанией Campbell's. На тот момент в «Вересе» отрицали факт переговоров. Сегодня информацию в компании и вовсе не комментируют, рекомендуя обратиться к акционерам. Мы обратились и получили следующий ответ от пресс-службы «Смарт-холдинга»: «Идет постоянный поиск вариантов для развития бизнеса, включая сделки M&A. Но финальные решения на сегодняшний день не приняты».

Впрочем, интерес Campbell's к украинскому рынку подтвердил известный агроресурс agra-net.com. Согласно его данным, крупнейший производитель супов в мире рассматривает возможность начать выпуск этой продукции в Украине в партнерстве с местной компанией. Подтвердили поиск Campbell's активов в нашей стране и в одной крупной инвесткомпании. Американский офис Campbell's на вопросы «Инвестгазеты» не ответил.

По мнению Марии Колесник, руководителя аналитического департамента консалтингового агентства ААА, в Украине на сегодняшний день профильного инвестора для компании «Верес» найти будет сложно. «Думаю, речь идет об иностранном инвесторе, возможно, российском. Актив интересен для компании Campbell's, но тут возникает вопрос привлекательности инвестиционного климата в стране для американского профильного инвестора. Портфельные инвесторы более склонны к рискам. Если отрешиться от политики, то учитывая современную технологичную оснащенность «Вереса», актив очень интересен», — говорит г-жа Колесник. Экономист ИГ «Арт Капитал» Олег Иванец также считает, что потенциально заинтересоваться «Вересом» могут зарубежные инвесторы. Кроме того, он добавляет, что новый инвестор скорее всего оставит украинский менеджмент (с долей 25-40%), поскольку вести подобный бизнес, не зная национальных особенностей, невозможно. «В то же время вполне возможно, что ТМ «Верес» купит кто-то из украинских олигархов, к примеру, чей бизнес связан с сельским хозяйством и кто имеет опыт подготовки и вывода компании на IPO», — добавил Иванец. По словам Михаила Гранчака, вице-президента, инвестиционно-банковский департамент ИК Dragon Capital, перспектива роста рынка плодоовощной консервации сомнительна, так как население будет больше потреблять свежих овощей и фруктов. Поэтому он считает, что компания могла бы быть интересна местному игроку с развитой системой дистрибуции, который мог бы интегрировать в нее ТМ «Верес» и расширить портфель за счет продуктов под данной ТМ. К потенциальным инвесторам аналитики причисляют днепропетровскую компанию S.I. Group, которая сегодня активно развивает направление плодоовощной консервации (ТМ «Хуторок»).
Что касается оценки стоимости ГК «Верес», то ее диапазон довольно широк — от $25 млн. до $100 млн. Поскольку компания не афиширует свои финансовые результаты, сложно оценить ее стоимость объективно. К примеру, Олег Иванец называет самый высокий порог — $100 млн., делая акцент на том, что это «грубая оценка». Учитывая мультипликаторы на рынке FMCG в пределах 5-7хEBITDA и оценочный доход группы компаний в размере 570-670 млн. грн. без НДС в 2010 году (ИК Dragon Capital), ее стоимость может быть гораздо ниже.
Сегмент плодоовощной консервации не является наиболее привлекательным в пищевой отрасли, поскольку он узко сегментирован и не особо популярен среди потребителей. Тем не менее наиболее привлекательные секторы пищепрома уже консолидированы, что будет стимулировать инвесторов заходить и в секторы, где представлен «Верес».

Как рождается хорошее пиво — Сегодня №113, 26.05.2011, стр. 7, Без автора
Как известно, знание и опыт - лучшее лекарство от предрассуд​ков и мифов, во множестве гуляющих в человеческом обществе. Пивоварение, да и вся культура употребления этого напитка не являются исключени​ем. Вот почему настоящий ценитель пенного напитка никог​да не откажется от посещения пивоваренного завода. Тем более, что в Киеве устроить себе такую прогулку не составляет труда. Достаточно набрать телефонный номер, опубликованный на сайте корпорации «Оболонь» и догово​риться об экскурсии. Причем совершенно бесплатной. Поверь​те автору как любителю пивова​рен и виноделен - на «Оболони» стоит побывать!

В ходе экскурсии по заводу нет ощущения, что ты, по большому счету, находишься всего лишь на промышленном предприятии. Пусть даже супер​современном и самом мощном в Европе. Не знаю, как у других, но у автора постоянно напраши​вались сравнения то с космиче​ской техникой, то с научной фантастикой, а то, как ни стран​но, в голову приходили сказоч​ные мотивы.

Вот перед вами некая штуко​вина с невыразительным назва​нием заторный чан. Собственно, на чан в классическом понима​нии он совсем не похож. Это огромная, отливающая тусклым металлическим блеском кониче​ская конструкция. На кониче​ской крышке чана расположен внушительный иллюминатор, более уместный на орбитальной станции или субмарине, чем на пивоваренном предприятии. Заглянешь в иллюминатор и создается полное ощущение того, что перенесся со знакомой окраине с детства киевской окраины, на орбиту вокруг далекой планеты. Например, Юпитера. Если побываете на пивзаводе, то не поленитесь взглянуть после на снимки этой планеты. Вы удивитесь насколько рисунок на поверхно​сти содержимого заторного чана напоминает вихри и ураганы в атмосфере гигантской планеты. Еще одно сравнение, приходя​щее на ум при взгляде в. иллю​минатор заторного чана - перед тобой живой океан из старого доброго «Соляриса» Станислава Лема... Впрочем, если вспом​нить, что пиво с точки зрения пивовара - это живое существо, но в подобных ассоциациях нет ничего удивительного.

Следующий этап в знакомстве с заводом - помещение опять же с чанами, но уже варочными. Вот они точно родом из арабской сказки. Дело в том, что на «Оболони» мудро сохранили в целости первые варочные чаны, которые монтировали еще в прошлом веке чешские специали​сты. Огромные начищенные медные емкости с плавными изгибами - точь-в-точь копии лампы из которой Алладин вызывал джинна. Помнится, джинн герою сказки попался совсем не злой, скорее даже наоборот - и развеселит и в трудной ситуации взбодрит. Так и в заводских чанах дожидается своего часа не менее веселое и полезное в нашей сложной жизни пиво «Оболонь».

После этой сказочной посуды приходит время взглянуть на цилиндро-конические танки (ЦКТ). В этих штуковинах бродит и дозревает ячменный напиток. Именно из ЦКТ можно уже нацедить готового пива. Башни ЦКТ, напоминающие ракеты на боевом дежурстве, высятся над заводскими зданиями и придают пивоварне характерный вид. Сопровождающий рассказывает, что везли эти гигантские конструкции из Германии по Дунаю до Черного моря, а затем - вверх по Днепру до Киева. А для того, чтобы доставить ЦКТ от реки на завод приходилось снимать линии электропередач по маршруту следования. Более того, оставленные на несколько часов вдоль дороги цистерны породили множество слухов о неких загадочных передвижениях войск вокруг столицы Украины. В помещении под «ракетами» прохладно и сыро - нужна еще целая неделя чтобы дрожжи в таких условиях «доработали» молодое пиво до окончательной готовности. За это время оно естественным путем насыщается углекислым газом и осветляется.

Знакомство с пивоварней продолжается. Посетители попадают на тот участок произ​водства, где происходит фасов​ка готового пива в емкости. По транспортерам мелькают стеклянные и пластиковые бутылки. Поразительно, но в цеху почти не видно людей - процесс максимально автомати​зирован. Зато здесь неутомимо трудятся во благо всех любите​лей пива несколько роботов. Разумеется, они никоим образом не похожи на каких-нибудь «трансформеров» или трога​тельных героев «Звездных войн». Это простые манипуля​торы. Думается, что радушная пышногрудая официантка с плаката известного немецкого пива позеленела бы от злости, наблюдая за работой манипуля​тора. Ведь барышня двумя руками удерживает всего шесть бокалов, а робот за считанные минуты управляется с сотнями бутылок. А чуть в подальше еще один механизм буквально жонглирует пластиковыми бутылками. До того момента пока автомат наполнит емкости пивом, завинтит пробки и разло​жит по ящикам, бутылки совершат сложный стремительный танец на конвейерной ленте, совершив несколько сложных пируэтов.

Кстати, несколько слов об упаковке. Пивовары и любители пива прекрасно знают, что злейшие враги этого напитка - солнечный свет и кислород, содержащийся в воздухе. Поэто​му у них сердце кровью облива​ется, когда они видят, когда пиво неделями простаивает в уличных киосках на витринах. Но на «Оболони» война с «врагами» хорошего пива ведет​ся всерьез. Пиво ни секунды не контактирует с кислородом воздуха. Перед разливом готовой продукции бутылки наполняются углекислым газом, который вытесняет зловредный кислород, а затем и сам изгоня​ется из бутылки по мере напол​нения ее пивом. По ходу знакомства интересуюсь - почему на «Оболони» пиво не разливают в бутылки из стекла коричневого цвета, лучше всего подходящего для хранения?

Ответ был довольно неожидан. Оказывается, когда-то зеленые бутылки коричневым предпочли именно мы - потребители.

Экскурсия по заводу подходит к концу, но не закончена. Остается еще дегустация пива и рассказ о премудростях его изготовления и употребления. В ходе общения, начинаешь понимать - почему люди, понимающие толк в хмельном напитке, относятся к нему как к живому существу. Точно так же, как человеку или животному для нормального развития нужна здоровая пища, так и для того, чтобы сварить хорошее пиво необходимо качественное сырье. Вода для производства извлекается из водоносного горизонта на глубинах около 300 м. Несколько слоев различ​ных по составу пород защищают воду от загрязнений и насыща​ют ее полезными для человека микроэлементами.

Хмель для оболонского пива используется как иностранный, так и украинский. Главное, чтобы он был идеального качества. «Оболонь» - един​ственная в Украине пивоварен​ная компания, наладившая собственное производство со​лода без использования генно-модифицированных продуктов. Для того, чтобы гарантировать качество будущего пива, корпо​рация «Оболонь» внедрила полный цикл изготовления солода. Пивоваренный ячмень растят на собственных полях, селекцией занимаются специ​алисты «Оболони» используя самую современную научно-исследовательскую базу. Усло​вия, в которых выращивается пивоваренный ячмень, строго контролируются. А проращива​ется собранный ячмень на собственном солодовом заводе, расположенном в Хмельницкой области - одном из лучших предприятий подобного рода в Европе

Во время экскурсии посети​тель может убедиться - гуляющие среди любителей хмельно​го слуха рассказы о том, что пиво изготовляется из некоего «порошка» - в случае пива марки «Оболонь» не более, чем миф. Да, в получивших распро​странение какое-то время назад мини-пивоварнях используется порошкообразная смесь из хмеля и солода. Но настоящий напиток из него не выйдет. Да и экономического смысла никако​го нет для применения таких смесей. Экономисты подсчита​ли: себестоимость подобного, с позволения сказать, пива доходит до 30 грн за литр. Причем о настоящем качестве говорить не приходится.

На «Оболони» постоянно ищут пути улучшения качества своей продукции. Пример тому - появление на рынке «оновле​ного» (т.е. обновленного) пива. Причиной его появления стали выводы, сделанные пивоварами - при длительном хранении пиво меняет вкусовые качества, оно стареет. Причем многие из потребителей даже не чувству​ют изменений во вкусе, но факт остается фактом. Поэтому на «Оболони» пошли на тщательно продуманные изменения в про​изводственном процессе. Так, были сокращены время пастери​зации и немного изменено соотношение горького и арома​тического хмеля. Судя по марке​тинговым исследованиям, укра​инцы положительно восприняли нововведение. Интересно, что в этом случае пивовары «Оболо​ни» приняли сторону конечных потребителей напитка, а не продавцов. Ведь торговцам чем дольше хранится пиво - тем выгодней. Они знают - при довольно низкой культуре упот​ребления пива в нашей стране любое пиво все равно купят!

Напоследок хотелось бы еще раз напомнить не раз повторяв​шуюся мысль о том, что пиво - живое существо. И обращаться с ним нужно соответственно. Так, настоящий ценитель не станет охлаждать пиво в морозильной камере. Ведь от сильного холода пиво испытывает настоящий шок и теряет свои вкусовые достоинства. И тем более обой​дет стороной напиток, который простояло на полках магазинов слишком долго. Знатоки рекомендуют употреблять пиво, хранившееся не дольше двух недель. Пора привыкать к новому правилу - всегда пейте только свежее пиво!

ОБЗОРЫ РЫНКОВ

Ліки против medicines — Эксперт №19, 23.05.2011, стр. 26, Дарья Кутецкая
Отечественные производители лекарственных препаратов вытесняют импортеров. Государство собирает им в этом помочь.

Украинский фармацевтиче​ский рынок на зависть дру​гим отраслям демонстри​рует неплохие темпы роста. По данным исследования компаний PharmXplorer/ «Фармстандарт», за первый квартал этого года общий розничный объем «аптечной корзины» (куда входят как лекарственные средства (ЛС), так и парафармацевтическая продукция, то есть косметика, сред​ства гигиены, детское питание и пр.) дос​тиг 466,6 млн упаковок. В денежном вы​ражении это 6,7 млрд гривен, что на 19,2% больше, чем за аналогичный пери​од прошлого года. Среди игроков рынка ЛС по объему аптечных продаж вышла в лидеры, по данным «Фармстандарта», отечественная компания «Фармак», тогда как в предыдущие два года это место за​нимал Berlin-Chemie/Menarini Group — производитель из Германии.

«В целом общий объем аптечных про​даж в первом квартале 2011 года достиг докризисного уровня 2008-го», — гово​рит маркетинг-директор консалтинговой компании «Бизнес-Кредит» Ирина Дере​вянко. Но продажи собственно лекарств пока что не вышли на уровень докризис​ных показателей, поэтому для компенса​ции потерь аптеки стали работать с ассор​тиментом парафармацевтики. 

Как свидетельствуют данные компа​ний PharmXplorer/«Фармстандарт», в пер​вом квартале максимальные темпы при​роста объема аптечных продаж (14,2%) были отмечены в нише препаратов высо​кой стоимости (от 300 гривен за упаков​ку), в то время как доля недорогих ле​карств снизилась с 10,6 до 10,2% в денеж​ном и с 56,7 до 54,8% в натуральном вы​ражении. Причем в прошлом году повы​шенным спросом пользовались именно де​шевые лекарства — львиная доля покупок пришлась на препараты не дороже 50 гри​вен. Этим сразу же воспользовались оте​чественные производители, которые яв​ляются основными игроками в таком сег​менте, подняв цены на 20-30%.
Полный контроль

«И в кризис жить можно, только проверки замучили», — жалуется владелец регио​нальной сети аптек, по понятным причинам желающий сохранить инкогнито. На​иболее активно проверяют торговцев и производителей лекарств Антимонополь​ный комитет Украины (АМКУ) и Государ​ственная служба по лекарственным сред​ствам, а также налоговые и таможенные органы. «Проведение значительного ко​личества проверок фармацевтических компаний контролирующими органами связано с государственной политикой, направленной на усиление контроля в сфере оборота лекарственных средств, яв​ляющихся товарами социального значе​ния», — говорит управляющий партнер юридической компании Arzinger Тимур Бондарев. По его словам, зачастую игро​ки используют проверки как метод конку​рентной борьбы, подавая заявления на коллег в контролирующие органы.

Кроме того, сыграло свою роль допол​нение Закона Украины «О защите от не​добросовестной конкуренции» статьей 15-1 «Распространение информации, вво​дящей в заблуждение» (изменения всту​пили в силу в начале 2009 года). На осно​вании этого документа АМКУ смог возбу​дить дела и привлечь к ответственности значительное количество фармацевтиче​ских компаний. Так, в прошлом году ан​тимонопольный орган оштрафовал Boehringer Ingelheim GmbH & Co KG на милли​он гривен за рекламу Лазолвана. Сотруд​ники комитета отметили, что рекламный слоган препарата — «Кашель вылечит вам, освободит дыхание Лазолван» — спо​собствовал формированию у потребите​лей представления, что он полностью вы​лечит острые и хронические заболевания дыхательных путей: грипп, простуду, ост​рый и хронический бронхит, пневмонию. Но это лекарство применяется лишь для облегчения и уменьшения проявлений простудных симптомов. Другая фармфирма, словенская Sandoz Pharmaceuticals dd, была оштрафована на 50 тыс. гривен за распространение неправдивой рекламной информации относительно препарата «КларитроСандоз XL». В его рекламной листовке говорилось, что только он содержит антибиотик-макролид кларитомицин, тогда как это действующее вещество является составной частью 62 зарегистрированных в Украине лекарственных средств.

После активизации АМКУ по рынку пошел слушок о заказе со стороны отече​ственных производителей. Старший парт​нер юридической фирмы «Правовой аль​янс» Илья Костин в своем блоге написал, что активную позицию в «деле Лазолва​на» занимало Объединение организаций работодателей медицинской и микробио​логической промышленности Украины (ООРММП Украины). «Это объединение принялось активно использовать антимо​нопольные механизмы для "защиты инте​ресов отечественных медицинских и микробиологических предприятий», — счи​тает Костин и отмечает, что вице-прези​дентом и членом правления ООРММП яв​ляется генеральный директор и совладе​лец отечественного производителя «Фармак» Филя Жебровская.
Ради справедливости следует отме​тить, что контролирующие органы не ог​раничиваются проверкой только импорт​ных препаратов. Той же компании «Фармак» по требованию АМКУ пришлось приостановить трансляцию на телевиде​нии рекламу лекарства Эдем, поскольку использованная в ролике формулировка является «неточной и может ввести по​требителей в заблуждение».

Чем дешевле, тем нужнее

Структура продаж лекарственных средств в аптеках Украины
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Источник: консалтинговая компания «Бизнес-Кредит».

Импорт дорожает быстрее

Динамика средней розничной цены на импортные и отечественные лекарства
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Источник: «Фармстандарт».

Законодательное новаторство

В апреле этого года Министерство здраво​охранения вынесло на общественное об​суждение проект концепции государст​венной целевой программы «Развитие импортозамещающих производств в Ук​раине и замещение импортных ЛС отече​ственными, в том числе биотехнически​ми препаратами и вакцинами» на 2011-2021 годы. Согласно программе, текстом которой располагает «Эксперт», до 90% лекарств, закупаемых за счет госбюдже​та, — это дорогие ЛС импортного произ​водства. Между тем цена отечественных аналогов в четыре-десять раз ниже, а их качество, как правило, отвечает европей​ским требованиям (доля украинских препаратов на рынке упала в деньгах с 39% в 2005 году до 29,7% в 2010-м). Авторы до​кумента предлагают дать местным произ​водителям множество преференций. Так, предполагается уменьшать объем нало​гов, уплаченных украинской фармкомпанией, — на сумму расходов, связанных с переоснащением производства и приве​дением его в соответствие с требования​ми GMP (Good Manufacturing Practice — унифицированные мировые правила про​изводства лекарственных препаратов). Кроме того, от уплаты НДС при импорте хотят освободить оборудование для раз​работки и производства ЛС, аналогов ко​торых не выпускают в стране. Стимулиро​вать интерес фармпроизводителей к раз​витию инновационных препаратов пред​лагается путем предоставления льготных кредитов.

В программе определен примерный перечень импортных лекарств, которые можно заменить отечественными. Созда​тели документа подсчитали, что замена од​ного импортного лекарства своим анало​гом позволит сэкономить за пять лет око​ло 15 млн гривен. Кроме того, предпола​гается пересмотреть существующее зако​нодательство по ввозу образцов незареги​стрированных фармсубстанций для фарм-разработки и проведения предрегистрационных исследований.

Стоят все эти новации более полумил​лиарда гривен.

Рост есть, в чем ни считай

Аптечные продажи лекарств на украинском рынке в денежном и натуральном выражении по итогам января-марта
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Источник: «Фармстандарт».

Слово за государством

Большинство импортеров программа импортозамещения пугает. В частности, Европейская бизнес-ассоциация уже напра​вила в Кабмин, Минздрав, администра​цию президента, парламентский комитет по вопросам здравоохранения обращение с просьбой пересмотреть документ. «Мы хотели бы поставить под сомнение приня​тие схемы, которая поддерживает частные бизнес-структуры за счет бюджета», — го​ворится в обращении.

Исполнительного директора Ассоциа​ции инновационных лекарств АПРАД Юрия Савко беспокоит пункт програм​мы об исключении из законодательства термина «эксклюзивность данных» (мера защиты интеллектуальной собственности на лекарственные продукты, в которых используются новые активные вещества). Согласно действующему законодательст​ву, инновационный препарат нельзя ко​пировать на протяжении пяти лет. «Отме​на такой нормы открывает окно для нече​стной конкуренции внутри Украины. Представьте ситуацию, когда крупный отечественный производитель X изготов​ляет хороший препарат, который пользу​ется спросом. Мелкий производитель Y из регионов копирует это ЛС и налаживает свое производство. И всё в рамках зако​на», — подчеркивает Савко.

Программа может открыть доступ в страну незарегистрированных препара​тов «в бочках и насыпью» под видом об​разцов ЛС. «Затем здесь их будут расфасо​вывать и продавать как отечественный препарат», — предполагает исполнитель​ный директор Ассоциации международ​ных фармпроизводителей в Украине Вла​димир Игнатов.
Впрочем, как уверили «Эксперт» в Минздраве, сейчас обрабатываются все предложения и замечания к программе. Оценить шансы принятия нововведений достаточно сложно, уж слишком спорны некоторые ее пункты. В любом случае власть с точки зрения внешнего антуража сделает всё, чтобы снизить среднюю сто​имость упаковки лекарства. Сейчас это будет происходить скорее не в силу адми​нистративного регулирования цен, а за счет вытеснения импорта.

Однако рынок продолжает развивать​ся, несмотря на сокращение населения в стране. Этому способствуют инновацион​ные технологии в мировой фармотрасли, революционные достижения в области медицины и биохимии. К тому же покупа​тельская способность населения пусть медленно, но восстанавливается. Экспер​ты ожидают, что «аптечная корзина» бу​дет и дальше расти, по итогам года увели​чившись на 15-17% в денежном выраже​нии и на шесть-семь процентов — в нату​ральном. 

Не так всё денежно

Ирина Деревянко, маркетинг-директор консалтинговой компа​нии «Бизнес-Кредит»:

— За прошлый год в Украине количество точек по продаже ЛС уменьшилось на 821 единицу (на пять процентов). Максималь​ное сокращение произошло в Крыму. Здесь повлияли сразу три фактора — сокращение доходов населения, уменьшение тури​стического потока и усиление регуляторного контроля над со​блюдением лицензионных условий.

Достаточно большое количество точек закрылось в регионах с невысокими доходами, особенно в селах и небольших городах Черниговской, Херсонской, Никола​евской областей. При этом общее число аптечных пунктов (и их количество на душу населения) в целом по Украине остается довольно высоким. Проблему составляет неравномерность их распреде​ления. К сожалению, количество аптечных киосков ежегодно сокращается.

Вопреки бытующему мнению о фантастических аптечных наценках, они на протяжении длитель​ного периода достаточно стабильны: 22-30 процентов. Им не дает вырасти жесткая конкуренция ме​жду аптеками. Подчеркну, речь идет не о прибыли в 30 процентов, а именно о наценке, из которой аптека должна оплатить коммунальные и арендные платежи, зарплату и налоги.

По российским лекалам

Иван Глушков, заместитель генерального директора по корпо​ративному развитию фармацевтического холдинга STADA CIS: 

— Украинская программа по импортозамещению лекарств схо​жа с нормами программы развития фармацевтической отрасли РФ, которые были приняты в четвертом квартале 2010 года. Поэтому можно на примере России проанализировать негатив​ные последствия подобного рода госрегулирования.

Эти два документа имеют один общий недостаток: в них не предусмотрено стимулирование сбыта лекарств локального производства. В украинском варианте прописаны определенные приоритеты для локальных произво​дителей, но они могут быть использованы в рамках государственных закупок. Однако их доля на фармрынке Украины составляет максимум 15 процентов. А конечный потребитель выбирает лекар​ства по критериям качества и цены, а не по стране производства.

Поэтому после того как отечественный производитель вложит деньги в разработку собственных оригинальных ЛС, он столкнется с проблемами реализации. Тем более, что в этом случае импорт​ные лекарства окажутся дешевле, поскольку они обеспечивают рынки нескольких стран. Разработка оригинальных лекарственных препаратов стоит дорого, значит, и себестоимость конечного продукта будет достаточно высокой. А снизить ее за счет масштаба не получится: емкость украинского рын​ка небольшая, а работать на экспорт отечественные локальные игроки пока не научились.

Поэтому принятие целевой программы «Развитие импортозамещающих производств в Украине и замещение импортных ЛС отечественными, в том числе биотехническими препаратами и вакцина​ми» в существующем варианте в лучшем случае ничего принципиально не изменит, а в худшем — сыграет на руку импортерам.

«Фармак» вырывается вперед

Рейтинг производителей по объему аптечных продаж лекарственных средств на украинском рынке в денежном выражении

	Компания
	1 квартал 2011 года
	2010 год
	2009 год

	«Фармак» (Украина)
	1
	2
	3

	Berlin-Chemie/Menarmi Group (Германия)
	2
	1
	1

	Sanofi-Aventis (Франция)
	3
	3
	2

	Nycomed (Норвегия)
	4
	4
	6

	«Артериум Корпорация» (Украина)
	5
	7
	9

	«Дарница» (Украина)
	6
	5
	8

	KRKA (Словения)
	7
	8
	4

	Servier (Франция)
	8
	10
	11

	Teva (Израиль)
	9
	Б
	5

	Sandoz (Швейцария)
	10
	9
	7


Источник: «Фармстандарт».

Рак приходит легко — Экономические известия №83, 23.05.2011, стр. 1, Анастасия Арасланова
Украинцы предпочитают легкие сигареты крепким. А сегмент «легче легких» за прошлый год занял практически четверть рынка. В то же время сам рынок просел порядка 10% в прошлом году и более чем на четверть за последние два года.

Как отмечают производители сигарет, украинский рынок — высококонкурентный, а его отличительная черта — пресыщенность брендами. «Потребитель в Украине — более модный и динамичный, чем в Западной Европе»,— отмечает гендиректор Imperial Tobacco в Украине Юджин Уолш.

По состоянию на март 2011-го здесь продается 96 брендов (около 310 наименований). Согласно исследованию, проведенному компанией Imperial Tobacco в Украине, украинцы предпочитают легкие сигареты крепким. Так, до 70% рынка занимают сигареты с уровнем смол 1-8 мг. При этом сегмент «легче легких» вырос на 4% по сравнению с прошлым годом и занял практически четверть рынка. Кроме того, на украинском рынке растет популярность современных форматов сигарет. Рост за 2010 г. в сравнении с 2009 г. составил 25%. Крупнейшим же из современных форматов является суперслимз.

В подтверждение тому Imperial Tabacco Group («Прима», Davidoff, R1, West Style) инвестирует 332 млн. грн. в запуск на фабрике в Киеве линий по производству сигарет супертонкого и мини-формата. В частности, предполагается установка двух линий по производству сигарет супертонкого формата мощностью 2,5 млрд. шт. в год каждая.

Помимо того, компания намерена вложить 108 млн. грн. в линию по производству сигарет мини-формата, запуск которой запланирован на начало 2012 г.

В настоящее время в портфель ее брендов входят несколько марок сигарет этого формата — Davidoff Black&White, West Fusion, R1 X-Slims, которые сейчас импортируются в Украину из Германии. Как отметили в компании, производство в Украине позволит снизить стоимость продукта на 10-15% в зависимости от бренда.

Последние два года в стране активно проводится антитабачная кампания. Правда, пока она выражается не последовательностью, а количеством поданных законопроектов. С 2008 г. было зарегистрировано восемь документов. Как отмечают участники рынка, наиболее актуальной на данный момент является ситуация с законопроектом №5164. «Многие нормы законопроекта нечеткие и неоднозначные, а потому допускают разные интерпретации»,— уверяет начальник отдела корпоративных связей «Бритиш Американ Тобакко Украина» Андрей Криль. Как заявляет он, часть предложений, изложенных в законопроекте, фактически направлена на то, чтобы сделать легальную работу предприятий табачной отрасли невозможной, вплоть до полного запрета на общение с коммерческими партнерами. «В то же время такие нечеткие нормы вряд ли будут содействовать достижению задекларированных целей в сфере охраны здоровья»,— говорит Андрей Криль.

Такие резкие, часто популистские, шаги должны были по идее привести к снижению уровня табакокурения в стране и снижения возрастного уровня курильщика. Сейчас в стране курят 33% (приблизительно 9,3 млн.) взрослого населения Украины (18-60 лет), регулярно выкуривая в среднем 16,8 сигареты в день.

Как отмечают производители, в течение 2009-2010 гг. доля курильщиков и частота курения были стабильны.

Однако еще более явными стали другие результаты. Из-за непрогнозируемой акцизной политики крупные производители сигарет (PMI, JTI, ITG и BAT) потеряли в совокупной доле рынка в пользу неучтенной сигаретной продукции, объем которой увеличился в полтора раза по сравнению с прошлым годом.

Между тем производство табачных изделий действительно падает.

По данным Госкомстата Украины, объемы производства в 2008 г. составили 129,8 млрд. шт., в 2009 г. произошло снижение на 11,9% — до 114,5 млрд. шт. А спад производства в 2010 г. против 2009 г. — 11%. В целом с 2008 г. спад производства составил 21,5%. По данным Imperial Tobacco, в Украине падение составило 27%.

А вот количество неучтенной табачной продукции только растет. Так, на протяжении нескольких лет «неучтенка» была на уровне 0,5 млрд. шт. Ее количество на рынке стало расти в 2008 г., тогда нелегальная продукция составила 1,2 млрд. шт. А уже в 2009 г. — 10 млрд. шт., в 2010 г. — 15 млрд. шт.

По оценкам Imperial Tobacco, в Украине объемы нелегального рынка выросли только за последний год в 1,5 раза — до 15 млрд. шт., или около 3% общего рынка. Эту ситуацию в компании, в частности, объясняют непрозрачной акцизной политикой последних лет. Так, с января 2008 г. ставки акциза на сигареты выросли в Украине в семь раз.

Между тем, как заявил экс-министр здравоохранения Украины, председатель коалиции общественных организаций «За свободную от табачного дыма Украину» Николай Полищук в Украине с началом антитабачной кампании наблюдается тенденция сокращения количества инсультов и инфарктов. «С 2006 г. их количество в Украине уменьшилось на 4,5 млн. человек. А количество инсультов в последний год уменьшилось на 4,1%, а в Киеве — на 8% по сравнению с прошлым годом. Это впервые в Украине»,— сказал он. Экс-министр убежден, что сокращение количества сердечно-сосудистых заболеваний напрямую связано с сокращением количества курильщиков, ведь именно табак является одной из основных причин таких патологий.

Участники табачного рынка ограничены в рекламной активности. В ход идут альтернативные, пока еще не запрещенные каналы. Коими и стали социальные сети. Но если «ВКонтакте» отказалась сотрудничать с производителями вредных привычек, то Facebook посчитала выгоды и пошла на попятный — снят запрет рекламы алкоголя и табака.

На днях команда Facebook объявила об «упрощении правил размещения рекламы» в сети. Аудитория Facebook больше тиража любого печатного издания — 500 млн. человек. В ней в последнее время неуклонно растет и количество посетителей из Украины. За месяц украинская аудитория Facebook выросла на 15% — до 1,43 млн. человек.

Обман веществ — Бизнес №21, 23.05.2011, стр. 71, Элина Московчук, Михаил Дикаленко
Несмотря на большой потенциал для сбыта диабетических продуктов в Украине, производители и торговцы не могут наладить их продвижение и насытить рынок.

Спрос на диабетические продукты питания в Украине существовал всегда, варьировалось лишь предложение этих товаров. Во времена СССР проблема обеспечения больных сахарным диабетом (сахарный диабет — группа заболеваний, характеризующихся хроническим течением и нарушением обмена веществ. — Ред.) специфическим продовольствием решалась на уровне как центральных, так и местных властей. 
В частности, существовали нормативы, согласно которым в зависимости от количества жителей в населенном пункте регулировалось количество специализированных магазинов диетического питания и диетических столовых, основу ассортимента которых и составляли товары для диабетиков. 
Кроме того, граждан этой категории снабжали специальными продуктами и через сеть специализированных отделов в обычных магазинах продтоваров (в каждом микрорайоне или сельском населенном пункте). 
В новейшей же истории Украины власти переложили ответственность в этом вопросе непосредственно на предпринимателей, отстранившись от проблем, связанных как с производством, так и с продажей диабетических продуктов. 
В результате действовавшая система торговли оказалась полностью разрушена, а вслед за ней практически сошло на нет и производство. 
Потенциал
Между тем потенциал у современного отечественного рынка продуктов для диабетиков есть. По данным МОЗ Украины, в 2010 г. было официально зарегистрировано более 1,2 млн больных различными формами сахарного диабета. Эксперты же уверены, что реальная цифра выше в разы. Ольга Дрофа, заместитель коммерческого директора ЧАО “Концерн “Экоп” (г.Киев; производство диабетических продуктов питания; с 1996 г.), отмечает что “от сахарного диабета страдают до 15% населения Украины”. 
Иными словами, потребителями диабетической продукции являются 5-7 млн граждан нашей страны. При этом специалисты подсчитали, что в Украине доля этих продуктов составляет около 0,2% от объема продовольствия (или, исходя из данных Госстата, 400 млн грн. в 2010 г.). 
В то же время оценка ситуации на рынке РФ показывает, что диабетические продукты обеспечивают не менее 2% реализации готовых продовольственных товаров (называются показатели и в 10% от оборота). 
Поскольку статистика заболеваемости диабетом в РФ и Украине очень схожа, объем отечественного рынка продуктов для диабетиков вполне мог бы составлять минимум 4-5 млрд грн. Отметим, что во многом более внушительная российская “статистика” объясняется государственной поддержкой этого сегмента рынка (подробнее см. “Госрегулирование”). 
Реалии

Первое, что бросается в глаза, — полная импортозависимость Украины в обеспечении внутренних потребностей в сахарозаменителях (см. “Импорт…”). Как говорит Николай Верницкий, директор информационной компании “ПроАгро” (г.Киев; информационные и консалтинговые услуги в сфере агробизнеса; с 2002 г.), “неоднократно инвесторы просчитывали возможность открытия в Украине высокотехнолочного производства фруктозы, и каждый раз вывод был неутешительным — отечественный продукт не способен без государственной поддержки выдержать конкуренцию с товарами, поставляемыми транснациональными зарубежными компаниями”. 
При этом эксперт подчеркивает, что, скорее всего, это “слабое звено” таковым и останется, и рассчитывать на инвестиции в отечественное производство такого сырья, увы, не приходится. 
Что касается готовых продуктов питания, то отечественные товары преобладают на рынке. Но, как отмечает Алексей Вартаньян, директор ЧП “Мак-Вар Экопродукт” (г.Винница; производство продуктов для здорового питания; с 2004 г.), их ассортимент в целом в цивилизованной рознице крайне ограничен и не может составить основу для полноценного меню больных диабетом. 
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“В основном это кондитерские изделия на фруктозе, хлебобулочные и макаронные изделия и, собственно, сами сахарозаменители в потребительской упаковке”, — констатирует эксперт. Кроме того, розничные цены на эти товары существенно выше (минимум на 20-30%), чем на продукты массового потребления. 
Эти перекосы производители объясняют в том числе не слишком эффективным взаимодействием с сетевой розницей. Так, Одиссей Пипия, автор проекта “Эко-Хлеб” (ЧП “Эко​хлеб”; г.Симферополь; производство функциональных продуктов питания; с 2003 г.), отмечает: “Вполне объяснимо то, что розница заинтересована в продвижении продуктов массового потребления ввиду их высокой оборачиваемости”. 
В результате на полках место для диабетических продуктов крайне ограничено (или вовсе не предусмотрено), и разместить на нем весь ассортимент невозможно, поэтому потребитель и довольствуется “хлебцами” и “батончиками”. Понятно, что скудный ассортимент никак не способствует увеличению оборота “диабетических полок”. “Рынок диабетических продуктов достаточно интересен, однако на нем явно не хватает качественного, вкусного украинского продукта”, — объясняет Дмитрий Цыганков, директор по маркетингу сети “Сільпо” (входит в ГК Fozzy Group; г.Киев; производство, торговля; с 1997 г.; 337 магазинов разных форматов; сопутствующий бизнес; оборот торгового направления в 2010 г. — 16 млрд грн.). 
Вместе с тем даже немногочисленные отечественные операторы готовы предложить ассортимент из более чем 100 наименований продукции. Но производители поясняют, что их оборотных средств не хватает на требуемые ритейлом обязательные длительные отсрочки расчета за поставленную продукцию, сборы, платежи, бонусы и т.д. Понятно, что такая дополнительная нагрузка по силам лишь крупным производителям продуктов массового потребления. 
Например, Алексей Вартаньян отмечает: “Ввод штрих-кода в базу супермаркета может обойтись в 1 тыс.грн. за 1 позицию. И эту сумму вынужден заплатить как поставщик “обычных” макарон, оборот которого, условно говоря, 10 т в неделю, так и производитель “диабетических” макарон, которых за неделю может быть продано, скажем, 100 кг. Нужно понимать, что этот платеж “ложится” на стоимость отгрузки товара и, соответственно, на цену”. 

Производители специализированных продуктов подсчитали, что даже при 30%-ной наценке они будут работать “в ноль”, поэтому вынуждены “набрасывать” около 50%. 
Поскольку оборот товара низкий, сетям, в свою очередь, приходится также устанавливать наценку не менее чем в 30%. Несложно заметить, что описанное “взаимодействие” является классическим “замкнутым кругом”: пока оборот диабетического продовольствия остается низким, оно будет слабо представлено на полках и дорого стоить, в то же время снизить цены и увеличить ассортимент можно, лишь повысив оборот. Получается, что при всех потенциальных возможностях заработать на диабетиках как для производителей, так и для торговцев, и те, и другие пока “сидят на бобах” и остаются крайне недовольны друг другом. 
Вместе с тем можно рассчитывать, что в далекой перспективе и производителей, и сетевую торговлю заставит искать взаимовыгодный выход из создавшегося тупика сам потребитель. Например, Анна Личман, начальник отдела по связям с общественностью и прессой корпорации “АТБ” (г.Днепропетровск; с 1993 г.; 459 дискаунтеров; оборот в 2010 г. — 12,96 млрд грн.), рассказала Бизнесу: “Мы неоднократно порывались вообще убрать низкорентабельные “диабетические полки”. Но даже просто исключение какой-либо позиции из ассортимента вызывает шквал обращений со стороны покупателей — эта продукция для них жизненно необходима. Особенно чувствуется недостаток такого товара в небольших городах”. 
Возможно, повысить заинтересованность розницы в диабетических продуктах питания сможет маркетинговая активность крупнейших производителей “массовой” продукции, которые постепенно вводят в свой ассортимент товары на фруктозе или без содержания сахара (речь идет пока о безалкогольных напитках, соках, конфетах и шоколаде). 
Без рулевого
Традиционно Бизнес выступает против усиления государственного регулирования на продовольственном рынке. Однако для диабетических продуктов, возможно, и стоит сделать исключение, поскольку больные сахарным диабетом сталкиваются с элементарным отсутствием необходимых им продуктов. 
Власти упорно обходят стороной эту проблему, уделяя внимание лишь проблеме обеспечения диабетиков инсулином и средствами диагностики. Не предусмотрены для этих продуктов и какие-либо налоговые льготы, в отличие от того же детского питания (хотя и детское питание, и диабетические продукты входят в одну группу КВЭД — 15.88.0). 
И если в “Комплексной программе “Сахарный диабет” (утверждена Указом Президента Украины №545 от 21.05.99 г.) хотя бы упоминалось о необходимости развития производства диабетических товаров, то в обновленной “версии” аналогичной программы на 2009-2013 гг. (постановление Кабмина №877 от 19.08.09 г.) этот вопрос вообще не рассматривается. 
Между тем в США и странах ЕС для производства диабетических товаров действует гибкая система дотирования, а больные в ряде случаев получают целевую государственную помощь на приобретение специального продовольствия. Более того, отечественные “нормотворцы” могут позаимствовать даже опыт соседней России, где, согласно ст.164 Налогового кодекса РФ, реализация диабетических продуктов облагается 10%-ной ставкой НДС (обычная — 18%). 
При этом на уровне местных властей для крупноформатной продовольственной розницы введены обязательные ассортиментные перечни товаров для диабетиков. В результате, в зависимости от региона и формата магазинов, номенклатура такой продукции составляет 50-300 позиций. 

АНАЛИТИКА

Топ новости прошедшей недели:
1. Корпорация UBG приобрела 30% делово​го телеканала UBC и 100% музыкального телеканала А-One. Стоимость сделок не раскрывается. Кроме того, UBG зарегистрировала еще три телеканала: «Добро-ТВ», Ukrainian Fashion и Z. На базе недавно куплен​ных и зарегистрированных телеканалов UBG намерена сформировать медиагруппу и за три года вывести ее в лидеры нишевого телесег​мента.

2. 20 мая 2011 вступило в силу распоряжения КГГА о введении моратория на прием заявлений о предоставлении разрешений на размещение наружной рекламы и выдачу разрешений на ее размещение в центральной части города, а также на его основных магистралях. Мораторий действует до 1 сентября 2011. Таким образом, согласно распоряжению, наружникам рекомендовано до 1 сентября нынешнего года не устанавливать новых рекламных средств, на которые ранее было получено разрешение.
3. Рентабельность МТС продолжает снижаться II квартал подряд, по итогам января-марта она составила 45,3% в Украине и 38,4% для всей компании. В I квартале на показатели компании влияли сезонные факторы, кроме того, МТС активно тратилась в России. Крупнейший оператор Украины VimpelCom свою отчетность за I квартал еще не предоставил. Выручка третьего по величине мобильного оператора "Астелит" (ТМ life:)) в I квартале сократилась на 6,2%, до 621,5 млн грн.
4. На украинский рынок выходит международная компания MolsonCoors с торговой маркой Carling через совместное сотрудничество с АО «Оболонь». Причем производство и дистрибуция ложится исключительно на плечи украинского производителя, а маркетингом и продвижением новой торговой марки компании будут заниматься совместно.
5. Холдинг Global Spirits вновь вернулся к агрессивной борьбе за лидерство. С начала года производитель купил уже второй ликеро-водочный завод. Как стало известно, производитель алкоголя холдинг Global Spirits (водки под ТМ «Хортиця», «Благов», «Медовуха», «Хлебушек», GS) завершил переговоры о покупке львовского ЛВЗ «Гетьман» начавшиеся зимой. Таким образом, Евгений Черняк намерен вернуть себе статус водочного короля.

Топ бренды прошедшей недели, по частоте упоминаний

	Боржоми
	25

	Верес
	21

	«Оболонь»
	20

	Imperial Tobacco
	10

	МТС
	9


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

Нет сил для задуманного? Вашему организму не хватает калия, кальция, натрия и магния — Факты №93, 27.05.2011, стр. 10, Инна Пархомова
Воды Миргородского месторождения содержат эти минералы в соотношении, которое определила сама природа, поэтому они естественным образом придают сил и помогают воплощать наши идеи.
Почему иногда для завершения начатого дела нет сил? Например, вы целый день тру​дились над важным проектом. Осталась са​мая малость, надо лишь сделать последнее усилие, но в наиболее ответственный момент ваши мысли вдруг превращаются в подобие сахарной ваты. В чем же проблема? В лени, неумении организовать рабочее время, в магнитных бурях или в чем-то другом? На са​мом деле причина кроется в том, что вы во​время не смогли понять свой организм, услы​шать сигналы, которые он вам посылает.
- Организм - это система, в которой значим каждый элемент, каждый процесс, и любой «сбой» в работе непременно отражается на нашем общем самочувствии и трудоспособности, — говорит врач-диетолог и реабилитолог, ди​ректор киевского клуба «Здоров-е» Борис Скачко. - Важно лишь разобраться, что проис​ходит, почему возникает ощущение слабости, одолевает усталость и не хватает сил выполнить намеченное дело. Причина - потеря минералов. Они уходят из организма незаметно, «по-англий​ски»: когда мы работаем, занимаемся спортом и даже... когда отдыхаем. А вместе с ними утекают и наши силы. Минералы необходимы для жизне​деятельности человека и принимают участие во многих процессах. К числу самых важных мине​ральных элементов относят калий, кальций, нат​рий и магний.
— Какие задачи они выполняют?

- Магний и калий нужны нам для защиты сердечно-сосудистой системы. Кальций оказыва​ет влияние на нервную систему, обмен веществ и костную ткань. Натрий поддерживает водный и кислотно-щелочной баланс. А вместе они дают заряд жизненных сил.
— Почему надо пополнять запас минера​лов?

- Наш организм не умеет самостоятельно вырабатывать минералы, они попадают к нам с пищей и водой. Но из-за длительного хранения многие продукты, например, фрукты и овощи, теряют свои полезные свойства. И это помимо того, что количество минералов в растениях стремительно снижается из-за истощения почвы. Ученые говорят: фермерские земли сегодня со​держат почти на четверть минералов меньше, чем сто лет назад. Иначе дело обстоит с добы​ваемой с большой глубины минеральной водой. Она имеет стабильный состав. Например, всем известная «Миргородская» от природы содержит жизненно важные, минералы: калий, кальций, натрий и магний. Они есть во всех водах Мирго​родского месторождения -ив «Миргородской», и в «Миргородской Лагидной». Что особенно важно, эти минералы легко усваиваются орга​низмом, поскольку содержатся в минеральной воде в форме ионов. Благодаря этому мы полу​чаем естественный заряд жизненных сил, необ​ходимых для того, чтобы успешно справиться с любой работой. Не стоит ждать, когда запас ми​нералов истощится. Лучше «дозаправиться» во​время. Ведь не ездим мы на автомобиле, 'не на​полнив бак топливом. Если же забываем это сделать, приходится толкать машину до самой заправки. Аналогия с организмом здесь прямая. Только о нехватке «топлива» говорят такие симп​томы, как усталость и невозможность сконцен​трировать внимание. Просто надо вовремя по​полнять свой организм минералами, а значит - жизненными силами!
Вкус успешного бизнеса — Галицкие контракты №20-21, 23.05.2011, стр. 21, Без автора
В дополнение к классическим элементам делового стиля появились более современные атрибуты: часы, телефон-коммуникатор, ноутбук, планшетник. Часто от них зависит первое впечатление потенциальных деловых партнеров.

Еще недав​но на визит​ной карточке делового че​ловека можно было увидеть только номер телефона и почтовый адрес. А сей​час обязатель​но указывает​ся адрес элек​тронной почты (e-mail), контакты в коммуникаторах ICQ и Skype, страничка на Facebook и, конечно же, адрес личного или корпоративного сайта. Театр начинается с вешалки, а деловое общение - со страницы компании в интернете. Наличие технически совершенного и красивого сайта - признак хорошего тона для солидной компании.

Наиболее популярны интерактивные ресурсы, где компания и потребитель общаются друг с другом. Например, весной 2011 года производитель водки ТМ «Мърная» впервые на рынке Украины задействовал так называемый digital concept - интерактивный сайт, который дает возможность потребителю получить опыт законов бизнеса. По адресу www.mernaya.com.ua потребитель в форме делового квеста узнает, как правильно вести деловые переговоры, контролировать свои эмоции, принимать верные решения, вести себя за сто​лом во время делового обеда и т. д. Пока ресурс состоит из пяти элементов, но авторы обещают, что в дальнейшем сайт будет дополняться новой, не менее полезной информацией.

Производитель водки ТМ «Мърная» считает, что такой сайт будет более интересен успешным деловым людям и тем, кто стремится создать свое дело и находится в самом начале карьеры. Интерактивная коммуникация с потре​бителем - новинка на водочном рынке Украины. В компании уверены, что такая бизнес-концепция бренда максимально привлечет к нему внимание деловой аудитории. Ведь статусу должен соответствовать не только автомо​биль, жилье и офис, но и еда и напитки за праздничным столом. В деловой среде важно, как человек ведет себя, когда «галстуки приспущены» и перего​воры принимают неформальный характер. Важно в таких случаях не потерять лицо, поэтому к выбору алкоголя деловые люди относятся очень тщательно. Понимая это, производитель «Мърной» предложил потребителю линейку качественных водок, рассчитанных именно на деловую аудиторию.

«Ничего случайного в жизни не бывает, и каждый шаг к успеху весьма за​кономерен. Бизнес делается по определенным правилам, по своим правилам создается и закономерно чистый вкус водки «Мърная». От первой и до по​следней стадии производства мы соблюдаем их. Только водка «Мърная» производится с помощью молекулярной очистки молоком и серебром, а также защищается от подделок уникальным колпаком-дозатором. Именно поэтому «Мърная» обладает высоким качеством и закономерно чистым во​дочным вкусом», - комментирует бренд-менеджер ТМ «Мърная» Елена Матковская.

Особенно любят водку «Мърная» наши соседи: по данным исследователь​ской компании АС Nielsen, она входит в топ-10 рейтинга в России и очень по​пулярна среди российских олигархов и политиков. А в феврале 2011 года водка «Мърная на молоке» завоевала Звезду на крупнейшей в Европе выстав​ке «Продэкспо-2011» за превосходное качество.

На сегодняшний день ассортимент ТМ «Мърная» дает возможность потре​бителю выбрать напиток на свой вкус. Усилия производителя не прошли даром: в марте 2011-го продажи водки под ТМ «Мърная» выросли на 16,7% по сравнению с февралем. Интересный факт: в этом году будет продано почти пять миллионов бутылок «Мърной», что на миллион больше, чем в прошлом году. В компании уверены, что новая стратегия и традиционно высокое каче​ство продукции будут высоко оценены потребителями. 
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