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АННОТАЦИИ

КОМПАНИИ

Коктейльный базис — Галицкие контракты №22, 30.05.2011, стр. 20, Валерий Чуднов
Сегодня Nemiroff — один из самых узнаваемых водочных брендов в мире и самый дорогой отечественный бренд по версии рейтинга «УкрБренд-2010 — Топ-100 украинских брендов»: его стоимость достигает $404 млн. Компания ежегодно вкладывает в свой имидж миллионы долларов, выстраивает сложные стратегии продвижения, адаптирует их на 72 рынках. А началось все с жела​ния как можно больше продавать водки, популярной еще в Совет​ском Союзе. О том, как Nemiroff научил мир пить «Украинскую медовую с перцем».

Обуть звезду — Галицкие контракты №22, 30.05.2011, стр. 34, Мария Бондарь
Американский бизнесмен Стюарт Вейтсман постоянно находится в центре внимания массмедиа. Владелец обувного бренда Stuart Weitzman не скрывает того, что намеренно подогревает интерес журналистов к собственной персоне. Его популярность и правда конвертируется в деньги. Под маркой Stuart Weitzman выпускают самые дорогие в мире женские туфли. Стоимость некоторых эксклюзивных моделей превышает $3 млн за единицу товара. Как компания Stuart Weitzman продает туфли по цене яхты.

«Оболонь»: обновленный вкус при неизменном качестве — Комсомольская правда №118, 03.06.2011, стр. 13, Сергей Тищенко
Этой весной крупнейшая украинская пивоваренная компания «Оболонь» изменила рецептуру своего хмельного напитка. Был уменьшен срок хране​ния светлого пива, а также улучшены его вкусовые ка​чества. Для того чтобы уви​деть весь процесс изготовле​ния этого напитка, корреспон​дент «Комсомолки» побывал на заводе «Оболонь», где со​трудники компании показа​ли все этапы пивоварения, а также рассказали о том, как сварить по-настоящему каче​ственный напиток.

Обзоры рынков

Беглый налив — Бизнес №22, 30.05.2011, стр. 69, Михаил Дикаленко
Итоги 2010 г. на рынке бутилированной минеральной и питьевой воды подтвердили осторожные прогнозы об относительно небольшом восстановлении реализации продукции после грандиозного — 33%-ного — “провала” рынка в 2009 г. Ведь, несмотря на аномально жаркое лето и необычно затяжную теп​лую осень в 2010 г., производство “несладкой” воды увеличилось по сравнению с 2009 г. всего на 10,7% — до 1,35 млрд л. Стоит отметить, что подобная динамика (прирост оборота на 8-10%) в прошедшем году была зафиксирована и на “смежном” с рынком бутилированной воды рынке HOD. В общем, это косвенно подтверждает вывод о реальном повышении спроса на “минералку” в Украине. 

Маркоэкономика — Бизнес №22, 30.05.2011, стр. 72, Татьяна Николаева
По данным Федерации развития франчайзинга, за 4 месяца 2011 г. количество запросов на покупку франшизы, т.е. права на реализацию товаров (оказание услуг) под определенной торговой маркой (ТМ), увеличилось на 30% по сравнению с аналогичным периодом 2010 г. Как правило, из 300-350 заявленных для продажи франшиз в Украине не менее 140 составляет одежда, еще около 60 — обувь и аксессуары. О выводе новых ТМ или о планах их продвижения на украинском рынке за последние полтора года заявляли операторы, представляющие интересы ТМ New Look, River Island, GAP, New Yorker, Finn Flare, BOSCOSport и т.п. Однако, как свидетельствует статистика той же Федерации развития франчайзинга применительно к данному виду ритейла, количество сделок здесь существенно не выросло. Бизнес разбирался, почему сейчас не развивается эта сфера деятельности и что на самом деле происходит в розничной торговле брендовыми одеждой, обувью, аксессуарами. 

Украинцы на здоровье не жалуются — Коммерсант №85, 31.05.2011, стр. 6, Вероника Гаврилюк 

Украинские фармацевтические компании в прошлом году впервые за последние пять лет смогли не только закрепить свои рыночные позиции, но и улучшить их. Против западных производителей лекарств сыграл кризис и снижение покупательной способности населения. В результате лидером рынка стала компания "Фармак". Улучшение ситуации в экономике, конечно, приведет к восстановлению позиций западных компаний, но не все так однозначно, отмечают эксперты. 

НОВОСТИ

Новости компаний
Связанные одним премиумом — Компаньон №22, 03.06.2011, стр. 9, Новости

Molson Coors Brewing Company и корпорация Оболонь объявили о начале коммерческого сотрудничества в Украине. Первым этапом такого партнерства стало выведение на украинский пивной рынок бренда Carling, позиционируемого в премиальном ценовом сегменте. Производиться этот лагер будет на киевских мощностях Оболони, которая также станет заниматься дистрибуцией продукта. Что касается объемов производства, то партнеры называют лишь ориентировочную цифру: 20 тыс. гектолитров до конца 2011 г.

Для Molson Coors выход на новый рынок через партнерское соглашение – годами отработанная практика. В компании отмечают, что за всю историю использования такой стратегии еще ни разу не было случая, чтобы разрывалось партнерское соглашение с локальным производителем. На данный момент Molson Coors работает на рынках 30 стран. В портфеле компании представлено 65 брендов. На украинском рынке она рассчитывает на заметные позиции в премиальном сегменте. Интерес Оболони в данном партнерстве заключается в завоевании позиций в премиальном сегменте, а также усилении представленности в КаБаРе. Столько внимания этот сегмент привлекает благодаря быстрому темпу роста. Его объем оценивается в 300 млн. дал. В минувшем году его доля, по оценке Оболони, была 12,5%, а в 2011 г. он должен прибавить еще 1 п. п. и достичь 13,5%. До недавнего времени в портфеле премиальных брендов украинского производителя были только Magnat, Hike и Bitburger. Напомним, что на последний компания уже пыталась сделать ставку два года назад. Тогда было заключено лицензионное соглашение на производство этого пива с Bitburger Braugruppe. Однако проект не оправдал себя и пополнение портфеля данным брендом не принес Оболони ожидаемых сильных позиций в премиальном сегменте. В компании это поясняют тем, что немецкий партнер не вкладывал средства в развитие бренда на украинском рынке. Molson Coors обещает выполнить эту часть соглашения. Какие еще бренды пополнят портфель украинского производителя благодаря данному партнерству, пока неясно. Обе компании ссылаются на то, что многое будет зависеть от опыта с Carling.

Заключение «&». Среди тенденций украинского пивного рынка, наметившихся в минувшем году и получивших развитие в 2011 г., есть готовность потребителя к новинкам, что добавляет шансов на успех Carling. Но эта же тенденция имеет оборотную сторону – потребитель быстро не только воспринимает новинки, но и переключается. В такой ситуации для завоевания стабильной аудитории партнерам придется действительно немало вложить в продвижение нового бренда.

Петр Порошенко избавляется от пива — Деловая столица №22, 30.05.2011, стр. 22, Новости

Кипрская компания HC Oasis CIS Limited планирует приобрести ПАО «Пивобезалкогольный комбинат «Радомышль» (Житомирская обл.). По сообщению агентства «Интерфакс-Украина», кипрская компания создана совладельцами фирмы Detroit Investments Евгением Кашпером и Александром Лифшицем. В 2005 г. за $560 млн они продали компанию «Пивоварня Ивана Таранова» группе Heineken. Частично в сделке по приобретению «Радомышля», которая оценивается в $182 млн, будет участвовать и Европейский банк реконструкции и развития, который 20 мая сообщил о намерении вложить в Oasis $20 млн. Oasis планирует выкупить 1,27 млрд акций «Радомышля», в том числе акции допэмиссии. В частности, 31 марта на собрании акционеры завода приняли решение увеличить уставный фонд на 170 млн грн. (680 млн акций), до 319 млн грн. Комбинат «Радомышль» входит в корпорацию «Рідна марка» группы «Укрпроминвест» Петра Порошенко. В 2010 г. доход «Радомышля» составил 135,4 млн грн., убыток — 8,4 млн грн. 

Темы недели — Коммерсант №84, 30.05.2011, стр. 5, Новости

В Хозсуде Львовской области пройдет заседание по иску производителя пива компании "САН ИнБев Украина" к своему конкуренту – "Первой приватной броварни" (ППБ). "САН ИнБев" требует запретить демонстрацию рекламного ролика, в котором ППБ сообщает, что не использует порошки в производстве пива (см. Ъ от 13 мая). 

Рюмка водки на столе — Деловая столица №22, 30.05.2011, стр. 23, Алексей Грибановский
Запорожский алкогольный барон Евгений Черняк готовит галицкий контракт.

Владелец торговых ма​рок «Хортиця», «Снегу​рочка» и «Балалайка» Евгений Черняк продол​жает расширять свое высокогра​дусное хозяйство. После погло​щения в начале года завода «Вагрон» в России стало известно о намерении водочного магната до конца 2011 г. завершить сделку по покупке львовского ЛВЗ «Гетьман».
О том, что львовский ликерово-дочный завод «Гетьман», выпус​кающий более 1 млн л водки в ме​сяц, может пополнить портфель активов кипрского холдинга Glo​bal Spirits AMG-77, управляющего алкогольными активами запорож​ского бизнесмена Евгения Черня​ка, стало известно на минувшей неделе. По информации пресс-службы Global Spirits, переговоры с продающей стороной еще не за​вершены и могут продлиться вплоть до 2012 г. Но с прошлой не​дели на мощностях «Гетьмана» по заказу запорожцев уже начат раз​лив водки под новой ТМ «Мороша». В холдинге рассчитывают, что до конца года эта ТМ займет 2% украинского водочного рынка, а в 2012 г. — 5%.

На ЛВЗ «Гетьман» «ДС» под​твердили факт ведения перегово​ров о продаже завода. Однако один из основателей компании Игорь Гефтар в беседе с «ДС» сказал, что параметры сделки пока до конца неизвестны. «Я не исключаю, что мы останемся партнерами в этом бизнесе», — заявил он.

Водочным бизнесом г-н Гефтар занялся в 90-х годах вместе с бра​том Григорием, а также Михаи​лом Новаком и Виталием Быченком. На арендованных мощностях Львовского ЛВЗ предпринимате​ли основали компанию «Гетьман Ко» и наладили выпуск одноимен​ной премиум-водки. Спустя не​сколько месяцев партнеры при​влекли в свой проект француз​скую фирму Belvedere поляка Кшиштофа Трылиньского и фран​цуза Жака Рувруа, уступив им 50%-ную долю в компании. Впо​следствии они вывели на рынок новые брэнды — «Первак», «Лам​почка» и «Пісня», которые помог​ли «Гетьман Ко» занять 11% во​дочного рынка страны и выйти на третье место в табели о рангах после «Союз-Виктана» и Nemiroff. Однако уже в 2000 г. учредители рассорились, и господа Гефтар, Быченок и Новак вывели активы компании в другое юрлицо — ООО «НПП «Гетьман». Их новым парт​нером стал американский бизнес​мен Игорь Охман, на средства ко​торого был построен собственный производственный цех компании. Однако значительных успехов предприниматели не достигли. Игорь Гефтар объясняет это тем, что на пике развития мощностей львовского завода оказалось недо​статочно и они начали разливать водку на других предприятиях, из-за чего ее качество ухудшилось. «Потом, конечно, мы отказались от подрядчиков и все вернули во Львов, но время было упущено», — говорит он. В результате уже к 2007 г. НПП «Гетьман» оказалось на грани выживания, а его вла​дельцы задумались о продаже биз​неса. Такая возможность появи​лась у них в 2008 г., когда Belvede​re вернулась на украинский ры​нок, создав дочернюю компанию «Бельведер-Украина». Игорь Геф​тар с партнерами предложил ей выкупить водочный бизнес НПП «Гетьман», но сделка так и не состоялась. После этого владельцы компании привлекли нового парт​нера — депутата Львовского облсовета Олега Баляша, уступив ему 50% акций «Гетьмана». Однако и это не принесло значительного эф​фекта, после чего львовяне вплот​ную занялись поиском покупателя на свой совместный актив.

То, что им в итоге захотел стать холдинг Евгения Черняка, неуди​вительно, ведь Global Spirits AMG-77 в последние годы активно рас​ширяет свой бизнес. В компании запорожского предпринимателя указывают, что их интересует не сам «Гетьман» и сохранившиеся в его портфеле брэнды, а исключи​тельно производственные мощнос​ти во Львове, которые помогут рас​ширить географию продаж в Запад​ной Украине. Это отвечает стратегии холдинга максимально дивер​сифицировать рынки сбыта своей продукции. Так, в феврале этого го​да компания г-на Черняка объяви​ла о поглощении в России водочно​го завода «Вагрон», который после завершения сделки был переимено​ван в «Русский север» и собирается занять до 10% российского водоч​ного рынка. Планы запорожского магната в отношении «Гетьмана» выглядят не так амбициозно. Тем не менее с помощью львовского приобретения Евгений Черняк, холдинг которого в 2010 г. занимал 17,9% украинского рынка водки (по данным компании MEMRB), может попытаться обогнать лидера рынка — компанию «Националь​ные алкогольные традиции» Свя​тослава Нечитайло (ТМ «Хлебный дар», «Цельсий») с 23% рынка.

Вчера — Коммерсант №87, 02.06.2011, стр. 5, Кристина Бусько
"Л`Этуаль" объявила о покупке Brocard и Bonjour. Компания приобретает сразу две парфюмерно-косметические сети – Brocard (65 магазинов) и Bonjour (6 магазинов). О переговорах с владельцем Brocard Давидом Тетруашвили Ъ писал 10 мая. Вчера он подтвердил факт сделки. "Л`Этуаль" консолидировала дистрибуторский и розничный бизнес в Украине и назначила управляющим подразделения бывшего главу сети Brocard Юрия Гаткина. Компания планирует оперировать в Украине под тремя марками – Brocard, Bonjour и "Л`Этуаль". Сделка делает "Л`Этуаль" крупнейшим ритейлером в этом сегменте в Украине с долей рынка порядка 60%. 

VimpelCom чего-то не догоняет — Коммерсант №87, 02.06.2011, стр. 7, Анна Балашова
Оператор улучшил показатели только за счет Украины.

За январь-март VimpelCom (TM "Киевстар" и Beeline) получила рекордную прибыль в $589,7 млн – рост по сравнению с аналогичным периодом прошлого года составил 54,6%. Таких показателей удалось достичь благодаря консолидации "Киевстара", на который пришлось около $340 млн. Но даже это не позволило оператору отыграть утерянное по итогам прошлого года второе место по количеству абонентов и выручке в России. 

По итогам I квартала выручка VimpelCom выросла на 22,9% по сравнению с тем же периодом в прошлом году, до $2,7 млрд, OIBDA – на 16,2%, до $1,2 млрд, рентабельность OIBDA снизилась до 44,1% с 46,7%, говорится в опубликованной вчера отчетности оператора. Чистая прибыль компании выросла на 54,6% и составила $589,7 млн. Это рекордный показатель для компании. Как пояснил Александр Изосимов, с сегодняшнего дня покидающий пост ее главного управляющего директора (как сообщал Ъ 16 мая, эту должность займет глава совета VimpelCom Джо Лундер), рост обусловлен консолидацией украинского сотового оператора "Киевстара", на него пришлось около $340 млн этого показателя. 
В абсолютных цифрах выручка украинских активов ("Киевстар", "Украинские радиосистемы" и "Голден Телеком") в I квартале выросла на 3,4%, а показатель OIBDA вырос на 15% до 1,6 млд.грн по сравнению с аналогичным периодом прошлого года. 
В России "Вымпелкому" так и не удалось восстановить утерянное в прошлом году второе место по выручке от сотового бизнеса. При этом и темпы роста этих показателей были значительно ниже, чем у конкурентов. Общая выручка "Вымпелкома" за год увеличилась на 5,2%, а сотового бизнеса – на 5%, тогда как у МТС они росли на 14% и 15%. 
Гендиректор "Вымпелкома" Елена Шматова признает, что увеличение темпов роста выручки для компании приоритет. "Но для этого необходима определенная подготовка, в прошлом году мы наметили ряд мер, сейчас их реализуем. Важно сохранять баланс между ростом выручки и сохранением маржинальности",– говорит госпожа Шматова. По итогам квартала OIBDA "Вымпелкома" в России снизилась на 6,8% по сравнению с показателем годичной давности, маржа по нему упала с 47,5% до 42,1%. Давление на показатели оказали как раз увеличение темпов строительства сетей 3G и более активное продвижение услуг, объясняет Елена Шматова. 
С похожими проблемами столкнулась МТС. Рентабельность компании продолжает снижаться II квартал подряд, по итогам января-марта она составила 45,3% в Украине и 38,4% для всей компании (см. Ъ от 27 мая). "Снижение маржинальности "Вымпелкома" связано с субсидированием оборудования 3G в России, благодаря чему компания рассчитывает догнать конкурентов в сегменте передачи данных",– отмечает аналитик "Ренессанс Капитала" Иван Ким. 
Новости законодательства

Повестка дня — Эксперт №19, 23.05.2011, стр. 8, Новости
700 тыс. гривен составляет общая сумма ущерба по 20 уголовным и администра​тивным делам, открытым в резуль​тате антипиратской кампании про​тив контрафактного программного обеспечения компании ABBYY в Украине. Производство по восьми из них открыто в этом году. Со​трудники по защите авторских прав фирмы «ABBYY Украина» с начала года закрыли более 1600 неле​гальных интернет-раздач програм​мных продуктов.

Согласно данным Ассоциации про​изводителей программного обес​печения (BSA), наша страна третий год подряд демонстрирует рост уровня пиратского программного обеспечения, который достиг 86% в 2010-м. Коммерческая стои​мость пиратского программного обеспечения в мире оценивается в 59 млрд долларов, в Украине — в 571 млн долларов.

Три барьера для свободной торговли — День №93, 01.06.2011, стр. 1, Наталия Билоусова

Украина готова в течении 10 лет отказаться от использования ряда географических названий в украинских товарах.

Соглашение по созданию зоны свободной торговли (ЗСТ) между Украиной и Европейским Союзом практически готово. Осталось три неурегулированных вопроса, по которым официальный Киев ищет компромиссные варианты, заявил вчера премьер-министр Украины Николай Азаров. «Мандат на достижение компромисса», по словам главы правительства, выдали первому вице-премьеру Андрею Клюеву, который вчера отправился в Брюссель вести переговоры по данному вопросу.

Первый из трех пунктов касается экспорта зерновых. По словам Азарова, Еврокомиссия настаивает на применение практики квотирования к украинскому зерну. Украине же была бы более выгодна полная либерализация внешней торговли с ЕС. Но, несмотря на это, по словам Азарова, Украина готова пойти на переходной период в течение которого экспортные квоты увеличатся.

Вторая позиция касается рынка услуг. Премьер-министр пояснил, что Еврокомиссия не готова допустить на свой рынок украинских автоперевозчиков. Поэтому украинская сторона также предлагает установить переходной период, в течение которого ограничения будут отменены. «И в течение этого времени мы должны выйти на оптимальные показатели по рынку услуг», — пояснил Азаров.

Третий пункт, вокруг которого сейчас тачаться дискуссии переговорщиков, — использование географических названий в украинских товарах. «Мы готовы в переходный период — в течение 10 лет — отказаться от характерных географических названий», — сказал он.

Оценить ход переговорного процесса по подготовке подписания договора о создании ЗСТ между Украиной и ЕС «День» попросил отечественных экономистов.

Комментарии
Александр Кендюхов, председатель Всеукраинского союза ученых-экономистов, доктор экономических наук:
— Подписание ЗВТ до конца 2011 года — вполне реально. Потому что вступления Украины в единое экономическое пространство, в первую очередь, выгодно ЕС. Если проанализировать поставки товаров и услуг Украины за рубеж, то можно придти к выводу, что у нас отрицательное сальдо с Евросоюзом. В случае либерализации торговли оно станет еще больше отрицательным. То есть, сума наших покупок будет превышать объемы проданного в Европу товара.

Относительно трех спорных пунктов ситуация следующая. Пуская на свой рынок украинское зерно по квотам, ЕС тем самым стремится защитить свои фермерские хозяйства. Однако эти экспортные квоты могут быть сняты в любой момент. Скорее всего, так и будет. Дело в том, что европейская перерабатывающая промышленность, последнее время, активно развивается. Но Европа, как известно, больше импортер, а не производитель аграрного сырья. Относительно автоперевозчиков надо напомнить, что на этом рынке европейские предприниматели зарабатывают миллионы долларов. И здесь, мне кажется, позиция ЕС будет не изменой.

Игорь Бураковский, директор Института экономических исследований и политических консультаций:
— Переговоры между ЕС и Украиной сложные, потому что договор — глубокий, касающийся множества аспектов экономики. И понятно, что каждая из сторон будет защищать свои интересы, что, собственно, и происходит с агарным сектором. Но, в общем, перечень озвученных спорных вопросов меня не удивляет, потому что они давно известны. Например, вопрос использованья географических названий звучал со стороны торговых партнеров еще при СССР. Поэтому главное задание для наших переговорщиков — найти взаимовыгодные компромиссные варианты. Мы можем где-то пойти навстречу европейским коллегам, а они — нам. И это правильно. Но подписание договора еще не означает автоматического внедрения позитивных изменений для экономики страны. Надо уметь правильно воспользоваться подписанным договором. На мой взгляд, Украина сегодня имеет хорошие шансы завершить в 2011 году переговоры по подписанию ЗСТ с ЕС. А дальше речь пойдет о ратификации договора.

КОМПАНИИ

Коктейльный базис — Галицкие контракты №22, 30.05.2011, стр. 20, Валерий Чуднов
Как Nemiroff научил мир пить «Украинскую медовую с перцем».

Сегодня Nemiroff — один из самых узнаваемых водочных брендов в мире и самый дорогой отечественный бренд по версии рейтинга «УкрБренд-2010 — Топ-100 украинских брендов»: его стоимость достигает $404 млн. Компания ежегодно вкладывает в свой имидж миллионы долларов, выстраивает сложные стратегии продвижения, адаптирует их на 72 рынках. А началось все с жела​ния как можно больше продавать водки, популярной еще в Совет​ском Союзе.

«Медовая с перцем» и немного бокса
Еще в 1992 году, с момента вы​хода на рынок, Nemiroff был на​целен на экспорт и почти сразу же туда и попал. Выбор в качестве бренда латинизированного назва​ния города Немиров, в котором располагаются заводы компании, позволил развивать бренд как международный, поскольку он был семантически простым и до​ступным для понимания потреби​телями на всех континентах. В 1998 году компания, кроме водки по собственному рецепту — Nemiroff Original, вывела на рынок теперь уже легенду — ав​торскую водку «Украинская медо​вая с перцем».

Именно «Украинская медовая с перцем» стала тем локомотивом, который проложил дорогу для про​дукции компании на рынки 72 стран мира, — результат, кото​рого в конце 1990-х годов мало кто ожидал. В потенциал «Украинской медовой с перцем» верил только ее создатель — Степан Глусь. Поэто​му после разлива первой партии ее просто выставили на прилавки и стали ждать, ничего не вкладывая в рекламу и продвижение. Первые несколько месяцев напиток прак​тически никто не приобретал. Продавцы не знали, как охаракте​ризовать новинку, и просто сове​товали один раз купить и попро​бовать. Рискнул один, второй — понравилось, рассказали знако​мым. И через несколько месяцев — взрыв популярности. Продукт продавал себя сам — за счет уни​кального вкуса.

История крупнейшего экспортера крепкого алкоголя началась с соседнего российского рынка и медово-перцевой горилки Nemiroff. Компания пришла в Рос​сию с новым продуктом — «Укра​инская медовая с перцем» — и сформировала там сегмент цвет​ных водок, горилок. Как и в Украи​не, поначалу в успех напитка в России маркетологи-рекламисты не верили. Дескать, это не Украина — другой рынок, другие вкусы. Но в компании Nemiroff решили по​пробовать и отправили первые 150 тыс. бутылок. Спустя несколь​ко месяцев повторился украинский сценарий. Теперь именно эта водка является визитной карточ​кой компании для выхода на новые рынки. И благодаря именно ей за последнее десятилетие маленькая ниша вкусовых водок развилась в полноценный сегмент мирового водочного рынка.

«Выделиться среди толпы можно лишь с уникальным рыночным предложением. Стратегия компа​нии на зарубежных рынках — не конкурировать с уже существую​щими продуктами, а предложить нечто уникальное, имеющееся только у нас и больше ни у кого», — говорит президент компании Александр Глусь. Подход остался актуальным и спустя десять лет. «Именно из-за «Украинской медо​вой с перцем» мы выбрали бренд Nemiroff как представителя вкусо​вых водок. Мы делали различные коктейли на ее основе и обнару​жили, что финки также в восторге от экзотической водки, а «заморо​женная клубничная Маргарита» из перцовой водки стала настоя​щим хитом!» — рассказывают Мина и Джари Арила, директора компании Cassis Trade, поставляю​щей водку Nemiroff в Финляндию. Рекламировать водку во многих странах мира сложно — существу​ют законодательные ограничения.

Этот вопрос возник и перед Nemiroff сразу же после начала по​ставок в РФ. Оптимальное по за​тратам и эффективности решение было найдено еще в 1999 году, когда компания Nemiroff купила права на трансляцию боксерских поединков на территории России и Украины. С 2004 года Nemiroff является постоянным спонсором соревнований абсолютной элиты мирового профессионального бокса: Майка Тайсона, Артуро Гатти, братьев Кличко... Логотип Nemiroff вписался в боксерские поединки мирового уровня, а спонсорство стало частью бренда.

Национальные особенности
Быть успешным международ​ным водочным брендом невоз​можно без знания национальных особенностей потребления и реа​лизации водки. В 2008 году в составе Nemiroff Холдинг появилось новое структурное подразделение — Nemiroff International, которое и занимается изучением «местных особенностей», а также развитием бренда в странах Европы, Север​ной и Южной Америки, Азиатско-Тихоокеанского региона.

В коктейлях выпивается при​мерно половина водки в мире. Водку потребляют в США, Велико​британии, Германии, Греции, Ис​пании, Китае, Индии... В Штатах продажи формируют в HoReCa. Только распробовав водку на вече​ринке, человек может зайти в ма​газин и купить ее для своего бара. Здесь потребитель старается вник​нуть во все особенности бренда и при заказе коктейля уточняет, водку какого именно производите​ля следует использовать. Для аме​риканцев важен стиль жизни, ко​торый предлагает бренд, его имидж. А значит, продажи во мно​гом определяются величиной бюд​жета на продвижение и креатив​ностью рекламы. Чтобы занять не​сколько процентов рынка, необхо​димо вложить сотни миллионов долларов. Nemiroff пошел по пути освоения районов проживания славянской диаспоры, не ввязыва​ясь в борьбу рекламных бюдже​тов, и добился популярности. Кто знает, может спустя пять-семь лет такая «фланговая» атака позволит бренду войти в топ-10 продаж. Кстати, на эмигрантов из СССР и диаспору компания сделала ставку и в других странах, в том числе в Израиле и Германии.

В Великобритании традиционно популярно виски. Водка долгое время не считалась статусным на​питком и не пользовалась спросом в барах и ресторанах. Чтобы изме​нить ситуацию, компания Nemiroff в статусных барах и ресторанах начала устраивать вечеринки под эгидой бренда, предлагая супер​премиальную водку и рецепты коктейлей на ее основе. К приме​ру, предлагалось закусывать «Украинскую медовую с перцем» клубникой, посыпанной ваниль​ным сахаром. Молодежь, как и следовало ожидать, восприняла новинку на ура, оценив необыч​ность вкусового сочетания. Вече​ринки решали и другие задачи продвижения. Nemiroff показывал, что водка может употребляться как самостоятельный продукт, а не только как ингредиент для коктей​лей. С учетом того, что британский рынок задает тренд для всего за​падного полушария, это важный элемент долгосрочной стратегии.

Поляки — ярые приверженцы местных водок. Кроме того, в Польше запрещена реклама алко​голя. Однако этот рынок занимает четвертую позицию в мире, поэтому в 2006 году компания Nemiroff приобрела дистрибьюторскую компанию Legro. Это был единственный способ увеличить продажи на недружелюбном к иностранным игрокам водочном рынке Польши. Действительно, покупка все изменила — сегодня Nemiroff в одном ряду с лидерами польского рынка.

В соседней России украин​скую горилку Nemiroff пьют с удовольствием, впрочем как и русскую водку Nemiroff: в 2008 году холдинг начал произ​водство водки в РФ на мощно​стях ликеро-водочного завода «Ярославский». В 2010 году под международным брендом Nemiroff в Россию было импор​тировано 2,44 млн дал водки, что составляет 31% всего импорта в натуральном и 25,35% в денеж​ном выражении. С 2010 года Nemiroff получил шанс завое​вать и рынок Беларуси, где водка традиционно одна из самых дешевых в мире, а ее рас​пространение контролируется государством. Теперь продук​ция компании производится на мощностях Республиканского унитарного предприятия «Минск Кристалл».

А вот в Китае продавать водку сложно. В домашних условиях жители Поднебесной предпочи​тают свою традиционную продукцию, очень часто с резким запахом и плавающим внутри скорпионом для привкуса. Мяг​кая водка используется для при​готовления коктейлей в барах. Поэтому следующим этапом освоения мировых рынков водочники считают получение статуса хаус-водки, применяе​мой барменом при приготовле​нии любого вида коктейля по умолчанию.

Разлить — не продать
Производить много водки — дело несложное. Другое дело производить водку для требова​тельного потребителя. Здесь и сырье нужно высокого качества, и совершенствование техноло​гий, и соответствие международ​ным стандартам — словом, все необходимые для серьезной ком​пании производственные состав​ляющие. Классические рецепты и технологии секретом не явля​ются. Намного сложнее убедить покупателя покупать именно твою ТМ. Еще сложнее после стремительного роста продаж — расширения производства, экс​пансии на новые рынки — оста​новиться, отбросить лишнее, оптимизировать бизнес-процес​сы и идти дальше.

В 2001-2005 годах бизнес Nemiroff рос слишком быстро, времени на построение бизнес-процессов банально не хватало. Стало понятно, что структура компании нуждается в комплекс​ных изменениях. И они начались. В результате проведенной в 2006 — 2009 годах реструктуриза​ции была создана новая платфор​ма для дальнейшего развития: в соответствии с мировой практи​кой сформирована система кор​поративного управления, где раз​делены операционное и стратеги​ческое управление; выстроена прозрачная финансовая структу​ра: упорядочена система дистрибьюции на всех рынках, разрабо​тана единая коммерческая поли​тика, сбалансирован портфель маркетинг-инструментов. Именно этим эксперты объясняют улучшение показателей Nemiroff в 2008—2010 годах вопреки эко​номическому кризису, подоро​жанию составляющих ЛВИ, по​стоянному росту себестоимости продукции и повышению акциз​ных ставок.

На прочном фундаменте
Самым успешным за всю исто​рию компании стал 2010 год. По данным международной исследо​вательской компании MEMRB, за период декабрь 2010 — январь 2011 года Nemiroff стал абсолют​ным лидером украинского рынка водки с долей 18,2% в денежном и 17,5% в натуральном выражении.

В то же время компания укре​пила и качественные показатели на внешних рынках: в Польше рост продаж составил 9,6% в де​нежном выражении и 12,3% в фи​зическом. Продажи на рынках стран СНГ увеличились на 29%; Европы, Азии, США и других — на 49%. Рост отгрузок в междуна​родную сеть магазинов беспо​шлинной торговли — duty free — составил 82%. В целом на всех рынках продажи компании вы​росли на 13,6% — до $473,6 млн.

В 2011 году тенденция роста со​хранилась. По данным MEMRB, в феврале — марте 2011 года доля Nemiroff в денежном выражении составила 18,7%, в натуральном — 17,4%. В I квартале компания произвела в Украине на 39,1% продукции больше, чем за ян​варь—март 2010 года, продажи в Польше выросли на 6%, в странах СНГ — на 34%, отгрузки в сеть duty free — 46%.

Помимо самых продаваемых напитков бренда Nemiroff «Укра​инская медовая с перцем», Nemiroff Original, Delikat, Lex и др., в 2011 году компания предста​вила первую в Украине эководку в премиум-сегменте, сертифициро​ванную согласно международно​му стандарту экологической мар​кировки ISO 14024:1999. А всего компания выпускает 28 видов водок авторской рецептуры в 72 странах мира.

Водочный мир
По данным британского журнала Drinks International, потребление водки в мире ежегодно растет на 1-3% и превышает 420 млн дал (8,4 млрд полулитровых бутылок). По экспертным оценкам, по​требители тратят на водку до $45 млрд. Больше половины мирового потребле​ния обеспечивают пять стран — Рос​сия, США, Украина, Польша и Беларусь. Безусловное лидерство бренда на одном из этих рынков и сильные пози​ции на других означает не только высо​кие доходы, но и место в топ-10 круп​нейших мировых водочных компаний. К примеру, в рейтинге прочно обосно​вались популярные в США Smirnoff и Absolut, лидер украинского рынка и крупнейший импортер в Россию Nemiroff.

На долю США, где водка использует​ся преимущественно для приготовления коктейлей в заведениях HoReCa, прихо​дится около 10% мирового потребле​ния: американцы выпивают 45-46 млн дал сорокаградусной в год. Однако из-за высоких цен — полулитровая бутылка водки в Штатах стоит $25-27 — этот рынок является самым емким и оцени​вается в $15-20 млрд. Для сравнения: самый большой по потреблению рос​сийский рынок водки (95 млн дал — легальный и, по некоторым оценкам, 150-180 млн дал — реальный) оценива​ется всего в $12-13 млрд. На Польшу приходится $4-5 млрд. Украинцы выпи​вают в год столько же водки, сколько и американцы — 40-45 млн дал, но в деньгах это всего $2,5-3 млрд.

Обуть звезду — Галицкие контракты №22, 30.05.2011, стр. 34, Мария Бондарь
Как компания Stuart Weitzman продает туфли по цене яхты.

«В бизнесе главное — секс и сексуальность, за них люди всегда готовы платить». Это одно из многочисленных провокационных публичных заявлений, благодаря которым американский бизнесмен Стюарт Вейтсман постоянно находится в центре внимания массмедиа. Владелец обувного бренда Stuart Weitzman не скрывает того, что намеренно подогревает интерес журналистов к собственной персоне. Лекцию для студентов престижной бизнес-школы Wharton, организованную в рамках проекта Jay H. Baker Retail Initiative Speaker Series, Стюарт Вейтсман начал так: «Паблисити — это первый, второй и третий фактор коммерческого успеха». Его популярность и правда конвертируется в деньги. Под маркой Stuart Weitzman выпускают самые дорогие в мире женские туфли. Стоимость некоторых эксклюзивных моделей превышает $3 млн за единицу товара.

Не Европа
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По официальной версии, обувь Stuart Weitzman изготавливают в Испании, при этом основатель компании лично руководит созда​нием всех моделей. С тех пор как в ассортименте ТМ появились экономпредложения стоимостью в $250 — 400 за пару, модельный ряд обновляется раз в два месяца. Стюарт Вейтсман живет в США. Как ему удается дистанционно контролировать разработку всех моделей — загадка. «Настоящий руководитель дизайнерской лабо​ратории не может работать уда​ленно, — убежден директор ин​женерного бюро Wayne Product Development Эрик Райнер. — Если обувь Stuart Weitzman моде​лируют и шьют в Европе и владе​лец компании лично отвечает за каждую пару, значит, мистеру Вейтсману как минимум дважды в неделю приходится пересекать океан. В 69 лет это весьма затруд​нительно».

Эрик Райнер предположил, что авторы официальной версии не​сколько преувеличили степень вовлеченности основателя ком​пании в процесс разработки дизайна обуви. Эксперт также вы​сказал некоторые сомнения по поводу места пошива. По его сло​вам, небольшая обувная фабрика в Испании, описанная в промоматериалах компании и регулярно принимающая туристов, не спра​вилась бы и с десятой частью ны​нешнего объема производства Stuart Weitzman. «Трудно сказать, где находится основная производственная база, — признается Эрик Райнер. — Эта компания несколько раз заказывала у нас тестирование новых материалов. Технические задания присылали из американского офиса, образ​цы приходили из Китая, а оплата осуществлялась через какой-то гонконгский банк. Где бы они ни располагали основные мощно​сти, это точно не еврозона и вряд ли США. Скорее всего, Юго-Восточная Азия. Возможно, это даже не собственные предприя​тия, а размещение производ​ственных заказов на чужих фа​бриках. За все время сотрудниче​ства нам ни разу не звонили из их департамента управления произ​водством. Может быть, такого просто нет».

Акцент на испанском происхо​ждении фирменной продукции очень полезен для привлечения покупателей. Связано это со специфическим отношением к европейским моделям, традици​онно существующим на рынке элитной обуви. Исторически сло​жилось так, что европейские обувные дома стали законодате​лями мод для США, Канады, Австралии, стран Ближнего Восто​ка, государств на постсоветском пространстве и т. д. В первую очередь это относится к premium-сегменту. Во многих странах, находящихся довольно далеко от Старого Света, бытует стерео​типное представление о том, что элитная дорогая обувь непремен​но должна быть европейской.

Мистер Бренд
Эксплуатирование стереотипа «европейского качества и эле​гантности» — весьма важная, но все-таки вспомогательная состав​ляющая промостратегии Stuart Weitzman. В ее основе — яркий медийный образ основателя ком​пании. 69-летний бизнесмен мель​кает в эфире развлекательных те​лепрограмм и на страницах глян​цевых журналов чаще, чем иные кинозвезды. В 2006 году он вошел в топ-5 рейтинга самых цитируе​мых знаменитостей по версии журнала Time, обогнав актера Джека Николсона и тогдашнего генсека ООН Кофи Аннана.

Если судить о личности Стю​арта Вейтсмана исключительно по печатным публикациям, видео- и радиосюжетам, вышед​шим после 2002-го, он представ​ляется неутомимым, жизнера​достным и эксцентричным ди​зайнером, черпающим вдохновение в гламурной тусовке, по​сещая все самые громкие свет​ские события в США и Западной Европе. О возрасте и состоянии здоровья основателя Stuart Weitzman авторы свежих печат​ных и аудиовизуальных матери​алов не упоминают. Однако в более ранних медиаархивах можно найти сообщения о том, что в 1998 году он пережил сер​дечный приступ и больше неде​ли провел в реанимации. По​следствия приступа вынудили Стюарта Вейтсмана, которому на тот момент исполнилось 56 лет, - временно отойти от управления собственным биз​несом. Либо в течение следую​щих 13 лет он поправил свое здоровье настолько, что в 69 лет мог уже не просто руководить компанией, а еще и вести гламурный образ жизни. Либо тусовочность Стюарта Вейтсмана — иллюзия, созданная промо-специалистами его компании ради продвижения фирменной продукции.

Прошлое описывают, опираясь на несколько ключевых тезисов. Во-первых, будучи сыном владель​ца обувной фабрики, он буквально вырос на производстве и всегда мечтал продолжить дело отца. Во-вторых, с юности он увлекался дизайном обуви: в 20 лет удивил отца, предложив ему собственную мо​дель туфель, и с тех пор не перестает моделировать. В-третьих, близкие друзья Стюарта Вейтсма​на утверждают, что он «немного помешан на обуви». (Любопытно, что имен этих «друзей» обычно не упоминают.)

Правда ли Стюарт Вейтсман помешан на обуви и является ли отцовская компания делом его жизни — понять сложно. Однако известно, что в 1972 году он про​дал семейный бизнес и довольно быстро сделал состояние на Уолл-стрит. Стюарт Вейтсман вновь стал владельцем этой ком​пании лишь в 1994 году, незадол​го до очередного всплеска про​даж на мировом fashion-рынке. Был ли владелец Stuart Weitzman с юности увлечен дизайном, тоже доподлинно не известно. В престижной Wharton School при Университете Пенсильвании он изучал отнюдь не дизайн, а мар​кетинг.

Звездный имидж
В продвижении марки задей​ствованы несколько десятков звезд кино, телевидения, музыки и спорта. Некоторые, как, например, актер Дэвид Швиммер и баскетболист Майкл Джордан, со​трудничают с компанией-произ​водителем в качестве дизайнеров-соавторов. Неважно, насколько активно знаменитость участвует в работе дизайнерской лаборатории. Упоминание раскрученного имени в связи с разработкой той или иной коллекции само по себе увеличивает продажи. Роль боль​шинства звездных участников промопрограммы Stuart Weitzman ограничивается тем, чтобы про​сто засветить фирменные туфли на публике. Вот уже девять лет компания предоставляет обувь для участников церемонии вруче​ния премии «Оскар».

Актрисам, сценаристам и ре​жиссерам дарят эксклюзивные туфли стоимостью в несколько миллионов, с условием что имен​но в этой обуви они пройдутся по красной дорожке. К примеру, в 2006 году актриса Кэтлин Йорк появилась на церемонии в атлас​ных туфлях Rita от Stuart Weitzman, украшенных фрагмен​тами серег, принадлежавших ки​нозвезде 1940-х годов Рите Хейворт. После этого объем продаж атласных коллекций этой ТМ увеличился на 37%. Причем в массо​вой рознице атласные туфли про​давались не дешевле кожаных. Благодаря звездному промокомпания Стюарта Вейтсмана может позволить себе устанавливать очень высокие цены на обувь, из​готовленную из дешевых матери​алов. Речь идет не только о тек​стиле. В ассортименте Stuart Weitzman есть туфли из винила, пластика, пробки и т. д.

VIP-клиенты
Джулия Робертс
Кинозвезда приобрела экстравагантные белые босоножки из плетеной кожи на шпильках, украшенные хрусталем.

Линда Евангелиста
Топ-модель носит изумрудно-зеленые кожаные сандалии на пробковой плат​форме и золотистые атласные летние туфли с открыт пальцами.

Джессика Зор
Исполнительница главной роли в молодежном сериале «Сплетница» купила атласные босоножки шоколадного цвета, украшенные маленькими шелковыми бантиками.

Николь Хилтон
Правнучка основателя легендарной сети отелей Hilton носит вечерние туфли на шпильках с высоким подъемом и ремеш​ками на лодыжках.

Сесилия Бекер
Двадцатилетняя дочь знаменитого дизайнера свадебных пла​тьев Веры Вонг носит розовые замшевые туфли в стиле baby doll с бантиками на лодыжках.

Мнения потребителей
Виктория Кравская, директор сети спорт-клубов Health:
— Классические черные лодочки Stuart Weitzman я ношу каждый день. Сказать, что в них нога чувствует себя, как в кроссовках, конечно, было бы преувеличением, но все же это очень удобная обувь. Когда про​водишь на ногах большую часть дня, качество обуви становится одним из условий нормальной работоспо​собности. Так что с брендами я не экспериментирую, раз уж выбрала Stuart Weitzman — ношу их теперь не снимая. Недавно купила сандалии этой марки. У них довольно высокий каблук, к тому же есть платформа. Тем не менее в этих сандалиях мож​но долго гулять, а мозолей не будет.

Роуз Спаркс, дизайнер бижутерии:
— Из всего, что предлагает Stuart Weitzman, на мой взгляд, хороши только классические кожаные туф​ли, ботинки и сапоги с наборным каблуком. Их и правда не жалко ку​пить, остальное — надувательство. Здравый смысл подсказывает, что атласные и пробковые туфли долж​ны быть гораздо дешевле аналогов из натуральной кожи, не говоря уже о виниловых моделях или туфлях из прозрачного пластика. Не понимаю, почему в Stuart Weitzman виниловые босоножки стоят $5 тыс. В китайском квартале нечто подобное можно ку​пить за $5.

«Оболонь»: обновленный вкус при неизменном качестве — Комсомольская правда №118, 03.06.2011, стр. 13, Сергей Тищенко
Этой весной крупнейшая украинская пивоваренная компания «Оболонь» изменила рецептуру своего хмельного напитка.
Был уменьшен срок хране​ния светлого пива, а также улучшены его вкусовые ка​чества. Для того чтобы уви​деть весь процесс изготовле​ния этого напитка, корреспон​дент «Комсомолки» побывал на заводе «Оболонь», где со​трудники компании показа​ли все этапы пивоварения, а также рассказали о том, как сварить по-настоящему каче​ственный напиток.

Все начинается с воды
Как известно, человек на три четверти состоит из воды. Для пива эта цифра еще вы​ше, поэтому от ее качества за​висит не только вкус напитка, но и здоровье тех, кто его по​требляет. «Оболонь» по пра​ву гордится своей водой. Ее добывают с глубины 290 ме​тров, где она защищена от лю​бых примесей слоями мела, глины, мергеля и других по​род. Как утверждают специ​алисты предприятия, это са​мая глубокая скважина сре​ди всех украинских заводов.

Во многом именно из-за уни​кальной воды в 1980 году чеш​ские специалисты выбрали для завода его теперешнее местора​сположение и установили са​мое современное на то время оборудование. Прошли деся​тилетия, производственные ли​нии завода обновились, но во​да, используемая для приготов​ления пива, остается той же.

Забегая вперед, скажем, что сейчас на «Оболони» установ​лено современное немецкое оборудование, которое отве​чает современным высоким стандартам пивоварения.

Качество под контролем
Следующей немаловажной составляющей для пивоваров является качественный солод. Чтобы не зависеть от постав​щиков, компания «Оболонь» построила собственный соло​довенный завод в Хмельницкой области, мощность которого составляет 120 тысяч тонн. Для тех, кто не в курсе, как произ​водится солод, расскажем о его технологическом цикле.

- После сбора урожая ячменя ему дают отлежаться два месяца, - рассказывает ди​ректор по качеству компании «Оболонь» Валентина Мику​севич. - За это время в нем должны пройти все необходи​мые биологические процес​сы. После этого ячмень при определенных температурах и влажности замачивается, про​ращивается, сушится, очища​ется от ростков и полируется. Затем он должен пролежать еще не менее трех недель, что​бы в нем образовались все не​обходимые вещества. И толь​ко после этого солод везут на завод, где начинается непо​средственно процесс произ​водства пива.

По словам специалистов, инвестиции в собственное производство солода ком​пании обошлись в 100 мил​лионов долларов. «Оболонь» - единственный из лидеров пивного рынка, который име​ет собственную солодовню.

От затирания до разлива
Но вернемся к процессу при​готовления пива. В дальнейшем он происходит уже на заводе и занимает от 16 до 20 дней.

Для начала солод проходит так называемое затирание, ког​да его измельчают и смешива​ют с водой. За несколько часов в специальных емкостях при строго заданной температуре белки и крахмал из солода рас​творяются в воде и превраща​ются в сахариды. Полученную смесь называют пивным сус​лом. В процессе производства ее специальным образом филь​труют, отделяя оболочки зерна и вещества солода, которые не растворяются в воде.

После этого в процесс всту​пает хмель, который кипятят вместе с отфильтрованным сус​лом. В результате получается охмеленное сусло. В специаль​ных аппаратах его охлаждают и отправляют бродить в огром​ные емкости - «танки», которые хорошо видны с улицы, когда проезжаешь мимо завода. Ту​да же добавляют специальные пивные дрожжи, которые на 80 процентов определяют вкус бу​дущего пива.

Интересно, что ячменное и пшеничное пиво бродят по-разному. Первое называет​ся пивом низового брожения, оно бродит при температурах 6-Ю градусов, а второе - вер​хового брожения, ему нужно 15-22 градуса. Как понятно из названия, дрожжи всплывают или опускаются вниз. Сам про​цесс брожения пива заключает​ся в том, что сахариды и дрож​жи превращаются в алкоголь и углекислоту. После того как пи​во прошло этот этап, оно назы​вается молодым. Для того что​бы оно дозрело, его нужно выдержать при низких темпера турах еще в те чение7дней. За это время оно насыщается углекислотой и освет​ляется. В дальнейшем пиво до​полнительно фильтруют и раз​ливают.

- Чтобы вкус пива не изме​нился, оно не должно контак​тировать с воздухом, - продол​жает свой рассказ Валентина Микусевич. - Поэтому при разливе пива в бутылки и кеги их предварительно заполняют углекислым газом. Напиток на​ливается постепенно, вытесняя углекислый газ.

К слову, разливочные линии «Оболони» являются крупней​шими в Европе. За час здесь мо​гут наполнить 110 тысяч полу​литровых бутылок, или тысячу пятидесятилитровых кег.

- Мы гордимся тем, что про​изводим все пиво на одном за​воде, - продолжает директор по качеству компании «Обо​лонь». Благодаря это​му мы можем вы​пускать продукцию, качество которой бу​дет постоян​но на высо​ком уровне, і Ну а новое | светлое пи​во «Обо​лонь» теперь выпускается по новой ре​цептуре. Мы V уменьшили вре​мя пастеризации пива, а также увели​чили количество аромати​ческого хмеля при производ​стве, что сделало вкус нашего напитка более мягким и аро​матным. Надеемся, что укра​инцы по достоинству оценят обновленное пиво «Оболонь». 
Наша справка
Компания «Оболонь» является крупнейшим экспортером пива - ее доля составляет более 80 процентов. Продукция компании постав​ляется в тридцать три страны мира. В Украине «Оболонь» контро​лирует треть отечественного пивного рынка, выпуская продукцию под торговыми марками «Оболонь», «Zibert», «hike», «Magnat», «Де​сант». Кроме того, компания производит безалкогольные напитки «Живчик», «Оранж АСЕ», «Кола Нова», серию ностальгических на​питков - «Лимонад», «Ситро», квас «Богатырский», минеральные во​ды «Прозора» и «Оболонская», а также слабоалкогольные напитки.
С 2009 года «Оболонь» начала налив лицензионного пива «Bnburger Premium Beer». Кроме напитков «Оболонь» производит промышлен​ные товары - пивоваренный солод, гранулированную пивную дро​бину и упаковочную ленту из переработанной ПЭТ-тары.
ОБЗОРЫ РЫНКОВ

Беглый налив — Бизнес №22, 30.05.2011, стр. 69, Михаил Дикаленко
Недополучив в 2010 г. около 200 млн грн., в этом году игроки рынка бутилированной воды рассчитывают избежать прошлогодних ошибок и увеличить реализацию на 15%.

Итоги 2010 г. на рынке бутилированной минеральной и питьевой воды подтвердили осторожные прогнозы об относительно небольшом восстановлении реализации продукции после грандиозного — 33%-ного — “провала” рынка в 2009 г. (см. статью "Админводы"). Ведь, несмотря на аномально жаркое лето и необычно затяжную теп​лую осень в 2010 г., производство “несладкой” воды увеличилось по сравнению с 2009 г. всего на 10,7% — до 1,35 млрд л. 

Стоит отметить, что подобная динамика (прирост оборота на 8-10%) в прошедшем году была зафиксирована и на “смежном” с рынком бутилированной воды рынке HOD (доставка питьевой воды в дома и офисы — см. статью "По маленькой"; статью "Процесс прихода в Украину международных "водных" гигантов скоро возобновится"). В общем, это косвенно подтверждает вывод о реальном повышении спроса на “минералку” в Украине. Дополнительным аргументом может служить и статистика внешнеторговых операций в 2010 г. — при почти неизменном по сравнению с предыдущим годом экспорте продукции отечественных “водолеев” ввоз фасованной воды увеличился в 1,6 раза (см. “Внешняя торговля…”). 

Вопрос лишь в том, насколько отмеченное повышение “водооборота” говорит о восстановлении отрасли после экономического кризиса. А может быть, свою роль сыграли удачные для производства и реализации этой продукции погодные условия. Тем более что в текущем году достижения “бутилировщиков” минеральной воды нельзя назвать выдающимися — результаты производства в I квартале 2011 г. оказались ничуть не выше показателей аналогичного периода прошлого года (см. “Производство…”). 

Реальный результат 

По мнению опрошенных Бизнесом экспертов рынка, прирост реализации бутилированной воды все-таки стал следствием реального повышения спроса на продукцию в течение всего года, а не только в период аномальной жары. Операторы связывают это прежде всего с относительной стабилизацией экономики и “возвратом” граждан к привычкам потребления бутилированной воды. 

И, по мнению Николая Гуртовенко, генерального директора консалтинговой компании ООО “Ход-идеа” (г.Киев; с 2009 г.), лето лишь дало своеобразный толчок рынку, но он бы не сработал в полной мере, если бы не наблюдалась тенденция к увеличению реализации в целом. 

“Конечно, аномальная жара летом 2010 г. обусловила хороший сезонный рост, но и после окончания “высокого сезона” у нас реализация увеличивалась”, — отмечает Юлия Москвина, директор по маркетингу ООО “Биотрейд” (г.Днепропетровск, дистрибуция напитков производства ЗАО “Эрлан” и ЗАО “Орлан”; с 1999 г.). 

Более того, по данным Павла Шевчука, заместителя директора по маркетингу ЧАО “Оболонь” (г.Киев; производство пива, минеральных вод, БАН, слабоалкогольных напитков; в форме частного предприятия — с 1992 г.), ряд крупных предприятий продемонстрировали в прошлом году лучшую динамику сбыта бутилированной воды, и рынок вырос даже больше, чем это отражено в официальной статистике. “Рынок минеральной воды вырос на 13%”, — заключает г-н Шевчук. 

Обидные потери 

Впрочем, на фоне победных реляций большинства производителей звучат и более критические оценки итогов прошедшего года. Ведь резкий прирост реализации бутилированной воды прошлым летом не только позволил рынку начать восстанавливаться, но и обнажил ряд маркетинговых просчетов операторов. 

Например, Иван Кузнецов, коммерческий директор ООО “Корпорация “Украинские минеральные воды” (г.Киев; производство и дистрибуция минеральных вод и БАН; с 1995 г.), отмечает формирование странной ситуации: “С одной стороны, идеализировать происходящее не стоит — рынок далек от полного выздоровления, а на прошлогоднюю динамику значительное влияние все-таки оказали погодные условия. С другой стороны, как это ни парадоксально, показатели роста реализации могли бы быть и выше, если бы производители в полном объеме выполняли заявки, поступавшие от торговли”. [image: image2.jpg]Mrpyktypa peanusauyunn
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Напомним, что на пике сезона-2010 розница крупных населенных пунктов столкнулась с острым дефицитом бутилированной минеральной и питьевой воды, и в течение месяца ассортимент супермаркетов и несетевой торговли пополнялся в основном продукцией местных производителей. Причин происходившего было несколько. У некоторых производителей попросту не хватило мощностей для удовлетворения всех заявок, и склады дистрибуторов и оптовиков на местах мгновенно опустели. 

Кроме того, участники рынка оказались не готовы к резкому повышению цен на услуги транспортных компаний — в 2-2,2 раза по сравнению с началом 2010 г. (см. также статью "Водомоты"). В результате грузы отправлялись заказчикам с большим опозданием, что лишь усугубляло дефицит. 

По некоторым оценкам экспертов, если бы игрокам рынка удалось избежать описанных перебоев в снабжении, объемы реализации оказались бы на 4-5% больше фактических (иными словами, вследствие собственных просчетов операторы недополучили около 200 млн грн. оборота в розничных ценах). 

Упреждающие действия 

Понятно, что такая “арифметика” не устроила никого из игроков рынка, и в преддверии “высокого” сезона-2011 они постарались учесть все ошибки и заблаговременно принять соответствующие меры. Тем более что, как рассказал Бизнесу Максим Васильев, директор по маркетингу ООО “ТПК “Перша приватна броварня” (г.Львов; производство пива и кваса; с 2004 г.), возможное повышение стоимости транспортных услуг этим летом можно было прогнозировать уже после майских праздников. 

“В начале мая за прогон фуры по маршруту Львов — Киев мы платили уже 13 тыс.грн., тогда как в 2010 г. максимальная стоимость таких “провозов” достигала 8 тыс.грн. Для сравнения: до начала летнего ажиотажа 2010 г. эти услуги стоили 3,5 тыс.грн.”, — говорит г-н Васильев. 

Подтверждают информацию о возможном очередном удорожании услуг и транспортные компании. Например, Валерий Черненко, генеральный директор ООО “Васт-Транс” (г.Киев; транспортные перевозки; с 1990 г.), отмечает: “Уже есть опасения, что в начале лета топливо может подорожать на 20%. Если это произойдет, то под вопросом окажутся все долгосрочные контракты на перевозку грузов, в том числе и бутилированной воды. На отечественном рынке транспортных перевозок давно сложилось простое соотношение: “расходы на 1 км пути = цена 1 л топлива”. В случае нестабильности цен на горючее дестабилизируется, естественно, и транспортный рынок”. 

Кстати, по информации г-на Кузнецова, описываемая пока “гипотетическая” нестабильность на самом деле уже стала реальностью — в начале 2011 г. производители воды около двух недель не могли наладить плановую перевозку продукции (транспортники никак “не определялись” с ценами на свои услуги вследствие повышения цен на горючее). 

В результате многие крупные производители бутилированной воды приняли решение отказаться от практики ежегодного бюджетирования транспортных расходов и выделять средства на эту статью расходов ежемесячно, в зависимости от динамики цен на ГСМ. Кроме того, на случай, если перебои с “горящими” доставками все-таки будут возникать, некоторые компании “приняли решение увеличить складские запасы у дистрибуторов на местах (в первую очередь — в крупных городах) на 10-50%”, рассказывает Иван Кузнецов. 

Для достижения этой цели участники рынка уже весной нарастили производственные мощности. Впрочем, несмотря на принимаемые меры, в некоторых торговых сетях столицы уже отмечены перебои поставок воды некоторых торговых марок. Станут ли эти проблемы системными, покажет пик сезона. 

Прогноз 

Игроки рынка рассчитывают, что предпринятых мер будет достаточно для удовлетворения самого высокого летнего спроса, что, несомненно, благотворно отразится и на показателях реализации по итогам года. Тем более что, по оперативным данным операторов, если в январе — марте прирост реализации “минералки” (по сравнению с аналогичным периодом 2010 г.) составлял около 5%, то уже с начала апреля положительная динамика составила 7%. Причем, заметим, весна 2011 г. в основном не баловала потребителей особым теплом, и причин для ситуативного повышения спроса не было. 
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Конечно, при существующей нестабильности на рынке транспортных услуг не исключено, что производители и дистрибуторы будут вынуждены повышать цены на продукцию, что может негативно отразиться и на обороте. И, как заметил г-н Гуртовенко, уже в марте-апреле операторы традиционно повысили отпускные цены на 5-10%. 

На практике, рассказал Бизнесу один из оптово-розничных столичных торговцев, это выглядело следующим образом: с начала весны дистрибуторы на каждую последующую партию увеличивали цены на 3-5 коп./л по сравнению с предыдущей. “В то же время рынок напитков пока не развивается настолько динамично, чтобы производители осмелились повышать отпускные цены на свою продукцию прямо пропорционально возрастающим затратам. Скорее всего, все приложат максимум усилий, чтобы удерживать цены на весеннем уровне, что называется, “до последнего”, — утверждает г-н Васильев. 

Поэтому большинство экспертов склоняются к мысли, что темпы роста рынка бутилированной воды в этом году окажутся выше прошлогодних. “Полагаю, что в текущем году мы можем ожидать прироста рынка на 10-15% по сравнению с показателями 2010 г.”, — прогнозирует Заряна Березовая, бренд-менеджер ООО “Карпатские минеральные воды” (г.Киев; производство и дистрибуция минеральной воды и БАН; с 1996 г.). В принципе, солидарны с такой оценкой и остальные опрошенные Бизнесом специалисты. 

Успехи же отдельно взятых компаний будут зависеть в том числе и от ассортиментной политики. Эксперты считают, что поскольку сегмент негазированной минеральной и питьевой воды в Украине упорно остается на вторых ролях (см. “Кстати”), производителям стоит обратить внимание на слабогазированную воду.

“Следует отметить, что сейчас самыми быстрыми темпами увеличиваются объемы реализации “слабого газа”. Например, с 2005 г. они возросли в 8 раз, тогда как реализация негазированной воды — всего в 1,6 раза”, — говорит Павел Шевчук. При этом сегмент слабогазированной воды пока насыщен крайне незначительно, и такую продукцию предлагают буквально считанные компании. 

Кстати 

В роли Золушки 

Одно из основных отличий отечественного рынка фасованной воды от европейского — относительно незначительная доля “негазировки” в общей структуре реализации (см. “Структура реализации…”). 

И хотя первые предложения негазированной воды в Украине появились достаточно давно (более 10 лет назад), ее удельный вес в “водообороте” в среднем так и остался на уровне 18-20% (в странах ЕС — 50-70% рынка несладкой бутилированной воды). В чем-то, как говорят специалисты, такое соотношение объясняется традициями — часть украинских потребителей продолжают воспринимать минеральную и питьевую бутилированную воду именно как “газировку”. Но основной причиной является ассортиментная политика производителей и торговли. 

Искусственное газирование напитка фактически представляет собой насыщение жидкости углекислым газом — диоксидом углерода, который является не чем иным, как природным консервантом. И даже имеет собственный код в перечне пищевых добавок — Е290 (к добавкам с кодами Е200-Е299 отнесены консерванты). 

В результате газирования бутилированная вода приобретает дополнительную потребительскую характеристику — своеобразную “гарантию” безопасности. Срок годности “газировки” (9-12 месяцев), как правило, в 2-3 раза превышает срок годности негазированной минеральной и питьевой воды (3-6 месяцев). 

Получается, что газирование становится выгодным и для производителя, и для торговли — позволяет создавать значительные складские запасы, планировать производство и т.д. При этом медицина так и не пришла к однозначному выводу относительности пользы или вреда газированной воды — есть аргументы как за, так и против (это зависит и от типа воды, и от состояния здоровья каждого из потребителей). 

Но растущая популярность идеи здорового питания все-таки подтолкнула европейцев к изменению структуры потребления и, соответственно, производства. В Украине ситуация выглядит иначе: повышение спроса на негазированную воду пока не находит массового отражения в предложении (как правило, вода без газа представлена в сегменте “фасовки” в таре 3-6 л). 

Как объясняют операторы, соответствовать повышенным требованиям к сроку реализации и условиям хранения такой продукции в основном могут лишь крупные компании, способные поддерживать сложную в период пиковых продаж логистику и рассчитывать необходимые объемы производства. 

Но и они зачастую “пасуют” перед достаточно частыми случаями нарушений транспортировки товара и отсутствием условий для хранения негазированной воды в мелкой торговле. В результате негазированная минеральная и питьевая вода остается на украинском рынке в роли Золушки, так и не доехавшей на бал. 

Рынок в цифрах 

Товар, реализуемый на рынке: бутилированная природная и очищенная минеральная и питьевая вода. 

Производство: в 2010 г. — 1,35 млрд л; в 2009 г. — 1,22 млрд л. 

Импорт: в 2010 г. — около 40 млн л примерно на $24 млн; в 2009 г. — около 24 млн л на $15 млн. 

Экспорт: в 2010 г. — около 10 млн л примерно на $3 млн; в 2009 г. — около 11 млн л на $2,7 млн. 

Объем внутреннего рынка в 2010 г.: 1,3-1,4 млрд л на 3,5-4 млрд грн. в розничных ценах.

Количество производителей: около 150 производителей, 70% из которых работают в сезон пикового спроса — летом. 5 крупнейших компаний обеспечивают более 50% реализации в физическом выражении.

Маркоэкономика — Бизнес №22, 30.05.2011, стр. 72, Татьяна Николаева
Вопреки ожиданиям в 2011 г. массовая покупка франшиз на торговлю одеждой и обувью европейских торговых марок невозможна.

По данным Федерации развития франчайзинга (г.Киев; с 2009 г.; около 25 членов), за 4 месяца 2011 г. количество запросов на покупку франшизы, т.е. права на реализацию товаров (оказание услуг) под определенной торговой маркой (ТМ), увеличилось на 30% по сравнению с аналогичным периодом 2010 г. 

Как правило, из 300-350 заявленных для продажи франшиз в Украине не менее 140 составляет одежда, еще около 60 — обувь и аксессуары. 

Логично было бы допустить, что франшизный спрос касается как раз одежного и обувного ритейла, тем более что о выводе новых ТМ или о планах их продвижения на украинском рынке за последние полтора года заявляли операторы, представляющие интересы ТМ New Look, River Island, GAP, New Yorker, Finn Flare, BOSCOSport и т.п. 

Однако, как свидетельствует статистика той же Федерации развития франчайзинга применительно к данному виду ритейла, количество сделок здесь существенно не выросло. Бизнес разбирался, почему сейчас не развивается эта сфера деятельности и что на самом деле происходит в розничной торговле брендовыми одеждой, обувью, аксессуарами. 

Нам ли быть… 

Как утверждают эксперты, в Украине в лучшем случае представлена пятая часть известных европейских брендов одежды и обуви (Zara, United Colors of Benetton, Mango, Reebok, Puma, Adidas, Marks&Spencer и др.). Другими словами, приход в нашу страну новых европейских одежных ТМ и, соответственно, рост объема импорта данной продукции теоретически возможны, учитывая потенциальный спрос 45,1 млн украинцев и удачное расположение страны. 

Но, как говорил герой известной кинокомедии, “имею желание, но не имею возможности”: с точки зрения европейских ритейлоров, в Украине один из самых низких доходов на душу населения среди европейских стран, а так называемые страновые риски — одни из самых высоких (более всего иностранцы опасаются украинских таможенников и “беспредела” со стороны контролирующих органов. — Ред.). 

Помимо этого, из-за низкой конкуренции на рынке качественных торговых площадей отечественные девелоперы новых объектов торговой недвижимости не спешат предлагать условия, к которым у себя на родине привыкли международные операторы (см. статью "Под ток сознания"). 

Имеются в виду “привязка” ставки аренды к обороту арендатора, состояние предоставляемого торгового помещения, частичная оплата его ремонта и страхование средств, внесенных в качестве залога будущей сделки по аренде. В итоге, большинство компаний — владельцев европейских ТМ готовы выходить на украинский рынок не напрямую, а только путем продажи украинскому партнеру так называемой мастер-франшизы (экс​клюзивного права торговли товаром на территории страны). 

Чтобы открыть магазин одежды или обуви под европейским брендом, инвестору необходимо располагать EUR50-70 тыс. плюс открытой кредитной линией на EUR100-150 тыс., без учета стоимости аренды помещения. Эти деньги включают в себя средства, уплаченные за право пользования брендом, расходы на отделку и оборудование магазина, а также на закупку товара. 

“Если же говорить о достаточно популярных сегодня ТМ, в частности турецких, то здесь сумма может быть меньше на 20-30%”, — утверждает Сергей Заика, руководитель проекта консалтинговой компании “Украинская торговая гильдия” (UTG; г.Киев; консалтинг, аренда, управление в сфере недвижимости; с 2001 г.; около 40 чел.).

Вышеперечисленные суммы не являются запредельными для украинских предпринимателей, включая и тех, которые здесь ранее не работали. Однако владельцы зарубежных ТМ не спешат продавать франшизы. Во-первых, они опасаются, что игра не будет стоить свеч — по тем же причинам, по которым пока не хотят выходить напрямую на украинский рынок владельцы обувных и одежных брендов. 

По словам экспертов, объем реализации одежды и обуви западноевропейских ТМ в Украине за 4 месяца 2011 г. в количественном выражении сократился, в зависимости от ТМ, на 5-15%, по сравнению с аналогичным периодом 2010 г., а в денежном выражении фактически топчется на месте. 

Правда, в предыдущие кризисные годы объемы сбыта упали, по разным оценкам, на 30-50%. За этот же период сократилась и чистая прибыль ритейлоров, говорят игроки рынка, хотя и не признаются, на сколько. “Из пяти ТМ, которые были в нашем портфеле в 2008 г., к концу 2010 г. остались три, к которым в этом году добавилась еще одна”, — отмечает Георгий Шалдырван, директор ООО “Маратекс” (г.Киев; розничная торговля одеждой; с 2001 г.; 25 магазинов; около 270 чел.). 

Во-вторых, владельцы западноевропейских брендов опасаются за разрушение имиджа их ТМ, поскольку на украинском рынке полно подделок. 

Могущие кучки 

Тем не менее франчайзинговое направление в одежном и обувном ритейле развивается. Во-первых, потому, что на нем присутствуют игроки, которые начинали свою работу на рынке в докризисные времена, представляя торговые интересы нескольких ТМ. Как правило, такие игроки “подписались” на план развития бренда на пять лет (скажем, в течение пяти лет обязались открыть 5-20 магазинов, чтобы обес​печить бренду закупку коллекций на EUR0,5-1,5 млн). 

Хочешь не хочешь, а эти игроки в 2011-2012 гг. будут продолжать открывать магазины, торговать заявленной продукцией и рекламировать ее, расходуя на эти цели средства, предусмотренные контрактом (примерно 7% оборота). Во-вторых, франчайзинг развивают так называемые франчайзинговые группы, в основном сформированные еще в 2000-х годах. Их портфель включает 5-15 ТМ плюс бренды европейских ритейлоров, вышедших на украинский рынок напрямую. 

Собственно, интерес к франшизам в кризисный период обеспечивался в первую очередь реструктуризацией портфеля брендов у этих игроков в пользу ТМ, которые в Европе представлены в ценовых сегментах “средний” и “средний–”. Этот процесс сопровождался закрытием магазинов одной ТМ и открытием магазинов другой (иногда конкурента). 

По словам Натальи Кравец, директора департамента торговой недвижимости компании Colliers International Украина (г.Киев; международный консалтинг в сфере недвижимости; в Украине — с 1997 г.; около 40 чел.), большинство этих игроков в 2011 г. планируют открывать магазины в Киеве и городах-миллионниках. 

“В городах с населением более 500 тыс.чел., наряду с собственными магазинами, они могут открывать партнерские (по франчайзингу) торговые точки. В остальных городах осуществляется только партнерская торговля”, — говорит г-жа Кравец. 

В-третьих, франчайзинговое направление в ритейле собираются поддерживать и немногие продавцы франшиз, которых, по словам Натальи Кравец, привлекают стабильность валютных курсов и оборотов ритейлоров. Михаил Уржумцев, генеральный директор ОАО “Мэлон Фэшн Груп” (г.Санкт-Петербург, РФ; производство, торговля одеждой; с 2005 г.; в России 449 магазинов, из них 105 по франчайзингу; в Украине — с 2010 г.; в Украине — 51 магазин, включая 7 по франчайзингу), отмечает, что на украинском рынке активно развивается цивилизованная торговая инфраструктура, открываются торговые комплексы европейского уровня, причем не только в столице, но и в крупных городах, оптимизируется законодательная база, позволяя сделать все бизнес-процессы прозрачными, наблюдается положительная динамика покупательной активности (откровенно говоря, странный вывод: европейцы оценивают наш рынок иначе, да и платежеспособность населения у нас снизилась; см. “Нам ли быть” и “Кстати”. — Ред.). 

“Так как все шесть ТМ компании предлагают продукцию в сегменте mass-market, мы уверены, что она будет востребована, поэтому определили емкость рынка для наших магазинов в 200 торговых мест”, — говорит г-н Уржумцев. 

В-четвертых, с конца 2010 г. некие холдинговые структуры, называть которые пока рано, проявляют интерес к покупке мастер-франшизы известных западных брендов. 

“Возможно, до конца нынешнего года эти бренды в Украине появятся. Но этот процесс не будет массовым, поскольку договоры коммерческой концессии, заключаемые сторонами вместо договора франчайзинга, в условиях украинского законодательства могут быть признаны ничтожными”, — отмечает генеральный директор компании “Триарх” (г.Киев; консалтинг в подготовке франшиз; привлечение инвестиций; управленческий консалтинг; с 1997 г.; 8 чел.) Татьяна Хоменко (о “ничтожной” практике налоговиков см. статью "Верный призрак"). 

Перспективы
С одной стороны, инвестиции в торговлю одеждой на условиях франчайзинга минимизируют риски торговца. Тем более что франчайзер-поставщик требует только определенный план закупки и, как правило, без паушального взноса (одноразовой платы за использование концепции бизнеса). 

Поэтому на рынках, где цивилизованная розница занимала минимальную долю, эта форма активно развивается (например, в торговле детской одеждой; см. статью "Плоды ношения"). Владение правом торговли продукцией популярной ТМ интересно как актив тем одежным ритейлорам, которые делят между собой рынок, продавая это право друг другу. 

С другой стороны, франчайзинговая торговля одеждой достаточно проблемна, поскольку связана с физическим перемещением продукции через границу. Сказываются здесь и “пораженческие” настроения потребителей обуви и одежды (см. “Кстати”). 

Кстати 

Настроения
Согласно индексу потребительских настроений, полученному в результате исследований компанией GfK Ukraine (г.Киев; маркетинговые исследования; с 1995 г.; 180 чел.), с начала этого года платежеспособность населения снизилась почти до уровня 2009 г., поэтому и покупать в 2011 г. украинцы будут меньше, чем в 2010 г. Более того, светлым экономическое будущее страны и своей семьи видит гораздо меньше потребителей, чем в аналогичном периоде 2009 г. 

Собственно, эти настроения прочувствовали и ритейлоры (см. “Могущие кучки”). Поэтому на второе полугодие 2011 г., на которое обычно приходится 58% годового оборота, они планируют заказывать товара столько же, сколько на первое полугодие, что позволит сократить количество нереализованных остатков и выйти на прошлогодний уровень оборота. Получается, что потребительские настроения пересекаются с деловыми. Удивительно, что этого, судя по всему, не замечают россияне, засобиравшиеся на наш рынок, ввиду “повышения покупательной активности”. 

“В 2010 г. компания планировала открыть три новых объекта к осенне-зимнему сезону. Но в связи со вступлением в силу Налогового кодекса получилось открыть только один — предприниматели не слишком понимали, что их ожидает. 2011 г. в сегменте готовой модной одежды (“средний+”) начался с падения объемов сбыта, как в рознице, так и в опте. Особенно ощутимы изменения у партнеров в регионах, в которых сильно сократилась потребительская активность”, — объясняет Антонина Головко, генеральный директор ООО “Модный квартал” (г.Киев; производство; оптовая и розничная торговля одеждой; с 2007 г.; 4 магазина, включая франчайзинговые; 9 чел. в офисе). 

Украинцы на здоровье не жалуются — Коммерсант №85, 31.05.2011, стр. 6, Вероника Гаврилюк
Отечественные фармацевтические компании захватывают рынок.

Украинские фармацевтические компании в прошлом году впервые за последние пять лет смогли не только закрепить свои рыночные позиции, но и улучшить их. Против западных производителей лекарств сыграл кризис и снижение покупательной способности населения. В результате лидером рынка стала компания "Фармак". Улучшение ситуации в экономике, конечно, приведет к восстановлению позиций западных компаний, но не все так однозначно, отмечают эксперты. 

Покупай украинское
Объем продаж отечественных лекарственных препаратов на украинском рынке до кризиса неуклонно снижался. По данным Минздрава, в 2005 году на их долю в финансовом выражении приходилось 39%. По данным консалтинговой компании Proxima Research, в 2007-2009 годах этот показатель составлял уже 27%. Но кризис внес свои коррективы, и по итогам прошлого года доля отечественных компаний выросла на 2 п. п, до 29%. Объем рынка в прошлом году составил 23,24 млрд грн (+14% к 2009 году), было продано 1,38 млрд упаковок (+5%). 

Произошли изменения и среди лидеров рынка (см. таблицу). Впервые со времени своего основания на первое место по общему объему реализации в госпитальном и розничном сегментах вышла компания "Фармак", потеснив на третье место Berlin-Chemie/Menarini Group. Продажи в денежном выражении "Фармака" выросли на 35,2%. Рыночная доля компании увеличилась на 0,7% – до 4,65%. Второе место за собой сохранила Sanofi-Aventis. "Долю нарастили практически все украинские производители, входящие в топ-20, кроме компании 'Дарница'",– отмечает аналитик ИК Dragon Capital Татьяна Тележко. Продажи у лидеров среди западных компаний, Sanofi-Aventis и Berlin-Chemie/Menarini Group, в деньгах не превышали рыночные темпы, а в упаковках составили 8% и 4% соответственно. "По итогам I квартала украинские производители продолжают показывать рост",– говорит директор консалтинговой компании "Агентство медицинского маркетинга" Юрий Чертков. 

Лечение проблемами 

Существующее увеличение продаж украинскими компаниями является следствием кризиса. "Рост цен на импортные лекарственные средства из-за девальвации гривны привел к эффекту замещения и, соответственно, увеличению потребления более дешевых отечественных медикаментов",– отмечает госпожа Тележко. По словам исполнительного директора Ассоциации международных фармацевтических производителей (AIPM Ukraine) Владимира Игнатова, потребитель пытается сохранить эффективную для него технологию лечения, используя более дешевые генерики отечественного производства. 

Рост продаж украинских препаратов можно объяснить и более активным, чем ранее, маркетинговым продвижением. По данным отраслевого сайта apteka.ua, в прошлом году общий объем инвестиций фармацевтических компаний в рекламу на телевидении, радио и в прессе составил 1,9 млрд грн (+40%). При этом доля отечественных компаний на телевидении выросла на 3,1 п. п, до 12,5%; на радио – на 7,8 п. п., до 23,2%; в прессе – на 0,8 п. п., до 9,6%. 

Характерной чертой практически всех украинских предприятий является то, что увеличение их продаж в денежном выражении намного превышает динамику в натуральном. Сопоставимы темпы роста в натуральном и финансовом выражении только у "Артериума" и Киевского витаминного завода. Господин Чертков отмечает, что рост объемов продаж украинских производителей в 2010 году происходил главным образом за счет увеличения цен на существующие препараты. В то время как западные компании зачастую повышали объемы за счет замены препаратов в своих портфелях на новые, более дорогие. 

Большинство опрошенных Ъ участников рынка считает, что успех отечественных фармацевтических компаний в прошлом году обусловлен главным образом снижением покупательной способности населения. Но в компании "Фармак" утверждают, что добились успеха не только и не столько благодаря кризису. "Кризис, конечно, помог предприятию ускорить процесс выхода в лидеры,– говорит Владимир Игнатов.– Но такой успех объясняется прежде всего выбранной стратегией – компания наращивала портфель современных генерических препаратов и активно занималась продвижением продукции с использованием современных технологий маркетинга". В результате ее доля с 2006 года выросла почти в два раза, отмечает Татьяна Тележко. "В то время как украинские компании урезали маркетинговые бюджеты и затраты на медицинских представителей, делая ставку на проверенные препараты, 'Фармак' продолжал инвестировать в продвижение и наладил выпуск продукции с ведущими иностранными производителями, такими как Eli Lilly",– поясняет господин Чертков. 

Кризис производства 

Участники ожидают, что завершение кризиса вновь сыграет на руку зарубежным компаниям. "Когда после кризиса 1998-го прошло два-три года, покупательная способность начала расти, а с ней и доля западных компаний. Стереотипы поведения людей практически не меняются. Поэтому такую же ситуацию мы будем наблюдать в скором времени",– говорит директор по маркетингу и продажам "Фармак" Михаил Ванат. При стабилизации экономической ситуации часть потребителей вернется к покупке иностранных препаратов, и западные компании смогут возвратить долю, соглашается Владимир Игнатов. 

Впрочем, отечественные производители имеют шансы сохранить и нарастить долю фармацевтического рынка, отмечает Татьяна Тележко. Если государство будет покупать за бюджетные средства не импортные, а украинские аналоги медикаментов, то отечественные производители смогут нарастить долю рынка в госпитальном сегменте. Сейчас на рассмотрении находится проект концепции государственной целевой программы "Развитие импортозамещающих производств в Украине и замещения импортируемых лекарственных средств отечественными, в том числе биотехнологическими препаратами и вакцинами на 2011-2021 годы". Согласно проекту, государство планирует до 2021 года увеличить долю украинских лекарственных средств до 50% (в денежном выражении) путем предоставления преференций отечественным производителям в госпитальном сегменте. Также планируется предоставлять субсидии для компаний, развивающих производство инновационных препаратов. Предполагается предоставление льготных кредитных линий и сокращение налогооблагаемой прибыли производителей, инвестирующих в переоснащение производства в соответствии с международными стандартами GMP. 

Госпожа Тележко добавляет, что на фармацевтическом рынке Украины высокая конкуренция, нет обязательного социального медицинского страхования. Это существенно сдерживает развитие и потребление оригинальных препаратов, то есть импортной продукции. Отечественные производители в процессе модернизации и внедрения стандартов GMP также имеют шансы нарастить долю более дорогостоящих препаратов в своих портфелях, тем самим увеличивая долю рынка в денежном выражении. 

Топ-20 маркетирующих фарморганизаций по розничным и госпитальным продажам 

	Организация
	Сумма, млн грн
	Прирост, %
	Доля рынка, %

	
	2009 год
	2010 год
	
	2009 год
	2010 год

	"Фармак"
	799.29
	1080.20
	35.20
	3.90
	4.60

	Berlin-Chemie/Menarini Group
	980.38
	1012.08
	3.20
	4.80
	4.40

	Sanofi-Aventis (с учетом Zentiva)
	951.27
	1011.97
	6.40
	4.70
	4.40

	"Артериум"
	668.88
	808.53
	20.90
	3.30
	3.50

	Nycomed
	611.52
	754.09
	23.30
	3.00
	3.20

	"Дарница"
	658.75
	747.66
	13.50
	3.20
	3.20

	Teva
	534.68
	570.77
	6.80
	2.60
	2.50

	Sandoz
	517.09
	519.08
	0.40
	2.50
	2.20

	KRKA
	482.31
	510.69
	5.90
	2.40
	2.20

	Servier
	439.00
	508.22
	15.80
	2.20
	2.20

	Gedeon Richter
	440.84
	449.47
	2.00
	2.20
	1.90

	ГК "Здоровье"
	383.43
	447.86
	16.80
	1.90
	1.90

	GlaxoSmithKline
	381.61
	437.06
	14.50
	1.90
	1.90

	Борщаговский ХФЗ
	402.93
	402.25
	-0.20
	2.00
	1.70

	Heel
	219.25
	370.69
	69.10
	1.10
	1.60

	"Юрия-Фарм"
	310.68
	344.75
	11.00
	1.50
	1.50

	Actavis Group
	284.76
	335.81
	17.90
	1.40
	1.40

	Boehringer Ingelheim
	300.06
	297.99
	-0.70
	1.50
	1.30

	"Стада-Нижфарм"
	238.19
	296.08
	24.30
	1.20
	1.30

	Киевский витаминный завод
	226.44
	291.42
	28.70
	1.10
	1.30

	Весь рынок
	20398.10
	23237.00
	13.90
	100.00
	100.00


Источник: участники рынка.

АНАЛИТИКА
Топ новости прошедшей недели:
1. На прошлой неделе вступило в силу распоряжение КГГА, предусматривающее введение моратория на установку новых конструкций до начала осени. До этого времени планируется принять новую концепцию размещения наружки и классификатор рекламных носителей. Агентствам рекомендовали до 1 сентября не только не подавать документы на новые щиты, но и воздержаться от установки носителей по уже полученным разрешениям.
2. За январь-март VimpelCom (TM "Киевстар" и Beeline) получила рекордную прибыль в $589,7 млн – рост по сравнению с аналогичным периодом прошлого года составил 54,6%. Таких показателей удалось достичь благодаря консолидации "Киевстара", на который пришлось около $340 млн. Но даже это не позволило оператору отыграть утерянное по итогам прошлого года второе место по количеству абонентов и выручке в России. 
3. Molson Coors Brewing Company и корпорация Оболонь объявили о начале коммерческого сотрудничества в Украине. Первым этапом такого партнерства стало выведение на украинский пивной рынок бренда Carling, позиционируемого в премиальном ценовом сегменте. Производиться этот лагер будет на киевских мощностях Оболони, которая также станет заниматься дистрибуцией продукта.
4. Владелец торговых ма​рок «Хортиця», «Снегу​рочка» и «Балалайка» Евгений Черняк продол​жает расширять свое высокогра​дусное хозяйство. После погло​щения в начале года завода «Вагрон» в России стало известно о намерении водочного магната до конца 2011 г. завершить сделку по покупке львовского ЛВЗ «Гетьман».
Топ бренды прошедшей недели, по частоте упоминаний

	Nemiroff
	33

	«Оболонь»
	26

	Боржоми
	16

	«Гетьман»
	12

	Фармак
	8


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

В центре города открыта 6-метровая инсталляция бутылки! — Комсомольская правда №114, 30.05.2011, стр. 9, Без автора
Теперь мы с уверенностью можем ска​зать, что в радиусе прямой видимости этой инсталляции фраза «бутылочку пива не хочешь?» будет звучать не​сколько самоуверенно... 
Неопознанный объект на площадях трех городов Украины, который неде​лю вызывал интерес и догадки прохо​жих, - это не ракета и не очередной па​мятник архитектуры. Это оказалась бу​тылка «Славутич».
Изменилось все самое важное: в том числе форма бутылки, дизайн и даже вкус. К слову сказать, те, кто думал, что это освежающий фонтан в центре города, немногим ошиблись. Новый «Славутич» - «освежающий до последней капли». За бокалом «Славутича» хорошо отдыхать, чтобы потом с готовностью двигаться дальше, придумывать нестандартные ре​шения для любой проблемы. Ну, почти для любой...

Когда сбросили занавес?
Ночью 26 мая 2011 года одновременно в Киеве (Майдан Незалежности), Донецке (площадь Коммунаров) и Львове (Мит​на площа) специальная команда открыла 6-метровую конструкцию бутылки «Сла​вутич». Будете отдыхать, пройдитесь по центру города. На площади можно при​общиться к пивобъекту в масштабе 25:1, а в ближайшем магазине - в масштабе 1:1.

Кстати, никто не видел большой от​крывалки?

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