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АННОТАЦИИ

КОМПАНИИ

Сладкая жизнь — Инвестиционная газета №23, 20.06.2011, стр. 24, Ирина Чернявская

Вице-президент Kraft Foods Саджай Хосла и глава правления ЗАО «Крафт Фудз» Юрий Логуш рассказывают о сделке с Cadbury и прибыльных направлениях.

Обзоры рынков

Dressировщики — Бизнес №25, 20.06.2011, стр. 70, Алла Силивончик
Весной текущего года некоторые крупные операторы украинского соусного рынка сообщили о планах своего развития. В частности, в апреле руководство ПАО “Луцк Фудз” озвучило намерение осуществить частное размещение акций на альтернативной площадке New Connect Варшавской фондовой биржи. В мае о планах роста рассказали представители компании “Чумак”. Прошлой осенью руководство поставило задачу до конца 2013 г. удвоить оборот компании. Для этого ежегодный рост реализации продукции должен быть не меньше, чем 25%. За первые четыре месяца этого года, по сравнению с аналогичным периодом 2010 г., увеличился сбыт соусов на 23% в натуральном выражении и 25% — в денежном. Бизнес решил выяснить, чем обусловлена активизация операторов достаточно развитого, кое-где даже стагнирующего рынка. 
Спаивать соседей стало сложнее — Экономические известия №103, 21.06.2011, стр. 6, Анастасия Арасланова
За первые четыре месяца в сравнении с аналогичным периодом прошлого года экспорт алкогольных напитков из Украины ушел в минус. Падение экспорта ликеро-водочной продукции в литрах составило 22,6%, в том числе водки 17,1%. Объемы поставок шампанских и игристых вин снизились на 45%, а коньяков на 12,8%. Водочникам статистику испортил Nemiroff, снизив в январе-апреле 2011 г. в сравнении с январем-апрелем 2010 г. экспортируемые объемы вполовину до 437,66 тыс. дал.
НОВОСТИ

Новости компаний
«Росинка» планирует увеличить продажи — Экономические известия №104, 22.06.2011, стр. 6, Новости
ЧАО «Киевский завод безалко​гольных напитков «Росинка» пла​нирует в 2011 г. увеличить объем продаж на 17,9% — до 99 млн. л. В денежном выражении «Росинка» ожидает роста продаж на 22,6% — до 239 млн. грн. Компания напо​минает, что в 2010 г. по сравнению с 2009 г. объем реализации сокра​тился на 15,2% — до 84 млн. л, а в денежном выражении — на 4,9%, до 194 млн. грн.

В соответствии с планами «Росин​ки», объем ее продаж в натураль​ном выражении достигнет 114 млн. л в 2012 г., 131 млн. л в 2013 г. и 143 млн. л в 2014 г., что в стоимостном выражении составит соответствен​но 296 млн. грн., 362 млн. грн. и 432 млн. грн. В целом, по оценкам ком​пании, продажи безалкогольных напитков в Украине в 2010 г. вырос​ли в натуральном выражении на 7% после падения в 2008-2009 гг., соот​ветственно, на 6% и 17% и достигли 4,15 млрд. л. В стоимостном выра​жении «Росинка» оценивает рынок в 2010 г. в 5,4 млрд. грн. и прогно​зирует его рост до 7,9 млрд. грн. в 2014 г.

По данным компании, ее доля на столичном рынке безалкогольных газированных напитков в 2010 г. составила 23,2% в натуральном и 26% в стоимостном выражении и по этим показателям лидировала. «Росинка», по ее же данным, зани​мает 5% рынка газированных без​алкогольных напитков Украины и 3% рынка минеральных вод, что в целом выводит ее на шестую пози​цию на рынке.

Для достижения поставленных це​лей завод «Росинка» планирует, в частности, оптимизировать порт​фель продукции с введением новых инновационных позиций, повторно открыть линию производства ква​са, повысить производительность и улучшить контроль исполнения бюджета.

ЕБРР хорошо пошло пиво — Коммерсант №101, 24.06.2011, стр. 7, Олег Трутнев, Елизавета Кузнецова, Елена Синицына

Банк станет соинвестором нового проекта Евгения Кашпера.

Бывшие собственники российской "Пивоварни Ивана Таранова" (ПИТ) Евгений Кашпер и Александр Лившиц, претендующие сейчас на покупку украинского пивзавода "Радомышль" предпринимателя Петра Порошенко, привлекают инвесторов для развития своей компании Oasis. ЕБРР выкупает 20% активов Oasis в СНГ, а один из крупнейших в Германии производителей пива – Oettinger – 12,5%. ЕБРР может профинансировать и покупку украинского предприятия. 

О том, что ЕБРР намерен выделить $20 млн кипрской HC Oasis CIS Limited ("Oasis СНГ"), говорится на сайте банка. Источник в Oasis рассказал Ъ, что в обмен ЕБРР получит около 20% акций "Oasis СНГ". В лондонском офисе ЕБРР подтвердили, что рассматривают возможность вхождения в акционерный капитал "Oasis СНГ": решение может быть утверждено 26 июля. 

Совладелец Oasis Евгений Кашпер отказался комментировать сделку с ЕБРР. Но рассказал, что два месяца компания Oettinger (в Германии является четвертым по величине производителем пива с рыночной долей в 2010 году 6,7%, по данным Euromonitor) получила 12,5% в "Oasis СНГ" примерно за $10 млн. Представитель Oettinger Ирэна Канева подтвердила сделку: "Данная инвестиция – наша первая попытка выхода на международные рынки". 

Oasis Beverages создана в 2010 году бывшими собственниками "Пивоварни Ивана Таранова" Евгением Кашпером и Александром Лившицом для объединения всех принадлежащих им активов в производстве пива и других напитков. Oasis занимается выпуском и дистрибуцией собственных марок "Жигули" и "Моспиво", а также лицензионных – Oettinger, Coors Light, Faxe, Bear Beer, газированного напитка Orangina, энергетика Effect, соков Pago. Также является импортером пива Erdinger, Budweiser, воды St. Pellegrino, Vittel, холодного чая AriZona и др. В Oasis Beverages входят компании "Oasis Россия" (завод в Мытищах и система дистрибуции) и "Oasis СНГ" (в Белоруссии – соковый завод "Старая крепость" мощностью 700 тыс. гкл в год и контрактное производство пива на заводе "Криница", в Казахстане – дистрибуция напитков). 

Вскоре среди активов Oasis может появиться пивзавод "Радомышль", входящий в группу "Укрпроминвест" Петра Порошенко. В мае Oasis CIS объявила, что выкупит почти 100% предприятия, включая эмиссию акций, которую акционеры решили провести 31 марта для увеличения уставного капитала на 114%, до 319 млн грн (см. Ъ от 23 мая). Господин Кашпер сделку не подтверждает. Но уже тогда в материалах ЕБРР отмечалось, что Oasis планирует масштабную экспансию на рынки Украины, Казахстана и Белоруссии. Решение о выделении $20 млн кредита будет рассмотрено банком на совете директоров 28 июня, отметил вчера ведущий советник ЕБРР Антон Усов. Ранее он уточнял Ъ, что, если совет директоров примет положительное решение, кредит будет выдаваться не для покупки одного завода, а для масштабного регионального проекта. "Портфель Oasis еще не сформирован до конца, о каких-либо сделках говорить рано",– отметил вчера господин Усов. 

"Все средства пойдут на развитие нашего бизнеса, включая сделки M&A в Казахстане и других странах СНГ",– отметил Ъ Евгений Кашпер. Источник, близкий к Oasis, отметил, что в ближайшее время компания закроет сделку по покупке 25% казахстанского Первого пивзавода, одного из старейших пивоваренных предприятий республики, которое будет перезапущено в 2012 году: после открытия его мощность составит 500 тыс. гкл в год. "У Oasis есть возможность в будущем увеличить свою долю",– уточнил собеседник Ъ. Президент "Oasis СНГ" Олег Скрипко подтвердил, что компания собирается в ближайшее время приобрести площадку в Казахстане, где будет разливаться марка Oettinger, напитки Effect, Orangina и др. 

Господин Кашпер говорит, что в 2012 году финансовый инвестор, которым могут стать ЕБРР или IFC, будет приглашен также в капитал всей компании Oasis или ее филиала "Oasis Россия". Инвестору будет предложено 10-15%. "Мы думаем увеличить действующие мощности на заводе в Мытищах с 3 до 7 млн гкл, в дополнение к этому будем рассматривать возможность приобретения отдельного объекта под завод напитков в Московском регионе или региональный объект под второй пивзавод",– отметил предприниматель. 

Коктебель отличается идеальными природными условиями для выращивания винограда — Корреспондент №113, 25.06.2011, стр. 11, Игорь Антоненко

31 мая состоялось награждение победи​телей дегустационного конкурса «BEST DRINK '2011». Ежегодно за пальму первен​ства соревнуются лучшие напитки украин​ского рынка. Первое место в номинации «Лучший коньячный купаж» завоевал коньяк «Коктебель» в новом дизайне.

Коньяк по праву считается благород​ным напитком, который сочетает в себе многолетние традиции мастерства и хо​рошего вкуса. Создание коньяка высоко​го качества основывается на купажирова​нии разновозрастных спиртов. Такое ис​кусство сродни работе живописца. Не од​но поколение коктебельских мастеров хранит особые секреты приготовления напитка и создает лучшие коньячные купажи. А высочайшие стандарты качества, соблюдающиеся в течение многих лет, с момента основания производства, береж​ное отношение к традициям и высокие оценки авторитетных экспертов делают коньяки «Коктебель» одними из лучших в Украине.

Специалисты считают, что производство коньяка начинается еще с момента посадки винограда. Настоящий благородный напи​ток производят только предприятия, име​ющие полный цикл производства, включа​ющий в себя все этапы, начиная от посад​ки и сбора винограда и заканчивая розли​вом в бутылки. Таких производств в мире немного, и одно из них находится в Кокте​беле. Вся линейка коньяков «Коктебель» производится по классической технологии с использованием уникальных рецептур, разработанных экспертами компании. Именно поэтому считается, что в Коктебе​ле всегда производились высококачествен​ные коньяки.

Виноделы давно знают, что именно на этой земле произрастают сорта винограда, наиболее подходящие для производства коньяков. Окрестности поселка Коктебель — это местность с идеальными климатиче​скими и природными условиями для произ​растания винограда. И поэтому напитки, производимые из выращенных здесь ягод, отличаются высоким качеством и тонким вкусом.

Коньячный завод «Коктебель» — это один из крупнейших и старейших произво​дителей уникальных коньяков на территории СНГ. Виноград для производства нату​ральных напитков завод выращивает на собственных виноградниках, площадью бо​лее двух тысяч гектаров. В процессе изго​товления коньяков используются только вы​сококачественные спирты, выдержанные в дубовых бочках.

— Наш завод гордится наградой за луч​ший коньячный купаж, — рассказывает ме​неджер бренд-группы ТМ «Коктебель» Дмитрий Туктамышев. — Это дань профес​сионализму и поистине высокому искусству мастеров купажа. Ведь для того, чтобы постичь все тонкости выдержки и после​дующего купажирования коньяков разных урожаев, мастер должен обладать не толь​ко многолетним опытом, но и определен​ным талантом.

Кстати, первое место в номинации «Луч​ший коньячный купаж» на конкурсе «BEST DRINK '2011» — далеко не первое призна​ние достоинств коктебельских коньяков. Напитки торговой марки «Коктебель» уже много лет завоевывают престижные награ​ды на различных конкурсах и выставках. На их счету 13 Гран-при, 106 золотых, 35 се​ребряных, 9 бронзовых медалей, а также одна звезда «ПродЭкспо».

Новости законодательства

Табачным компаниям хотят запретить любое сотрудничество с государственными органами — Факты №112, 24.06.2011, стр. 2, Игорь Кравец
В результате могут быть свернуты программы по отслеживанию контрабанды сигарет и борьбе с ней.

Прошлой осенью парламент принял в первом чтении законопроект № 5164, запрещающий любую информацию о сигаретах. Окончательное голосование было отложено, так как многие положения проекта закона носили слишком уж радикальный характер. Увы, говорят эксперты, за те полгода, что рабочая группа трудилась над доработкой «антитабачной конституции», документ стал еще более спорным. Не исключено, что одной из причин этого явилось давление на народных депутатов со стороны ряда общественных организаций, проводивших под окнами парламента акции протеста. Сыграло свою роль и мнение главы рабочей группы Елены Кондратюк. «Во многом благодаря ее позиции, — считает один из участников рабочей группы, — неделю назад было принято три новых, на мой взгляд, абсолютно необоснованных табачных запрета. Очевидно, что эти запреты направлены против интересов табачной отрасли».

Первый запрет — на любое сотрудничество табачных компаний с государственными органами. «Казалось бы, все верно — мол, это чтобы богатые табачные компании не «покупали» чиновников. Но, во-первых, если такая проблема и существует, то простым запретом ее не решить. Да и запрет прописан так размыто, что даже уборщица, работающая в табачной компании, не имеет права здороваться на улице с госчиновником. Во-вторых, есть несколько полезных программ сотрудничества госорганов и табачных компаний, например, в сфере отслеживания контрабанды сигарет из Украины и борьбы с ней. На таких программах будет поставлен крест», — говорит глава Центра экономического прогнозирования Василий Лановой.
Второй запрет — на специализированные выставки сигарет. Третий — на рекламу сигарет даже в специзданиях (реклама в массовой прессе запрещена еще с 2010 года). Впрочем, по мнению экспертов, проблема рекламы сигарет в печатных СМИ действительно существует: не секрет, что, пытаясь подзаработать, некоторые глянцевые журналы делают специальные вкладки, которые регистрируются как специздания.

Правда, по мнению специалистов, из-за новых запретов украинские граждане здоровее, увы, не станут.

КОМПАНИИ

Сладкая жизнь — Инвестиционная газета №23, 20.06.2011, стр. 24, Ирина Чернявская

Вице-президент Kraft Foods Саджай Хосла и глава правления ЗАО «Крафт Фудз» Юрий Логуш рассказывают о сделке с Cadbury и прибыльных направлениях.

На двоих у них более 70 рынков и огромная зона ответственности. Они — одни из многих, кто является акционерами одного из крупнейших пищевых холдингов в мире с капитализацией более $60 млрд.

Впервые в эксклюзивном интервью «Инвестгазете» вице-президент компании Kraft Foods Саджай Хосла расскажет о плюсах сделки с Cadbury, а Юрий Логуш, вице-президент ЗАО «Крафт Фудз», Украина и Новые Рынки Восточной Европы и Центральной Азии, поделится своим видением того, почему наша страна является штаб-квартирой для 11 государств Восточной Европы и Центральной Азии.

Прошло более года с тех пор, как компания Kraft Foods приобрела одного из самых крупных производителей продуктов питания в мире — Cadbury. Что с тех пор изменилось? 

С.Х.: Покупка компании Cadbury стала одним из важнейших событий в развитии бизнеса Kraft Foods. Интеграция на сегодня происходит успешно. В каждой из 60 стран региона «Развивающиеся рынки» мы назначили одного руководителя. Все началось с людей. Задачей было расставить правильных людей на правильных местах, которые будут следовать стратегии. Такие бренды, как Halls, Cadbury, Trident, присоединились к списку первых 10 брендов компании. Мы сейчас в процессе объединения офисов в 21 стране и получения результатов объединенных усилий с точки зрения расходов и прибыли. Спустя год после присоединения мы видим, что процесс идет быстрее, чем ожидалось, и наша стратегия по получению результатов от слияния работает также хорошо. Сегодня компания Kraft Foods следует стратегии, разработанной четыре года назад. Мы называем ее «Победа через концентрацию». У нас есть более ста брендов, но было решено сконцентрироваться на десяти из них. Эта стратегия называется «5-10-10». Мы глобальная компания, и для своего роста приняли решение сфокусировать ключевые усилия на развитии пяти категорий продукции, десяти брендах и десяти странах. Результатами данной стратегии за последние четыре года стало увеличение доходов на развивающихся рынках приблизительно на 13% в год. А прибыль компании на этих рынках в среднем росла более чем на 34% ежегодно.

О каких рынках идет речь?

С.Х.: Бразилия, Россия, Китай, Польша, ЮАР, Индонезия, Австралия и, конечно же, Украина. Это один из самых приоритетных для нас рынков. Мы используем Украину как главный офис региона, который мы называем «новые рынки». Здесь сильно развит дух предпринимательства. В этот регион входят 12 стран. За последние пять лет мы построили на новых рынках 100-миллионный бизнес. Сама Украина является очень успешной страной для Kraft Foods. Благодаря тем инвестициям, которые мы тут сделали, за последние три года размер нашего украинского бизнеса был удвоен. В 2010 году мы увеличили бизнес больше чем на 30% в отношении прибыли, несмотря на очень сложную экономическую ситуацию. Покупка Cadbury обошлась акционерам Kraft Foods в $19,4 млрд.
На какой эффект от слияния активов вы рассчитываете?С.Х.: Сегодня годовой доход объединенной компании составляет $49,2 млрд.На какие бренды сделана ставка? 

С.Х.: Jacobs, Cadbury, Milka, Oreo, Club Social/TUC, Halls и другие. Всего десять. Это продукция в таких категориях, как шоколад, жевачки и леденцы, печенье, кофе и растворимые напитки. 

Коснулась ли сделка по слиянию активов персонала Cadbury? Сокращения были? 

С.Х.: Наоборот, мы даже нанимаем людей. К примеру, в Украине. Также инвестируем в людей в Бразилии, России, Индии, много инвестировали в развитие технологий и людей в Китае.
Какие инвестиции будут вложены в Украину в этом году?

С.Х.: В этом году «Крафт Фудз» инвестирует $36 млн. в строительство фабрики в Тростянце. Это предприятие очень скоро будет открыто. За последние 15 лет мы инвестировали в Украину более $200 млн. 

Ю.Л.: Наши суммарные инвестиции в развитие фабрики в Тростянце в 2011 году — 340 млн. грн., включая 250 млн. инвестиций в новое производство печенья (первые затраты уже были в 2010 году). Общая же сумма инвестиций в ООО «Чипсы ЛЮКС» на 2011 год составляет почти 21 млн. грн.

Когда запустите фабрику?

Ю.Л.: В конце года. Мы всегда строим очень быстро.

Кроме «Барни» и TUC на этой фабрике будете производить другие бренды? 

Ю.Л.: Да, «Орео».

Какие мощности данной фабрики?

Ю.Л.: В следующем году будем иметь уже 20 тыс. тонн в год новых производственных мощностей. За последующих четыре года планируем удвоить мощности по выпуску печенья до 40 тыс. тонн. Причем большая часть этих мощностей будет направлена на производство экспортной продукции.

Какой объем произведенной в Укра​ине продукции вы экспортируете?

Ю.Л.: Около 20%.Сегодня украинский офис Kraft Foods во главе с вами строит бизнес в 11 странах Восточной Европы и Центральной Азии. Для Украины это скорее исключение из правил.

С чем это связано?

Ю.Л.: Действительно, таких компаний, у которых Украина является штаб-квартирой, очень мало. И что немаловажно, это то, что мы в этом вопросе были первыми. Поэтому когда возник вопрос, где разместить штаб-квартиру, ответ был однозначным — Украина. Сегодня мы все еще сталкиваемся с такой характеристикой рынка, как СНГ, где Украина занимает одну из ключевых позиций. Хотя мы всего лишь несколько лет строим бизнес в 11 странах Восточной Европы и Центральной Азии, наш доход там уже достигает $100 млн. В пяти из этих стран мы уже являемся лидерами в категориях кофе, шоколад, жевательная резинка. Стоит отметить, что несмотря на то, что Украина является штаб-квартирой для многих стран, в каждой из них — своя рекламная кампания. Мы понимаем, что каждый рынок имеет свою индивидуальность. 

В общей сложности каков оборот бизнеса Kraft Foods, который курирует Украина?

Ю.Л.: Это $500-миллионный бизнес.С какими финансовыми результатами сработал украинский офис в 2010-м?

Ю.Л.: В 2010 году украинский бизнес-юнит вырос на 23%. Это один из самых высоких показателей роста по корпорации в мире. Также в предыдущих кризисных 2009 и 2008 годах бизнес «Крафт Фудз» в Украине был одним из первых по росту в мире — компания выросла на 25 и 50% соответственно. 

В каких категориях рост наиболее ощутим?

Ю.Л.: Темпы роста «Крафт Фудз» по сравнению с прошлым годом не изменились. Быстрее всего увеличиваются продажи печенья. И в этом сегменте мы уже лидеры. Что касается сегмента кофе, то мы опасались, что во время кризиса спрос на этот продукт упадет. Но к нашему удивлению этого не произошло, чему мы очень рады. Доля рынка Carte Noire не падала, а либо держалась на уровне, либо росла. Относительно Jacobs, то доля этого бренда на рынке кофе также растет, а в последний период даже достигла исторического максимума в лидерстве в своей категории. В прошлом году мы также стали лидерами на рынке кофейных миксов. Шоколад «Корона» также успешно продается и остается лидером на рынке.

Несколько лет назад вы сделали ставку на категорию печенья. Оправдались ожидания?
Ю.Л.: Действительно, мы получили от Danone такие бренды, как «Барни» и TUC. Эти марки очень успешны в Украине, причем лидерство в сегменте удалось получить за очень короткое время. Рост спроса заставил нас задуматься о строительстве фабрики по производству этой продукции. В фабрику в Тростянце мы инвестировали $36 млн. 

Есть ли в планах открытие новых направлений бизнеса? Возможно, какие-то бренды, которые достались с покупкой Cadbury, будут производиться на украинских мощностях?

Ю.Л.: Пока мы планируем сосредоточиться на печенье. Также возвращаем продажи Picnic. Кроме этого, нам интересен такой сегмент, как жевательная резинка. Мы теперь владеем ТМ Dirol. Хотелось бы стать лидером и в этом направлении.

Вы поднимали цены на свою продукцию за последнее время?

Ю.Л.: Соответственно к тому, как росла себестоимость. Ведь на протяжении года цены на муку, сахар, кофе, газ, электричество тоже росли. К сожалению, мы не можем контролировать эти цены, которые, в свою очередь, влияют на конечную стоимость нашей продукции.

Как продается продукция украинского производства за рубежом?

Ю.Л.: На тех рынках, где мы можем продавать, спрос на наши продукты очень большой. И это я говорю не только о продукции «Крафт Фудз». Украинские конфеты любят и покупают и в Европе, и в Америке.

ОБЗОРЫ РЫНКОВ

Dressировщики — Бизнес №25, 20.06.2011, стр. 70, Алла Силивончик
Украинские производители соусов, рассчитывая приручить потребителя, наращивают мощности и выводят на рынок новые виды подливок.

Весной текущего года некоторые крупные операторы украинского соусного рынка сообщили о планах своего развития. В частности, в апреле руководство ПАО “Луцк Фудз” озвучило намерение осуществить частное размещение акций на альтернативной площадке New Connect Варшавской фондовой биржи. “Мы планируем привлечь средства на увеличение производственных мощностей и на продвижение продукции на внутреннем рынке и рынках стран дальнего зарубежья”, — заявил Алексей Рогов, директор по маркетингу ПАО “Луцк Фудз”. 
В мае о планах роста рассказали представители компании “Чумак”. “Прошлой осенью руководство поставило задачу до конца 2013 г. удвоить оборот компании. Для этого ежегодный рост реализации продукции должен быть не меньше, чем 25%. За первые четыре месяца этого года, по сравнению с аналогичным периодом 2010 г., мы уже увеличили сбыт соусов на 23% в натуральном выражении и 25% — в денежном”, — сказал Павел Шевчук, генеральный директор ЗАО “Чумак”.
Бизнес решил выяснить, чем обусловлена активизация операторов достаточно развитого, кое-где даже стагнирующего рынка. 
[image: image1.jpg]EdxpavHcknit poiHok coycoe B 2010 r.

Haumenosanme Toic. T MApA rpH.
Maiones o 20

Keruyn 20 04

Coycet (379 npiraToBnewsa nwlw w KaK npunpasa k rorostin Gnwgaw) 185038

Topunia 56101

o RakHbin onepaTopos pHikia

[lponsesoncreo coycos B YKpauhe, Thic. T

2010, 2011r.
HaumenoBanne 2007r. 2008r. 2009r. 2010 .* (AHBapb — (AHBapb —
anpens) _ anpens)

Maiowes, wynoni-

poBathe coych 1883 1818 166 161,5 49,2 515
feonutomamse 26, lggs s 1 w7 269
oy

Topunia B 14 18 87 18 31

Mo gauwsun foccra,
*pensapiTensibie aanisie foccrara,




Как говорят операторы рынка, из пяти сегментов соусного рынка (кетчуп, майо​нез, соусы для приготовления пищи, соусы-приправы, горчица, соевый соус) стагнирует на самом деле один — майонезный (см. “Производство...”). В других же сегментах прослеживается четкая тенденция восстановления и увеличения спроса. 
По данным г-на Рогова, в 2010 г. украинский рынок майонеза сократился на 12,8% в натуральном выражении (до 133,9 тыс. т) и на 10,2% — в денежном (примерно до 2,1 млрд грн.). Рынки же кетчупов и соусов, как сказал эксперт, в 2010 г., по сравнению с 2009 г., выросли соответственно на 2,7% и 0,4% в тоннаже и на 6,4% и 10,7% — в гривнях. 
Операторы ожидают, что в ближайшие годы соусный сегмент будет расти на 5-7% (в натуральном выражении) ежегодно. В январе — апреле 2011 г., по сравнению с аналогичным периодом 2010 г., как сказал г-н Рогов, сегмент соусов на внутреннем рынке уже вырос на 4% в натуральном выражении и на 15,8% — в денежном. Рост соусного сегмента, как ожидают игроки, обеспечат кроме прочего отказ покупателей от потребления традиционных майонеза и кетчупа и переход на новые оригинальные виды соусов. 
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“Украинцы потребляют все больше европейских и азиатских блюд, к которым нужны соответствующие соусы”, — так объяснил интерес к новым продуктам Йохан Боден, совладелец компании “Чумак”. Разделяет мнение коллеги и Алена Профир, начальник отдела маркетинга группы компаний “Верес” (г.Киев; производство и реализация плодоовощных консервов, соусов; с 1997 г.; около 4 тыс.чел.): “В мире наблюдается тенденция перехода потребителей к более изысканной кулинарии. Украина — не исключение. Кетчуп и майонез передают эстафету своим более благородным и неординарным соусам, таким как бешамель, велют или томатные сальсы”. 
Компания “Верес”, по словам г-жи Профир, вообще отказалась от изготовления майонеза и кетчупа, и в этом году выпустила новую линейку соусов (как для приготовления пищи, так и для готовых блюд). О том, что некоторые операторы отка​зываются от выпуска майонеза, свидетельствует и уменьшение количества игроков этого рынка. 
Специалисты утверждают, что их количество в Украине сократилось с 90 в 2009 г. до 66 в 2011г. Нынешний уровень развития украин​ского соусного рынка требует от производителей больших усилий (как финансовых, так и маркетинговых), чем 4-5 лет назад. Тогда предприятия могли нарастить рыночные доли за счет вывода на рынок упаковки чуть большего или чуть меньшего объема. 
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Сегодня компаниям, выходящим в соусный сегмент, необходимо предложить рынку концептуально новый продукт, причем как по внешнему виду, так и по содержанию. “В этом году мы выпустили кетчуп в новой оригинальной упаковке (в виде помидора), также разработали специальную рецептуру для этого продукта”, — сообщил г-н Рогов. С новым продуктом компания, по его словам, планирует до конца года занять 3,5-4% рынка кетчупов. Хотя сделать это в сегменте, в котором уже есть 29 игроков, причем 4 из них контролируют 90% рынка, будет непросто. 
По мнению Алены Профир, выводя на рынок новые соусы, можно сочетать инновационный подход и какие-то эксклюзивные возможности компании. Такая методика позволит не только сформировать нишу, но и, возможно, стать единственным производителем этого нишевого продукта. В этом году, в частности, компания “Верес” выпустила новые соусы гриль, в основе которых не томатная паста, а овощи-гриль (в том числе грибы, болгарский перец и т.д). “Данная технология производства доступна только предприятию, которое специализируется на овощных закусках и производит овощи-гриль”, — говорит г-жа Профир. 
Участники рынка ожидают и увеличения потребления соусов в стеклянной таре. Хотя операторы рынка пророчат это уже не первый год, пока данные розничного аудита не подтверждают их ожидания. По данным исследовательской компании ACNielsen Ukraine (г.Киев; в Украине с 1995 г.; маркетинговые исследования; около 400 чел.), доля реализации кетчупа в стеклянной таре сократилась с 2,6% в 2009 г. до 1,7% в 2010 г., а майонеза — с 12,6% до 9,9%. 
У крупных операторов рынка есть все шансы увеличить сбыт продукции и свои рыночные доли вследствие ухода с рынка небольших игроков. Кризис и новое налоговое законодательство заметно ухудшили их положение. По данным г-на Рогова, если в 2009 г. в Украине был 121 оператор соусного рынка, в 2010 г. — 117, то в 2011 г. — 104. Так что концентрация рынка будет усиливаться. 
Производители — о рыночной перспективе 

Алексей Рогов (35), директор по маркетингу ПАО “Луцк Фудз” (г.Луцк; производство продуктов питания; с 1997 г.; более 500 чел.; чистая прибыль в 2010 г. — 1,2 млн грн.): 

— Я не считаю, что украинский рынок соусов насыщен и стагнирует. Если потребление майонеза сокращается, это не значит, что не растет потребление других видов соусов. 
В ближайшие годы рынок будет расти в среднем на 5-7% в год (в натуральном выражении), причем как за счет увеличения покупательной способности украинцев, так и за счет того, что на рынке будут появляться новые виды соусов, популярных сегодня в соседних странах, но пока не реализуемых в Украине. 

Сегодня в нашей стране слабо развит сегмент соевых и экзотических соусов. Есть потенциал для развития производства и реализации специальных соусов к гарнирам. Также, по нашим оценкам, будет расти потребление соусов, не содержащих крахмала. 
Йохан Боден (37), совладелец ЗАО “Чумак” (Херсонская обл.; с 1996 г.; производство продуктов питания; около 1 тыс. чел.; оборот компании в 2010 г. — 465 млн грн.): 

— С одной стороны, в стране сильны кулинарные традиции, и список основных продуктов и блюд, потребляемых украинцами, практически не меняется на протяжении уже, как минимум, 20 лет. С другой стороны, украинцы по мере развитиям туризма с удовольствием перенимают кулинарные предпочтения европейцев и азиатов. 
И я хочу сказать, что как первый, так и второй факторы влияют и будут влиять на развитие внутреннего рынка соусов. Кроме того, украинцы 35-40% своих доходов тратят на еду. 
Для сравнения: в США — 9%, в Европе в среднем — 11%, в Польше — 16%. Украинцы любят поесть, попробовать новые блюда и стараются не отказывать себе в этом удовольствии. Этот факт также способствует росту соусного рынка. 

Спаивать соседей стало сложнее — Экономические известия №103, 21.06.2011, стр. 6, Анастасия Арасланова
За первые четыре месяца в сравнении с аналогичным периодом прошлого года экспорт алкогольных напитков из Украины ушел в минус.

Падение экспорта ликеро-водочной продукции в литрах составило 22,6%, в том числе водки 17,1%. Объемы поставок шампанских и игристых вин снизились на 45%, а коньяков на 12,8%. Однако далеко не все компании были подвержены этой тенденции. Водочникам статистику испортил Nemiroff, снизив в январе-апреле 2011 г. в сравнении с январем-апрелем 2010 г. экспортируемые объемы вполовину до 437,66 тыс. дал. В то время как НВК нарастила этот же показатель на 108,5% — с 158,53 тыс. дал за четыре месяца в 2010 г. до 330,59 тыс. дал за тот же период нынешнего года.

Производители «праздника в бутылке» также неоднозначно подвели итоги первых четырех месяцев. Так, «Новый свет» нарастил объемы производства на 69% до почти 12 тыс. л, Артемовский ЗШВ на 78% до 39 тыс. дал напитка. В то время как Харьковский завод совсем прекратил поставки в этом году (за январь-апрель 2010 г. 91,89 тыс. дал), а Севастопольский завод сократил их на 64% до 8,1 тыс. дал.

Единственный алкогольный рынок, нараставший объемы поставок за рубеж, — рынок вина — 20,3%. Самый большой прирост был у Инкерманского ЗМВ (ПНВХ) на 53,3% до 127,95 тыс. дал. Самое большое снижение поставок у НВП «Нива» — на 94,2 до 0,93 тыс. дал.

Компании, успешно работающие с внешними рынками, продолжили работу в этом направлении и дальше. Так, Первый национальный винодельческий холдинг (ПНВХ) в июне начал экспортные поставки коньяков под торговой маркой Jatone на российский рынок. Как сообщили в пресс-службе холдинга, дистрибутором украинских коньяков Jatone на российском рынке ПНВХ выбрал группу компаний «Бастион», которая уже осуществляет дистрибуцию вин ТМ Inkerman и коньяков ТМ «Таврия» в России. «Группа компаний «Бастион», показывает на протяжении последних трех лет самую высокую динамику развития среди компаний на алкогольном рынке Северо-Западного региона России»,— констатируют в ПНВХ.

«С начала года коньяки ТМ Jatone начали реализовываться на украинском рынке, где бренд уже показал хорошие результаты продаж»,— отмечают в холдинге. А вот дочернее предприятие группы SABMiller plc пивоваренная компания «Миллер Брендз Украина» начала экспорт пива «Сармат» и «Жигулевское» в Грузию. «Миллер Брендз Украина» заключила в конце мая с грузинской компанией T&D (Trade & Development) договор на поставку пива»,— отмечают в компании.

На данный момент в Тбилиси пиво компании «Миллер Брендз Украина» продается более чем в 2 тыс. торговых точек (около 70% от общего количества), а в девяти других наиболее крупных областях Грузии оно продается в 1,8 тыс. торговых точек (40%).

В ближайшем будущем компания планирует расширить присутствие своего пива на грузинском рынке за счет увеличения объемов поставок в регионы.

«Грузинский рынок пива сейчас активно растет и развивается, его потенциал позволяет нам рассчитывать на определенную нишу, которую может занять наша продукция. Мы уверены, что наше пиво составит достойную конкуренцию как локальным брендам, так и международным игрокам, представленным на рынке Грузии»,— говорит директор по продажам компании Юрий Ушаров.

В сообщении также отмечается, что ранее продукция компании «Миллер Брендз Украина» поставлялась в Грузию, однако на нерегулярной основе, а с заключением договора с T&D объем поставок увеличен в 12 раз.

Ожидается, что объемы будут расти и далее, поскольку в связи с выходом этих брендов на рынок Грузии планируется также проведение широкомасштабной рекламной кампании.

Между тем в Грузии можно ожидать благоприятных условий для развития алкогольных рынков. Как сообщает информационное агентство GHN, в Грузии снижают акцизные сборы на некоторые спиртные напитки. Соответствующие изменения будут внесены в Налоговый кодекс. В кодексе акцизное отчисление на ряд спиртных напитков — дифференцированный.

В частности, согласно изменениям, акциз на водку составит 2,5 лари (12,5 грн.). На спиртовые настойки и другие спиртовые напитки от 3 до 3,5 лари (15-17,5 грн.).

По мнению авторов поправок, снижение акцизных ставок должно способствовать развитию этого сектора грузинской экономики.

Между тем для украинского алкоголя может закрыться один из самых ёмких рынков. Как заявил правительственный уполномоченный по вопросам сотрудничества с Российской Федерацией, государствами СНГ и другими региональными объединениями Валерий Мунтиян в рамках Петербургского экономического форума, украинская водка не будет допущена на рынки России, Беларуси и Казахстана.

«Не договорились по сахару и водке. Предварительные расчеты недопуска этих товаров на рынок Таможенного союза — потеря $224-280 млн. Сейчас этой проблемой мы занимаемся»,— сказал чиновник.

Напомним, что с июля 2011 г. таможенные границы между Россией и Казахстаном, а также Россией и Беларусью должны полностью исчезнуть. А с 1 января 2012 г. страны объединятся в Едином экономическом пространстве, на котором будут применяться единые принципы работы бизнеса. Кроме того, лидеры стран планируют создать единое валютное пространство на территории Таможенного союза.

Россия предлагает Украине совместно устанавливать зону свободной торговли с Европейским союзом после присоединения к Таможенному союзу и установления Единого экономического пространства в рамках России, Беларуси, Казахстана и Украины.

АНАЛИТИКА

Топ новости прошедшей недели:
1. В мире ожидается настоящий бум мобильной рекламы – в ближайшие четыре года этот рынок увеличится более чем в шесть раз, до $20,6 млрд, прогнозирует компания Gartner. Это будет вызвано растущей долей смартфонов и планшетных компьютеров. В Украине из-за низкой популярности мобильного интернета рынок растет гораздо медленнее, но уже в 2013 году его темпы могут догнать мировые. 
2. Со следующего года в интернете можно будет регистрировать доменные зоны верхнего уровня (как .com, .org и др.), объявила международная корпорация ICANN, регулирующая распределение доменов. Зону сможет зарегистрировать почти любая компания, но заявка обойдется ей в $185 тыс. единовременно, а обслуживание – в $6,5 тыс. ежеквартально. 
3. Редакция "Газеты по-киевски" (ГПК) объявила о прекращении выпуска издания. В ГПК роспуск редакции объясняют финансовыми претензиями со стороны бывшего главного редактора газеты и владельца товарного знака "Газета по-киевски" Сергея Тихого. Господин Тихий опроверг эту информацию, заявив, что новый менеджмент ГПК не справился с управлением газетой. Издание выходило на протяжении восьми лет. 
4. Бывшие собственники российской "Пивоварни Ивана Таранова" (ПИТ) Евгений Кашпер и Александр Лившиц, претендующие сейчас на покупку украинского пивзавода "Радомышль" предпринимателя Петра Порошенко, привлекают инвесторов для развития своей компании Oasis. ЕБРР выкупает 20% активов Oasis в СНГ, а один из крупнейших в Германии производителей пива – Oettinger – 12,5%. ЕБРР может профинансировать и покупку украинского предприятия. 
Топ бренды прошедшей недели, по частоте упоминаний
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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. 

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