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АННОТАЦИИ

Законодательство

Тетяна Бахтеєва: «На фармринку має бути більше вітчизняних ліків» — Голос України №107, 15.06.2011, стр. 9, Наталя Яременко

Сьогодні у Верховній Раді відбудуться парла​ментські слухання «Про сучасний стан і перспек​тиви розвитку фармацевтичної галузі України». Розповідає голова Комітету Верховної Ради з питань охорони здоров'я Тетя​на Бахтеєва — одна з ініціаторів парламентських слухань.
КОМПАНИИ

Три модных буквы — Корреспондент №23, 17.06.2011, стр. 32, Катерина Коберник

Hello Kyiv (привет, Киев — англ.) — с таким слоганом 8 июня под вспыш​ки фотоаппаратов и звон бокалов на украинский рынок вошел один из крупнейших мировых фешн-ретейлеров, американский Gap. Культовый бренд, за 42 года своего существования покорив​ший больше 90 стран и открыв​ший около 3 тыс. магазинов, на​дежно обосновался на главной тор​говой улице страны — Крещатике. На открытии флагманского магазина многочисленные оте​чественные селебритис, попивая шампанское с клубникой, рассмат​ривали фирменные гэповские тол​стовки — совсем недавно их можно было купить только за рубежом. В отношении Украины у Gap серьезные планы. К концу года акула модного массмаркета плани​рует открыть тут еще два магази​на — в Киеве и Днепропетровске.

Обзоры рынков

Плата за меню — Деловая столица №24, 13.06.2011, стр. 24, Александра Некращук
На ресторанный рынок возвра​щается практика брать с по​ставщиков алкоголя и сигарет деньги за присутствие их това​ра в заведениях. Эту тенден​цию спровоцировали владель​цы производственных компа​ний, озаботившихся присутст​вием своей продукции в от​дельных ресторанах. Эксперты говорят, что уже в следующем году плата за возможность по​пасть в меню начнет активно расти, в результате чего для многих компаний сегмент HoReCa снова превратится в убыточный, но престижный ка​нал сбыта.

Нет повода не выпить — Деловая столица №24, 13.06.2011, стр. 26, Людмила Ксенз
Нынешний сезон, несмот​ря на жару, обещает оказаться провальным для производителей ли​монада: по самым оптимистичес​ким прогнозам, продажи сладкой воды снизятся на 10%. Причина банальна: мода на здоровый об​раз жизни заставляет украинцев искать пользу даже в газировке. Ситуацией уже воспользовались поставщики так называемого «натурального лимонада», кото​рым удается продавать свой то​вар в несколько раз дороже клас​сических аналогов.
Жажду утоляют активнее — Экономические известия №100, 16.06.2011, стр. 4, Наталья Кабаш

Производители холодного чая увеличивают доходы на желании украинцев пить полезные безалкогольные напитки. За последние пять лет (2006-2010 гг.) рынок вырос почти в пять раз — с 4,5 млн. л до 26 млн. л — и продолжит расти. Основным импортером готового холодного чая в Украину в 2010 г. была компания «Кока-Кола Бевериджиз Украина», ею было завезено более трети всей готовой продукции. Экстракт для производства холодного чая в основном поставлялся в Украину из Нидерландов. Экстракты для производства холодного чая в 2010 г. в страну импортировали компании «Сандора», «Кока-Кола Бевериджиз Украина» и «Эрлан».

НОВОСТИ

Новости компаний
Вчера — Коммерсант №94, 15.06.2011, стр. 5, Елена Синицына
Хозсуд Львовской области закрыл дело по иску "САН ИнБев Украина" к "Первой приватной броварне" (ППБ), рассказал Ъ директор по маркетингу ППБ Максим Васильев. "САН ИнБев" требовала запретить демонстрацию рекламного ролика ППБ, в котором она сообщает, что не использует порошки в производстве пива. В компании тогда поясняли, что по госстандартам технология производства пива из порошка не может применяться в Украине. Поэтому, по мнению "САН ИнБев", реклама ППБ – это "заочное обвинение прочей продукции в использовании неестественной технологии производства". "Дело было закрыто в связи с отсутствием предмета иска. 'САН ИнБев' требовала запретить трансляцию ролика, но самого ролика в эфире уже нет – его трансляция закончилась",– уточнил господин Васильев. Тем не менее, по его словам, в дальнейшем ППБ сохранит позиционирование "натурального пива", но будет использовать "другие аргументы". 

Крымское качество, признанное Европой — Сегодня №129, 16.06.2011, стр. 5, Олег Кузьмин

Европейский Клуб лидеров торговли назвал лучшие торговые марки 2011. Лучшим Европейским вином признано вино «Oreanda».

В Мадриде выбирали лучшие европейс​кие вина. Сотням образцов из Франции, Италии и Испании в этом году конкурен​цию составили натуральные вина «Крымс​кого Винного Дома». Ежегодное собрание «Клуба лидеров торговли» тестирует и оп​ределяет ведущие европейские торговые марки, достойные золотого приза за качество. В этом году 14000 экспертов из 120 стран признали лучшим вино торговой марки «Oreanda», именно оно получило золотой приз Европейской Бизнес Ассо​циации Клуба лидеров торговли.

Директор по качеству ДП «Крымский Винный Дом» ТМ «Oreanda» Сергей Лагирев: «Наша очередная награда подтверж​дает, что у украинских виноделов есть бу​дущее. И только предприятие с полным циклом производства, с собственными виноградниками и классической фран​цузской технологией производства вина может конкурировать с ведущими евро​пейскими виноделами. Именно Крым обладает всем необходимым для создания прекрасного натурального вина».

По мнению европейских экспертов, крымское вино уже имеет свою историю и традиции. При этом главный ориентир для «Крымского Винного Дома» — французс​кие традиции и самые современные техно​логии. Еще один залог успеха — прекрас​ный виноград, который себя отлично чувствует на плодородных землях благодаря благоприятным природным условиям по​луострова. Именно в таком микроклимате винофадники приобретают свою особую индивидуальность. По своим геоклимати​ческим характеристикам Крым является идеальным местом для выращивания прак​тически всех известных сортов культурного винограда. Кроме того благодаря своей уникальной геофафии и наличию множе​ства разнообразных микроклиматических зон Крым дает жизнь некоторым сортам винофада не имеющим аналогов в мире.

Площадь собственных винофадников «Крымского Винного Дома» составляет 1,5 тыс. га., где выращиваются элитные сорта винофада: Шардоне, Алиготе, Совиньон, Пино блан. При этом французские техноло​гии и мастера с всего мира создают поисти​не уникальное вино Oreanda, которое спо​собно удивить своим вкусом настоящих це​нителей качественных и натуральных вин.

Запасы Nemiroff - на исходе — Экономические известия №101, 17.06.2011, стр. 1, Анастасия Арасланова 

Последствия корпоративной войны между акционерами компании Nemiroff скоро смогут заметить и рядовые потребители. Как заявил председатель наблюдательного совета компании Nemiroff Александр Глусь, на сегодня водка Nemiroff есть в продаже в торговых сетях, однако ее запасы на складах уже критические. «Надо уже производить, может не хватить продукции, поскольку она заканчивается»,— отмечает он.

Как сообщали ранее представители компании, с 15 мая была парализована работа компании, произошел рейдерский захват, и водка производилась частично, а уже в конце того же месяца было заблокировано все производство в городе Немиров Винницкой области. На сегодня до сих пор не работает ни одна производственная линия.

Напомним, что конфликт акционеров начался осенью прошлого года, однако на всеобщее обозрение «сор из избы» был вынесен уже в этом году.

Началом конфликта стала не закончившаяся ничем продажа компании Nemiroff. На данный момент компания вышла из процесса продажи, об этом публично заявили все акционеры. Найти сегодня инвестора в сложившейся ситуации чрезвычайно сложно. Однако владельцы блокирующего пакета — семья Глусь — готовы продать свои акции, если бы сейчас на них был покупатель. «Компанию Nemiroff создавали мои родители, она часть нашей жизни. Для того чтобы сохранить все то, что было создано за последние 19 лет, я предлагал акционерам разные варианты, в том числе — купить их часть или продать им мою. Ответа на свои предложения я не получал»,— утверждает Александр Глусь. По его словам, через пару лет можно найти способы, как выкупить свою долю обратно.

Остальные же доли распределены между Яковом Грибовым (20%), его сестрой Беллой Финкельштейн (20%), а также Виктором и Анатолием Кипишами, владеющими по 17,48% акций.

Как скоро закончится конфликт, прогнозировать не берется никто. В самой же компании надеются, что до конца лета. Однако пока идут разбирательства и ведется следствие. «По факту нападения на дом семьи Глусь и по факту попытки покушения на начальника службы безопасности компании»,— сказал Александр Глусь.

Решить проблемы между собой за столом переговоров уже не выйдет. А все, что происходит сегодня с Nemiroff, негативно сказывается не только на кошельках ее владельцев и сотрудников компании, но и на инвестиционном климате Украины в целом.

Председатель Винницкой облгосадминистрации Николай Джига уже пытался примирить стороны и урегулировать конфликт.

«Моей задачей было договориться, чтобы было запущено производство. К сожалению, об этом договориться не удалось. Все на амбициях, правда у каждого своя, и мы ждем решения суда»,— сказал он.

Губернатор подчеркнул, что для области крайне важно, чтобы завод работал, так как он платил ежегодно около 800 млн. грн. налогов.

«Нет отгрузки товаров, и причина в том, что владельцы не могут найти общего языка между собой. Каждый хочет иметь своего директора»,— отметил господин Джига.

Как отмечает президент Украинской торгово-промышленной конфедерации Владимир Демчак, проблемы в компании негативно могут повлиять на имидж компании и как следствие — ее продажи. «Потребитель не доверяет производителю с проблемами»,— отмечает он. По мнению покупателя, такая водка не может быть качественной, поскольку производитель озабочен совсем другими вопросами. Пока же, по данным международной исследовательской компании MEMRB, в денежном выражении ТМ Nemiroff занимает первое место. Конкуренты же не дремлют.

Трудности в компании могут помочь производителю водки «Хортиця» вернуть себе позиции лидера. Сейчас Global Spirits выпустил на рынок водку на минеральной воде «Мороша». Другой крупный производитель — группа компаний «Баядера» — начал производство водки «Хлебный дар на пророщенном зерне».

«Nemiroff Холдинг» поставляет продукцию в 72 страны мира и в прошлом году увеличил реализацию алкогольной продукции на 3% — до 8,29 млн. дал.
В Украине компании принадлежат два ликеро-водочных завода, в России она осуществляет производство на мощностях ОАО «ЛВЗ Ярославский».
В октябре 2010 г. Nemiroff начал розлив продукции в Беларуси на мощностях РУП «Минск Кристалл».

В первом квартале 2011 г. продажи продукции в Польше выросли на 6%, в странах СНГ — на 34%. Отгрузки напитков международного бренда Nemiroff в магазины беспошлинной торговли Duty Free увеличились на 46%.

В Украине в первом квартале компания произвела на 39,1% продукции больше, чем за первые три месяца 2010 г. Объем производства составил 1 372,86 тыс. дал, что равняется 30,7 млн. бутылок.
"В контакте" переезжает — Коммерсант №95, 16.06.2011, стр. 7, Новости

Социальная сеть "В контакте" через месяц будет перенесена на домен vk.com, при этом логотип и бренд "В контакте" сохранится, сообщил вчера основатель социальной сети Павел Дуров. "Адрес vk.com в два раза короче, красивее, удобнее для набора с мобильных устройств, легче для иностранных пользователей и проще для разработки,– написал Павел Дуров на своей странице 'В контакте'.– Сейчас мы поддерживаем оба домена". По словам руководителя пресс-службы сети Владислава Цыплухина, первое время при попытке зайти на ресурс через адрес vkontakte.ru пользователь будет автоматически перенаправляться на vk.com.

Мировые новости

Имидж дорожает — Компаньон №24-25, 07.06.2011, стр. 11, Новости

Цены на деловые костюмы могут расти более быстрыми темпами. Причина добавочного ускорения – взлет цены на шерсть. Так, средняя ее цена на товарной бирже Австралии (крупнейший мировой производитель этого сырья) в начале июня выросла до $14,85 за 1 кг. Это рекорд за последние 30 лет. Наводнения и засухи в этой стране за последний год вылились в рост цен на тонкорунную шерсть на 89,5% и 71,5% – на грубую.

Но виноваты не только природные катаклизмы. Рост цен подогревает еще и сокращение поголовья овец в других странах – экспортерах шерсти (Новой Зеландии, Аргентине и Уругвае), а также растущий спрос на натуральные ткани на развивающихся рынках (особенно в Китае). Поддались общему настроению и шотландские овцеводы, которые с начала года подняли цену на шерсть на 30%.

Некоторым утешением для потребителей может быть то, что розничные цены на одежду реагируют на подорожание сырья с опозданием минимум на полгода, поэтому коллекция осень-зима 2011-2012 гг. вряд ли будет заметно дороже.

Боротися з контрабандою на польському кордоні будуть не лише митники, а й реклама — Голос України №107, 15.06.2011, стр. 17, Іван Козловський
Втомившись від щоденної боротьби з контрабандою цигарок, алкоголю та пально​го, польські митники виріши​ли «пробудити свідомість» потенційних порушників пра​вил ввозу цих товарів. З по​неділка розпочалася соціаль​на антиконтрабандна кампа​нія, яка триватиме до 3 лип​ня. Вона охопила чотири прикордонні воєводства Польщі, котрі межують з Ук​раїною, Білоруссю та Калінінградською областю Росій​ської Федерації, а також смугу колишнього, бо реаль​но вже неіснуючого у нашому розумінні цього слова, кор​дону з Литвою.
Якими методами вплива​тимуть митники на свідомість громадян? У поштові скринь​ки мешканців прикордонних регіонів вкинуть понад 1,3 мільйона листівок, у восьми містах прикордонної смуги буде встановлено 40 спеці​альних бігбордів, а радіо та телевізійні станції транслю​ватимуть рекламні ролики. Але це ще не весь «набір». До акції активно залучилися також костел і церква. При​хожанам нагадуватимуть, що «контрабанда — це гріх», а на парафіяльних дошках ого​лошень у прикордонних на​селених пунктах розмістять спеціальні рекламні плакати. Не залишаться без роботи і самі митники. Вони роздава​тимуть листівки подорожнім, які перетинатимуть кордон у прикордонних пунктах про​пуску, а також відвідувати​муть школи, щоб провести роз'яснювальну роботу в се​редовищі учнівської молоді. Головні цілі кампанії, яка ад​ресована не лише контра​бандистам, а й тим, хто ку​пує і перепродує незаконно ввезений товар, такі: показа​ти, що контрабанда — це злочин, який зменшує над​ходження до державного бюджету, а також має нега​тивний вплив на легальне виробництво. Одним із еле​ментів кампанії буде й анти​реклама: увага громадськості акцентуватиметься на сум​нівній якості підпільно ввезе​них товарів. Адже якщо зменшуватиметься кількість споживачів контрабандної продукції з-за кордонів ЄС, то і сама контрабандистська діяльність ставатиме невигід​ною, переконані митники.

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО

Тетяна Бахтеєва: «На фармринку має бути більше вітчизняних ліків» — Голос України №107, 15.06.2011, стр. 9, Наталя Яременко

Сьогодні у Верховній Раді відбудуться парла​ментські слухання «Про сучасний стан і перспек​тиви розвитку фармацевтичної галузі України». Напередодні ми зустрілися з головою Комітету Верховної Ради з питань охорони здоров'я Тетя​ною Бахтеєвою — одним з ініціаторів парламентських слухань.
— Запропонована тема — досить акту​альна. На вищому за​конодавчому рівні давно настав час об​говорити, як розвива​ється важлива галузь національної еконо​міки. На жаль, фар​мацевтичний ринок залишається дуже імпортозалежним. Вво​зиться продукції на 17 млрд. грн. з 22,4 млрд. А питома вага вітчиз​няної продукції 27 відсотків у грошовому та 67 відсотків у нату​ральному вираженні. Це свідчить про більш низьку вартість віт​чизняних ліків. І цим треба користуватися. Необхідно впроваджу​вати нові препарати, освоювати нові техно​логії — наших препа​ратів має бути більше.
— Виділіть, будь ласка, головні пробле​ми фармацевтичної га​лузі.
— Насамперед це застаріла матеріально-технічна база вітчиз​няних фармацевтич​них підприємств. Во​на непридатна для ви​робництва сучасних ліків і потребує мо​дернізації. А продук​ція таких підприємств не тільки не складе конкуренції на ринку, а й може завдати шкоди пацієнтові.
Друге. Це недоско​нала законодавча ба​за. Скажімо, у нас не передбачена пряма кримінальна або на​віть адміністративна відповідальність за підробку ліків. Мало того, у нашому зако​нодавстві навіть не​має такого терміна «фальсифіковані лі​карські засоби».
І третє. Потрібно обновити й розшири​ти номенклатуру віт​чизняної фармацев​тичної промисловості. Поясню. Зараз, щоб знайти нову молекулу (розробити й вивести на ринок ліки), пот​рібно вісім-десять ро​ків (приміром, раніше на це йшло три-чоти-ри роки). На дослід​ження тільки одного препарату йде до од​ного мільярда доларів. Витрати зросли в де​сять разів! Зрозуміло, що тільки мегавиробники можуть дозволи​ти нові розробки.
— А яку суму на «відновлення номенклатури» виділяє наша держава?
— Цього року в держбюджеті на ме​дичні та фармацев​тичні наукові дослід​ження передбачено лише 63,4 млн. грн. За аналогічною прог​рамою Національної академії меднаук — 165 млн. грн. За тако​го рівня фінансування очікувати серйозних результатів не варто. А кращі фахівці — слава Богу, вони у нас ще є — дедалі частіше дивляться за кордон. Але ми не повинні їх втратити.
До речі, ще одна проблема фармацев​тичної галузі — не​можливість ввозити в Україну генеричні препарати.
Раніше дозвіл на ввезення в нашу краї​ну незареєстрованних ліків видавав Держав​ний фармцентр Мі​ністерства охорони здоров'я (нині Дер​жавний експертний центр МОЗ) за пись​мовим запитом підприємства-розроблювача препарату. А сьо​годні ДЕЦ відмовля​ється видавати такі дозволи на митницю, посилаючись на те, що це не в його ком​петенції. Як наслідок — зриваються міжна​родні контракти, не впроваджуються генерики. Чим це загро​жує? В аптеках ви вже не знайдете вітчизня​них ліків, а хворі зму​шені будуть купувати дорогий імпортний аналог.
— Нещодавно Мі​ністерство охорони здоров'я хотіло забо​ронити продаж рецеп​турних препаратів без рецепта лікаря. Однак профільний парламен​тський комітет не під​тримав урядову ініціа​тиву. Чому?
— Справді, ми дов​го дискутували на на​ших засіданнях. І всі народні депутати по​годилися: переходити на систему суворого рецептурного продажу ліків потрібно посту​пово й одночасно з реформуванням всієї системи охорони здо​ров'я. Упевнена: ре​цептурний препарат має продаватися за рецептом лікаря. Хво​рого повинен лікувати фахівець, спостерігати за ним, контролювати дозування, за потреби виписувати супутні препарати. Хворий не повинен займатися самолікуванням! Це правило для кожного! Може, ця статистика когось все-таки зму​сить іти до лікаря: за даними ВООЗ, непра​вильний і некон-трольований прийом ліків посідає п'яте місце у світі серед причин смертності. Передозування в од​ному із семи випадків призведуть до хроніч​них захворювань або навіть інвалідності. Але сьогодні люди не готові стояти півдня в черзі за одним дозво​лом. Із 14205 зареєс​трованих у нашій кра​їні ліків близько тре​тини, як і в усьому світі, мають продава​тися вільно. А наш ринок фармпрепара-тів на 80 відсотків безрецептурний. Як лікар кажу: це погано! На жаль, в Україні та​ка ситуація, що біль​шість ліків хворі ку​пують за свій рахунок. Ми повинні йти до того, що рецепт — це не просто правильне призначення лікар​ського препарату й умова відпускання медикаментів з апте​ки, а й фінансовий документ, за яким хворому відшкодову​ють вартість.
— Про рекламу-«панацею від всіх хво​роб» на ТБ точиться багато суперечок. Во​на потрібна чи ні?
— Звичайно, рекла​ма на телебаченні — така агресивна, не​сумлінна, а головне недостовірна — не потрібна. Наше сус​пільство ще не готове до етичного просу​вання товару. Реклама повинна бути тільки в спеціалізованих ви​даннях — для медич​них працівників. Наш комітет завалений листами із проханням заборонити популя​ризацію ліків на ТБ і радіо. Я була одним із співавторів відповід​ного законопроекту. Два роки тому одна з компаній досліджувала цю проблему. От​же, без рецептів укра​їнці купили ліків на суму 9 млрд. грн. Майже половина пре​паратів були придбані без усілякої потреби. Тобто 87 гривень на кожного українця на рік — марна витрата грошей! Сьогодні рек​лама ліків стала най​більшим чинником, що спонукає грома​дян займатися самолі​куванням. Однак рек​ламодавці навіть не вважають за потрібне повідомляти про по​бічні ефекти. Але зате подається інформація про можливе зцілення від хвороб, які — вду​майтеся! — не ліку​ються або важко ліку​ються. До речі, прак​тика заборони рекла​ми в ЗМІ поширена у світі. Наприклад, пов​ністю в Канаді. У Швейцарії заборони​ли рекламувати лікар​ські препарати на ра​діо й телебаченні. У багатьох європей​ських країнах є теж багато обмежень. За​борона на рекламу — це один із способів боротьби з безвідпові​дальним самолікуван​ням. У жодній з ін​струкцій із застосу​вання ви не прочитає​те: «Застосовувати без призначення лікаря!»
— Ви сказали, що у нас в законодавстві немає навіть поняття «фальсифіковані лікарські засоби». А як же каратимуть недоб​росовісних «фармбізнесменів»?
— На жаль, остан​нім часом у нас дуже багато підробок. До того ж навіть фахівце​ві важко розпізнати оригінал. У Василько​ві виявили підпільне виробництво мезима, доларена і т. д. в упа​ковках досить високої якості. Цей небезпеч​ний для здоров'я біз​нес процвітає через недосконалу законо​давчу базу. Але нага​даю, у листопаді 2008 року Україна приєд​налася до угоди про співробітництво в бо​ротьбі з обігом фаль​сифікованих лікар​ських засобів. Торік цей документ затвер​див уряд. А Верховна Рада два тижні тому ухвалила в першому читанні законопроект №7146, внесений на​шим колегою Валерієм Коновалюком.
Законопроект передбачає:
— введення терміна «фальсифікований лі​карський засіб»;
— введення кримі​нальної відповідаль​ності за виготовлен​ня, придбання та збут фальсифікова​них лікарських засобів (від штрафу 500—1000 неоподатковува​них мінімумів до поз​бавлення волі на де​сять років).
Але в Україні є всі умови для побудови цивілізованої, сучас​ної системи забезпе​чення населення якіс​ними та безпечними ліками. На законодав​чому рівні ми повинні найближчим часом удосконалити систему контролю за якістю лікарських засобів на всіх етапах, забезпе​чити прозорий меха​нізм регулювання цін, розвивати нашу фар​мацевтичну галузь. Це аж ніяк не всі пробле​ми, які накопичилися й потребують глибо​кого аналізу та всебіч​ного обговорення на рівні парламенту із залученням громад​ськості.
Цікава цифра
За даними Всес​вітньої організа​ції охорони здо​ров'я, на країни, що розвивають​ся, припадає до 70 відсотків обі​гу всіх фальси​фікованих ліків, на розвинені країни — близь​ко 30 відсотків. По терапевтич​них групах най​більше фальси​фікують проти​мікробні засоби (до 28 відсотків), гормональні (до 22), антигістамінні (до 17), су​динорозширю​вальні (до 7), що застосовують при сексуальних розладах (до 5) і протисудомні (до 2 відсотків).
Довідка
Препарат-генерик - це лікар​ський препарат, термін дії патен​тного захисту на який уже закін​чився, і він не є виключною власністю фар​мацевтичної компанії, що його розробила або володіла пер​шою ліцензією на його продаж.
КОМПАНИИ

Три модных буквы — Корреспондент №23, 17.06.2011, стр. 32, Катерина Коберник

Американский Gap, один из крупнейших фешн-ретейлеров, начал завоевание Украины. Конкурентов у него мало — многие мировые бренды отпугивают особенности национального бизнеса.

Hello Kyiv (привет, Киев — англ.) — с таким слоганом 8 июня под вспыш​ки фотоаппаратов и звон бокалов на украинский рынок вошел один из крупнейших мировых фешн-ретейлеров, американский Gap. Культовый бренд, за 42 года своего существования покорив​ший больше 90 стран и открыв​ший около 3 тыс. магазинов, на​дежно обосновался на главной тор​говой улице страны — Крещатике. На открытии флагманского магазина многочисленные оте​чественные селебритис, попивая шампанское с клубникой, рассмат​ривали фирменные гэповские тол​стовки — совсем недавно их можно было купить только за рубежом. "У Gap отличные детские вещи. За границей я их нередко покупаю на подарки", — признался Корреспонденту украинский дизайнер и телеведущий Андре Тан.

В отношении Украины у Gap серьезные планы. К концу года акула модного массмаркета плани​рует открыть тут еще два магази​на — в Киеве и Днепропетровске.

Впрочем, спокойно строить бизнес и почивать на лаврах Gap вряд ли удастся. Раскрученным на весь мир именем еще недавно не избалованных модными но​винками украинцев уже не уди​вишь. Только за последний год на отечественный рынок пришли сразу несколько всемирно извест​ных модных брендов. Молодеж​ные британские Topshop и New Look, подчеркнуто сдержанный испанский Massimo Dutty, уни​версальный немецкий New Yorker, креативный американский Steve Madden и многие другие торговые марки с головой окунули украин​цев в сумасшедший мир фаст​фешн (быстрая мода — англ.).

Причины интереса крупней​ших ретейлеров одежды, обуви и аксессуаров к новому для них рынку налицо. Согласно данным последнего исследования консал​тинговой компании СВ Richard Ellis, Украина вошла в число 20 наиболее привлекательных для международных ретейлеров стран, встав в один ряд с Турцией и Португалией.

С окончанием экономического кризиса на руку акулам массмар​кета сыграло и неуемное желание украинцев хорошо одеваться в бу​квальном смысле слова любой це​ной. Так, по данным Украинской торговой гильдии (UTG), если ев​ропейские потребители обычно тратят на свой гардероб порядка 14% бюджета, то менее зажиточ​ные украинцы — все 22%.

"Это просто отлично, когда спрос и предложение находят друг друга", — эмоционально комментирует последние тенден​ции Маурицио Аскеро, владелец консалтинговой компании Maas Markets, директор по международному развитию Ukrainian Fashion Week.

Впрочем, по словам сведуще​го в вопросах модного бизнеса итальянца, стремительно начав​шееся в 2010 году знакомство ук​раинских модников с фастфешн может так же стремительно за​кончиться. "Для прихода новых торговых марок в Украине не хва​тает ни торговых площадей, ни удобных законов, ни философии продаж", — уверен эксперт.

Знакомые все бренды
3а последний год на украинском рынке одежды появилось с десяток всемирно известных брендов
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Открытие Америки
Для Украины приход такого круп​ного игрока, как Gap, если не сен​сация, то масштабное событие. Только в минувшем году объем продаж мирового гиганта фешн-индустрии составил $14,7 млрд. Для сравнения: это почти на 50% больше, чем весь отечественный рынок легкой промышленности, который эксперты ассоциации Укрлегпром оценивают примерно в $10 млрд.

В Украине привыкший к стре​мительной экспансии неосвоен​ных рынков Gap на анонсирован​ных к концу года трех магазинах останавливаться не намерен. Как признался Корреспонденту Порол Чирагоз, директор по опе​рационному развитию турецкой компании Fiba Retail, которая по франшизе открыла Gap в Украи​не, в ближайшие три года сеть вырастет до семи магазинов, ко​торые откроются практически во всех крупных городах страны.

"Мы не боимся конкуренции. В своем сегменте мы не видим кон​курентов", — уверенно комменти​рует амбициозные планы Чирагоз.

На самом деле поводов для волнения у Gap хватает. Букваль​но напротив первого магазина марки в Украине находится ее главный конкурент — испанская Zara. Известный бренд наравне с недавно появившимися в Украи​не Oysho, Massimo Dutti, Bershka, Pull & Bear и Stradivarius принад​лежит международному лидеру фешн-ретейла Inditex Group.

Объединенная под испански​ми знаменами армия раскручен​ных торговых марок способна умерить пыл амбициозной амери​канской компании и отщипнуть солидный кусок от ожидаемых Gap прибылей. Тем более по объ​емам продаж Inditex Group в ми​нувшем году обошла ближайшего конкурента почти на $4 млрд, достигнув отметки $18,3 млрд.

Впрочем, если недавно по​явившиеся в Украине крупные игроки не будут жадничать, то места под солнцем хватит всем. Местные модники с нескрывае​мым энтузиазмом расхватывают брендовые вещи, которые рань​ше им приходилось искать за пре​делами родины.

"Многие известные бренды украинцы полюбили заочно, по​этому сейчас они с удовольствием приобщаются к этой культуре", — объясняет Наталья Чепурная, ру​ководитель проекта Steve Madden в Украине, известного американ​ского фешн-ретейлера обуви, в минувшем году открывшего в Ук​раине три магазина.

По словам Чепурной, за но​выми моделями от культового американца киевляне буквально выстраиваются в очереди. Им по душе доступные цены, порядка $ 80 за пару босоножек, и то, что в обуви от Steve Madden на пуб​лике периодически появляются даже звезды первой величины вроде Мадонны и Рианны.

"Отечественный рынок фешн-ретейла далек от насы​щения. В той же России пред​ставлено куда больше торговых марок", — объясняет ажиотаж Сергей Заика, руководитель на​правления по связям с зарубеж​ными сетями компании UTG.

Причин, по которым монстры фешн-ретейла — шведский Н&М, японский Uniqlo, американский Victoria's Secret — не спешат за​воевывать украинских потреби​телей фастфешн, предостаточно.

Модный приговор
"Знаете, по какому принципу продают товары модных между​народных "ретейлеров в украин​ских шопинг-моллах? — иронич​но обращается к Корреспонденту Аскеро. — Где попало, с чем попа​ло, как попало". От возмущения не находя подходящих русских слов, итальянец переходит на английский.

По его словам, в большинст​ве украинских торговых центров напрочь отсутствует философия продаж — магазины известных брендов соседствуют с расклад​ками китайских часов. Вместо четкого зонирования женская, детская и мужская одежда прода​ется вразброс. В итоге покупатель чувствует себя растерянным и, не найдя необходимый магазин, уходит без покупок.

"Этот хаос распугивает потен​циальных ретейлеров, — автори​тетно комментирует наболевший вопрос Аскеро. — Они приходят, смотрят, понимают, что продаж не будет, и уходят".

Не меньше, чем проблемы с культурой сбыта, модных ретей​леров от Украины отпугивают заоблачные даже для Европы и США арендные ставки. Так, если один квадратный метр в киев​ском шопинг-молле об​ходится зарубежным адептам массмаркета в $ 120-180 плюс экс​плуатационные расхо​ды, то в Италии ана​логичную площадь можно арендо​вать примерно в три раза де​шевле, всего за $55.

Небыва​лую для сла​бо развито​го рынка дорого​визну экспер​ты объ​ясняют дефици​том торго​вых площа​дей. Так, по данным UTG, в столичных торго​вых центрах осталось не больше 3% свободных мест для открытия новых магазинов. В целом же, по расчетам экспертов, для полно​ценного развития рынка ретейла одежды в Украине не хватает по​рядка 1 млн кв. м. 

Впрочем, даже если пресло​вутый арендный вопрос будет решен, напрямую выходить на полный бюрократических проце​дур и теневых схем отечествен​ный рынок известные западные фешн-ретейлеры вряд ли отва​жатся. Пока большинство из них открывают свои магазины в Ук​раине по франшизе, доверяя все сопутствующие хлопоты уже ра​ботавшим на проблемном рынке компаниям.

"Сейчас в Украине прежде всего стоит ожидать российских и турецких ретейлеров", — кон​кретизирует национальную при​надлежность потенциальных иг​роков Заика. К примеру, откры​тием Gap в Украине занимается турецкая Fiba Retail, которая в 2007 году вывела на отечествен​ный рынок крупнейшего бри​танского производителя одежды, компанию Marks & Spencer.

В числе самых успешных россиян Заика называет МэлоФэшн Груп, которая продвигает на ук​раинском рынке бренды Befree, Women'Secret, Love Republic, Co & Beauty и Springfield. Кроме того, в 2010 году на берега Днеп​ра пришел российский фешн-ретейлер Bosco. До 2016 года бренд, облачивший в свои спортивные костюмы российскую элиту, планирует открыть на соседнем рынке 35 магазинов.

Больше гламура
Европейцы в ответ на агрессив​ную политику россиян лишь раз​водят руками. "Мы заинтересова​ны в расширении рынков сбыта, но дать какие-либо точные про​гнозы в отношении Украины не можем", — сообщили Корреспон​денту в главном офисе шведско​го монстра ретейла Н&М. В его ближайших планах — открытие магазинов в Хорватии и соседней Румынии.

Там, по словам экспертов, вести модный бизнес куда проще, чем в Украине, где из-за двойной бухгалтерии любые финансовые показатели деятельности компа​нии — тайна за семью печатями.

"Главный офис доволен наши​ми результатами", — уклончиво отвечает на вопрос о доходах от продаж Steve Madden в Украине Чепурная. Она, как и многие ее коллеги, обходит вопрос о день​гах, называя информацию за​крытой, но уверена, что обувному детищу американского дизайне​ра банкротство не грозит.

Между тем, заглядывая напе​ред, эксперты фешн-индустрии советуют ретейлерам, которые стремятся закрепиться на отече​ственном рынке, не полагаться сугубо на громкое имя и сражать​ся за каждого клиента. Ведь армия потенциальных потребителей массмаркета, по подсчетам участников рынка, не превышает 4 млн. человек. А по данным социологи ческой группы Рейтинг, в магазинах брендовой одежды в Украине и вовсе одеваются не более 5%.

"Проблема в том, что доступный по задумке массмаркет в Украине для масс как раз недоступен", — комментирует непростую ситуацию фешн-блогер Александр Мизар. По его словам, те, кто регу​лярно пополняет гардероб вещами по $ 50-100, не хотят быть как все поэтому активно ищут альтерна​тиву штампованной одежде.

"В конце концов украинцы насытятся фастфешн и появится запрос на эксклюзивную одеж​ду", — продолжает мысль Татьяна Кремень, владелица киевского ма​газина Пюре, специализирующе​гося на продаже одежды украин​ских и британских дизайнеров.

По этому пути, по ее словам, пошла Европа, где с массмаркетом соседствуют не менее популярные магазины винтажной и недорогой дизайнерской одежды. В Украине эта ниша пока вакантна, и занять ее могут отечественные игроки.

"Безусловно, массмаркет про​глотит Украину, но не целиком", — резюмируя, шутит Тан. Несмотря на яростные атаки крупных ре​тейлеров, его магазины недоро​гой одежды пользуются у сооте​чественников популярностью и приносят прибыль. "На этом рын​ке место еще найдется многим, — уверен дизайнер. — Составить конкуренцию китайцам вполне реально".
Глобальный платяной шкаф
Самые прибыльные в мире ретейлеры, специализирующиеся на продаже обуви и одежды
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ОБЗОРЫ РЫНКОВ

Плата за меню — Деловая столица №24, 13.06.2011, стр. 24, Александра Некращук
Украинские рестораторы вернули докризисную «плату за вход» для поставщиков.

На ресторанный рынок возвра​щается практика брать с по​ставщиков алкоголя и сигарет деньги за присутствие их това​ра в заведениях. Эту тенден​цию спровоцировали владель​цы производственных компа​ний, озаботившихся присутст​вием своей продукции в от​дельных ресторанах. Эксперты говорят, что уже в следующем году плата за возможность по​пасть в меню начнет активно расти, в результате чего для многих компаний сегмент HoReCa снова превратится в убыточный, но престижный ка​нал сбыта.

До кризиса большинство рес​тораторов регулярно брали с по​ставщиков плату за попадание в меню, которая ежегодно возрас​тала на 20-30%. Повышать свои аппетиты заведениям сегмента HoReCa позволяла ужесточаю​щаяся конкуренция среди по​ставщиков, стремившихся полу​чить эксклюзивное право работы с конкретными заведениями. Помимо этого, рестораны за счет производителей активно прово​дили различные вечеринки, де​густации и акции, а также бес​платно получали наборы брэндированной посуды, мебели и расходные материалы. Из-за такой платы «за вход» в докризисные времена работа с заведениями общественного питания для мно​гих компаний была убыточной. Однако это не смущало произво​дителей, которые считали сег​мент HoReCa важным имидже​вым каналом сбыта. В конце 2008 г. ситуация существенно изменилась, многие производи​тели значительно сократили свои бюджеты и предложили ре​стораторам перейти на систему ретробонусов (процентов от про​даж). Их размер составлял в среднем 15-20% от общих объе​мов продаж и зачастую выдавал​ся заведениям продукцией, а не живыми деньгами. Опасаясь по​терять поставщиков, многие рес​тораторы вынуждены были со​гласиться на такие условия.

Ситуация стала меняться в ны​нешнем году, когда многие по​ставщики согласились платить рестораторам не только за попа​дание в меню, но и за эксклюзив. По словам соучредителя сети ре​сторанов «Бочка» («Пивная Боч​ка», «Хмельная Бочка») Павла Пащенко, активнее всего средст​ва им предлагают украинские производители спиртного — пи​ва, водки, вина, а также табач​ные компании. Опрошенные «ДС» поставщики говорят, что плату за вход живыми деньгами от них требует уже каждый второй киевский ресторан и каждое десятое региональное заведение общественного питания. В офи​циальных беседах ни производи​тели, ни рестораторы не называ​ют конкретные суммы платы за вход. Однако в неформальных разговорах признаются, что сред​нестатистический столичный ре​сторан получает около 2 тыс. грн. в год за каждую позицию, а более раскрученное заведение может претендовать на вчетверо боль​шую сумму. «В нынешнем году мы вышли на докризисный уро​вень платежей», — признался «ДС» один из поставщиков, по​просивший не называть его име​ни. А вот увеличивать количест​во проводимых за свой счет вече​ринок производители по-преж​нему не готовы. По их словам, дорогостоящие гулянья, кото​рые нередко обходятся им в не​сколько сот тысяч гривень, не дают должного эффекта даже в краткосрочной перспективе. Но они не жалеют средств на закуп​ку брэндированной продукции и не скрывают, что в случае необ​ходимости готовы заказывать дополнительные партии.

Наблюдаемая активизация со стороны поставщиков связана с прослеживающейся еще с про​шлого года тенденцией возвра​щения посетителей в рестораны. «Наши опросы свидетельствуют, что если после начала кризиса клиенты заведений готовы были посещать их один раз в неделю, то сейчас стали приходить к ним в 1,5 раза чаще. Так что, по на​шим оценкам, по итогам текуще​го года доходы ресторанов выра​стут на 15% в денежном выраже​нии», — подчеркивают в «Ресто​ранном консалтинге». Директор по маркетингу фирмы «Алеф-Виналь» Анатолий Коган отме​чает, что плата «за место в меню» — хорошая возможность уси​лить свои позиции в данном ка​нале сбыта, где каждый произво​дитель стремится представить всю линейку своей продукции. Но, пожалуй, главной причиной наблюдаемой активности явля​ются амбиции владельцев ком​паний, которые хотят присутст​вовать в своих любимых рестора​нах практически «за любые деньги». «Руководители таких заведений прекрасно знают о на​шей необходимости выполнить поставленную задачу, поэтому выставляют заоблачные цены. Они могут быть в разы больше среднерыночных и невыгодны для компании, поскольку суще​ственно превышают наш объем продаж в данном ресторане. Од​нако мы вынуждены идти на эти условия», — признался руково​дитель крупной дистрибьюторской фирмы, попросивший не называть его имени.

Нет повода не выпить — Деловая столица №24, 13.06.2011, стр. 26, Людмила Ксенз
На рынке безалкогольных напитков открылся сезон брожения.

Нынешний сезон, несмот​ря на жару, обещает оказаться провальным для производителей ли​монада: по самым оптимистичес​ким прогнозам, продажи сладкой воды снизятся на 10%. Причина банальна: мода на здоровый об​раз жизни заставляет украинцев искать пользу даже в газировке. Ситуацией уже воспользовались поставщики так называемого «натурального лимонада», кото​рым удается продавать свой то​вар в несколько раз дороже клас​сических аналогов.
Лето без газа

В прошлом году продажи безал​когольных напитков, несмотря на жаркое лето, обвалились более чем на треть в сравнении с 2009 г. (до 1,2 млрд л). Судя по первым итогам этого сезона, негативные тенденции сохраняются. Так, за первый квартал, по оценкам ди​ректора по маркетингу ООО «Биотрейд» (ТМ «Биола) Юлии Моск​виной, рынок похудел еще на 1%, а к концу сезона ожидается сокра​щение продаж на 10%. Больше других достается производите​лям газировки, которые падение своих продаж связывают с рез​ким изменением потребитель​ских предпочтений. Мода на здо​ровый образ жизни все чаще за​ставляет украинцев отказываться от потребления сладкой воды в пользу минералки или соков. Осо​бенно ярко данная тенденция прослеживается в городах-миллионниках, где платежеспособ​ность и сознательность населения выше, чем в среднем по стране. С начала года продажи безалко​гольных напитков в Киеве, Харь​кове, Донецке, Львове и Одессе снизились на 5-7%. Такая ситуа​ция подорвала бюджеты крупных производителей, но сыграла на руку «малышам», ориентирую​щимся на отдельные регионы. Ведь продукция больших компа​ний с начала года подорожала на 9-10%, тогда как цапитки ло​кальных ТМ продаются по ста​рым ценам, что и определяет вы​бор небогатого покупателя. Пыта​ясь найти новый подход к клиен​там, производители лимонадов начали активно экспериментиро​вать с новинками, выпуская все больше продуктов с добавленной стоимостью (с соком, витамини​зированные). Такие продукты есть, в частности, у Pepsi, Jaffa, «Биолы» и ряда других компа​ний. На рынке также наблюдают​ся первые примеры выпуска клас​сических безалкогольных напит​ков без углекислоты (их начала изготовлять «Оболонь»), которые продвигаются как более полезные напитки, чем газированные.

Меняются запросы и тех, кто по-прежнему предпочитает воду с пузырьками. Если еще в про​шлом году лидерами продаж бы​ли «вкусы детства» («Дюшес», «Крем-Сода», «Тархун» и пр.), то сейчас акценты смещаются в поль​зу так называемых «коктейльных» разновидностей газировки со вкусом экзотических фруктов. Чтобы угодить потребителю и продать как можно больше това​ра, производители нынешним ле​том могут побить все рекорды по количеству новинок. Тем более что их запуск обходится сравни​тельно недорого, а сегодняшний выбор пищевых добавок и кон​центратов открывает практичес​ки неограниченные возможности для экспериментов.

Природное явление

Благополучие производителей газировки подрывает и развитие смежных сегментов, в частности так называемых «натуральных лимонадов» в кегах и стеклянных бутылках. Первыми активно тор​гуют на разлив павильоны, специ​ализирующиеся на продаже жи​вого пива. Вторые все в больших объемах поставляются в нашу страну из Грузии и разливаются в Украине на основе грузинских концентратов. Импортом, в част​ности, занимаются, фирмы «Арго 2010» (ТМ «Натахтари», «Зандукели») и «Тегила Компани» («Зо​лотое руно»). По самым скром​ным оценкам, в минувшем году в Украине было продано порядка 100-120 млн л натуральных ли​монадов, а в текущем году рост этого сегмента может составить еще как минимум 5%. Поэтому не удивительно, что производством натуральных лимонадов интере​суются все больше предприятий. Так, в конце прошлого года Менский завод безалкогольных на​питков начал закупать сиропы и концентраты грузинского комби​ната «Лагидзе», на основе кото​рых разливаются лимонады ТМ «Грузинский рецепт». Представи​тель Менского завода Сергей Ов​сяник говорит, что, несмотря на достаточно высокую стоимость продукта (8,5 грн. за бутылку), им удалось выйти на запланирован​ные объемы продаж, поэтому в дальнейшем не исключено расширение ассортимента. Но неприят​ным сюрпризом для новичков ста​ла реакция розницы — поскольку грузинские лимонады на нату​ральной основе хранятся недолго (около месяца), многие сети по​просту не хотят ставить их на пол​ку или же требуют с поставщиков дополнительную плату. Это пре​пятствие для некоторых произво​дителей уже стало непреодоли​мым. Так, завод минеральных вод «Регина», который в минувшем году объявил о сотрудничестве с грузинским производителем ли​монадов «Казбеги» и наладил раз​лив одноименного напитка на сво​их мощностях, намереваясь за год выпустить порядка 20 млн буты​лок, вскоре отказался от данной идеи. Представитель «Регины» Юрий Кубляк сообщил, что ком​пания не смогла пробиться в роз​ницу с новым продуктом, поэтому решила сосредоточиться на разли​ве традиционных недорогих ли​монадов. Сети же, несмотря на растущую моду на «здоровые» на​питки, по-прежнему предпочита​ют комплектовать свои полки классической газировкой, в том числе под собственными торговы​ми марками. На сегодняшний день доля такой продукции в об​щих объемах реализации, по дан​ным компании «Биотрейд», до​стигает 16% и постоянно увеличи​вается. Поэтому производители натуральных лимонадов вынуж​дены ориентироваться на другие каналы сбыта, в частности, киос​ки и павильоны.

Жажду утоляют активнее — Экономические известия №100, 16.06.2011, стр. 4, Наталья Кабаш

Производители холодного чая увеличивают доходы на желании украинцев пить полезные безалкогольные напитки. За последние пять лет (2006-2010 гг.) рынок вырос почти в пять раз — с 4,5 млн. л до 26 млн. л — и продолжит расти.

Рынок холодного чая, начав формироваться всего несколько лет назад, уже завоевал место для своей продукции на полках. «В 2010 г. рынок холодного чая, по нашим подсчетам, достиг емкости 30-33 млн. л в натуральном выражении и 300-320 млн. грн. в стоимостном выражении. Доли рынка основных игроков такие: Coca-Cola (ТМ Nestea) — 60-62%, PepsiCo (TM Lipton) —15-18%, «Биола» (ТМ «Биола Ice Tea») — 8-9%, Артемовский ВКО здорового питания «Экопродукт» — 7-8%, Vitmark (ТМ Jaffa Ice Tea) — 3-4%. Думаю, рынок холодного чая Украины еще далек от насыщения, поэтому основной фокус нашего предприятия направлен на внутренний рынок, но сотрудничество с иностранными компаниями тоже не исключаем»,— рассказывает Алексей Дятлов, генеральный директор ООО «Группа компаний «АВИ», ТМ ТорТеа.

В 2004 г. доля рынка продукта составляла около 5% суммарного объема рынка безалкогольных напитков. Ежегодно прирост составлял около 50%. В 2006 г. объем сегмента составил 4-4,5 млн. л, в 2007 г.— 6 млн. л, а уже в 2008 г.— около 10 млн. л. В 2009 г. рынок холодных чаев составил ориентировочно 20,5-23 млн. л, а в 2010 г. он показал рост на 12,3% и составил 26 млн. л.

Игроки
В 2004 г. пионер рынка холодного чая компания «Кока-Кола» вывела на украинский рынок холодный чай ТМ Nestea. Задолго до «Кока-Колы», в конце прошлого века, украинские компании пытались освоить сегмент холодного чая, однако высокая стоимость продукции тогда отпугнула потребителя.

В 2006 г. на рынок холодного чая вышли водочная корпорация «Олимп» с ТМ «Ювента» и компания «Росинка» с чаем под одноименной торговой маркой. Также в 2006 г. группа предприятий «АВИ» начала выпуск холодного чая на запущенном в сентябре того года заводе в Артемовске под ТМ Top Tea. В 2007 г. крупный производитель соков компания «Сандора» вывела на рынок холодный чай в среднем ценовом сегменте в ПЭТ-упаковке под ТМ Sanday Ice Tea. Елена Стоянова, директор по маркетингу ООО «Сандора» вспоминает, как холодный чай «Липтон» появился на рынке Украины в 2008 г. и благодаря ему сегмент получил ощутимый толчок в развитии. «Это направление развивается наиболее динамично. В 2010 г. рост в сфере продаж составил 12,3% в сравнении с 2009 г. Сегмент достаточно новый, и к нему присоединяются новые приверженцы. На данный момент мы оцениваем объем рынка холодных чаев на уровне 35,7 млн. л»,— полагает госпожа Стоянова. Компания «Сандора» входит в состав PepsiCo с 2007 г. То, что компания является частью второго производителя продуктов питания и напитков в мире, повлияло на «Сандору» кардинальным образом. Она стала самостоятельно выпускать газированные напитки (лето 2009 г.— «ФруТонус», январь 2010 г.— Pepsi, Pepsi Light, 7UP). Эти изменения происходили с учетом как внешних факторов (предпочтения потребителей и незаполненность определенных ниш, например, сегмента холодного чая), так и внутренних (было принято решение о самостоятельном производстве, распространении и маркетинговой поддержке известного во всем мире пакета Pepsi). «Мы успешно поддерживаем сбалансированное портфолио своих брендов. Нам удалось оптимизировать как портфель напитков (соки, газированные напитки, холодный чай, энергетик), так и снековый — чипсы Lay’s»,— говорит Елена Стоянова.

Весной 2008 г. компания «Витмарк-Украина» запустила холодный чай под ТМ Jaffa ice tea. А летом 2008 г. компания «Сандора» начала производство и дистрибуцию международного бренда Lipton Ice Tea. Также «АВИ», помимо собственной торговой марки Top Tea, делает холодный чай для Coca-Cola Beverages Ukraine под брендом Nestea. Производители стараются выпускать холодный чай без красителей и консервантов, с добавлением натуральных соков и позиционируют его не только как вкусный, но и как полезный напиток.

Импорт и экспорт
Холодный чай в Украину поставляется как в виде готового к употреблению продукта, так и в виде экстракта для приготовления холодного чая. За 2010 г. в страну было ввезено около 50,2 т готового холодного чая на общую сумму $26,7 тыс. «Больше всего готового холодного чая поставляется из России, на чью долю приходится 82,15% объема импорта в денежном выражении и 78,52% — в натуральном»,— рассказывают в ООО «Маркетинговая компания «Синергия».

Основным импортером готового холодного чая в Украину в 2010 г. была компания «Кока-Кола Бевериджиз Украина», ею было завезено более трети всей готовой продукции.

Экстракт для производства холодного чая в основном поставлялся в Украину из Нидерландов. Экстракты для производства холодного чая в 2010 г. в страну импортировали компании «Сандора», «Кока-Кола Бевериджиз Украина» и «Эрлан».

Общий объем экспорта готового холодного чая из Украины составил 2,5 тыс. т продукции на сумму $1,27 млн. Причем помесячная динамика импорта подтверждает четкую сезонность потребления этого продукта.

В 2010 г. из Украины холодный чай экспортировался в основном в страны бывшего СССР.

Основным экспортером готового холодного чая из страны в 2010 г. была компания «Сандора», ею было вывезено более половины всей готовой продукции.

Экстракт для производства холодного чая в прошлом году экспортировала из Украины в Канаду только компания «Скиф».

Привлекательность бизнеса
Производство холодного чая требует значительных инвестиций. К примеру, группе компаний «АВИ» запуск ТМ Top Tea обошелся в $11 млн. А компания Ahmad Tea после некоторых раздумий отказалась от производства холодного чая в Украине в пользу России. С другой стороны, рынок холодного чая продолжительное время показывал рост 50-100% в год. Это привлекает производителей. Ведь при таком темпе даже очень большие инвестиции можно вернуть в краткий срок.

Одна из главных проблем для производителей холодного чая та же, что и для производителей безалкогольных напитков при реализации продукции,— хроническое несоблюдение рекомендованных розничных цен, когда торговая наценка превышает 40%. От этого снижается темп продаж. Последствия негативны — неоправданные убытки терпят и товаропроизводитель, и конечный потребитель.

Также во время кризиса производители холодного чая столкнулись с проблемой неплатежей. То есть розничные торговые операторы в связи с падением уровня продаж не могли вовремя рассчитываться с производителями за продукцию. Но эта проблема решится полностью с выходом страны из кризиса.

Прогноз развития рынка на два-три года
По прогнозам специалистов, к 2012 г. объем рынка холодного чая Украины практически удвоится — с показателя в 26 млн. л в 2010 г. до 40 млн. л в 2012 г. «Прогнозируем, что в 2011 г. производители будут вынуждены поднять цену на 3-5% с учетом роста цен на сырье и энергоносители. Очень надеемся на стабилизацию экономической ситуации в Украине в 2011 г. Прогнозируем в 2011 г. дальнейший рост рынка ориентировочно на 2-3%»,— говорит Алексей Дятлов.

Ценовая политика
По состоянию на начало 2010 г. диапазон цен на холодный чай составлял 3,6-5 грн. за 0,5 л, 6-7 грн. за 1 л, от 9 грн. за 1,5 л. «Продукция большинства операторов рынка представлена в среднеценовом сегменте. Однако некоторые бренды позиционируют себя как премиумный продукт и при этом имеют своих приверженцев. К ним относится бренд Pfanner компании «Герман Пфаннер Гетранке ГмбХ», одной из немногих западных фирм с производством в Европе, которая прочно закрепилась на украинском рынке»,— отмечают в ООО «Маркетинговая компания «Синергия».

АНАЛИТИКА

Топ новости прошедшей недели:
1. В Украине выбрали три неофициальных талисмана еврочемпионата по футболу из 250 претендентов. Ими стали свистулька зозулыця (работа группы киевлян), сине-желтый ежик-футболист (прислал парень из Буковины) и львенок Левро (автор — студентка из Харькова). В оргкомитете Евро-2012 сейчас решают, как дальше быть с талисманами: мол, планировалось изображать их на сувенирах, но сразу три талисмана продвигать не готовы. 

2. Спор между операторами "Поверхность" и "Вижн ТВ" (TM Viasat) получил новый виток. "Вижн ТВ" инициировала процедуру банкротства конкурента, так как "Поверхность" отказывается возвращать "Вижн ТВ" около 2 млн грн долга. "Поверхность" со своей стороны подала иск, требуя возместить ей 47 млн грн за нарушение эксклюзивных прав на трансляцию футбольных матчей. 
3. Верховная рада дала согласие на увольнение главы Госкомтелерадио Юрия Плаксюка и назначение на эту должность Александра Курдиновича. Ранее господин Курдинович был первым заместителем председателя Госкомтелерадио. 
4. Последствия корпоративной войны между акционерами компании Nemiroff скоро смогут заметить и рядовые потребители. Как заявил председатель наблюдательного совета компании Nemiroff Александр Глусь, на сегодня водка Nemiroff есть в продаже в торговых сетях, однако ее запасы на складах уже критические.
Топ бренды прошедшей недели, по частоте упоминаний
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ИНФОРМАЦИЯ О КОМПАНИИ MediaBox
«MediaBox» — компания в группе DynamicDevelopment&Innovations Group. 

Специализация: все проекты, связанные с медиа. 

Регулярные продукты по прессе:

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

· мониторинг публикаций PSC**; количество изданий не ограничено

· измерение аудитории печатных СМИ PSA

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

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

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

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

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

Второй — синдикативные информационные продукты, распространяемые по подписке. 

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

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

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

· название издания;

· номер издания;

· дата выхода;

· страница;

· название публикации;

· автор публикации;

· ключевые слова. 

Может быть оперативным и рестроспективным. 

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

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

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

· Наиболее часто упоминаемая компания;

· Распределение упоминаний по типам изданий;

· Распределение публикаций по тону упоминания;

· Распределение публикаций по темам упоминаний;

· Распределение публикаций по типу упоминания;

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

· Количество упоминаний в динамике по месяцам. 

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