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èÂÂ‰ ‚‡ÏË, Û‚‡Ê‡ÂÏ˚Â ˜ËÚ‡ÚÂÎË, 
ÒÓÚ˚È ÌÓÏÂ ÊÛÌ‡Î‡ çí!

à˛Ì¸ 2006-„Ó ÒÚ‡Î ˛·ËÎÂÈÌ˚Ï ‰Îfl çí.
ÑÂ‚flÚ¸ ÎÂÚ Ì‡ ˚ÌÍÂ ·ËÁÌÂÒ-ËÁ‰‡ÌËÈ —

˝ÚÓ ÒÓÍ. èÓÈ‰ÂÌ ÌÂÏ‡Î˚È ÓÚÂÁÓÍ ÔÛÚË,
Ë ÏÓÊÌÓ ÔÓ‰‚ÂÒÚË ËÚÓ„Ë. èÓ Ò‡Ï˚Ï ÒÍÓÏÌ˚Ï
ÔÓ‰Ò˜ÂÚ‡Ï, Á‡ ˝ÚË „Ó‰˚ Ì‡ ÒÚ‡ÌËˆ‡ı ÊÛÌ‡Î‡
·˚ÎÓ ÓÔÛ·ÎËÍÓ‚‡ÌÓ ·ÓÎÂÂ Ú˚Òfl˜Ë ËÌÚÂ‚¸˛

Ò ÍÛÔÌÂÈ¯ËÏË ÓÒÒËÈÒÍËÏË Ë Á‡Ô‡‰Ì˚ÏË Ë-
ÚÂÈÎÂ‡ÏË, ‡ ÔÓ ˜ËÒÎÛ ÒÚ‡ÚÂÈ Ò˜ÂÚ Ë‰ÂÚ ÛÊÂ Ì‡

ÒÓÚÌË Ú˚Òfl˜. éÒÌÓ‚ÌÓÈ ˆÂÎ¸˛ Ë Á‡‰‡˜ÂÈ çí
Ì‡ ÔÓÚflÊÂÌËË ‚ÒÂı ˝ÚËı ÎÂÚ ·˚ÎÓ ËÌÙÓÏË-

Ó‚‡Ú¸ ÓÒÒËÈÒÍËı ÓÁÌË˜Ì˚ı ÓÔÂ‡ÚÓÓ‚
Ó· ÓÒÌÓ‚Ì˚ı ÒÓ·˚ÚËflı ˚ÌÍ‡, Ó·ÂÒÔÂ˜Ë‚‡Ú¸
Ó·ÏÂÌ ·ËÁÌÂÒ-ËÌÙÓÏ‡ˆËÂÈ Ë ÔÂ‰ÓÒÚ‡‚ËÚ¸

ÔÎÓ˘‡‰ÍÛ ‰Îfl Ó·˘ÂÌËfl. çí ÒÚ‡Î Ú‡ÍÊÂ ËÌÙÓ-
Ï‡ˆËÓÌÌÓÈ ÔÎÓ˘‡‰ÍÓÈ ‰Îfl ÔÓÂÍÚÓ‚ çíÄ —
ÂÊÂ„Ó‰Ì˚ı ÏÂÊ‰ÛÌ‡Ó‰Ì˚ı ÙÓÛÏÓ‚ «åË
ÚÓ„Ó‚ÎË» Ë «íÓ„Ó‚Îfl ‚ êÓÒÒËË», Â„ËÓÌ‡Î¸-

Ì˚ı ÍÓÌÙÂÂÌˆËÈ çíÄ Ë ÔÂÏËË «íÓ‚‡ „Ó‰‡». 
àÁ „Ó‰‡ ‚ „Ó‰ ÔÓ ÏÂÂ ‡Á‚ËÚËfl ˚ÌÍ‡, ÛÒÎÓÊ-
ÌÂÌËfl ·ËÁÌÂÒ-Á‡‰‡˜ Ë ÚÂıÌÓÎÓ„ËÈ ‡Ò¯ËflÎÒfl
Ë ÍÛ„ ÚÂÏ ËÁ‰‡ÌËfl. íÓ„Ó‚‡fl ÌÂ‰‚ËÊËÏÓÒÚ¸,
Â„ËÓÌ‡Î¸Ì‡fl ˝ÍÒÔ‡ÌÒËfl, Ò‰ÂÎÍË M&A, ‡ÛÚÒÓ-

ÒËÌ„, Ù‡Ì˜‡ÈÁËÌ„, ÒÓ·ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â ÚÓ„Ó‚˚Â
Ï‡ÍË ÒÂÚÂÈ, ˝‚ÓÎ˛ˆËfl ÚÓ„Ó‚˚ı ÙÓÏ‡ÚÓ‚,

ÎÓ„ËÒÚËÍ‡ Ë ‰ËÒÚË·ÛˆËfl — Ë ˝ÚÓ ‰‡ÎÂÍÓ
ÌÂ ‚ÒÂ, Ó ˜ÂÏ ÒÂ„Ó‰Ìfl ÏÓÊÌÓ ÔÓ˜ÂÒÚ¸ ‚ çí.

äÓÏÏÂÌÚ‡ËË ÌÂÁ‡‚ËÒËÏ˚ı ˝ÍÒÔÂÚÓ‚ Ë ‡Ì‡ÎË-
ÚËÍÓ‚ ‚ Í‡Ê‰ÓÏ ÌÓÏÂÂ ÊÛÌ‡Î‡ ÒÚ‡ÎË Ò‚Ó-

ÂÓ·‡ÁÌÓÈ ‚ËÁËÚÌÓÈ Í‡ÚÓ˜ÍÓÈ ËÁ‰‡ÌËfl. àÁ çí
ÏÓÊÌÓ ÛÁÌ‡Ú¸ Ú‡ÍÊÂ ÏÌÂÌËÂ ÍÓÎÎÂ„ ÔÓ ·ËÁÌÂÒÛ

ÔÓ ÚÓÏÛ ËÎË ËÌÓÏÛ ‚ÓÔÓÒÛ. Ç ÔÓÎÂ ÁÂÌËfl
ÊÛÌ‡Î‡ — ÓÒÌÓ‚Ì˚Â ÚÂÌ‰ÂÌˆËË ‡Á‚ËÚËfl

˚ÌÍÓ‚ FMCG. èÓ ÒÚ‡Ú¸flÏ ÌÓ‚ÓÒÚÌÓ„Ó ·ÎÓÍ‡
ÊÛÌ‡Î‡ ÏÓÊÌÓ ÔÓÒÎÂ‰ËÚ¸ ‚ÒÂ ÓÒÌÓ‚Ì˚Â ‚ÂıË

‡Á‚ËÚËfl ÓÒÒËÈÒÍÓÈ ÓÁÌËˆ˚ ·ÂÁ Ï‡ÎÓ„Ó
Á‡ ‰ÂÒflÚ¸ ÎÂÚ — ‚ ÌËı Ì‡¯ÎË ÓÚ‡ÊÂÌËÂ ÍÛÔ-
ÌÂÈ¯ËÂ ÒÓ·˚ÚËfl ÓÒÒËÈÒÍÓ„Ó ÓÁÌË˜ÌÓ„Ó ˚Ì-
Í‡. íÂÏ˚ ÔÛ·ÎËÍ‡ˆËÈ ‚ÒÂ„‰‡ ‡ÍÚÛ‡Î¸Ì˚, ÔÓÒÍÓ-

Î¸ÍÛ ‡ÍÚÛ‡Î¸ÌÓÒÚ¸ — ˝ÚÓ ÍËÚÂËÈ ‚˚·Ó‡
ËÌÙÓÏ‡ˆËË.

ëÍÓÓ — ‚ ÌÓfl·Â 2007 „Ó‰‡ — çí ÓÚÏÂÚËÚ
Â˘Â Ó‰ËÌ ˛·ËÎÂÈ — 10 ÎÂÚ Ì‡ ˚ÌÍÂ.

çí ‹100 ÔÂ‰ÓÒÚ‡‚ÎflÂÚ ÛÌËÍ‡Î¸ÌÛ˛
‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚ¸ ‰Îfl ÔÓ‰ÔËÒ˜ËÍÓ‚ ÊÛÌ‡Î‡
‚˚Ë„‡Ú¸ ˝ÍÒÍÎ˛ÁË‚Ì˚È ÔËÁ Ì‡ ÙÓÛÏÂ
«åË ÚÓ„Ó‚ÎË»! èÓ‰Ó·Ì‡fl ËÌÙÓÏ‡ˆËfl

‚ ÁÓÌÂ Â„ËÒÚ‡ˆËË Ë Ì‡ ÒÚÂÌ‰Â çí.

.:
êÂ‰‡ÍˆËfl çí
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Запрет на ввоз в Россию минеральной воды «Боржоми» может существенно пов-
лиять на расстановку сил на рынке минеральной и питьевой воды, ежегодные
темпы роста которого составляют 10-15%. Прогнозы аналитиков относительно
того, кто заберет себе долю «Боржоми» на российском рынке, расходятся – по
разным оценкам, в выигрыше может остаться «Нарзан» или бренды транснаци-
ональных компаний: «БонАква» и «Аква Минерале».
Запрет на ввоз в Россию с 7 мая минеральной воды «Боржоми» был введен на основании

письма главного санитарного врача России и руководителя Роспотребнадзора Геннадия

Онищенко «О принятии мер, направленных на прекращение оборота минеральной воды

«Боржоми», не соответствующей установленным требованиям» от 4 мая, в котором говорит-

ся о том, что, «согласно результатам проводимых лабораторных исследований, такие свой-

ства минеральных вод, расфасованных в различные емкости, как общая минерализация,

ионный состав, жесткость, не соответствуют показателям, указанным на их маркировке».

В письме также говорится, что из «69 исследованных в апреле текущего года проб указанно-

го наименования минеральной воды 68 (98,6%) не отвечали установленным требованиям».

Реакция от компании «Воды Боржоми», дочерней структуры холдинга GG&MW/IDS, последо-

вала незамедлительно: в компании объявили о том, что в добровольном порядке (до полу-

чения официальных документов о претензиях к качеству и происхождению воды) прекраща-

ют поставки минеральной воды и принимают нереализованную воду «Боржоми» от дистри-

бьюторов обратно на свои склады. 

Запрет на ввоз «Боржоми» в Россию – лишь формальная причина, а само решение следует

считать политическим, полагают грузинские власти. С такой точкой зрения соглашаются и

многие эксперты в России. Сама же грузинская компания заверяет, что на заводе «Боржо-

ми» в Грузии налажена жесткая система контроля качества, исключающая любое изменение

состава воды. По словам представителей компании, химический состав воды был неизмен-

ным последние 70 лет, поэтому источники происхождения не соответствующего санитарным

нормам «Боржоми» следует искать на территории России. «До 30% стоимости воды прихо-

дится на транспортную составляющую, везти поддельный «Боржоми» из Грузии не имеет

экономического смысла, гораздо выгоднее разместить производство фальсификата в 100

км от основного рынка сбыта», — отмечает директор по внешним связям компании «Воды

Боржоми» Сергей Рыбак. По словам вице-президента и директора по водным ресурсам ком-

пании GG&MW Левана Багдавадзе, доля фальсифицированной продукции в общем объеме

присутствующего на российском рынке «Боржоми» не превышает 1-2%, а в регионах — 3-4%. 

Как говорят в компании, на заводе «Боржоми» в Грузии вода на анализ берется с конвей-

ера каждый час и один раз в два дня из скважины. Состав воды проверяется в заводских

лабораториях, к тому же исследования воды проводит английская компания «Гамма». Раз

в месяц воду «Боржоми» отправляют на исследование в российские лаборатории (иссле-

дования проводит ВНИИ пивоваренной, безалкогольной и винодельческой промышленнос-

ти Россельхозакадемии и Институт курортологии), а также в независимые лаборатории в

Англии и Франции. 

Закрытие российского рынка для «Боржоми» весьма ощутимо: на Россию приходилось до

60% объемов всех поставок. «Решение о полном запрете ввоза в Россию минеральной во-

ды «Боржоми» из Грузии, по-видимому, значительно осложнит перспективы развития одно-

го из наиболее динамичных брендов на рынке минеральной и питьевой воды», — комменти-

рует менеджер по связям с общественностью компании «Бизнес Аналитика» Дмитрий Ива-

нов. По данным «Бизнес Аналитики», отрыв доли «Боржоми» по стоимости в крупных рос-

сийских городах в первом квартале этого года составлял всего 2 процентных пункта от иду-

щих «ноздря в ноздрю» лидирующих брендов – «Аква Минерале» и «БонАква» (доля «Боржо-

ми» составляла 13% по сравнению с 14,4% у «Аква Минерале» и 14,6% у «БонАква»). При

этом в Москве, где доля «Боржоми» стабильно росла в последние два года, марка уже за-

няла первое место и обошла двух общероссийских лидеров почти на 3 п.п.: 15% у «Боржо-

ми» против 12,1% у «Аква Минерале» и 12,5% у «БонАква». 

Динамичное развитие бренда «Боржоми» подтверждается и данными исследования ком-

пании «КОМКОН» («Российский индекс целевых групп» за первые три месяца этого года).

По данным компании, рейтинг «Боржоми» среди потребителей за указанный период под-

нялся на второе место (27,3%), в то время как в 2005 году «Боржоми» занимала третье

место (25%), а в 2004-м – четвертое (22,8%). При этом показатели основных конкурентов

«Боржоми» за аналогичный период остались на прежнем уровне (рейтинг питьевых вод

«Аква Минерале» составил 38,2% за 2005 год и 37,9% за первые три месяца 2006 года,

рейтинг «БонАквы» — 27,7 и 26,3% соответственно), а рейтинг «Нарзана» даже опустился

с 19,1 до 17,5%. 

Аналитик ФК «Уралсиб» Марат Ибрагимов полагает, что место «Боржоми» на рынке займут

другие кавказские воды, например, «Ессентуки» и «Нарзан», а также региональные игроки.

«Какую-то долю рынка смогут перехватить такие международные бренды как «БонАква» и

«Аква Минерале», — полагает эксперт. Однако, по мнению начальника управления продажа-

ми компании «Нарзан» Сергея Егоркина, перспективы замещения «Боржоми» «Ессентуками»

не кажутся столь очевидными: «Ессентуки» – лечебная вода, поэтому ситуации потребления

этой воды ограничены, например, для сегмента HoReCa эта вода не подходит». По словам

эксперта, до 50% доли «Боржоми» может занять «Нарзан» — прежде всего за счет сегмента

HoReCa и нежелания дистрибьюторов терять доходность. «У «Боржоми» и «Нарзана» в боль-

шинстве регионов сформировался общий «клуб» дистрибьюторов, оба бренда представле-

ны в одном ценовом сегменте, поэтому дистрибьюторы поспешат компенсировать доход-

ность по этой категории за счет «Нарзана», — отмечает Сергей Егоркин. По словам экспер-

та, уже в середине мая доля «Нарзана» в сетевом канале увеличилась, но наиболее ощути-

мый рост был зафиксирован в сегменте HoReCa: «Сложно даже сказать, насколько увели-

чатся наши заказы от ресторанов и кафе, спрос в первые две недели после введения зап-

рета на «Боржоми» — огромный», — отмечает эксперт. В то же время Сергей Рыбак считает,

что в максимальном выигрыше от ухода «Боржоми» с российского рынка окажутся компании

с налаженной дистрибуцией, а таких, по словам эксперта, на рынке всего две (исключая

«Воды Боржоми»): PepsiCo и Coca-Cola Company. 

Марат Ибрагимов признает, что восстанавливать позиции «Боржоми» впоследствии будет

очень трудно. «Во многом это, конечно, зависит от того, насколько долго продлится запрет.

Судя по всему, это надолго, так что решение Роспотребнадзора о запрете «Боржоми» будет

весьма болезненным ударом для компании», — полагает эксперт. В GG&MW нацелены на ос-

воение новых рынков. «Боржоми» поставляется в 28 стран, основные рынки – страны СНГ и

Балтии. Также грузинская вода экспортируется в США, Израиль, страны Восточной Европы,

Германию и ряд других. Интерес к воде «Боржоми», по словам Левана Багдавадзе, также

проявляют Индия и Южная Корея, перспективными рынками в компании считают Китай и

страны Ближнего Востока. В данный момент основной упор в продвижении воды в компа-

нии делают на Украину и страны Балтии: для этих стран были сняты рекламные ролики, по-

зиционирующие «Боржоми» как минеральную воду класса премиум. По словам Сергея Ры-

бака, рост продаж «Боржоми» в Украине составил в 2005 году 100%, в 2006 году в компании

рассчитывают увеличить продажи в полтора раза. В странах Балтии рост «Боржоми» в 2005

году составил 80%. 

Тем не менее, как признают специалисты в области брендинга, в случае возвращения «Бор-

жоми» на российский рынок сила классического бренда «Боржоми» поможет компании вер-

нуть позиции. «Сила бренда «Боржоми» — в его истории, многолетних традициях его пот-

ребления. На этой воде выросли поколения, название «Боржоми» вошло в поговорки, в

этом — огромный потенциал, для бренда — отмечает исполнительный директор брендинго-

вого агентства Mildberry Вадим Журавлев. — Помимо этого, если «Боржоми» вновь появит-

ся на полках магазинов, будет иметь значение и психологический момент: «Опять «Боржо-

ми», наконец-то», — будут думать покупатели», — отмечает эксперт.

В то же время, по словам директора по маркетингу и стратегическому планированию брен-

дингового агентства Soldis Олега Ткачева, для закрепления позиций на рынке у всех возрас-

тных категорий, а не только у тех потребителей, которые помнят «Боржоми» еще с советских

времен, компании нужно будет заняться осовремениванием бренда и пропагандой чистоты

его происхождения. «Что касается восстановления позиций на рынке, то все будет зависеть

от активности и нетривиальности действий компании «Боржоми». На наш взгляд, перспек-

тивным было бы объединение с надзорными органами в деле ликвидации «левых» произво-

дителей и их продукции с параллельной бурной кампанией «Вернем настоящий «Боржо-

ми»!». В ходе этого процесса можно было бы обновить дизайн бренда, пропагандируя но-

вый уровень защиты товара», — комментирует Олег Ткачев. По словам эксперта, подобная

акция требует четкой организации и аккуратного планирования, но эффект для бренда мо-

жет быть весьма благоприятным. .:

ÇéÑéêÄáÑÖãéóçõâ åéåÖçí



ëéÅõíàü:.ÓÁÌËˆ‡

06 çí ‹06 2006

éí èêàãÄÇäÄ — Ç ÅÄëëÖâç
Французская компания Decatlon («Декат-

лон»), владелец одноименной междуна-

родной сети спортивных магазинов, объ-

явила о выходе на российский рынок. Пер-

вый спортивный гипермаркет «Декатлон»

площадью 8 тыс. кв. м открылся в мае это-

го года на 84-м км МКАД, между Алтуфьев-

ским и Дмитровским шоссе и стал одним

из самых больших магазинов сети в мире.

Общая сумма инвестиций в строительство

магазина составила 15 млн евро. 

Ассортимент гипермаркета составляет 15

тыс. наименований исключительно фир-

менных товаров компании. В ассортимен-

тном портфеле «Декатлон» 13 торговых ма-

рок для 65 видов спорта. Ассортимент каж-

дого бренда строится вокруг определенно-

го вида спорта – фитнес, туризм, гольф,

велоспорт, конный спорт, водные, горные,

легкоатлетические виды спорта и ряд дру-

гих. У каждой марки «Декатлон» есть техни-

ческий партнер – известный спортсмен.

Например, в продукцию фирмы «Декатлон»

был экипирован французский путешес-

твенник Никола Ванье, совершивший путе-

шествие по Сибири. «Благодаря его сове-

там по усовершенствованию снаряжения

мы можем выйти на рынок с новым продук-

том», — говорит генеральный директор

компании «Декатлон» в России Жеро

Д'Адемар де Кранзак. 

Компания «Декатлон» намерена предло-

жить инновационную продукцию по дос-

тупным ценам. Низкие цены обусловлены

отсутствием затрат на рекламу брендов

компании. «Мы не будем проводить ника-

ких рекламных кампаний, потому что это

очень дорого, — говорит Жеро Д'Адемар

де Кранзак. — Мы стараемся минимизиро-

вать свои затраты, чтобы удерживать низ-

кие цены». Такое позиционирование бази-

руется на стремлении компании сделать

спорт доступным для каждого. Тот прин-

цип обуславливает и месторасположение

магазинов — за чертой города, рядом с

транспортными узлами, что дает возмож-

ность увеличивать площадь гипермаркета

и парковок. 

Летом компания планирует открыть вокруг

магазина спортивные площадки и бассейн,

где для покупателей будут проводиться

баскетбольные и футбольные матчи, коман-

дные игры, соревнования, обучение плава-

нию, а также катание на лошадях.

Первый российский гипермаркет «Декат-

лон» не станет единственным. Предполага-

ется, что в 2007 году компания откроет в

России еще несколько магазинов площа-

дью около 8 тыс. кв. м, вложив в строитель-

ство каждого гипермаркета не менее 15

млн евро. По словам Жеро Д'Адемар де

Кранзака, первый опыт определит дальней-

шие перспективы компании. При успешнос-

ти развития первого российского проекта

планируется и далее открывать магазины в

Москве, Подмосковье, а затем в других

крупных российских городах. К 2008 году

компания намерена построить в России

собственный склад.

Группа «Декатлон» основана в 1976 году во

Франции. Специализируется на произ-

водстве и продаже спортивных товаров.

Сеть «Декатлон» включает в себя более

350 магазинов в 14 странах Европы, Азии,

Северной и Южной Америке. В 2005 году

оборот компании составил более 3,7 млрд

евро. В 2006 году группа планирует реали-

зовать около 40 ритейл-проектов.

«äéêÄ» ÇõïéÑàí çÄ ëéèêÖÑÖãú-
çõÖ êõçäà
Один из лидеров кузбасского ритейла –

компания «Кора» объявила о начале реги-

ональной экспансии. До этого «Кора» раз-

вивалась исключительно в переделах сво-

его региона, однако активность коллег из

других регионов убедила кемеровчан по-

пытаться выйти на сопредельные рынки.

Деньги на региональное развитие «Кора»

намерена занять у инвесторов – компания

приняла решение о выпуске облигацион-

ного займа объемом 1 млрд руб. сроком

на 3 года. 

Сегодня в составе «Коры» 18 магазинов

разных форматов – одноименные супер-

маркеты, дискаунтеры «Червонец» и торго-

вые центры «Палата». Магазины работают в

Кемерове, Новокузнецке, Ленинск-Кузнец-

ком, Прокопьевске и Полысаеве. Послед-

ний открытый объект – гипермаркет «Пала-

та» в Кемерове (площадь торгового зала 4,8

тыс. кв. м). Оборот компании за прошлый

год составил 3,6 млрд руб. 

Для экспансии в другие регионы будет ис-

пользован прежде всего формат торгового

центра. Так, в Новосибирске, где компания

уже приобрела на муниципальных торгах за

102 млн руб. двухлетнее право аренды пло-

щадки в 2,8 га, будет построен торговый

центр площадью свыше 40 тыс. кв. м под

названием «Гуляй город». Начать строите-

льство компания планирует летом 2006 го-

да. ТЦ будет строиться в возводимом в нас-

тоящее время микрорайоне Военная Горка,

и начало его работы должно совпасть со

сдачей большей части строящегося здесь

жилья. Впрочем, в этом же районе намере-

ны строить торговые центры компании

«Эльдорадо» и «Сибирский гигант». Так что

без конкурентов «Коре» не обойтись. 

Площадки под торговые центры «Кора»

ищет также в Томске и Барнауле, однако,

как говорят в компании, в случае, если

подходящих участков не окажется, «Кора»

готова построить здесь по несколько

стандартных супермаркетов площадью от

1 тыс. кв. м.

Финансирование региональной экспансии

будет проводиться за счет средств, полу-

ченных от облигационного займа, который

компания планирует разместить на ММВБ

уже этим летом. Организатором займа ста-

нет новосибирская ИФК «Алемар», уже выс-

тупавшая в этом качестве в прошлом году,

когда «Кора размещала вексельный заем.

«Кора», пожалуй, одной из последних из

числа сибирских розничных компаний пер-

вой пятерки решилась покинуть родной ре-

гион. Первым это сделал новосибрский

«Холидей классик, который открыл гипер-

маркет в Барнауле еще в конце 2003 года

площадью свыше 20 тыс. кв. м. В прошлом

году свои магазины открыла в Новосибир-

ске и Кемерове красноярская «Алпи». Два

супермаркета в Новосибирске есть и у бар-

наульской «Марии Ра». 

«ùãúÑéêÄÑé» ÇãéÜàí 
Ç çéÇéëàÅàêëä $300 åãç
Компания «Эльдорадо» объявила о своей

готовности построить в Новосибирске круп-

ный торгово-развлекательный центр и

транспортный терминал. С учетом анонси-

рованных ранее проектов и общего объема

инвестиций – порядка $300 млн — «Эльдо-

радо» станет крупнейшим девелопером в

Западной Сибири.

Основное направление вложения средств

«Эльдородо» в Новосибирске — строитель-

ство торговых комплексов. Так, сегодня эта

компания уже объявила о своем намерении

самостоятельно возвести ТРЦ общей пло-

щадью 40 тыс. кв. м на площади Карла

«ëÂ‰¸ÏÓÈ äÓÌÚËÌÂÌÚ»
13 мая. Санкт-Петербург, ул. Энгельса, 154, ТРК «Гранд

Каньон». Гипермаркет «Наш», торговая площадь —

6000 кв. м. Ассортимент — более 35 тыс. наименований. 

«ä‚‡Ú‡Î» 
10 мая. Ульяновск, Октябрьская ул., 38а. Торговая

площадь – 380 кв. м. Ассортимент – 5 тыс. наименований.

«è‡Ú˝ÒÓÌ»
22 апреля. Королев, пр-т Космонавтов, 27б. Торговая

площадь – 1100 кв. м.

23 апреля. Краснодар, ул. Стасова, 182, ТРК «Меридиан».

Торговая площадь – 1100 кв. м.

«èÂ‚‡fl ÔÓÏÓ˘¸»
11 мая. Москва, ул. Профсоюзная, 5/9. Фармамаркет.

Площадь торгового зала – 131 кв. м.

11 мая. Санкт-Петербург, пр-т Пятилеток, 8, корп. 1.

«å.ÇË‰ÂÓ»
12 мая. Санкт-Петербург, Гражданский пр-т, 41б.

ТЦ «Грэйт». Торговая площадь — 1800 кв. м. Ассортимент —

20 тыс. наименований.

«íÂıÌÓÒËÎ‡»
18 мая. Казань, пр-т Ямашева, 93, ТЦ «Савиново».

Торговая площадь гипермаркета — 3 тыс. кв. м.

Ассортимент — около 20 тыс. наименований.

18 мая. Пенза, ул. Суворова, 144а. Площадь магазина —

2 600 кв. м.

Ассортимент — более 18 тыс. наименований.

18 мая. Пермь, бульвар Гагарина, 46. Площадь — более

2 800 кв. м.

18 мая. Екатеринбург, ул. 8 Марта, 46. Площадь

магазина – 2 800 кв. м. 

éÚÍ˚ÚËÂ ÌÓ‚˚ı ÓÁÌË˜Ì˚ı Ó·˙ÂÍÚÓ‚ (‡ÔÂÎ¸-Ï‡È 2006 „Ó‰‡)

Сергей Степанов, генеральный директор

компании «Кора»
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Маркса, а также принять участие в стро-

ительстве торгового центра (28 ты. кв. м),

который будет возводить местная компа-

ния «Сибирский гигант» (в нем «Эльдора-

до» выкупит 6 тыс. кв. м под свой будущий

магазин «Электро Плаза»). Общий объем

инвестиций в эти проекты может превы-

сить $70 млн.  

Но, судя по всему, это только начало. В ап-

реле компания объявила о том, что намере-

на возвести в Новосибирске ТРЦ, который

станет самым крупным объектом в Запад-

ной Сибири. «Эльдорадо» уже выкупила

участок земли размером 5,6 га в пойме ре-

ки Каменка за 219 млн руб. Общая площадь

будущего ТРЦ составит порядка 100 тыс. кв.

м, а размер инвестиций превысит $100 млн. 

Парадокс новосибирской географии состо-

ит в том, что участок, купленный «Эльдора-

до», находится практически в центре горо-

да. Пойма Каменки представляет собой од-

ну из многочисленных «лакун» на городской

карте — крупный незастроенный участок,

окруженный со всех сторон жилыми рай-

онами. К тому же будущий ТРЦ находится в

10-15-минутной доступности от центра го-

рода — площади Ленина.

Желание «Эльдорадо» вложиться в недвижи-

мость понятно. Крупные объекты торговой

инфраструктуры Новосибирска пока можно

пересчитать по пальцам. Самые большие из

них — гипермаркет «Гигант» (22 тыс. кв. м),

ТРЦ «Континент» (25 тыс. кв. м, из которых

15 тыс. кв. м – торговая площадь). Сегодня

в разной стадии реализации находится еще

целый ряд проектов, однако пока цены на

недвижимость стремительно растут – спрос

на качественные площадки существенно

опережает предложение. 

Впрочем, ограничиваться только торговой

недвижимостью в «Эльдорадо» не собира-

ются. Компания уже заключила предварите-

льную договоренность с новосибирской об-

ластной администрацией о выделении ей

земельного участка размером 80 га в районе

аэропорта Толмачево. Здесь, по словам гла-

вы Сибирского филиала компании «Эльдо-

радо» Ивана Устинова, компания намерена

построить грузовой терминал класса А об-

щей площадью свыше 250 тыс. кв. м. Объем

инвестиций составит порядка $125 млн.

Строительство будет вестись очередями в

50 тыс. кв. м каждая и начнется уже летом

этого года. Заработает первая очередь в

2008 году. Будущий склад будет играть роль

РЦ «Эльдорадо», его мощности не планиру-

ется сдавать в аренду другим компаниям.

«äÄíûòäà»:
çéÇéÖ äÄóÖëíÇé òéèàçÉÄ
В Лобне началось строительство первого

мультиформатного торгового центра торго-

вой площадью около 13 тыс. кв. м и парков-

кой на 1 тыс. машиномест. Инвестором и

заказчиком нового объекта является

ЗАО «Промкомплекс», генеральный подряд-

чик — ОАО «Монолит» (группа компаний, в

которую входит «Промкомплекс»). Объем

инвестиций в строительство — $15 млн. ТЦ

будет располагаться в черте подмосковного

города Лобня, у коттеджного поселка Ка-

тюшки, по которому проект получил свое

рабочее название. 

Перспективность проекта — в его местопо-

ложении: на пересечении двух транспор-

тных артерий города, к тому же при полном

отсутствии поблизости современных фор-

матов торговли, а также свободных земель

на территории города, что исключает кон-

куренцию в перспективе как минимум на

10 лет. Согласно маркетинговым исследо-

ваниям, ежемесячный средний уровень до-

ходов жителей Лобни — около $600 на се-

мью, при этом часть жителей имеет доход

порядка $800-1000. 

В соответствии с западными классифика-

циями и согласно заявленным параметрам

ТЦ «Катюшки» — районный комплекс с по-

током посетителей 60-80 тыс. человек в ме-

сяц. Покупателями станут жители стро-

ящихся поблизости высотных домов, кот-

теджных и дачных поселков. Общая плани-

ровка ТЦ традиционна для такого рода объ-

ектов. Якорным арендатором цокольного

этажа будет продуктовый супермаркет

(5 тыс. кв. м). На этом же уровне размес-

тятся спорттовары. «Досуговая составля-

ющая, под которую планируется отвести от

20 до 40% площади ТЦ, займет место на

втором и третьем этажах, — говорит бренд-

менеджер компании «Промкомплекс» Елена

Лебедева. – В этой зоне будут расположе-

ны предприятия общепита, детский «Воз-

душный городок», магазины по продаже

книг, а также товары для женщин». 

По словам Елены Лебедевой, в составе на-

иболее вероятных участников проекта фи-

гурируют такие компании, как «Перекрес-

ток», «ОлГуд!» (бытовая химия и космети-

ка), Oggi (одежда), «Эльдорадо» (бытовая

техника и электроника), ведутся перегово-

ры с компаниями «Космик» (развлечения),

«Паяна» (обувь), «Спортмастер» (спорттова-

ры), «Симба» (товары для детей). Для про-

фессионального технологического проекти-

рования ТЦ в качестве консультанта пригла-

шена компания «БИО», которая имеет опыт

по технологической постановке ресторанов

и супермаркетов.

Планируемый срок окупаемости ТЦ составит

5,5-6 лет. «Возможно, срок окупаемости

растянется до 8 лет, — отмечает Елена Лебе-

дева. — Такой большой по российским мер-

кам срок окупаемости объясняется просто:

несмотря на близость Лобни к столице пла-

тежеспособность местного населения су-

щественно ниже, чем жителей Москвы». 

RALF RINGER VIP-îéêåÄíÄ 
Компания Ralf Ringer до конца 2006 года

планирует открыть пять магазинов формата

VIP. Первый VIP-магазин начал работу в де-

кабре прошлого года в ТЦ «Рублевский»,

второй расположен в ТЦ «РИО». По состо-

янию на май розничная сеть компании

представлена 45 магазинами в Москве,

Санкт-Петербурге и Ярославле и двумя VIP-

магазинами в Москве.

По словам заместителя директора депар-

тамента маркетинга компании Ralf Ringer
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Татьяны Струк, решение об открытии мага-

зинов VIP-формата принято в связи с жела-

нием компании привлечь более состояте-

льную аудиторию. «Обувь Ralf Ringer, и

прежде всего линии Classic, Active и Week-

end, вызывает интерес у состоятельных

потребителей, но формат и оформление

обычной торговой точки не соответствуют

представлениям о магазине, продающем

дорогую обувь», — говорит Татьяна Струк.

Среди отличий VIP-магазинов Ralf Ringer от

стандартных павильонов фирменной роз-

ницы компании — расположение в ТЦ пре-

миального класса, установка нового торго-

вого оборудования и иной ассортимент. В

VIP-магазинах делается акцент на линейки

Classic, Style, Active, здесь практически не

будут представлены линейки Real Ralf и

Grand. Также в перспективе компания рас-

сматривает возможность выпуска преми-

альной линейки «классики», разработкой

которой сейчас занимаются под контролем

компании итальянские дизайнеры, а в про-

изводстве будут использоваться дорогие

виды кожи. Уже сейчас первая пробная

партия такой обуви представлена в ТЦ

«Рублевский» и «РИО», а также в ряде дру-

гих магазинов компании. 

Ежегодно Ralf Ringer готовит две коллекции –

«весна-лето» и «осень-зима». Каждая коллек-

ция делится на линейки. В начале работы, в

1996 году, у компании была одна линейка,

сейчас их шесть – Classic, Real Ralf, Style,

Weekend, Active, Grand. Каждая рассчитана на

определенную ситуацию ношения и на раз-

личные потребности мужчин. Новая коллек-

ция в основном состоит из новых моделей.

Число же «переходящих» из прошлого сезона

в новый фасонов ограничено. «Нас копируют

и подделывают, и один из инструментов бо-

рьбы с этим – регулярное обновление ассор-

тимента», — говорит Татьяна Струк.

По собственным данным Ralf Ringer, в мае

этого года компания продала более 1 млн

пар обуви сезона «осень-зима—2006». Как

утверждают специалисты компании, ранее

ни один российский производитель обуви

не продавал за один сезон такого количес-

тва мужской обуви. «В обозримом будущем

Ralf Ringer планирует выйти на цифру 3 млн

пар в год», — говорит Татьяна Струк.

«åÄêàü êÄ» áÄçüãÄ 
çÄ êÖÉàéçÄãúçéÖ êÄáÇàíàÖ
В середине мая алтайский предприниматель

Александр Ракшин – владелиц барнаульской

сети «Мария Ра» — вновь объявил о своем

желании выйти на сопредельные рынки и за-

нял у Сбербанка на эти цели порядка $20

млн. Александр Ракшин намерен открыть по

10 магазинов площадью до 1 тыс. кв. м в Но-

восибирске, Томске и Новокузнецке. Если

задуманное удастся осуществить, число ма-

газинов сети приблизится к сотне, а оборот

превысит $200 млн. 

О своем желании выйти на рынки Кемеров-

ской, Новосибирской и Томской областей

Александр Ракшин заявил впервые еще в

2004 году. По его словам, основной причиной

такого решения стала экспансия на алтайский

рынок сетей из соседнего Новосибирска —

«Холидей классик» открыл торговый центр

«Алтай» с одноименным гипермаркетом и три

супермаркета от 1 тыс. до 2 тыс. кв. м, а так-

же сеть «Быстроном». Кроме того, земельный

участок для строительства торгового центра

получила в Барнауле еще одна новосибир-

ская компания — «Сибирский гигант». Не зас-

тавили Александра Ракшина отказаться от же-

лания развивать свою сеть за пределами род-

ного региона и неудачи прошлого года. Ком-

пания открыла два супермаркета в Новоси-

бирске (в прошлом и в этом году), однако эти

магазины до сих пор не вышли на уровень

рентабельности. Пока не увенчались успехом

и поиски площадки в Томске. Новосибирские

коллеги объясняют это тем, что, выходя за

пределы родного рынка, «Мария Ра» оказыва-

ется в иных конкурентных условиях, работать

в которых компания еще не умеет. До прихо-

да в Барнаул компании «Холидей» Александр

Ракшин, по сути, был единственным крупным

игроком на местном рынке. Наработанные

связи позволяли компании получать на вы-

годных условиях площадки под магазины, а

отсутствие конкурентов – предъявлять жес-

ткие требования поставщикам.

Коллеги Ракшина, впрочем, считают, что

для того чтобы преуспеть, его компании

придется сделать качественный скачок.

Выйдя на новосибирский рынок, барнауль-

ская компания встала перед необходимос-

тью бороться за места под магазины, за по-

купателя, за кадры. «Ракшин не мог пред-

ложить местному рынку ничего нового, –

считает директор по корпоративному уп-

равлению группы компаний «Сенсация»

(франчайзи «Пятерочки») Александр Аге-

ев, — его сеть стала еще одним дискаунте-

ром на рынке». С ним соглашается дирек-

тор «Холидея» Алексей Захаров, который

отмечает, что в силу разных причин на но-

восибирском рынке уже давно установился

довольно низкий уровень наценки и невы-

сокие цены не могут быть здесь конкурен-

тным преимуществом для нового игрока». 

Попытку же сделать ставку на алтайские то-

вары новосибирские ритейлеры считают не-

перспективной. «Мы пытались продвигать

новосибирские бренды в Барнауле, — рас-

сказывает Алексей Захаров, — и поняли, что

это работает далеко не всегда». Не случайно

уже через полгода после открытия первого

новосибирского магазина «Мария Ра» ее ас-

сортимент был изрядно разбавлен привыч-

ными местному потребителю марками.

Удастся ли «Марии Ра» осуществить свои

планы – покажет время, очевидно, что

иного пути не только развиваться, а хотя

бы сохранить свои позиции на рынке у ал-

тайской сети просто нет. Даже в родном

Алтайском крае «Марии Ра» живется все

менее вольготно. Два года назад в Барна-

ул пришла и развивается сеть «Аникс» из

Бийска (второй по величине город Алтай-

ского края), продолжает открывать новые

супермаркеты «Холидей», о своем желании

выйти на рынок Барнаула объявила кеме-

ровская «Кора». Но самый сильный удар по

«Марии Ра» нанес в этом году местный

производитель макарон «Алтан», который

купил франшизу «Пятерочки» и намерен

развивать эту сеть в Алтайском крае.

Ç ÉìôÖ èéíéäÄ
В сентябре 2006 года Холдинг «Капитал Груп»

откроет четвертый торговый центр сети

«Метромаркет» в Москве. Новый торговый

центр находится в составе жилого комплекса

«Созвездие Капитал-2» и офисного центра

«Конкорд» и расположен в пяти минутах хо-

дьбы от станции метро «Шаболовская». Пер-

вый объект сети был открыт в 2002 году. На

данный момент сеть включает в себя три

комплекса: «Метромаркеты» на «Соколе»,

«Тимирязевской» и «Пролетарской». Концеп-

ция проекта предполагает создание торговых

центров, ориентированных на людей средне-

го достатка и находящихся в непосредствен-

ной близости от станций метро. 

Среди основных преимуществ нового «Мет-

ромаркета» — расположение в центре горо-

да, развитая инфраструктура района, непос-

редственная близость к основным транспор-

тным магистралям — Садовому кольцу, Ле-

нинскому проспекту, Третьему транспортно-

му кольцу и станциям метро «Шаболовская»

и «Октябрьская». Пассажиропоток, проходя-

щий через станцию метро «Шаболовская»,

составляет более 50 тыс. человек в сутки.

На первом этаже двухэтажного центра будут

расположены супермаркет «Перекресток»,

кофейня «Шоколадница», а также японский

и итальянский рестораны. Остальные пло-

щади займут арендаторы, предоставля-

ющие полный спектр товаров и услуг.

В районе метро «Шаболовская» на данный

момент нет аналогичных торговых центров. 

Специалисты положительно оценивают бу-

дущий объект. «Проект, безусловно, с хоро-

шим будущим, потому что все метропроек-

ты «Капитал Груп» имеют одно неоспори-

мое преимущество – выигрышное располо-

жение, — отмечает коммерческий директор

УК «Торговый Квартал» Эльза Розенталь. –

Правда, необходимо учитывать, что у этого
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центра специфическая и сугубо целевая а-

удитория – по географическому сегменту и

по экономическому – только те, кто прохо-

дит эту станцию и передвигается на мет-

ро, — соответственно, ниже среднего уров-

ня платежеспособности. Это требует осо-

бой тщательности в подборе операторов,

акцента на продуктовом гипермаркете (же-

лательно, дискаунтере), более целостного

подхода к операторам одежды и обуви». 

«ëíÄêàä ïéííÄÅõó» åÖçüÖí àåàÑÜ
Компания «Старик Хоттабыч» приступила к

активной реконструкции всех магазинов сети,

завершив тестовый этап ребрендинга, пред-

полагающего корректировку фирменного

стиля и концепции внутреннего оформления.

Ребрендинг затронет 20 столичных магази-

нов сети. Пилотный проект был запущен в

марте 2005 года в ТЦ «Лига» в Химках, второй

магазин открылся в апреле этого года на Со-

коле. Третий обновленный «Старик Хоттабыч»

скоро начнет работу в Конькове. Еще 17 мос-

ковских точек находятся на различных стади-

ях работы. Средняя площадь магазина – 1,5-

2 тыс. кв. м, ассортимент около 35 тыс. на-

именований. Завершить ребрендинг компа-

ния планирует в июле нынешнего года. Ин-

вестиции в реконструкцию столичных мага-

зинов составили около $12 млн. В новом кор-

поративном стиле будут оформлены и вновь

открывающиеся региональные точки.

Ребрендинг обусловлен объективными об-

стоятельствами, важнейшим из которых яв-

ляется современное состояние рынка. «Ри-

тейл отделочных материалов, в отличие от

продуктового, до недавнего времени был не

так четко структурирован, все игроки работа-

ли в одном поле, — говорит менеджер по свя-

зям с общественностью ТК «Старик Хотта-

быч» Нина Щетинина. – Паритет сил, пред-

ставленных специализированными магазина-

ми и магазинами-специалистами, был нару-

шен с приходом западных игроков – магази-

нов DIY». «Старик Хоттабыч» откликнулся реб-

рендингом. На всех этапах ребрендинга ком-

панией проводились маркетинговые иссле-

дования, результаты которых тщательно ана-

лизировались. При разработке нового лого-

типа за основу был взят насыщенный бордо-

вый цвет с добавлением белых, оранжевых и

желтых деталей, поскольку выяснилось, что у

большинства клиентов с ремонтом ассоци-

ируются бордовый, напоминающий натураль-

ное дерево, оранжевый и желтый цвета. 

Помимо оптимизации имиджа реконструк-

ция направлена на создание конкурентного

задела на будущее. Изменения затронули

также навигацию, стандарты работы про-

давцов, категорийный менеджмент. Все

секции магазинов, согласно обновленной

навигации, зонированы и выделены опреде-

ленными цветами: отдел светильников –

желтым, секция с напольными покрыти-

ями – бордовым и т. п. На расположение

секций также указывают баннеры разных

цветов, которые помогают навигации.

Предложена новая услуга – экспресс-ди-

зайн. При покупке всех необходимых для

реализации дизайн-проекта материалов в

магазине «Старик Хоттабыч» данный сервис

предоставляется бесплатно. 

Одна из новаций — единое музыкальное

оформление московской сети магазинов

«Старик Хоттабыч». В планах создание внут-

реннего радио и корпоративного издания, в

котором помимо новостей компании будут

публиковаться полезные советы при проведе-

нии ремонта. Еще одна важная деталь нового

имиджа — повышение уровня обслуживания.

С этой целью в учебном центре разработаны

специальные программы и стандарты работы

для продавцов, задача которых не только по-

могать клиентам ориентироваться в ассорти-

менте товаров, но и находить индивидуаль-

ный подход к каждому покупателю. Работу

продавцов регулярно проверяют внутренние

контролеры и «таинственные покупатели».

Анализируя итоги работы тестового магазина

«Старик Хоттабыч», специалисты компании

отмечают значительное увеличение товаро-

оборота. Только за первые три месяца рабо-

ты реконструированного магазина в Химках –

с марта по май 2005 года — рост продаж сос-

тавил 50% по сравнению с аналогичным пе-

риодом предыдущего года. Ежемесячно этот

показатель увеличивался на 15-20%, и эта

тенденция сохраняется.. .:
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«éëí-ÄäÇÄ» ÇäãÄÑõÇÄÖí Ç èÖêÖ-
éëçÄôÖçàÖ
В 2006 году Группа предприятий «ОСТ»

планирует инвестировать 9 млн евро в ус-

тановку двух линий на заводе «ОСТ-Аква».

На одной из них будут производиться бе-

залкогольные газированные напитки и

минеральная вода в бутылках, на дру-

гой — напитки в ПЭТ-упаковке. Продукция

завода «ОСТ-Аква» представлена безалко-

гольными газированными напитками тор-

говой марки «Напитки из Черноголовки»,

минеральной водой «Черноголовская»,

слабоалкогольными коктейлями «Джет» и

Vintage, безалкогольным тонизирующим

напитком Tszyu.

По словам генерального директора «ОСТ-

Аква» Дмитрия Гусева, решение о техни-

ческом переоснащении принято в связи с

тем, что имеющееся оборудование мора-

льно устарело. «Все оборудование 1998

года выпуска. Произошел существенный

износ того, что уже работает 8 лет 24 ча-

са в сутки и 7 дней в неделю, — говорит

Дмитрий Гусев. — Сейчас появились но-

вые технологии, технические решения,

автоматика. Новое оборудование более

экономично, экологически безопасно и

эргономично. Да и заказов у нас гораздо

больше, чем способно произвести сущес-

твующее оборудование, так что вопрос

модернизации и перехода на новый уро-

вень производства стоит остро и будет

решаться в этом году». 

Производство «ОСТ-Аква» продукции в

стекле составляет 1,5 млн бутылок в ме-

сяц. Объемы выпуска в ПЭТ-бутылках —

300-400 тыс. шт. в месяц. Новое обору-

дование позволит увеличить объем вы-

пускаемой продукции в два раза. Про-

изводитель оборудования — итальян-

ская компания Berchi Group, в числе

партнеров которой такие монстры, как

«ПепсиКо» и «Кока-Кола». По словам

Дмитрия Гусева, благодаря новому обо-

рудованию компания намерена увели-

чить ассортимент собственной новой

продукции в сегменте лимонадов и ми-

неральных вод, также планируется аут-

сорсинг — привлечение новых клиентов

для розлива их продукции. 

Предприятие «ОСТ-Аква» построено в

1998 году. Производственная мощность

завода составляет 10 млн дал продукции

в год. Цеха оснащены системой очистки

воды фирмы Culligan (Италия), установкой

для приготовления газированных напит-

ков и пастеризации соков фирмы Van der

Molen (Германия) и четырьмя линиями

розлива воды фирмы Krones (Германия).

Вода для производства напитков добыва-

ется из трех артезианских скважин глуби-

ной 105 и 170 м, находящихся на терри-

тории завода, и проходит многоступенча-

тую очистку. Напитки производятся толь-

ко из натуральных компонентов. 

âéÑàêéÇÄççéÖ çéì-ïÄì 
В августе 2006 года петрозаводская ком-

пания «Торговый Дом Ярмарка» запуска-

ет производство йодированного сахара

под торговой маркой «Ярмарка». Объем

производства первой линии составит 2

тыс. т в месяц. 

По словам директора компании «Торго-

вый Дом Ярмарка» Вячеслава Елупова,

цель проекта по выпуску йодированного

сахара — выведение на продовольствен-

ный рынок нового продукта для массовой

профилактики йододефицита. Технология

йодирования, в соответствии с которой

будет производиться йодированный са-

харный песок, заключается в обогащении

сахара органическим соединением йода.

Как рассказал Вячеслав Елупов, выбор в

пользу этой технологии йодирования, ни-

когда ранее не применявшейся для обо-

гащения йодом сыпучих веществ, объяс-

няется двумя причинами. Во-первых, ор-

ганические формы йода являются более

устойчивыми соединениями по сравне-

нию с минеральными, которыми обога-

щается соль, и не разлагаются под воз-

действием света и высоких температур.

Во-вторых, йод в органической форме

благодаря регулирующей функции фер-

ментов печени усваивается только в том

количестве, которое необходимо орга-

низму. «Минеральный йод усваивается

полностью, поэтому при его употребле-

нии в избыточных количествах возможны

передозировки, которые приводят к ги-

перфункции щитовидной железы и, как

следствие, к состоянию гипертиреоза», —

говорит Вячеслав Елупов. Технология, ко-

торую планирует использовать «Торговый

Дом Ярмарка» для производства йодиро-

ванного сахара, защищена патентом.

Обогащение сахарного песка будет про-

исходить из расчета 3 г йода на 1 тыс. кг

сахара. Таким образом, в трех чайных

ложках сахарного песка будет содержать-

ся 45 мкг йода, что составляет 30% днев-

ной нормы йода для взрослого человека.

По органолептическим показателям

(вкус, цвет, запах, степень растворимос-

ти в воде) йодированный сахарный песок

ничем не будет отличаться от обычного

сахарного песка. 

Реализация продукта будет осуществля-

ться в России через дистрибуторскую

сеть компании «Торговый Дом Ярмарка»,

которая охватывает более 60 российских

регионов. В продажу йодированный са-

харный песок будет поступать в упаковке

из полипропилена в форме брикета с

«замком» для многоразового открывания.

На прилавках магазинов продукт появится

осенью 2006 года. В перспективе специ-

алисты компании ожидают, что йодиро-

ванный сахар в силу своих преимуществ

сможет потеснить йодированную соль и

займет лидирующие позиции на рынке

обогащенных продуктов питания.

Компания «Торговый Дом Ярмарка» рабо-

тает на рынке производителей продуктов

питания более 10 лет. Профиль компании

– производство фасованной продукции

(крупы, мука, сахарный песок под торго-

вой маркой «Ярмарка») и переработка

подсолнечника (производство нерафини-

рованного подсолнечного масла, торго-

вые марки «Постное», «Онего»). Продук-

ция компании представлена в таких сетях

как «Рамстор», «Седьмой Континент»,

«Находка» и ряде других. Дистрибутор-

ская сеть компании охватывает более 60

регионов России, страны СНГ (Беларусь,

Казахстан) и дальнего зарубежья (Герма-

ния, Корея, США).

«ÄâëÅÖêêà» êÄëòàêàí èêéÑÄÜà
Компания «Айсберри» заявила о покупке

московского дистрибьютора мороженого

и замороженных продуктов «Адриано». Та-

ким образом «Айсберри» продолжает вес-

ти политику укрупнения и увеличения до-

ли рынка и упрочения своих позиций как

дистрибьютора мороженого в сетевые

магазины.

«Адриано» является дистрибьютором мо-

роженого (специализируется на дистри-

буции мороженого в сегменте премиум) и

замороженных продуктов на протяжении

12 лет. Общий объем дистрибуции сос-

тавляет 3 тыс. т в год, 70% из которых

приходится на мороженое. «Адриано»

поставляет продукцию в такие крупные

сетевые магазины как «Алые Паруса»,

«Ашан», «Перекресток», «Патэрсон».

На сегодняшний день компания работает с

32 торговыми сетями на территории Мос-

квы, Московской и Тульской областей. 

«Адриано» является эксклюзивным дис-

трибьютором мороженого Algida. Кроме

того, в дистрибуторском портфеле компа-

нии продукция компаний «Марс», «Айс-

Бар», «Фриза», «Шоллер», «Колибри»,

«Нестле», «Смайл», «Волшебный фонарь»,

«Калуга», «АлтайСервис», «Сервис Холод»

и ряда других. Компания имеет свой тран-

спортный парк, контролирует более 750

единиц холодильного оборудования. 

«Айсберри» планирует увеличить ассорти-

мент замороженных продуктов дистрибь-

ютора, а также расширить географию

поставок в сетевые магазины.

В состав «Айсберри», одного из крупней-

ших российских производителей мороже-

ного, входят фабрики мороженого «Сер-

вис-Холод» и «Айс-Фили», торговый дом

«Айсберри» и розничная сеть «Айсберри»,

управляющая 800 объектами мелкороз-

ничной торговли в Москве. По данным

Союза мороженщиков России, оборот се-

ти в 2005 году составил $73 млн. Оборот

«Айсберри» в 2006 году ожидается на

уровне $140-150 млн.

«êìëëäàâ ïéãéÑ» à «àçåÄêäé»
áÄäêõãà êõçéä 
Компания «Русский Холод», третий по ве-

личине производитель мороженого в Рос-

сии, объявила в начале мая о приобрете-

нии Торгового дома «Филиппов» — пос-

ледней независимой сети специализиро-

ванных киосков (100 точек) в Новосибир-

ске. В результате этой сделки розничный

рынок города будет практически поделен

пополам между «Русским Холодом» и его

основным конкуреном – «Инмарко». Дру-

гим производителям мороженого доступ

на новосибирский розничный рынок от-

ныне фактически закрыт.

«Филиппов» — уже второе приобретение

«Русского Холода» в Новосибирске за этот

год. В феврале компания объявила о по-

купке розничной сети небольшого мес-

тного производителя «Гранд Гуливер»

(около 30 точек). Таким образом, сеть па-

вильонов «Русского Холода» в Новосибир-

ске достигла более 220 точек и практи-

чески сравнялась по масштабам с сетью

«Инмарко», традиционно лидировавшей

на своем «домашнем» рынке. 

Как сообщил директор по маркетингу

«Русского Холода» Сергей Троценко, пе-

реговоры о приобретении бизнеса «Фи-

липпова» велись в течение двух лет. В ре-

зультате компания была куплена целиком,

вместе с транспортом и складскими по-

мещениями. Сумма сделки не разглаша-

ется, но, по мнению участников новоси-

бирского рынка, имущественный ком-

плекс, который был у «Филиппова» на мо-

мент продажи, стоит не менее 60-70 млн

руб. А с учетом «премии», которую владе-

льцы Торгового дома «Филиппов» могли

запросить за добровольный уход с рынка,

цена вполне могла вырасти и до 100 млн.

руб. Увеличивает ценность и то, что киос-

ки «Филиппова» расположены в хороших

местах. По признанию самих производи-

телей, несмотря на сезонный характер ра-

боты именно киоски являются основным

каналом реализации мороженого – на них

приходится практически 50% продаж, что
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в два раза больше, чем продают стаци-

онарные магазины. 

Уход с рынка «Филиппова» вряд ли обра-

дует поставщиков мороженого на ново-

сибирский рынок из других регионов, так

как эта компания была последним неза-

висимым розничным оператором, заку-

павшим продукцию сразу у нескольких

производителей. Помимо киосков «Ин-

марко» и «Русского Холода» в Новоси-

бирске работает только небольшая сеть

местного предприятия «Гроспирон» (ме-

нее 50 точек), однако оно, так же как ее

более крупные локальные конкуренты,

занимается продажей только собствен-

ной продукции. Новосибирский маркето-

лог Екатерина Мамонова, специализиру-

ющаяся на исследованиях рынка моро-

женого, считает, что теперь доступ на

местный рынок другим поставщикам бу-

дет закрыт, поскольку продажи через се-

тевые продовольственные магазины в

Новосибирске уже давно контролируют-

ся «Инмарко». «Мороженое составляет

незначительную долю в продажах боль-

ших магазинов, так что сетям проще от-

дать всю эту товарную группу одному

поставщику, — отмечает Екатерина Ма-

монова, — конечно, всегда остаются «ла-

зейки» в виде отдельных магазинов,

уличных палаток и т.п., однако доля их в

общем объеме продаж незначительна».

Ç ëìèÖêåÄêäÖí — áÄ èéãàëéå
Страховая компания «РОСНО» дополнила

свое предложение новым способом воз-

можного заказа полиса ОСАГО. Теперь

полисы ОСАГО можно заказать в супер-

маркетах с помощью автомата по оплате

услуг сотовой связи.

Эта услуга стала доступной с начала мая в

более 100 магазинах и торговых центрах

Москвы, в которых услугами моменталь-

ной оплаты сотовой связи ежемесячно по-

льзуются более 1 млн посетителей. Пред-

ложение действительно для жителей Мос-

квы и Московской области. 

«Многие страховые компании хотят

приблизить свои продажи к потребите-

лю, — говорит заместитель директора

департамента маркетинга «РОСНО» Ев-

гений Демидов. – С этой точки зрения

супермаркеты являются наиболее прив-

лекательным каналом продаж, посколь-

ку обладают колоссальной проходимос-

тью потенциальной целевой аудитории.

Однако, как показывает опыт, объем

продаж торгового центра – не единс-

твенный фактор, обеспечивающий рен-

табельность данного канала. Объясня-

ется это тем, что люди, приходя в мага-

зин за продуктами, не всегда готовы

тратить деньги на приобретение стра-

ховки. Кроме того, постоянное присутс-

твие представителей компании в мага-

зине требует заметных финансовых вло-

жений. В процессе работы мы решили

отказаться от продажи полиса в магази-

не. Лучшим решением стали автоматы

по приему платежей, расположенные в

каждом супермаркете города. Заявка

поступает в «РОСНО», наши консультан-

ты перезванивают клиенту, оформляют

и доставляют ему полис». 

В меню предусмотрена опция расчета по-

лиса, где клиент может рассчитать сто-

имость страховки. Для новой услуги пре-

дусмотрена рекламная поддержка. В тор-

говых залах супермаркетов будут разме-

щены напольные стикеры, перед входом

– рекламные щиты. По словам Евгения

Демидова, большинство автоматов, на

которых размещена «кнопка «РОСНО»,

расположено в сети «Седьмой Конти-

нент». В компании считают, что делать

выводы о том, как работает услуга, пока

рано. Для того чтобы посетители магази-

нов узнали о новой возможности и нача-

ли обращаться к новой услуге, должно

пройти два-три месяца.

Страховая компания «РОСНО» создана в

1991 году, обладает лицензиями на осу-

ществление 95 видов страхования. Устав-

ной капитал «РОСНО» — 1184,18 млн руб.

Региональная сеть насчитывает 100 фи-

лиалов во всех регионах России. Страхо-

вые полисы и договоры «РОСНО» имеют

более 7 млн человек и свыше 50 тыс.

предприятий.

àçíÖêÄäíàÇçéëíú éí DUPONT
Компания «Дюпон Россия» объявила об

открытии в России первого Интерактив-

ного центра высоких технологий в Вос-

точной Европе. В центре, ставшем вто-

рым подобным проектом DuPont в мире

(первый был открыт в Шанхае в 2005 го-

ду), можно будет получить представление

об истории концерна, научных исследо-

ваниях, инновационных решениях и са-

мых значительных изобретениях компа-

нии. В 2005 году компанией было выпу-

щено 1133 новых продукта и зарегистри-

ровано 1800 патентов. Компании DuPont,

в частности, принадлежат торговые мар-

ки DuPont Oval и DuPont TM, Teflon (фтор-

полимеры, пленки, чехлы для тканей и

др.), Corian (твердые поверхности), Kevlar

(высокопрочный материал), Pioneer (се-

мена) и др. Интерактивный центр будет

работать для партнеров компании, сот-

рудников концерна и журналистов. Кон-

цептуально экспозиция центра передает

идею освоения четырех стихий, на кото-

рых построена цивилизация. 

Центр интерактивных технологий располо-

жен в здании нового офиса компании в

Москве в бизнес-парке «Крылатские Хол-

мы». Как отметил президент DuPont по Ев-

ропе, Азии и Африке Ян Хадсон, переезд в

новый, более вместительный и простор-

ный офис и открытие центра знаменуют

собой новый этап в развитии компании на

российском рынке, который оценивается

менеджментом DuPont как один из самых

перспективных и динамично развива-

ющихся. По словам Яна Хадсона, ключевы-

ми отраслями российской промышленнос-

ти в компании считают нефтегазовый ком-

плекс, пищевое производство и упаковку,

строительство и автомобилестроение. 

Ежегодно компания инвестирует в науч-

но-исследовательские проекты в России

$5 млн. Рост продаж «Дюпон Россия» в

2005 году составил 23% по сравнению с

2004 годом и составил более $200 млн. В

России в структуру компании входят сле-

дующие подразделения: ОАО «Дюпон

Химпром» (разработка, гранулирование и

упаковка гербицидов), ООО «Дюпон —

Русские краски» (предприятие по произ-

водству конвейерных красок), Техничес-

кий центр в Университете печати и Техни-

ческая лаборатория по оценке качества

красок. Опыт и материалы концерна так-

же были использованы при разработке

краски для автомобиля «Калина» (модель

«АвтоВАЗа»), изготовлении купола стади-

она в г. Новогорске (Московская об-

ласть), создании интерьера первого

флагманского бутика Nokia (Москва) и

др. Сейчас «Дюпон Россия», в частности,

развивает проект независимой оценки

качества лакокрасочной продукции для

российских производителей, участвует в

проекте реконструкции фасадов в Санкт-

Петербурге, готовится инициировать еще

ряд проектов.

Как отметил Ян Хадсон, в компании DuPont

рассчитывают, что эти предприятия сов-

местно с новым офисом компании и Инте-

рактивным центром высоких технологий

станут прочной базой для роста компании и

усиления ее позиций на российском рынке. 

íé, óíé ÑÖêåÄíéãéÉ èêéèàëÄã
С июля 2006 года на российском рынке

появится бренд Neutrogena, принадлежа-

щий компании Johnson&Johnson. 

Основной brand massage марки – эк-

спертиза в очищении кожи, именно

очищающие средства прославили марку

во всем мире. С этих средств и начнет-

ся знакомство российской аудитории с

продукцией компании. В России будет

представлено 2 линии для очищения

кожи – Neutrogena Visibly Clear и Neu-

trogena Deep Clean – а также два специ-

альных средства: прозрачное мыло для

лица и средство для снятия макияжа с

глаз. 

Рекомендованная розничная цена на про-

дукты составит от 47 руб. (за мыло) до

Евгений Демидов, заместитель

директора департамента маркетинга

компании «РОСНО»

Команда российского представительства DuPont – «Дюпон Россия».

Мишель Бладт, директор по стратегии развития «Дюпон» в регионе Восточной

и Центральной Европы, Азии и Африки (в центре)
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чество, объединяющее потребительниц

марки Neutrogena, – доверие професси-

оналам по уходу за кожей лица и стрем-

ление сохранить не только красоту, но и

здоровье кожи.

Для справки: бренд Neutrogena принадлежит

глобальной корпорации Johnson&Johnson

(объединяет 230 компаний в 57 странах). Чис-

тая прибыль компании J&J в 2005 году соста-

вила $10,5 млрд, выручка — $50,5 млрд. .:

200-250 рублей (например, РРЦ скраба

для лица серии Deep Clean – 211 руб.). 

Бренд будет эксклюзивно представлен в

парфюмерно-косметической сети «Арбат

Престиж» в Москве, Санкт-Петербурге и

Казани, однако в компании не исключают

и диверсификацию каналов реализации в

будущем. Тем не менее, ориентировать-

ся на аптеки в компании не намерены:

бренд не позиционируется как аптечный,

продукты Neutrogena рекомендованы

дерматологами для ежедневного исполь-

зования. За границей основной спектр

продуктов Neutrogena (средства для очи-

щения кожи и ухода за кожей, средства

для ухода за волосами, средства декора-

тивной косметики.) тоже продается в

парфюмерных сетях, а в аптеках пред-

ставлен лишь узкий сегмент марки –

Neutrogena Norwegian Formula (который

продается и в российских аптеках). 

На 2006 год масштабных рекламных

кампаний в поддержку бренда не пла-

нируется, основной упор будет сделан

на промомероприятия в местах про-

даж. С 22 июня по 21 августа в ТРЦ «Ат-

риум» в Москве будет открыта «Лабо-

ратория Очищения кожи Neutrogena», в

которой посетительницы магазина смо-

гут продиагностировать состояние ко-

жи лица и получить рекомендации дер-

матологов по уходу. 

Средства разных линий марки рассчита-

ны на различные возрастные группы,

например, линия Visibly Clear подходит

для 14-20-летних потребительниц, Deep

Clean – для 16-24-летних, а средство для

снятия макияжа с глаз ориентировано на

25-35-летнюю аудиторию. Основное ка-

Арина Байбуртян, менеджер категории «Уход за кожей» компании Johnson&Johnson 
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:. В апреле в центре Москвы на 1-й Твер-

ской-Ямской улице открылся третий гастро-

ном новой сети «Глобус Гурмэ», появившей-

ся в Москве менее года назад. Проект страто-

вал в июне 2005 года с гастронома на Большой

Якиманке (ТЦ «Гименей»), второй гастроном

открылся в декабре прошлого года на Новом

Арбате (ТД «Весна»). Проект работает в пре-

миальном сегменте продуктовой розницы.

Оператор сети — ООО «Столичная Торговая

Компания» («СТК»). Основными акционерами

сети являются Лев Хасис, Аркадий Новиков,

Гидеон Вайнбаум. Генеральный директор –

Андрей Яковлев. Ежедневно в гастрономах

«Глобус Гурмэ» делают покупки более 1,5 тыс.

покупателей. Средний чек превышает $50.

Новый «Глобус Гурмэ» разместился на пер-

вом этаже, по соседству с гастрономичес-

ким бутиком Fauchon. Всего в 2006-2007 го-

дах «СТК» планирует открыть около 10 мага-

зинов «Глобус Гурмэ» в Московском регионе

и два магазина в Санкт-Петербурге. В час-

тности, «Глобус Гурмэ» появится в Барвихе

(Рублево-Успенское шоссе), на Покровке, на

Кутузовском проспекте в ТЦ «Времена года»

и на месте магазина «Молоко», в ТЦ «Нег-

линная Плаза». Совокупный оборот к концу

2008 года планируется в объеме $250-300

млн в год, EBITDA — на уровне 15%. Также в

ближайших планах «СТК» два специальных

проекта в поселке Жуковка (Рублево-Успен-

ское шоссе) – «Жуковка Гурмэ» и «Жуковка

Гурмэ Базар», открытие которых намечено

на апрель-май 2006 года. 

:. «Пятерочка» продолжает движение на

восток, завоевывая все новые города. Фран-

чайзи «Пятерочки» в этом году уже стала

группа «Алтан» в Барнауле – производитель

макаронных изделий. Недавно стало извес-

тно имя еще одного партнера питерской

компании — красноярской фирмы «Алькор»,

дистрибьютора кондитерской продукции.

Решение «Алькора» расширить свой бизнес

за счет ритейла выглядит довольно предска-

зуемым. Усиление позиций сетевой розницы

оставляет оптовикам все меньше места.

Например, собственный розничный про-

ект — одноименную сеть магазинов конди-

терских изделий — развивают новосибир-

ские коллеги «Алькора» – компания «Шоко-

ладная страна». Столь же разумным реше-

нием является и покупка франшизы именно

«Пятерочки» — несмотря на довольно актив-

ное развитие ритейла в Красноярске ниша

дискаунтеров здесь практически не занята.

Наиболее крупные местные операторы ра-

ботают в основном в формате супермаркета

(«Красный яр») и гипермаркета («Алпи»). 

Придают уверенности «Алькору» и результа-

ты новосибирского партнера «Пятерочки» –

группы компаний «Сенсация», которая за год

открыла более 30 магазинов и намерена в

этом году довести их число как минимум до

50. До конца этого года «Алькор» планирует

открыть десять магазинов.

:. «Детский мир — Центр» открывает

магазин в Самаре. Общая площадь магази-

на составляет более 3 тыс. кв. м, торго-

вая – 2,4 тыс. кв. м. Это уже второй мага-

зин «Детский мир» в Самаре (первый «Дет-

ский мир» был открыт в декабре 2005 года

в ТЦ «Фрегат»). С учетом второго самарско-

го проекта с начала 2006 года открыто че-

тыре розничных магазина «Детский мир»

(еще три в Мытищах, Туле и Санкт-Петер-

бурге). В мае запланировано открытие еще

двух магазинов — в Москве на улице Миклу-

хо-Маклая и на проспекте Вернадского (об-

щая площадь магазинов — 1,65 и 6,9 тыс.

кв. м соответственно).

По словам генерального директора «Детский

мир — Центр» Сергея Кушакова, «в дальней-

шем планируется поддерживать заданный

темп по запуску новых магазинов «Детский

мир». В рамках реализации программы раз-

вития розничной сети в 2005 году было от-

крыто 25 магазинов «Детский мир» (Москва,

Санкт-Петербург, Самара, Казань, Рязань,

Нижний Новгород, Ярославль, Тольятти, Бел-

город, Курск и др.). Инвестиции в развитие

сети за 2005 год составили более $23 млн. 

ОАО «Детский мир — Центр», российский

оператор по реализации товаров детского

ассортимента на российском розничном

рынке — головная компания Группы компа-

ний «Детский мир». 100% акций ОАО «Дет-

ский мир – Центр» принадлежит ОАО «АФК

«Система». В состав группы входят 49 роз-

ничных магазинов, а также оптовые компа-

нии и компании по управлению объектами

торговой и складской недвижимости.

:. «М.Видео» открыла десятый гипермар-

кет в Санкт-Петербурге в ТЦ «Грэйт» (торго-

вая площадь – 1,8 тыс. кв. м). Базовый ас-

сортимент товаров превышает 20 тыс. на-

именований цифровой и компьютерной тех-

ники, мультимедиа- и бытовой электроники.

Компания «М.Видео» со дня открытия своего

первого магазина в начале 2003 года пози-

ционируется на петербургском рынке как

сеть-специалист. Суть политики сети-специ-

алиста заключается в постановке акцента на

качество и технологичность товара, на на-

дежность, престижность и известность

предлагаемых брендов, на доступные цены.

Открывая десятый гипермаркет, компания

«М.Видео» планирует занять более 20% роз-

ничного рынка электроники Санкт-Петер-

бурга. Совокупные инвестиции в открытие

гипермаркета составили $1,4 млн. 

:. Группа компаний DIXIS объявила о зак-

лючении франчайзингового соглашения с

компанией «Специалист», владельцем сети

салонов мобильной связи «Копейка GSM».

Сеть «Копейка GSM» работает на Южном

Урале с апреля 2004 года и включает 8 сало-

нов сотовой связи, расположенных в Челя-

бинске, Копейске, Миассе, Чебаркуле, Юж-

ноуральске. Средняя площадь салонов – 45-

50 кв. м. В рамках франчайзингового согла-

шения в мае-июле 2006 года под торговую

марку DIXIS будут переведены все салоны

сети «Копейка GSM». Став участником фран-

чайзинговой программы DIXIS, «Специ-
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алист» получает все преимущества партне-

ров компании: поставки сертифицированно-

го оборудования, прошедшего полную тамо-

женную очистку, по ценам производителя,

маркетинговую и аналитическую поддержку,

помощь в работе с персоналом.

:. «Техносила» открыла 18 мая четыре

новых магазина электроники и бытовой тех-

ники в Казани, Пензе, Перми и Екатеринбур-

ге. Технологии работы сети дают возмож-

ность открывать несколько новых гипермар-

кетов электроники и бытовой техники однов-

ременно. «На этот год у нас большие планы

по развитию компании, и только своевре-

менное открытие новых магазинов позволит

выйти на запланированный показатель вы-

ручки в $1 млрд», — говорит директор по

связям с общественностью сети «Техносила»

Надежда Сенюк.

Торговая сеть «Техносила», созданная в

1993 году, осуществляет розничную и опто-

вую продажу электроники и бытовой техни-

ки. В настоящее время в ее составе 61 мага-

зин, 25 из них расположены в Москве и Под-

московье, 35 — в российских регионах (пять

магазинов — в Санкт-Петербурге, по три — в

Краснодаре, Перми, Екатеринбурге и Толь-

ятти, по два – в Ростове-на-Дону и Самаре,

по одному — в Тюмени, Томске, Новосибир-

ске, Иванове, Туле, Воронеже, Тамбове,

Курске, Волгограде, Казани, Пензе, Астраха-

ни, Ижевске и Уфе). Оборот сети по итогам

2005 года составил $601 млн.

Компания «Евросеть» и кузбасская сеть са-

лонов связи «Техносеть» подписали договор

о слиянии, в результате которого «Евросеть»

будет представлена на Кузбассе 70 салона-

ми связи. По условиям договора компания

«Евросеть» приобретает торговую марку

«Техносеть» и права аренды на принадле-

жавшие кузбасской сети салоны связи». «Я

считаю, что данное слияние — явление ес-

тественное, характерное для любой эконо-

мики любой страны. Во всем мире происхо-

дит укрупнение компаний, в том числе за

счет поглощения конкурентов, — говорит ге-

неральный директор компании «Техносеть»

Андрей Голев. «Техносеть» — компания, об-

разованная в результате слияния двух более

мелких компаний. Теперь она сама вливает-

ся в еще большую сеть».

:. Moscow Efes Brewery («Московская
Пивоварня Efes»), подразделение в Рос-

сии компании Efes Breweries International

(«Международная Пивоваренная Компания

Efes»), приступила к производству, прода-

жам и проведению рекламной кампании пи-

ва класса премиум Bavaria Premium и безал-

когольного пива Bavaria Malt на российском

рынке. Пиво выпускается по лицензии ком-

пании Bavaria N.V., вступившей в действие

26 апреля 2006 года. Доля пива Bavaria

Premium в лицензионном сегменте россий-

ского рынка на конец 2005 года, согласно

исследованиям AC Nielsen, составляет 3,6%,

этот сегмент продемонстрировал самый вы-

сокий рост на рынке по итогам 2005 года.

Bavaria Premium будет поступать в продажу в

бутылках емкостью 500 и 300 мл, в банках

330 мл и в 30-литровых бочонках. В соот-

ветствии с лицензионным соглашением

«Московская Пивоварня Efes» будет также

производить и продавать Bavaria Malt в бу-

тылках емкостью 500 и 300 мл и в банках 330

мл. «Бавария» является вторым крупнейшим

производителем пива в Голландии, выпус-

кая 5 млн гкл в год. Продукция компании

продается в более 100 странах мира. 

:. Третья ежегодная Российская конфе-
ренция Haribo прошла с 4 по 6 мая в Суз-

дали. Ежегодно в конференции принимают

участие представители всех региональных

филиалов компании «Харибо Конфеты». В

составе конференции этого года были ме-

неджеры из Москвы, Санкт-Петербурга,

Ростова-на-Дону, Ставрополя, Нижнего Нов-

города, Казани, Самары, Воронежа, Челя-

бинска, Новосибирска и Владивостока. На

конференции обсуждались общие вопросы

развития розничной торговли в России, а

также стратегии развития дистрибуции Hari-

bo в каждом регионе. В развитии дистрибу-

ции наибольших успехов достиг региональ-

ный менеджер по ЮФО Вячеслав Антонов.

Лучшим городом с нумерической дистрибу-

цией Haribo признан Ростов-на-Дону. Поле-

вой менеджер по продажам на европейской

территории России «Харибо Конфеты» Вик-

тор Андреенков считает, что ЮФО является

самым динамично развивающимся реги-

оном, и к концу этого года дистрибуция в та-

ких городах как Волгоград и Краснодар дос-

тигнет уровня Ростова-на-Дону. По обороту

продаж лидируют Москва и Санкт-Петер-

бург, рынки которых в совокупности дают

половину всех продаж продукции Haribo на

территории России. 

:. В мае стартовала федеральная промо-

кампания «Пэтбол. Игра для милли-
онов», реализуемая МПБК «Очаково». Акция

пройдет в рамках принятой компанией мар-

кетинговой программы на 2006 год, предус-

матривающей также рекламную поддержку

брендов на телевидении, в прессе, наружных

носителях и в местах продаж. Общий марке-

тинговый бюджет составит $18 млн.

В этом году основной строкой расходов мар-

кетингового бюджета станет рекламная под-

держка продаж. Кампания охватит почти 100

российских городов: города-миллионники и

крупные региональные центры по всей стра-

не. Кампания продлится до конца 2006 года

и будет поддержана телевизионной и наруж-

ной рекламой. Основной упор будет сделан

на продвижение напитков, позициониру-

емых в массовом и премиальном сегментах:

пиво «Очаково», «Очаково Премиум», слабо-

алкогольные коктейли «Очаково», а также

квас «Очаковский».

:. Компания «Балтимор» выводит на ры-

нок новую линейку продукции – заморожен-



ные овощи. Ассортимент замороженных

овощей торговой марки «Балтимор» пред-

ставлен 9 видами – шампиньоны, цветная

капуста, брокколи, стручковая фасоль, мор-

ковь, зеленый горошек, кукуруза, карто-

фель, брюссельская капуста. Первые прода-

жи будут осуществляться на Дальнем Восто-

ке. К началу осенне-зимнего сезона плани-

руется вывод новой продукции в Москву и

Санкт-Петербург. Специалисты компании

«Балтимор» считают, что российский рынок

глубокой заморозки относится к числу на-

иболее динамично развивающихся и имеет

огромный потенциал дальнейшего роста. 

:. Компания «Донской Табак» подвела

итоги I квартала 2006 года. Объем произ-

водства компании составил 3,1 млрд сига-

рет. Доля марок в структуре выпуска — «При-

ма Дона» – 35,2%, «Донской Табак» – 28,5%,

«Наша Марка» – 18,6%, «21 век» – 9,2%.

Объем экспортной продукции – 241,2 млн

сигарет, из них 93,5% приходится на сигаре-

ты с фильтром. Экспортные поставки в пер-

вом квартале осуществлялись в страны СНГ

и дальнего зарубежья. 

В I квартале 2006 года были проведены рек-

ламные акции сигарет Kiss и Marshal, выпус-

каемых компанией «Донской Табак» по ли-

цензии компании Innovation Tobacco Compa-

ny. Акция сигарет Kiss прошла в 15 городах

России, в ней приняли участие 67,5 тыс. че-

ловек. Результат программы превзошел

ожидаемый на 20%. Акция сигарет Marshal

прошла в 48 городах России, в ней приняли

участие 115,2 тыс. человек.

На 2006 год «Донской Табак» планирует да-

льнейшее увеличение уровня дистрибуции в

основных регионах продаж, освоение новых

регионов — Москва, Санкт-Петербург,

Урал, — вывод на рынок новых марок в на-

иболее перспективных сегментах.

:. «Национальная торгово-экономи-
ческая компания «Натэк» представила

функциональный напиток «Аква Зельцер».

Это первый подобный проект компании на

российском рынке. Новый безалкогольный

напиток класса vital drinks (напитки для ре-

абилитации) утоляет жажду, укрепляет орга-

низм и способствует облегчению похмель-

ного синдрома. За счет активных веществ,

входящих в состав напитка, «Аква Зельцер»

помимо общеукрепляющего действия спо-

собствует выведению токсичных продуктов

распада алкоголя, восстанавливает содер-

жание витаминов, органических и аминокис-

лот, а также стимулирует защитную фун-

кцию печени. Напиток «Аква Зельцер» состо-

ит полностью из натуральных компонентов и

не имеет возрастных ограничений по упот-

реблению.

Согласно имеющимся исследованиям пот-

ребительских свойств напитка, разработчи-

ки рекомендуют употреблять «Аква Зель-

цер» совместно со спиртными напитками в

качестве тоника – для предотвращения

похмельного синдрома. «Аква Зельцер»

производится на заводе «Фонте Аква» в

Московской области (Дмитровский район),

специализирующемся на выпуске безалко-

гольных напитков. 

:. Союз мороженщиков России, ассоци-

ация «Столичное мороженое», компании

«Айсберри», «АльтерВест» и «Талосто» стали

инициаторами и организаторами Праздни-
ка мороженого, который прошел в мос-

ковском парке Сокольники в последнее вос-

кресенье мая. Мероприятие, ставшее уже

традиционным — в этом году праздник про-

водится уже в десятый раз, – приурочено к

началу сезона активных продаж мороженого

и школьных каникул. Его цель – привлечь

внимание покупателей к отечественному мо-

роженому. «День мороженого» стал эффек-

тивным способом коммуникации, позволя-

ющим установить взаимоотношения с пот-

ребительской аудиторией. 

На празднике работали четыре фирменные

площадки компаний-организаторов, на ко-

торых проводились конкурсы, спортивные

соревнования, розыгрыши призов, выступ-

ления звезд эстрады, была организована

благотворительная программа. Велась пря-

мая телевизионная трансляция, были устро-

ены телемосты, дискотека, работал каток

под открытым небом. Организаторы устано-

вили 100 точек по продаже мороженого с

широким ассортиментом популярных торго-

вых марок.

По оценке Союза мороженщиков, праздник

приобретает статус всероссийского, в этом

году он пройдет во многих городах страны –

в Санкт-Петербурге, Архангельске, Азове,

Белгороде, Великих Луках, Вологде, Влади-

востоке, Екатеринбурге, Ижевске, Пскове,

Казани, Калининграде, Новосибирске, Но-

рильске, Пензе, Перми, Петрозаводске, Ря-

зани, Самаре, Сургуте, Твери, Тюмени, Туле,

Уфе, Чебоксарах, Ярославле и других.

:. Компания «Филип Моррис Интер-
нешнл» продолжает работу над редизай-

ном своих торговых марок. Уже сменили

имидж Marlboro и Bond Street, а в конце мая

в торговых точках появятся обновленные си-

гареты L&M. Торговая марка L&M позици-

онируется в среднеценовом сегменте и рас-

считана на аудиторию курильщиков от 18 до

30 лет. 

Изменения коснулись упаковки. Сигареты

L&M выпускаются в пачке с закругленными

углами, в такой упаковке уже производятся

сигареты Bond Street. По словам директора

по рекламе «Филип Моррис Сэйлз энд Мар-

кетинг» Фредерика Шталя, изменилась не

только упаковка, улучшились и потребитель-

ские качества табака.

Marlboro выпускается в новой пачке цвета

металлик, которая открывается так же, как

зажигалка, причем открытие пачки сопро-

вождается характерным щелчком. 

По словам Фредерика Шталя, процесс об-

новления марок — это эволюционный про-

цесс, когда упаковка изменяется под требо-

вание времени и аудитории. 

Дизайном и новым имиджем торговых ма-

рок «Филип Моррис Интернешнл» занима-

ется рекламное агентство Leo Burnett, с ко-

торым компания сотрудничает как на меж-

дународном, так и на российском рынке.

Несмотря на то что обновленный L&M при-

обрел более премиальный вид, марка по-

прежнему позиционируется в среднецено-

вом сегменте. Доля L&M на российском

рынке сигарет составляет, по данным «Фи-

лип Моррис» порядка 7%. Доля «Филип

Моррис» в среднеценовом сегменте рынка

табачных изделий равна 40%. По словам

Фредерика Шталя, благодаря редизайну

компания планирует увеличить долю сига-

рет L&M на российском рынке.

:. Консалтинговая группа «Борлас» под-

твердила партнерский статус ЕМС Associate

Velocity Partner от корпорации EMC, мирово-

го лидера в области систем хранения и уп-

равления информацией. В рамках реализа-

ции проектов построения ИТ-инфраструкту-

ры и создания систем управления содержа-

нием (EMC Documentum) «Борлас» исполь-

зует решения на базе продукции EMC, кото-

рые предназначены для решения таких за-

дач, как надежное хранение и управление

данными, необходимыми для работы ERP-

систем и других приложений и систем уп-

равления. В различных отраслях экономики

специалистами «Борлас» уже реализован

ряд комплексных проектов и проектов по

построению центров обработки и хранения

данных с помощью аппаратных и програм-

мных платформ ЕМС. 

Подтвержденный статус ЕМС Associate

Velocity Partner дает КГ «Борлас» возмож-

ность предлагать предприятиям-заказчикам

услуги создания и технической поддержки

систем хранения и управления информаци-

ей с использованием всего спектра продук-

тов и технологий EMC.

:. Группа компаний «ВымпелКом» объ-

явила, что поисковая система Google будет

внедрена российским оператором в его

WAP-портал. Это первый в истории компа-

нии совместный проект Google с россий-

ским оператором сотовой связи. Благодаря

использованию поискового механизма

Google абоненты «Билайн» смогут с легкос-

тью получать информацию о новых серви-

сах, осуществляя поиск по ключевым сло-

вам. Пользователь сможет задать тип необ-

ходимого контента (музыкальные файлы,

текст или изображения). Результаты поиска

будут содержать как информацию с WAP-

портала «Билайн», так и ссылки на другие

WAP и WEB-сайты. Использование техноло-

гий и опыта Google в индексировании и об-

новлении информации позволит сделать мо-

бильный портал «Билайн» основной точкой

доступа в Интернет с мобильного телефона.

:. Компания «КапиталЪ Страхование»
усовершенствовала покрытие по страхова-

нию убытков от перерыва в коммерческой

деятельности. С 1 мая этого года страхова-

нием в рамках действующей программы мо-

гут также покрываться убытки деловых, тор-

гово-развлекательных центров или склад-

ских комплексов, связанные с невозможнос-

тью поставщиков товаров и услуг (включая

поставщиков электроэнергии, воды и прочих

коммунальных услуг) осуществлять поставки

объектам коммерческой недвижимости по

причине повреждения имущества самих

поставщиков. Покрываются также убытки,

вызванные невозможностью доступа, напри-

мер арендаторов, к объекту коммерческой

недвижимости из-за аварий или происшес-

твий с соседними зданиями. Комплексная

программа страхования предусматривает

максимально широкое покрытие рисков ин-

весторов от стадии строительно-монтажных

работ до эксплуатации объектов и сдачей

площадей в аренду. 

Страховое покрытие по убыткам от переры-

ва в деятельности предоставляется только

в дополнение к заключенному с «КапиталЪ

Страхование» основному договору страхо-

вания имущества объекта коммерческой

недвижимости.

:. «Ростик’c-KFC» открыл в начале мая

два предприятия быстрого питания в са-

марских ТЦ «Мега Сити» и ТРЦ «Москов-

ский». Экспансия ПБО «Ростик’c-KFC» в Са-

мару — очередной этап глобального реб-

рендинга популярной сети, стартовавшего

4 апреля 2006 года с открытия точки «Рос-

тик’c-KFC» в центре Москвы. Инвестиции в

открытие двух предприятий составили око-

ло $500 тыс. Срок окупаемости каждого из

них – три года. Самарские «Ростик’c-KFC»

работают в формате фуд-корт. Средний чек

— $4-5. «Ростик’c-KFC» сменили не только

имидж, но и объединили меню, теперь в

него включены лидеры продаж от «Рос-

тик’c» и от KFC. Поволжье является страте-

гически важным регионом как для компа-

нии «Ростик’с», развивающей сеть пред-

приятий быстрого обслуживания, так и для

«Росинтер Ресторантс». 

:. Росгосстрах обеспечил страховую за-

щиту российского птицеводческого комплек-

са АПК «Моссельпром». Договор страхования

был заключен в сентябре 2005 года по пол-

ному пакету рисков, включая «птичий грипп»,

а также риск вынужденного убоя птицы, про-

изведенного по распоряжению ветеринарной

службы от причин, предусмотренных услови-

ями страхования. Застраховано все поголо-

вье птицы — 1,8 млн голов, страховая сум-

ма — 60 млн руб. В апреле 2006 года специ-

алисты Росгосстраха провели проверку зас-

трахованных птицефабрик на предмет соб-

людения условий договора страхования и ве-

теринарно-санитарных правил содержания

птицы. По результатам проверки отмечено,

что риск заболевания поголовья птицы мини-

мален, а система ветеринарно-санитарного

контроля на всех стадиях производства одна

из самых совершенных в отечественном пти-

цеводстве. АПК «Моссельпром» соблюдает

режим предприятия «закрытого типа», при

котором исключены контакты застрахованно-

го поголовья с перелетными птицами. Рос-

госстрах намерен пролонгировать договор с

АПК «Моссельпром».
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è
о данным компании DVI, в 2006 го-

ду по всей России будет построено

порядка 200 торговых объектов.

Фиксируя ежегодный рост рынка торго-

вой недвижимости, аналитики отмеча-

ют неравномерность его развития. Фак-

тически на рынке торговой недвижи-

мости сложились три сегмента — рынки

Москвы, Санкт-Петербурга и регионов,

каждый из которых имеет свою специ-

фику развития. Развитие современных

форм торговли в регионах стимулирует-

ся, помимо растущей покупательной

способности, нехваткой качественных

торговых площадей даже в крупных го-

родах. При этом в поле зрения девелопе-

ров попали города-полумиллионники,

активное освоение которых началось

в прошлом году. Местом важных собы-

тий в 2006 году станет Санкт-Петер-

бург — рынок стремительно идет к на-

сыщению и конкуренции. Усилилась ак-

тивность иностранных инвесторов

и российских компаний из других сег-

ментов, инвестирующих в торговую

недвижимость. На более развитом мос-

ковском рынке наметилась тенденция

стабилизации и передела рынка и бизне-

са. Переход от количества к качеству

чреват реконцепциями, редевелопмен-

том, репозиционированием. И этот про-

цесс уже начался на столичном рынке.

ÑÂ‚ÂÎÓÔÏÂÌÚ Ò Ó„‡ÌË˜ÂÌËflÏË
В столице созданы благоприятные ус-

ловия для дальнейшего развития рын-

ка коммерческой недвижимости. Спрос

на качественные площади остается ста-

бильно высоким. «Доля современных

предприятий торговли в общем объеме

розничного рынка Москвы составляет

около 30% и имеет тенденцию рос-

та», — говорит генеральный директор

Leeds Property Group Елена Флорин-

ская. По данным компании Cush-

man&Wakefield Stiles&Riabokobylko

(C&W S&R), на начало 2006 года

в Москве насчитывалось более 80 дей-

ствующих торговых центров, общая

сдаваемая площадь которых составила

1,565 тыс. кв. м. При этом к професси-

ональным ТЦ специалисты C&W S&R

относят только 45 из них. В 2005 году

было открыто 19 новых качествен-

ных ТЦ с общей сдаваемой площадью

315,5 тыс. кв. м. Наибольшим спросом

пользуются профессиональные, кон-

цептуальные, правильно расположен-

ные торговые центры, причем

как крупные объекты, находящиеся

в спальных районах и на МКАД,

так и небольшие торговые центры ря-

дом со станциями метро и конечными

остановками наземного транспорта.

В концептуальных проектах арендова-

но 98-100% площадей. Общая площадь

в современных торговых центрах и ги-

пермаркетах к январю 2006 года соста-

вила, по данным Leeds Property Group,

около 2,5 млн кв. м. Таким образом, ко-

личество торговых площадей на тыся-

чу жителей Москвы и Московской об-

ласти составило 81,5 кв. м, в 2004 году

этот показатель равнялся 71 кв. м.

«Выход на рынок больших объемов ка-

чественных площадей постепенно сни-

жает востребованность непрофесси-

ональных торговых проектов, — отме-

чает директор по развитию компании

Astera Oncore Марти Уилан, — а недос-

татки месторасположения и концеп-

ции снижают спрос на помещения в

неудачных ТЦ, где уровень свободных

площадей может достигать поряд-

ка 10%». К числу наиболее удачных

проектов, построенных в столице

в 2005 году, специалисты причисля-

ют ТРЦ «Фестиваль» и «РИО». С от-

крытием в феврале прошлого года

ФПК «Гарант-Инвест» ТЦ «Ритейл

парк» появился, пусть не совсем в за-

падном варианте, новый для России

формат retail park.

Специалисты Colliers International от-

мечают ограничения на девелопмент

в центральной части городов, связан-

ные с необходимостью реконструкции

исторических зданий и сохранения ку-

льтурного наследия. В частности, земе-

льных участков не хватает и в центре

столицы, поэтому здесь ведется только

точечная застройка. «В поисках свобод-

ных площадей девелоперы осваивают

подземное пространство — начато

строительство ТЦ на Павелецкой

и Пушкинской площадях, площади

Тверской Заставы, — говорит Елена

Флоринская. — Строительство ТЦ бу-

дет вестись в основном в спальных рай-

онах, в районе Третьего кольца

и МКАД. Крупные торговые объекты

планируется разместить на земельных

участках площадью около 190 га

за счет сноса плоскостных гаражей

и строительства на их месте многоярус-

ных паркингов». С этой тенденцией, на-

метившейся в 2005 году, как считает

директор департамента торговой нед-

вижимости C&W S&R Наталья Ореши-

на, связано появление нового направле-

ния в строительстве — в 2006 году

в Москве начнется снос и реконструк-

ция ветхого фонда недвижимости и за-

мена его новым. Освободятся площад-

ки в центре и за счет вывода промыш-

ленных предприятий за черту города.

Темпы строительства в ближайший год

останутся на прежнем уровне — в

2006 году в столице планируется сдать

в эксплуатацию 17 торговых центров

с общей арендуемой площадью

627 тыс. кв. м.

Спецификой московского рынка торго-

вой недвижимости является небольшая

доля сетевых девелоперов — не бо-

лее 3%. Впрочем, в скором времени ситу-

ация может измениться благодаря ак-

тивности российских девелоперов. Так,

группа БИН (владелец ТРЦ «Фести-

валь») заявила о намерении построить

в течение ближайших семи лет восемь

торгово-развлекательных центров

в Москве и Подмосковье. Суммарная

площадь торговых объектов составит

порядка 1,3 млн кв. м.

Наиболее крупные сетевые девелоперы

действуют в регионах. Например, ком-

пании «Адамант» в Санкт-Петербурге

принадлежит порядка 50% рынка торго-

вой недвижимости. Первый региональ-

ный проект «Мега» в Казани открыла

компания ИКЕА. «Молл Менеджмент»

(правопреемник ГК «Время») открыла

четыре ТРЦ «Парк Хаус» в разных горо-

дах России.

Российский рынок торговой недвижи-

мости по-прежнему интересен между-

народным компаниям — в Москве пер-

вый торговый комплекс в районе Ново-

го Арбата строит корейский девелопер

«Лотте энд Лотте». Объект планируется

к запуску в первом квартале 2007 года.

В Москве, по данным компании

C&W S&R, существует 12 основных

торговых коридоров. Несмотря на огра-

ниченные площади объем предложения

вырос по сравнению с 2005 годом, дос-

тигнув 347 тыс. кв. м. Рост был вызван

трансформацией первых этажей отде-

льных жилых зданий в магазины.

èÂÂ„ÂÚ˚È ÒÂ‚Â
Темпы строительства новых торговых

объектов в Северной столице превы-

шают московские. Так, в 2005 году

в Санкт-Петербурге было открыто

27 торговых центров (в 2004 году запу-

щено 9 крупных торговых комплексов),

а прирост площадей превысил показа-

тели предыдущего года в 2 раза и соста-

вил порядка 356 тыс. кв. м (в 2004 году

общая площадь ТЦ составила

185 тыс. кв. м — без учета офисных

площадей ТК «Гулливер»).

По сравнению с Москвой, современ-

ных ТЦ в Петербурге немного (9 ТЦ

ÇÖäíéê ÑÇàÜÖçàü
Российский рынок торговой недвижимости переживает переходный период —

из количественного уровня в качественный. С выходом на рынок больших объемов
качественных площадей постепенно снижается востребованность

непрофессиональных торговых проектов. Но это скорее характерно для столичных
рынков. На рынках крупных региональных городов появление значимых проектов

только ожидается, однако по темпам прироста торговых площадей региональные
торговые центры обойдут столичные.

:. íÖäëí èÓÎËÌ‡ ÅìÅÖçñéÇÄ
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против 44 по данным Jones Lang

LaSalle). «Мы рассматриваем толь-

ко ТЦ, соответствующие международ-

ным стандартам, — говорит начальник

отдела торговых помещений компании

Jones Lang LaSalle Максим Карбасни-

кофф. — Их параметры: арендуемая

площадь более 5 тыс. кв. м, эффектив-

ная концепция, профессиональный

подбор арендаторов, торговый центр

разработан и управляется как единый

комплекс. Это такие ТЦ, как «Гранд Ка-

ньон», «Французский бульвар», «Сен-

ная», «ПИК», «Гулливер», «Удельный

парк», «Южный полюс». По мнению

экспертов, в Северной столице уже гря-

дет перенасыщение. В первую очередь

за счет высокой активности местных

продуктовых операторов и строитель-

ства гипермаркетов — «О’Кей», «Лен-

та», «Карусель». В формате гипермаркет

на рынок Санкт-Петербурга вышли

московский «Седьмой Континент»

и «Рамстор». В ближайшие два-три года

появится еще ряд крупных проектов.

В конце 2006 года ИКЕА откроет два

проекта «Мега» — на севере и на восто-

ке Санкт-Петербурга. Только эти объ-

екты добавят порядка 240 тыс. кв. м

качественных площадей. С их откры-

тием на рынок города выйдут междуна-

родные ритейлеры — Auchan и OBI. Од-

новременно планируется к открытию

ТЦ «Радуга» (площадь, сдаваемая

в аренду, составляет 75 тыс. кв. м) ита-

льянского девелопера Vinci Construc-

tion. Соинвестором проекта выступает

еще один крупный ритейлер, впервые

выходящий на рынок Северной столи-

цы — Real (материнской компании —

Metro Group — в городе принадлежат

уже 3 объекта формата cash&carry).

В процессе строительства находится

ТРЦ «Родео драйв» местного девелопе-

ра — компании «Макромир» и ряд дру-

гих. О своем выходе на петербургский

рынок с проектом «Невский Колизей»

заявила итальянская строительная

компания «Маргери Груп». Многофун-

кциональный комплекс общей площа-

дью 250 тыс. кв. м будет включать в се-

бя торговую, развлекательную, гости-

ничную и офисную части. Торговая

часть будет представлена форматом,

которого еще нет на российском рын-

ке, — Factory Fashion Outlet. Строитель-

ство начнется уже в этом году. Объект

будет расположен на севере, за чертой

города, в поселке Бугры напротив стро-

ящегося «Северного Молла» (объект

строится на участке площадью 50 га

девелоперской компанией «Промоцен-

тро Италия», проект реализуется сов-

местно с инвестиционной компанией

Thesis). Завершение первой очереди

строительства «Северного Молла» об-

щей площадью 35 тыс. кв. м намечено

на лето 2006 года. Якорным арендато-

ром станет гипермаркет Real. Вторая

очередь планируется к завершению

в середине 2007 года. На петербургский

рынок коммерческой недвижимости

вышел новый московский игрок —

компания «Регионы», входящая в хол-

динг АФК «Система». Региональная

программа АФК «Система» подразуме-

вает создание общероссийской сети

из 35-40 торгово-развлекательных цен-

тров, объединенных общим брендом,

с общей концепцией и со схожим набо-

ром операторов. Первым петербург-

ским проектом компании «Регион» ста-

нет спортивно-досуговый комплекс

на Ржевке общей площадью

44 тыс. кв. м. Ориентировочный срок

ввода — конец 2006 года.

Прогнозируемый объем ввода торго-

вых площадей в ТЦ Санкт-Петербурга

в 2006 году, по данным компании Lon-

don Consulting & Management Compa-

ny/LCMC, составит 660 тыс. кв. м При-

рост по объему ввода торговых площа-

дей в 2006 году по отношению к анало-

гичному периоду прошлого года соста-

вит 73,6%. Это максимальный объем

ввода торговых площадей в Санкт-Пе-

тербурге за последние 10 лет. Общий

объем предложения на конец 2006 года

составит 1,83 млн. кв. м. «На рынке

Санкт-Петербурга значительно расши-

рилась доля девелоперов, реализовав-

ших или заявивших о реализации про-

ектов торговых комплексов класса пре-

миум», — отмечает Марти Уилан. В час-

тности, в ноябре прошлого года от-

крылся ТК «Опера» общей площадью

7 тыс. кв. м на Казанской улице. Ком-

пания Mercury реконструирует Дом ле-

нинградской торговли (ДЛТ), «Петер-

бургское Агентство Недвижимости» на-

мерено открыть в Доме Зингера Zinger

Lux House, компания Prime Retail —

элитные бутики на 1-м и 2-м этажах элит-

ного жилого дома «Ле Гранд» на Невском

проспекте. Одна из особенностей рынка

Северной столицы — в историческом

центре Санкт-Петербурга возможность

возведения новых проектов весьма огра-

ничена из-за требований, связанных с ре-

конструкцией зданий, являющихся исто-

рическими памятниками.

В Петербурге продолжается развитие

торговых коридоров. В 2005 году объ-

ем встроенных нежилых помещений,

по данным ГУИОН (Городское управле-

ние инвентаризации и оценки недви-

жимости), составил 7641,7 тыс. кв. м.

Помещения, предназначенные для тор-

говли, общественного питания и сферы

услуг, занимают порядка 29% встроен-

ных площадей, в том числе торговые —

1609,2 тыс. кв. м, бытового обслужива-

ния — 291,4 тыс. кв. м, общественного

питания — 314,2 тыс. кв. м.

«В 2005 году порядка 35% заявок

на покупку коммерческих помещений

поступали от лиц, заинтересованных

в дальнейшей сдаче этих помещений

в аренду, — отмечает Марти Уилан. —

Однако рынок ликвидных помещений

уже давно поделен. В связи со значите-

льным опережающим ростом цен

на недвижимость по сравнению с арен-

дными ставками срок окупаемости та-

кого бизнеса вырос с 4-5 лет в 2004 го-

ду до 8-10 лет в 2005 году (для объек-

тов на основных торговых коридорах)

и свыше 10 лет (для неликвидных объ-

ектов)». На центральных улицах Петер-

бурга существует предложение инте-

ресных объектов. Однако из-за очень

высоких цен они не так быстро находят

своего покупателя. Ввиду политики

КУГИ рентабельность этого бизнеса

будет снижаться.

ë ÔËÒÚ‡‚ÍÓÈ «Â»
Позитивная тенденция столичных

рынков торговой недвижимости зак-

лючается в том, что большинство но-

вых проектов — это современные, гра-

мотно спроектированные, професси-

онально управляемые центры. С уве-

личением объема торговых площадей,

который прогнозируется игроками

рынка в недалеком будущем, настанет

жесткая конкурентная борьба между

торговыми центрами, сопровожда-

ющаяся вытеснением с рынка «сла-

бых» объектов, спроектированных с

многочисленными нарушениями пра-

вил организации ТЦ, в результате чего

многие торговые площадки столкнут-

ся с необходимостью реконцепции,

то есть перестройки и перепозициони-

рования объектов.

Для сохранения торгового центра как

эффективного бизнеса владельцу и уп-

равляющей компании приходится

предпринимать определенные шаги —

адаптировать ТЦ к меняющейся внеш-

ней среде, менять конструктивный

принцип организации бизнеса, коррек-

тировать или полностью менять кон-

цепцию торгового центра. «Реконцеп-

ция становится актуальной для тех тор-

говых центров, рядом с которыми от-
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крываются торговые объекты, сопоста-

вимые или большие по площади, явля-

ющиеся прямыми конкурентами и об-

ладающие при этом большими конку-

рентными преимуществами — боль-

шие по масштабу, лучше сбалансиро-

ванные по составу операторов, более

комфортные для покупателей, име-

ющие лучшую транспортную доступ-

ность, более удобный паркинг, развле-

кательную составляющую и прочее», —

отмечает Елена Флоринская.

И такая работа с приставкой «ре» — ре-

девелопмент, реконцепция, репозици-

онирование — уже началась. В Москве

реконцепции подвергся ТЦ «Дружба»,

которую провела компания «Магазин

Магазинов». Предвосхищая будущую

конкуренцию, решил пересмотреть

концепцию владелец ТЦ «Столица»

(общая площадь 5,7 тыс. кв. м) в Сол-

нцеве. Разработка новой концепции по-

ручена компании London Consulting &

Management Company/LCMC. В некото-

рых районах Москвы конкуренция уже

привела к оттоку покупателей, напри-

мер, в районе Рублевское шоссе — Кры-

латское. А по данным Praedium, не так

давно запущенный «Европарк» уже

проходит перепозиционирование, выз-

ванное неверным выбором якорного

арендатора. Согласно велению времени,

многие владельцы изыскивают воз-

можности для увеличения площадей

торговых центров, создания полноцен-

ной развлекательной зоны или много-

ярусного паркинга, что вполне востре-

бовано в центре города. Например, бу-

дет расширен «Смоленский пассаж» —

вторая очередь, к строительству кото-

рой планируется приступить летом это-

го года, будет иметь общую площадь

62 тыс. кв. м. Планируется строитель-

ство второй очереди ЦУМа. В Санкт-

Петербурге реконцепцией собственных

объектов занялся «Адамант».

ê‡Á‚ÎÂ˜ÂÌËÂ ‰Îfl Â„ËÓÌÓ‚
По данным специалистов компании

Praedium, повышенная активность де-

велоперов в региональных проектах

объясняется, с одной стороны, недоста-

точностью участков на столичном рын-

ке, а с другой — привлекательностью

менее конкурентных рынков.

В регионах один за другим открывают-

ся современные торговые центры: в То-

льятти — «Парк Хаус» (67 тыс. кв. м),

в Волгограде — «Пирамида»

(25 тыс. кв. м), в Екатеринбурге —

«Парк Хаус» (58 тыс. кв. м), «Гермес

Плаза» (16,5 тыс. кв. м), в Перми —

«Колизей» (28 тыс. кв. м), в Казани —

«Мега» (150 тыс. кв. м), «Тандем»

(67 тыс. кв. м), «Южный»

(20 тыс. кв. м), в Нижнем Новгороде —

«Республика» (порядка 90 тыс. кв. м).

На рынке действует компания «Та-

шир», открывшая ТЦ «XXI век» в Калу-

ге, «Парадиз» в Туле, «Фараон» в Ярос-

лавле. Есть у компании и московский

проект — «РИО». В ближайших пла-

нах — строительство в течение двух лет

еще 1 млн кв. м торговых площадей,

в частности, в Москве на пересечении

Дмитровского шоссе и МКАД строит-

ся ТЦ общей площадью 200 тыс. кв. м.

Уже заявлено о нескольких проектах

в Воронеже, Омске, Новосибирске, Че-

лябинске, Липецке, которые реализуют-

ся как местными, так и московскими

и региональными девелоперами.

«Очень опасная тенденция на рынке —

выход одновременно большого числа

торговых центров, — говорит Наталья

Орешина. — Не может покупатель

принять, скажем, 10 одинаковых мага-

зинов в своем городе, точно так же, как

не может торговый оператор открыть-

ся в 10 проектах одновременно. Нес-

мотря на то что все они могут быть ги-

потетически интересны, все-таки коли-

чество магазинов в каждом районе

и в каждом городе за год или два может

быть ограниченным».

Однако емкость региональных рынков

в несколько раз ниже московского. Ско-

лько, к примеру, требуется торговых

центров среднему по численности рос-

сийскому городу? По словам управля-

ющего директора Российского совета

торговых центров Олега Войцеховско-

го, для города численностью 500 тыс.

человек потребуется 150 тыс. кв. м —

из расчета 300 кв. м на тысячу жителей

(из расчета общей емкости рынка тор-

говых площадей, по польскому вариан-

ту — в Польше на тысячу жителей при-

ходится сейчас такое количество пло-

щадей). Даже если взять только пло-

щадь, пригодную для современных

форматов торговли, то это порядка

40 тыс. кв. м. Площадь же торгового

центра общей площадью 20 тыс. кв. м,

предназначенная под торговлю (арен-

дуемая), составляет в среднем

12 тыс. кв. м. В итоге получается, что

в среднестатистическом российском го-

роде нужно построить всего 9 торговых

центров (при условии, что все совре-

менные торговые площади будут скон-

центрированы в торговых центрах).

Одна из проблем регионов — здесь

строится довольно много непрофесси-

ональных торговых комплексов. Деве-

лоперы, стремясь привлечь как можно

больше посетителей в ТЦ, используют

для этого развлечения, что, соответс-

твенно, увеличивает площадь ТЦ

и сроки окупаемости. Основная масса

заявленных и строящихся проектов —

это характерно для всех городов —

именно торгово-развлекательные цен-

тры. Причем только компания ИКЕА

выходит в города-миллионники с ТРЦ

общей площадью 150 тыс. кв. м. Поми-

мо двух объектов в Ленинградской об-

ласти (за чертой Петербурга) в конце

года планируются к открытию

ТРЦ «Мега» в Нижнем Новгороде

и Екатеринбурге, а всего компания пла-

нирует построить как минимум одну

«Мегу» в каждом городе-миллионнике.

Компания «Молл Менеджмент» (пра-

воспреемник ГК «Время») закрыла

«Парк Хаус» в Самаре на реконструк-

цию, в обновленном ТРЦ площади бу-

дут увеличены вдвое — до

50 тыс. кв. м. Кроме того, ТРЦ «Парк

Хаус» строится в Казани, открытие —

в четвертом квартале 2006 года. На 2007

год запланировано открытие объектов

в Ростове-на-Дону, Нижнем Новгороде,

Перми, Челябинске и Уфе.

Компания DVI, стартовавшая в 2005 го-

ду с ТРЦ «Столица» в Перми, в ноябре

открывает ТРЦ в Ижевске

(30 тыс. кв. м), а в первом полугодии

2007 года — центры в Екатеринбурге

(50 тыс. кв. м) и Волгограде

(80 тыс. кв. м), затем — в Краснодаре.

«Желая противостоять наступлению та-

кого гиганта как «Мега», региональные

девелоперы планируют реализацию

центров формата 150 тыс. кв. м (компа-

ния «Столица Нижний» строит ТРЦ

в Нижнем Новгороде; «РосЕвроДеве-

лопмент» — в Красноярске, Омске, Но-

восибирске), — отмечает управляющий

партнер компании Ross group Марк Аф-

раймович. — 2005-й стал годом «откры-

тия» городов-полумиллионников.

К ним проявляют активный интерес

представители сетевого ритейла, а пло-

щадки под строительство торговых

объектов оспаривают друг у друга реги-

ональные и федеральные девелоперы».

Перечисленные проекты — это малая

часть того, что в самое ближайшее вре-

мя выйдет на рынок, и все эти объекты

имеют развлекательную часть. Насыще-

ние рынка произойдет очень скоро —

покупатель привыкает ко всему.

Кроме строящихся профессиональ-

ных ТЦ, в регионах еще много так на-

зываемых «торговых комплексов», а по

сути — рынков под крышей, без плани-

ровок, без технического обеспечения

(вентиляции, кондиционирования

и проч.), внятного управления, с мелкой

«нарезкой» арендаторов. Они и сейчас

еще строятся, причем, как правило, за-

нимают лучшие места в городе (в этом

конкурентное преимущество местных

компаний). Эти комплексы в силу сво-

его местоположения, а также ментали-

тета и привычки жителей покупать то-

вары в этих местах составят конкурен-

цию выходящим на рынок професси-

ональным ТЦ.

èÓÚÂË ‚ÓÁÏÓÊÌ˚
В 2005 году российский рынок попол-

нялся новыми игроками, в том числе се-

тевыми компаниями — лидерами евро-

пейского ритейла. Британская компания

Kingfisher объявила о намерении от-

крыть в крупных городах России, в том

числе в Москве, несколько десятков ма-

газинов DIY под брендами Castorama

и B&Q. Первый магазин Castorama от-

крыт в Самаре в начале 2006 года

в «Мегакомплексе «Московский». Ку-

вейтская группа Alshaya объявила о пла-

нах развития в России британской сети

магазинов молодежной одежды River

Island, а также сети Topshop, Body Shop

и Next. Сейчас Alshaya управляет мос-

ковскими магазинами сети Mothercare.

Два магазина Next открылись в начале

2006 года в Санкт-Петербурге в ТРЦ

«Гранд Каньон» и «Южный полюс».

Увеличивается количество операторов,

работающих в формате универмаг

(department store). На российском рынке

этот формат представлен магазинами

«Калинка Стокманн», «Холдинг Центр»,

Boyner, BHS (British House), C&A,

Marks&Spencer (в 2005 году турецкая

компания-франчайзи FIBA Group от-

крыла два магазина Marks&Spencer в

ТЦ «Фестиваль» (1,4 тыс. кв. м) и в

«Мега Теплый Стан» (1 тыс. кв. м).

В случае успешной реализации таких

проектов, как C&A и BHS (компания-

франчайзи «Русская Торговая Группа»),

схема сотрудничества на основе фран-

чайзинга с западными сетями, работа-

ющими в формате department store, по-

лучит дальнейшее распространение в

России», — говорит Елена Флоринская.

Формат универмага предъявляет опре-

деленные требования к размеру площа-

дей. В связи с их дефицитом в Москве

операторы формата department store, как

правило, открывают магазины в новых

крупных торговых центрах, позволя-

ющих занять площади больших разме-

ров. При этом активно продолжается

поиск и реконструкция соответству-

ющих этому формату торговых площа-

дей в центре города, в том числе бывших

«советских» универмагах. В частности,

компания «Холдинг Центр» выступила
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девелопером в проекте реконструкции

бывшего здания универмага «Лейпциг».

Ярким примером попытки реализовать

формат универмага в центре города яв-

ляется ЦУМ. Полная реконструкция

бывшего советского универмага и прев-

ращение его в своеобразный luxury

department store стало знаковым проек-

том компании Mercury, являющимся

единственным оператором. В планах

компании — строительство семиэтаж-

ного корпуса ЦУМа.

Новые форматы магазинов создали

«Седьмой Континент» — гипермаркет

«Наш» — и компания «Ташир» — мага-

зин формата DIY «Наш дом». На рынке

Москвы отмечен бум гастрономических

бутиков — открылись Fauchon, Hediard,

Globus Gourmet («Глобус Гурмэ»). Пла-

нируют выйти на российский рынок

и такие известные марки как Petrossian,

Peck, Fortnum & Mason, Julius Meinl.

Несмотря на появление новых запад-

ных и активное развитие российских

ритейлеров ситуация на рынке аренды

торговых помещений характеризуется

наличием дефицита качественных

арендаторов, то есть арендаторов, спо-

собных платить за торговую площадь

на протяжении длительного периода,

поддерживать постоянный ассорти-

мент товаров в магазине и соответству-

ющий уровень обслуживания. Сетевые

операторы хотя и имеют высокие тем-

пы развития, тем не менее не могут на-

ращивать объемы с той же скоростью,

с которой на рынок выводятся новые

торговые площади. Число компаний,

которые могли бы заполнять площади

торговых центров, пока недостаточно.

В связи с активным строительством

и открытием новых торговых центрв

сетевые операторы розничной торгов-

ли стали намного тщательнее выбирать

проекты, в которых планируют учас-

твовать. А значит, ТЦ, имеющие какие-

либо ошибки, будут проигрывать

на старте, не получив желаемого якоря.

Эта тенденция коснется и уже действу-

ющих торговых центров. Те из них, чья

маркетинговая концепция недостаточ-

но продумана или сервис не удовлетво-

ряет потребностям арендаторов, могут

начать их терять.

ÖÒÚ¸ ÔÂ‰ÎÓÊÂÌËÂ — ·Û‰ÂÚ ÒÔÓÒ
По данным РСТЦ, завершается эпоха

высоких рисков вложения в торговую

недвижимость. Об этом свидетельству-

ет увеличивающаяся активность инсти-

туциональных инвесторов. «Сектор

торговой недвижимости — один из са-

мых зрелых на рынке недвижимости

Москвы, — говорит Наталья Ореши-

на. — Тем не менее, несмотря на значи-

тельный рост инвестиционная актив-

ность остается на низком уровне по

сравнению с другими секторами ком-

мерческой недвижимости». Инвестици-

онный фонд Fleming Family&Partners

приобрел в собственность комплекс

смешанного использования «Галерея

«Тверская Застава» (общая площадь

7,5 тыс. кв. м) у Coalco. Объем сделки

оценивается в $27,5 млн. 49% акций

компании «Гиперцентр» (владельца сети

«Мосмарт») купила швейцарская инвес-

тиционная и девелоперская компания

Jemoli Holding. 26% акций принадлежит

компании Eastern Property Holding, 25%

плюс одна акция остались у первонача-

льных акционеров. Казахская инвести-

ционная группа «Евразия» приоберела

20% акций ТРЦ «Калужский» у «Калуж-

ской управляющей компании». Сумма

сделки оценивается в $12-15 млн. Мно-

гие инвесторы проявляют больший ин-

терес к регионам, чем к московскому

рынку, видимо, благодаря более высоко-

му доходу с недвижимости и более низ-

кой конкуренции.

Австрийская компания Meinl Euro-

pean Land Ltd. (дочерняя компания

банка Julius Meinl Bank), опериру-

ющая в российских регионах с

2004 года, стала владельцем

ТРЦ «Парк Хаус» в Волгограде и Ека-

теринбурге. В начале 2006 года Meinl

European Land Ltd. приобрела права

на четыре торговых центра в Москве

за 400 млн евро. Компания купила у

«СТТ Групп», принадлежащей пред-

принимателю Шалве Чигиринскому,

два торговых комплекса «Молл Гэллэ-

ри» в Братееве и Отрадном площадью

35 и 25 тыс. кв. м соответственно,

а также две площадки под строитель-

ство общей площадью 80 тыс. кв. м,

на которых планируется начать стро-

ительство в 2006-2007 годах.

«Минимальные ставки доходности

для торговой недвижимости состав-

ляют 12-13% для Санкт-Петербурга,

немного ниже — 10,5-11,5% — для

Москвы, а для регионов — немного

выше — порядка 15%», — говорит

Максим Карбасникофф. Поскольку

в Европе доходность инвестиций ни-

же, специалисты в 2006 году ожидают

появления многочисленных инос-

транных фондов. В настоящее время

во всех секторах коммерческой нед-

вижимости присутствует от 15 до 20

инвесторов, которые осуществляют

инвестиции в Россию. В 2005 году

несколько ипотечных заимодателей

из Германии впервые представили

займы, а значит, дальнейшая строите-

льная и инвестиционная активность

будет развиваться. .:
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è
о данным Ассоциации предпри-

ятий индустрии моды (АП-

РИМ), самый привлекательный

инвестиционный проект предложили

российские сети. Идеальным форма-

том для регионов является магазин

площадью порядка 50-100 кв. м,

с объемом инвестиций в $100-

150 тыс. и сроком окупаемости два

года. По данным АПРИМ, в России на

рынке готовой одежды представлено

более 150 франчайзинговых концеп-

ций, но активность проявляют не бо-

лее 50. Нет и реестра действующих

франчайзинговых концепций. Тем не

менее с 2005 года АПРИМ проводит

ежегодный аналитический обзор «Се-

тевые компании на fashion-рынке

России». «Мы анализируем наиболее

популярные форматы бизнеса по

темпам развития собственной розни-

цы, числу партнерских магазинов, от-

крытых в течение года, параметрам

торговой площади, инвестициям

в открытие (ремонт + товар), реклам-

ной поддержке, — говорит генераль-

ный директор АПРИМ Мария Смор-

чкова. — Все это влияет на срок оку-

паемости проекта и, следовательно,

на его привлекательность для инвес-

торов. Мы определили идеальный

портрет компании и поняли, в чем ус-

пех лидеров и промахи аутсайдеров».

Для новых компаний — как запад-

ных, так и российских марок —

шансы в России сейчас примерно

одинаковы. Мало того что россий-

ские потребители имеют «небрендо-

ванное» сознание и вследствие этого

крайне низкую лояльность к брен-

дам, так еще малоизвестные инос-

транные названия и западных, и рос-

сийских марок порой ни о чем не го-

ворят конечному покупателю, осо-

бенно в регионах. Все уже привыкли

к тому, что весь масс-маркет шьется

в Китае и Сингапуре. Но со многими

российскими компаниями работать

гораздо проще: они ближе, мобиль-

нее, региональную специфику знают

лучше, не устанавливают жестких

требований, быстрее согласовывают

проекты. К тому же не надо предоп-

лачивать и полгода ждать коллекцию.

Российский франчайзинг сейчас ра-

ботает с колес. Все — и владельцы ма-

рок и партнеры — находятся в рав-

ных условиях и делят риски start up

проектов пополам. В этом смысле

франчайзинговые предложения из-

вестных западных сетей внешне бо-

лее привлекательны. Хотя у многих

российских предпринимателей, по

словам Марии Сморчковой, нет

убежденности в том, что крупные за-

падные компании действительно за-

интересованы в перспективном сот-

рудничестве с российскими партне-

рами. Многие используют франчай-

зинг лишь как способ без рисков для

себя войти в новый локальный ры-

нок. Сегодня ни один российский

франчайзи не застрахован от риска

потери прав на представление инос-

транной марки в России.

å‡ÒÒÓ‚˚È ËÒıÓ‰
В прошлом году началось массовое

движение компаний в регионы. Глав-

ная тенденция — повсеместное ук-

рупнение и региональная экспансия

торговых сетей, что было вызвано

несколькими причинами. Уровень по-

купательских доходов во многих ре-

гионах достиг «критической» отмет-

ки — $150 на человека, у потребите-

лей появились деньги на непродово-

льственные товары. Соответственно,

активизировался рынок одежды

îêÄçóÄâáàçÉ Ç åéÑÖ
На российском fashion-рынке усиливается экспансия в регионы, причем предпоч-
тение при выходе на новые рынки отдается франчайзингу. О готовности к раз-
витию по системе франчайзинга только в прошлом году заявили около 20 мос-
ковских и петербургских компаний, причем многие российские франчайзеры уже
доказали эффективность своих проектов.

:. íÖäëí èÓÎËÌ‡ ÅìÅÖçñéÇÄ
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и обуви. Инициированные ростом до-

ходов населения и изменением стиля

жизни, высокооборачиваемый торго-

вый бизнес и сфера услуг весьма

привлекательны для инвесторов. За-

манчива не столько емкость россий-

ского fashion-рынка — порядка

$30 млрд, — сколько динамика его

роста — около 15% в год.

«На рынке одежды многие компании,

ранее занимавшиеся исключительно

оптовой торговлей и дистрибуцией,

активно открывают монобрендовые

фирменные магазины, в столицах —

собственные, в большей степени для

рекламы бизнес-концепций, в реги-

онах — на условиях франчайзинга.

В последнее время рынок одежды

в столицах замедлился, динамику

в целом определяют регионы. Стре-

мительное развитие регионального

рынка торговой недвижимости уско-

рило движение франчайзинговых се-

тей в регионы. Но пока в России по-

купают быструю оборачиваемость,

но не отсроченную стабильность», —

отмечает Мария Сморчкова.

Известные крупные ритейлеры одеж-

ды, бизнес-стаж которых перевалил

за десять лет, так или иначе озадачены

репозиционированием и ребрендин-

гом. Одни расширяют торговые пло-

щади и обновляют интерьеры сущес-

твующих магазинов, другие делают

первые серьезные шаги в рекламе,

тонко сегментируя рынок и формули-

руя более внятные предложения целе-

вой аудитории как на рынке b2c (ко-

нечных покупателей), так и b2b (ин-

весторов и покупателей бизнеса).

Например, компания SELA еще в

2000 году поставила перед собой зада-

чу по репозиционированию бренда

от «одежды для всей семьи» к одежде

«для людей, ведущих активный образ

жизни» (целевая аудитория — 18-

25 лет). С 2004 года была начата прог-

рамма по открытию больших магази-

нов, которая развивалась в 2005 году.

Российские производители — держа-

тели марок, до сих пор работавшие

с дистрибуторской сетью или самос-

тоятельно развивавшие фирменную

розницу, сейчас активно разрабатыва-

ют франчайзинговые проекты. К осе-

ни 2006 года с участием консультан-

тов АПРИМ готовятся 5 новых рос-

сийских франчайзинговых проектов.

Продажа права на ведение бизнеса

позволяет увеличить динамику от-

крытия фирменных магазинов в нес-

колько раз. Например, у корпорации

«Глория Джинс» на начало 2005 года

было пять магазинов, открытых пар-

тнерами-франчайзи, а в конце декаб-

ря — уже 110. В 2006-м планируется

открыть еще 180 партнерских магази-

нов. Компания «Русский трикотаж»

(торговая марка «Твоё») через полгода

после начала продажи франшизы,

в январе 2005 года, имела уже 60

франчайзинговых магазинов. Успеш-

но развиваются по-франчайзингу так-

же «Первомайская Заря» (Befree, Zarina

и др.), группа компаний «ГОТА» («ГО-

ТА»), «Энтон» (Enton), «Люди в но-

вом» (Finn Flare), «Легпроммаркет»

(Glance), «Август» (OGGI), «Саваж»

(Savage), «Корпорация SELA» (SELA)

и ряд других. Готовят франчайзинго-

вые предложения «Пальметта» («Па-

льметта»), «Торговый дом Белка» (Ralf

Ringer), хотя, например, последние

имеют уже 1,7 тыс. торговых точек, от-

крытых дилерами по всей России. То-

лько за 2005 год партнеры компании

«Торговый дом Белка» открыли бо-

лее 100 магазинов Ralf Ringer, хотя это

еще не франчайзинг, а, по словам за-

местителя директора департамента

маркетинга компании «Торговый дом

Белка» (Ralf Ringer) Татьяны Струк,

промежуточный этап на пути к фран-

чайзинговому формату.

Еще одной причиной экспансии сетей

стало появление в регионах новых

форматов недвижимости — совре-

менных торговых центров. В Москве

же при условии сохранения высоких

арендных ставок в главных торговых

коридорах новые доступные предло-

жения пока не поступили — ряд тор-

говых центров в Москве еще строит-

ся. «Мы открыли магазины в Перми,

Ростове-на-Дону, Краснодаре, Уфе,

Владивостоке, Иркутске, Екатерин-

бурге, Новокузнецке, — говорит ком-

мерческий директор компании «Но-

менар», представительства S. Oliver на

территории России, Станислав Смир-

нов. — На 300% увеличили число сво-

их магазинов в Казани, на 500% —

в Санкт-Петербурге. В первую оче-

редь такая ситуация обусловлена тем,

что инфраструктура в регионах под-

тянулась до возросших доходов насе-

ления. Говоря про инфраструктуру, я в

первую очередь имею в виду торговые

центры». Для заполнения торговой га-

лереи в торговом центре необходимо

определенное число качественных

операторов, поэтому ритейлеры нон-

фуд оказались востребованными,

причем настолько, что консалтинго-

вые компании, занимающиеся броке-

риджем ТЦ, а также управляющие

компании стали помогать предприни-

мателям на местах выбрать подходя-

щее франчайзинговое предложение

с учетом потребностей конкретно-

го ТЦ и возможностью дальнейшего

развития бизнеса предпринимателя.

Большая часть предпринимателей в ре-

гионах набила шишки, развивая собс-

твенное дело, и стала понимать, что ра-

бота под брендом известной компании

с использованием отработанных тех-

нологий — это хорошая возможность

иметь надежный и перспективный биз-

нес. Но не все так просто.
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офисом. Для своих партнеров компа-

ния «Диалма», которая обладает ис-

ключительными правами на пред-

ставление марки Аlain Manoukian

в России, разрабатывает проект мага-

зина, помогает составить разверну-

тый бизнес-план, осуществляет ав-

торский надзор за проектом, устра-

ивает тренинги для персонала.

Из московского головного офиса пос-

тавляется фирменное торговое обо-

рудование, манекены, вешала и про-

чее — оформление магазина должно

быть строго концептуальным. Фи-

нансовое участие компании в том или

ином проекте строго индивидуальное

и обсуждается непосредственно

с франчайзи.

«Посредством франчайзинга пред-

лагается проверенная и состоявша-

яся форма бизнеса в готовом виде.

А для успешного его развития необ-

ходимо всего лишь соблюдение це-

лого ряда обязательных условий.

Проект будет успешным, когда будет

удачно подобрано помещение, сде-

лан качественный ремонт, установ-

лено концептуальное торговое обо-

рудование, тщательно подобран ас-

сортимент и хорошо обученный

персонал», — говорит коммерчес-

кий директор компании «Диалма»

(торговая марка Аlain Manoukian)

Леонид Хмыров. Сегодня франчайзи

и франчайзеру приходится самосто-

ятельно решать такие вопросы, как

формирование адаптированной

франчайзинговой системы, разра-

ботка бизнес-плана, подробное опи-

сание самой системы франчайзинга,

коммерческое предложение для по-

тенциальных франчайзи, выработка

системы гарантий по соблюдению

франчайзи необходимых стандартов

работы и т. д.

Конечно, не все франчайзеры до та-

кой степени «облегчают жизнь» сво-

ему партнеру, но, как правило, боль-

шинство имеет фирменный учеб-

ный центр и проводит обучение пер-

сонала технологиям продаж; регу-

лярные семинары по вопросам орга-

низации и ведения бизнеса в индус-

трии моды; консультации специ-

алистов компании в рамках своей

компетенции.

èÓ‰ ÁÓÌÚËÍÓÏ ·ÂÌ‰‡
Во всем мире франчайзинг в торгов-

ле — это тиражирование успеха, где

технологии продаж одежды отточены

многолетним опытом ее владельцев,

подтверждены высокой и устойчивой

репутацией как марки, так и бизнеса.

Именно популярность и известность

бренда привлекает покупателей.

А возможность получить ключ к ус-

пеху привлекает бизнес-партнеров.

Для компании — держателя имени

(франчайзера) франчайзинг остается

одним из самых выгодных способов

расширения торговой сети и разви-

тия розничного бизнеса. Он позволя-

ет франчайзеру развиваться без круп-

ных вложений в собственную розни-

цу, ведь все — от ремонта помещения

до выкупа коллекции — предприни-

матель-франчайзи (франчайзиат)

финансирует сам. Региональный пар-

тнер берет на себя урегулирование

всех административных вопросов

на местах. «Крупная компания, имея

единую собственную розничную сеть,

платит весь объем налогов, — отме-

чает Мария Сморчкова. — В то время

как небольшие торговые фирмы, яв-

ляясь формально независимыми

юридическими лицами в статусе ма-

лых предприятий, практикуют упро-

щенную систему налогообложения

и освобождены от уплаты части нало-

гов, а в некоторых регионах имеют

дотации и льготы». Франчайзер берет

на себя очень серьезный объем работ,

опекает и наставляет своего франчай-

зи. «У нас разработаны все необходи-

мые процедуры, чтобы максимально

облегчить труд партнера, — говорит

Станислав Смирнов. — Мы помогаем

с заказом товара, есть отработанные

методы управления ассортиментной

матрицей, товарными категориями.

Заказ коллекции осуществляется

фактически за партнера». По фикси-

рованной цене 310 евро франчайзи

S. Oliver получает полностью все обо-

рудование магазина: от плитки

на пол, торгового и осветительного

оборудования, вместе с манекенами,

фирменными ковриками, оформле-

нием витрин, вешалами, вывесками.

Цена комплекта значительно выше,

но разница дотируется центральным

ëÓ·ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â ÙÓÏ˚
У fashion-бизнеса — своя специфика.

Главный актив fashion-индустрии —

популярная марка. Сегодня каждый

владелец бренда стремится дистанци-

роваться от мест сбыта контрафак-

тной продукции. Фирменная розни-

ца, по мнению Марии Сморчковой,

способна в значительной мере убе-

речь марку от подделок.

Именно за право использовать торго-

вую марку и доступ к технологии по-

купатель франшизы платит первона-

чальный взнос, а в дальнейшем отчис-

ляет роялти из прибыли — и это ми-

ровая практика. За последние 10 лет

Россия стремительно прошла многие

этапы развития торговли и выработа-

ла свою форму товарного франчай-

зинга. Но зачастую фирменный товар

и сервисный пакет по представлению

товара конечному покупателю прода-

ют «новорожденные» ритейлеры или

дистрибьюторы. Это тонкий лед

франчайзинговых схем в России. «Бу-

дем откровенны, чаще франчайзинг в

одежде — это завуалированная форма

оптовой торговли в комплекте с лик-

безом региональных ПБОЮЛ, — за-

мечает Мария Сморчкова. — Хотя для

многих известных производителей

и оптовых продавцов одежды, уже

достаточно известных на рынке,

франчайзинг — лучший способ без

масштабных собственных затрат

на развитие розницы быстро увели-

чить обороты. А для их постоянных

клиентов-оптовиков, уже имеющих

опыт в розничной торговле, это прос-

тейшая возможность открыть краси-

вый магазин в регионе с помощью

уже проверенного в деле партнера».

В любом случае c момента начала сот-

рудничества будущий франчайзи по-

лучает разрешение на фирменную

вывеску, специальные скидки на кол-

лекцию, а через год имеет возмож-

ность открыть фирменный магазин.

Таким образом развивает отношения

с партнерами компания «ГОТА», пос-

тепенно, шаг за шагом, увлекая пред-

принимателя перспективами и при-

быльностью торговли одеждой под

этой маркой. «Но инвесторам, ранее

не работавшим в торговле одеждой,

не стоит строить иллюзий относите-

льно легкости освоения таких фран-

чайзинговых концептов», — убеждена

Мария Сморчкова.

На рынке одежды, где главной ценнос-

тью является продукт конкретной

марки, поставляемый чаще всего

на условиях договора поставки, осо-

бых противоречий при заключении

партнерских соглашений на открытие

магазинов не возникает. В начале

бизнеса отсутствие франчайзингово-

го договора для многих не проблема:

главное не торговать «чужими» брен-

дами под фирменной вывеской, не за-

дирать цены и соблюдать правила

выкладки товара. «В российской тер-

минологии до сих пор отсутствует

стандартизированное и юридически

оформленное понятие «франчайзинг»

и, как следствие, нет единого подхода

к оформлению договора между субъ-

ектами франчайзингового рынка», —

говорит Леонид Хмыров.

По словам Марии Сморчковой,

в рамках договора коммерческой кон-

цессии, который и закрепляет в Рос-

сии право использования торговой

марки в коммерческих целях, ни про-

давец, ни покупатель франшизы фак-

тически не застрахованы от коллизий

в ходе дальнейшей работы. С целью

представления интересов участников

fashion-рынка АПРИМ вошел в сос-

тав подкомитета по франчайзингу

Комитета потребительского рынка

ТПП РФ, главная задача которого —

приведение законодательной базы

в соответствие с реалиями бизнеса.

В российском франчайзинге нон-фуд

договоры коммерческой концессии

не заключаются. От них просто уш-

ли, так как глава 54 Гражданского ко-

декса обязует предпринимателей ре-

гистрировать договоры коммерчес-

кой концессии в Роспатенте, а, по ин-

формации специалистов, этого собы-

тия приходится ждать годами. «В свя-

зи с несовершенством законодатель-

ства договор коммерческой концес-

сии если и заключается, то сопровож-

дается множеством приложений, ре-

гулирующих взаимоотношения сто-

рон. Иногда стороны обходятся дру-

гими видами договоров — договор

комиссии, лицензионный договор

и прочее», — говорит Татьяна Струк.

Если не прописано франчайзинговое

соглашение с владельцем бренда,

а последний имеет большие планы

на город, партнеру не до сна: в любой

момент жди появления прямого кон-

курента с эксклюзивом на этот город,

фирменными магазинами и наверня-

ка меньшими ценами. В результате,

по словам вице-президента «Корпо-

рации SELA» Аркадия Пекаревского,

«на 90% франчайзинг зависит от дру-

жеских отношений компании и ее

франчайзи».

По мнению же управляющего пар-

тнера компании Managment Develop-

ment Group INC. Дмитрия Потапен-

ко, все франчайзи мечтают «кинуть»

своего франчайзера. Пока партнер

нацелен вернуть вложения в проект,

а это в среднем два-три года, владелец

марки может не беспокоиться и даже

слегка «закручивать гайки»: вводить

дополнительные условия, ужесточать

требования к категории площадей,

объемам заказа, менять размеры ски-

док и даже закупочные цены. А это

плохо влияет на настроение франчай-

зи, который часто считает, что за

свои деньги он получил бизнес «под

ключ» и может особенно не беспоко-

иться, а когда обнаруживается, что

бизнес требует не только материаль-
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ных вложений, но и физических уси-

лий, теряет интерес и начинает «смот-

реть на сторону». Именно поэтому

франчайзер тоже рискует. Держатель

имени понимает, что лучше не от-

крыть 10 магазинов, чем открыть

один «не такой» — один-единствен-

ный магазин может серьезно ском-

прометировать марку в глазах поку-

пателя, чем наносится колоссальный

ущерб. «Достаточно часто клиент от-

казывается от новых условий и пред-

ложений открывать и дальше фир-

менные магазины и, чего доброго, па-

раллельно начинает работать с мар-

кой конкурента, наработав уже ус-

пешный опыт, — отмечает Мария

Сморчкова. — И тут всплывают все

недостатки российского законодате-

льства: невозможность разрешения

спора в условиях конфиденциальнос-

ти, отсутствие норм о раскрытии ин-

формации, отсутствие норм о завер-

шении, продлении и возобновлении

соглашений и др. Договор коммерчес-

кой концессии и закон «Об авторском

праве и смежных правах» не защища-

ют владельца технологий, а, по сути,

позволяют лишь в минимальной ме-

ре регламентировать использование

фирменных атрибутов марки».

óÚÓ ıÓ˜ÂÚ Ù‡Ì˜‡ÈÁË
Отсутствие образовательных и разъ-

яснительных программ, а также несо-

вершенное законодательство не поз-

воляют раскрыть в России весь по-

тенциал франчайзинга, что все чаще

вызывает недоверие у предпринима-

телей к системе в целом. В торговле

одеждой, как, впрочем, и в других

сферах бизнеса, самая большая проб-

лема — нехватка профессиональных

кадров. «Специалист по франчайзин-

гу в fashion-бизнесе — универсал эн-

циклопедических знаний: это

и юрист, и логист, и архитектор,

и мерчандайзер, — отмечает Мария

Сморчкова. — Кажущаяся легкость

ритейла одежды иллюзорна».

Франчайзер, зная, как работать в этом

бизнесе, вынужден очень строго отби-

рать партнеров. «Риски при ведении

бизнеса с партнерами, которые все же

не находятся под вашим 100%-ным

контролем, есть, — говорит Станис-

лав Смирнов. — Но они максимально

снижаются нами за счет политики

подбора компании-партнера. Мы хо-

тим видеть в партнере зрелого биз-

несмена, который будет готов не толь-

ко к ведению бизнеса в текущем

его состоянии, но и к постоянному

развитию и расширению масштабов».

В условиях непредсказуемости рынка

региональной недвижимости, даже

имея успех в Москве, сложно оценить

перспективы магазина в регионе. Ма-

ло четко описать или адаптировать

технологию, надо ее продать, а потом

сделать так, чтобы клиент не обан-

кротился. «Успех франчайзинга зави-

сит от многих факторов, в частности,

от выбора надежного оператора в ре-

гионе (франчайзи), который пред-

ставляет себе все преимущества

франчайзинга в целом и то, чем дан-

ная форма взаимодействия выгодна

в сравнении с другими, а также

от способности франчайзи адаптиро-

вать программу в отдельно взятом ре-

гионе, — отмечает Леонид Хмы-

ров. — То есть франчайзинговые схе-

мы, при всей их «прописанности»,

требуют грамотной и вдумчивой ра-

боты самого франчайзи».

По словам главного менеджера Рос-

сийской ассоцации франчайзин-

га (РАФ) Валерия Перкова, предпри-

ниматели в регионах очень хотят

стабильно работать и прилично за-

рабатывать, именно поэтому сейчас

известные московские фирмы прос-

то завалены заявками из регионов.

Специалистов беспокоит то, что этот

процесс растет как снежный ком.

«В среднем на каждую компанию,

входящую в АПРИМ, число прислан-

ных заявок из регионов за прош-

лый год превысило 500, — говорит

Мария Сморчкова, — но уровень ин-

формированности региональных

инвесторов минимален. Аккумули-

руя информацию о рынке, сегодня

АПРИМ играет роль экспертного

центра для инвесторов и девелопе-

ров ТЦ. Ведь региональным пред-

принимателям, не владея реальной

информацией о рынке, самостояте-

льно разобраться в большом коли-

честве публичных предложений

практически невозможно». Пред-

приниматели из регионов, которые

хотят купить бизнес, не имеют дос-

товерной информации о действите-

льно доходных и корректных фран-

чайзинговых предложениях. В Рос-

сии нет института франчайзинговых

брокеров. Потенциальному инвесто-

ру самостоятельно выйти на владе-

льцев франшизы на территории Рос-

сии достаточно сложно. Ведь многие

компании имеют право на открытие

магазинов известных западных ма-

рок исключительно на определенной

территории. Некоммерческие орга-

низации, такие как РАФ или АПРИМ,

разъясняют все юридические тон-

кости тем, кто к ним обращается

за справкой или консультацией, но,

к сожалению, они тоже могут сооб-

щать информацию только относите-

льно тех компаний, которые являют-

ся членами объединений. Кстати,

в 2005 году консалтинговая компа-

ния Leeds Property Group, которая ра-

ботает на рынке коммерческой нед-

вижимости, в частности, создает

концепции ТЦ и занимается сдачей

торговых площадей в аренду, откры-

ла новое подразделение, которое

по заказу владельцев торговых цен-

тров подбирает для своих региональ-

ных партнеров западный бренд для

развития его по франчайзингу, либо

по запросу западной компании —

держателя имени подбирает россий-

ского партнера-франчайзи.

Еще одна сложность развития фран-

чайзинга в секторе нон-фуд в Рос-

сии — слабая система независимого

кредитования и финансирования

франчайзинговых проектов. Но с оте-

чественными компаниями договори-

ться об отсрочке платежа легче, а не-

которые компании готовы ходатай-

ствовать перед банками за своих пар-

тнеров или помогают разрабатывать

факторинговые схемы.

Специалисты считают, что в ближай-

шее время наступит перегрев рынка

малых форматов магазинов одежды.

На рынке готового бизнеса уже начи-

нается ажиотаж. Качество недвижи-

мости в регионах невысоко, а ем-

кость рынка — невелика. Уже недос-

таточно открыть красивый магазин,

в него необходимо привлечь покупа-

телей. Модный ритейл стал более ак-

тивным на новых рекламных рын-

ках. Для того чтобы дистанцировать-

ся от безликого массового продукта,

владельцы марок занялись ребрен-

дингом, активно сотрудничают с мо-

дельерами, рекламируются в глянце-

вых журналах и на телевидении. Ведь

без бренда fashion-бизнес существо-

вать не может. Но все это повышает

стоимость входного билета на fash-

ion-рынок. Для ряда успешных рос-

сийских одежных сетей 2006 год —

преддверие выхода на IPO. На fash-

ion-рынке уже активизировались

портфельные инвесторы. .:
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«åõ èêéÑÄÖå çÖ íÖãÖîéçõ, 
Ä ìëãìÉì èé Ñéëíìèì ä çàå»
Компания «Евросеть» наращивает отрыв от конкурентов, активно покупая ре-
гиональные компании. Только с начала весны ею были поглощены три местные
сети — «Позывной» в Красноярске, «Техносеть» в Кемерове и «Телеком поинт»
в Санкт-Петербурге. О том, как далеко «Евросеть» готова пойти в увеличении
своей доли на рынке и каким образом она собирается этого добиваться, расска-
зывает президент компании Элдар Разроев.

Ç
прошлом году самым большим

приобретением компании стала

покупка сети «Техмаркет», ста-

рейшего розничного оператора на

рынке мобильных телефонов (157

торговых точек). Также в прошлом

году «Евросеть» купила крупную но-

восибирскую сеть «Мобильный мир»

(40 салонов в Новосибирске и Кеме-

рове). В этом году компания уже успе-

ла прирасти красноярской сетью «По-

зывной» (52 салона), сетью «Телеком

поинт» (Санкт-Петербург, 21 салон) и

«Техносеть» (Кемерово, 23 салона).

«Евросеть» работает на территории

России, Украины, Белоруссии, Казах-

стана, Киргизии и насчитывает свыше

3,5 тыс. салонов связи (компания ос-

нована в 1997 году). В 2005 году обо-

рот составил $2,6 млрд. В компании

работает порядка 35 тыс. сотрудников.

Основные владельцы компании — Ев-

гений Чичваркин и Тимур Артемьев.

ëÂ„Ó‰Ìfl «Ö‚ÓÒÂÚ¸» ‡ÍÚË‚ÌÓ «ÒÍÛÔ‡ÂÚ»
Ò‡ÎÓÌ˚ Â„ËÓÌ‡Î¸Ì˚ı ÓÔÂ‡ÚÓÓ‚ ˆÂ-
Î˚ÏË ÒÂÚflÏË. éÁÌ‡˜‡ÂÚ ÎË ˝ÚÓ, ˜ÚÓ ‡Á-
‚ËÚËÂ ˚ÌÍ‡ ÔÓ‰Ó¯ÎÓ Í ÚÓÈ ˜ÂÚÂ, ÍÓ„-
‰‡ ‡ÒÚË ÍÓÏÔ‡ÌËË ÒÏÓ„ÛÚ ÚÓÎ¸ÍÓ Á‡
Ò˜ÂÚ ÔÓ„ÎÓ˘ÂÌËfl ·ÓÎÂÂ ÒÎ‡·˚ı Ë„ÓÍÓ‚?
Возможно. Но на самом деле каждая

покупка – отдельный проект. Все сдел-

ки планируются и осуществляются ру-

ководителями региональных подраз-

делений – совету директоров остается

их только утвердить. Если говорить о

наиболее крупных приобретениях за

последние полгода, то это «Мобиль-

ный мир» в Новосибирске и «Позыв-

ной» в Красноярске. Обе компании до

прихода в этот регион «Евросети» бы-

ли лидерами местного рынка, однако

руководитель нашего сибирского офи-

са сумел убедить их владельцев про-

дать бизнес. В результате, как мне ка-

жется, выиграли и мы и они.

Но говорить о том, что мы сознатель-

но ставим себе целью кого-то купить,

было бы неправильно. Наша цель –

развиваться, увеличивать количество

магазинов и наращивать объем про-

даж. Если это можно сделать, приоб-

ретая компании на местах, то мы гото-

вы к этому. Но, сказать по правде, та-

кого рода привлекательных объектов

для поглощения в России немного.

Ç ÔÓ¯ÎÓÏ „Ó‰Û Ö‚„ÂÌËÈ óË˜‚‡ÍËÌ
„Ó‚ÓËÎ Ó ÚÓÏ, ˜ÚÓ «íÂıÏ‡ÍÂÚ» Í‡Í
·ÂÌ‰ ·Û‰ÂÚ ÔÓÔÓÒÚÛ Û·ËÚ. óÚÓ Á‡ÒÚ‡-
‚ËÎÓ ‚‡Ò ËÁÏÂÌËÚ¸ ˝ÚÓ Â¯ÂÌËÂ? 
Действительно, первоначально мы не

планировали как-то использовать

марку «Техмаркет» — компания эта

интересовала нас прежде всего как

сеть магазинов. Однако потом мы

проанализировали ситуацию и обна-

ружили вот какую вещь: «Евросеть»

имеет устойчивый имидж компании-

дискаунтера. Именно в этом направ-

лении мы будем продолжать развива-

ться и дальше, даже улучшая сервис.

С другой стороны, мы понимаем, что

есть существенная группа клиентов,

для которых мы в сегодняшнем виде,

возможно, не очень интересны. Пони-

маете, есть люди, которые, если перед

ними положить три телефона с совер-

шенно идентичными характеристика-

ми, выберут самый дорогой. Именно

для таких клиентов мы решили сделать

специальный проект – сеть магазинов,

рассчитанных на более взыскательную

публику. Там будет более широкая ли-

нейка продуктов, причем не только те-

лефоны и фотоаппараты, но и ноутбу-

ки, ПДА и т.д. Вот эти-то магазины и

будут называться «Техмаркетами».

èÓ˜ÂÏÛ ·˚ÎÓ ÌÂ Ò‰ÂÎ‡Ú¸ ‰Îfl Ú‡ÍÓÈ ÒÂ-
ÚË ÒÓ·ÒÚ‚ÂÌÌÛ˛, ÓÚ‰ÂÎ¸ÌÛ˛ Ï‡ÍÛ?
А зачем? На рынке уже был бренд, ко-

торый имел, кстати, в профессиона-

льной среде достаточно высокий рей-

тинг. Все-таки «Техмаркет» в свое вре-

мя был самой крупной компанией.

Зачем придумывать что-то новое,

когда есть готовая марка.

ä‡ÍÛ˛ ‰ÓÎ˛ ‚ ‚‡¯Ëı ÔÓ‰‡Ê‡ı ‰ÓÎÊÂÌ
‚ ÔÂÒÔÂÍÚË‚Â Á‡ÌflÚ¸ «íÂıÏ‡ÍÂÚ»?
Дело в том, что мы не собираемся раз-

вивать эту сеть самостоятельно. По

своей идеологии это франчайзинго-

вый проект. То есть мы откроем ка-

кое-то количество собственных сало-

нов с этим названием просто для то-

го, чтобы показать, какой мы видим

эту сеть. А затем готовы продавать

право работать под этой маркой всем

желающим. Но сразу скажу: требова-

ния к партнерам у нас высокие.

Ä ˜ÚÓ ·Û‰ÂÚ Ò ‰Û„ËÏË ÎÓÍ‡Î¸Ì˚ÏË
Ï‡Í‡ÏË?
ЭР: Этот вопрос нужно задавать кон-

кретному руководителю филиала. У

нас в компании принято передавать

менеджеру максимальный уровень

полномочий. Если конкретная марка

в конкретном городе представляет

ценность, она может быть оставлена.

В общем же подход таков – те магази-

ны, которые не имеет смысла пере-

именовывать в «Евросеть» и там, где

помещение это позволяет, мы можем

назвать «Техмаркетами».

à ‚ÒÂ ÊÂ, Í‡ÍÛ˛ ‰ÓÎ˛ ˚ÌÍ‡ ‚˚ ‚
ÔÂÒÔÂÍÚË‚Â ıÓÚÂÎË ·˚ ËÏÂÚ¸?
Предел наших желаний — 45%, боль-

шая доля рынка будет вредна для ком-

пании.Это создает неправильное отно-

шение к бренду, поскольку у потреби-

теля всегда должен быть выбор. Мы бы

хотели на рынке лидировать, но не до-

минировать. Дело не в антимонополь-

ной службе – это просто плохо для на-

ших взаимоотношений с клиентами.

ùÚÓ Ò Û˜ÂÚÓÏ «íÂıÏ‡ÍÂÚ‡»?
Нет, «Техмаркет» будет не нашим биз-

несом, хотя мы будем помогать и с

поставками и с рекламой.

Ç˚ ÊÂÒÚÍÓ ‚˚ÒÚ‡Ë‚‡ÂÚÂ ÓÚÌÓ¯ÂÌËfl Ò
ÔÓËÁ‚Ó‰ËÚÂÎflÏË. ç‡ÒÍÓÎ¸ÍÓ ÒÂ·fl ÓÔ-
‡‚‰˚‚‡ÂÚ Ú‡ÍÓÂ ÔÓ‚Â‰ÂÌËÂ Ò Ô‡ÍÚË-
˜ÂÒÍÓÈ ÚÓ˜ÍË ÁÂÌËfl?
Мы никогда с производителями не

ссорились и с каждым годом стараем-

ся все больше не ссориться. Это шут-

ка, конечно, но это действительно так.

Если с кем у нас и возникают проти-

воречия, так это с региональными

офисами, в которых сотрудники мо-

гут не понимать реалий рынка. И

приходится им объяснять. Просто не-

которые понимают быстрее, а некото-

рые медленнее.

Ç ˜ÂÏ ÌÂÔ‡‚ËÎ¸ÌÓÂ ÔÓÌËÏ‡ÌËÂ?
Неправильно думать, что мы продаем

телефоны. Телефоны продают их ува-

жаемые производители. Мы же оказы-

ваем услугу по доступу к ним покупа-

телей. То есть продаем место на полке.

И те, кто это понимает, – развивают-

ся. И это развитие — прежде всего ре-

зультат правильной дистрибуторской

политики. А вендор, который считает

себя хозяином на рынке, терпит не-

удачу. И главными пострадавшими на

самом деле оказываются конкретные

менеджеры на местах, а не сам произ-

водитель. Тот же «Самсунг» — огром-

ная корпорация, и для нее сто лет не

срок. Они все равно будут в числе ли-

деров, даже если сместятся на одно-

два места вниз на российском рынке.

А вот тем, кто допустил утрату пози-

ций на рынке, придется искать новую

работу.

ä‡ÍÓ‚˚ ‚‡¯Ë ÔÎ‡Ì˚ ÓÚÌÓÒËÚÂÎ¸ÌÓ «ëË-
ÏÂÌÒ» ÔÓÒÎÂ ÔÓÍÛÔÍË Ëı ÍËÚ‡Èˆ‡ÏË?
Как я уже сказал, тут все зависит от

местной команды. У «Сименса» в

этом смысле все очень хорошо. Они

работают очень грамотно и эффек-

тивно. Причем успеха добились не

благодаря продукту — он хороший,

но ничего революционного, модно-
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го в нем нет, а за счет правильной

маркетинговой политики. То есть

успехи на российском рынке – зас-

луга целиком офиса.

Для нас же эта компания является

важным партнером – мы крупней-

ший их дилер в России. Надеюсь, что

никаких изменений в их работе с за-

меной собственника не произойдет.

ëÂ„Ó‰Ìfl ‚ Ò‡ÎÓÌ‡ı ÒÓÚÓ‚ÓÈ Ò‚flÁË ÔÓfl‚-
ÎflÂÚÒfl ‚ÒÂ ·ÓÎ¸¯Â ‡ÁÎË˜ÌÓÈ ˆËÙÓ-
‚ÓÈ ÚÂıÌËÍË. ç‡ÒÍÓÎ¸ÍÓ ‚ÂÎËÍ‡ ÂÂ ‰Ó-
Îfl Û ‚‡Ò?
Она существенная. Точнее сказать не

могу — мы не публичная компания.

Это направление развивается. И глав-

ный фактор, что фототехника, напри-

мер, перешла из разряда семейных в

разряд личных покупок. Это очень

важно. Пока фотоаппарат приобре-

тался «на семью», его было лучше

продавать в специализированных ма-

газинах или больших салонах быто-

вой техники, которые также рассчита-

ны на семейные покупки. А сегодня

«цифровик» становится такой же ин-

дивидуальной вещью, как мобильник

или электронная записная книжка.

Так что торговать ими в салонах «Ев-

росети» совершенно естественно, и

получается это даже лучше, чем в

крупных магазинах.

Ä Í‡ÍÓ‚Ó ‚‡¯Â ÏÌÂÌËÂ ÔÓ ÔÓ‚Ó‰Û ÔÓ-
Ô˚ÚÍË «ùÎ¸‰Ó‡‰Ó» ‚˚ÈÚË Ì‡ ˚ÌÓÍ
ÚÂÎÂÙÓÌÓ‚?
ЭР: Мы с нетерпением ждем, когда эта

безусловно уважаемая нами компания

займет хоть сколько-нибудь значимое

место на этом рынке. Побороться с та-

ким противником будет интересно.

ç‡ ·ÓÎ¸¯ËÌÒÚ‚Â ˚ÌÍÓ‚ ÛÒÚÓÈ˜Ë‚‡fl
ÚÂÌ‰ÂÌˆËfl – ÓÒÚ ‰ÓÎË ÔÂÏË‡Î¸ÌÓ„Ó
ÒÂ„ÏÂÌÚ‡. ã˛‰Ë „ÓÚÓ‚˚ Ú‡ÚËÚ¸ ‰ÂÌ¸„Ë
Á‡ ÌÂÍËÂ ‰ÓÔÓÎÌËÚÂÎ¸Ì˚Â Ò‚ÓÈÒÚ‚‡ Ë

ÛÒÎÛ„Ë. ä‡Í ˝ÚÓ ÒÓÔfl„‡ÂÚÒfl Ò ÔÓÁËˆËÂÈ
‰ËÒÍ‡ÛÌÚÂ‡?
Я с вами согласен, но есть такая осо-

бенность, что даже очень богатые

люди почему-то хотят платить мень-

ше. Зарабатывать деньги можно ли-

бо на марже, либо на объеме. Мы

идем по второму пути – то есть ста-

раемся купить дешевле и продать

быстрее и больше. Наше позици-

онирование всегда будет ориентиро-

вано на низкую маржинальность.

Конечно, у нас есть какие-то модели,

имеющие более высокую наценку,

чем обычно, но в целом на ситуацию

это не влияет.

Но я понимаю ваш вопрос – есть лю-

ди, и отрадно, что их становится все

больше, которые готовы заплатить

более высокую цену за тот же товар,

если предоставить им какой-то до-

полнительный сервис или, точнее

сказать, внутренний комфорт. Для

этого мы и создаем «Техмаркет» —

если человек считает, что посещение

«Евросети» как-то вредит его само-

оценке, то он может купить телефон

в «Техмаркете».

ëÂ„Ó‰Ìfl „Î‡‚Ì˚Ï ‰‚Ë„‡ÚÂÎÂÏ ÚÓ„Ó‚ÎË
·˚ÚÓ‚ÓÈ ÚÂıÌËÍÓÈ fl‚Îfl˛ÚÒfl ÍÂ‰ËÚ-
Ì˚Â ÔÓ„‡ÏÏ˚. ç‡ÒÍÓÎ¸ÍÓ Ëı ‡Á‚Ë-
ÚËÂ ‚ÎËflÂÚ Ì‡ ‚‡¯ ·ËÁÌÂÒ?
Влияние это несомненно, хотя оно не

так существенно, как при торговле

мебелью или холодильниками, нап-

ример. Все же большая часть телефо-

нов продается за наличные. Но вот

что действительно произошло с появ-

лением кредитных схем, так это уве-

личение средней стоимости продава-

емых телефонов.

çÂ ÒÂÍÂÚ, ˜ÚÓ Â‡Î¸Ì‡fl ÒÚÓËÏÓÒÚ¸
ÍÂ‰ËÚÓ‚ Ó˜ÂÌ¸ ‚˚ÒÓÍ‡. éÊË‰‡ÂÚÂ ÎË
‚˚ ÓÒÚ ÔÓ‰‡Ê Ò ÂÂ ÒÌËÊÂÌËÂÏ?
Стоимость кредита не влияет су-

щественно на объем кредитов в це-

лом. Пока основным сдержива-

ющим фактором является не ставка,

а слабая развитость инфраструкту-

ры банков и невысокий уровень

конкуренции между банками. Поку-

пают в кредит в основном модели

стоимостью 200-400 долларов. Хотя

бывают чудеса, когда в кредит поку-

пают телефоны за 50 долларов. А

вот дорогие модели за 500 и выше

уже берут реже. Так что главное

здесь все-таки уровень достатка, а

не стоимость кредита.

Но нужно помнить, что за взрыв-

ным ростом потребкредитования

таким же взрывным образом растет

и невозврат кредитов, что может

привести к масштабному банков-

скому кризису. Так что этот процесс

вызывает не только радость, но и

опасения.

çÓ ˝ÚÓ ÛÊÂ ·Û‰ÛÚ ÌÂ ‚‡¯Ë ÔÓ·ÎÂÏ˚…
Как сказать. Уже сегодня мы продаем в

кредит очень существенную часть и со

временем можем прийти к ситуации,

когда так будет продаваться половина

телефонов. И в этой ситуации бан-

кротство банка уже и наша проблема.

Ç˚ ÌÂ Á‡ÏÂ˜‡ÂÚÂ ÒÚ‡ÌÌÛ˛ ÓÒÓ·ÂÌ-
ÌÓÒÚ¸ – ‚˚ÒÓÍÓÓÔÎ‡˜Ë‚‡ÂÏ˚Â ÏÂÌÂ‰-
ÊÂ˚ ÔÓÓÈ ıÓ‰flÚ Ò Ó‰ÌËÏ Ë ÚÂÏ ÊÂ
ÌÂ‰ÓÓ„ËÏ ÚÂÎÂÙÓÌÓÏ ÌÂÒÍÓÎ¸ÍÓ ÎÂÚ,
‡ ÔÓ‰ÓÒÚÍË ÔÓÍÛÔ‡˛Ú ‚ ÍÂ‰ËÚ ‰ÓÓ-
„ËÂ ÏÓ‰ÂÎË…
Тут нет ничего странного. Просто

взрослые люди «меряются» между со-

бой другими вещами – машинами, до-

мами и т.д. И какой у тебя телефон –

уже не так актуально. А когда только

на телефон и хватает, то покупают те-

лефоны. Но вы правы – телефон уже

становится не просто устройством для

связи, а аксессуаром, через который

человек самовыражается. Для бизнеса

это очень положительная тенденция.

ä‡Í ‚˚ ÓÚÌÓÒËÚÂÒ¸ Í Ú‡ÍÓÏÛ Ì‡Ô‡‚ÎÂ-
ÌË˛ ·ËÁÌÂÒ‡ Í‡Í ÙËÏÂÌÌ˚Â Ï‡„‡ÁË-
Ì˚ ÍÓÌÍÂÚÌÓÈ Ï‡ÍË? 
Как отдельный бизнес, думаю, это

неперспективно. Магазин по прода-

же только мобильных телефонов ка-

кой-то одной марки может сущес-

твовать только для поддержания ин-

тереса и лояльности к бренду. А вот

фирменный магазин LG, где продает-

ся весь спектр продукции — от ку-

хонных плит то телефонов, — воз-

можно, будет хорошо работать, но

это не гарантированно.

ç‡ÒÍÓÎ¸ÍÓ ÒÂÚ¸ ÏÓÊÂÚ ËÁÏÂÌËÚ¸ ÒÓÓÚ-
ÌÓ¯ÂÌËÂ ÔÓ‰‡Ê ÓÚ‰ÂÎ¸Ì˚ı ÔÓÒÚ‡‚-
˘ËÍÓ‚?
Довольно существенно, хотя воздей-

ствие это, конечно, ограниченно. Ес-

ли вы точно решили купить Nokia,

то, скорее всего, никто вас уже не пе-

реубедит. Но 30% потребителей,

пришедших в магазин, еще не при-

няли решения о покупке. Им просто

нужен телефон за определенную це-

ну с определенными свойствами. И

здесь от продавца зависит очень

много. Но не нужно думать, что про-

давец будет пытаться заставить ку-

пить какой-то бренд. Это вредно. Но

если он замотивирован, то просто

более детально изучает достоинства

и недостатки данной марки, и поку-

патель с большей долей вероятности

приобретет именно этот бренд прос-

то потому, что ему лучше всего про

него расскажут. Так что максималь-

ная доля продаж, которую можно

«перерулить» в сети, — 10-15%. Хотя

бывают случаи, когда доля одного

поставщика составляет в субфили-

але и 40%. Но это исключение.

Другое дело контракты с оператора-

ми – здесь мы ведем себя очень ци-

нично. Могут быть очень существен-

ные скачки – доля одного оператора

может меняться в разы.

èÂ‰ÒÚ‡‚ËÚÂÎË Dixis Í‡Í-ÚÓ Á‡fl‚ÎflÎË,
˜ÚÓ Ì‡ÏÂÂÌ˚ ÓÚÍ˚‚‡Ú¸ Ï‡„‡ÁËÌ˚
‚ ÒÔ‡Î¸Ì˚ı ‡ÈÓÌ‡ı, „‰Â ÔÓÍ‡ Ò‡ÎÓ-
ÌÓ‚ Ï‡ÎÓ.
Очень нетривиальное решение, и

мы это активно поддерживаем. Я
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бы к этому добавил также большое

количество федеральных трасс, ко-

торые сейчас вовсе не освоены. Же-

лаю коллегам успеха в этом нелег-

ком деле.

ç‡ÒÍÓÎ¸ÍÓ ‰Îfl ‚‡Ò ÒÛ˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓ Ú‡ÍÓÂ
ÌÓ‚ÓÂ ‰Îfl êÓÒÒËË Ì‡Ô‡‚ÎÂÌËÂ, Í‡Í
ÍÛÔÌ˚Â ÚÓ„Ó‚˚Â ÍÓÏÔÎÂÍÒ˚?
Думаю, что теперь уже очевидно,

что никакой особенной специфики

у России нет. Везде, где появляются

крупные торговые комплексы, они

со временем становятся одним из

ключевых мест для индивидуаль-

ных покупок. Для нас принципи-

ально важно занять выгодные мес-

та в прикассовой зоне в хороших

торговых центрах. Это не делается

любой ценой – у всякого шага дол-

жна быть своя просчитанная эконо-

мика. Мы проводим оценку эффек-

тивности в каждом отдельном слу-

чае. Просто так в комплекс, только

лишь потому, что он очень боль-

шой, мы не пойдем.

è‡ÍÚËÍÛÂÚÂ ÎË ‚˚ ÒÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍËÂ
‡Î¸flÌÒ˚ Ò ÔÓ‰Ó‚ÓÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚ÏË ÒÂÚfl-
ÏË ËÎË íñ?
Да, например, с «Пятерочкой» и с ря-

дом сетей регионального масштаба.

Но это сотрудничество не имеет ха-

рактера каких-то жестких обязатель-

ств – это скорее взаимная демонстра-

ция понимания.

С ТЦ история немного иная: управля-

ющая компания подбирает арендато-

ров в каждый ТЦ отдельно. Так что,

когда оба участника «стратегического

партнерства» объявляют об этом, они

просто хотят сообщить другим игро-

кам рынка, что «место занято». Это

скорее пиар. Но здесь тоже нет ника-

ких гарантий ни с чьей стороны. Мы

не пойдем в ТЦ, который нам неинте-

ресен, точно так же, как никто нам не

будет сдавать в аренду помещения на

невыгодных для владельца условиях.

éÒÚ‡ÌÂÚÒfl ÎË, ÔÓ-‚‡¯ÂÏÛ, ‚ ÔÂÒÔÂÍÚË-
‚Â ÏÂÒÚÓ Ì‡ ˚ÌÍÂ ‰Îfl Ó‰ËÌÓ˜ÂÍ Ë Ï‡-
ÎÂÌ¸ÍËı ÒÂÚÂÈ?
Оно всегда будет, как всегда будет ка-

кое-то количество людей, которые

привыкли покупать товар, не особен-

но смотря на цену. Или тех, кто не хо-

чет стоять в очереди, пусть и неболь-

шой. Это закон рынка – пока можно

зарабатывать, на него будут прихо-

дить новые желающие это сделать.

àÒÚÓËfl ‚‡¯ÂÈ ÍÓÏÔ‡ÌËË ·Ó„‡Ú‡ ÒÂ¸-
ÂÁÌ˚ÏË ÍÓÌÙÎËÍÚ‡ÏË Ò ÔÓÒÚ‡‚˘ËÍ‡ÏË,
Ó‰Ì‡ÍÓ Ó Í‡ÍËı-ÚÓ „ÓÏÍËı ÒÍ‡Ì‰‡Î‡ı Ò
ÍÓÌÍÛÂÌÚ‡ÏË ÌÂËÁ‚ÂÒÚÌÓ. èÓ˜ÂÏÛ?
Мы не используем нерыночные ме-

тоды. То есть можем вести себя

очень жестко, но эта жесткость не

выходит за рамки приличий. Когда

в Волгограде к нам в салоны броса-

ли «коктейль Молотова», мы на ме-

сяц объявили розничные цены на

уровне закупочных. И все быстро

поняли, что воевать с нами таким

образом не стоит. Мы не скрываем,

что можем, если будет нужно, тор-

говать на какой-то территории ка-

кое-то время и в убыток себе. В нор-

мальной ситуации мы этого не де-

лаем, поскольку можем бороться с

конкурентами, и не теряя рентабе-

льности. Но если нужно, сможем

работать так год, и вокруг нас оста-

нется просто пустыня. Но это край-

ние меры.

На самом деле конкурировать с круп-

ными системными игроками мы гото-

вы и их наличие на рынке только при-

ветствуем. Их действия понятны и в

той или иной степени все-таки пред-

сказуемы. Беспокойство внушают «от-

морозки», способные на бессмыслен-

ные, а поэтому непредсказуемые ша-

ги. Например, взять и продать все с

50%-ной скидкой, потому что именно

сейчас деньги понадобились.

Конкуренция важна – без нее компа-

ния расслабляется и перестает разви-

ваться. Это как на лыжне – если вы

слышите за спиной чужое дыхание, то

бежите быстрее. Но главное, чтобы

преследователь не «тыкал» вам в спи-

ну палкой.

äÛ‰‡ ‰‡Î¸¯Â ‡ÒÚË ˚ÌÍÛ, Ë Ú‡Í Ï‡„‡-
ÁËÌ˚ Ì‡ Í‡Ê‰ÓÏ Û„ÎÛ?

На самом деле они на каждом углу в

крупных городах. А люди в России

живут не только в них. Мы сейчас от-

крываем магазины в населенных пун-

ктах, где проживает несколько тысяч

человек. И там тоже есть покупатели.

ëÂ„Ó‰Ìfl ‚ÒÂ ·ÓÎ¸¯Â ÒÚË‡ÂÚÒfl „‡Ì¸
ÏÂÊ‰Û ‰ÓÓ„ËÏË ÚÂÎÂÙÓÌ‡ÏË, ÒÏ‡-
ÚÙÓÌ‡ÏË Ë ÍÓÏÏÛÌËÍ‡ÚÓ‡ÏË. ä‡Í ·Û-
‰ÂÚ ‡Á‚Ë‚‡Ú¸Òfl ÏÓ·ËÎ¸Ì‡fl ˆËÙÓ‚‡fl
ÚÂıÌËÍ‡ ‚ ·Û‰Û˘ÂÏ?
Мое мнение — телефон должно быть

не жалко потерять и купить новый,

просто потому, что он понравился.

Думаю, что за тенденцией универса-

лизации, когда сегодня в телефон пы-

таются запихнуть максимум фун-

кций, обязательно последует движе-

ние к специализации. Не всем и не

всегда нужно иметь в кармане целый

набор приборов. Иметь много воз-

можностей в одном аппарате инте-

ресно в качестве новинки только пер-

вое время. А затем человек либо не

пользуется частью этих функций, ли-

бо пользуется и быстро начинает по-

нимать, что ему не хватает качества

или удобства. Проще сделать основу и

к ней легко присоединяемые модули,

каждый из которых будет отвечать за

конкретную функцию, зато будет да-

вать хорошее качество. И пользовать-

ся такой «модульной» техникой будет

существенно проще. .:



Ç
˚È‰fl ‚ 1998 „Ó‰Û Ì‡ ÓÒÒËÈÒÍËÈ
˚ÌÓÍ Ò ˜‡ÂÏ Í‡ÚÂ„ÓËË ÒÛÔÂ-
ÔÂÏËÛÏ ‰Îfl ¯ËÓÍÓ„Ó ÍÛ„‡

ÔÓÚÂ·ËÚÂÎÂÈ, ÍÓÏÔ‡ÌËfl Newby Teas
Ù‡ÍÚË˜ÂÒÍË ÒÚ‡Î‡ ÔÂ‚ÓÔÓıÓ‰ˆÂÏ ‚
˝ÚÓÏ ÒÂ„ÏÂÌÚÂ. ä‡Í ‚˚ ÓˆÂÌË‚‡ÂÚÂ
‡Á‚ËÚËÂ ÒÂ„ÏÂÌÚ‡ ÒÛÔÂÔÂÏËÛÏ Ì‡
ÓÒÒËÈÒÍÓÏ ˚ÌÍÂ ˜‡fl ÒÂ„Ó‰Ìfl, ‡ Ú‡Í-
ÊÂ ÔÂÒÔÂÍÚË‚˚ ˝ÚÓ„Ó ÒÂ„ÏÂÌÚ‡ ‚ ·ÎË-
Ê‡È¯ÂÏ ·Û‰Û˘ÂÏ?
Действительно, компания Newby

была первой компанией на россий-

ском рынке, предложившей потре-

бителю не просто чай, а фактически

новый товарный ряд. Впервые пот-

ребитель услышал названия Ассам,

Дарджилинг, а также такие понятия,

как первый и второй сбор. Попу-

лярностью сорта Лапсанг Сушонг

российский рынок обязан именно

компании Newby, впервые начав-

шей продавать его в 1998 году.

Сегодня ситуация изменилась, по-

явились новые игроки, которые

пришли на рынок, фактически

сформированный компанией Newby.

Если говорить о сегменте премиум,

то сегодня существует очень много

марок, которые позиционируются

как премиальные, но на деле их

сложно назвать таковыми, посколь-

ку основным отличием продукта

класса премиум является прежде

всего высокое качество продукта,

которое безусловно влияет на цену.

Именно по этой причине на сегод-

няшнем российском рынке специ-

алисты выделяют так называемый

сегмент суперпремиум, дистанцируя

премиальные продукты от псевдоп-

ремиальных марок, хотя на самом

деле это и есть настоящий премиум.

По этой же причине довольно слож-

но оценить долю этого сегмента. До-

ля сегмента премиум сегодня сос-

тавляет порядка 30% в количествен-

ном выражении и около 40% — в де-

нежном. Темпы роста в этом сегмен-

те довольно высоки по сравнению с

массовым сектором, где рынок

сформирован и консолидирован в

руках крупных игроков. Такое поло-

жение обусловлено тем, что потре-

бители стремятся приобретать бо-

лее качественные продукты и вести

здоровый образ жизни, и эта тен-

денция, на мой взгляд, сохранится и

в будущем, а значит, потребление ка-

чественного чая будет расти.

Ç ˜ÂÏ ÓÒÌÓ‚ÌÓÂ ÓÚÎË˜ËÂ ÒÂ„ÏÂÌÚÓ‚
ÔÂÏËÛÏ Ë ÒÛÔÂÔÂÏËÛÏ Ò ÚÓ˜ÍË
ÁÂÌËfl ÔÓ‰‚ËÊÂÌËfl ÔÓ‰ÛÍˆËË?
Могу с уверенностью сказать, что

массовые каналы коммуникации,

часто используемые для так называ-

емых премиальных марок, не подхо-

дят для истинно премиальных про-

дуктов. Сегодня многие компании,

выпускающие массовые продукты,

видя перспективу в премиальном

сегменте, либо выводят премиаль-

ную линейку под основным брен-

дом, либо создают новый бренд, но

используют практически те же при-

емы для его продвижения: телевизи-

онную и наружную рекламу и т.д.,

большой акцент делается на визу-

альную «дороговизну» упаковки.

Однако если современные марке-

тинговые инструменты позволяют

довольно быстро вывести новую

премиальную марку на рынок и до-

биться ее узнаваемости, то приобре-

тение лояльности потребителя для

таких марок представляется гораздо

более сложной проблемой. Акцент

же в продвижении суперпремиаль-

ных продуктов делается именно на

качестве. Наша задача сделать так,

чтобы потребитель один раз купил

пачку чая Newby и попробовал —

все остальное сделает сам продукт.

ä‡ÍÓ‚˚ ÍËÚÂËË Í‡˜ÂÒÚ‚ÂÌÌÓ„Ó ˜‡fl
ÒÓ„Î‡ÒÌÓ ˜‡ÈÌÓÈ ÍÓÌˆÂÔˆËË ÓÚ
Newby Teas? 
Чайная концепция от Newby — это

прежде всего качество и полное со-

ответствие ожиданиям потребите-

лей. Для нас чай — не просто про-

дукт, а миссия, мы хотим сделать

концепцию качественного чая более

популярной как в России, так и в

мире, ведь сегодня Newby продается

в двенадцати странах.

Критерии качественного чая от

Newby довольно просты. Они сво-

дятся к трем основным составля-

ющим: чайный лист, хранение и

упаковка.

Newby — единственный междуна-

родный бренд чая, использующий

для производства своих традицион-

ных чаев сырье, полученное в

прайм-тайм — весенне-летний пе-

риод, так называемый первый и

второй сбор чая. Более низкокачес-

твенное сырье осеннее-зимнего

сбора не используется. Интересно

отметить, что 60% производимого

чайного сырья выпускается именно

в осенний и зимний периоды.

На производстве компании Newby

Teas разработаны климатические

системы, контролирующие темпе-

ратуру в помещениях, где хранится

чай, на одном и том же уровне в те-

чение всего периода хранения, при-

чем для различных сортов чая тем-

пература имеет различный уровень.

Подобным же образом строго на

определенном уровне поддержива-

ются влажность и чистота воздуха.

Благодаря этому чай практически

хранится в идеальных условиях, что

позволяет сохранять его первоздан-

ную свежесть.

èÓÒÍÓÎ¸ÍÛ ‚ ˜ËÒÎÂ ÓÒÌÓ‚Ì˚ı ÍËÚÂ-
ËÂ‚ Newby Teas — Ì‡ÚÛ‡Î¸ÌÓÒÚ¸
ËÌ„Â‰ËÂÌÚÓ‚ Ë Í‡˜ÂÒÚ‚Ó Ò˚¸fl,
Í‡ÍÓ‚˚ ÔËÌˆËÔ˚, ÍÓÚÓ˚ÏË Û-
ÍÓ‚Ó‰ÒÚ‚ÛÂÚÒfl ÍÓÏÔ‡ÌËfl Newby
Teas ÔË ÓÚ·ÓÂ Ë Á‡ÍÛÔÍÂ ˜‡ÈÌÓ„Ó
Ò˚¸fl? 
Действительно, для производства

всех наших чаев используются ин-

гредиенты только самого высокого

качества. Например, в листовом чае

«Манго и Клубника» содержатся на-

туральные кусочки плодов манго и

клубники, а в «Шоколадном» чае —

кусочки белого шоколада.

Помимо закупки сырья самого вы-

сокого качества и только в самый

лучший период роста, о чем я уже

говорила, очень важным моментом

при закупке чая является его выбор.

Из тысяч образцов чаев из разных

регионов в процессе тщательного

многократного тестирования отби-

раются только самые лучшие чаи,

отвечающие высоким требованиям

стандарта компании.

ä‡ÍÓÈ ÂÒÛÒ Á‡‰ÂÈÒÚ‚Ó‚‡Ì ‚ ÍÓÏÔ‡-
ÌËË, ˜ÚÓ·˚ ÒÓı‡ÌËÚ¸ Í‡˜ÂÒÚ‚Ó
˜‡fl — Ì‡˜ËÌ‡fl Ò Ò˚¸fl Ë Á‡Í‡Ì˜Ë-
‚‡fl „ÓÚÓ‚ÓÈ ÔÓ‰ÛÍˆËÂÈ? 
Отбор и закупки производятся в

объемах, покрывающих расчетную
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Чтобы ответить на вопрос, что есть настоящий премиум на рынке чая, нужно
как минимум знать, каковы критерии качественного чая. Они довольно просты
и сводятся всего лишь к трем составляющим: чайный лист, хранение и упаковка.
Но как сделать концепцию качественного чая популярной? Над этим вопросом
уже не первый год работают специалисты английской чайной компании Newby
Teas, предложившей рынку свою чайную концепцию. Об инновационных решениях
и эксклюзивных продуктах Newby рассказывает директор по маркетингу компа-
нии «Геральт», эксклюзивного представителя компании Newby Teas (UK) Ltd.
в России, Анета Аслаханова.

:. íÖäëí àËÌ‡ çéÇàäéÇÄ îéíé ÄÎÂÍÒ‡Ì‰ ÑÄçàãûòàç
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годовую потребность компании в

чае, что требует больших капиталь-

ных затрат и наличия специальных

хранилищ, позволяющих хранить

чай в течение определенного време-

ни, сохраняя все его качества. Посту-

пив в распоряжение компании, за-

купленный чай немедленно достав-

ляется в центральное хранилище на

фабрике, в котором круглый год под-

держивается контролируемая стан-

дартом температура и влажность. В

хранилище постоянно работает сис-

тема очистки воздуха, предотвраща-

ющая любую возможность загрязне-

ния чая через воздушную среду. Ни

одно предприятие в мире не обеспе-

чивает таких условий.

ä‡ÍÓ‚˚ ÔÎ‡Ì˚ ÍÓÏÔ‡ÌËË ‚ Ò‚flÁË Ò
‚‚Ó‰ÓÏ ˝ÍÒÔÓÚÌÓ„Ó ÔÓ‰‡Á‰ÂÎÂÌËfl
ÔÓ ÛÔ‡ÍÓ‚ÍÂ ˜‡fl Newby ‚ àÌ‰ËË ‚
„ÓÓ‰Â ä‡Î¸ÍÛÚÚ‡, Á‡ÔÛÒÍ ÍÓÚÓÓ„Ó
ÒÓÒÚÓflÎÒfl ‚ ÌÓfl·Â ÔÓ¯ÎÓ„Ó „Ó‰‡? 
Новая фабрика компании Newby —

это взгляд компании в будущее чай-

ной индустрии. В то время, когда

упаковочный цикл большинства

мировых компаний составляет от

270 до 360 дней, в компании Newby

этот цикл завершается менее чем за

120, а в некоторых случаях даже ме-

нее чем за 75 дней. Это позволяет

предохранить чай от различных

климатических воздействий и заг-

рязнения, а также возможного пов-

реждения в ходе доставки от произ-

водителя на упаковочные фабрики.

éÚ‡ÁËÚÒfl ÎË Á‡ÔÛÒÍ ÌÓ‚ÓÈ Ù‡·ËÍË
Ì‡ Ó·˙ÂÏ‡ı ÔÓÒÚ‡‚ÓÍ ˜‡fl, ‚ ˜‡ÒÚÌÓÒ-
ÚË ‚ êÓÒÒË˛ Ë ÒÚ‡Ì˚ ëçÉ?
Производственная мощность фаб-

рики в Индии позволяет упаковы-

вать 120 млн пакетиков чая и 150

тыс. кг развесного чая в год. Откры-

тие новой фабрики значительно уве-

личит поставки чая Newby на рос-

сийский рынок и рынки стран СНГ.

Компания планирует расширять

производство, в течение ближайших

трех-пяти лет инвестиции возрастут

до $20 млн (1 млрд рупий).

Ç ‡ÒÒÓÚËÏÂÌÚÂ Newby Teas Ì‡ ÒÂ„Ó‰-
Ìfl¯ÌËÈ ‰ÂÌ¸ ·ÓÎÂÂ ÒÚ‡ ‚Ë‰Ó‚ ÔÓ-
‰ÛÍˆËË. èÎ‡ÌËÛÂÚÒfl ÎË ‚ Ò‚flÁË Ò
‚‚Ó‰ÓÏ Ù‡·ËÍË ‚ àÌ‰ËË ‡Ò¯ËÂ-
ÌËÂ ‡ÒÒÓÚËÏÂÌÚ‡ ˜‡fl? 
При фабрике создано специальное

исследовательское подразделение для

разработки новых купажей и опера-

тивного запуска их в производство,

что будет способствовать расшире-

нию существующего ассортимента и

позволит оперативно реагировать на

изменение потребительских пред-

почтений. Открытие фабрики в Ка-

лькутте и исследовательского под-

разделения позволит не только раз-

рабатывать новые виды продукции,

но и постоянно улучшать качество

существующего ассортимента.

ä‡ÍËÂ ÌÓ‚˚Â ÍÛÔ‡ÊË ˜‡fl Ì‡ıÓ‰flÚ-
Òfl ‚ ‡Á‡·ÓÚÍÂ Ë Í‡ÍËÂ ˜‡ÈÌ˚Â

ÌÓ‚ËÌÍË ÔÓfl‚flÚÒfl Ì‡ ˚ÌÍÂ ‚ ·ÎË-
Ê‡È¯ÂÂ ‚ÂÏfl?
Весной этого года вышла в свет но-

вая линейка чаев в жестяных бан-

ках, качество которых значительно

выше. Изменилось не только содер-

жимое банки, но и вес — 125 г вмес-

то 100 г, а также дизайн упаковки.

Еще две серии, которые стоит отме-

тить особо, — это появившиеся в

прошлом году чаи Imperial и Royal.

В серии Imperial пока только два

сорта — «Императорский Жасмин»

и «Императорская Аннапурна», а в

серии Royal — «Королевская Зеле-

ная Спираль», «Королевский Китай-

ский Зеленый» и «Королевский Чер-

ный Дракон». Это чаи, которые

представляют собой вершину чай-

ного искусства и выпускаются в ог-

раниченных количествах. В самое

ближайшее время появится еще

один уникальный сорт, не име-

ющий аналогов в мире — «Импера-

торский Гималайский».

ùÚÓÚ ˜‡È ÔÓ‰‡ÂÚÒfl ‚ êÓÒÒËË?
Да, вся новая продукция уже посту-

пила в розничную продажу в России.

ä‡Í, ÍÂÏ Ë „‰Â ÓÒÛ˘ÂÒÚ‚ÎflÂÚÒfl ‡Á-
‡·ÓÚÍ‡ ÌÓ‚˚ı ‚Ë‰Ó‚ ÔÓ‰ÛÍˆËË? 
Новые виды продукции разрабаты-

ваются специалистами компании в

Лондоне. Стремление создавать но-

вое базируется на вдохновении и на

данных исследований потребитель-

ских предпочтений. Создав произ-

водство в центре Индии, Newby от-

крыла для себя возможность закуп-

ки не только лучшего чайного сы-

рья, но и других ингредиентов, та-

ких как цветы, фрукты и специи, для

создания новых уникальных смесей.

ä‡ÍËÂ ËÁ ˝ÍÒÍÎ˛ÁË‚Ì˚ı ‡Á‡·ÓÚÓÍ
ÍÓÏÔ‡ÌËË ÌÂ ËÏÂ˛Ú ‡Ì‡ÎÓ„Ó‚ Ì‡
˚ÌÍÂ? 
Наверное, можно смело сказать,

что каждый наш бренд — эксклю-

зивный. Есть много сортов, явля-

ющихся ноу-хау компании. Напри-

мер, экзотическая серия Aromatics.

Это черные чаи «Корица», «Карда-

мон», «Шафран», имеющие яркий

восточный вкус и аромат. Это так-

же созданный специально для рос-

сийского потребителя чай «Клюк-

ва», который скоро будет выпуска-

ться в листовом варианте с ягода-

ми клюквы, необыкновенная «Вос-

точная Сенча» с лепестками цве-

тов, высокогорная «Император-

ская Аннапурна», «Индийский

Завтрак» — сочетание крепкого

Ассама и легкого Дарджилинга,

«Ананас и Мед» и другие.

ëÛ˘ÂÒÚ‚ÛÂÚ ÎË Ì‡ ˚ÌÍÂ ˜‡fl Ú‡ÍÓÂ ÔÓ-
ÌflÚËÂ Í‡Í ÏÓ‰‡ Ë ÒÎÂ‰Û˛Ú ÎË ÏÓ‰Ì˚Ï
ÚÂÌ‰ÂÌˆËflÏ ‚ ÍÓÏÔ‡ÌËË Newby Teas?
ä‡ÍËÂ ÔÓ‰ÛÍÚ˚ ÍÓÏÔ‡ÌËË ÏÓÊÌÓ
ÔË˜ËÒÎËÚ¸ Í ÏÓ‰Ì˚Ï ÌÓ‚ËÌÍ‡Ï? 
ЭР: Я бы сказала, сам по себе чай

сегодня — это модный продукт.

Люди стали вести здоровый образ

Анета Аслаханова, директор по маркетингу компании «Геральт», эксклюзивного пред-

ставителя чайной компании Newby Teas (UK) Ltd. в России

В 2000 году окончила РЭА им. Плеханова по специальности «международные экономичес-

кие отношения». Начинала свою карьеру в компании «Геральт», где занималась продвиже-

нием марки Newby на российском рынке. С 2002 по 2004 год работала в компании «Росин-

тер Ресторантс», с 2003 года — директором по маркетинговым коммуникациям программы

лояльности «Почетный Гость». С 2004 года — директор по маркетингу компании «Геральт».

В ноябре 2005 года прошла профессиональный тренинг по производству чая на собствен-

ном предприятии компании в Индии. В марте 2006 года проходила курсы профессиональ-

ного дегустатора в головном офисе компании Newby Teas (UK) в Лондоне. Считает чай уни-

кальным продуктом, знания о котором можно совершенствовать бесконечно.

:. ÑéëúÖ
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жизни, увлекаться фитнесом и по-

сещать спа-салоны, и чай удивите-

льно органично вписывается в этот

стиль жизни. Эта тенденция во

многом способствовала популяр-

ности зеленых чаев в последние го-

ды, а также моде на тизаны — цве-

точно-травяные чаи.

Еще одна интересная тенденция —

мода на органические продукты.

Newby одной из первых компаний

на российском рынке выпустила се-

рию Organic. Сама концепция про-

дуктов и напитков Organic является

новой для российского рынка, тогда

как, к примеру, в Великобритании

органические продукты питания

составляют до 60% рынка.

В серии Organic Newby пока произво-

дятся три вида пакетированных ти-

занов: «Мята Перечная», «Шиповник

и Гибискус» и «Цветы Ромашки».

Органические напитки изготавли-

ваются без ущерба для окружающей

среды и использования химических

удобрений. Вся органическая про-

дукция Newby проходит строжай-

шую проверку соответствия стан-

дартам экологически чистого про-

изводства Великобритании и серти-

фикацию в Ассоциации почвы.

ä‡ÍËÂ ËÁ ˜‡Â‚ Newby ÔÓÎ¸ÁÛ˛ÚÒfl Û
ÓÒÒËÈÒÍËı ÔÓÍÛÔ‡ÚÂÎÂÈ Ì‡Ë·ÓÎ¸-
¯ËÏ ÒÔÓÒÓÏ?

Основные потребительские пред-

почтения были и остаются на сто-

роне традиционных сортов с боль-

шим перевесом в сторону черного

чая. Это такие сорта, как «Англий-

ский Завтрак», «Ассам», «Дарджи-

линг», «Цейлон», «Эрл Грей», «Зеле-

ная Сенча» и «Цветок Жасмина».

ä‡ÍÓ‚‡ „ÂÓ„‡ÙËfl ÔÓ‰‡Ê ˜‡fl
Newby? 
География Newby сегодня — это бо-

лее 100 городов России, страны СНГ,

Европы, Балтии, а также Япония.

Ä Í‡ÍÓ‚˚ ÓÒÌÓ‚Ì˚Â Í‡Ì‡Î˚ ÔÓ‰‡Ê
˜‡fl Newby ‚ êÓÒÒËË? éÚÏÂ˜‡ÂÚÂ ÎË
‚˚ Í‡˜ÂÒÚ‚ÂÌÌ˚Â ËÁÏÂÌÂÌËfl ÔÓÚÂ-
·ËÚÂÎ¸ÒÍÓ„Ó ÒÔÓÒ‡, ÓÒÚ ÛÁÌ‡‚‡-
ÂÏÓÒÚË Ï‡ÍË? 
Основным каналом распростране-

ния чая Newby являются элитные

рестораны, пятизвездочные отели,

которые заинтересованы предста-

вить своим потребителям нечто

совершенно особое. Для них

Newby предложила не просто ка-

чественный чай, а целую концеп-

цию чаепития.

По мере развития рынка рознич-

ной торговли чай Newby появился

на прилавках крупных супермарке-

тов. Марка стала стремительно на-

бирать популярность. За девять

лет существования на российском

рынке чай Newby стал лидиру-

ющим брендом в категории супер-

премиум.

Ç ˜ÂÏ ÓÒÌÓ‚Ì˚Â ÓÚÎË˜Ëfl ‚ ‡Á‚Ë-
ÚËË ˚ÌÍ‡ ˜‡fl ‚ êÓÒÒËË ÔÓ Ò‡‚ÌÂ-
ÌË˛ Ò ˚ÌÍ‡ÏË ‰Û„Ëı ˜‡ÈÌ˚ı
ÒÚ‡Ì, Ì‡ÔËÏÂ ÇÂÎËÍÓ·ËÚ‡ÌËË
Ë àÌ‰ËË?
Глобальный потребительский ры-

нок растет с ростом численности на-

селения. В Великобритании истори-

чески пили чай высокого качества,

но коммерциализация и жажда при-

были чаеторговцев привели к тому,

что качество чаев, потребляемых се-

годня основной массой, очень невы-

соко. В основном это чаи, которые

привозятся из Шри-Ланки, Кении,

Вьетнама и Бангладеш.

В России же традиционно пили

очень хороший чай. Начиная с 1955

года, благодаря дружбе между Рос-

сией и Индией, основная масса

ввозимых чаев была высокого ка-

чества. Сегодня многие российские

чайные компании стараются заво-

зить дешевое сырье, но развитие

экономики и рост благосостояния

создают спрос на качественный

продукт. Также многие европей-

ские компании стараются заво-

евать рынок HoReCa, используя

различные варианты упаковки и

предоставляя сопутствующие то-

вары, но на деле большинство не

имеют собственного производства,

а значит, не могут контролировать

качество продукции.

Таковы тенденции сегодняшнего

российского рынка. Говоря о самой

Индии, как ни странно, можно от-

метить, что здесь в основном пот-

ребляют чаи качества ниже средне-

го или низкого. Большая часть из

них производится локально. Кон-

цепция зеленых чаев и тизанов

практически отсутствует.

ä‡ÍËÂ ‰ÓÒÚËÊÂÌËfl ÚÓ„Ó‚ÓÈ Ï‡ÍË
Newby Á‡ ‰Â‚flÚ¸ ÎÂÚ ÒÛ˘ÂÒÚ‚Ó‚‡-
ÌËfl ‚˚ Ò˜ËÚ‡ÂÚÂ Ì‡Ë·ÓÎÂÂ ÁÌ‡˜ËÚÂ-
Î¸Ì˚ÏË?
К достижениям Newby можно при-

числить инновационный подход к

сохранению качества, создание

тренда в дизайне чайной упаковки,

но самое главное — это признание и

лояльность потребителей.

Ç ˜ÂÏ, ÔÓ-‚‡¯ÂÏÛ, ·Û‰Û˘ÂÂ ÏËÓ-
‚ÓÈ ˜‡ÈÌÓÈ ËÌ‰ÛÒÚËË?
В конце концов должно выжить ка-

чество, а не манипулирование соз-

нанием потребителя.

àÌÚÂÂÒÌ˚ ÎË ÍÓÏÔ‡ÌËË Newby Teas
Í‡ÍËÂ-ÌË·Û‰¸ ÌÓ‚˚Â ˚ÌÍË ‰Îfl ÓÒ-
‚ÓÂÌËfl? 
В ближайшие три года компания

планирует активно выйти на рынки

Азии, в частности на Средний Вос-

ток, а также на рынки Европы. .:
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ì
силия крупных игроков рынка

соусов, направленные в пос-

ледние два года главным обра-

зом на развитие культуры потреб-

ления, похоже, увенчались успе-

хом. Активный рост и развитие от-

носительно новой для рынка ни-

ши — соусы и дрессинги — увели-

чили число желающих играть в но-

вой категории и закрепиться

в этой нише. Однако с сегментаци-

ей на рынке соусов все еще не оп-

ределились. Вариантов существует

множество. В категории соусы рас-

сматривают такие сегменты, как

холодные, горячие соусы, заправки

для салатов. Майонез и кетчуп вы-

носят за рамки категории, а соуса-

ми называют все появившиеся но-

винки, в частности выпускаемые

на основе майонеза или кетчупа.

Например, майонезные соусы

как тип соусов появились в анке-

тах некоторых исследовательских

компаний только в третьем квар-

тале 2005 года.

Производители предлагают и свои

методики оценки рынка. Так,

по данным компании «Синко-

Трейд», соусы показывают самую

высокую динамику, а наибольшие

показатели роста у майонезных, то-

матных и экзотических (кисло-

сладких) соусов. «При оценке сег-

ментов рынка соусов необходимо

учитывать, что существуют факто-

ры, искажающие реальные объемы

и сегментирование рынка, — гово-

рит директор по маркетингу компа-

нии «Синко-Трейд» Николай Вида-

нов. — Во-первых, компании, про-

водящие исследования рынка,

как правило, четко не обозначают

для респондентов различия между

соусами, кетчупами и майонезами.

В результате ряд марок, под которы-

ми выпускаются кетчупы, лидируют

в опросах и по соусам. Также нет

Ñé ëíÖèÖçà ëåÖòàÇÄçàü
Аналитики прогнозируют рост и активное развитие российского рынка соусов,
что связано прежде всего с расширением потребительских предпочтений
и возрастающей популярностью этого продукта. Постепенно осуществляется
переход к группе готовых соусов, растут продажи универсальных по своему
назначению соусов. Именно эта товарная категория, как считают специалисты,
будет развиваться в России, но в отличие от ряда западных стран сложные
соусы все еще уступают по объемам потребления моносоусам — майонезу
и кетчупу. Актуальна для нашего рынка и проблема специализации соусов.

:. íÖäëí ÖÎÂÌ‡ êéëíéÇÄ îéíé éÍÒ‡Ì‡ ëÄèëÄâ
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четких различий между томатными

и соусами чили, экзотическими

и фруктовыми соусами». В отличие

от традиционных майонеза и кет-

чупа соусы до сих пор являются для

большинства россиян новым про-

дуктом, и это одна из причин, по ко-

торой производители и аналитики

выделяют их в отдельные категории

рынка, которые по-прежнему оста-

ются наиболее популярными у рос-

сийских потребителей.

По данным розничных продаж

ACNielsen Россия за 2004 и 2005 го-

ды (декабрь 2003 — ноябрь 2004

года и декабрь 2004 — ноябрь 2005

года), доли продаж в общем рознич-

ном обороте в 24 городах России

распределялись следующим обра-

зом: доля майонеза в физическом

объеме составила 71,1% в 2004 году

и 71% в 2005 году, кетчупа — 22,8%

в 2004 году и 21,5% в 2005 году

(рассматриваются следующие сег-

менты категории соусы: холодные

соусы — изготовлены на различ-

ной основе (соевая, майонезная,

сметанная, сыр, йогурт, томат

и т. д.); горячие соусы (употребля-

ются в разогретом виде, не требуют

дополнительного приготовления);

заправки для салатов — изготовле-

ны на различной основе (майонез,

растительное масло, уксус, сметана,

сыр и т. д.), предназначены специ-

ально для салатов).

«Соусы — это продукты, появивши-

еся на российском рынке намного

позже, чем майонез и кетчуп, новин-

ки все активнее отвоевывают долю

рынка, — говорит специалист отдела

по связям с общественностью

ACNielsen Россия Ольга Волкова. —

По данным продаж в 2005 году от-

мечалось увеличение доли холодных

соусов и заправок для салатов». Так,

доля продаж холодных соусов, сог-

ласно данным ACNielsen Россия,

в 2004 году составляла 5,6% в физи-

ческом объеме в общем розничном

обороте в 24 городах России, а в 2005

году — 6,4%. Заправки для салатов

увеличили свою долю с 0,3% в 2004

году до 0,4% в 2005-м. Менее значи-

телен рост доли горячих соусов в фи-

зическом объеме: она составила 0,3%

в 2004 году и 0,4% в 2005 году.

По собственным данным ГК «ЭФКО»,

объем российского рынка соусов

составляет около 40 тыс. т, или

3,5 млрд руб. Темпы роста рынка со-

усов, по данным компании, равня-

лись в 2005 году порядка 27%. «Со-

усы как более молодая и, соответс-

твенно, более маленькая категория

растут гораздо быстрее, чем доста-

точно стабильные майонез и кет-

чуп, — говорит бренд-менеджер

Calve компании «Юнилевер СНГ»

Дмитрий Доброневский. — Пред-

полагаемый рост рынка в 2006 году

в категории холодные соусы соста-

вит 20%, а соусы для заправки сала-

тов вырастут на 50%».

По словам бренд-менеджера торго-

вой марки «Хайнц» (бакалея) ком-

пании «Хайнц-Петросоюз» Марии

Афанасьевой, наиболее динамично

развивающимся среди всех рас-

сматриваемых сегментов является

сегмент нетоматных соусов. Это

связано с тем, что до последнего

времени потребление более всего

было ориентировано на майонезы,

кетчупы и томатные соусы, которые

по-прежнему остаются наиболее

популярными. «В настоящий мо-

мент соусы предлагают не только

иностранные компании, но практи-

чески все российские производите-

ли имеют в своем ассортименте ши-

рокий выбор соусов на майонезной

и кетчупной основе», — говорит

Мария Афанасьева.

По мнению директора по продажам

торгового дома «Балтис» Оярса Ска-

диньша, ломаются традиции пот-

ребления майонеза и кетчупа в чис-

том виде, осуществляется переход

на группу готовых соусов. Именно

эта товарная категория будет дина-

мично развиваться. По данным спе-

циалистов Торгового дома «Балтис»,

в 2005 году сегмент соусов вырос

на 11% по сравнению с 2004 годом,

в этом году компания прогнозирует

рост до 18%.

По данным маркетингового

агентства Step by Step, объем рос-

сийского рынка соусов составляет

около 217 тыс. т. Доля рынка низко-

го ценового сегмента соусов и кет-

чупов составляет 25%, доля средне-

го — 60%, на верхний ценовой сег-

мент приходится 15% рынка.

По данным МA Step by Step, в 2006

году объем рынка по стоимости

составит $252 млн, а в 2007 году —

$285 млн.

å‡ÈÓÌÂÁÌÓ-ÚÓÏ‡ÚÌ˚È ÔÓÂÍÚ
Майонез и кетчуп остаются самы-

ми популярными видами соусов.

Понимая потребность рынка в но-

винках, компании, работающие

в сегментах майонеза и кетчупа,

представили первые виды соусов

около пяти лет назад. Тогда же на-

чался выпуск майонезов различной

жирности, а также майонеза и кет-

чупа с добавками. По словам дирек-

тора по маркетингу НМЖК Юлии

Архиповой, основное отличие рос-

сийского рынка соусов от рынков

других стран заключается в мень-

шем потреблении сложных соусов

на душу населения и большем пот-

реблении моносоусов, таких как

майонез и кетчуп. Еще одно прин-

ципиальное отличие — низкая ос-

ведомленность потребителей, когда

речь идет о таком продукте как со-

ус. «По данным статистики, без

майонеза не обходится 92% россий-

ских семей. В среднем каждый

из нас съедает около 2,5 килограм-

ма майонеза в год, — говорит за-

меститель генерального директора

по маркетингу и сбыту компании

«Эссен продакшн АГ» Айдар Авха-

диев. — Кетчуп потребляют 64%

семей. При этом едва ли среднеста-

тистический россиянин сможет

объяснить, чем кетчуп отличается

от другого томатного соуса.

А вот на Западе кетчупом называ-

ют столовую приправу определен-

ной консистенции, приготовлен-

ную по «узаконенным» стандартам

из томатной пасты с пряностями

и специями. Для томатного же со-

уса не существует подобных стро-

гих стандартов — он делается прос-

то на основе томатов».

Сегмент майонезов более консерва-

тивен, чем сегмент кетчупов.

По данным ACNielsen, оливковый

майонез остается наиболее попу-

лярным вариантом майонеза

из всего разнообразия вкусов, пред-

ставленных на рынке и составля-

ет 28,8% физического и 30,3% сто-

имостного объема продаж всего

майонеза, и эти показатели не изме-

нились в 2005 году по сравнению

с данными за 2004 год. По-прежне-

му пользуется спросом «Прован-

саль» — доля этого майонеза от раз-

личных производителей составила,

по итогам 2005 года, 56% в натура-

льном и стоимостном объеме про-

даж всего майонеза в 24 крупней-

ших городах России. Низкокало-

рийные продукты (майонез жир-

ностью менее 40%) занимают око-

ло 30% физического и 20% сто-

имостного объема продаж всего

майонеза (по данным ACNielsen

Россия за декабрь 2004 — но-

ябрь 2005 года). А наибольшую до-

лю составляют продажи майонеза

жирностью более 55% (50% натура-

льного и 56% денежного объема

продаж майонеза за рассматрива-

емый период).

Согласно данным аудита розничной

торговли, проводимого агентством

«Бизнес Аналитика» в 28 крупных

городах России, во второй полови-

не 2005 года по сравнению со вто-

рым полугодием 2004 года доля

«Провансаля» увеличилась с 39,9

до 41,7% в стоимостном выраже-

нии, а доля оливковых майонезов —

с 26,6 до 27,5% соответственно.

В категории кетчупов ситуация

иная. На рынке кетчупов традици-

онные томатные кетчупы составля-

ют долю лишь 15%, согласно дан-

ным ACNielsen за рассматриваемый

период, оставшаяся часть прихо-

дится на продажи кетчупов с раз-
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личными вкусовыми добавками,

наибольшей популярностью среди

которых пользуются кетчуп шаш-

лычный (24% от продаж кетчупа

со вкусовыми добавками), острый

(13%), с чесноком (13%).

«Идеи для новых продуктов могут

возникать на стыке сегментов

и продуктовых категорий, — гово-

рит Юлия Архипова. — В качестве

примера можно привести наш но-

вый продукт — майонез с кетчупом

«Нежный». Идея создания этого

продукта возникла в результате изу-

чения потребителей, которое пока-

зало, что весьма популярным до-

машним соусом является майонез,

смешанный с кетчупом, его чаще

всего подают к шашлыку».

Покупатель становится требовате-

льнее не только к качеству продук-

тов, но и к ассортименту, поэтому

производители вводят на рынок бо-

льше новинок. «В прошлом году

крупные компании зародили целый

пласт майонезных соусов и соусов

на томатной основе, все больше

производителей начинают выпуск

этой продукции», — говорит дирек-

тор по маркетингу и рекламе ком-

пании «Акмалько» Максим Шехов-

цов.

å‡ÒÒÓ‚‡fl ÏÓ‰ÂÎ¸
ÔÓÚÂ·ÎÂÌËfl
Западная Европа намного опереди-

ла Россию по развитию рынка со-

усов. На западноевропейских рын-

ках соусы не уступают по объему

майонезам и кетчупам. «На запад-

ных рынках существует четкая спе-

циализация соусов: соусы предназ-

начаются для конкретных блюд, —

говорит Николай Виданов. — Боль-

шой популярностью пользуются

прозрачные салатные дрессинги на

водно-масляной основе и томатные

соусы для использования в горячем

виде, а отделы с соусами нередко яв-

ляются для розничных сетей имид-

жевыми, так как по широте ассор-

тимента соусов покупатели делают

вывод об ассортименте розничного

продукцию, а не закупает сы-

рье на стороне. Еще одной

отличительной чертой «Кюне»

является использование нату-

рального уксуса в соусах, а не

уксусной эссенции, которая

не отражает высокое качес-

тво продукта. В производстве

«Кюне» использует продук-

цию фермерских хозяйств,

а не закупает сырье у пос-

редников.

Разумеется, в штате нашей

компании есть и мерчандай-

зеры, которые отслеживают

выкладку продукции в местах

продаж. Наиболее эффекти-

вен горизонтальный блок

бренда с навигацией, ука-

занной нашей компанией.

То, что зачастую мы делим

полку с конкурентами, не

является негативным факто-

ром. Это только положитель-

но сказывается на наших

продажах, так как покупатель

может наглядно увидеть

и сравнить цену, качество

и дизайн и сделать правиль-

ный выбор.

ÄÌÌ‡ çÓÒÛıËÌ‡, 
бренд-менеджер

компании
«Раритет»
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Разумеется, соусная продук-

ция подвержена сезонным ко-

лебаниям, что касается и са-

латных соусов и соусов для

вторых блюд. Активный рост

продаж приходится на июнь,

сентябрь и декабрь, то есть

сезоны шашлыков, салатов

и предновогодний спрос.

Мы видим положительную

динамику спроса на хоро-

шие, качественные продукты.

В частности, компания «Кю-

не» использует только собс-

твенную, ею произведенную

приходится 6% рынка. Наш

ассортиментный ряд — это

соусы для мяса (3 вида), со-

усы для рыбы (2 вида), соусы

для пельменей (4 вида) и со-

усы для салатов (4 вида).

Каждый соус выпускается

в упаковке дой-пак 250 мл

с крышечкой-дозатором и

прозрачным окошком, а так-

же в упаковке дой-пак 125 мл

с прозрачным окошком. Кро-

ме того, мы только что запус-

тили первый соус на томат-

ной основе, который позици-

онируется в сегменте холод-

ные соусы, не кетчуп — Calve

«Мой соус Барбекю» — и не

содержит консервантов. Ком-

пания использует самое луч-

шее сырье, соответствующее

не только стандартам Рос-

сийской Федерации, но и

глобальным стандартам ком-

пании Unilever, более жес-

тким, чем российские.

ÑÏËÚËÈ ÑÓ·ÓÌÂ‚ÒÍËÈ, 
бренд-менеджер торговой

марки Calve компании
«Юнилевер СНГ»

Пока сложно выявить кон-

кретную тенденцию, так как

продукт достаточно недолго

существует на рынке. Мож-

но лишь предположить оп-

ределенную сезонность со-

усов для салатов и соусов

для пельменей, поскольку

пельмени летом потребляют

меньше.

Компания не представлена

только в сегменте горячих

соусов, на долю которых

ùäëèÖêí

в московском гипермаркете на-

шей сети был сливочно-чесноч-

ный соус для мяса Calve. А начи-

ная с февраля пальму лидерства

захватил и удерживает соевый

соус «Киккоман». В категории

кетчупы в начале февраля про-

изошла переориентация потре-

бителя на крупные упаковки.

Место январского лидера про-

даж — 570-граммовой пластико-

вой банки томатного кетчупа

Heinz — занял этот же кетчуп,

но в литровой банке. Уверенную

стабильность демонстрирует

продуктовая ветка майонезов,

где неизменно нет равных олив-

ковому майонезу «Слобода».

Правда, объемы его реализации

колеблются из месяца в месяц,

например, в феврале и марте

выручка была меньше, чем в ян-

варе и апреле. Если сравнить

объемы реализации по группам

в целом, то наибольшей попу-

лярностью пользуются майоне-

зы (43%), затем идут со-

усы (34%) и кетчупы (23%). Ду-

маю, что в летние месяцы ситу-

ация существенно не изменится.

Ç‡‰ËÏ ÖÓıËÌ, 
начальник отдела

маркетинга и рекламы
компания «Универсал-

трейдинг» (сеть
«Матрица»)
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В последние годы конкуренция

на рынке соусов обострилась,

что видно и из активной рекла-

мы в СМИ и в местах продаж.

Широкий ассортимент похожих

по характеристикам товаров

значительно осложняет покупа-

телю процесс выбора. Ввиду ре-

гулярно изменяющихся пред-

почтений потребителя, связан-

ных с появлением на наших пол-

ках новой продукции, спрос

на конкретные бренды и виды

нестабилен. Например, в январе

этого года лидером по обороту
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магазина в целом». Игроки рынка

соусов считают, что развитие рынка

зависит от вкусовых предпочтений,

а также от культурных особеннос-

тей потребления. «В России массо-

вой моделью потребления является,

пожалуй, майонез для салатов, кет-

чуп для шашлыка и сосисок. В Ев-

ропе большое предпочтение отдает-

ся соусам и приправам азиатского

региона, китайской, тайской, ин-

дийской кухни», — говорит Максим

Шеховцов.

По мнению Дмитрия Доброневско-

го, у нас пока еще не закончился пе-

риод, когда потребители просто

пробуют разные соусы, не до конца

определившись с предпочитаемы-

ми вариантами. Несмотря на это со-

усы-лидеры уже обозначились:

в сегменте холодных соусов по объ-

емам продаж лидирует соевый со-

ус (14%) и краснодарский со-

ус (11,5%), среди горячих соусов

потребители предпочитают гриб-

ной (29,3%), для спагетти (23,5%) и

болоньез (20,4%), в сегменте салат-

ных заправок популярностью

пользуются salad creаm (38,2%),

«Цезарь» (21%), «Итальян-

ский» (14,3%), «1000 островов»

(14%) (по данным ACNielsen).

«Мы ожидаем большего роста

от такого сегмента как соусы для са-
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латов. Если в сегменте холодных со-

усов уже появилось довольно много

локальных конкурентов, то в соусах

для салатов пока практически нико-

го нет или есть игроки, имеющие

только один вариант продукта, нап-

ример, соус «1000 островов», — го-

ворит Дмитрий Доброневский.

По словам Марии Афанасьевой,

сейчас популярны универсальные

по своему назначению соусы, такие

как «1000 островов», «Тар-тар»

или чесночный. Пока не получили

своего развития соусы для спагетти,

для чипсов, десертные соусы, но это,

как считает эксперт, произойдет

в скором будущем.

«Можно прогнозировать постепен-

ное падение продаж кетчупов и

майонезов на несколько процентов

в год за счет перераспределения

майонезов в пользу майонезных со-

усов, а кетчупов — в пользу томат-

ных и соусов чили, — говорит Ни-

колай Виданов. — Дальнейший рост

будет и у соевых соусов. Новых же

сегментов в этом году не появится».

Развитие ассортимента компании

будут осуществлять за счет выпуска

новых марок и новых продуктов.

Например, линейка соевых соусов

«Тай-Со», производимых компани-

ей «Синко-Трейд», включает виды,

в рецептуру которых входит кун-

жут, корица, мускатный орех, мед.

В 2006 году компания планирует

вывести на рынок томатные соусы

«Экзотини» с оливками и маслина-

ми, кукурузой, грибами и сладким

перцем. В ближайших планах — вы-

пуск нескольких линеек майонез-

ных соусов.

Компании, ранее игравшие в сегмен-

те майонеза, расширяют свои линей-

ки именно за счет соусов на основе

давно освоенного продукта. Так,

ГК «ЭФКО» расширила за счет май-

онезных соусов ассортиментный

портфель торговой марки «Альте-

ро», включающий растительное мас-

ло и майонез. Ассортимент соусов

«Альтеро» — «Альтеро Арома»

(предназначен для блюд из мяса

и птицы), «Альтеро Йогурт» (для

заправки салатов), «Альтеро Коктей-

ль» (для морепродуктов), «Альтеро

Тартар» (для рыбы) и «Альтеро Аф-

родизиак» (деликатно острый соус).

На сегодняшний день категория со-

усов представляет для игроков рын-

ка кетчупов и майонезов наиболее

перспективную нишу для иннова-

ций, экспериментов с упаковкой

и вкусами. По словам Максима Ше-

ховцова, рынок соусов связан

со вкусами потребителя, поэтому

обязательно появятся и нишевые

компании, которые будут предла-

гать специфические продукты

для узкой аудитории, чтобы удов-

летворить спрос самого взыскатель-

ного покупателя.

Наиболее перспективными произ-

водители считают средний и пре-

миальный сегменты. Однако оте-

чественные компании работают

в среднем сегменте, а премиальный

представлен в основном западны-

ми игроками. По данным

ACNielsen, локальные компании за-

нимают более сильные позиции

на рынках майонеза (92% физичес-

кого и 88% стоимостного объема

продаж по данным за декабрь

2004 — ноябрь 2005 года) и холод-

ных соусов (70 и 53% соответс-

твенно). У международных компа-

ний — основные позиции на рын-

ке салатных заправок (79% в нату-

ральном и 83% в стоимостном вы-

ражении), на рынке горячих соусов

по физическим объемам продаж

лидируют российские компа-

нии (45%), а большая денежная до-

ля рынка принадлежит интернаци-

ональным игрокам (51%). По сло-

вам бренд-менеджера компании

«Раритет», эксклюзивного дистри-

бьютора немецкой торговой марки

«Кюне» и швейцарской торговой

марки Trest B, Анны Носухиной,

потребитель стал лучше разбира-

ться в продуктах, качестве, разно-

образии вкусов. Именно требова-

тельностью покупателя объясняет-

ся и переход от универсальных со-

усов к более специализированным,

применимым для конкретных

блюд и ситуаций потребления.

Altero — это продолжение ли-

нейки, в которую помимо со-

усов входит оливковый май-

онез и растительное масло

класса премиум. Для изготов-

ления продукции использует-

ся только натуральное сырье

высшего качества. Поэтому

наши соусы требуют особых

условий хранения — в холоди-

льнике.

Упаковка играет одну из на-

иболее важных ролей при

позиционировании продук-

та. Многие потребители

принимают решение о по-

купке на основании того, как

выглядит упаковка продук-

та. В настоящий момент на-

иболее распространены со-

усы в стеклянной бутылке

и дой-паке.ÇÎ‡‰ËÒÎ‡‚ êÓÏ‡ÌˆÂ‚, 
директор по маркетингу и

продажам ГК «ЭФКО»
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Безусловно, рынок соусов

продолжит свое развитие,

и объемы рынка будут расти.

Наиболее динамично, на наш

взгляд, будет развиваться сег-

мент дрессингов — соусов,

предназначенных для заправ-

ки салатов. Продукция нашей

компании представлена в сег-

менте майонезных соусов: со-

усы под торговой маркой

майонеза максимальные пики

продаж приходятся на де-

кабрь, февраль и март. Для

кетчупов пик продаж прихо-

дится на летний период — май

и июнь. Соусы не имеют ярко

выраженной сезонности.

Самым перспективным мы

считаем среднеценовой сег-

мент, а вот расширение ас-

сортиментного ряда планиру-

ется во всех сегментах, кроме

низкоценового. Изменения

будут касаться как упаковки,

так и новых ассортиментных

позиций по вкусу.

Что касается продвижения, то

мы уделяем внимание как

прямой рекламе, так и прод-

вижению в местах продаж —

трейд-маркетинг, мерчандай-

зинг. Для кетчупов и соусов

является интересным перек-

рестная выкладка с продукци-

ей, к которой покупают май-

онезы и кетчупы, — мясо, за-

мороженные полуфабрикаты,

спагетти.

å‡Ëfl ÄÙ‡Ì‡Ò¸Â‚‡, 
бренд-менеджер

компании
«Хайнц-Петросоюз»

ùäëèÖêí

До последнего времени пот-

ребление соусов в России

было более всего ориенти-

ровано на майонезы, кетчу-

пы и томатные соусы, кото-

рые и до настоящего вре-

мени остаются наиболее по-

пулярными. Рынки майоне-

зов и кетчупов можно наз-

вать сформировавшимися —

прирост на этих рынках не

превышает 10%.

Достаточно четко видны се-

зонные колебания. Для рынка
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ÑÓÈ-Ô‡Í ÚÂÒÌËÚ ÒÚÂÍÎÓ
Важным условием для восприятия

потребителями такого продукта как

соус является упаковка. К тому же

она несет в себе не только функци-

ональную, но и имиджевую состав-

ляющую продукта. Так, премиаль-

ный сегмент на рынке кетчупов

представлен преимущественно

в стекле. Стекло ассоциируется

у потребителей с высоким качес-

твом продукта и гарантией высокой

степени его сохранности. В наиболее

активно развивающемся среднеце-

новом сегменте самая популярная

упаковка — дой-пак (doy-pack).

Здесь на первый план выходит прос-

тота и удобство использования.

Низкоценовой сегмент — это плас-

тиковая упаковка больших объемов

как наиболее экономичная.

«В странах Западной Европы прак-

тически не развит сегмент продук-

тов в упаковке дой-пак, которая яв-

ляется одной из самых популярных

на рынке России, — говорит Мария

Афанасьева, — гораздо более попу-

лярной является пластиковая упа-

ковка top down — «перевертыш».

Упаковка — это часть инноваций

в продукте, в настоящий момент

и на отечественном рынке появи-

лась упаковка «перевертыш», кото-

рая обладает рядом преимуществ,

например, позволяет использовать

продукт до последней капли и удоб-

на в транспортировке».

По словам Дмитрия Доброневско-

го, наиболее распространенной упа-

ковкой на рынке соусов является

дой-пак (преимущественно с кры-

шечкой-дозатором) и стеклянная

бутылка (в основном у иностран-

ных производителей). «Первым за-

пустил соусы в упаковке дой-пак

с дозатором оригинальной формы

и прозрачным окошком, через кото-

рое можно увидеть соус, бренд

Calve. Теперь подобный тип упаков-

ки становится одним из основных

на рынке», — говорит Дмитрий

Доброневский.

«Те производители, которые вовре-

мя внедрили данную новацию в об-

ласти упаковочных решений, смог-

ли значительно улучшить свои ры-

ночные позиции за последние три-

четыре года», — считает Юлия Ар-

хипова.

По данным ACNielsen Россия, упа-

ковка дой-пак, представленная

во всех рассматриваемых сегментах,

наибольшую долю занимает в про-

дажах заправок для салата (75% фи-

зического и 73,% стоимостного

объема продаж в 2005 году) и май-

онеза (50 и 55,6% соответственно).

«В сегменте салатных заправок доля

продуктов в такой упаковке значи-

тельно возросла (+30 п. п. по срав-

нению с данными за 2004 год), а до-

ля продаж салатных заправок

в стеклянной таре, напротив, снизи-

лась, — говорит Ольга Волкова. —

Продукция в дой-пак забрала долю

у стеклянной упаковки также

и на рынках холодных соусов

(+14 п. п. увеличения продаж холод-

ных соусов в дой-пак в физическом

объеме), майонезов (+9 п. п.) и кет-

чупов (+6 п. п.). В продажах май-

онеза и кетчупа снизились доли

продукта во всех представленных

видах упаковки, кроме дой-пак».

Несмотря на популярность упаковки

дой-пак игроки, работающие в пре-

миальном сегменте, по-прежнему от-

дают предпочтение стеклянной таре.

«Упаковка должна быть отражением

качественного, премиального про-

дукта. Стеклянная тара обеспечива-

ет продукту сохранность в течение

длительного периода времени, что

позволяет не прибегать к консер-

вантам в технологии приготовления

соусов, — говорит Анна Носухи-

на. — Также в стекле отлично виден

сам продукт, вкрапления специй,

консистенция соусов. В частности,

ка, скорее всего, будет про-

исходить за счет новаций.

Есть большой потенциал

у майонезных, фруктовых со-

усов, дрессингов, острых со-

усов на основе перца, и так

далее. Рынок соусов напря-

мую связан со вкусами пот-

ребителя.

Составной частью бренда яв-

ляется тара, поэтому произво-

дители стараются предложить

уникальную упаковку для пот-

ребителя, вкладывая деньги

в разработку нестандартных

ее видов. Наблюдается и се-

зонность тары, ее востребо-

ванность в тот или иной пери-

од. На лето приходится боль-

ший всплеск потребления со-

усов в пластиковой упаковке

и упаковке дой-пак, так как

она наиболее удобна для

транспортировки и употребле-

ния соусов не в домашних ус-

ловиях.

å‡ÍÒËÏ òÂıÓ‚ˆÓ‚, 
руководитель отдела

маркетинга и рекламы
компании «Акмалько»

ùäëèÖêí

По нашим оценкам, объем

российского рынка соусов

следующий: томатные со-

усы — около 200 тыс. т, май-

онез — около 450 тыс. т. Ры-

нок кетчупов и майонезов

стагнирует — рост порядка 3-

5% в год. Однако рынок со-

усов не ограничивается толь-

ко кетчупами и майонезами.

Сейчас можно наблюдать

рост в майонезных, соевых

и перечных соусах. Рост рын-

Компания «Хайнц-Петросоюз» представляет се-

рию соусов для спагетти, традиционно для

ТМ «Хайнц» содержащих только натуральные ин-

гредиенты. Соусы полностью готовы к употребле-

нию, их надо всего лишь разогреть и смешать с го-

рячими макаронами.

В ассортименте соусы традиционный, острый, боло-

ньез и сливочно-томатный.

Упаковка: стекло 300 г, 600 г. Срок годности: 12, 18 мес.

Компания «Хайнц-Петросоюз»
представляет кетчупы «Пикадор»

в удобной, экономичной упаковке

дой-пак с дозатором. Удобно хра-

нить в холодильнике, брать с собой

на пикник и на дачу.

Два самых популярных вкуса: то-

матный — с насыщенным вкусом

спелых томатов; шашлычный —

с петрушкой, укропом и красным

перцем.

Упаковка: дой-пак с дозатором

400 г.

Срок годности: 6, 12 мес.

ООО «Юни-
левер СНГ»
представляет

соусы Calve

13 видов.

Соусы для

мяса: сливоч-

но-чесночный,

карри с ананасами, китайский кисло-сладкий. Соусы

для рыбы: тартар, коктейль.

Соусы для пельменей: с лесными грибами, овощная

самба, томатос с перчиком, уральский с хреном.

Соусы для салатов: «Сырный Цезарь», «1000 остро-

вов», «Ранч», «Итальянский сливочный».

Срок хранения: 7 мес.

Рекомендуемая розничная цена: 26,6 руб.

:. íéÇÄê ãàñéå

которая включает более 100

оптовых компаний и сетей,

с которыми мы работаем нап-

рямую. С момента вывода со-

усов «Стебель Бамбука» на

рынок в 2000 году, видя пер-

спективы развития сетевой

торговли, акцент был сделан

на обеспечение представлен-

ности в розничных сетях.

В настоящее время сети по-

прежнему являются основным

каналом сбыта, в то же время

мы уделяем внимание откры-

тым рынкам и прилавочной

торговле. Одним из основных

инструментов в борьбе

за полки в розничных сетях

для производителя продуктов

питания в настоящее время

является мерчандайзинг. Рост

представленности и улучше-

ние выкладки позволяют уве-

личить продажи соусов неред-

ко более эффективно, чем

BTL-акции и реклама.

çËÍÓÎ‡È ÇË‰‡ÌÓ‚, 
директор по маркетингу

компании «Синко-Трейд»

ùäëèÖêí

В 2006 году ожидается рост

рынка соусов (без учета кетчу-

пов и майонезов) на 20% в на-

туральном выражении. Основ-

ными факторами роста будут

рекламные кампании произ-

водителей и переход потреби-

телей с кетчупов и майонезов

на соусы в результате поиска

потребителями нового, более

интересного продукта. Компа-

ния имеет по всей России раз-

витую сеть дистрибьюторов,
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чтобы подчеркнуть эксклюзив-

ность и увеличить узнаваемость

на полке бутылочки Trest B из-

готавливались на заказ. Мы

не можем отклоняться от качес-

твенной стеклянной бутылки

в сторону удешевления, не мо-

жем использовать упаковку дой-

пак или пластик. Это изменит

наши позиции на рынке».

По словам Николая Виданова,

производители соусов пытаются

удивить потребителей изыскан-

ностью, оригинальностью и вы-

чурностью форм упаковки, а так-

же ярким дизайном. Часто упа-

ковка подчеркивает экзотич-

ность соусов, их происхождение

из какого-либо региона мира.

В последнее время акцент

в оформлении упаковки делается

на использовании изображения

красочных блюд, вызывающих

аппетит и сообщающих о вари-

антах применения соуса.

Целый ряд новинок рынка свя-

зан с вариациями с количеством

и составом слоев пленки, фор-

мой дой-пак. «Для томатных со-

усов «Экзотини» мы предлагаем

оригинальную изысканную

форму пакета с угловым дозато-

ром и алюминиевым слоем, —

говорит Николай Виданов. —

Ранее же фигурные формы ис-

пользовались в основном для

пакетов с вертикальным дозато-

ром». Однако производители

считают, что и привычная упа-

ковка может быть инновацией.

Для этого одни размещают

на упаковке рецепты блюд,

с которыми возможно упот-

ребление данного соуса, дру-

гие — условия различных рек-

ламных акций. «Мы решили

использовать упаковку как

инструмент повышения лояль-

ности потребителей к майоне-

зу марки «Сдобри». Для этого

выпустили ограниченную пар-

тию продукта в специальной

упаковке в канун любимых

праздников нашей целевой

группы — Новый год и 8 Мар-

та, — говорит Юлия Архипо-

ва. — В обоих случаях упаковка

доносила до потребителей поз-

дравления с праздником и идеи

приготовления праздничного

блюда с нашим майонезом».

ë ˝Í‡Ì‡ — Ì‡ ÔÓÎÍÛ
По данным ACNielsen Рос-

сия, в сегментах горячих со-

усов и салатных заправок ос-

новные объемы продаж при-

ходятся на супермаркеты

и минимаркеты — в среднем

80-90% продаж. Значимым

этот канал является и для

других продуктов рассматри-

ваемого рынка, однако в про-

дажах кетчупа доля супер- и

минимаркетов меньше и сос-

тавляет по итогам 2005 года

около 50% и физического

и стоимостного объема про-

даж. На рынке кетчупов,

как и в продажах холодных

соусов и майонезов, значимой

остается доля открытых рын-

ков — 25-30% продаж в зави-

симости от категории, на про-

дуктовые магазины приходит-

ся порядка 20% продаж этих

продуктов. Тем не менее, все-

ми игроками в категории со-

усы предпочтение отдается

продажам в сетевых рознич-

ных точках. «Сетевая розница

развивается большими темпа-

ми, поэтому эффективнее

выстраивать прямые взаимо-

отношения», — говорит Ма-

рия Афанасьева. У НМЖК

с 2001 года работает национа-

льная система прямых про-

даж. По словам Юлии Архипо-

вой, это наиболее эффектив-

ная система дистрибуции на

рынке FMСG.

«Широкий ассортимент ослож-

няет процесс выбора покупате-

лем, — говорит начальник отде-

ла рекламы и маркетинга ком-

пании «Универсал-трейдинг»

(сеть «Матрица») Вадим Еро-

хин, — поэтому на местах про-

даж необходима поддержка

брендов».
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Это мнение разделяет Дмитрий

Доброневский, считающий, что не-

обходимо вкладывать значитель-

ные средства в развитие рынка со-

усов, совмещая при этом ATL

и BTL-инструменты. Цель — объ-

яснить потребителям основные от-

личия в использовании соусов

от традиционных майонеза и кет-

чупа. «Хаинц-Петросоюз» осущест-

вляет маркетинговую поддержку

по всем торговым маркам, находя-

щимся в портфеле компании. В ап-

реле-мае 2006 года стартовали теле-

визионные кампании торговых ма-

рок «Моя семья», «Пикадор»

и «Мечта Хозяйки», внимание уде-

ляется и торговому маркетингу,

особенно в сетевой рознице. В этом

году компания также планирует

сделать акцент на продвижении

торговой марки «Хайнц» в катего-

рии кетчупы.

Большая рекламная активность

наблюдается и на рынке майоне-

за. Этот рынок достаточно вос-

приимчив к рекламе, а без рек-

ламной поддержки можно дово-

льно быстро потерять лояльность

потребителя. Так, по данным сети

«Матрица», наиболее продава-

емыми являются те продукты,

производители которых больше

внимания уделяют рекламе и, сле-

довательно, известны потребите-

лю. По итогам четырех месяцев

2006 года доли продаж в москов-

ском гипермаркете сети «Матри-

ца» распределились следующим

образом: в категории майоне-

за — «Кальве» (26%), «СКИТ»

(21%), «Слобода» (17%), Mr. Ricco

(12%); в группе кетчупов — «Бал-

тимор» (43%), «Хайнц» (30%),

«Кальве» (15%) и «Акмаль-

ко» (8%); в категории соусов са-

мая большая доля продаж прихо-

дится на соусы «Кальве» (38%),

«Хайнц» и «Стебель Бамбука» за-

нимают по 10%, соусы «Кикко-

ман» — 4%, у Spilva и «Акмаль-

ко» — по 3%. .:

Компания
«ХАМЕ»
представляет

оригинальные

соусы:

«Китайский»

и соус «Азия».

Изготовлены

из высококачественного сырья. Представляют

изысканные вкусы для наслаждения настоящего

гурмана. Производство соусов соответствует

стандартам Евросоюза.

Упаковка стекло — 280 г., 4 шт. в упаковке

ТУ-пленка.

Срок хранения: 14 мес.

Компания «Хаме» представляет новые соусы-

дрессинги: карри, коктейльный, с грибами,

с чесноком, с укропом, с зеленым луком.

Служат прекрасной приправой для самых

разнообразных блюд. Имеют традиционно высокое

качество, основанное на опыте чешских кулинаров.

Упаковка стекло: 280 г, 4 шт. в упаковке

ТУ-пленка.

Срок хранения: 14 мес.

Компания «Раритет» представляет салатные со-

усы Kuhne в новой фасовке — 250мл.

Ассортимент:: цезарь, тысяча островов, француз-

ский, итальянский, пряные травы, с йогуртом, с й-

огуртом и чесноком NEW!

Новинка! Представляем салатный соус из натураль-

ного обезжиренного йогурта с добавлением чеснока.

Поставляются в стеклянной бутылке, 8 бутылок

в коробке.

Срок годности: от 15 до 24 мес.

:. íéÇÄê ãàñéå
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Å
акалея как продуктовая катего-

рия — структура скорее истори-

ческая, ментальная. Словарь Да-

ля, например, зафиксировавший

в языке культурный пласт России

первой половины XIX века, относит

к бакалейным товарам «сухiе плоды,

варенья, медъ, сыры, сельди, икру,

иногда и вина», а о происхождении

слова «бакалея» у Даля сказано следу-

ющее: «Бак-ала, турц., гляди и бери,

т. е. всячина есть, товаръ на лицо, бе-

ри любое». Иные стандарты и культу-

ра потребления в условиях и рыноч-

ной экономики подвергли понятие

«бакалея» корректировке.

Как рыночная категория бакалея —

понятие не конкретное и даже некор-

ректное. Как правило, бакалея рас-

сматривается как сумма разных рын-

ков. На рынке FMCG к сухим продук-

там питания, составляющим основу

бакалейных товаров, относят крупы,

соль, сахар, муку, макаронные изде-

лия, специи и ряд других и выделяют

как отдельные сегменты.

«Рынок бакалеи включает разные

продукты, которые имеют различ-

ное происхождение, различные

способы производства, различных

потребителей (и FMCG, и B2B), —

отмечает генеральный директор

Группы компаний «ИнфоЛинк» Ан-

дрей Гуров. — На эти продукты

влияют разные факторы, и, соот-

ветственно, они имеют разные тен-

денции развития».

В розничных точках продаж традици-

онно создаются отделы бакалеи. В со-

ответствии с рынком формируется

структура ассортимента (направле-

ние, группа и т. д., вплоть до ценовой

категории). В рамках позиционирова-

ния сети определяется количество на-

именований, которое должно быть

в той или иной группе товаров,

по каждой ценовой категории, выде-

ляются приоритетные для сети брен-

ды, после чего проводятся перегово-

ры с поставщиками.

У категории продуктов бакалея

своя специфика. Это товары пер-

вой необходимости, составляющие

основу потребительской корзины.

«Товары, предлагаемые на данном

рынке, однотипны по качеству, уро-

вень цен стандартен, а бренд не иг-

рает большой роли, — говорит на-

чальник отдела маркетинга сети

универсамов «АБК» Дамир Саби-

ров. — В расчете на единицу веса

этот товар относится к дешевым,

но в то же время он характеризу-

ется низкой ценовой эластичнос-

тью — потребитель не откажется

от соли, сахара, муки, круп, даже ес-

ли цены на них вырастут».

С коллегой согласен директор депар-

тамента закупок продовольственных

товаров сети гипермаркетов «Мос-

март» Алексей Пастернак: «Это низ-

комаржинальные товары, на которых

сети не стремятся зарабатывать день-

ги, к тому же это индикативные това-

ры, то есть товары, на основе которых

покупатели составляют свое мнение

об уровне цен в данном конкретном

магазине.

Еще один немаловажный аспект

рынка бакалейной продукции —

ценообразование. Цены на эти то-

вары зависят, во-первых, от уро-

жая, во-вторых — от мировых цен.

Так, например, резкий рост цен

на мировых рынках в начале

2006 года на сахар-сырец обусло-

вил значительное подорожание са-

хара в России. А малейшая паника

среди населения приводит к «сме-

танию» этих товаров с прилавков,

как это произошло с солью в фев-

рале этого года.

àçÑàäÄíéêõ êõçäÄ
В формате рынка FMCG бакалейная продукция как категория товаров может
рассматриваться как сумма разных рынков, включающих в качестве основных
сегментов сухие продукты. В последние годы наметились устойчивые тенденции
роста и более четкого структурирования, появления брендованной продукции
и инноваций в таких сегментах как крупы, соль, сахар и мука.

:. íÖäëí èÓÎËÌ‡ ÅìÅÖçñéÇÄ îéíé éÍÒ‡Ì‡ ëÄèëÄâ
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Ежегодно на объемы рынка — объ-

емы потребления круп — существен-

ное влияние оказывают колебания на

рынке зерна. Россия обладает доста-

точной сырьевой базой для произ-

водства всех видов круп. Колебания

валовых сборов крупяных культур

связаны как с ежегодным изменением

посевных площадей, занятых крупя-

ными культурами, так и с урожайнос-

тью. По оценкам Института конъюн-

ктуры аграрного рынка (ИКАР),

в 2004-2005 сельскохозяйственном

году емкость крупяного рынка соста-

вила 1610 тыс. т, или $670 млн (в оп-

товых ценах). По прогнозам, в 2005-

2006 с/х году емкость рынка в физи-

ческом объеме сохранится на уровне

предыдущего сезона, а в стоимостном

выражении может возрасти до

$720 млн в связи с ростом цен и сни-

жением курса доллара.

Валовые сборы крупяных культур

в России достаточны для выработ-

ки крупы, необходимой для полно-

го обеспечения потребности насе-

ления. Исключение составляет рис,

зависимость которого от поставок

по импорту крайне велика. «Рынок

круп в последние годы либо стаби-

лен, либо демонстрирует неболь-

шой рост, — отмечает Андрей

Гуров. — Изменения в основном

происходят между сегментами.

Несколько падает потребление «се-

рых» круп, например перловки,

растет потребление качественной

продукции».

«Если говорить о российском крупя-

ном рынке, то спрос на крупы явля-

ется величиной постоянной, — гово-

рит директор компании «Торговый

Дом Ярмарка» Вячеслав Елупов. —

Рост благосостояния населения

не отражается на объемах продаж».

Рынок круп делится на сегменты: ве-

совой (крупы в мешках по 25 и 50 кг,

преимущественно для учреждений

социальной сферы и для продажи

в магазинах и на рынках на развес)

и фасованной продукции (преиму-

щественно для розничной продажи

êõçäà:.·‡Í‡ÎÂfl
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в сегменте готовая еда, это

направление, как и консер-

вы, тоже относят к бакалее.

В конце 2005 года нами за-

пущен новый проект в этом

сегменте: «Prosto — готовое

домашнее блюдо». Это тех-

нологии XXI века — здоровая

пища для деловых людей.

Рынок готовых блюд нахо-

дится в России в самом на-

чале своего пути, поэтому

заметного влияния на сег-

мент бакалеи не оказывает,

но уже через пять лет вли-

яние будет ощутимо. Неб-

рендованный продукт сдает

позиции с развитием сете-

вых форматов, с их сложной

логистикой и маркетинговой

политикой все быстрее.

Мы давно работаем с сетя-

ми, научились говорить с ни-

ми на одном языке.

éÍÒ‡Ì‡ ãËÌÌËÍ, 
коммерческий директор

«Ангстрем»

ùäëèÖêí

После революционного пере-

хода от продажи мешковых

круп, сахара и других про-

дуктов к фасованным брен-

дируемым продуктам рынок

бакалеи находится в состо-

янии стагнации. С ростом

уровня жизни в стране будет

происходить сдвиг в сторону

высококачественных продук-

тов, например элитных сор-

тов риса. Возможны новации

среднего качества), где практи-

чески любой региональный про-

изводитель за счет экономии на

логистике может сделать доста-

точно привлекательное предло-

жение. В любом регионе сегод-

ня есть 3-4 марки фасованных

круп, занимающие свои доли

рынка. В верхнем ценовом сег-

менте конкуренция тоже доста-

точно высока, но все же не

столь жестка из-за исторически

сложившегося ограниченного

числа производителей и отсутс-

твия объективных причин для

появления новых игроков.

О серьезном давлении со сто-

роны готовых блюд говорить,

пока, наверное, не стоит, хотя

этот сегмент, конечно, отбирает

некоторую долю рынка у тради-

ционных продуктов питания,

в том числе и бакалейной груп-

пы. Это более заметно в круп-

ных городах, где имеет место

ускоренный темп жизни и, соот-

ветственно, более высокое пот-

ребление готовых блюд.

ÄÌ‰ÂÈ ÉÛÓ‚, 
генеральный директор

Группы компаний
«ИнфоЛинк»

ùäëèÖêí

Конкуренция на рынке круп уси-

ливается, что связано с неболь-

шим барьером входа в отрасль,

а также с достаточно простым

производственным процессом.

Кроме того, в последнее время

в Россию поставляется сырье

стандартного, прогнозируемого

качества, несколько проще ста-

ло получать и качественное рос-

сийское сырье.

Наиболее конкурентным явля-

ется самый массовый средний

сегмент (фасованные крупы

мической, фармацевтической

отраслях этот вид соли менее

подвержен сезонным колебани-

ям спроса. Молотая каменная

соль пользуется постоянным

спросом с сезонными колебани-

ями в пределах 40-50% в пико-

вые периоды продаж март-ап-

рель и август-сентябрь. До по-

ловины объема каменной соли

используется в технических це-

лях для различных отраслей

промышленности (пищевая, хи-

мическая, сельское хозяйство

и пр.). В данном случае объем

потребления соли промышлен-

ностью рассматривается как

своеобразный показатель уров-

ня ее развития, и в мировых ли-

дерах здесь — США и Китай.

В перспективе мы надеемся

на увеличение объема продаж

российской соли за счет все бо-

льшего внимания крупных рос-

сийских производителей к фон-

дооснащенности и качеству про-

дукции (так, ОАО «Илецксоль»

в мае запускает новую солефаб-

рику, ФГУП «Тыретский соле-

рудник» с 2006 года использует

новые добывающие комбайны,

Комбинат «Сибсоль» осваивает

компьютеризированную схему

производственного учета).

ÄÌ‰ÂÈ ë‚flÚÓ¯ÂÌÍÓ, 
генеральный директор

Торгового Дома «Сольдо»

ùäëèÖêí

Соль в целом как продукт низко-

эластичного спроса не столь

требователен к выделению не-

ординарной упаковкой либо рек-

ламным продвижением брендов

из-за консервативности потре-

бителя. Большую отдачу дает

повышение информированнос-

ти населения о преимуществах

соли с профилактическими до-

бавками (йод, фтор, понижен-

ное содержание натрия) и пос-

тоянное расширение ассорти-

мента соли.

В городах лучше продается соль

«Экстра», благодаря широкому

использованию в пищевой, хи-
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конечному потребителю), которая

в свою очередь делится на брендован-

ную фасованную продукцию и неб-

рендованную безликую фасовку. Ос-

новными компаниями — производи-

телями фасованных брендованных

круп на российском рынке являются

(перечислены по алфавиту): «Агро-

альянс» (Санкт-Петербург), Группа

«Ангстрем» (Санкт-Петербург), «Зер-

ностандарт» (Москва), «ИнфоЛинк»

(Москва), «Макфа» (Челябинск),

«Мистраль» (Москва), «Пассим» (Но-

восибирск), «Русская рисовая компа-

ния» (Калининград), «Торговый Дом

«Ярмарка» (Петрозаводск), Увельская

крупяная компания (Челябин-

ская обл.).

С ростом уровня жизни населения

наблюдается тенденция сокращения

потребления круп в натуральном вы-

ражении за счет «вымывания» с рын-

ка дешевых круп. При этом происхо-

дит рост емкости рынка в стоимос-

тном выражении — растет доля вы-

сококачественных круп, фасованной

продукции и крупяных продуктов

с высокой добавленной стоимостью

(хлопья, каши быстрого приготовле-

ния, крупы в пакетах для варки).

По оценкам аналитиков отдела мар-

кетинга Группы «Ангстрем», крупя-

ной рынок в объемных показателях

за последние несколько лет стабилен,

в денежных показателях — растет

на 15-17% в год за счет инфляции

и смещения спроса и предложения

в более дорогие сегменты. Так, объем

сегмента фасованной крупы в 2005

году составил 780 тыс. т (в 2004 го-

ду — 760 тыс. т), или $600 млн

($570 млн).

Традиционно в России самыми попу-

лярными крупами являются рис, греч-

ка, геркулес, пшено и манная крупа.

Фасованные крупы позиционируются

в среднем и высоком ценовом сегмен-

те, нижний ценовой сегмент остается

за весовой продукцией. «На рынке

круп наиболее емким и востребован-

ным потребителем является средний

ценовой сегмент, который подразуме-

вает предложение круп высокого ка-

чества по, условно, «честной» цене, —

говорит Андрей Гуров. — В этом сег-

менте потребитель не переплачивает,

по сути, за упаковку, а просто покупает

хороший продукт».

«В сегменте средний и выше очень

высокая конкуренция, — говорит

коммерческий директор компании

«Ангстрем» Оксана Линник. — Про-

изводители дублируют друг друга

по качеству упаковки и сырья.

В нижнем сегменте идет массовое

умирание фасовщиков. Выигрывает

на рынке тот, у кого лучше дистрибу-

ция, внятная ценовая политика,

и, самое главное, высокая узнава-

емость бренда».

Основным фактором, который вли-

яет на предпочтения потребителей

в крупных городах, является качес-

тво продукции, о котором покупате-

ли судят по цене или имени произво-

дителя (торговая марка), либо

по двум факторам одновременно.

Еще одним значимым фактором яв-

ляется соотношение цена — качес-

тво. В не самых богатых регионах бо-

лее важен фактор цены, затем соот-

ношение цена — качество. «Сравни-

вая объемы продаж в 2004 и 2005 го-

дах, можно отметить, что предпочте-

ния покупателей в группах товаров

практически не меняются, — отме-

чает Алексей Пастернак. — Если на-

ибольшим спросом у покупателей

пользовался длиннозерный рис,

то он так и остался лидером продаж

в категории рис. С ростом благосос-

тояния предпочтение отдается по-

купке более дорогих качественных

товаров».

На рынке круп существуют сезонные

колебания, причем в отдельных сег-

ментах по видам продукта сезонность

различная. «С сентября по май прода-

жи круп достигают максимальных

объемов, а летом свежие овощи —

вне конкуренции», — говорит Оксана

Линник.

Упаковка — важнейший элемент по-

зиционирования продукции, особен-

но в среднем и верхнем ценовых сег-

ментах. Наиболее популярными оста-

ются крупы в традиционной мягкой

полипропиленовой упаковке, ориен-

тированные на среднеценовой сег-

мент. Продукция премиум-класса

упаковывается в более удобную с пот-

ребительской точки зрения упаковку

(пакеты в форме брикета, с многора-

зовым «замком», порционные вароч-

ные пакетики). «Инновации в упаков-

ке бывают нечасто, — говорит Окса-

на Линник. — Самая значимая, пожа-

луй, — переход от полипропилено-

вых пакетов для круп к пакетикам для

варки — boil-in-bag».

ä‡Í ÒÓÎ¸
Объем рынка пищевой соли, по оцен-

кам специалистов ТД «Соль», соста-

вил в 2005 году около 1 млн т. Потен-

циал отрасли, по данным маркетин-

гового агентства Step-by-Step, оцени-

вается в 10 млн т в год.

«Рынок можно разделить на два сег-

мента: соль для домашних хозяйств

и соль для пищевых производств, —

говорит директор ТД «Соль» Павел

Боголюбов. — Объем продаж соли

для домашних хозяйств составил

в 2005 году около 470 тыс. т. Начиная

с 1999 года объем продаж в этом сег-

менте постоянно снижается. Это свя-

зано прежде всего с сокращением

численности населения страны, воз-

растающим использованием домохо-

зяйками полуфабрикатов, особенно

супов быстрого приготовления,

и сокращением объемов домашнего

консервирования. Поставки соли для

пищевых производств составляют

более 500 тыс. т в год и ежегодно уве-

личиваются».

В настоящее время в розничной тор-

говле представлено три вида пищевой

соли: выварочная соль, соответству-

ющая сорту «Экстра» (высший сорт

соли), каменная соль и садочная соль.

Вакуум-выварочная соль сорта «Экс-

тра» производится методом химичес-

кой очистки и выпаривания рассола,

добываемого из скважин с глубины

1,3 тыс. м, и характеризуется наивыс-

шей химической чистотой (содержание

NaCl не менее 99,8%), в том числе —

йодированная (ГОСТ Р 51574-2000).

«Выварочная соль «Экстра» отличается

равномерным мелким помолом (легко

сыплется из солонки) и чисто-белым

цветом, — говорит генеральный ди-

ректор Торгового Дома «Сольдо» Ан-

дрей Святошенко. — Эта соль не менее

года сохраняет полезное действие

йодирующей добавки, благодаря чему

рекомендуется ЮНИСЕФ для профи-

лактики йододефицитных заболеваний

и стимулирования умственного разви-

тия детей, пользуется повышенным

спросом в общественном питании, ка-

фе, ресторанах». Соль «Экстра» пользу-

гионе, где традиционно до-

минировала дешевая укра-

инская соль 1-го сорта, по-

казывает, что за короткий

срок (менее года) можно

убедить более половины

целевой аудитории поку-

пать чуть более дорогую, но

качественную отечествен-

ную продукцию.

Наша компания уделяет

особое внимание работе

с розничными торговыми

сетями. Стараемся, что-

бы на прилавке присутство-

вал весь ассортимент нашей

продукции как в экономич-

ном варианте, так и в пре-

миальном. Стараемся ак-

тивно продвигать йодиро-

ванную соль, необходимую

для профилактики йододе-

фицитных заболеваний. Оп-

тимальной выкладкой,

на наш взгляд, является та,

при которой экономичные

варианты продукции пред-

ставлены в нижней части

прилавка, а премиальные —

в верхней, в более видном

месте.

è‡‚ÂÎ ÅÓ„ÓÎ˛·Ó‚, 
директор ТД «Соль»

ùäëèÖêí

Среди участников соляного

рынка бытует заблуждение,

что некачественные, но де-

шевые и давно продава-

емые виды соли — самые

востребованные на рынке.

На мой взгляд, если про-

дукт качественный внутри

и снаружи, то при грамот-

ной маркетинговой поддер-

жке он обязательно найдет

своего покупателя. Наш

опыт продвижения камен-

ной соли высшего качества

«Нижегородская» в Нижего-

родском и Московском ре-

рового питания, поскольку

обладают высокой пищевой

ценностью и являются мощ-

ным источником энергии

для человека. Благодаря ог-

ромному количеству полез-

ных веществ (клетчатка, ви-

тамины, минеральные ве-

щества), которые содержат-

ся в крупах, каши оздорав-

ливают организм.

Все это иллюстрирует наш

бренд «Ярмарка золотая»,

основанный на культуре

русской кухни. Концепция

бренда выражена в слогане

серии, который размещен

на каждой упаковке. Это ци-

тата из «Ручной книги рус-

ской опытной хозяйки»

Е. Авдеевой: «Для нас

во всех отношениях здоро-

вее и полезней наше рус-

ское, родное, то, к чему

мы привыкли, что извлече-

но опытом столетий, пере-

дано от отцов к детям. Хо-

рошо перенимать чужое хо-

рошее, но своего оставлять

не должно и всегда его на-

добно считать всему осно-

ванием».

Çfl˜ÂÒÎ‡‚ ÖÎÛÔÓ‚, 
директор компании

«Торговый Дом Ярмарка»

ùäëèÖêí

Несмотря на увлечение на-

селения безуглеводными

диетами, при которых

из рациона исключаются

блюда из круп, каши оста-

ются уникальным источни-

ком углеводов и витаминов.

Это естественная и привыч-

ная пища для русского че-

ловека. Испокон веков каши

были основным блюдом

на столе. Их готовили

и в будни, и в праздники.

Ни для кого не секрет,

что каши полностью соот-

ветствуют принципам здо-
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ется большим спросом в регионах

с преимущественно городским населе-

нием, также широко используется в хи-

мической, фармацевтической, пище-

вой отраслях, за счет чего менее под-

вержена сезонным колебаниям спроса.

Себестоимость выварочной соли выше

других видов соли из-за высоких энер-

гозатрат на производство.

Молотая каменная соль добывается

шахтным способом, пользуется пос-

тоянным спросом с сезонными коле-

баниями в пределах 40-50% в пико-

вые периоды продаж — март-апрель

и август-сентябрь, связанными с под-

готовкой к путине в рыбохозяйствен-

ной отрасли и заготовками домохо-

зяйств перед дачным сезоном.

Конкуренция на рынке соли для до-

мохозяйств очень высока как на

уровне производителей, так и на

уровне оптового звена. «Крупнейшая

соледобывающая компания Рос-

сии — ОАО «Бассоль», ее мощнос-

ти — 1,5-2 млн т в год, — говорит ру-

ководитель направления маркетинго-

вого агентства Step-by-Step Ольга

Бросалова. — Еще 3-4 млн т произ-

водят семь предприятий, два из кото-

рых — ОАО «Уралкалий» и

ОАО «Сильвинит» — выпускают соль

в качестве побочного продукта».

На рынке соли в основном представ-

лены отечественные производите-

ли — ФГУП «Тыретский солерудник»

(пос. Тыреть Иркутской области),

ФГУП комбинат «Сибсоль» (г. Усолье-

Сибирское Иркутской области),

ООО «Яком», ООО «МЛД» и ряд дру-

гих. Крупнейший в СНГ производи-

тель выварочной соли — белорусский

ОАО «Мозырьсоль». Представлены

также на российском рынке украин-

ские производители, представители

стран дальнего зарубежья — Дании,

Словении, Германии, Франции. Им-

порт соли в Россию устойчиво рос

и в 2004 году составил, по официаль-

ным данным ГТК, 877,6 тыс. т

на сумму около $22,2 млн. Экспорт

соли из РФ в 2004 году составил,

по официальным данным ГТК, около

23,6 тыс. т на сумму $1,3 млн.

По данным Step-by-Step, основными

тенденциями на рынке соли является

снижение объемов импорта и увели-

чение объемов экспорта, рост произ-

водства и потребления йодированной

соли, появление новой упаковки.

Важной тенденцией в сегменте соли

для домохозяйств является постепен-

ный переход от дешевых видов соли к

более дорогим — от каменной и са-

дочной соли к выварочной соли «Экс-

тра». Для пищевых производств про-

дукт фасуют в упаковку от 10 до

1 тыс. кг и поставляют через пред-

приятия оптовой торговли напрямую

предприятиям пищевой отрасли.

Соль для домашних хозяйств расфа-

совывается в упаковку весом до 1-2 кг

и реализуется через предприятия роз-

ничной торговли. Потребитель обра-

щает внимание на качество соли

и удобную качественную упаковку.

Отмечается тенденция перехода

от дешевых полиэтиленовых пакетов

к красочным полимерным упаков-

кам, цветным бумажным пачкам,

ПЭТ-банкам. «Значение упаковки

в продвижении соли огромно, — го-

ворит Павел Боголюбов. — Доста-

точно часто на прилавках магазинов

можно увидеть поврежденные упа-

ковки соли, расфасованные в поли-

этиленовые пакеты. Несмотря на от-

носительную дешевизну такой про-

дукции, уверен, что через год-два та-

кую упаковку покупатель не купит».

С каждым годом увеличивается пот-

ребление йодированной соли. Откли-

каясь на запросы потребителей,

«Сибсоль», например, планирует до-

полнить ассортимент солью с пони-

женным содержанием натрия (для

профилактики сердечно-сосудистых

заболеваний), фторированной солью

и расширить предлагаемый ассорти-

мент соли в банках-солонках.

Появляется на рынке соли брендиро-

ванная продукция. Так, ТД «Сольдо»

поставляет в магазины соль «Экстра»

под торговой маркой «Байкалочка»,

а ТД «Соль», помимо ставшей тради-

ционной на прилавках магазинов со-

ли «Экстра» «Полесье» («Мозырь-

соль») в картонных пачках (0,5 кг), вы-

вел на рынок соль «Полезная» в проч-

ных полимерных упаковках со сфор-

мированным плоским дном в удобной

транспортной упаковке, а также ка-

менную соль высшего качества «Ни-

жегородская». С недавнего времени

ТД «Соль» начал развивать такое нап-

равление, как производство солевых

таблеток. «Для исключения повторе-

ния ситуации лихорадочного спроса

на соль хотелось бы пожелать госу-

дарству опираться на отечественных

производителей данного продукта

первой необходимости в экономичес-

кой политике, — говорит Андрей Свя-

тошенко. — Ведь золотовалютным ре-

зервом борща не приправить, а соле-

вые бунты в истории случались».

é ÒÎ‡‰ÍÓÏ
Рынок сахара, как и соли, делится

на два основных сегмента: сахар для

промышленного производства (пи-

щевая, кондитерская отрасль) и роз-

ничных продаж конечному потреби-

телю. Сахар-песок производится из

сахарной свеклы, выращиваемой в

ряде областей России и стран СНГ,

и из импортного тростникового са-

хара-сырца. В конце 2005 года

на рынке сахара цены резко возрос-

ли, что было связано с резким скач-

ком цен на сахар-сырец на Нью-

Йоркской бирже. Себестоимость

тонны сырцового сахара, по словам

Ольги Бросаловой, на конец 2005

года в России превышала $600. Зави-

симость внутренних цен на сахар

от мировых усилится после того, как

в стране закончится сахар, произве-

денный из сахарной свеклы. Соглас-

но среднесрочному прогнозу анали-

тиков, в 2006 году стоимость саха-

ра-сырца на торгах в Нью-Йорке

составит в среднем 14,74 цента

за фунт по сравнению с 10,03 цента

в 2005 году.

Рынок сахара еще слабо брендиро-

ван, поэтому для потребителей брен-

ды роли не играют. Производители

пытаются выделить свой продукт

при помощи упаковки, или, по сло-

вам генерального директора компа-

нии «Сахароптторг» Ильшата Туйгу-

нова, с помощью «приобщения к

традициям чаепития благодаря небо-

льшим эстетическим атрибутам —

пластиковым щипчикам и подста-

канникам, которые вкладываются

в пачку сахара-рафинада». В 2006 го-

ду на рынке сахара появится иннова-

ционный продукт — компания

«ТД Ярмарка» начинает выпускать

запатентованный йодированный са-

хар. «Необходимость в появлении

нового продукта для массовой про-

филактики йоддефицита назрела уже

дим аукцион и, получив макси-

мально низкую цену, можем

удовлетворить потребности

наших покупателей. Товары

премиум-класса занимают

примерно 20% ассортимента,

товары средней ценовой кате-

гории — порядка 50%.

Марки-лидеры в отделе бака-

лея: «Мистраль», «БВК», «Зер-

ностандарт», «Увелка», «Шебе-

кинские», «Лучшая цена»

(СТМ сети «Мосмарт»).

Основные факторы, которые

влияют на предпочтения пот-

ребителей, — соотношение це-

ны и качества. По мере изме-

нения уровня доходов покупа-

тели переходят на более доро-

гую продукцию. Упаковка поз-

воляет визуализировать цено-

вую категорию товара (если

речь идет о внешнем виде или

о весе товара). Покупатель уже

знает, что, например, рис

500 г — это премиальный то-

вар, а сахар 10 кг — это недо-

рогой товар. В сознании поку-

пателя уже давно укоренилось,

что «оптовая торговля дешевле

розничной», чем больше вес —

тем меньше доля затрат

на упаковку, тем дешевле вы-

ходит товар.

ÄÎÂÍÒÂÈ è‡ÒÚÂÌ‡Í, 
директор департамента

закупок
продовольственных

товаров сети
гипермаркетов «Мосмарт»

ùäëèÖêí

Процентное соотношение раз-

личных ценовых сегментов

в отделе зависит от позици-

онирования сети, например,

если сеть позиционируется в

премиум-классе, то в ней бу-

дет отдаваться предпочтение

премиальным товарам.

В «Мосмарте» представлены

все три ценовых сегмента

с упором на среднюю ценовую

категорию. Это связано с по-

литикой «Мосмарта» — предос-

тавить покупателям максима-

льно широкий ассортимент.

По товарам низкой ценовой ка-

тегории мы регулярно прово-

ной спрос стал смещаться в по-

льзу качественных продуктов

среднего ценового сегмента.

Существенно вырос спрос

на продукты класса премиум,

такие как черный рис. Другим

основным трендом изменения

в структуре спроса стала расту-

щая популярность продуктов

«легких в приготовлении», та-

ких как пропаренный рис в па-

кетиках, каши пятиминутной го-

товности и прочее, а также про-

дуктов, относящихся к здорово-

му питанию: мюсли, замените-

ли сахара, йодированная соль.

Формирование отдела бакалеи

в сети универсамов «АБК» ни-

чем принципиально не отлича-

ется от формирования других

отделов. Главное, чтобы был

представлен качественный то-

вар на любой вкус и кошелек.

Соответственно, у нас есть

и недорогая небрендирован-

ная крупа, и достаточный вы-

бор в среднем ценовом сег-

менте, есть и продукты класса

премиум. В целом бакалея за-

нимает 15-20% в обороте сети.

Ñ‡ÏË ë‡·ËÓ‚, 
начальник отдела

маркетинга сети
универсамов «АБК»

ùäëèÖêí

Спрос на товары бакалейной

группы в 2005 году практичес-

ки не вырос по сравнению

с 2004 годом и вполне вписы-

вается в общий рост потреби-

тельского рынка. Скорее всего,

это связано с растущим уров-

нем спроса на продукты быс-

трого приготовления, как в гас-

трономии, так и в категории

замороженной продукции.

В то же время в структуре спро-

са на товары бакалейной груп-

пы произошли изменения.

От продуктов с наименьшей це-
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давно, — говорит Вячеслав Елу-

пов. — Йодирование сахара будет

производиться органическим соеди-

нением йода, главным преимущес-

твом которого перед минеральным

является усвоение только в том коли-

честве, которое требуется организму.

Это происходит за счет регулиру-

ющей функции ферментов печени,

которые непосредственно принима-

ют участие в процессе усвоения йода

организмом человека. В результате,

используя органический йод вместо

минерального, мы способствуем про-

филактике йоддефицитных состо-

яний и не допускаем возникновения

йод-индуцированных заболеваний,

вызванных передозировками йода.

К тому же контролировать количес-

тво полученного йода человеку будет

просто: в трех чайных ложках сахар-

ного песка будет содержаться 30 про-

центов суточной нормы йода».

åÛÍ‡ Ó·˘Â„Ó Ì‡ÁÌ‡˜ÂÌËfl
Сегодня бюджет России из-за недог-

рузки мукомольных и крупяных за-

водов недополучает около $100 млн.

В советское время было построено

порядка 350 крупных мукомольных

и 100 крупяных заводов. В рефор-

менный период, по данным Step-by-

Step, производство продукции упало

с 20 млн т муки и 3 млн т крупы

в год до 10 и 1 млн т соответствен-

но. Однако параллельно с этим про-

цессом происходило наращивание

мощностей мукомольных предпри-

ятий. Сейчас же только тех, кто от-

читывается перед Госкомстатом,

насчитывается 1600. На Алтае, где

потребляется только 20% муки, а ос-

тальное вывозится (порядка

1 млн т), работают 420 заводов.

«По примеру западных стран дела-

ются попытки ввести квотирование

и ограничить необузданное стро-

ительство, — отмечает Ольга Броса-

лова. — Продукция небольших ме-

льничных предприятий, как прави-

ло, далека от стандартов и требова-

ний, что влечет появление низкока-

чественного хлеба. Настораживает,

что некачественная мука в силу бо-

лее низкой цены становится все бо-

лее востребованной».

С 1 января 2005 года в действие вве-

ден новый ГОСТ Р 52189-2003 на му-

ку, согласно которому мука пшенич-

ная не будет больше подразделяться

на ГОСТ и ТУ, а на пшеничную хле-

бопекарную (бывший ГОСТ 26574-

85) и на пшеничную общего назначе-

ния (бывшую ТУ).

Пшеничная хлебопекарная мука в за-

висимости от белизны или массовой

доли золы, массовой доли сырой

клейковины, а также крупности по-

мола подразделяется на сорта: экстра,

высший, крупчатка, первый, второй

и обойный. Пшеничная мука общего

назначения в зависимости от белиз-

ны или массовой доли золы, массовой

доли сырой клейковины, а также

крупности помола подразделяется на

типы: М 45-23; М 55-23; МК 55-23;

М 75-23; МК 75-23; М 100-25; М 125-

20; М 145-23 (буквой «М» обознача-

ется мука из мягкой пшеницы,

«МК» — из мягкой пшеницы крупно-

го помола. Первые две цифры обоз-

начают наибольшую массовую долю

золы в муке в пересчете на сухое ве-

щество в процентах, умноженное

на 100, а две вторые — наименьшую

массовую долю сырой клейковины

в муке в процентах).

Динамика цен на муку находится

в прямой зависимости от изменения

цен на зерно. Снижение или увеличе-

ние цен на зерно через месяц ведет

к снижению или увеличению цен

на муку. Данная тенденция по России

прослеживается уже на протяжении

четырех лет. Сейчас цены на зерно

имеют тенденцию к росту, соответс-

твенно цены на муку, по оценке Step-

by-Step, в течение ближайшего пери-

ода будут также расти. .:

Вакуум-выварочная
соль
Экстра«Байкалочка»
(NaCl не менее 99,8%).

Фасовка: пакеты 1 кг,

мешки 15, 25, 50 кг;

солонки 300, 450, 600 г.

В ассортименте: соль

без добавок,

йодированная. ГОСТ Р 51574-2000. Срок хранения:

без добавок — 2 года, полезного действия йода

в йодированной — 1 год. Цена договорная.

Производитель: ФГУП Комб. «Сибсоль»

Дистрибьютор: ООО ТД «Сольдо».

(3952) 211-464, soli-net@mail.ru.

Компания «Торговый
Дом Ярмарка» пред-

ставляет серию круп

премиум-класса «Яр-

марка золотая». Концеп-

ция серии основана

на культуре русской

кухни. В ассортименте

16 видов круп, в т. ч. и

эксклюзивные позиции

(пшеница, смесь овсян-

ки с рисом). Упаков-

ка — полипропилено-

вый брикет с многора-

зовым замком. Вес упа-

ковки — до 800 г. Опто-

вая упаковка — 10 шт.

Группа «Ангстрем»
представляет крупы

в пакетах для варки

Prosto. Крупы серии

Prosto, 10 наименова-

ний, вес — 500 г,

не нуждаются в про-

мывке и переборке,

не пригорают

и не прилипают

к стенкам кастрюли,

расфасованы в паке-

тики по 62,5 г (одна

порция). Групповая упаковка: 12 шт. в коробке.

Cрок хранения продукта: 1 год (кроме «Курапа

пшено» — 9 мес.).

:. íéÇÄê ãàñéå



êõçäà:.ÏÓÓÊÂÌÓÂ

56 çí ‹06 2006

è
о ориентировочным данным Со-

юза мороженщиков России,в 2005

году в стране было произведено

405-406 тыс. т мороженого, рост рын-

ка, таким образом, составил 2-2,5%. Ис-

полнительный директор Союза моро-

женщиков Валерий Елхов отмечает, что

такие темпы роста могут и не сравни-

ться с теми двузначными цифрами, ко-

торые показывают другие сегменты

потребительского рынка, но все-таки

на фоне 3%, демонстрируемых ближай-

шим конкурентом мороженщиков —

рынком кондитерских изделий, — выг-

лядят достойно. «В прессе часто появ-

ляются высказывания о стагнации от-

расли. На наш взгляд, для этого пока

нет оснований. Объем производства

мороженого начиная с 2000 года стаби-

льно растет — 2-3% в год. Конечно, это

немного, но ожидать резкого роста нет

оснований: за рубежом рост производс-

тва 1-2% в год — давно установивше-

еся явление. Кстати за I квартал 2006

года рост рынка составил 9,7%», — от-

мечает эксперт.

çÂÚ‡˛˘ËÂ ÔÂÒÔÂÍÚË‚˚
ÍÓÌÒÓÎË‰‡ˆËË
Рост рынка в 2-3% — усредненный

показатель. Половина производите-

лей работает себе в убыток или на

грани рентабельности, производя

наименее прибыльный на рынке

продукт — мороженое в вафель-

ном стаканчике. С другой стороны,

темпы роста продаж лидеров рынка

составляют от 10 до 20% в год.

Всего же производство мороженого

в России осуществляют более 250

предприятий, из них 65 хладоком-

бинатов, более 80 коммерческих

предприятий, а также цеха по про-

изводству мороженого, размещен-

ные на предприятиях молочной

промышленности. При этом, как

признают игроки, до 50% общего

объема мороженого производят ли-

деры отрасли, к которым можно от-

нести 10-20 компаний. Еще 50%

приходится на всех остальных про-

изводителей. В итоге такое разделе-

ние рынка на «богатых» и «бедных»

и обуславливает начавшуюся консо-

лидацию отрасли. Первым крупным

событием в этой связи стало приоб-

ретение в сентябре 2005 года бри-

танским инвестиционным фондом

Fleming Family&Partners легендарной

московской фабрики «Айс-Фили».

На активы «Айс-Фили» уже претен-

довали сразу несколько крупных

производителей моро-женого, по-

этому покупка непрофильным ин-

вестором сразу вызвала предположе-

ния, что основной интерес для бри-

танцев представляет земля, на кото-

рой расположены мощности фабри-

ки. Однако вслед за выкупом акций

«Айс-Фили» британский инвес-

тфонд объявил и о вхождении в

ГК «Рамзай», таким образом, инвес-

тфонд мог считаться уже стратеги-

ческим инвестором. В итоге активы

«Айс-Фили» и «Рамзая» были объ-

единены, а глава «Рамзая» Илья Гор-

деев встал во главе и новообразо-

ванной компании. Укрупненная ком-

пания сразу взяла курс на усиление

своего присутствия на рынке: преж-

де всего в фокусе оказались дистри-

буторские компании. В феврале

«Айсберри» (это название появилось

в ходе ребрендинга «Рамзая») объ-

явила о покупке крупных дистрибь-

юторов: петербургского «Торас» и

московского «Блиц-Продукт». По-

мимо этого, как отметил Илья Горде-

ев на пресс-конференции Союза

мороженщиков России, проводив-

шейся в феврале 2006 года, «Ай-

сберри» планировала и новые при-

обретения — сделки с рядом ком-

паний находились на финальной

стадии. В апреле этого года компа-

ния объявила о приобретении мос-

ковского дистрибьютора — компа-

нии «Адриано». На упоминавшейся

выше конференции глава «Айсбер-

ри» также озвучил и программу-

максимум на 2006 год — стать №2

на рынке мороженого. Однако для

достижения этой цели «Айсберри»

придется серьезно постараться: дей-

ствующий игрок №2 — компания

«Талосто» — не намерен сдавать

позиций. Осенью 2005 года компа-

ния объявила о покупке одного из

крупнейших производителей моро-

женого в Московском регионе —

компании «Метелица». Такой шаг

был оценен аналитиками как попыт-

ка «Талосто» укрепиться именно в

Московском регионе и сравняться

по доле столичного рынка с его ли-

дерами — тем же «Айсберри» и

«Нестле — Жуковское мороженое»

(любопытно отметить, что актив-

ную «скупочную» политику «Ай-

сберри» также начал с попытки зак-

репиться на привычной территории

конкурента — петербургском рын-

ке, где лидирующие позиции при-

надлежат «Талосто»).

èêàüíçõâ ïéãéÑéä èÖêÖåÖç
Основная тенденция на рынке мороженого — консолидация отрасли, вступившая
в 2005 году в активную фазу. Сразу несколько крупных игроков — «Айсберри»,
«Талосто», «Русский Холод» — увеличили свои производственные и
дистрибуционные мощности путем поглощений. Однако компании признают, что
в наращивании мощностей заинтересованы только обладатели сильных брендов,
рост продаж которых опережает темпы роста всего рынка в целом.

:. íÖäëí ÄÌÌ‡ êüÅéÇÄ  îéíé éÍÒ‡Ì‡ ëÄèëÄâ

Новинка от компании «АльтерВЕСТ»! Твороже-

ное «Рожок-творожок» — взбитый замороженный

творожный сырок в вафельном сахарном рожке

с вареным сгущенным молоком или с джемом.

Основа «Рожка-творожка» — уникальная взбитая

замороженная твороженая смесь — ТВОРОЖЕНОЕ.

Вес одной упаковки: 60 г, 35 шт. в коробке. Рекомен-

дованная розничная цена: 11,99 руб.

ОАО «Петрохолод» традиционно выпускает для

своих покупателей новинки к летнему сезону.

Этот год не исключение. Уже сейчас в магазинах го-

рода появилось новое мороженое с оригинальными

и необычными вкусами — мороженое «Кокетка».

Это 2 эскимо (пломбир в йогуртовый в белой глазу-

ри и пломбир капучино в шоколадной глазури) и

1 рожок (пломбир чиз-кейк).

«Волшебная лакомка» — это знакомый с детства

вкус и качество настоящей «Филевской лакомки»,

дополненный стержнем из вкусового наполнителя.

От «Филевской лакомки» новинку теперь отличает

и упаковка. Она будет более удобной для

потребителя: исчезли видимые торцы, которые

ранее пачкали упаковку изнутри.

Стоимость: от 12 до 15 руб.

:. íéÇÄê ãàñéå
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Помимо борьбы с «Талосто» «Ай-

сберри» придется внимательно сле-

дить и за действиями ближайших

конкурентов. По данным Союза мо-

роженщиков России, пятерка лидеров

рынка по итогам 2005 года выгляде-

ла следующим образом: «Инмарко»

(объем произведенной продукции по

итогам 2005 года — 42,02 тыс. т),

«Талосто» (33,8 тыс. т, включая про-

дукцию компании «Метелица»), «Ай-

сберри» (21,4 тыс. т), «Русский Хо-

лод» (20 тыс. т), «Нестле — Жуков-

ское мороженое» (19,8 тыс. т). Таким

образом, наименьший разрыв наме-

тился не между 2-м и 3-м местами, а

между компаниями, занимающими

места с 3-го по 5-е (распределение

мест на конец 2005 года, по данным

Союза мороженщиков России). Так,

компания «Русский Холод» открыла в

2006 году в подмосковном поселке

Октябрьский новую фабрику. При

выходе на полную производствен-

ную мощность (это ожидается через

2-3 года) фабрика сможет произво-

дить 60 тыс. т мороженого в год,

при этом еще одна фабрика у «Рус-

ского Холода» находится в Барнауле.

Помимо наращивания производс-

твенных мощностей «Русский Холод»

усиливает и дистрибуционные кана-

лы: новая база была куплена в Екате-

ринбурге, построены новые холоди-

льные мощности в Омске, Калининг-

раде. В начале 2006 года компания

приобрела одного из дистрибьюто-

ров «Инмарко» в Барнауле и тем са-

мым увеличила собственный парк

морозильных прилавков в этом горо-

де более чем на 1000 штук (всего же

общее количество фирменных моро-

зильных прилавков «Русского Холо-

да» по России в этом году достигнет

28 тыс. шт.). Кроме этого, компания

купила двух розничных операторов г.

Новосибирска: «Гранд Гуливер» и ТД

«Филиппов». По словам директора

по маркетингу компании «Русский

Холод» Сергея Троценко, покупка бо-

лее ста киосков мороженого ТД «Фи-

липпов» обеспечила выравнивание

позиций на рынке Новосибирска с

основным конкурентом — компани-

ей «Инмарко».

В целом консолидация отрасли — оп-

ределяющая тенденция на рынке мо-

роженого. Лидирующие игроки прог-

нозируют, что к 2008-2010 годам на

рынке должно остаться 12-20 произ-

водителей, на долю которых будет

приходиться до 80% рынка.

Однако в перспективность стратегии

слияний и поглощений верят не все

производители. Например, компания

«Инмарко» избрала для себя страте-

гию органического роста. «Скупка

производителей как простая сумма

производств не влечет автоматичес-

кого получения статуса лидера отрас-

ли, — отмечает председатель совета

директоров компании Дмитрий До-

кин. — На рынке мороженого нет де-

фицита предложения, наблюдается се-

рьезная зависимость от чутья в брен-

достроении». По словам эксперта,

перспективы поглощения как способа

консолидации отрасли станут очевид-

ными, только лишь когда будут созда-

ны сильные бренды. «Причем евро-

пейский опыт подсказывает, что на

рынке мороженого существуют свои

особенные тенденции — укрупнение

производственных площадок и рас-

ширение дистрибуционной сети. Это

определяет и стратегию нашего раз-

вития — органический рост», — до-

бавляет эксперт.

ÑÓÓ„ÓÈ ÓÊÓÍ
Ë Î˛·ËÏ˚È ÒÚ‡Í‡Ì˜ËÍ
У производителей мороженого есть

несколько подходов к сегментирова-

нию рынка. Во-первых, мороженое

принято делить на «летнее» и «зим-

нее», то есть порционное и развес-

ное. «Основное различие делается

между так называемыми летними (эс-

кимо, рожки, стаканчики) и зимни-

ми (рулеты, ванночки, торты) видами

мороженого», — объясняет маркето-

лог компании «АльтерВест» Ирина

Ершова. К летним видам относится

мороженое весом не более 150 г —

это импульсный ассортимент (реше-

ние о покупке покупатель принимает

спонтанно), мороженое, которое по-

купается в жаркую (летнюю) погоду

и потребляется в основном на ули-

це. К зимним видам относится моро-

женое весом более 150 г, предназна-

ченное для домашнего потребления,

основной сезон для этих видов моро-

женого — зима. Такая же классифи-

кация принята и в компании «Нес-

тле — Жуковское мороженое», прав-

да, выделяют еще один сегмент —

развесное мороженое для поставок в

сегмент HoReCa.

Также принято и традиционное цено-

вое деление на премиальный, средний

и экономичный сегменты. Премиаль-

ный и средний сегменты представлены

как крупными российскими, так и

иностранными производителями, хотя,

учитывая то, что фабрики «Нестле» и

«Баскин Роббинс» расположены в Рос-

сии, их также можно условно отнести к

российским компаниям. В премиаль-

ном сегменте в основном работают и

компании, ориентированные на пос-

тавки в сегмент HoReCa. Например, по

словам менеджера по маркетингу ком-

пании «Юниджел» Алексея Марченко,

сегмент весового премиального моро-

женого очень перспективен, так как он
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еще не перенасыщен. С этим соглаша-

ется и бренд-менеджер компании

«Агама-Трейд» Дмитрий Сабельников

(бренд «Адриано»), прогнозирующий

на 2006 год рост продаж в премиаль-

ном сегменте в 30%.

Интересная сегментация принята

в компании «Айсберри». «У нас есть

три категории мороженого: «тради-

ция», «инновация» и «разное», —

объясняет директор по маркетингу

компании Илья Гамов. — «Тради-

ция» — это традиционное мороженое

для тех, кто родом из детства. «Инно-

вация» — в этой категории высоко-

технологические продукты, произво-

димые на основе какой-либо иннова-

ции, внедренной в нашей компании.

В категорию «разное» попадают

все остальные продукты и внутри нее

подразделяются по цене».

По мнению экспертов, столь нагляд-

ная для всего FMCG-рынка тенденция

смещения потребительских предпоч-

тений в более дорогие сегменты выра-

жена и на рынке мороженого, однако

не так ярко. «Если говорить о более

дорогой продукции на нашем рынке,

то это торты, более дорогие рожки с

наполнителями», — отмечает Вале-

рий Елхов.

Дело в том, что в целом по России

сильна доля локальных производств,

предлагающих продукцию в низком

ценовом сегменте. Эти производите-

ли балансируют на грани рентабель-

ности (по данным Союза морожен-

щиков, рентабельность производс-

тва мелких предприятий — око-

ло 5%), но из-за сравнительно деше-

вого местного сырья совсем с рынка

не уходят. Учитывая то, что в Рос-

сии мороженое производят более

250 компаний, «вклад» мелких лока-

льных игроков в формирование

потребительских предпочтений рос-

сиян остается существенным. «В се-

льских населенных пунктах и малых

городах основными поставщиками

мороженого остаются мелкие лока-

льные производители, которые ра-

ботают достаточно уверенно. Там

наблюдается небольшой, но стаби-

льный рост — эти производители

чаще всего работают на дешевом

местном сырье, что позволяет им

сохранять приемлемый для них уро-

вень рентабельности», — полагает

менеджер проектов компании «Биз-

нес Аналитика» Наталия Стерлина.

По словам Дмитрия Докина, из 400

тыс. т ежегодно выпускаемого мо-

роженого 150 тыс. т до сих пор

приходится на дешевый и далеко не

всегда качественный вафельный ста-

канчик. «Практически все ведущие

производители предпочли бы прек-

ратить производство вафельного

стаканчика — он очень дешев, на

нем никто не зарабатывает, в то же

время присутствует масса произво-

дителей, которые делают некачес-

твенный продукт и демпингуют на

рынке». По мнению производите-

лей, проблема в том, что, во-первых,

существует очень много производи-

телей, которые делают только вафе-

льный стаканчик: из 250 россий-

ских производителей не менее 200

выпускают только этот продукт. А

во-вторых, он занимает не менее

30% рынка. По данным Союза мо-

роженщиков России, в общероссий-

ских продажах порционного моро-

женого летом 2005 года лидировал

именно вафельный стаканчик

(39%), второе по популярности —

эскимо (22%). В Москве несколько

иная ситуация — лидером на рос-

сийском рынке летом 2005 года стал

более дорогой рожок: на его долю

пришлось 20% всех продаж (рост по

сравнению с аналогичным пери-

одом 2004 гола составил, по дан-

ным союза, 47%), на втором месте

с минимальным разрывом — вафе-

льный стаканчик (19%), а на треть-

ем — эскимо с 15% продаж (по

России этот показатель составил

всего 8%).

ÉéëíËÌÂˆ Ì‡ ÒÎ‡‰ÍÓÂ
Игроки признают, что рынок мороже-

ного «трудный»: «Наш рынок очень

сложный: крайне низкая цена продук-

та, много производителей, далеко не

всегда качественный товар, до 70%

всего мороженого, выпускаемого на

рынке, и мороженым-то назвать слож-

но: продукт дешевый и очень деше-

вый — это, как правило, некондици-

онный товар», — признает Илья Га-

мов. Для того чтобы бороться с нека-

чественной продукцией, Союз моро-

женщиков России совместно с круп-

нейшими производителями разрабо-

тал Национальный стандарт «Мороже-

ное молочное, сливочное, пломбир»,

который действует с 2005 года. Пер-

воначально в союзе планировали при-

нять единый ГОСТ на все виды моро-

женого, однако впоследствии от этой

идеи отказались и решили сосредото-

читься на традиционном российском

мороженом. Тем не менее, в Союзе от-

мечают, что планируют впоследствии

компаниям. Что касается пе-

рераспределения потребле-

ния, то, скорее всего, в бли-

жайшее время заметных из-

менений не произойдет. Как

известно, мороженое — сезон-

ный бизнес, поэтому естес-

твенный и логичный способ

решения проблемы снижения

спроса — это развитие произ-

водства в смежных областях.

Многие из крупных компаний

именно так и поступают и де-

лают это весьма успешно.

«Айсберри» пока сосредоточе-

на только на мороженом, од-

нако я не могу исключить воз-

можности, что когда-нибудь

мы придем к диверсифика-

ции. По крайне мере, мы уже

сделали небольшой шаг к это-

му: в ТД «Айсберри» готовится

ассортиментная матрица

для HоRеCа. Мы возлагаем на

это направление определен-

ные надежды.

àÎ¸fl É‡ÏÓ‚, 
директор по маркетингу

компании «Айсберри»

ùäëèÖêí

На сегодняшний день на рын-

ке идет активный процесс кон-

солидации: крупные компании

поглощают более мелкие и не

способные выдержать боль-

шую конкуренцию. С каждым

годом стоимость вхождения

на рынок новых игроков серь-

езно растет. Осталось всего

полтора-два года до оконча-

тельного раздела рынка, когда

70-80% отрасли будет при-

надлежать основным 10-13

ну смежных категорий – сне-

ков, кондитерских изделий

и др. Тем не менее, можно

предположить, что на рынке

сохранится тенденция пере-

распределения объемов в сто-

рону потребления более ка-

чественного мороженого. От

потребления мороженого в

основном на улице покупатель

будет все больше переходить

к покупке большего объема

(1 л и более) для дома, семей-

ного круга в супермаркете,

шире распространится пот-

ребление мороженого не то-

лько летом, но и зимой.

No name локальные произво-

дители будут продолжать те-

рять свои позиции под натис-

ком агрессивной экспансии

федеральных производите-

лей – Nestle, «Имарко», «Рус-

ского Холода». Появление но-

вых игроков на рынке малове-

роятно — наоборот, будет про-

исходить консолидация и уси-

ление крупных игроков.

ÑÏËÚËÈ ë‡·ÂÎ¸ÌËÍÓ‚, 
бренд-менеджер

компании «Агама Трейд»

ùäëèÖêí

Для нас как для компании,

имеющей производство за ру-

бежом, основным событием

2005 года явился рост и ук-

репление рубля. Предположи-

тельно эта тенденция сохра-

нится в ближайшие несколько

лет, и отечественные произ-

водители «подтянутся» по це-

не к импортному мороженому. 

Рынок мороженого в целом

продолжит стагнировать, бу-

дет происходить перераспре-

деление потребления в сторо-

ностью в холодный период го-

да. Также, чтобы нивелиро-

вать влияние сезонности, ком-

пания «АльтерВест» занимает-

ся производством продукции,

альтернативной мороженому

по сезонности: заморожен-

ных ягод, блинчиков, заморо-

женного картофеля фри.

Основная сложность в прод-

вижении продукта — высокий

уровень конкуренции в отрас-

ли. Основные методы продви-

жения: реклама, благотвори-

тельные акции, спонсорство

всевозможных мероприятий

(День Мехмата МГУ, Бал вы-

пускников в Кремлевском

Дворце, детская Олимпиада

среди школ-интернатов и дет-

ских домов), проведение

праздников мороженого в раз-

ных городах (ежегодный праз-

дник мороженого в Сокольни-

ках, праздник мороженого

на ВВЦ).

àËÌ‡ Ö¯Ó‚‡, 
маркетолог компании

«АльтерВест Трейд»

ùäëèÖêí

Мороженое — продукт с ярко

выраженной сезонностью. Ос-

новным сезоном для произво-

дителей мороженого, несом-

ненно, является лето. Чтобы

сглаживать влияние сезоннос-

ти, ассортиментный портфель

необходимо укомплектовы-

вать зимними видами моро-

женого, предназначенными

для домашнего потребления и

в результате этого пользу-

ющимися большой популяр-
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принять и другие ГОСТы: для сливоч-

но-растительного мороженого (кон-

троль за содержанием растительных

жиров и их доли в общем составе

мороженого особенно сложен, не вез-

де на производствах есть необходи-

мые для этого приборы и сотрудники,

поэтому принятие ГОСТа по этому

виду — пока в перспективе), шербета

и фруктового льда.

Стандарт 2005 года стал вторым в

истории рынка мороженого — его

предшественник был принят аж в

1941 году. По словам Валерия Елхо-

ва, такой стандарт, несмотря на то

что он является добровольным, мо-

жет послужить базой для повышения

качества всей выпускаемой продук-

ции. «Еще совсем недавно все моро-

женое делалось по техническим усло-

виям, которые компании вырабаты-

вали сами. Уровень контроля на

предприятиях был разный, поэтому

недобросовестность некоторых про-

изводителей, называвших пломбиром

все что угодно, снижала доверие по-

купателей к продукции и негативно

влияла на рынок в целом», — рас-

сказывает Валерий Елхов. По словам

эксперта, с введением ГОСТа эта

проблема начала постепенно решать-

ся — теперь производитель, называ-

ющий свое мороженое сливочным

или пломбиром, должен гарантиро-

вать, что для его приготовления было

использовано только молочное сы-

рье — молоко, сливки, сливочное мас-

ло. Отсутствие в составе мороженого

любых заменителей молочных жи-

ров — основное, но не единственное

требование ГОСТа. Среди других —

требование максимальной температу-

ры хранения — минус 18 градусов, а

также обязательная гигиеническая

упаковка продукции (что в значите-

льной мере относится к производс-

тву вафельных стаканчиков, которые

до сих пор иногда продаются без упа-

ковки). В целом Валерий Елхов пер-

спективно оценивает будущее ГОСТа:

«Сейчас все уповают на закон о тех-

нических регламентах, но, во-первых,

это очень сложная вещь — документ,

который будет проходить согласова-

ние и одобрение в Думе, правитель-

стве и подписываться у президента».

По словам эксперта, роль техничес-

кого регламента — определять об-

щие принципы безопасности продук-

ции и те параметры, которые будут

контролироваться государством.

«Это фундаментальный документ, ко-

торый не может часто меняться, а

ГОСТ — технологический документ

в который периодически можно вно-

сить изменения, так что никакого

противоречия здесь нет», — резюми-

рует эксперт.

«Мороженое по ГОСТу» может пози-

ционироваться как самостоятельный

бренд, обыгрывающий в коммуника-

ции с потребителем тему «старого

советского мороженого», однако яв-

ляется ли это дополнительным кон-

курентным преимуществом для ком-

паний, работающих по ГОСТу, —

вопрос. Дело в том, что использова-

ние растительных жиров при изго-

товлении мороженого не стоит рас-

сматривать как попытку обмануть

покупателей и всучить им некачес-

твенный товар. На Западе, например,

такое мороженое вообще является

привычным и традиционным, а на-

ше сливочное — экзотикой. Одна из

причин такой «растительной» попу-

лярности — удешевление производс-

тва (например, для получения 1 кг

масла нужно использовать 25 кг мо-

лока). Но употребление растительно-

го жира может приносить пользу не

только производителям, но и поку-

пателям. Сливочно-растительное мо-

роженое более легкое, оно не спо-

собствует выработке холестерина

(кстати, именно поэтому оно и попу-

лярнее на Западе).

ãÂ‰flÌ‡fl ÓÒÒ˚Ô¸ ·ÂÌ‰Ó‚
Предпочтение классическим, молоч-

ным сортам мороженого — не

единственная особенность россий-

ского рынка. Основное отличие от

западных рынков — в структуре. На

Западе большая часть рынка принад-

лежит развесному мороженому, у нас

же до 80% рынка приходится на

порционное мороженое, то есть то,

которое покупается и потребляется

импульсно. Соответственно, основ-

составлял приблизительно

450 тыс. т. В последние три

года потребление на душу на-

селения имело слабую тен-

денцию к росту: с 2,9 кг

за 2003 год до 3,2 кг в 2005

году – эти цифры в несколько

раз ниже среднедушевого

потребления в США и Запад-

ной Европе.

Одна из усилившихся тенден-

ций 2005 года – рост доли мо-

роженого, выпускаемого сред-

ними предприятиями по зака-

зу для крупных производите-

лей. Лидеры в значительной

мере уже исчерпали резерв

своих мощностей, и их объем

собственного производства

остается практически без из-

менений. Однако они владеют

сетями дистрибуции, и среди

них разворачивается основная

борьба за столичные рынки

и рынки крупных городов, где

цены на мороженое выше.

ç‡Ú‡ÎËfl ëÚÂÎËÌ‡, 
менеджер проектов
компании «Бизнес

Аналитика»

ùäëèÖêí

В последние годы российский

рынок мороженого, в отличие от

многих других продовольствен-

ных рынков, не отличался высо-

ким динамизмом. В 2005 году

прирост его объема сократился

с 4,5% за 2004 год до 3,9%, что

говорит об определенном насы-

щении рынка мороженого,

о медленном росте спроса. 

По предварительной оценке

«Бизнес Аналитики», объем

рынка мороженого в 2005 году

на улице. В России потребле-

ние мороженого составляет

5,6 л на человека в год. В США

этот показатель составляет бо-

лее 21 л в год. В Европе

на одного человека приходятся

до 9,5 л.

Ежегодно российский рынок

мороженого растет на 5% либо

не растет вообще. При этом

ежегодный рост объемов про-

изводства компании «Инмарко»

составляет 15-18%. И в этом

году планируем такой же рост,

намерены продать не менее

48 тыс. т мороженого, а к 2008

году хотим еще значительно

увеличить нашу долю на рынке.

Для привлечения внимания по-

купателей ассортимент обнов-

ляется не менее чем на 10-15%

в год по двум направлениям:

исключаем наименее рентабе-

льные виды из производства

и вводим технологические

трудно повторимые новинки.

ÑÏËÚËÈ ÑÓÍËÌ, 
председатель совета

директоров компании
«Инмарко»

ùäëèÖêí

Российский рынок мороженого

сильно отличается от европей-

ского по структуре, спросу

и культуре потребления. На

Западе к мороженому относят-

ся как к повседневному про-

дукту. Очень много морожено-

го там едят дома, в кафе, ба-

рах, ресторанах. В России, по

оценкам Союза мороженщи-

ков, через общепит продается

не более 5%. У нас свои тра-

диции: мороженое едят прямо
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ной упор в продвижении брендов ли-

деры рынка делают именно на сти-

мулирование импульсной покупки.

Одна из наиболее верных иници-

атив — постоянное обновление ас-

сортимента. Так, «Инмарко» в каж-

дом квартале обновляет свой ассор-

тимент: «Потребители всегда ищут

новинки, и если компания входит в

очередной сезон без них, то она теря-

ет немалую часть покупателей, кото-

рые просто переключаются на про-

дукцию конкурентов», — комменти-

рует Дмитрий Докин. В этом сезоне

компания представляет новинки

«Магнат Блондинка» и «Магнат Брю-

нетка» — два вида эскимо, покрытых

кусочками орехов и печенья, а также

йогуртовый рожок «Сан-Кремо» с

черникой и вишней.

Новинки есть и у компании «Айсбер-

ри»: в прошлом году под маркой

«Рамзай» были выпущены фруктовый

лед «Сок 100%» на основе натураль-

ных соков и мороженое в вафельном

стаканчике «Волшебная корзиночка»,

а основная новинка 2006 года, выпу-

щенная уже под маркой «Айсбер-

ри», — «Волшебная лакомка» — при-

вычная «Филевская лакомка», допол-

ненная стержнем из наполнителя трех

вкусов: вареное сгущенное молоко,

клюква и заварной крем.

При разработке новинок производи-

тели делают акцент на уникальных

качествах того или иного продукта.

Например, «Сок 100%» от компании

«Айсберри» не только полностью

натуральный продукт, но и не тает

(это ноу-хау компании), а уникаль-

ную форму стаканчика в виде кор-

зиночки нельзя подделать. Компа-

ния «Русский Холод» выпустила

фруктовый лед на основе необыч-

ных натуральных компонентов —

клюквенного, облепихового соков и

натурального экстракта чая с пер-

сиком, а также уникальное для рын-

ка, как утверждает Сергей Троценко,

мороженое с начинкой из молочно-

го йогурта.

Уникальные новинки на 2006 год

анонсирует и компания «Нестле —

Жуковское мороженое». Среди них —

рожок «Экстрем» с хрустящими ша-

риками (карамель с воздушным ри-

сом в шоколаде, шоколад с россыпью

шариков безе в темном шоколаде),

мороженое «Максибон» со вкусом

чизкейка и коллекцию сорбетов

«Mega» (молочное мороженое с фрук-

товым льдом внутри).

Компания «АльтерВест» объявила о

создании новой категории на рын-

ке — «твороженое», то есть продукт,

занимающий промежуточное положе-

ние между мороженым и творогом.

«Способ его приготовления следу-

ющий: основа (творожная смесь)

взбивается, как мороженое, и замора-

живается, пока не осела пена», — объ-

ясняет Ирина Ершова.

Еще одно перспективное направление

для производителей — четкое пози-

ционирование. Так, в компании «Рус-

ский Холод» практически каждый

бренд ориентирован на конкретную

аудиторию: мороженое «Белочка» по-

зиционируется как мороженое для

женщин, «Олимп» — для мужчин,

«Рожок Золотой» — для современ-

ных и успешных потребителей,

«Магнит» — для молодых потребите-

лей с активным, динамичным обра-

зом жизни. «Важно, чтобы вкус под-

ходил для конкретной группы поку-

пателей, а качество и связь с компа-

нией гарантирует зонтичный бренд

«Русский Холод», — объясняет Сер-

гей Троценко.

Сильные позиции мороженого импу-

льсного потребления на рынке чре-

ваты одним очень ощутимым не-

удобством — сезонностью продаж.

«Сезонность, безусловно, есть, и ка-

сается она в основном импульсного

мороженого: «Куплю рожок в ларьке,

когда жарко, быстренько съем — и

порядок», — такова культура потреб-

ления мороженого», — отмечает

Дмитрий Сабельников. Выход для

производителей в этой ситуации —

переориентация части потребления

на зимний период, укомплектование

ассортимента зимними видами моро-

женого — тортами, рулетами, развес-

ным мороженым емкостью по 1-2

литра. Производители отмечают, что

такое перераспределение уже нача-

лось, однако этот процесс тормозится

рядом факторов. Во-первых, мороже-

ное воспринимается не как каждод-

невный продукт, а в качестве десер-

та, поэтому даже при незначительном

ухудшении финансовой ситуации

«домашним» мороженым (которое

весит больше, а значит, и стоит до-

роже) жертвуют в первую очередь.

Во-вторых, в России пока не слиш-

ком развита традиция потребления

мороженого вне дома, которая также

способствует росту культуры потреб-

ления. Ну и наконец, не слишком

способствуют популярности боль-

ших упаковок и маленькие морози-

льные камеры, которые стоят у боль-

шинства российских производителей.

Тем не менее, основные игроки смот-

рят в будущее с оптимизмом: стаг-

нация производства, наступление ко-

торой пророчат не первый год, ожи-

дает, скорее всего, мелких локальных

производителей в связи с исчерпа-

нием технологического ресурса. Лиде-

ры отрасли, напротив, готовятся к

холодным войнам за лидерство и

идти на поводу тенденции к стагна-

ции не готовы. .:

многих продуктовых рынков

на определенном этапе раз-

вития.

В свое время много говори-

лось о принятии долгождан-

ного ГОСТа на мороженое,

но для нашей компании это

не столь актуально: и до при-

нятия ГОСТа, и в настоящее

время некоторые виды моро-

женого у нас производятся по

традиционным «советским»

рецептам. Но на самом деле,

не стоит забывать и про мо-

роженое с растительными

жирами: при правильном вы-

боре сырья и соответству-

ющем контроле качества рас-

тительные жиры не вредны,

а, наоборот, полезны для

здоровья, так как содержат

меньше холестерина. Важ-

нее, чтобы вкус и эмоции, ко-

торыми обладает та или иная

марка мороженого, удовлет-

воряли потребностям кон-

кретной целевой группы пот-

ребителей.

ëÂ„ÂÈ íÓˆÂÌÍÓ, 
директор по маркетингу

компании «Русский
Холод»

ùäëèÖêí

Одна из главных тенденций —

консолидация рынка. В 2005-

2006 годах все крупные про-

изводители начали консоли-

дацию дистрибуторских и

производственных активов.

Для лидеров этот рынок мож-

но охарактеризовать как очень

перспективный — наши объ-

емы продаж, например, рас-

тут на 15-20% в год. Консоли-

дация будет означать оздо-

ровление отрасли, это норма-

льный процесс, типичный для

На рынке в сегменте HoReCa

сезонности потребления ско-

рее нет, чем есть. Дело

в том, что бары, кафе, ресто-

раны в среднем в любой се-

зон потребляют одно и то же

количество мороженого, но

летний всплеск продаж обыч-

но связан с появлением бо-

льшого количества летних

площадок, желающих прода-

вать весовое мороженое.

И именно поэтому объем

продаж в летний сезон, как

правило, выше, чем в зим-

ний. Но еще раз повторюсь:

это связанно не с тем, что

зимой рестораны потребляют

меньше мороженого, а имен-

но с появлением большого

количества летних (сезонных)

торговых площадок.

ÄÎÂÍÒÂÈ å‡˜ÂÌÍÓ, 
менеджер по маркетингу

компании «Юниджел»

ùäëèÖêí

Последнее время все больше

прослеживается интерес к мо-

роженому высокого качества.

Современный потребитель

предпочитает дешевым сор-

там более дорогие, более ка-

чественные, изготовленные

и высококачественных ингре-

диентов с добавлением нату-

ральных фруктов, орехов, шо-

колада и пр.

Возможна дальнейшая

консолидация отрасли, но

приход новых игроков

с нуля не прогнозируется.

Возможна очередная по-

пытка входа на россий-

ский рынок крупных меж-

дународных игроков.

Увеличивается доля канала

современной торговли.

Поскольку мороженое —

импульсная покупка,

то очень удачны кампании

в формате «аутдор» и под-

держка через POSM. Упа-

ковка, ее формат играют

важную роль в восприятии

такого импульсного про-

дукта как мороженое в це-

лом.

íËÏÛ ÑÊÛÏ‡ÌËflÁÓ‚, 
менеджер по маркетингу

мороженого компании
«Нестле»

ùäëèÖêí

Рынок стагнирует из-за

уменьшения населения

России и сильного роста

товаров-субститутов (соки,

воды, пиво и пр.). В то же

время усиливается конку-

ренция на рынке мороже-

ного и идет постоянный

рост объемов рекламных

инвестиций, в частности

в телевизионную рекламу.
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Три новых вида

горчицы «Балти-
мор» — «Русская»,

«Французская»

и «Немецкая». Изго-

товлена из натураль-

ного горчичного зер-

на с добавлением ме-

да, мака и ореха. Но-

вая технология производства позволяет сохранять

масляный экстракт внутри семени горчицы, что на-

илучшим образом влияет на вкусовые качества.

Упаковка: 100 г. Выпускается в тубе. В коробке 12 шоу-

боксов — по 12 тубов в каждом. Срок годности:

8 мес. при температуре хранения от 0 до +6°С; 6 мес.

при температуре от +6 до +18°С.

Готовые завтра-
ки Nestle из зла-

ков — это сочета-

ние всех необхо-

димых элементов

для полноценного

и вкусного завтра-

ка. Благодаря сво-

ему составу они

являются источ-

ником углеводов,

витамина С и ви-

таминов группы В, а также железа, кальция и клетчат-

ки. Готовые завтраки можно употреблять как с моло-

ком, так и с йогуртом, соком, кефиром, добавлять

по вкусу фрукты.

ГК «РичАрт Фуд» («Молпищторг», «РичАрт»,
«РичАрт Трейд») представляет новинку — «Сыр

хрустящий» производства российской компании

«Курские просторы». Это современный вид молочно-

го продукта, не теряющего питательных и вкусовых

свойств при длительном хранении. В линейку входят

вкусы: барбекю, бекон, пикантный, томат.

Вес порционной упаковки: 50 г, 70 г, 100 г. В коробке

15 порционных упаковок. Срок хранения: 8 мес.

Компания Perfetti
Van Melle представ-

ляет жевательный

мармелад Fruittella®

с добавлением нату-

рального сока. Кра-

сочная упаковка

Fruittella® и забав-

ные герои привлека-

тельны для детей.

Ассортимент: медвежата (70 г), змеи XXL (70 г), зо-

опарк (70 г, 24 г), микс (70 г), червяки (24 г).

Упаковка: в коробке 30 пакетов по 70 г или 50 паке-

тов по 24 г.

Срок хранения: 1,5 года.

Компания «Данон», мировой ли-

дер по производству кисломолоч-

ной продукции, представляет

на российском рынке новую пить-

евую «Активиа» Ананасвую акти-

вию питьевая Активиа с ананасом

знаю, что стормозила, не надо пов-

торятьна квит. В новинке эффек-

тивно сочетаются полезные свой-

ства пробиотического продукта

с нежным вкусом сочной мякоти

ананаса.

Упаковка: 290 г. Розничная цена:

23 руб. Количество упаковок в коробке: 4. Срок хране-

ния продукта: 28 дней с момента изготовления.

Корпорация «Хэппи-
лэнд» представляет

Casanova-mania.

Новый напиток

Casanova-mania с нату-

ральными соками ды-

ни и лимона содержит

феромоны (от греч.

«несущие возбужде-

ние»), а также натура-

льные афродизиаки,

способные усилить ро-

мантические чувства.

Casanova-mania выпускается в алюминиевых банках

0,33 и 0,5 л. Содержание алкоголя: 8,7%. Средняя цена

напитка за банку 0,5 л: 28 руб.

Промышлен-
ная группа
«Кунцево»
представляет

новинку — лег-

кие, воздушные

кукурузные па-

лочки на любой

вкус: сладкие —

в сахарной пудре, с корицей, ванильные под оригина-

льной ТМ Sweetboss, а также палочки популярных гас-

трономических вкусов — сыра, ветчины, пиццы под

ТМ Chizboss.

Упаковка: пакет 50 г.

Количество в коробке: 24 шт.

Срок годности: 7 мес.

ТД «Гермис»
представляет пи-

тьевое ультравы-

сокотемператур-

нообработанное

молоко Svalia, из-

готовленное

АО «Пиено

Жвайгждес»

с жирн. 2,5

и 3,5%. Это мо-

локо высшего качества из лучших хозяйств Литвы,

без консервантов! Контроль качества осуществляется

на всех этапах производства, что подтверждено серти-

фикатом УК ISO 9001. В упаковке: 12 шт. по 1 л.

Компания «Формула
Вин» эксклюзивно пред-

ставляет уругвайские ви-

на бодеги «Ariano/Ари-

ано».

Утонченность ароматов

и продолжительное пос-

левкусие вин коллекции

«Ариано» по праву срав-

нивают с изяществом бе-

лых и великолепием красных бургундских вин.

В ассортименте коллекции «Ариано» представлены

вина урожая 2002-2004 годов: белое сухое — «Мускат

Оттонел», розовое полусухое — «Гренаш», сухие крас-

ные — «Таннат», «Мерло», «Каберне Совиньон», «Ка-

берне Фран».

Hortino пред-

ставляет новую

овощную смесь

«Овощное рагу»

под новой

ТМ Poltino.

Зеленый перец,

цуккини, поми-

доры и баклажа-

ны составляют

прекрасный вку-

совой ансамбль,

а небольшое ко-

личество лука добавляет немного остроты.

Упаковка п/э, фасовка 450 г. Срок хранения: 18 мес.

при температуре 18°С.

Группа компаний
«Ледово» представ-

ляет пресервы в но-

вой упаковке «Саль-

мон» со звездой.

Креветки в панцире

производятся в сле-

дующем ассорти-

менте: «Отбор-

ные» 50/70, «Круп-

ные» 70/90, «Стан-

дартные» 90/120,

«Молодые» 90/120. Продукция поставляется в пакетах

по 8 и 4 шт. в коробке. Срок хранения при темпера-

туре от -25°С — 12 мес., от -18°С — 6 мес., от -6°С —

3 дня, от +5°С — 24 часа.

Компания
«СМАРТ»
представляет

жареные семена

подсолнечника

ТМ «Белочка».

Жареные семеч-

ки «Белочка».

Вес продукта:

масса нетто

40 г.

Упаковка: цвет-

ной полипропиленовый пакет (блок).

Количество в упаковке (блок): 100x40 пакетиков.

Вес 1 упаковки (блока): масса нетто 4 кг.
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Компания «Нестле Фуд»
представляет Coffee-mate.

Три формата: пластиковая

банкa 170 г; картонная ко-

робка (внутри пакет из фо-

льги) 200 г и пакет с порци-

онными пакетиками 50x5 г.

Срок хранения: 24 мес. Хра-

нить в сухом прохладном

месте.

В коробке: 24x170 г, 60x200 г и 20x50 в 5 г.

Для увеличения продаж рекомендуется выкладка ря-

дом с кофе.

Доступная цена за упаковку: 35-65 руб. в зависимости

от упаковки.

Производитель: «Нестле Тайланд».

Эксклюзивное

предложение от

ТД «Гер-
мис» — высо-

кокачественное

натуральное

литовское сли-

вочное масло

Svalia 82% жир-

ности произво-

дит АО «Пиено Жвайгждес» на самой современной

маслодельной линии «Дэйри Бленд». Масло изготав-

ливается из отборных свежих или кислых сливок, по-

этому оно наполнено таким неповторимым вкусом

и ароматом. Фасовка по 125, 200 и 250 г. В коробке

40, 30 и 20 шт.

«Юнилевер СНГ» представляет Sunsilk Mini.

Это семь продуктов в компактном формате 75 мл.

В линейке представлены шампунь и бальзам-ополас-

киватель: «Объем2» с 3D-комплексом, «Питание

и восстановление» с липидами, «Сияние цвета» с UV-

фильтром, «Свежесть надолго» с эссенцией арбуза.

Рекомендуемая цена каждого продукта (75 мл):

22,80 руб.

«Юнилевер СНГ»
представляет новинку

Timotei: шампунь и ба-

льзам-ополаскиватель

для длинных волос

и волос средней длины

с экстрактом бамбука

и маслом орехов карите.

Шампунь укрепляет волосы, делает их безупречно

гладкими, а благодаря бальзаму-ополаскивателю воло-

сы не спутываются и легко расчесываются.

Рекомендуемые цены:

— шампунь 250 мл — 38,38 руб.

— шампунь 400 мл — 51,85 руб.

— бальзам-ополаскиватель 200 мл — 38,38 руб.

Новая коллекция ярких и красочных игрушек от ком-

пании ООО «Пец-Хаас», приуроченная к выходу но-

вого популярного мультфильма «Тачки». Каждая иг-

рушка имеет специальную систему дозирования кон-

фет Пец, вкладываемых внутрь.

Стандартная упаковка: игрушка с двумя упаковками

конфет 8,5 г в блистере, в коробке 12 блистеров. Срок

хранения: 24 мес.

ТД «Гер-
мис» пред-

ставляет

плавленые

сыры

АО «Пиено

Жвайгждес»

под торго-

вой маркой

Svalia в плас-

тиковых ванночках по 185 г, жирность 60%, 5 видов:

натуральный, с укропом, с ветчиной, с грибами и с

лососем.

Продукт изготовлен из твердых сыров, что придает

ему особый натуральный сливочный вкус. В коробке

21 штука.

Sunsilk представляет коллекцию легких ухажива-

ющих кремов. 4 варианта:

– для волос без объема — «Объем2»;

– для непослушных прямых волос — «Разглаживающий»;

– для подверженных волос — «Питание и восстановление»;

– для непослушных вьющихся волос — «Локон к локону».

Рекомендуемая цена каждого крема Sunsilk: 54,85 руб.

Zewa предла-

гает потреби-

телям очень

мягкую трех-

слойную

туалетную

бумагу Zewa

Deluxe.

Произведена

в Австрии.

Упаковка: 4 и

8 рулонов.

В ассортименте: розовая, желтая, белая с ароматом ро-

машки и персиковая с нежным ароматом персика.

Zewa Deluxe — положитесь на нашу мягкость.

Компания «Раптика»
представляет новый дели-

катес Суфле нежное рыб-

ное.

Тщательно подобранные

ингредиенты не маскируют

натуральный вкус рыбы,

а придают суфле делика-

тесный аромат и нежность.

Суфле из семги с орехами

и сливками, с креветками,

с сыром пармезан и суфле

из сельди с овощами.

Упаковка: алюминиевая

банка 90 г.

Не содержит консервантов.

«Леовит» представля-

ет новинку — серия

комплексов «Здоро-

вье», разработанных

для целостной поддер-

жки организма.

Ассортимент: «Здоро-

вье глаз», «Здоровье

женщины», «Здоровье мужчины», «Здоровье пищева-

рения», «Здоровье суставов», «Здоровье нервов», «Здо-

ровье сердца», «Очищение организма», «Красивая фи-

гура», «Красивая кожа», «Жизнь без инсульта».

Каждый комплект включает три препарата, которые

в комплексе воздействуют на определенные функции

организма.

Срок годности: 2 года.

Компания «Филип
Моррис Сэйлз энд
Маркетинг» пред-

ставляет Muratti

в формате super slims.

Коллекция марки

Muratti пополнилась

двумя новинками:

Gold Slims — содер-

жание смол 5 мг/сиг., никотина 0,5 мг/сиг.

Silver Slims — содержание смол 3 мг/сиг., никотина

0,3 мг/сиг.

Белый фильтр длинных тонких сигарет покрыт жем-

чужным блеском, а в оформлении пачек используют-

ся золотистые и серебристые фрагменты.

Рекомендованная цена в рознице: 19,75 руб.

Gillette представляет но-

вые мужские дезодоран-

ты Sensitive skin, создан-

ные специально чтобы

минимизировать аллер-

гические раздражения

на чувствительной коже.

Дезодоранты также явля-

ются антиперспиранта-

ми, то есть борются с по-

тоотделением, а не прос-

то дезодорируют кожу.

Новинка представлена в двух вариантах: Unscented

(не имеет запаха) и Clean (не оставляет следов).

Объем: 150 мл.
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ëÎË‚Ó˜ÌÓÂ Ï‡ÒÎÓ
1 Валио (Valio)

2 Anсhor (Новозеландское молоко)

3 Вологодское (Вологодский МК)

4 Крестьянка (ЕвроОйл)

5 Настенька (Ратмир-Продукт)

å‡„‡ËÌ
1 Rama (Юнилевер СНГ)

2 Пышка (Юнилевер СНГ)

3 Хозяюшка (Нижегородский МЖК)

4 Сливочный Домашний

(Нижегородский МЖК)

5 Долина Сканди (Райсио)

åÓÎÓÍÓ
1 Домик в деревне 3,5% (ВБД)

2 Молоко М (ВБД)

3 Останкинское 2,5%

(Останкинский МК)

4 Домик в деревне 3,2% (ВБД)

5 Веселый молочник 2,5% (ВБД)

âÓ„ÛÚ˚ Ë ÈÓ„ÛÚÓ‚˚Â ÔÓ‰ÛÍÚ˚
1 Активиа (Данон)

2 Данон (Данон)

3 Чудо (ВБД)

4 Эрмигурт (Ehrmann)

5 Fruttis (Campina)

ÑÂÒÂÚ˚ ÏÓÎÓ˜Ì˚Â
1 Danette Duo (Данон)

2 Чудо шоколад (ВБД)

3 Чудо пудинг (ВБД)

4 Puddis (Campina)

èÎ‡‚ÎÂÌ˚Â Ò˚˚
1 Hochland (Хохланд Руссланд)

2 Viola (Valio)

3 Дружба (Карат)

4 Янтарь (Карат)

5 Орбита (Янтарь)

ê‡ÒÚËÚÂÎ¸ÌÓÂ Ï‡ÒÎÓ
1 Олейна (Oleina)

2 Золотая семечка (Юг Руси)

3 Милора (W.J.Group)

4 Злато (Русская бакалея)

5 Ideal (Молинос)

éÎË‚ÍÓ‚ÓÂ Ï‡ÒÎÓ
1 Borges (Aceites Borges Pont, S.A.)

2 Maestro de Oliva 

(Olive Line International)

3 Monini (Америя**)

4 Фернандо Гирон 

(Раритет)

5 ITLV (ITLV)

å‡ÈÓÌÂÁ
1 Calve (Юнилевер СНГ)

2 Слобода Оливковый (ЭФКО)

3 Россиянка (МЖК)

4 СКИТ Провансаль (СКИТ)

5 Провансаль (Нижегородский МЖК)

äÂÚ˜ÛÔ
1 Calve (Юнилевер СНГ)

2 Балтимор (Балтимор-Холдинг)

3 Моя семья (ПГ Петросоюз)

4 Пикадор (ПК Петросоюз)

5 Heinz (Хайнц)

èflÌÓÒÚË Ë ÒÔÂˆËË
1 Kamis (Камис-приправы)

2 Cykoria (Cykoria S.A.)

3 Maggi (Nestle)

4 Kotanyi (Kotanyi)

éÂıË
1 Джаз (Московская 

Ореховая Компания)

2 Клинское (Меридиан Плюс)

3 Good-Food Classic (ГК Гуд-Фуд)

4 Сибирская Корона (Меридиан Плюс)

èÓ‰ÛÍÚ˚ ·˚ÒÚÓ„Ó
ÔË„ÓÚÓ‚ÎÂÌËfl: ÒÛÔ˚
1 Вермишель быстрого

приготовления (Роллтон)

2 Maggi (Нестле)

3 Доширак (KoYa)

4 Суп дня (Русский продукт)

5 Чашка супа Knorr (Юнилевер СНГ)

èÓ‰ÛÍÚ˚ ·˚ÒÚÓ„Ó
ÔË„ÓÚÓ‚ÎÂÌËfl: Í‡¯Ë
1 Быстров (Группа СИ-ПРО)

2 Скороешка (Русский продукт)

3 Вкуснятина (Родос М)

4 Nordic (Rasio)

5 Минутка (Кунцево)

è‡¯ÚÂÚ˚
1 Mortier (Mortier Catering N.V.)

2 Hame (Хаме Фудс)

3 Паштет Нежный

(Останкинский МПК)

4 Паштет Печеночный

(Царицыно)

óËÔÒ˚
1 Lay’s (Frito Lay)

2 Московский картофель 

(Русский продукт)

3 Cheetos (Frito Lay)

4 Русская картошка (Русскарт)

5 Pringles (Procter&Gamble)

ëÛı‡ËÍË
1 Кириешки (Сибирский Берег)

2 Клинское (Меридиан Плюс)

3 Компашки (Сибирский Берег)

4 3 Корочки (Бриджтаун Фудс)

5 Finn Crisp (Vaasan&Vaasan)

å‡Í‡ÓÌ˚
1 Макфа (Макфа)

2 Maltagliati (ГК ИнфоЛинк**)

3 Pasta Zara (ГК ИнфоЛинк**)

4 Ameria (Америя***)

5 Шебекинские (ГК ИнфоЛинк)

ëÎ‡·Ó‡ÎÍÓ„ÓÎ¸Ì˚Â Ì‡ÔËÚÍË,
ÍÓÍÚÂÈÎË
1 Браво Джин-Тоник 

(BRAVO Premium)

2 Джин-Тоник Очаково 

(МПБК Очаково)

3 Трофи (Хэппилэнд)

4 Отвертка (Бородино)

5 Jaguar (Хэппилэнд)

ÇËÌÓ ÓÚÂ˜ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÂ, ÛÔ‡ÍÓ‚‡ÌÌÓÂ
ÔÓ ÚÂıÌÓÎÓ„ËË bag&box
1 Русская лоза

2 Мильстрим

3 Винэкспорт

4 Любимое вино

ÇÓ‰Í‡ Î˛ÍÒ
1 Русский Стандарт 

(Руст Инкорпорэйтэд)

2 Парламент (Парламент групп)

3 Nemiroff Premium (Nemiroff)

4 Горилка На Березовых Бруньках

(Украина)

5 Алтай (Перно Рикар Русь)

ÇÓ‰Í‡ ÒÚ‡Ì‰‡Ú
1 Путинка (Кристалл МЗ)

2 Старая Москва (Кристалл МЗ)

3 Славянская (Кристалл Гросс)

4 Ржаная (Главспирттрест)

èË‚Ó
1 Балтика №3 Классическое

(Пивоваренная компания Балтика)

2 Балтика №7 

(Пивоваренная компания Балтика)

3 Старый Мельник

(Пивоварня Москва-Эфес)

4 Клинское (САН Интербрю)

ÇÂÏÛÚ˚
1 Martini Bianco (Bacardi-Martini)

2 Cinzano Bianco (Gruppo Campari)

3 Salvatore Bianko (Бодегас ВН)

4 Martini Extra Dry (Bacardi-Martini)

5 Martini Rosso (Bacardi-Martini)

ëÓÍË
1 J7 (ВБД)

2 Фруктовый сад (ЭКЗ Лебедянский)

3 Добрый (Мултон)

4 Я (ЭКЗ Лебедянский)

5 Моя семья (ГК Нидан)

çÂÍÚ‡˚
1 Добрый (Мултон)

2 Фруктовый Сад (ЭКЗ Лебедянский)

3 Любимый сад (ВБД)

4 J7 (ВБД)

5 Я (ЭКЗ Лебедянский)

É‡ÁËÓ‚‡ÌÌ˚Â Ì‡ÔËÚÍË
1 Coca-Сola

(LLC Coca-Сola HBC Eurasia)

2 Pepsi (PepsiCo)

3 Sprite (LLC Coca-Сola HBC Eurasia)

4 Фруктайм

(LLC Coca-Сola HBC Eurasia)

5 Fanta (LLC Coca-Сola HBC Eurasia)

ãÂ˜Â·ÌÓ-ÒÚÓÎÓ‚‡fl
ÏËÌÂ‡Î¸Ì‡fl ‚Ó‰‡
1 Ессентуки (Ессентукский 

завод минеральных вод)

2 Боржоми (GG&MW)

3 Нарзан (Нарзан)

4 Новотерская (Кавминводы)

5 Себряковская (Себряковминводы)

ëÚÓÎÓ‚˚Â ‚Ó‰˚
1 BonAqua (LLC Coca-Сola HBC Eurasia)

2 Аква Минерале (PepsiCo)

3 Святой Источник (Nestle Waters)

4 Шишкин лес (Шишкин лес холдинг)

ó‡È
1 Lipton (Юнилевер СНГ)

2 Ahmad (Ahmad)

3 Принцесса Нури (Орими Трейд)

4 Brook Bond (Юнилевер СНГ)

5 Корона Российской Империи

(Май)

äÓÙÂ ‡ÒÚ‚ÓËÏ˚È
1 Nescafe (Nestle)

2 Jacobs Monarch (Kraft Foods)

3 Carte Noire (Kraft Foods)

4 Tchibo (Tchibo)

5 Cafe Pele (Cacique)

òÓÍÓÎ‡‰
1 Alpen Gold (Kraft Foods)

2 Аленка (Красный Октябрь)

ìëãéÇàü èéÑÇÖÑÖçàü êÖáìãúíÄíéÇ ÖÜÖåÖëüóçéÉé à àíéÉéÇéÉé êÖâíàçÉÄ áÄ ÉéÑ
èÂÏËfl «íéÇÄê ÉéÑÄ» ÔËÒÛÊ‰‡ÂÚÒfl ‚ Í‡ÚÂ„ÓËflı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ ÔËÚ‡ÌËfl Ë ÚÓ‚‡Ó‚ ÔÓ‚ÒÂ‰ÌÂ‚ÌÓ„Ó ÒÔÓÒ‡. Ç ÚÂ˜ÂÌËÂ „Ó‰‡ ÂÈÚËÌ„Ó‚ÓÂ ‡„ÂÌÚÒÚ‚Ó ç‡ˆËÓÌ‡Î¸ÌÓÈ ÚÓ„Ó‚ÓÈ ‡ÒÒÓˆË‡ˆËË
ÂÊÂÏÂÒfl˜ÌÓ ÔÓ‚Ó‰ËÚ ÓÔÓÒ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ËÚÂÎÂÈ 800 Ï‡„‡ÁËÌÓ‚ ËÁ ÍÛÔÌ˚ı Â„ËÓÌÓ‚ êÓÒÒËË: åÓÒÍ‚˚, ë‡ÌÍÚ-èÂÚÂ·Û„‡, çËÊÌÂ„Ó çÓ‚„ÓÓ‰‡, ÖÍ‡ÚÂËÌ·Û„‡, éÏÒÍ‡, çÓ‚ÓÒË·ËÒÍ‡,
Äı‡Ì„ÂÎ¸ÒÍ‡, óÂÎfl·ËÌÒÍ‡, ÇÓÎ„Ó„‡‰‡, êÓÒÚÓ‚‡-Ì‡-ÑÓÌÛ, ä‡Á‡ÌË, ÇÎ‡‰Ë‚ÓÒÚÓÍ‡, ï‡·‡Ó‚ÒÍ‡, ë‡Ï‡˚, à‚‡ÌÓ‚‡, àÊÂ‚ÒÍ‡, äÂÏÂÓ‚‡, çËÊÌÂ„Ó í‡„ËÎ‡, éÎ‡, èÂÏË, ëÂÔÛıÓ‚‡, í‚ÂË,
íÛÎ˚, í˛ÏÂÌË, óÂÂÔÓ‚ˆ‡, ùÎÂÍÚÓÒÚ‡ÎË, ç‡·ÂÂÊÌ˚ı óÂÎÌÓ‚. êÂÁÛÎ¸Ú‡Ú˚ ÓÔÓÒ‡ ÔÓ‰Ú‚ÂÊ‰‡˛ÚÒfl ˝ÍÒÔÂÚÌ˚Ï ÒÓ‚ÂÚÓÏ çíÄ, ‚ ÍÓÚÓ˚È ‚ıÓ‰flÚ ÛÍÓ‚Ó‰ËÚÂÎË ÓÁÌË˜Ì˚ı ÔÂ‰ÔËflÚËÈ.

èÓ ÂÁÛÎ¸Ú‡Ú‡Ï ÂÊÂÏÂÒfl˜ÌÓ„Ó ÓÔÓÒ‡ ÙÓÏËÛÂÚÒfl ËÚÓ„Ó‚˚È ÂÈÚËÌ„ Á‡ „Ó‰. Ç Í‡Ê‰ÓÈ Í‡ÚÂ„ÓËË ‚˚‰ÂÎfl˛ÚÒfl 5 ÚÓ‚‡Ó‚, ÎË‰ËÛ˛˘Ëı ÔÓ Ó·˙ÂÏ‡Ï ÔÓ‰‡Ê ‚ ÙËÁË˜ÂÒÍÓÏ ‚˚‡ÊÂÌËË.
èÓ·Â‰ËÚÂÎflÏË ÔÂÏËË Ë Ó·Î‡‰‡ÚÂÎflÏË ÒÚ‡ÚÛ˝ÚÍË «íéÇÄê ÉéÑÄ» ÒÚ‡ÌÓ‚flÚÒfl ÚÓ„Ó‚˚Â Ï‡ÍË, Á‡ÌËÏ‡˛˘ËÂ ÔÂ‚ÓÂ ÏÂÒÚÓ ‚ Ò‚ÓÂÈ Í‡ÚÂ„ÓËË. çÓÏËÌ‡ÌÚ˚, Á‡Ìfl‚¯ËÂ 2-5-Â ÏÂÒÚ‡, ÔÓÎÛ˜‡˛Ú
‰ËÔÎÓÏ˚. ç‡„‡Ê‰ÂÌËÂ Î‡ÛÂ‡ÚÓ‚ Ë ÌÓÏËÌ‡ÌÚÓ‚ ÔÓËÒıÓ‰ËÚ Ì‡ ÂÊÂ„Ó‰ÌÓ ÔÓ‚Ó‰ËÏÓÈ çíÄ ÚÓÊÂÒÚ‚ÂÌÌÓÈ ˆÂÂÏÓÌËË «íéÇÄê ÉéÑÄ».

:. êÂÈÚËÌ„Ó‚ÓÂ ‡„ÂÌÚÒÚ‚Ó çíÄ, ÚÂÎ. (495) 916-5878
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3 Бабаевский (Бабаевский)

4 Россия (Нестле Фуд)

5 Воздушный (Kraft Foods)

íÓÚ˚ ‰ÎËÚÂÎ¸ÌÓ„Ó ı‡ÌÂÌËfl
1 Причуда (Большевик)

2 Чародейка (Черемушки КБК)

3 Шоколадница

(Коломенское МБКК)

4 Медовик Русская Нива

(Унисервис ТПХ)

5 Персидская ночь

(Черемушки КБК)

ÜÂ‚‡ÚÂÎ¸Ì‡fl ÂÁËÌÍ‡
1 Orbit (Wrigleу)

2 Dirol (Dirol Cadbury)

3 Stimorol (Dirol Cadbury)

4 Хубба Бубба (Wrigleу)

5 Wrigley’s Doublemint (Wrigley)

ëË„‡ÂÚ˚ Î˛ÍÒ
1 Parliament (Филип Моррис 

Сэйлз энд Маркетинг)

2 Marlboro (Филип Моррис 

Сэйлз энд Маркетинг)

3 Kent (BAT)

4 Vogue (BAT)

5 Virginia (Филип Моррис 

Сэйлз энд Маркетинг)

CË„‡ÂÚ˚ ÒÚ‡Ì‰‡Ú
1 Winston (JTI)

2 L&M (Филип Моррис 

Сэйлз энд Маркетинг)

3 Chesterfield (Филип Моррис 

Сэйлз энд Маркетинг)

4 Bond Street (Филип Моррис 

Сэйлз энд Маркетинг)

5 Ява Золотая (БАТ Россия)

CÂ‰ÒÚ‚‡ ‰Îfl Ï˚Ú¸fl ‚ÓÎÓÒ
1 Head & Shoulders (Procter&Gamble)

2 Pantene Pro-V (Procter&Gamble)

3 Schauma (Schwarzkopf&Henkel)

4 Timotei (Юнилевер СНГ)

5 Nivea (Beiersdorf AG)

CÂ‰ÒÚ‚‡ ‰Îfl ÛÍÎ‡‰ÍË ‚ÓÎÓÒ
1 Taft Три погоды

(Schwarzkopf&Henkel)

2 Прелесть БИО (Aрнест)

3 Wellaflex (Wella)

4 Sunsilk (Юнилевер СНГ)

5 Londatrend (Londa)

CÂ‰ÒÚ‚‡ ‰Îfl ÓÍ‡ÒÍË ‚ÓÎÓÒ
1 Palette (Schwarzkopf&Henkel)

2 Wellaton (Wella)

3 Londacolor (Londa)

4 Belle Color (Garnier)

5 РоКОЛОР (Роколор)

áÛ·Ì‡fl Ô‡ÒÚ‡
1 Colgate (Colgate-Palmolive)

2 Blend-a-Med (Procter&Gamble)

3 Новый Жемчуг

(Невская Косметика)

4 Aquafresh (GlaxoSmithKline)

5 32 норма (Калина)

èÂÌ‡ ‰Îfl ‚‡ÌÌ˚
1 Palmolive (Colgate-Palmolive)

2 Nivea Bath Care (Beiersdorf AG)

3 Fa (Schwarzkopf&Henkel)

4 Русское поле (ФРАТТИ)

5 Dove (Юнилевер СНГ)

ÉÂÎ¸ ‰Îfl ‰Û¯‡
1 Palmolive (Colgate-Palmolive)

2 Nivea Bath Care (Beiersdorf AG)

3 Dove (Юнилевер СНГ)

4 Fa (Schwarzkopf&Henkel)

åÓÎÓ˜ÍÓ ‰Îfl ÚÂÎ‡
1 Dove (Юнилевер СНГ)

2 Nivea Body (Beiersdorf AG)

3 Красная Линия (Красная Линия)

4 МIА (Калина)

5 Cliven Beauty Line (L.C.A.)

ÑÂÁÓ‰Ó‡ÌÚ˚
1 Rexona (Юнилевер СНГ)

2 Lady Speed Stick

(Colgate-Palmolive)

3 Fa (Schwarzkopf&Henkel)

4 Secret (Procter&Gamble)

5 Nivea (Beiersdorf AG)

ëÂ‰ÒÚ‚‡ ÔÓ ÛıÓ‰Û Á‡ ÍÓÊÂÈ ÛÍ
1 Бархатные ручки (Калина)

2 Велюр (Свобода)

3 Nivea Atrix (Beiersdorf AG)

4 Чистая Линия (Калина)

5 Силиконовый

(Невская Косметика)

ëÂ‰ÒÚ‚‡ ËÌ‰Ë‚Ë‰Û‡Î¸ÌÓÈ Á‡˘ËÚ˚
1 Contex (AVK Polyfarm)

2 Durex (SSL International)

3 Life Style (Апсел Хелскер Инк)

4 Reflex (Эластомер)

ëÚË‡Î¸Ì˚Â ÔÓÓ¯ÍË
1 Tide (Procter&Gamble)

2 Ariel (Procter&Gamble)

3 Миф (Procter&Gamble)

4 Пемос (Henkel)

5 Persil (Henkel)

óËÒÚfl˘ËÂ ÒÂ‰ÒÚ‚‡
1 Fairy (Procter&Gamble)

2 Пемолюкс (Henkel)

3 Сomet (Procter&Gamble)

4 Капля Sorti (Нэфис Косметикс)

5 Domestos (Юнилевер СНГ)

èÓÁ‰‡‚ËÚÂÎ¸Ì˚Â ÓÚÍ˚ÚÍË
1 Арт и Дизайн (Арт и Дизайн)

2 Hallmark (Открытое письмо ЦЕНТР)

3 Мир Открыток (Мир Открыток)

éÙËÒÌ‡fl ·ÛÏ‡„‡
1 Ballet (International Paper)

2 Снегурочка (Mondi Business paper)

3 Zoom (Stora Enso)

4 SvetoCopy (International Paper) 

5 Kymluxe (UPM-Kymmene)

* - дистрибьютор

** - эксклюзивный дистрибьютор

*** - завод-изготовитель

**** - эксклюзивный производитель и

дистрибьютор

:. ùÍÒÔÂÚÌ˚È ÒÓ‚ÂÚ ÂÈÚËÌ„Ó‚Ó„Ó ‡„ÂÌÚÒÚ‚‡

èéãàíéÇÄ
ç‡Ú‡ÎËfl ÑÏËÚËÂ‚Ì‡,
коммерческий 
директор
ОАО «Седьмой Континент»
(г. Москва) 

ÅÄãéÅÄçéÇ
à„Ó¸ ÄÎÂÍÒ‡Ì‰Ó‚Ë˜,
генеральный директор  
ОАО «Продторг»
(г. Ижевск)

ÅìÅçéÇ 
Ç‡ÎÂËÈ ëÂ„ÂÂ‚Ë˜,
генеральный директор 
ЗАО компании «Юнилэнд —
Екатеринбург»
(г. Екатеринбург)

íÄíúüçàçÄ
ë‚ÂÚÎ‡Ì‡ à‚‡ÌÓ‚Ì‡
генеральный директор 
ООО «Сезон»
(г. Архангельск)

ëãìñäàâ 
ëÂÏÂÌ ÄÎÂÍÒ‡Ì‰Ó‚Ë˜, 
заместитель генерального
директора, директор
департамента закупок,
товародвижения сети
«Мосмарт» (г. Москва)

ïÄìëíéÇ 
ÄÌ‡ÚÓÎËÈ ÉÂÌÌ‡‰¸Â‚Ë˜,
директор сети магазинов
«Радеж»
(г. Волгоград)

äéêéãÖÇÄ 
àÌÌ‡ êÓÏ‡ÌÓ‚Ì‡,
коммерческий директор 
ЗАО «Паллада торг»
(г. Орел)

ÉàáÄíìããàç
ííËÏÛ ï‡ÏËÚÓ‚Ë˜,
к.э.н, Генеральный директор
ООО «Универсал-Трейдинг«
(сеть супермаркетов
и гипермаркетов «Матрица»
и универсамов «Оптимаркет»)

îêéãéÇ
ÄÎÂÍÒÂÈ çËÍÓÎ‡Â‚Ë˜,
директор управления закупок
группы компаний «Антэк»
(г. Тверь)

ãÖèäéÇàó
ëÂ„ÂÈ à„ÓÂ‚Ë˜,
управляющий директор
сети магазинов «Пятерочка» по
Санкт-Петербургу и Ленинградской
области (Санкт-Петербург)

äéÇèÄä 
à„Ó¸ à‚‡ÌÓ‚Ë˜,
генеральный директор 
сети супермаркетов «Кировский»
(г. Екатеринбург)

åàéò 
îÂ‰ÂËÍ,
директор по маркетингу компании
«Ашан Россия»
(г. Москва)

ëÄÜÖçéÇÄ 
í‡Ú¸flÌ‡ ÉË„Ó¸Â‚Ì‡,
исполнительный директор 
системы «Кора»
(г. Кемерово)

ÅéÅêàäéÇ
ëÂ„ÂÈ,
генеральный директор компании
«КОМУС»
(г. Москва)

ÉÄçàç
ÇÎ‡‰ËÏË ÅÓËÒÓ‚Ë˜,
генеральный директор
сети универсамов 
«Вишенки»
(г. Волгоград)

ãéåÄäàç
ëÂ„ÂÈ ÄÎÂÍÒ‡Ì‰Ó‚Ë˜, 
генеральный директор
ООО «Копейка»
(г. Москва)
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è
о данным исследования, прове-

денного компанией Begin Group

в марте 2005 года, 58% компа-

ний, работающих в России, выделяют

на обучение своих сотрудников от 20

до 40% всего HR-бюджета (без учета

фонда оплаты труда, результаты ис-

следования помещены на сайте

www.hrm.ru). 20-40% — совсем не ма-

ленькая цифра, учитывая, что, напри-

мер, на поиск персонала большинство

компаний (57%) выделяют меньшую

сумму — от 0 до 20%. Такая же сумма

«жертвуется» и на социальный пакет.

Обучение и корпоративное образова-

ние персонала, безусловно, тема мод-

ная и актуальная. На рынке внешнего

обучения, например, уже сформиро-

вались свои «звезды» — тренеры

с именем, заказать тренинг у которых

считается у уважающего себя эйчара

делом чести и поддержания престижа.

К тому же стремительный рост неко-

торых отраслей экономики — той же

торговли — вынуждает HR-менедже-

ров компаний, наиболее страдающих

от кадрового голода, идти на опреде-

ленные уступки и закрывать глаза

на отсутствие опыта у кандидатов

на линейные вакансии: для того чтобы

«дотянуть» их до уровня, принятого

в компании, и организуются корпора-

тивные тренинги. В крупнейших роз-

ничных компаниях обучение персона-

ла осуществляется на постоянной ос-

нове и поставлено на поток. Однако

представители этих компаний отмеча-

ют, что вопрос оценки эффективнос-

ти обучающих программ не так

прост: слишком сильна роль факто-

ров, выразить которые в количествен-

ном выражении очень сложно, а сле-

довательно, сложно и подсчитать то,

какой вклад тренинги и обучающие

программы вносят в повышение эф-

фективности работы компании.

åÓ‰ÂÎ¸ ‰Îfl ÔÓ‰‡Ê‡ÌËfl
Безусловно, главная ценность тренин-

гов не в том, чтобы повысить общий

образовательный уровень сотрудни-

ков, а в том, чтобы они применяли по-

лученные навыки на практике (апри-

ори подразумевается, конечно, что

сотрудников обучают именно тем на-

выкам, применение которых будет

способствовать повышению эффек-

тивности их работы). Между тем,

связь между обучением, усвоением

и применением тех или иных знаний

или навыков не всегда прослеживает-

ся: например, сотрудники прошли

обучение, но навыки не применяют,

или применяют, но бессистемно, нере-

гулярно и неавтоматически. «Цен-

ность знаний сотрудников для компа-

нии состоит в возможности их приме-

нения, а точнее — в результатах, кото-

рых можно добиться с их помо-

щью, — полагает исполнительный ди-

ректор компании «Экопси Консал-

тинг» Павел Безручко. — Иными сло-

вами, чтобы оценить результат прове-

денного тренинга, нужно установить

взаимосвязь между изменением уров-

ня знаний сотрудника и динамикой

результативности его работы».

Но на практике может случиться

и так, что тренинг не повышает эф-

фективности работников не потому,

что они отказываются применить зна-

ния в жизни, а просто потому, что са-

ма потребность в тренинге была опре-

делена неверно. «Нужно четко пони-

мать, что любой тренинг — это не

дань моде, а способ решения конкрет-

ных проблем, поэтому сначала надо

определить, какие проблемы, связан-

ные с работой персонала, есть у пред-

приятия», — рекомендует Павел Без-

ручко. Эксперт приводит следующий

пример: в фирме сложилась ситуация,

в результате которой сотрудники фи-

нансово-экономической службы ока-

зались хронически перегружены и из-

за этого допускали большое количес-

тво ошибок. Руководство решило,

что сотрудникам нужен тренинг

по тайм-менеджменту. По словам

Павла Безручко, такой подход неверен,

поскольку прежде чем проводить тре-

нинг, нужно понять, в чем причина

сложившейся ситуации. «Может ока-

заться, что проблема не в том, что сот-

рудники не могут грамотно управлять

своим рабочим временем, а, скажем,

в некорректном распределении обя-

занностей, неправильной организации

труда или просто в нехватке работни-

ков. Проводить тренинг необходимо

после того, как руководство убедится,

что он поможет решить эту пробле-

му», — резюмирует эксперт.

Для того чтобы избежать таких оши-

бок и сэкономить необходимые ре-

сурсы, компании нужно наладить ра-

боту всего цикла корпоративного

обучения.

Как отмечает заместитель генерально-

го директора по персоналу «Москов-

ской ореховой компании» Наталья Во-

лодина, которая также является и ве-

дущим программы по оценке эффек-

тивности обучения персонала в ком-

пании MBF Educational Center, этот

цикл строится по так называемой мо-

дели ADDIE — Assessment (Оценка) —

Design (Составление плана обуче-

ния) — Development (Разработка учеб-

ной программы) — Implementation

(Проведения обучения) — Evaluation

(Оценка результатов обучения).

Любое из звеньев этой модели можно

назвать ключевым, так как ценность

модели ADDIE как раз и состоит

в ее системности. Например, на пер-

вом уровне анализируются потреб-

ности в обучении и формируется

учебный план, на втором — ставятся

цели и задачи, определяются участни-

ки, формы и провайдеры обучения,

а также осуществляется бюджетиро-

вание. Разработка учебной програм-

мы позволяет заранее определить со-

держание программы, методы обуче-

ния и ожидания участников. При гра-

мотном составлении всей программы

значительно легче провести ее оценку

по окончании.

ìÓ‚ÌË ÓˆÂÌÍË
Достаточно долгое время наиболее

популярной техникой для оценки эф-

фективности обучения считалась мо-

дель американского ученого Дональ-

да Киркпатрика, который помимо оп-

ределения цикла обучения и форму-

лирования основных целей тренин-

гов разработал также модель для

оценки эффективности обучения,

ставшую впоследствии классической.

Для этого он предложил проводить

оценку последовательно на четырех

уровнях. Эти уровни следующие: ре-

акция, уровень знаний, поведение

и результаты. Каждому уровню соот-

ветствует и свой метод оценки, при-

чем при переходе на следующий уро-

вень оценка становится все сложнее,

каждый уровень связан с предыду-

щим, поэтому, как отмечает в своих

работах Дональд Киркпатрик, про-

пускать уровни и перескакивать

с уровня на уровень нельзя. Так, реак-

ция на программу обучаемых оцени-

вается анкетированием сразу после

обучения — в анкетах респонденты

должны лишь выразить, понравилась

им эта программа или нет. Следу-

ющий уровень фиксирует изменение

знаний и навыков. Для этого Дональд

Киркпатрик рекомендует тестирова-

ние знаний сотрудников до и после

обучения. Затем тестируется поведе-

ние на рабочем месте: предполагает-

ся, что знание о каком-то навыке дол-

жно перейти у сотрудника в поведе-

ние. Инструментарий, использу-

ющийся на этом уровне, — оценоч-

ные мероприятия, наблюдение, тести-

рование. Вполне может так произой-

ти, что реакция на тренинг у сотруд-

ника была положительной, знания у

него есть, но эти знания в его работе

не применяются. Такой результат

не означает, что тренинг был неэф-

фективным — вполне возможно, что

применению навыков на практике

мешает климат, сложившийся в ком-

пании. Эксперты приводят такой

пример: сотрудники прошли тренинг

по тайм-менеджменту, готовы приме-

нять полученные навыки, но началь-

ник не разделяет их оптимизма, и по-

этому пыл неофитов гаснет, знания

забываются. Поэтому консультанты

рекомендуют включать в составление

учебных планов руководителя — на-

ùâóÄêõ ìóÄíëü ëóàíÄíú
Все больше российских компаний приходят к пониманию того, что
в долгосрочной перспективе основным преимуществом в конкурентной борьбе
станут человеческие ресурсы, и все большее число работодателей готово
вкладывать в развитие, рост и профессиональное обучение сотрудников
значительные средства. Но каково непосредственное влияние многочисленных
тренингов и образовательных программ на повышение эффективности работы
сотрудников и как это выразить понятным для руководителей языком цифр?

:. íÖäëí ÄÌÌ‡ êüÅéÇÄ
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чальство вряд ли впоследствии будет

противиться тому, что само же и по-

советовало.

Заключительный уровень оценки,

предлагаемый Дональдом Киркпат-

риком, показывает влияние прове-

денного обучения на результаты биз-

неса. Это влияние может отражаться

в повышении производительности,

прибыли, уменьшении количества

ошибок и т. д. и фиксируется в ходе

проведения ежегодных аттестаций

персонала на основе, например, клю-

чевых показателей деятельности. Сле-

дует отметить, что американский ис-

следователь всячески ратовал за ка-

чественный анализ и достаточно

скептически относился к возможнос-

ти выражения пользы от тренингов

в цифрах. По мнению Дональда Кир-

кпатрика, на такие ключевые показа-

тели деятельности компании, как

прибыль, рентабельность и произво-

дительность, оказывает влияние

слишком много факторов, поэтому

«очистить» этот показатель от всех

внешних и внутренних условий, оста-

вив только вклад в обучение персона-

ла, нереально.

ñÂÌ‡ ÛÒÔÂı‡ ÔÓ îËÎËÔÒÛ
Модель Киркпатрика была введена

в практику еще в 50-е годы прошло-

го века и долгое время оставалась не-

изменной. Однако в 1991 году веду-

щий американский консультант

по управлению персоналом Джек

Филипс усовершенствовал модель,

доведя число уровней оценки эф-

фективности до пяти. Пятый уро-

вень получил название «Возврат на

инвестиции» и помог соотнести при-

быль от проекта (которую извлекает

компания) и затраты на него. «Суть

этой методики, — объясняет Павел

Безручко, — сводится к построению

причинно-следственной связи меж-

ду проведенным обучением и резуль-

татом деятельности. При этом вы-

полнение ряда последовательных

шагов, предусмотренных методикой

Филипса, позволяет исключить вли-

яние внешних факторов на динами-

ку показателя «результативность ра-

боты сотрудников». Затем этот пока-

затель сопоставляется с объемом

вложенных средств».

Алгоритм, предложенный Филипсом,

состоит из четырех основных этапов:

планирование оценки, сбор данных,

их анализ и представление отчета

о результатах. Естественно, что каж-

дый этап также проводится на неско-

льких уровнях. Например, сбор дан-

ных осуществляется до и после про-

ведения тренинга, анализ включает

в себя и «очищение» полученных ре-

зультатов от внешних факторов, и их

преобразование в денежном выраже-

нии, и непосредственно расчет воз-

врата на инвестиции — ROI.

Любая трата, если она осуществляет-

ся с целью преумножить капитал че-

рез какое-то время, считается уже

не расходом, а инвестицией. А эконо-

мический эффект от инвестиций

(Return on investment — ROI) просчи-

тать можно. Классическая, базовая

формула, по которой вычисляется

ROI — чистый доход (доход — сто-

имость)/стоимость х 100%.

Формула расчета возврата на инвес-

тиции — Return on Investment

(ROI) — является инструментом ин-

вестиционного анализа. Джек Фи-

липс предложил использовать эту

формулу и в области управления

персоналом. Для эйчаров основная

сложность заключается в том, чтобы

определить расходы и доходы

от проведения HR-программы. Нап-

ример, как отмечает Наталья Воло-

дина, стоимость тренинга всегда бо-

льше, чем бюджет, выделяемый

на него. «Кроме прямых затрат — го-

норара тренера, стоимости раздаточ-

ных материалов и т. д. — нужно

не забыть включить аренду помеще-

ния, плату за свет и электроэнергию,

а также и те затраты, которые вызва-

ны отсутствием сотрудников на ра-

бочем месте», — полагает эксперт.

С этим соглашается и руководитель

службы персонала розничной сети

«Спортмастер» Елена Нетягова:

«Следует понимать, что посчитать

все затраты на персонал и все доходы

иногда бывает сложно или невоз-

можно». Например, рассуждает эк-

сперт, при подборе персонала, поми-

мо затрат на рекламу, необходимо

считать фонд заработной платы сот-

рудника, которая тратится на закры-

тие этой вакансии, постоянные зат-

раты компании, такие, как аренда по-

мещений, затраты на их содержание

и т. д. Еще больше проблем возника-

ет и с подсчетом доходов от образо-

вания. По словам Елены Нетяговой,

доходы можно посчитать тогда, ког-

да сотрудники отдела осуществляют

несложные повторяющиеся опера-

ции, когда можно анализировать

число ошибок, скорость обработки,

скорость ответа и т. д. на входе

(до обучения) и на выходе (после

обучения), а потом провести контро-

льные «замеры» через 3-6 месяцев

для понимания динамики.

èÓÚË‚ ÒÚ‡ı‡ Ë Á‡·ÎÛÊ‰ÂÌËÈ
Помимо сложностей с выделением

ключевых показателей для ROI — до-

ходов и расходов — можно столкнуть-

ся и с другими подводными камнями.

В основном консультанты говорят

о двух: «очищение» показателей

от влияния других факторов, не свя-

занных с обучением, и их выражении в

измеримые и исчисляемые параметры.

Для очищения показателей автор ме-

тодологии Джек Филипс рекоменду-

ет использовать целый ряд техник.

Например, сравнение с контрольной

группой, когда две группы сотрудни-

ков помещаются в одинаковые усло-

вия, при этом одна из них проходит

обучение, а другая нет. Разницу

в итогах их работы после контроль-

ного замера относят на эффект

от обучения. Другой метод — анализ

линии тренда, когда показатели де-

ятельности сотрудников до обучения

экстраполируются на некоторый

промежуток и сравниваются с фак-

тическим результатом. Для «очище-

ния» показателей от внешнего вли-

яния применяются и другие техники:

методы, прогнозирующие показате-

ли производительности, экспертная

оценка эффективности программы

участниками, опрос клиентов и др.

Безусловно, каждый из этих методов

дает свои огрехи, так как изначально

предполагает некоторую долю допу-

щений. Однако, как отмечает Ната-

лья Володина, бояться этого не сто-

ит — при регулярной оценке важно

определить не абсолютный показа-

тель, а относительный, а при одних

и тех же допущениях, повторяющих-

ся регулярно, динамику проследить

все же можно.

Трудности при подсчете ROI возника-

ют и при переводе неизмеримых, ка-

залось бы, показателей, в такие, кото-

рые можно было бы высчитать (то

есть так называемые soft data в hard

data). Действительно, такие показате-

ли как организационный климат,

инициативность сотрудников и про-

чее сложно измерить в деньгах.

По словам Елены Нетяговой, расчеты

оправданны тогда, когда есть инфор-

мация о тех ли иных показателях, ко-

торые планируется улучшить. «Нап-

ример, для увеличения скорости об-

работки чека необходимо точно

знать, сколько клиентов обслуживает

в среднем кассир, скорость, необходи-

мую для пробивания одного чека, ко-

личество позиций в чеке, время рабо-

ты кассира и т. д. Если это вычленить

сложно, тогда невозможно будет

просчитать эффективность от прове-

денных изменений — что было

на входе, что получилось на выхо-

де» — рассуждает эксперт. Выходом

из сложившейся ситуации может

стать экспертная оценка, использова-

ние внешних данных, оценка руково-

дителей или независимых консуль-

тантов.

Конечно, трудности при внедрении

системной оценки эффективности

обучения есть. Прежде всего это дос-

таточно ресурсоемкая технология,

требующая времени, вложений и опы-

та сотрудников HR-службы. Барьером

для внедрения ROI может стать и от-

сутствие инструментария для внедре-

ния систем оценки, а также неверно
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проведенный анализ потребностей в

обучении. Такие барьеры ведут к тому,

что инициатива подсчитать этот пока-

затель наталкивается, по словам Ната-

льи Володиной, на страх и заблужде-

ние HR-специалистов. «Подсчет этого

параметра окутан целым комплексом

мифов, многие из которых настолько

сложно развеять, что HR-менеджеры

просто боятся за это взяться», — по-

лагает эксперт.

По словам Натальи Володиной, под-

счет ROI на обучение персонала

на Западе давно уже стал реальнос-

тью. «Отчеты директоров по обуче-

нию и развитию персонала теперь

напоминают финансовые докумен-

ты, а информацией об эффективнос-

ти обучения интересуются не только

специалисты по кадрам, но и топ-ме-

неджеры и акционеры», — отмечает

эксперт. В российских же компаниях

к этому параметру пока только прис-

матриваются. Например, в сети

«Спортмастер» такую оценку делают

лишь для наиболее крупных прог-

рамм, требующих больших инвести-

ций. В «Евросети», по словам вице-

президента по организационному

развитию и работе с персоналом

компании Александра Сивогривова,

пока проводить оценку ради оценки

не собираются. «70% сотрудников

нашей компании занято в рознице,

поэтому основной показатель эф-

фективности обучения для них —

их продажи», —отмечает эксперт.

Однако уже к этому году в компании

планируют завершить глобальный

проект по расчету необходимого

уровня знаний для каждой позиции,

что будет означать и более адресное

проведение тренингов. Как полагает

Александр Сивогривов, в этом слу-

чае расчет возврата инвестиций в на-

иболее масштабные обучающие

программы все-таки будет произво-

диться.

Ç ÌÓ‚ÓÈ ÓÎË
Активному внедрению ROI в отечес-

твенных компаниях мешает и еще

одна типично российская пробле-

ма — перед HR-менеджерами стоит

задача «выуживания данных». Это

объясняется тем, что служба по ра-

боте с персоналом все еще восприни-

мается как центр затрат, поэтому

на просьбу специалистов предста-

вить те или иные данные для расче-

та ROI финансисты смотрят скепти-

чески. Между тем на Западе работа

с персоналом давно уже считается

одним из основных стратегических

направлений и директор по персона-

лу нередко пользуется в компании

большим авторитетом, чем другие

топ-менеджеры (особенно эта ситу-

ация распространена во француз-

ских компаниях). По данным иссле-

дования «Навыки для продуктивнос-

ти» (Skills for Productivity) консалтин-

говой компании EEF (результаты ис-

следования помещены на сай-

те www.hrm.ru), наибольших успехов

в росте производительности доби-

лись те зарубежные компании, кото-

рые увязывали составление плана

по обучению и развитию персонала

с учетом стратегических задач бизне-

са. Подавляющее большинство учас-

тников опроса отметило, что видит

прочную причинно-следственную

связь между уровнем развития пер-

сонала и продуктивностью работы.

Большинство экспертов соглашаются

с тем, что в скором времени такое

восприятие роли службы по работе

с персоналом придет и в Россию.

А следовательно, с новой философи-

ей в страну придут и передовые ини-

циативы и технологии, применяемые

специалистами по кадровому менед-

жменту на Западе. Первый кандидат

на такой трансграничный переход —

оценка эффективности обучения сот-

рудников, поэтому те HR-специалис-

ты, которые уже сейчас не боятся эк-

спериментировать с такой непростой

технологией, через некоторое время

окажутся особо ценными и смогут

наконец пожинать плоды своих ини-

циатив. .:

Редакция благодарит за помощь в под-

готовке статьи компанию — органи-

затора семинара «Оценка возврата ин-

вестиций (ROI) на обучение персонала»

MBF Educational Center и автора семи-

нара заместителя генерального дирек-

тора по персоналу «Московской орехо-

вой компании» Наталью Володину.

èÓÎ¸Á‡ ÓˆÂÌÍË ROI-Ó·Û˜ÂÌËfl ‰Îfl ÛÍÓ‚Ó‰ÒÚ‚‡ Ë ‡ÍˆËÓÌÂÓ‚

• Оценка финансовой эффективности вложений в развитие персонала 
• Понимание влияния «человеческого фактора» на бизнес-результат
• Получение удобного инструмента контроля результативности мероприятий по

обучению персонала

àÒÚÓ˜ÌËÍ: MBF Educational Center

èÓÎ¸Á‡ ÓˆÂÌÍË ROI Ó·Û˜ÂÌËfl ‰Îfl HR/T&D-ÒÔÂˆË‡ÎËÒÚÓ‚

• В ходе подготовки бюджета и обоснования затрат на развитие персонала
• Для выявления как эффективных программ, так и тренингов, требующих подготовки
• При репозиционировании HR-службы с целью изменения восприятия службы

персонала акционерами исключительно как центра затрат
• При выборе внешнего партнера по обучению (провайдера)

ÑÎfl ÓˆÂÌÍË Í‡ÍËı Ó·Û˜‡˛˘Ëı ÔÓ„‡ÏÏ ËÒÔÓÎ¸ÁÛÂÚÒfl ROI?

• Большой жизненный цикл программы
• Взаимосвязь программы с целями (стратегическими и операционными) компании
• Высокая стоимость программы
• Большие временные затраты
• Проведена подробная оценка потребностей 
• Есть запрос от топ-менеджеров
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Насколько востребованы сегодня
услуги по созданию марки сети
и оформлению торговых прос-

транств на рынке ритейла?
Здесь возможна двойственная оценка.

С одной стороны, они, безусловно, востре-

бованы, потому что растущая конкуренция

требует того, чтобы любая локальная торго-

вая точка становилась локальным брендом.

Поэтому совсем недавно и появилась в

России такая услуга как ритейл-брендинг.

Хотя на Западе уже давно существуют ог-

ромные компании, которые этим занимают-

ся. То есть рыночная ситуация эту услугу

диктует, ее востребованность возрастает

с каждым днем. А вот менталитет россий-

ских ритейлеров очень различен.

Есть примеры удачного и грамотного мар-

кетингового подхода к созданию бренда

или ребрендингу сетей и магазинов, но ос-

новная масса пока не осознает необходи-

мости профессиональной работы в этом

направлении.

Эта ситуация характерна не только для ре-

гионов, но и для Москвы. В регионах о ди-

зайне магазина начинают думать только

тогда, когда возникает опасность прихода

федеральных или мировых сетей и местные

ритейлеры осознают, что им придется ис-

кать пути выживания. Начинают понимать,

что дело не только в ассортименте, обору-

довании и маркетинговых акциях, но и в не-

обходимости найти свой уникальный облик,

целевую аудиторию и таким образом занять

свою рыночную нишу.

Достаточно ли развито предложение
услуг на рынке ритейл-дизайна?
Не все ритейлеры понимают, что офор-

млять магазины нужно силами професси-

оналов, в первую очередь от дизайна, кото-

рые, решая задачи заказчика, опираются не

только на знания художественных законов

композиции и цвета, но и на маркетинг,

мерчандайзинг, законы бизнеса. Одни руко-

водители компаний предпочитают делать

это своими силами, опираясь на собствен-

ные вкусы, взгляды и впечатления. Другие,

наоборот, готовы заплатить за дизайн-про-

ект крупную сумму известной западной ком-

пании. Но не всегда эстетские изыски за-

падных дизайнеров оказываются жизнеспо-

собными, и не потому, что они плохие,

а потому, что у нас технологии не так разви-

ты, как того требует воплощение проекта,

они не всегда понимают и учитывают рос-

сийский менталитет. Вот и получается то-

лько жалкая копия первоначального замыс-

ла. Одно из главных преимуществ наших

решений — практичность и реализуемость.

В нашей сфере работают архитектурные

студии, поставщики торгового оборудова-

ния, рекламные компании, предлагающие

свои дизайнерские услуги. Но у них,

как правило, выражен уклон в какую-нибудь

одну сторону. Наше главное отличие от них

состоит в том, что мы предлагаем услугу

в комплексе — проект «под ключ», от разра-

ботки концепции до реализации, включая

авторский надзор.

Что вы имеете в виду, говоря о ре-
ализации?
Наша компания выступает генеральным

подрядчиком, сдавая заказчику объект

«под ключ». Эта услуга имеет большой

смысл, потому что дает возможность полу-

чить результат, адекватный замыслу. Мож-

но разработать замечательный дизайн-

проект, отдать его в руки разных смежни-

ков и подрядчиков и получить отличный

от идеи результат. В наших проектах

мы можем, как под кальку, сравнивать

концепцию и реализацию. Поскольку это

многосложные проекты, включающие раз-

ные технологии, то только профессиона-

лы, знающие рынок и производителей,

смогут качественно, в установленный срок

и с ограничениями в бюджете реализо-

вать собственные замыслы. Дизайнеры

нашей компании на практике знакомы

с самыми различными производствами

и технологиями, применяемыми для ус-

пешной реализации проектов.

Существуют ли специальные учебные
заведения, готовящие дизайнеров
для ритейл-брендинга?
Специального образования в нашей стране

нет, но есть хорошее художественное ака-

демическое образование, на которое «нани-

зываются» пришедшие с Запада направле-

ния. Поскольку у нас есть нацеленность на

ритейл-брендинг, то дизайнеры, имеющие

образование, перенастраиваются на это

направление, обучаются именно в этих об-

За 10 лет работы на рынке ритейл-дизайна ком-
пания Ad Libitum освоила опыт создания логоти-
пов и фирменного стиля многих магазинов — от
бутиков до супермаркетов и розничных сетей. Ге-
неральный директор компании Наталья Еремина
считает, что ритейл-дизайн требует от специ-
алистов получения знаний в области маркетин-
га, дизайна, архитектуры, мерчандайзинга, пси-
хологии разных целевых аудиторий.

AD LIBITUM: ‰ËÁ‡ÈÌ-ÔÓÂÍÚ «ÔÓ‰ ÍÎ˛˜»
ластях. Приходится много заниматься само-

образованием, посещать семинары, ездить

в командировки, осваивать мерчандайзинг,

маркетинг. Так получаются дизайнеры ново-

го формата.

Расскажите о каком-нибудь из своих
успешных проектов прошлого года.
Один из самых значимых и масштабных

проектов — «Мир кожи и меха», известный

ранее как «Мир кожи и меха в Сокольни-

ках», который стал сетевым брендом и по-

зиционируется как гипермаркет верхней

одежды. Мы занимались ребрендингом

этой марки, разработали новый фирмен-

ный стиль, бренд-бук, сделали полную ре-

конструкцию существующего магазина и

новый дизайн всех открывающихся мага-

зинов в рамках разработанного стиля,

включая дизайн оборудования, зонирова-

ние, дизайн и отделку интерьеров, эксте-

рьеров, наружную рекламу, BTL и другие

средства продвижения. Это была совмес-

тная работа с заказчиком, успех которой

превзошел ожидания.

Можно сказать о нашем региональном про-

екте — ребрендинг нижегородской сети «Но-

вый век». Нужно было придать супермарке-

там новый облик, переработать фирменный

стиль и создать на торговой площади систе-

му визуальных коммуникаций. Теперь у сети

появился собственный стиль, в основе кото-

рого лежат уникальные архитектурно-сти-

листические особенности самого города.

Оформленная таким образом, она стала час-

тью истории города, символом продолжения

и развития исконно нижегородских купечес-

ких традиций. И никакая столичная сеть ей

не страшна, потому что у нее есть своя

идентификация и свои покупатели.

Кто ваши основные заказчики?
Магазины любого формата, розничные сети,

торговые центры, супермаркеты, бутики.

Для сетевых проектов наше предложение

привлекательно тем, что мы приводим все

разработки к единым стандартам, создаем

пакеты документов, которые методично по-

казывают все элементы оформления с тех-

нологиями и прочими параметрами, что поз-

воляет сетям легко открывать магазины не-

зависимо от их площадей и конфигурации.

Какие ожидания у вашей компании
в связи со вступлением в НТА?
Популяризация своих услуг. Завоевание

большего доверия со стороны заказчиков

и производителей. У многих ритейлеров

есть неосознанная потребность в услугах

профессиональных дизайнеров, но не

всегда они знают, кто может такой проект

реализовать. В нашей стране бытует мне-

ние, что этой услуги у нас никто не оказы-

вает. Мы хотим донести до заказчика,

что есть российские компании, способные

реализовать дизайн-проекты на высоком

технологическом уровне с учетом сущес-

твующих реалий.

Наталья Еремина, генеральный директор компании AD LIBITUM
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К
омпания «Опытная фабрика «Полюс»

создана осенью 2001 года на базе

Проектного конструкторско-техноло-

гический института торгово-холодильных

систем (ПКТИ ТХС), задачей которого было

изучение мировых образцов оборудования

и конструирование изделий с учетом осо-

бенностей российского производства.

Ко второй половине 90-х исключительно

научная деятельность не позволяла инсти-

туту развиваться. Было принято решение

о выходе на рынок с самостоятельным про-

дуктом. Опыт и профессионализм сотруд-

ников фабрики позволили в короткий срок

освоить выпуск холодильного оборудова-

ния. «Полюс» сегодня — это оснащенное

современным оборудованием пред-

приятие, продукция которого пользуется

стабильным спросом. В настоящее время

на фабрике работают 180 человек, площадь

производственных помещений составляет

14 тыс. кв. м, номенклатура выпускаемой

продукции — более 75 единиц.

Как, на ваш взгляд, развивается рос-
сийский рынок торгово-холодильного
оборудования?
Рынок меняется, и это изменение законо-

мерно, а значит, предсказуемо. На мой

взгляд, сегодня рынок холодильного обору-

дования в нашей стране переживает пере-

ходный период. Можно выделить два ос-

новных сегмента – оборудование для сетей

и оборудование для отдельных магазинов.

Если после 1998 года активно развивались

магазины, то сегодня происходит бурное

развитие сетевых операторов. Это чувству-

ется и по закупкам оборудования. Поэтому

отечественные предприятия, которые соз-

дают продукцию для торговых сетей, сегод-

ня развиваются довольно успешно, а те,

чьи основные клиенты – отдельные магази-

ны, находятся в стагнации и даже в упадке. 

В отличие от столичных рынков, где про-

цесс роста сетей активно продолжается уже

несколько лет, у нас в регионах он начался

только около года назад. Значит, потенциал

развития большой.

Кто ваши конкуренты?
Хотелось бы заявить: «Известные запад-

ные бренды». Но это не так. Марка «сде-

лано в России», к сожалению, не пользу-

ется доверием и популярностью. Поэтому

крупные федеральные компании для сво-

их центральных магазинов выбирают им-

портное оборудование. Отечественные

холодильники устанавливаются пока толь-

ко на периферии. Хотя технологии произ-

водства у нас одинаковые. Из крупных

отечественных компаний мы считаем сво-

ими конкурентами таких известных произ-

водителей как «Кифато», «Ариада», «Крис-

пи», «Гольфстрим», «Брендфорд», работа-

ющих в той же нише.

В чем основные конкурентные пре-
имущества ваших изделий?
Один из самых важных – прочность. Наша

продукция расходится по всей стране —

от Санкт-Петербурга до Владивостока,

мы единственные из крупных производите-

лей холода, кто перевозит оборудование по

российским дорогам на отечественных ма-

шинах и сохраняет после этого гарантию. 

Мы пытались создать улучшенные модели,

ввели некоторые дополнительные функции,

на 10% увеличили площадь выкладки,

но соответственно увеличивалась и цена

изделий. И покупатели, сравнив оборудо-

вание разных марок, выбирали то, что де-

шевле. Наше оборудование не самое деше-

вое, мы сознательно не поддерживаем «це-

новые войны», предпочитая выпускать про-

дукцию стабильного качества.

У нас хороший научный потенциал, грамот-

ные специалисты. Поэтому мы имеем техно-

логические наработки, которые могут соста-

вить конкуренцию любым мировым произ-

водителям, и по техническим характеристи-

кам готовы поспорить с изделиями извес-

тных торговых марок. Кроме того, наша про-

дукция адаптирована к российским услови-

ям, более устойчива к российскому климату.

Нашим преимуществом является ско-

рость выполнения заказов – независимо

от объема любой заказ мы выполняем

за две недели.

Часто ли меняется модельный ряд ва-
ших изделий? Запущены ли новые
изделия в серийное производство
в прошлом году?
Традиционно в год у нас появляется 20-

30 новых моделей. В 2005 году было запу-

щено в серийное производство около 30

новых моделей оборудования с выносным

холодоснабжением. 

Как развивается ваше производство
оборудования с выносным холодом?
Каковы перспективы развития?
Перспективы связаны с развитием рынка,

которое движется в сторону торговых се-

тей. Это значит, что спрос на оборудование

с выносным холодоснабжением будет рас-

ти. По итогам I полугодия текущего года

продажа этого оборудования возросла

в 10 раз по сравнению с аналогичным пе-

риодом прошлого года. Не думаю, что та-

кая динамика надолго сохранится,

но в ближайшее время она будет положите-

льной. Сегодня число заказов на оборудо-

вание с выносным холодом составляет око-

ло 50% в общем объеме заказов. Пока это

немного, и перспективы развития есть.

На сегодняшний день это самый интерес-

ный для нас рынок.

Что стало основным достижением
компании в прошлом году и какие за-
дачи стратегического развития
вы ставите перед собой в настоящее
время? 
В прошлом году мы уделяли больше вни-

мания организации производства, опти-

мизации технологических процессов,

сокращению временного цикла выполне-

ния заказа. Самым важным достижением

стало то, что выносной холод наконец-то

«пошел». Кроме того, к концу прошлого

года нам удалось добиться сокращения

времени изготовления заказа до 3 суток.

В 2006 году планируем выйти на суточ-

ный цикл.

Основные задачи этого года — модерниза-

ция производства, продолжение движения

в сторону оптимизации процессов, мини-

мизации издержек. Будем заниматься раз-

работкой новых разновидностей холодиль-

ного оборудования. 

Какие надежды вы связываете со
вступлением вашей компании в
Национальную Торговую Ассоциацию?
Несмотря на то что наша продукция из-

вестна уже по всей стране, мы остаемся

провинциальной компанией. Мы умеем

разрабатывать технологии, конструиро-

вать, проводить испытания, организовы-

вать производство, но мы не умеем соз-

давать и продвигать свой бренд, и у нас

нет времени этим заниматься. Вступая

в Национальную торговую ассоциацию,

мы надеемся на помощь в получении зна-

ний о продвижении своей марки, о фор-

мировании имиджа компании, о грамот-

ной рекламе своей продукции. Участие

в мероприятиях НТА позволит нам позна-

комиться со своими коллегами и потенци-

альными партнерами.

Активное развитие сетевых операторов влечет
за собой увеличение  спроса на холодильное обору-
дование. По словам генерального директора
«Опытная фабрика «Полюс» Анатолия Трапез-
никова, отечественные предприятия, создающие
продукцию для торговых сетей, имеют хорошие
перспективы развития.

«ç‡¯Ë Ì‡‡·ÓÚÍË ÒÓÒÚ‡‚flÚ ÍÓÌÍÛÂÌˆË˛ 
ÏËÓ‚˚Ï ·ÂÌ‰‡Ï»

Анатолий Трапезников, генеральный директор «Опытной фабрики «Полюс»
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AD LIBITUM 109240 Москва, ул. Гончарная, 3, стр. 1, оф. 11 (495) 995-04-31 ритейл брендинг

FIT-France 125009 Москва, Дегтярный переулок, 4, к. 1 (495) 787-49-40 автоматизация торговли,

торговое оборудование

1С-Рарус ООО 125047 Москва, ул. Чаянова, 15, к. 5 (495) 250-6383 системная интеграция

Абитекс 163061 Архангельск, Окружное ш., 11, к. 2 (8182) 626-262 торговля

АБК Новая Сибирь 630009 Новосибирск, ул. Грибоедова, 32/3 (3832) 661-912 торговля

Аверс 625007 Тюмень, ул. Гнаровской,  5, к. 1 (3452) 327-337 торговля

Автопункт 455000 Магнитогорск, ул. Меньшинского, 15 (3519) 200-042 торговля

Агви 354067 Сочи, ул. 50 лет СССР, 27 (8622) 653-468 торговля

Айс-Фиш 620049 Екатеринбург, ул. Малышева, 145-А (343) 216-1999 торговля

Акварель-М 614007 Пермь, ул. Народовольческая, 4/6 (3422) 16-07-12 торговля

Алеко СПб 191124 Санк-Петербург, Красного Текстильщика,  1 (812) 327-84-22 торговля

Алтэкс – группа компаний 603009 Н. Новгород, ул. Невская, 23 (8312) 166-000 торговля

Альфа 150061 Ярославль, ул. Громова, 30, кв. 21 (0852) 731-676 торговля

Альфа-Тим 107553 Москва, ул. Амурская,  2 (495) 966-3101 торговля

Антэк-Тверь 170000 Тверь, Тверской пр-т, 10 (0822) 34-55-45 торговля

Ароматный мир 121087 Москва, Береговой пр-д, 4\6, стр. 2 (495) 411-7107 торговля

АСБ-Рейтинг- 105275 Москва, 5-я ул. Соколиной Горы, 19, корп. 1 (495) 231-2062 торговля

Центр

Ассорти 167023 Сыктывкар, ул. Коммунистическая, 85-А (8212) 312-800 торговля

Аты-Баты 344111 Ростов-на-Дону, ул. Думенко, 3/2 (8632) 720-080 торговля

Ашан 125445 Москва, ул. Смольная, 24 Д, Коммерческая (095) 721-20-99 торговля

башня «Меридиан», 10 этаж ООО «Ашан»

Барабанов 150044 Ярославль, ул. Урицкого, 57, кв. 6 (0852) 302-634 торговля

Бауцентр Плюс 236009 Калининград, ул. Александра Невского,  205 (0112) 533-998 торговля

Бинар-Мск 125199 Москва, ул. Б. Академическая, 5, стр. 4 (495) 981-1325 торговля

Благовещенское 165136 п\о Благовещенское, с. Благовещенское (81836) 751-34 торговля

Богемия ДВ 123592 Москва, ул. Кулакова, 20 (495)942-8836 торговля

Богемия плюс 350075 Краснодар, ул. Стасова, 176 (861) 210-98-99 импорт посуды

Боровецкое 483816, Набережные Челны, ул. Ш. Усманова, а/я 34 (8552) 56-03-57 торговля

Бресталь-экспо 129110 Москва, Большая Переяславская, 46, стр. 2 (495) 775-25-25 торговля

БытТехника 660031 Красноярск, пр-т Красноярский Рабочий, 33 (3912) 687-777 торговля

В-Устькулойское 165113 Арханг. обл.,  Мелединская, Вельский р-н (818) 365-522-23 торговля

СПО, ул. Молодежная, 9

Ва-Дим 659316 Бийск, Алтайский край, ул. Социалистическая, 5/1 (3854) 342-460 торговля

Ваш быт 420097 Казань, ул. Вишневского,  17 (8432) 114965 торговля

Вельская 65150 Вельск, ул. Торговая, 10 (818366) 26-70 торговля

межрайбаза

Вельское Горпо 165150 Вельск, ул. 1 Мая, 4 (81836) 642-43 торговля

Веста-СА 141070 Моск. обл., г. Королев, пр-т Королева, 2 502-8053, 516-6448 торговля

Висант-Торг 394004 Воронеж, ул. Ленинградская, 114 (0732) 495-824 торговля

Вишенки 400075 Волгоград, ул. Еременко,  100 (8442) 966-966 торговля

ВКТ 603141 Н. Новгород, ул. Геологов,  2в (8312) 639-680 торговля

Высотка 109240 Москва, Котельническая наб., 1/15 (495) 915-4987 торговля

Вятский 610001 Киров, ул. Комсомольская, 14 (8332) 67-04-65 торговля

Торговый Дом 

Галантерея 440054 Пенза, ул. Аустрина,  139 (8412) 578-939 торговля

Гермес 617470 Пермская область, г. Кунгур, ул. Гоголя, 18 (34271) 222-12 торговля

ГРАН 142184  Моск. обл., Климовск, ул. Московская, 14 (495) 996-7302 торговля

Деним 656037 Барнаул, а/я 1352 (3852) 392-798 торговля

Ди Ай Вай Центр 125212 Москва, Ленинградское ш., 58, корп. 17 (495) 784-7077 торговля

Дионис  430031 Саранск, ул. Корсарева, 13 б (8432) 25-16-28 торговля

Дисмарт - 625046 Тюмень, ул. Олимпийская, 22, стр. 2 (3452) 35-89-64 торговля

Продэкс (Холдинговая компания Сибинтел и Девелопмент)

Долгобородова Е.В. 163059 Архангельск, ул. Мостовая, 1, корп. 3 (8182)  657-630 торговля

Дом 127644 Москва, ул. Клязьменская, 11 (495) 485-6561 торговля

Вина Фанагория

Енисейская 660049 Красноярск, ул. Кирова, 2 (3912) 23-13-39 торговля

Торговая Компания

ëèàëéä óãÖçéÇ çÄñàéçÄãúçéâ íéêÉéÇéâ ÄëëéñàÄñàà
За рулем 105082 Москва, ул. Бакунинская, 72 (495) 261-2924 торговля

Икар 623408 Каменск-Уральский, Свердловская обл., (3439) 325-305 торговля

б-р Парижской Коммуны, 31

Итальянский 620034 Екатеринбург, ул. Опалихинская, 27 (3432) 450-945 торговля

Дом Оборудования

Итера 432071 Ульяновск, ул. Федерации, 25 (8422) 413-520 торговля

Катран Митино 125430 Москва, ул. Митинская, 40. ТЦ (495) 759-9950 торговля

КБК Черемушки 117420 Москва, ул. Наметкина, 10-А (495) 128-9270 торговля

Кенни ЛТД 614107 Пермь, ул. Лебедева, 32 (3422) 63-01-07 торговля

Кировский Екатеринбург, Сиреневый б-р, 2 (343) 347-27-25 торговля

Кока-Кола ООО 119633 Москва, ул. Новоорловская, 7 (495) 956-9595 производство и продажа

безалкогольной продукции

Колизей 692903 Находка, ул. Гагарина, 10 (4236) 67-16-29 торговля

Кольцо-Х 630099 Новосибирск, Красный пр-т, 25 (3832) 223-383 торговля

Компания Мир 125319 Москва, ул. Викторенко, 7 (495) 933-2663 торговля

Компания Мирабелла 614000 Пермь, ул. Ленина, 63 (3422) 368-520 торговля

Комус 103062 Москва, Лялин пер., 10/14 (495) 917-50-66 торговля

Концерн Сигма-Опт 394006 Воронеж, ул. Минская, 16 (0732) 797-930 торговля

Копейка 127287 Москва, Петровско-Разумовский проезд, 28 (495) 214-80-21 торговля

Кора 650070 Кемерово, ул. Тухачевского, 58 (3842) 777-012 торговля

Кора-ТК 660070 Кемерово, ул. Тухачевского, 58 (3842) 777-012 торговля

Костромской оптово- 156014 Кострома, ул. Энергетиков,  2 (0942) 39-20-32 торговля

распределительный склад 

Котран 625017 Тюмень, ул. Черепанова, 76, стр. 3 (3452) 434-979 торговля

Кристалл Сервис 194044 Санкт-Петербург, Финляндский пр., 4 (812) 320-79-00 автоматизация торговли,

БЦ Петровский Форт торговое оборудование

Кронос 123007 Москва, 5-я Магистральная ул., 15 (495) 940-0264 торговля

Крылатское 121614 Москва, Осенний б-р, 18, корп. 1 (495) 413-24-00 торговля

Курико 620098 Екатеринбург, пр-т Космонавов, 57, м-н Курико (343) 331-50-94 торговля

Курский ЦУМ 305000 Курск, ул. Ленина, 12 (0712) 563-829 торговля

Лада-Авто плюс 103950 Н. Новгород, ул. Косьянова, 8, кв. 35 (8352) 773-131 торговля

Лакруан 423600 респ. Татарстан, Елабуга, пр-т Нефтяников, 20 (85557) 353-84 торговля

Ларгот 115114 Москва, а/я 4 (495) 746-2037 торговля

Летлэнд 622002 Свердловская обл., Нижний Тагил, ул. Фрунзе, 19а (3435) 24-23 47 торговля

Лэнд   191123 Санкт-Петербург, ул. Шпалерная, 35 (812) 329-4451 торговля

Макаров Д.А. 622002 Нижний Тагил, ул. Фрунзе, 19-А (3435) 245-444 торговля

Макшел 357500 Пятигорск, Ставропольский край, ул. Ермолова, 44-А (8793) 345-895 торговля

Мария Ра 656008 Барнаул, ул. Пролетарская, 252 (3852) 658-137 торговля

Мартен продукт 160032 Вологда, ул. Советский пр-т, 72 (8172) 75-14-06 торговля

Масса 344111 Ростов-на-Дону, ул. Думенко, 3/2 (8632) 720-080 торговля

Матрикс г. Москва, ул. Милашенкова, д. 4, стр. 7 (495) 748-68-81 торговля

Мебельный салон 625003 Тюмень, ул. Ленина, 3 (3452) 754-832 торговля

Заречье 

Мегамарт (Юнилэнд) 620142 Екатеринбург, ул. Цвилинга, 4 (343) 260-60-60 торговля

Межрегиональный 428000 Чебоксары, пр. И. Яковлева, 4-Б (8352) 664-893 торговля

Торгово-Выставочный Центр

Метпромэнерго 455038 Чел. обл., Магнитогорск, ул. Завенягина, 10, кв. 1 (3519) 340-478 торговля

Метро Кэш 125445 Москва, Ленинградское ш., 71Г (495) 502-1865 торговля

энд Керри ЗАО

Миль 121165 Москва, Кутузовский пр-т, 30/32 (495) 249-27-80 торговля

Молния 454047 Челябинск, ул. Сталеваров, 5 (3512) 713121 торговля

Молодцов 600000 Владимир, ул. Дворянская,  15 (0922) 32-32-53 торговля

Мосмарт 129337 Москва, Ярославское ш., 54 (495) 783-85-20 торговля

МТПК Сафоновский 215500 Смоленская обл., Сафоново, ул. Советская, 9,  кв. 2 (08142) 42-531 торговля

рынок

Мурга Е.В. 355006 Ставрополь, пр-т К. Маркса, 52 (8652) 955-140 торговля

Наместникова Л.Г. 428000 Чебоксары, ул. Гагарина, 23 (8352) 211-267 торговля

Народный 303030 Орловская обл., г. Мценск, ул. Тургенева, 79 (08646) 2-57-61 торговля

Национальный 603105 Н. Новгород, ул. Ошарская, 95 (8312) 788-946 торговля
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Новый Пассаж 625000 Тюмень, ул. Советская,  54, оф. 311 (3452) 25-15-02 торговля

НПП Логос 630032 Новосибирск, ул. Большая, 256-А (3832) 531-404\40 торговля

НТС Союзпромимпэкс 125493 Москва, ул. Смольная, 2 (495) 937-6720 торговля

Одитор 141600 Клин, Самодеятельная, 5а 8224-302-99 торговля

Олекс Холдинг 107076 Москва, ул. Бухвостова, 4 (495) 789-37-53 торговое оборудование

Оружейный двор 680030 Хабаровск, ул. Ленина, 57 (4212) 225557 торговля

ОРЦ Кенгуру 153021 Иваново, ул. Красных Зорь, 45 (0932) 413-413 торговля

Павлов А.Н. 423827 Н. Челны, б-р г. Камала, 4 (8552) 390-000 торговля

Паллада торг 302005 Орел, ул. Черепичная, 22 (0862) 72-63-00 торговля

ПБОЮЛ 164632 Архан. обл., Пинежский р-н, п. Новолавела, (81856) 562-69 торговля

Буярский А.В. ул. Пионерская, 6-А

ПБОЮЛ Пугачев А.М. 105203 Москва, Нижняя Первомайская, 46, эт. 1 (495) 956-4910 торговля

Пилот – 121069 Москва, Варшавское ш., 36, стр. 2, 4 этаж (495) 564-8797 комплексные информационные 

бизнес-решения для торговли системы для торговли

Полюс ОФ 424000 Марий Эл, г. Йошкар-Ола, ул. Строителей, 95 (8362) 42-88-08 производство торгового

холодильного оборудования

Посуда Центр Сервис 630108 Новосибирск, ул. Мира, 61 (3832) 475-865 торговля

Провиант      309502 Старый Оскол, мкр. Интернациональный, 30 (0725) 441-387 торговля

Продтовары 167981 Сыктывкар, Октябрьский пр-т, 131 (8212) 291-371 торговля

Продторг(Айкай) 426053 Ижевск, Салютовская ул., 15 а (3412) 26-52-42 торговля

Продукты 654007 Кемеровская обл., Новокузнецк, ул. Кирова, 25 (3843) 745-879 торговля

Промтовары 167983, Республика Коми, Сыктывкар, ул. Огородная, 10 (8212) 244-368 торговля

Пулковский 196240, Санкт-Петербург, Пулковское шоссе, 3 (812) 722-23-16 торговля

(макс-микс)

Пушкин В.Е. 603053 Н. Новгород, ул. Лесная, 3 (8312) 539-394 торговля

РАДЕЖ 400076 Волгоград, пр. Нефтяников, 9 (8442) 95-43-01 торговля

Родина ТД 630105 Новосибирск, Красный пр-т, 98 (3832) 269336 торговля

розн.сеть АПО Макфа 454000 Челябинск, ул. 3-го Интернационала, 111 (3512) 669-914 торговля

Рязанка 66 109542 Москва, Рязанский пр-т, 66 (495) 371-3510 торговля

Сава + 123098 Москва, ул. Рогова, 12, кор. 2, стр. 1 (495) 190-1889 торговля

Сария Т.Е. 123592 Москва, ул. Кулакова, 20 (495) 942-8836 торговля

Свит 400119 Волгоград, ул. Белорусская, 61 (8442) 900-047 торговля

Север 3 150045 Ярославль, Ленинградский пр-т, 77/12 (0852) 550-606 торговля

Седьмой Континент 117443 Москва, ул. М. Маклая, 18, корп. 2 (495) 933-43-63 торговля

Сезон 163035 Архангельск, ул. Дежневцев, 32 (8182) 281-018 торговля

Семеновское 105318 Москва, ул. Щербаковская, 7/11 (495) 369-5315 торговля

Семья 614068 Пермь, ул. Революции, 13 (3422) 386-723 торговля

Сеть торговых 614066 Пермь, ул. Мира, 64 (3422) 216-275 торговля

отделов Тико

Сеть 150030 Ярославль, Московский пр-т, 74 (0852) 476-101 торговля

универсамов 365

Сибирь-Синтез 625000 Тюмень, ул. Советская, 54 (3452) 251-502 торговля

Сибтраст 625037 Тюмень, ул. Ямская,  87/3, ООО Сибтраст (3452) 431-111 торговля

Сибэкоресурс 630090 Новосибирск, Морской пр-т, 24 (3832) 130-755 торговля

Симбирские 432072 Ульяновск, 9-й Инжинерный пр-д, 35 (8422) 208-987 торговля

окна плюс

Симтекс   191040 СПб, Лиговский пр-т, 52 (техношок) (812) 325-2045 торговля

Система Чибис 650051 Кемерово, пр. Кузнецкий, 254 (3842) 287-710 торговля

Служба 77 117447 Москва, Севастопольский пр-т,  15, корп. 3 (495) 234-29-07 торговля

СМУП ТБК Житомир 214031 Смоленск, ул. 25 Сентября, 60 (0812) 382-188 торговля

Содействие-М 455026 Магнитогорск, а/я 21 (3519) 221-317 торговля

Соловецкое Райпо 164070 Арх. обл., п. Соловецкий, Заозерная, 4 (81835) 902-60 торговля

Спорткульттовары 420111 Казань, ул. Баумана, 72 (8432) 38-70-50 торговля

Строй Капитал 410056 Саратов, Мирный пер., 4 (8452) 506-160 торговля

(Китеж Град)

Тав-Сервис 428022 Чебоксары, Складской пр., 6 (8352) 636-789 торговля

ТД Каравай 660061 Красноярск, ул. Калинина, 167 (3912) 551-212 торговля

ТД Провиант Ек 620102 Екатеринбург, ул. Серафимы Дерябиной, 15/1 (343) 223-7220 торговля

ТелеМир ЭП     355038 Ставрополь, ул. Ленина, 468 (8652) 944-032 торговля

Техобщепит 214005 Смоленск, ул. 2-я Западная, 18 (08122) 61-97-87 торговля

Тихий Дон-Алко 165150 Вельск, ул. Торговая, 10 (8183) 66-26-70 торговля

ТК Чкаловский 614990 Пермь, ул. Героев Хасана, 34 (3422) 451-390 торговля

ТК Выбор 428003 Чебоксары, ул. Энгельса, 3, корп. 1 (8352) 610-735 торговля

ТК Класс 455000 Магнитогорск, Чел. обл., ул. Грязнова, 26 (3519) 340-576 торговля

ТК Класс 455000 Магнитогорск, ул. Грязнова, 26 (3519) 31-36-40 торговля

ТК Купчий Яр     150014 Ярославль, ул. Володарского,  7 (0852) 458-896 торговля

ТК На Окружной 163045 Архангельск, ул. Окружное шоссе,  11, к. 1 (8182) 626-262 торговля

ТК Фамилия 115054 а/я 33, ТК Фамилия (495) 363-2115 торговля

ТК Эдельвейс Казань, ул. 2-я Тихорецкая, 39 (8432) 78-79-33 торговля

Товарищ 10 440066 Пенза, пр-т Строительный, 40 (8412) 445-533 торговля

Топ-Книга 630117 Новосибирск, а/я 560 (3832) 361031 торговля

Торг-С      180016 Псков, Рижский пр-т, 41 (8112) 443-959 торговля

Торговая сеть Столица 115580 Москва, ул. Кустанайская, 6 (495) 343-7676 торговля

Торговый Дом Айсберг 614000 Пермь, ул. Попова,  16 (3422) 36-30-30 торговля

Торговый Дом Калипсо 354000 Сочи, а/я 1176 (8622) 623-641 торговля

Торговый Дом Сафари 680000 Хабаровск, ул. Муравьева-Амурского,  36 (4212) 32-79-51 торговля

Торговый Дом Юпитер 628606 Нижневартовск, пр-т Победы,  12 (3466) 24-9995 торговля

Торговый Центр   450071 Уфа, ул. Менделеева,  205-А (3472) 328-988 торговля

Башкортостан

Торговый Центр   400001 Волгоград, ул. Ким, 7 (8442) 930-830 торговля

Свобода Стиль

ТПК Облкультторг 625017 Тюмень, ул. Аккумуляторная,1 (3452) 437-626 торговля

ТПК Роскон 455000 Магнитогорск, Чел. обл., пр-т Ленина, 18 (3519) 230-746 торговля

ТПК Элко 144009 Электросталь, ул. Загонова, 15 (257) 501-01 торговля

Травникова 152300 Ярославская обл., Тутаев, ул. Советская  20, кв. 53 (08533) 7-60-65 торговля

Траст 659325 Алтайский край, Бийск, ул. 3 Интернационала, 10 (3854) 327-535 торговля

Три Льва + 119296 Москва, ул. Молодежная, 4 (495) 234-48-96 торговля

Три Толстяка 690007 Хабаровск, ул. Ремесленная, 15 б (4212) 21-87-24 торговля

ТС Холдинг   644001 Омск, 10 лет Октября,  127, а/я 6401 (3812) 565-196 торговля

ТФ Агреман 656062 Барнаул, ул. Попова, 70 (3852) 485-141 торговля

ТФ Аюта-Л 165150 Вельск, ул. Дзержинского,  94 (81836) 638-71 торговля

ТЦ Гостиный двор 614039 Пермь, Комсомольский пр-т, 54 (3422) 19-60-84 торговля

ТЦ Южный 625077 Тюмень, ул. Мельникайте, 137 (3452) 285-800 торговля

ТЦ Океан 628400 Сургут, Тюм. обл., ХМАО, ул. Энгельса, 11 (3462) 240-420 торговля

ТЦ Пассаж 440600 Пенза, ул. Московская, 83 (8412) 563-472 торговля

ТЦ Пчелка      344111 Ростов-на-Дону, ул. Думенко, 3/2 (8632) 720-080 торговля

Универмаг Детский мир 454091 Челябинск, пр-т Ленина, 46 (3512) 631-541 торговля

Универсам Звездный    620144 Екатеринбург, ул. Серова,  41 (3432) 103-861 торговля

Универсам Пулковский  196240 Санкт-Петербург, Пулковское ш., 3 (812) 122-2316 торговля

Филип Моррис            103050 Москва, ул. Тверская,  22/2, стр. 1 (495) 705-9220 производство, импорт-

Сэйлз энд Маркетинг экспорт табачной продукции

Холдинговая компания 

Мир 656049 Алтайский кр., Барнаул, ул. Папанинцев, 106 а (3852) 36-47-77 торговля

Центральная 455000 Магнитогорск, ул. Суворова, 39 (3519) 313-188 торговля

городская ярмарка

Центральный Универмаг 606029 Дзержинск, ул. Гайдара, 61 (8313) 345-106 торговля

ЦУМ Новосибирск 630004 Новосибирск, пр. Дмитрова, 5 (3832) 221-083 торговля

ЧП Бухарин Д.Ю 454000 Челябинск, ул. Труда, 166 (3512) 660-079 торговля

Шихов 620133 Екатеринбург, ул. 8 Марта, 45 (343) 251-2222 торговля

Штрих-М ЗАО 115280 Москва,ул. Мастеркова, 4 (495) 787-60-90 производство и внедрение

торгового оборудования

Шульгин А.Г. 164514 Северодвинск, ул. Ломоносова, 117, кв. 14 (8184) 529-566 торговля

Эконом (Максима-Волга) 404130 Волжский, 1-й Базовый проезд, 1 (8443) 34-10-38 торговля

Экономичный Универсам 344064 Ростов-на-Дону, ул. Вавилова, 61/4 (8632) 55-83-84 торговля

Юграторг 628002 Ханты-Мансийск, ул. Сутормина,  14 (34671) 376-0 торговля

Ярмарка Станичная 455038 Магнитогорск, пр-т К. Маркса, 151, каб. 68 (3519) 351-422 торговля
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К
онференция вызвала большой инте-

рес. Мероприятие посетило более

130 человек, среди которых руково-

дители крупнейших розничных предприятий

города, владельцы и топ-менеджеры роз-

ничных сетей и магазинов. На конференции

говорили о передовых технологиях рознич-

ной торговли, перспективах развития пот-

ребительского рынка, прозвучала даже кри-

тика в адрес омских сетевиков. Однако,

как отметил заместитель генерального ди-

ректора сети «Десятка» (Омск) Николай Че-

чурин, конференция была чрезвычайно ин-

тересной и позволила получить неоценимые

сведения: «Я не только почерпнул много

полезной информации, но, главное, понял,

в каком направлении необходимо двигаться

дальше, какие ошибки мы допускаем и что

надо делать, чтобы их исправить».

Конференция прошла в рамках «Общерос-

сийской программы развития розничной

торговли и ресторанного бизнеса», кото-

рую НТА совместно с ТПП РФ реализует

в крупнейших регионах страны с 2001 го-

да. Все подобные мероприятия, проводи-

мые НТА, носят в первую очередь практи-

ческий характер для региональных опера-

торов рынка торговли. Не стала исключе-

нием и состоявшаяся 17 мая конференция

в Омске.

По мнению ряда омских бизнесменов, кон-

ференция заставила по-новому взглянуть на

город, розничный рынок и собственное де-

ло. Нет никакого сомнения, что такие ме-

роприятия востребованы омским бизнесом.

Город сегодня как никогда заинтересован

в привлечении инвестиций. Для этого, как

отметил глава города Виктор Шрейдер,

в Омске создаются все условия. «Мы от-

крыты для любых планов, предложений

и приглашаем к сотрудничеству заинтере-

сованные организации в сфере потребите-

льского рынка», — заявил мэр, открывая

конференцию. Мероприятие прошло на од-

ном дыхании во многом благодаря тому, что

докладчики не просто

прочитали скучные нази-

дательные доклады, а по-

пытались заставить ом-

ских ритейлеров думать.

Когда управляющий

партнер компании Man-

agement Development

Group Inc. (Москва)

Дмитрий Потапенко за-

явил, что в Омске нет

сетей, а потом добавил:

«Да нужны вы нам, как

зайцу стоп-сигнал», зал

всколыхнулся, потому

что впервые омский

ритейл услышал, что

не настолько он уника-

лен, каковым себя счи-

тает, и заявления мес-

тных игроков по поводу

того, что им не стра-

шен приход федераль-

ных операторов —

не больше чем пере-

оценка собственных

возможностей. «Шоко-

ладное положение», заключающееся

в практическом отсутствии конкуренции

на рынке, в котором омичи пребывали

все эти годы, похоже, заканчивается.

Правда, не так все безнадежно: драйва,

драйва и еще раз драйва пожелал оми-

чам Дмитрий Потапенко.

Директор по стратегическим проектам

и HR компании «Мосмарт» (Москва) Сергей

Леонов в свою очередь отметил, что омским

предпринимателям не хватает амбиций:

«Рынок реально пуст, конкуренции нет.

Я знаю пару новосибирских сетей, которые

хотят зайти в Омск, но я не знаю ни одной

омской сети, которая хочет зайти в Новоси-

бирск. Вы не можете находиться в таком

пассиве. Необходима агрессивность разви-

тия». На примере своей компании, которая

создана в 2003 году, он показал, что нет

ничего невозможного и за достаточно ко-

роткий срок компания из регионального иг-

рока может превратиться в ведущего опера-

тора российского розничного рынка.

Технологиями рыночных успехов с омичами

поделились также начальник оптовых про-

даж компании «Богемия Плюс» (Краснодар)

Галина Шалыгина и генеральный директор

компании «Аль Сар» (Уфа) Адиль Юлдашев.

Вторая часть конференции носила практи-

ческий характер. Большой интерес вызвало

выступление управляющего партнера ком-

пании Ross Group (Москва) Марка Афраймо-

вича, имеющего опыт работы с Омском.

Он консультирует в Омске два проекта ком-

пании «Миллениум». Это первый опыт ом-

ских бизнесменов по привлечению профес-

сиональных консультантов. К выступлению

Марка Афраймовича со стороны местных

бизнесменов был проявлен большой инте-

рес, а значит, есть надежда, что в ближай-

шее время и в Омске появятся торговые

комплексы европейского класса. Пока, от-

метил Марк Афраймович, они отсутствуют,

а то, что есть на рынке, больше напоминает

«цивилизованные барахолки».

В рамках конференции были проведены

мастер-классы и «круглый стол», посвя-

щенный инвестиционным возможностям

Омска. Участниками «круглого стола» ста-

ли топ-менеджеры крупнейших россий-

ских розничных, инвестиционных и деве-

лоперских компаний, в числе которых

Metro Cash&Carry, «Мосмарт», «РосЕвро-

Девелопмент», DVI, Группа компаний «Вик-

тория». На «круглом столе», организован-

ном НТА и городской администрацией, об-

суждались возможности инвестирования

в Омский регион и совместной работы

в области развития потребительского рын-

ка города. Директор департамента город-

ской экономической политики Евгений

Фрезоргер в очередной раз подчеркнул

заинтересованность омичей в приходе

крупных федеральных компаний. А одним

из важных результатов работы «круглого

стола» стало подписание соглашения о на-

мерениях между компанией «Метро» и гла-

вой Омска о строительстве в городе торго-

вого комплекса.

áÑéêéÇõï ÄåÅàñàâ à ÑêÄâÇÄ
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17 мая в Омске прошла региональная конференция «Торговля в России: эффективные технологии розничного
бизнеса», организованная Национальной торговой ассоциацией (НТА) при участии омских партнеров —
администрации города, Омского областного союза предпринимателей, Торгово-промышленной палаты,
ОАО «МВЦ ИНТЕРСИБ» и ряда других.

Текст: Татьяна Созонтова

Фото: Виталий Агабабян
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Виктор Шрейдер, глава города Омск

Дмитрий Шадрин, генеральный директор сети супермаркетов «Наш магазин» (г. Омск)


