
PL_1_2017_cover_web.indd   1PL_1_2017_cover_web.indd   1 21.08.2017   14:43:4721.08.2017   14:43:47



PL_1_2017_cover_web.indd   2PL_1_2017_cover_web.indd   2 21.08.2017   14:43:4821.08.2017   14:43:48



PL_1_2017_block.indd   1PL_1_2017_block.indd   1 21.08.2017   14:54:5621.08.2017   14:54:56



2 08 • 2017

PL_1_2017_block.indd   2PL_1_2017_block.indd   2 21.08.2017   14:54:5721.08.2017   14:54:57



308 • 2017  

Интервью с ритейлером NON-FOOD
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6 Private Labels в мире
Примеры мировых ритейлеров по созданию 
и продвижению СТМ:
• новые вкусы и продукты;
• товары для детей;
• здоровая еда и напитки;
• продукты местного происхождения;
• продажи под СТМ non-food товаров;
• выход за пределы сетей;
• кобрендинг;
• товары для дома.

10 Богдан Барабаш: «На рынке 
больше всего ценятся 
качество, опыт и гибкость»

12 Рынок СТМ Украины:  
ситуация, игроки, перспективы

18 «Fozzy Group»: 
факторы успеха СТМ
Интервью с Ириной Бабич, руководителем 
департамента СТМ компании «Fozzy Group».

22 «Watsons» сделала продукты 
европейского качества 
доступными для украинцев
«Watsons Украина» рассказывает 
о развитии СТМ своей сети.

25 Запуск новых проектов 
под личным брендом

26 «ЭКО маркет»: 
между брендом и СТМ
Беседа с Анной Панасюк, директором 
по маркетингу торговой сети «ЭКО маркет». 

30 СТМ в Украине – это пока ещё 
хобби, проект, а не отрасль
Интервью с Михаилом Геворкяном, 
директором немецкой компании 
Gelingchem. 

СОДЕРЖАНИЕ
32 «Prostor»: какими категориями 

нужно мыслить?
Интервью с Оксаной Малой, руководителем 
направления СТМ сети «Prostor».

35 Новые возможности 
для украинского бизнеса 
в Канаде и США

36 «Копейка»: 
как обеспечить высокое 
качество по сниженной цене?
Интервью с Ларисой Синьковой, 
коммерческим директором сети «Копейка». 

40 Каждый 3-й покупаемый 
товар в сети «EVA» - 
это товар СТМ
Отвечает Владимир Гранин, директор 
департамента СТМ Линии магазинов «EVA». 

44 «WOG CAFE»: Развитие СТМ – 
это постоянный 
творческий поиск
Максим Пятаков, начальник управления 
общественного питания «WOG CAFE». 

48 Только экологически чистые 
составляющие в товарах 
под ТМ «ОККО»
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50 С начала прошлого 
года заметно усиление 
конкуренции между брендами 
и PL сети «Varus», что явно 
выгодно для покупателя
Наталья Барыльченко, начальник 
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54 33 новых товара линейки 
Private Labels сети «Наш Край» 
Богдан Пивнюк, руководитель отдела 
развития СТМ и импорта сети «Наш край». 

58 Качество товаров СТМ 
находится под постоянным 
многоуровневым контролем, 
– сеть «Класс»
Николай Калашников, руководитель 
отдела СТМ торговой сети «Класс» (Харьков).

60 Сегодня магазины «АТБ» 
работают в формате 
«мягкий дискаунтер»
Дарья Бахматова, руководитель отдела 
развития собственных торговых марок в 
компании «АТБ-Маркет».  

64 СТМ – инструмент выгод: 
как им пользоваться?
Елена Бережная, руководитель отдела по 
развитию СТМ сети «NOVUS».  

66 «Метро кеш энд керри 
Украина» – специалист 
по СТМ в непродуктовой 
группе товаров
Марина Добычина, руководитель отдела 
«Собственные Торговые Марки» компании 
«МЕТРО Кеш энд Керри Украина».  

70 ООО «Киевфарм»:  успешный 
запуск СТМ обеспечил 
комплексный подход
Дмитрий Васильевич Гурак, 
директор ООО «Киевфарм».   

72 ТОП-100 торговых   
 сетей в Украине

74 ТОП-200 поставщиков  
 PrivateLabel 
 в Украине
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Иногда розничные сети 
сознательно идут на риск 
при введении СТМ, экс-
периментируя с новы-
ми вкусами, запахами, 
продуктами. К примеру, 
крупная розничная сеть 
Migros в Швейцарии за-

пустила под Private Label 
кофе холодного приготов-
ления. Новинка понрави-
лась покупателям (осо-
бенно молодым людям до 
30 лет), и ритейлер смог в 
короткие сроки увеличить 
объем ее продаж.

Немецкая сеть Aldi Süd 
расширила ассортимент 
товаров под собствен-
ной торговой маркой 
Milasan, которые пред-
назначены для детей. 
Продукция включает 
молоко для младенцев и 
детей чуть старшего воз-

раста, овощные и фрук-
товые пюре, йогурт, 
фруктовые бары. По-
мимо линейки Milasan, 
Aldi Süd также увеличит 
ассортимент продукции 
под другой своей «дет-
ской» СТМ под названи-
ем Penaten. 

В свою очередь, сеть 
Spar начала продажи 
под СТМ «модной» ли-
нии попкорна, в ко-
торой присутствуют 
несочетаемые ранее со-
леные и сладкие арома-

ты. В сети уверены, что 
рынок попкорна пре-
терпел «массовые из-
менения» в последние 
годы, и новая продук-
ция наверняка найдет 
своего потребителя.

Ритейлеры во всем мире продолжают активно развивать собственные торговые марки (СТМ), удив-
ляя нас своими новинками.

PRIVATE LABELS В МИРЕ
НОВЫЕ ВКУСЫ И ПРОДУКТЫ

ТОВАРЫ ДЛЯ ДЕТЕЙ
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Подразделение ритей-
лера Aldi в США пред-
ставило новую продук-
цию под Private Label 
– линию мясных про-
дуктов «Never Any!», в 
которой используется 
мясо животных, выра-
щенных без примене-
ния антибиотиков, гор-
мональных средств или 
стероидов. При этом 
непременным условием 
кормления таких живот-
ных выступала вегета-

рианская диета. Продук-
товая линейка включает 
куриные филе, курицу 
целиком, гикори бекон, 
нарезку мяса индейки, 
итальянскую куриную 
колбасу и куриные кол-
басы фета со шпинатом. 
Также компания Aldi те-
стирует в данной линей-
ке «куриные сосиски на 
завтрак», куриные соси-
ски Chipotle и куриные 
сосиски с томатным ба-
зиликом. 

Британский розничный 
торговец Asda также 
подключился к прода-
жам здоровой еды: его 
новый бренд Slimzone 
включает ряд заморо-

женных блюд и мясных 
продуктов, которые 
рекомендованы дието-
логами людям, стремя-
щимся к избавлению от 
лишнего веса.

Подразделение Lidl 
Italia начало выпуск ли-
нейки СТМ под назва-
нием «My Best Veggie», 
в которую входит бо-
лее 20 продуктов, пред-
назначенных для веге-

тарианцев и веганов. В 
линейке присутствуют 
свежие и заморожен-
ные изделия, в том чис-
ле соевые гамбургеры, 
свежие макароны, ла-
занья и мороженое. 

Крупнейший британ-
ский ритейлер Tesco 
начал продавать безал-
когольные вина из Юж-
ной Африки: Alcohol 
Free Chenin Blanc 
Sparkling and Alcohol 
Free Pinotage Blush. 
Этот продукт стоит на 
полке вместе с другими 
безалкогольными слад-

кими напитками, и его 
охотно покупают люди, 
которым предстоит 
посещение вечеринки, 
но нужно оставаться 
трезвым. Безалкоголь-
ное вино в красивой 
упаковке не позволит 
никому заподозрить, 
что человек не пьет ал-
коголь.

Не менее склонны к экс-
периментам с напит-
ками и французы: ри-
тейлер Système U начал 
выпуск пива без глю-
тена, сертифицирован-
ного как органический 
продукт. Новый напи-
ток Bière Blonde Pur Malt 
доступен в бутылках по 
0,33 литра или в короб-
ке из шести бутылок 
объемом 0,25 литра.

ЗДОРОВАЯ ЕДА И НАПИТКИ
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ПРОДУКТЫ МЕСТНОГО ПРОИСХОЖДЕНИЯ

ПРОДАЖИ ПОД СТМ NON-FOOD ТОВАРОВ

Carrefour намерен на-
чать продажи моло-
ка под Private Label в 
французских регионах 
La Bresse и l’Ain. Постав-
ляться свежее молоко бу-
дет из 51 хозяйства. Сеть 
смогла убедить ферме-
ров не кормить коров 
кормами на основе ГМО 
после онлайн-опроса, в 

котором приняли уча-
стие 6000 респонден-
тов. Новая Private Label 
появится в гипермарке-
тах Carrefour в октябре. 
Название новой линей-
ки СТМ – «C’est qui le 
patron?!» («Кто босс?!»), 
в дальнейшем она мо-
жет быть расширена 
другими SKU.

Discounter Lidl на-
чал продажи под СТМ 
Livergy и Esmara одеж-
ды для молодых жен-
щин и мужчин. Пока 
что одежда доступна 

покупателям во Фран-
ции, но если ее прода-
жи будут успешными, 
то распространяться 
она будет на ряд дру-
гих стран.

Активно развивают СТМ 
в non-food сегменте и 
наши соседи. В частно-
сти, крупная сеть аптек 
«36,6» запустила дет-
скую зубную пасту под 

собственным брендом 
«Добрая забота», а под 
СТМ сети «Азбуки Вку-
са» продается даже… на-
бор для приготовления 
кофе на песке. 

Не остался в стороне от 
Private labels и интер-
нет-гигант Amazon. Ком-
пания готовит запуск 
нескольких линий това-
ров под частными торго-
выми марками в самых 
различных категориях. 
Новые бренды будут 
носить названия Happy 
Belly, Wickedly Prime, 
Presto! и Mama Bear. Про-
даваться под ними будут 

в том числе бытовая хи-
мия и подгузники. Ранее 
Amazon уже запускал 
собственные бренды по-
стельного белья Pinzon, 
одежду Lark & Ro и North 
Eleven, бренд чехлов 
для телефонов и клеток 
для собак AmazonBasics. 
На сегодняшний день 
все они представлены 
в интернет-магазине 
Amazon.
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КОБРЕНДИНГ
В ходе продвижения 
Private Labels ритейле-
ры приходят к выводам 
о целесообразности 
объединения усилий с 
другими участниками 
рынка. Один из при-
меров - Kirkland – со-
вместный бренд ри-
тейлера Costco и сети 

кофеен Starbucks. В 
нем объединились «в 
одной упаковке» и на-
циональный бренд, 
и Private brand. Лого 
кофеен служит гаран-
тией качества, а ри-
тейлер отвечает за 
распространение про-
дукта.

ВЫХОД ЗА ПРЕДЕЛЫ СЕТЕЙ ТОВАРЫ ДЛЯ ДОМА
«Tesco fi nest» - соб-
ственный бренд бри-
танской сети в преми-
ум-сегменте. Совсем 
недавно Tesco продала 
под ним более 48 наи-
менований продукции 

испанской «El Corte 
Inglés» (самая крупная 
сеть универсальных ма-
газинов в Европе, также 
занимает четвёртое ме-
сто по своим размерам 
в мире).

Компания «Бетта» - 
дистрибьютор и про-
изводитель товаров 
в сегменте Household 
- представила украин-
скому рынку собствен-
ный бренд «Добра 
Господарочка», ориен-
тированный на сферу 
уборки и приготовле-
ния пищи. На сегодняш-
ний день ассортимент 
ТМ «Добра Господароч-
ка» регулярно обновля-
ется, расширяется и со-
вершенствуется.
 В линейке продуктов 
ТМ «Добра Господа-
рочка» можно найти 
необходимые товары 
для дома и быта: от 
разнообразных салфе-
ток для уборки, губок, 
скребков, перчаток, 
мусорных пакетов - до 

пищевой фольги, перга-
ментной бумаги, паке-
тов для приготовления 
льда, пакетов для бу-
тербродов и т.д.
  ТМ «Добра Госпо-
дарочка» - это легкая 
концепция ведения  
домашнего хозяйства, 
благодаря которой у 
современных женщин 
остается больше време-
ни на родных и близ-
ких, а также на хобби, 
отдых и прочие прият-
ные занятия.
 Благодаря широкому 
ассортименту товаров 
и соотношению це-
на-качество, ТМ «Добра 
Господарочка» поль-
зуется спросом среди 
покупателей, и полю-
билась многим украин-
ским хозяюшкам.

Еще одним покупателем 
СТМ Tesco стала фин-
ская S-Group. В принад-
лежащих ей торговых 
точках сетей Prisma, 
S-Market и Alepa будет 
представлено около 
200 товаров под Private 
Labels британцев. В том 
числе линейка това-

ров премиум-сегмен-
та Tesco Finest, а также 
товары из линейки Free 
From («Без..» или «Сво-
бодные от…»), в числе 
которых товары для 
пациентов с различны-
ми аллергическими ре-
акциями, в том числе и 
продукты без глютена.

УЮТНЫЙ ДОМ
И ВКУСНАЯ ЕДА?
КОНЕЧНО «ДА»!
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Интервью от производителя food

денция дошла до Украины, все ритей-
леры начали запускать СТМ, считая 
это направление беспроигрышным. 
Но производители реагировали на 
рыночный спрос не слишком актив-
но. Ведь для производства СТМ нуж-
но перестраивать технологические 
линии, заказывать упаковку для «чу-
жой» продукции, где-то ее хранить. 
 Мы производили тогда очень боль-
шие партии чая и кофе под СТМ. По 
мере роста этих объемов возрастал 
также интерес производителей. В то 
же время некоторые сети решили 
отказаться от СТМ, потому что на са-
мом деле не всем ритейлерам это не-
обходимо. 

–  Компания «Мономах» продолжа-
ет удерживать лидерство в сегмен-
те чая и кофе под собственными 
торговыми марками торговых се-
тей. Какую долю занимает продук-
ция СТМ в структуре общего произ-
водства компании сегодня?
–  Сейчас это 25%. Для нашего про-
изводства такой баланс оптимален. 

–  Богдан Олегович, расскажите, по-
жалуйста, когда возникла идея про-
изводства чая и кофе под собствен-
ными торговыми марками (СТМ)? 
–  Прекрасно помню это время. 
В 2006 году я полетел в Канаду, чтобы 
купить оборудование у одного из мест-
ных производителей чая. Это было 
огромное предприятие. Оказалось, что 
на фабрике выпускается также чай для 
всемирно известной сети Starbucks. 
Тогда впервые в жизни я увидел, что 
фасовка чая не под своей торговой 
маркой, а под маркой клиента может 
быть частью успешного бизнеса. 
 Посещая европейские страны, за-
метил тенденцию ритейлеров разме-
щать продукцию под собственными 
торговыми марками (СТМ) в сети. 
А потом предложил украинским сете-
викам перенять опыт Европы – ведь 
до тех пор в Украине чай и кофе под 
СТМ не производились.

–  Вы стали пионером СТМ в чай-
но-кофейном сегменте на рынке 
Украины? 

–  Да, мы были первыми. Сначала 
предложили эту идею сети METRO, 
которая уже производила продукцию 
под СТМ в других товарных катего-
риях. Там заинтересовались, прове-
ли тендер, который выиграла наша 
компания. Затем на предложение от-
кликнулись несколько региональных 
ритейлеров и FOZZY GROUP. 
 Первые тендеры давались легко – 
ведь несколько лет на этом рынке у 
нас практически не было конкурен-
тов. Потом в успешность направле-
ния поверили и другие чайные ком-
пании, постепенно заполнив нишу. 
Период с 2009 по 2012 год был вре-
менем становления СТМ в чайно-ко-
фейном сегменте, определялись 
основные игроки, формировались 
объемы рынка.

–  Что изменилось за это время в 
сегменте СТМ на рынке, и как ваша 
компания реагировала на эти изме-
нения?
–  За 10 лет, конечно, рынок стал дру-
гим. Вначале, как только мировая тен-

Пионер чайного бизнеса в Украине, 
компания «Мономах», стала также 
первопроходцем на рынке СТМ в 
категории чая и кофе, практически 
создав эту нишу около десяти лет 
назад. «Мономах» продолжает удер-
живать в ней первенство и сегодня, 
постоянно делая привлекательные для 
ритейлеров впечатляющие шаги. Среди 
них – запланированное на 1 квартал 
2018 г. открытие крупного современного 
логистического центра. О становле-
нии и развитии чайно-кофейного рынка 
СТМ мы беседуем с председателем 
наблюдательного совета ЧАО «Мономах» 
Богданом Барабашом. 

БОГДАН 
БАРАБАШ: 
«На рынке 
больше всего 
ценятся 
качество, опыт 
и гибкость»
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Интервью от производителя food

ков. Какие шаги предпринимаете, 
чтобы сделать сотрудничество бо-
лее привлекательным для европей-
ских компаний? 
–  На самом деле, не имея сертифика-
та FSSС 22000, теоретически вообще 
невозможно работать с европейскими 
торговыми сетями. Однако, согласно 
законодательству ЕС, заказчик может 
сам брать на себя ответственность за 
качество импортируемого товара. По-
этому у нас были зарубежные клиен-
ты даже до получения сертификата. 
Представители сетей приезжали к нам 
на производство, чтобы убедиться в 
технологичности процессов, качестве 
продукции и понять, могут ли взять на 
себя такую ответственность. И все, кто 
побывал у нас с подобной инспекцией, 
заключал потом контракт на произ-
водство чая и кофе СТМ.
 Конечно же, с получением серти-
фиката FSSС 22000 работать с зару-
бежными заказчиками стало проще. 
Сейчас у нас заказывают фасовку про-
дукции несколько клиентов из Европы.

–  Недавно вы получили еще один 
важный документ – сертификат 
Organiс Standart. Наблюдаете ли ин-
терес к органической продукции со 
стороны украинских ритейлеров?
 Безусловно, это очень перспективная 
тема, в Европе сейчас заметен бурный 
рост спроса на органические продук-
ты. Сертификат мы получили совсем 
недавно – весной этого года, и сейчас 
активно работаем над программой 
запуска органических чаев в своей ас-
сортиментной линейке. Скоро в нашем 
прайсе появятся также предложения о 
фасовке органического чая под СТМ. 
Надеемся, что мировые тенденции 
дойдут и до Украины, и продукция под 
собственными торговыми марками 
розничных сетей будет гораздо разно-
образнее, чем сегодня. Поэтому время 
и премиальных, и органических про-
дуктов под СТМ обязательно придёт! 

Людмила Волок

Наша цель – удерживать цифру на 
таком же уровне. Сегодня чувствуем 
себя уверенно на устоявшемся рынке 
СТМ с прогнозируемыми процесса-
ми. Периодически проводятся тен-
деры, мы в них традиционно прини-
маем участие. Но, поскольку рынок 
ритейла, также в основном сформи-
рован, то и такого бурного роста зака-
зов нет, как было 6-8 лет назад.

–  Продукты под СТМ чаще всего 
ориентированы на потребителей, 
чувствительных к цене. Однако в 
развитых странах СТМ постепенно 
заполняют также среднюю и пре-
миальную ценовые ниши. Какова 
ситуация в Украине, по вашим на-
блюдениям? 
–  В Украине сегодня работает толь-
ко эконом-сегмент. Начались неболь-
шие «проблески» среднего ценового 
сегмента, лишь в последнее время и 
только у самых крупных сетей, кото-
рые могут себе позволить развивать 
СТМ как имиджевую составляющую 
маркетинговой политики для повы-
шения доверия потребителя к сети.
Сегодня в Украине чай и кофе под 
СТМ занимают 2-3% от всех продаж 
такой продукции в сетях. А в разви-
тых странах эта цифра составляет 
20-30%, в некоторых сетях достигает 
даже 40-50%. И там, действительно, 
сети выпускают не только среднеце-
новые и премиальные линейки СТМ, 
но и органические, и узконаправлен-
ные – например, детские чаи т.д. 

–  Почему у нас рынок замер на 3%?
–  Основная причина – неразвитость 
инфраструктуры, отсутствие развет-
вленной системы контроля качества 
продуктов. На сегодняшний день 
такие структуры только начинают 
строиться, и когда это произойдет – 
думаю, интерес к производству про-
дукции под СТМ в других ценовых 
категориях будет расти.

–  Заключение контрактов с новыми 
заказчиками на производство про-
дукции под СТМ всегда сопряжено 
с известными рисками. По каким 
критериям вы оцениваете перспек-
тивы совместной работы с потен-
циальным клиентом?  
–  Риски при производстве СТМ такие 
же, как и в любом другом бизнесе, 
связанные в первую очередь с  пла-
тежеспособностью клиентов. Но есть 
и особенности – необходимость обе-
спечения упаковки, складских и логи-
стических услуг. Сети предоставляют 
нам планы продаж, но они не всегда 
соответствуют реальным заказам на 
поставки, поэтому приходится манев-
рировать, чтобы не сорвать график. 
 А конкуренции не боимся по оче-
видной причине: основные бренды 
нашей компании ориентированы не 
на эконом-сегмент.  

–  Ваши главные конкурентные пре-
имущества в сегменте СТМ?
–  Ритейлеров, прежде всего, привле-
кают в нашей компании гибкая цено-
вая политика, технологичность произ-
водства, система контроля качества и 
самый большой в стране опыт. 

–  В октябре 2016 года фабрика ЧАО 
«Мономах» прошла международный 
аудит, подтвердивший сертифика-
цию предприятия в соответствии со 
стандартом FSSC 22000. Повлиял ли 
этот факт на рост объемов СТМ?
–  Наша система качества подкреплена 
международным аудитом, которым 
сопровождалась сертификация фабри-
ки по системе FSSС 22000. Безусловно, 
это положительно повлияло на имидж 
компании, возросло доверие к нам 
и нашей работе. Сертификат – доку-
ментальное подтверждение того, что 
на нашей фабрике возможна фасовка 
только качественной продукции. 

–  Среди ваших клиентов в сегмен-
те СТМ много зарубежных заказчи-

На большом современном складе фабрики чай и кофе 
хранятся в оптимальных условиях

Производство постоянно обновляется: недавно начал работу 
один из самых мощных в Украине кофейный ростер
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Как изменились тенденции развития собственных торговых марок (СТМ) в нашей 
стране с момента выхода предыдущего выпуска журнала Private Label? Чем интерес-
ны украинцам СТМ и в каких категориях? Какие перспективы у Private Label в укра-
инской рознице? На эти и ряд других вопросов мы попросили ответить представите-
лей ведущих аналитических компаний Украины, занимающихся изучением развития 
ритейла страны.

Рынок СТМ Украины: 
ситуация, игроки, перспективы

СТМ И УКРАИНСКИЙ 
РИТЕЙЛ 
За последние 10 лет СТМ в 

Украине постоянно увеличива-
ют свое присутствие, считает 
Марина ЗАБАРИЛО, дирек-
тор потребительской панели 
ConsumerScan, GFK Ukrаine. 
Так, доля СТМ за этот период 
выросла в 16 раз, но все еще 
является наименьшей по срав-
нению с ближайшими нашими 
соседями. Но почему в Велико-
британии СТМ занимают поч-
ти половину рынка товаров по-
вседневного спроса, в Германии, 
Венгрии и Словакии – около 
треть, а в Украине только 3%?

 Такая ситуация, по мнению 
г-жи ЗАБАРИЛО, обусловлена, 
прежде всего, структурой роз-
ничного рынка страны и уров-
нем концентрации  розничных 
сетей. Если, к примеру, в Слова-
кии Топ-10 сетей занимали 83% 
рынка в 2016 г., в Польше – 51%, 
то в Украине – только 17%. Тра-
диционные небольшие магазин-
чики у дома, уличная торговля, 
включая рынки, хоть и посте-
пенно теряют свои позиции в 
Украине, но все еще остаются 
значимым местом для покупок 
для большинства украинских се-
мей. 

Поэтому покупка СТМ для 
украинского потребителя ско-
рее случайная, чем запланиро-
ванная, считает эксперт: только 
каждый пятый покупатель СТМ 
покупает их не реже одного раза 
в неделю, 13% покупателей по-
купают их раз в год и 28% раз в 
2 месяца и реже.

Доля ТОР 10 сетей, 2016. Источник: GFK Ukrаine

Покупка СТМ скорее случайная, чем запланированная. Источник: GFK Ukrаine

Доля СТМ (% затрат FMCG) 2016. Источник: GFK Ukrаine
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было даже зафиксировано па-
дение цен. Ни в одной товарной 
категории в 2016 г. не отмечено 
роста цен свыше 37%.

В то же время в GFK Ukrаine 
уточняют, что даже при улучше-
нии потребительских настро-
ений украинцев, роста поку-
пок СТМ, который наблюдался 
в 2015 г, в 2016 г (+50% в 2016, 
+12% в 2016 г), не произошло. 
Скорее, наоборот: в 2017 г. рост 
затрат на торговые марки (брен-
ды) опередил рост СТМ и, более 
того, в большинстве категорий, 
где наблюдалась положитель-
ная динамика, это определялось 
ростом марок, а не private labels. 
Рост количества покупателей 
СТМ, который был отмечен в 
последние годы, также замед-
лился в 2017 году. Тем не менее, 
за 1 квартал 2017 года 60% домо-
хозяйств в Украине хотя бы раз 
купили СТМ. 

Никаких особых изменений в 
сложившейся ситуации не прои-
зошло и в течение прошедшего 
года, даже несмотря на улучше-
ние потребительских настрое-
ний украинцев.

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ 
НАСТРОЕНИЯ И СТМ
После глубокого падения в на-

чале 2015 года потребительский 
рынок  постепенно выздоравли-
вает, считает директор потреби-
тельской панели ConsumerScan, 
GFK Ukrаine. В июне 2017 потре-
бительские  настроения укра-
инцев продолжали улучшаться: 
индекс потребительских на-
строений (ІСН) составил 59,4, 
что на 1,4 п. выше по сравнению 
с маем. Об этом говорят данные 
исследования потребительских 
настроений, которое ежеме-
сячно проводится GfK Ukraine. 
Динамика рынка товаров по-
вседневного спроса в целом так-
же положительная. Так, если в 
2015 году ежемесячные затраты 
на потребительскую корзинку 
росли только за счет роста цен, 
реальное потребление падало 
- украинцы ходили за покупка-
ми реже, да и покупали мень-
шими объемами, то уже в 2016 
году рост цен замедлился, по-
требление стабилизировалось. 
А вот в 2017 году реальное по-
требление уже выросло на 3% 
по сравнению с аналогичным 
периодом 2016 (данные Потре-
бительской панели GfK Ukraine 
за январь–май 2017). Причем, 
если в 2016 году первыми нача-
ли «выздоравливать» базовые 
категории, то в этом году к ним 
присоединились второстепен-
ные. В целом, более двух третей 
категорий повседневного спро-
са показали положительную 
динамику. Более того, на рын-
ке наблюдается up-trading: по-
требительская корзинка стала 
здоровее и разнообразнее, мы 
стали обращать внимание и на 
премиум-продукты - то на чем 
раньше экономили или от чего 
вовсе отказались. И хотя часто-
та покупок продолжает падать, 
это с лихвой компенсируется 
растущим объемом покупки. 
Размер покупки растет во всех 

каналах за исключением улич-
ной торговли

Тем не менее, кризис изме-
нил украинских потребителей: 
они по-прежнему осторожны в 
своих тратах, внимательно сле-
дят за всем происходящим на 
рынке, планируют свои траты и, 
если и готовы платить больше, 
то за то, что, по их мнению, дей-
ствительно того стоит. 

Об улучшении ситуации на 
потребительском рынке гово-
рят и в компании GT Partners 
Ukraine. Так, директор компа-
нии Игорь ГУГЛЯ считает, что 
по сравнению с 2015 годом, рост 
цен на товары СТМ в прошлом 
году существенно замедлился. 
Если в 2015 году практически 
все категории товаров показали 
существенный рост цен (часто 
превышающий отметку в 50%), 
то в 2016 г. в ряде анализируе-
мых нами категорий товаров 

Доля покупателей СТМ. Источник: GFK Ukrаine

Продажи СТМ в Украине. Источник: Nielsen
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Об уменьшении количества 
покупателей СТМ говорят и в 
компании Nielsen. По информа-
ции Юрия ЛИЩУКА, директора 
по работе с розничными сетями, 
Nielsen в Украине, в то время 
как брендированная продукция 
за Январь-Апрель 2017 года по 
сравнению с аналогичным пери-
одом прошлого года  показала 
рост продаж в деньгах на 22% и 
в объемах – 8,6%, собственные 
торговые марки сетей выросли 
на 10,1% в денежном выраже-
нии и 7,1% в натуральном. Та-
ким образом, за Январь-Апрель 
2017 года  оборот СТМ в FMCG 
категориях в Украине вырос до 
3,95 млрд. гривен (на 2,35 млрд. 
грн больше, чем в 2016).

Причиной снижения инте-
реса потребителя к СТМ в GT 
Partners Ukraine считают насы-
щение рынка. «В 2016 г. револю-
ционных изменений на рынке 
не произошло по вполне понят-
ным причинам: рынок СТМ уже 
достаточно насыщен, и ведущие 
операторы уже давно «освоили» 
все главные категории товаров. 
Сегодня ритейлеры Украины 
преимущественно работают 
в направлении оптимизации 
ассортимента товаров private 
labels» - полагает Игорь ГУГЛЯ.

В то же время, несмотря на 
временное снижение интереса 
покупателя к СТМ, их доля на 
рынке практически не измени-
лась. Так, по оценкам компании 
Nielsen, доля СТМ в ассортимен-
те ритейлеров Украины состав-
ляет 12,4%.

Похожие цифры называет и 
Игорь ГУГЛЯ. По его данным, 
объем рынка СТМ в 2016 году 
в секторе продовольственной 
розницы составлял около 26,320 
млрд грн (12,2% от общего объе-
ма продаж в сетевой FMCG-роз-
нице Украины). «Следова-
тельно, за год продажи СТМ в 
гривневом выражении выросли 
на 24%», - уточняет эксперт.

ПРИЧИНЫ 
ПОПУЛЯРНОСТИ СТМ
Почему украинцы продол-

жают покупать СТМ? Главной 
причиной популярности Private 
Label остается по-прежнему не-

высокая цена. Так, по данным 
Nielsen, 44% украинцев предпо-
читают СТМ, так как они дешев-
ле известных брендов. Каждый 
четвертый покупатель считает, 
что у них хорошее соотношение 
цены и качества (но количество 
таких покупателей уменьши-
лось по сравнению с предыду-
щим годом с 36% до 24%).

ПОПУЛЯРНЫЕ 
КАТЕГОРИИ СТМ
При этом наиболее популяр-

ными у потребителя, по данным 
Nielsen, являются СТМ в бакалее 
(рис, мука, сахар и тд.), молоч-
ных продуктах и консервиро-
ванных продуктах. Также про-

должают покупать моющие и 
чистящие средства и бумажные 
изделия (салфетки, туалетная 
бумага).

«Что интересно, все покупа-
тели утверждают (100%), что 
стали покупать меньше, чем в 
прошлом году СТМ в продуктах 
детского питания и спиртных 
напитках. Это говорит о том, 
что отечественный покупатель 
зависим от бренда в этих ка-
тегориях в большей степени, 
чем в других и не готов пока 
переключиться на собственную 
марку ритейлера», - отмечает 
Юрий ЛИЩУК.

Кроме того, эксперт обра-
щает внимание на еще один 

Причині покупки СТМ в Украине. Источник: Nielsen

СТМ: изменение объемов покупок в сравнении с прошлым годом. 
Источник: Nielsen
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момент: в 2016 году, согласно 
утверждениям покупателей, 
корм для животных в СТМ они 
брали не очень охотно, тогда как 
в 2017 году 58% покупателей от-
ветили, что покупают корм для 
животных в СТМ больше, чем в 
прошлом году.

В компании GFK Ukrаine 
самыми популярными у поку-
пателя товарными категория-
ми СТМ считают соленые кре-
керы, каши, чипсы, туалетное 
мыло и снэки. 

Поясняя, почему в катего-
рии соленых крекеров каждая 
четвертая гривна тратится на 
СТМ, в категории Каш – 20% 
затрат приходится на СТМ, а в 
категории плиточного шокола-
да или, например, газирован-
ных напитков типа кола – око-
ло 1%, в компании поясняют 
успешность или не успешность 
СТМ в категории силой ма-
рок-игроков в ней. 

«Там где уровень доверия 
к маркам высокий, они посто-
янно работают со своим поку-
пателем (рекламная поддерж-
ка, постоянные инновации). А 
там, где марки разные, и отли-
чаются одна от другой не толь-
ко ценой,  СТМ трудно про-
биться. Поэтому наибольшие 
перспективы роста СТМ име-
ют в небрендированных ка-
тегориях, или там, где марки 
слабо отличаются одна от дру-
гой, конкурируя между собой 
разве только ценой», - уверена 
Марина ЗАБАРИЛО. 

ИГРОКИ НА РЫНКЕ СТМ
Вместе с незначительным па-

дением интереса потребителя к 
СТМ также изменился и круг се-
тей, которые их развивают. Но 
ведущие позиции по-прежнему 
занимают крупные ритейлеры 
Украины.

«Стоит отметить, что на ТОП-
10 продовольственных ритейле-
ров на рынке собственных тор-
говых марок Украины в 2016 г. 
приходится 94,6% от общего 
объема рынка, что несколько 
меньше аналогичного показате-
ля за 2015 г.», - отмечают в  GT 
Partners Ukraine.

ТОП категорий по доле СТМ в Украине (% от общих затрат), Источник: GFK Ukrаine

Крупнейшие продавцы private labels в Украине (food-ритейл), 2016 г., 
Источник: GT Partners Ukraine

Лидеры украинского рынка собственных торговых марок 
по количеству SKU (food-ритейл), 2016 г. Источник: GT Partners Ukraine

Лидеры украинского рынка собственных торговых марок 
по количеству SKU (дрогери-ритейл), 2016 г. Источник: GT Partners Ukraine

UA
Соленые крекеры 26

Каши 20

Чипсы 18

Туалетное мыло 14

Снеки 13

№ Компания Продажи СТМ млн. грн., 2016

1 ООО "АТБ-маркет" 14 742

2 Fozzy Group 4 970

3 Metro Cash & Carry Украина 1 369

4 ООО “Таврия В” 1 032

5 ООО "Омега" 640

6 ЗАО "Фуршет" 620

7 ООО "ЭКО" 512

8 ПАО «Ритейл Групп» 455

9 ООО «Ашан Украина Гипермаркет» 333

10 ООО ТПК "Львовхолод" 240

11 Другие 1 409

№ Компания Количество позиций СТМ

1 Metro Cash & Carry Украина 4 500

2 ООО “Таврия В” 3 100

3 Fozzy Group 2 400

4 ПАО "Ритейл Групп" 1 290

5 ЗАО "Фуршет" 1 280

6 ООО "АТБ-маркет" 800

7 ООО «Ашан Украина Гипермаркет» 700

8 ООО "Омега" 600

9 ООО "ЭКО" 600

10 ООО "Украинский Ритейл" 480

Компания Количество позиций СТМ

Watsons 4500

PROSTOR 3500

EVA 3100

КОСМО 1000
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ПЕРСПЕКТИВЫ СТМ: 
УМЕРЕННЫЙ РОСТ 
И ПРЕВРАЩЕНИЕ 
В PRIVATE BRAND

Несмотря на незначительное 
снижение интереса потреби-
теля к собственным торговым 
маркам сетей, исследователи не 
сомневаются в их светлом буду-
щем.

«С усилением позиций роз-
ничных сетей, ростом лояльно-
сти/доверия к ним покупателей 
будет расти и присутствие СТМ 
на украинском рынке, - счита-
ет Марина ЗАБАРИЛО. - Опыт 
других стран показывает, что 
доля СТМ выше в тех странах, 
где традиционно сильнее пози-
ции дискаунтеров.  Как правило, 
хороший ассортимент СТМ по-
вышает уровень лояльности по-

Товары СТМ выступают не 
только инструментом повыше-
ния прибыли, но и лояльности 
потребителей к сети. 

Если мы посмотрим на СТМ 
в сетевой торговле, то увидим, 
что в подавляющем большин-
стве случаев они занимают сег-
мент «первой цены». Это уже 
настолько устоявшийся тренд, 
что большая часть покупателей 
воспринимает торговые марки 
сетей именно таким образом, и 
именно цена становится  основ-
ным фактором при их выборе.

Имея многолетний опыт ра-
боты с чайно-кофейной продук-
цией, из  которых уже 10 лет с 
СТМ, мы стараемся предложить 

Наш эксперт - 
Наталия Гращенко,
руководитель отдела развития 
собственных торговых марок 
АО «Мономах»

купателей к сети, заставляя его 
больше тратить в сети».

При этом, уточняет Марина, 
ожидать тотальной замены ма-
рок на СТМ в будущем даже в 
дискаунтерах не стоит, так как 
результаты анализа развития 
private labels в других странах 
показывают, что существует не-
кий лимит насыщения ассор-
тимента СТМ, после которого 
лояльность покупателей к сети 
падает. Возможно, по той при-
чине, что  более лояльные по-
купатели сети, как правило, не 
являются преимущественными 
покупателями СТМ, а предпочи-
тают покупать как марки, так и 
private labels.

В свою очередь, Юрий 
ЛИЩУК считает перспектив-
ным для private labels превра-
щение их в private brands. «СТМ 

продукты, статистика продаж 
которых подтверждена личным 
опытом. Важно прислушаться 
к совету производителя и по-
строить линейку на популярных 
продуктах в низком сегменте и 
достойном качестве в среднем 
сегменте.

Тенденция «акционный цен-
ник» сейчас очень актуальна. 
Мы, как производитель СТМ, не 
подразумеваем высокой мар-
жинальности таких проектов и 
не сможем предложить «умо-
помрачительных» скидок. Ри-
тейлер должен понимать, что 
качественное продвижение СТМ 
– это постоянный труд, от ди-
зайна до активности на полке.

продолжает набирать популяр-
ность среди покупателей, а тор-
говые сети активно работают 
над его устойчивым развитием, 
- уверен исследователь. - Сети 
образовывают покупателя о пре-
имуществах и дополнительных 
ценностях СТМ в акционных ли-
стовках, дегустациях в магази-
нах, на выставках и конферен-
циях. Со временем собственная 
торговая марка эволюциониру-
ет в собственный бренд высо-
кого качества и уникальности, 
как это произошло в Европе, где 
доля СТМ в 2016 году составляла 
30%».

Поэтому, исходя из мнения 
экспертов, можно смело утвер-
ждать, что private labels оста-
ются перспективным направ-
лением развития украинского 
ритейла.

Какие сложности возникают в процессе работы с СТМ 
у ритейлеров? Что бы вы посоветовали начинающим 
ритейлерам для качественной работы с производителями?

КОММЕНТАРИЙ ЭКСПЕРТА
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«Бакалея» и «Консервация» мы 
занимаем лидирующую долю, 
здесь нет выраженной брендо-
вой истории.

– Продукт под СТМ – это товар 
дисконтной категории. Неко-
торые маркетологи считают, 
что политика скидок приводит 
к деградации бизнеса. Ощути-
ли ли вы это на себе? 
– Очень часто потребитель 
ищет оптимальное соотноше-
ние «цена-качество» и задача 
СТМ - предложить такой товар 
гостю. В ценовой войне в итоге 
проигрывают все – и произво-
дитель, и ритейлер, и покупа-
тель, так как в погоне за низкой 
ценой в ритейл попадают това-
ры с сомнительным качеством. 
Важно знать потребности гостя 
и создать персонализированное 
предложение именно для него. 
Мы решаем эту задачу при по-
мощи нашей программы «Влас-
ний рахунок», Сильпо предла-
гает разным группам гостей 
бонусные программы, которые 
выгодны именно для них. 

– Запросы аудитории посто-
янно меняются. То, что акту-
ально сегодня – не актуаль-
но завтра. Как Вы считаете, 
какие товары под СТМ будет 
выгоднее выпускать в бли-
жайшем будущем? Что ещё 
мы упускаем из виду?
– Сейчас дисконтная категория 
СТМ насыщена, все ритейле-
ры, так или иначе, там присут-
ствуют. Мы думаем, что будут 

– Как вам удается делать поку-
пателя довольным? 
– Высокий уровень сервиса  – 
наш приоритет.  Мы делаем 
максимум, чтобы посещение 
«Сильпо» всегда было комфорт-
ным для нашего гостя. И соб-
ственные  торговые марки - важ-
ная составляющая сервиса.  СТМ 
«Сильпо» представлены во всех 
товарных группах.  Мы делаем 
персонализированные предло-
жения для гостей с разной поку-
пательной способностью, чтобы 
полностью соответствовать по-
требностям наших покупателей.  
 Так, например, продукция  
марки «Премия» – это продук-
ты высокого «брендового» ка-
чества по более выгодной цене. 
«Повна Чаша» – для покупате-
лей, которые хотят приобрести 
определенный набор товаров  с 
качеством, соответствующим 
рынку, по выгодной цене. Также 

у нас есть уникальные форматы 
СТМ, например, «Лавка Тради-
цій». Это натуральные продукты 
украинских производителей.

– Какие типы товаров выгод-
нее производить под СТМ? По-
чему именно эти? 
– Идеально – иметь товары СТМ 
во всех товарных категориях и 
во всех ценовых четвертях, что-
бы мы могли соответствовать 
всем потребностям гостя.  Есть 
категории, в которых СТМ более 
успешны, есть категории, где 
нам бы хотелось улучшить свои 
показатели. Многое зависит от 
наличия сильных брендов в ка-
тегории и эластичности  цены. 
Например, в категориях «Уход 
за волосами» и «Уход за лицом 
и телом» доля СТМ невысо-
кая, так как здесь есть сильные 
брендовые игроки L’oreal, Nivea, 
Shauma и другие. А в категориях 

«FOZZY GROUP»: 
факторы успеха СТМ

Интервью с Ириной Бабич,
руководителем департамента СТМ компании «Fozzy Group».
Продукции собственных торговых марок имеют преимущество в цене и хороши по 
качеству. Но в наше время этого мало, чтобы выиграть конкуренцию. Каковы факто-
ры успеха товаров под СТМ? Об этом в беседе с журналистом TradeMasterGroup рас-
сказала Ирина Бабич, руководитель департамента СТМ компании «Fozzy Group».
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развиваться категории СТМ с 
уникальными свойствами. Та-
кие СТМ будут важным инстру-
ментом дифференциации сети.  
Например, фермерские продук-
ты или товары определенного 
географического происхожде-
ния.  Мы в «Сильпо» уже нача-
ли работу в этом направлении. 
У нас есть «Лавка Традиций», 
уникальный ассортимент фер-
мерских продуктов высокого 
качества: весовая гастрономия, 
молочные продукты, сыры, ва-
ренье, мед.  

– Что обеспечивает невысокую 
цену товарам под СТМ?
– Ценовое преимущество то-
варов СТМ достигается за счет 
низких (или вообще отсутствия) 
затрат на продвижение, разра-
ботку продукта, оптимизацию 
логистических затрат. Но важно 
помнить, что невысокая цена не 
означает компромиссное каче-
ство СТМ, мы стремимся мак-
симально соответствовать каче-
ству бенча. 

использовать все возможнсти 
indoor продвижения, которые 
есть в сети, – листовки, сайт, 
радиоролики и т.д. 

– Большинство потребителей 
совершают спонтанные покуп-
ки прямо на торговой точке. 
Что необходимо предпринять, 
чтобы товар от СТМ попал на 
ленту кассового аппарата? 
– Необходимо сделать хорошую 
визуализацию продукта на пол-
ке, бренд-навигацию, правиль-
ную ценовую коммуникацию и 
расположение возле бенча – вот 
ключевые факторы успеха для 
собственных торговых марок. 

– Поделитесь своими плана-
ми. Что вы планируете реали-
зовать в этом году и в следую-
щем?
– Товары СТМ остаются при-
оритетом для «Сильпо». Мы 
будем дальше расширять свой 
ассортимент и максимально 
полно соответствовать потреб-
ностям наших гостей. Помимо 
СТМ «Премія» и «Повна Чаша», 
«Сильпо» намерен активно раз-
вивать бренд «Лавка Традицій».    

Беседу провела Юлия Мостовая

– Любой товар нуждается в ре-
кламе. Как лучше продвигать 
товары СТМ, чтобы недорогой 
сегмент по цене не превратил-
ся в премиальный?
– У нас немного другой подход. 
Мы не запускаем рекламу для 
продуктов СТМ, поэтому у нас 
нет рекламных затрат в себесто-
имости продукта.  Мы считаем, 
что качество самого продукта, 
цена и визуализация продукта 
на полке – это те факторы, кото-
рых достаточно для продвиже-
ния недорогого сегмента про-
дуктов СТМ в «Сильпо».
 
– На магазинных полках това-
рам СТМ приходится конку-
рировать с ведущими бренда-
ми. Как им удается выиграть 
эту конкуренцию? Какие уси-
лия приходится прилагать 
мерчендайзеру?
– Сейчас все стараются счи-
тать деньги, совершать «ум-
ные покупки», поэтому  со-
отношение «цена-качество» 
– особенно важно.  Кроме 
того, необходимо правильно 
визуализировать и выделять  
СТМ на полке, нужна понятная 
навигация для гостя, выделяю-
щаяся упаковка.  Также важно 

СПРАВКА ТМ: 
Одна из крупнейших торгово-промышленных групп Украины, один из ведущих украинских ритейлеров 

с более чем 600 торговыми точками на всей территории страны. Помимо торговых сетей, бизнес-инте-

ресы группы компаний включают производство продуктов питания, банковский и ресторанный бизнес.

Fozzy Group внедряет современные решения по всем направлениям деятельности. Инвестиции в улуч-

шение бизнес-процессов помогают группе компаний удерживать ведущие позиции на рынке ритейла. 

Благодаря логистике торговых сетей через собственные распределительные центры группа компаний 

смогла наладить своевременное снабжение магазинов продуктами питания по всей Украине. Кроме 

того, в Fozzy Group функционирует собственная система контроля качества, обеспечивающая соблюде-

ние стандартов хранения, транспортировки и продажи товаров.
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Собственные торговые марки в сфере красоты и здоровья кажутся рискованным 
шагом для ритейлеров. Однако сеть «Watsons» рискнула и не прогадала, увели-
чив число лояльных покупателей благодаря СТМ. «Сегодня покупатель Watsons в 
Украине может приобрести те же товары, что и покупатели Rossmann в Германии, 
Польше, Венгрии и Чехии, или покупатели Superdrug в Англии», - рассказала в экс-
клюзивном интервью руководитель отдела Частных Марок «Watsons Украина».

Начиная с 2008 года, «Watsons Украина» ежегодно признается «Выбором №1 в 
Украине» в категории «Магазин для красоты и здоровья» по результатам исследо-
вания Международного фестиваля-конкурса №1 «Выбор года». 

Согласно данным аналитического сервиса Socialbakers по итогам 2016 года имею-
щая более 200 000 подписчиков «Watsons Украина» была признана самой попу-
лярной Facebook-страницей среди ритейлеров в Украине.

«WATSONS» СДЕЛАЛА 
ПРОДУКТЫ ЕВРОПЕЙСКОГО 
КАЧЕСТВА ДОСТУПНЫМИ 
ДЛЯ УКРАИНЦЕВ
– Большинство покупателей 
ответственно относятся к сво-
ему здоровью, поэтому пред-
почитают товары известных 
брендов, имеющих большую 
историю и высокую репута-
цию у потребителей. Как вам 
удалось убедить покупателей в 
безопасности своих СТМ, спод-
вигнуть к покупкам и добить-
ся лояльности? 
– Сегодня существует категория 
покупателей, с удовольствием 
покупающих продукцию под 
СТМ различных сетей. И это не 
всегда пожилые или ограничен-
ные в средствах люди, ориен-
тированные на самые дешевые 
продукты. В первую очередь это 
покупатели, доверяющие ри-
тейлеру и распространяющие 
свое доверие на его СТМ. При-
чем уровень доверия не зависит 
от уровня доходов. Поэтому и 
СТМ из low сегмента постепен-
но переходят в middle, и даже в 
premium сегменты. 
 История некоторых представ-
ленных в сети Watsons в Укра-
ине СТМ, таких как Lucky Day, 
Isana, Facelle, Rival de Loop, на-
считывает уже более 10 лет. Это 
достаточно большой срок для 

пателю в два раза дольше - око-
ло 20 лет. Они успешно прошли 
экспертизу Öko-Test и Sti� ung 
Warentest. Эти независимые 
немецкие организации прово-
дят сравнительные испытания 
качества различных товаров, 
руководствуясь исключительно 
принципами объективности и 

того, чтобы бренды стали узна-
ваемы потребителями и к ним 
сформировалась лояльность.
 Значительную часть ассорти-
мента нашей торговой сети со-
ставляют СТМ, поставляемые 
из Европы. Импортируемые 
бренды - Babydream, Aloue� e,  
известны европейскому поку-
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независимости от производите-
лей и торговых предприятий. 
 Все вместе это не может не 
вызывать доверие к нашим СТМ 
и у украинских потребителей. 
Но доверие это длится ровно 
до того момента, пока продук-
ты СТМ оправдывают ожидания 
потребителей. Поэтому мы при-
стально следим за их качеством.

– Почему вы предпочли созда-
вать собственную продукцию, 
а не выбрали более простой 
путь – продать товары извест-
ных марок? Какие преимуще-
ства имеет СТМ в сфере красо-
ты и здоровья?
– Мы по-прежнему продаем 
товары известных марок, но 
СТМ позволяют нам быть ин-
тересными покупателю в раз-
резе множества факторов. 
Во-первых, уникальностью и 
постоянностью ассортимента, 
во-вторых, высоким качеством 
продукции, и в-третьих, первой 
ценой на рынке. 
 Преимуществом СТМ вообще 
и в сфере красоты и здоровья в 
частности, являются практиче-
ски неограниченные возмож-
ности создания продукта, инте-
ресного потребителю, по цене, 
которая будет для него прием-
лемой. Это то, что отличает ма-
газины Watsons от остальных 
участников рынка. Сегодня в 
нашей сети представлено более 
30 СТМ с ассортиментом более 
3 тысяч наименований.

– На что надо обращать внима-
ние при запуске СТМ вашего 
формата?
– Наша целевая аудитория – 
женщины, которые хотят хоро-
шо выглядеть. Но уделяя вни-
мание своему внешнему виду и 
здоровью, они хотят совершать 
покупки в рамках семейного 
бюджета. В этих условиях на-
шей основной задачей является 
удовлетворение их потребно-
стей пользоваться новинками 
бьюти-индустрии, при этом по-
купая качественные продукты 
по доступным ценам. Поэтому 
мы тщательно отслеживаем 
тренды европейского рынка и 
стараемся максимально быстро 

производить аналоги для укра-
инского потребителя. Это позво-
ляет нашим покупателям раз за 
разом делать выгодные покуп-
ки, а нам – активно развиваться.

– Какой была линия продуктов 
вашего первого СТМ? Почему вы 
решили начать именно с этой 
продукции? Чего было больше – 
успехов или промахов? 
– Если говорить о локальных 
СТМ, мы начинали со всевоз-
можных товаров для дома и 
кухни. Причем с самых небрен-
дозависимых категорий - кухон-
ных губок, тряпок, мусорных 
пакетов, туалетной бумаги, жид-
кости для мытья посуды. К сча-
стью, о промахах говорить не 
приходится – все товары до сих 
пор есть в нашем ассортименте. 
Мы могли провести релонч того 
или иного бренда, но сам товар 
остался в нашем ассортименте.
 Что касается импортируемых 
из Европы СТМ, мы руковод-
ствовались результатами ра-
боты наших европейских биз-
нес-юнитов. И в общем не имели 
сомнений в вопросах вывода на 
наш рынок продуктов в катего-
рии личной гигиены.
 Сегодня среди СТМ Watsons 
представлены как локальные, 

так и зарубежные бренды во 
всех категориях товаров: личная 
и интимная гигиена, уход за ли-
цом, телом и волосами, детские 
товары, декоративная космети-
ка, средства для стирки и убор-
ки дома, средства для ухода за 
обувью. Мы заботимся о своем 
имидже и тщательно контроли-
руем качество продукции, про-
изводимой под нашими СТМ.

– В чем уникальность ваших 
СТМ?
– Уникальность как в торговых 
марках, так и в самих продук-
тах, в их рецептуре. Мы можем 
предложить широкий спектр то-
варов благодаря тому, что наша 
компания является междуна-
родной. Возможности по произ-
водству частных марок в стра-
нах Евросоюза, Великобритании 
и Китае у нас гораздо шире, чем 
у локальных торговых сетей. 
Благодаря этому наш покупа-
тель в Украине может приоб-
рести те же товары, что и поку-
патели Rossmann в Германии, 
Польше, Венгрии и Чехии, или 
покупатели Superdrug в Англии.

– Продукция СТМ имеет основ-
ные конкурентные преимуще-
ства в цене. Как вы считаете, 
важна ли уникальность товара 
для СТМ, или достаточно ско-
пировать продукцию продви-
нутого бренда и поставить не-
большую цену?
– Все зависит от стратегии, вы-
бранной компанией. Для не-
которых категорий товаров 
важна, в первую очередь, конку-
рентная цена. Для других – уни-
кальность и качество продукта, 
его инновационность, за кото-
рые потребитель готов осознан-
но платить больше. В каких-то 
кейсах – это паритет.

– Как вы считаете, что принес-
ло успех вашей компании и 
СТМ в частности?
– В основе успеха нашей компа-
нии лежат высокий профессио-
нализм сотрудников и слаженная 
командная работа. Что касается 
СТМ, они являются главным при-
оритетом нашей компании. На 
их развитие нацелены все под-
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разделения. Но наш успех имеет 
еще одну составляющую – эффек-
тивное сотрудничество с про-
изводителями, которые всегда 
внимательно прислушиваются к 
нашему мнению и делятся своей 
экспертизой.  

– Что вы посоветуете начина-
ющим коллегам?
– Конкуренция на рынке не 
дает ритейлерам сидеть на ме-
сте и заставляет постоянно ис-
кать новые решения. Я считаю, 
необходимо перенимать опыт 
работы европейских сетей,  
работающих над созданием и 
усовершенствованием портфе-
лей частных марок ни одно де-
сятилетие.

– Поставщики в каких катего-
риях вам наиболее интересны 
для потенциального сотрудни-
чества в будущем?
– Мы открыты ко всем предло-
жениям, причем как в уже хоро-
шо известных нам категориях, 
так и в новых. 
– Watsons - это социально от-
ветственная компания. Вы за-
нимаетесь благотворительно-

стью и учувствуете в акциях, 
призывающих к здоровому 
образу жизни. Почему важно 
быть социально ответствен-
ным? Какую роль социальная 
ответственность играет в про-
движении СТМ?
– Социальная ответственность – 
это в первую очередь часть фило-
софии Watsons. Она не продвига-
ет определенные группы товаров 
в наших магазинах, в частности, 
СТМ. Скорее, наоборот, с помо-
щью товаров, участвующих в 

СПРАВКА ТМ: 

Watsons — ведущая розничная сеть торговли товарами для красоты и здоровья в 

Украине. В сеть Watsons Украина, которая входит в группу компаний A.S. Watson Group,  

входит более 400 магазинов и 28 аптек в больше чем 100 городах. Более 5000 сотруд-

ников обслуживают почти 3 млн покупателей ежемесячно. На протяжении многих лет 

Watsons формирует стандарты на рынке товаров для красоты и здоровья, предостав-

ляя персональные рекомендации и консультации, предлагая широчайший ассорти-

мент продукции, помогая клиентам выглядеть и чувствовать себя хорошо каждый день.

A. S. Watson Group основанная в Гонконге в 1841 году, A. S. Watson Group является 

крупнейшей розничной сетью торговли продукцией для красоты и здоровья, пред-

ставленной более чем 13 300 магазинами на 25 рынках. В 2016 году A.S. Watson Group 

исполнилось 175 лет. Более 117 000 человек работают в A. S. Watson Group, включая 

12 800 сотрудников в Гонконге. На сегодняшний день количество постоянных клиен-

тов Группы насчитывает около 120 миллионов человек.

определенных социальных акци-
ях, мы прививаем нашим клиен-
там чувство причастности. 
 За полтора года реализации 
проекта «Ангелы Watsons» хи-
рургами Национального ин-
ститута сердечно-сосудистой 
хирургии имени Н.Амосова 
проведено 22 операции детям с 
врожденным пороком сердца. 
Средства на это получены от 
продажи магнитов - ранее с ри-
сунками известной украинской 
художницы Евгении Гапчин-
ской, а с лета 2017 – талантливой 
молодой художницы Евгении 
Миронюк, а также товаров с от-
меткой Watsons Exclusive.
 Это так называемый социаль-
ный маркетинг. Образно говоря, 
мыло и салфетки можно купить 
во многих магазинах. Но поку-
пая их у нас, можно одновре-
менно внести свой вклад в одно 
большое доброе дело.  

– Поделитесь своими планами. 
Что покупателям ожидать от 
любимого магазина?
– Уже сейчас в магазинах 
Watsons можно найти эфирные 
и жирные масла под торговой 
маркой Natural code,  витамины 
и диетические добавки Altamed. 
Мы готовим сюрпризы для тех, 
кто хочет порадовать родных и 
близких небанальным подар-
ком на Новый год. В общем, по-
стараемся не разочаровывать 
наших покупателей и, по-преж-
нему, соответствовать крите-
рию «Выбор года №1»
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Почему открываются и закрывают-
ся магазины? Банкротства в ритейле, как 
правило, связаны с общей экономической 
нестабильностью или изменением поку-
пательских предпочтений. По данным 
retailnext.net, в 2016-м году до 90% компа-
ний в США конкурировали за предостав-
ление лучшего пользовательского опыта. 
Далее о том, что нужно, чтобы поспеть за 
предпочтениями покупателей в сфере про-
дажи товаров бытовой химии и средств 
личной гигиены на примере концепции 
private label (личный бренд).

КОНТРАКТНОЕ
ПРОИЗВОДСТВО
Допустим совет директоров сети ре-

шил запустить новую позицию — поставить 
на полку жидкое средство для стирки «Мой 
бренд».

Следующий этап — выйти на рынок 
производителей, чтобы подобрать пар-
тнера для контрактного производства. 
Компания объявляет тендер или собирает 
предложения, обращаясь к поставщикам. 
По возможности проводят аудит произ-
водства. Выберут того, кто предложит хо-
рошую цену, качество, адекватные сроки 
реализации и сделает все «под ключ».

Сегодня в Украине существуют совре-
менные предприятия, которые отвечают 
данным требованиям. Заглянем в г. Но-
вомосковск, Днепропетровской области, 
где расположились лаборатория и произ-
водство Mendeleev Lab — украинской ком-
пании, специализирующейся на выпуске 
товаров бытовой химии и средств личной 
гигиены.

В начале есть гипотеза о том, что «Мой 
бренд» принесет прибыль.

Важно как можно быстрее ее прове-
рить на практике, причем с минимальны-
ми издержками. Для этого не нужно долго 
и мучительно разрабатывать дизайн упа-
ковки и содержимое — можно воспользо-
ваться готовыми решениями.

Лаборатория Mendeleev Lab существует 
более 10 лет. Компания предложит вариан-
ты тары и полуфабрикатов, которые оста-
нется только утвердить, согласовать объем 
выпуска и получить первую партию в крат-

чайшие сроки. Готовые решения эффектив-
ны для ритейлеров, делающие первые шаги 
к собственным торговым маркам.

А как выглядит процесс разработки, 
если «Мой бренд» запускать с нуля?

Mendeleev Lab осуществляет полный 
цикл создания товаров private label. Компа-
ния помимо лаборатории располагает про-
изводством тары и полуфабриката. Ключе-
вые 11 этапов разработки представлены на 
рисунке.

Поскольку все ресурсы компании рас-
положены под одной крышей, от заявки 
на разработку до серийного производства 
проходит максимально короткий срок — 30 
дней. Однако, в реальной жизни есть осо-
бенности согласования проекта на стороне 
заказчика. В среднем запуск проекта за 3 
месяца считается очень хорошим показа-
телем.

ЭКСКЛЮЗИВНОСТЬ
И ЛОЯЛЬНОСТЬ
На западе активно внедряется концеп-

ция private brand label. Основное отличие 
от private label — качество товара, продава-
емого под собственной торговой маркой.

Ритейлер понимает, что формирует 
бренд. В глазах покупателя он должен об-
ладать определенной ценностью. Если она 
связана с низкой ценой, то это привлечет 
сегмент покупателей, которым важна толь-
ко цена. Лояльность таких клиентов низ-
кая. Они легко переключатся на магазин, 
который предложит более дешевый товар 
в рамках акции.

Совсем другое дело, если ценность 
бренда подкреплена его качеством.

В итоге мы получаем клиентов, лояль-
ность которых гораздо выше, чем в первом 
случае. Человек приходит в ваш супермар-
кет, чтобы купить товар, потому что он ка-
чественный. Он выпущен под маркой вашей 
сети и купить его можно только в вашем 
магазине. Вместе с private label покупатели, 
конечно, приобретают и другие товары.

Вся продукция Mendeleev Lab отвечает 
стандартам качества и безопасности BRC и 
ISO 9001. Специалисты лаборатории посто-
янно работают над улучшением качества и 
экологической безопасности товаров. Это 

Год назад основатель и президент Всемирного экономического форума в Давосе Клаус Шваб заявил о начале четвертой 
индустриальной революции. Ее главный атрибут — динамика происходящих изменений. Теперь основное конкурентное 
преимущество — скорость реакции бизнеса на изменения рынка. «Раньше большая рыба ела маленькую, а сейчас бы-
страя рыба ест медленную», — проиллюстрировал свой тезис Клаус Шваб.

ЗАПУСК НОВЫХ ПРОЕКТОВ 
ПОД ЛИЧНЫМ БРЕНДОМ

помогает ритейлерам успешно реализовы-
вать продукцию на прилавках своих мага-
зинов. Более 25 торговых сетей Украины, 
среди которых «АТБ», «METRO», «FOZZY» 
и другие, разместили заказы на Mendeleev 
Lab. Они ценят качество и скорость выпол-
нения заказов.

Private brand label — базовая концепция 
в западном ритейле.

Поскольку рынок Украины идет за ми-
ровыми тенденциями, есть позитивные 
ожидания, что качество товаров, продава-
емых под собственным брендом, станет 
преобладать и на постсоветском простран-
стве. Private brand label — это то, как сеть 
позиционирует себя, это бренд самой сети.

Говорят, в Америке во времена Дикого 
Запада была популярна фраза: «Существу-
ет два типа людей: быстрые или мертвые». 
Сегодня можно сказать так: «Существует 
два типа организаций: быстрые или умира-
ющие». Первые принимают и адаптируют 
современные бизнес концепции, вторые 
цепляются за то, что когда-то приносило ре-
зультат. С помощью собственной торговой 
марки можно отжать хороший сок.

Осталось вникнуть в суть происходя-
щего, выбрать подрядчика и начать форми-
ровать будущее, в котором занять достой-
ное место с качественным продуктом под 
Private Brand Label.»

Николай Скрипник 
Директор по развитию и запуску 
новых проектов контрактного 
производства ООО «Менделеев Лаб» 
тел.: 056 732 06 70, 067 511 49 69 
www.mlab.bio
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предсказуемая эволюция лю-
бого процесса. Цена-качество 
в рамках уровня дохода на-
ших покупателей – это почти 
невыполнимая задача. Такие 
великие спикеры как Роберт 
Кийосаки приезжают в Украи-
ну и рассказывают нам о том, 
как вести бизнес. Это забавно, 
поскольку в тех условиях, в 
которых ведут бизнес украин-
ские предприятия – те подхо-
ды, которые диктуют спикеры 
международного уровня, не 
работают. С одной стороны – у 
нас очень избалованный кли-
ент, который уже не согласится 
прийти куда-нибудь и купить 
что угодно. С другой стороны 
– для него очень важной явля-
ется цена. Вот такая непростая 
задача: как в наших условиях 
оставаться для потребителя 
толерантными по качеству и 
адекватными по ценам! Если 
бы не кризисный этап, рынок 
СТМ развивался бы стреми-
тельнее, быстрее развивались 
бы категории. Пока у нас такие 
вот корректирующие обстоя-
тельства, немного затянулся 
этот процесс… Но СТМ преми-
ум класса, безусловно, будет!

– На сайте компании написа-
но, что приоритет Сети «ЭКО 
маркет» – счастливый поку-
патель. Как вам удается доби-
ваться этого?
– В нашей компании сформи-
рован ряд сервисов, которые 
обеспечивают качество обслу-
живания и комфорт покупате-
ля. Раньше было достаточно 
предоставить чистоту в торго-
вом зале, удобное расположе-
ние полок и выдать каждому 
корзины. Теперь этот знамена-
тель поднялся до более высоко-
го уровня. Сейчас покупателям 
нужен бесплатный wi-fi , широ-
кий ассортимент брендовых 
товаров и большое количество 
акционных предложений. Кста-
ти, еще не так давно считалось 
зазорным делать акционные 
покупки, но теперь потребите-
ли очень позитивно восприни-
мают акции. Бренды стали ак-
тивнее предлагать акционные 
предложения, эту волну про-
диктовал именно ритейл.

– В супермаркетах «ЭКО мар-
кет» действительно много ин-
тересных акций и ассортимент 
у вас тоже довольно широкий. 

Почему вы решили внедрить 
еще и СТМ?
– Все придумано до нас. Весь 
рынок Америки и Западной Ев-
ропы уже давно живет с СТМ. 
Собственные торговые марки 
ориентированы на клиента, ко-
торый не может (или не хочет) 
платить за бренд. Он брендоне-
зависимый, или имеет низкий 
доход. Сейчас в Украине кризис, 
тут не до брендовых эмоций. На 
сегодняшний день потребите-
ли делают смарт-покупки. Мы 
не инвестируем в упаковку так 
много, как это делают бренды, 
хотя она тоже пользуется спро-
сом. Сейчас качество СТМ стало 
действительно высоким, а цена 
осталась умеренной. Это соот-
ветствует требованиям наших 
потребителей.

– Традиционно, СТМ – это про-
дукция первой необходимо-
сти. Почему нет СТМ преми-
ум-класса?
– Любое развитие в СТМ влечет 
за собой рост и расширение 
во всех плоскостях: по уров-
ню качества мы уже выросли, 
по цене ужались. Теперь бу-
дем расти в категориях. Это 

Беседа с Анной Панасюк, директором по маркетингу 
торговой сети «ЭКО маркет».     
Прогресс заставляет нас двигаться или умирать лежа. Этот процесс не обходит и 
сферу СТМ. Какие же микротренды возникли в этом направлении? Подробнее об 
этом журналисту TradeMasterGroup рассказала Анна Панасюк, директор по марке-
тингу торговой сети «ЭКО маркет».

«ЭКО МАРКЕТ»: 
между брендом и СТМ
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бренд в сети платит. СТМ полу-
чает все это условно бесплатно, 
ведь у нас есть ряд привилегий, 
которые не получает бренд. Это 
преференции, которые мы име-
ем по «праву рождения».

– В общем, пока доходы насе-
ления де факто не повысились, 
не стоит ожидать изменений в 
тенденциях покупок?
– Да, если говорить о крос-по-
купках.

– Тем не менее, ваш товар есть 
и вам нужно сказать, что он 
более качественный. Какие 
инструменты рекламы вы счи-
таете наиболее эффективными 
для СТМ? 
– Пока что это акционные пред-
ложения, выгодные товарные 
предложения, коммуникации 
на полке. Это вмещается в пло-
скость бюджет-реклама-себе-
стоимость.

– Несмотря на то, что форми-
руется тенденция смарт-по-
купок, большую часть форми-
руют импульсные покупки. 
Как сделать так, чтобы клиент 
пришёл, увидел, а вы победи-
ли?
– Когда у вас 100 грн. в кошель-
ке, о каких импульсах может 
идти речь? Импульсы у вас 
колеблются в пределах 5 грн. 
Импульсными товарами СТМ 
может быть, например, моро-
женое, какие-то вкусняшки, кон-
дитерка. Импульсы могут быть 
по категории, но не по брендам, 
если человеку не за что делать 
покупки.

– Как Вы думаете, в какой пер-
спективе это случится?
– В рамках года. Мы уже видим 
категории, в которых представ-
лены марки на заказ, и у нас 
есть такие товары.

– В США продукция СТМ де-
шевле на 30 % от аналогичной 
брендовой, у нас этот показа-
тель в лучшем случае достига-
ет 15 %. Почему у нас не полу-
чается, как в Америке?
– У нас все получается. Просто у 
нас добавочная стоимость бренда 
гораздо ниже, чем в США. У нас 
не нижний порог неправильный, 
а верхний не релевантен США. 
Это объясняется инвестициями, 
которые вкладываются в бренды 
и рекламу, а также уровнем дохо-
да населения и общим экономи-
ческим климатом в стране.

– У многих потребителей про-
дукция СТМ ассоциируется с 
магазином-дискаунтером. Не-
которые маркетологи счита-
ют, что это не очень хороший 
фактор для имиджа. Как Вы 
это прокомментируете?
–  К сожалению, наше общество 
очень сильно привязано к стере-
отипам: любить быть кем-то, кем 
на самом деле не является. От 
этого складывается нездоровое 
отношение к брендам, к понтам 
и диаметрально противополож-
ное отношение к лоукостам. У 
нас считается зазорным покупать 
товары СТМ. Но это всего лишь 
стереотипы. Например, в Амери-
ке, в Канаде и в Европе – такого 
отношения к СТМ нет.
 Люди делятся на рациональ-
ную категорию, которая не ви-
дит смысла платить за бренд 
и эмоциональную категорию, 
которая готова платить за эмо-
цию, которую дарит бренд. У 
нас есть непережитые стерео-
типы. Но все меняется, мы ско-
ро выздоровеем от этого фак-
тора. Маркетологам, которые 
считают так, я могу сказать: 
нужно мыслить шире. Нужно 
верить, что Украина скоро ста-
нет процветающей страной, где 
нет места каким-то условно-
стям. Это на самом деле очень 
затертое отношение. Сейчас 

люди начинают понимать 
вещи, очевидные для Америки: 
что не надо покупать брендо-
вые влажные салфетки, туалет-
ную бумагу, кульки для мусора. 
Мы просто люди дефицита, и 
крепко схватились за новые 
возможности, у нас наконец-то 
появились бренды! Наши дети 
уже абсолютно другие, они не 
понимают, в чем разница. Это 
поколение, с которым придет-
ся работать совершенно на 
другом уровне – очень брендо-
независимое поколение. Вот об 
этом должны думать маркето-
логи.

– Кстати, говоря о рекламе, 
как удается вашей продукции 
конкурировать с брендовыми 
товарами, выставленными на 
ваших же полках?
– Только по качеству и по цене. 
Если мы создаем качественный 
товар, приемлемый по цене – в 
этом преимущество СТМ. В ка-
тегории нон-фуд ритейла СТМ 
начинает достаточно амбици-
озно развиваться в дизайне, 
оформлении и рекламных ком-
муникациях. Я думаю, что в те-
чении ближайших трех лет эта 
ситуация должна развиться, и 
СТМ перейдет на качественно 
другой уровень по оформлению 
и по коммуникациям с потреби-
телем. Конечно, в него никогда 
не будут вкладывать такие день-
ги, как в бренд. Но учитывая 
возможность бесплатно стоять 
на полке, иметь определённые 
индульгенции со стороны сети, 
можно рассчитывать на рост 
СТМ даже имея скромные бюд-
жеты на маркетинг.

– Да, но опять-таки, расходы 
на маркетинг входят в себесто-
имость. Исходя из этого, стоит 
ли ожидать значительного по-
вышения цен на товары СТМ?
– Я думаю, пока уровень дохо-
дов потребителей не изменит-
ся, и корзина клиентов не смо-
жет вмещать больше товаров 
– не время говорить о каких-то 
активных маркетинговых ком-
муникациях. Все то, о чем я го-
ворила ранее, вмещается в пас-
сивный маркетинг – в то, за что 
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– Собственно говоря, какие ка-
тегории сейчас наиболее вы-
годны в контексте СТМ?
– Это товары первой необходи-
мости, нон-фуд категории. Все 
зависит, на самом деле, от ис-
ходной цены, которую мы по-
лучаем от производителя. Мы 
говорим о товарных группах 
высоких товарооборотов, мы не 
говорим о нишевых товарах, где 
обороты ниже. Выгода зависит 
от себестоимости, если нам уда-
ется давать и качество, и невы-
сокую цену.

– Чего ожидать от вас в бли-
жайшие годы?
– У нас намечены на ближайшее 
будущее проекты, связанные со 
стратегическим маркетингом. 
Конечно, это рекламные акции: 
масштабные и локальные; ак-
ции по программе лояльности. 
В скором будущем ждите!

– То есть, сейчас вы больше 
нацелены на расширение ли-

нии маркетинга, а не на линии 
СТМ?
– Сейчас решается много во-
просов имиджевого характе-
ра «ЭКО маркет». Конечно же, 
СТМ – это часть ритейла, но это 
всего лишь часть. Есть задачи 
более глобальные, чем акции, 
программы лояльности и СТМ. 
Это комплекс мероприятий, ко-
торый вскоре будет запущен.

– В создании СТМ также важ-
ную роль играет производи-
тель. По каким принципам вы 
его отбираете? Каким нужно 
быть, чтобы стать вашим про-
изводителем?
– В первую очередь – очень каче-
ственным. Во-вторых – стабиль-
ным в качестве.  Чудес не быва-
ет: каждый продукт состоит из 
компонентов, которые закупает 
производитель. Часть – за грани-
цей, часть – в Украине. Некото-
рые составляющие украинских 
компонентов тоже закупаются 
за границей. Постоянные скач-
ки гривны, кризисная эконо-
мическая ситуация влияют на 
ведение бизнеса. Мы уже стали 
матерыми бизнесменами, при-
выкнув быстро перестраивать-
ся в новых условиях. Учитывая 
то, что гривна упала на 300%, 
делать СТМ такого же качества 
– практически невозможно. Но 
наш производитель и ритейл 
в коллаборации по-прежнему 
дают потребителю качествен-
ный и доступный продукт. Что-
бы производить качественный 
товар, нужно использовать каче-
ственное сырье. Качество – это 
приоритет СТМ, поскольку сей-
час очень конкурентный рынок. 
Мы привыкли уже к хорошим 
товарам, поэтому нет смысла 
давать посредственные товары 
под СТМ.

– Вы говорили, что некоторые 
производители присылают хо-
рошие образцы. А потом что, 
продукция у них становится 
хуже?
– Бывает в процессе долгосроч-
ных взаимоотношений из-за 
нестабильной экономической 
ситуации производитель вы-
нужден менять «на бегу» ре-
цептуры, упаковки. Я не говорю 
о нашей сети, я говорю о вы-
нужденных мерах, с которыми 
сталкиваются производители. 
Мы, как ритейл, в любом случае 
должны гарантировать своим 
клиентам только качественный 
товар СТМ – это всегда компро-
мисс, но компромисс высокого 
качества, потому что покупа-
тель диктует свои требования, 
условия и уровень качества, ко-
торый он привык получать. На 
меньшее он уже не согласен.

– Любое дело имеет свои ри-
ски. Посоветуйте, как обойти 
риски, с которыми столкнутся 
новички при запуске СТМ.
– Если мы опускаем экономи-
ческую нестабильность в стра-
не, то конечно, это риски, свя-
занные с поставщиком. Любой 
продакшн уже имеет риски: не 
приехала пленка или какой-то 
другой компонент, выросла 
цена – выросла себестоимость, 
нет возможности дать объем, 
который хочет ритейл, нет воз-
можности прогарантировать 
цены на долгосрочный период. 
Для всего, что связано с про-
дакшном, нужно запланиро-
вать время на согласование, на 
утверждение образцов, на логи-
стику.  Все, что связано с про-
дакшном – имеет риски.

Беседу провела 
Юлия Мостовая

СПРАВКА ТМ: 

Всеукраинская сеть супермаркетов «ЭКО маркет» начала свое развитие с 2003 года в Чернигове. На 

данный момент насчитывает 114 магазинов в 34 городах Украины. В компании работают более 9000 

человек. В сети представлены продукты питания, бытовая химия, бытовые товары первой необходи-

мости. Также есть свое производство - кулинария и пекарни, в некоторых магазинах есть собственные 

кондитерские цеха.

За годы работы «ЭКО маркет» завоевал репутацию надежного и стабильного партнера, и в 2017 году мы 

будем стремиться укреплять эту репутацию, следуя требованиям времени и постоянно совершенствуясь.
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–  Что собой представляет рынок 
СТМ в Украине и ЕС? Каковы фак-
торы успеха?
–  В Украине фактически отсутствует 
сфера СТМ как отрасль, это только за-
рождающийся проект или хобби.
 СТМ в Европе уже целая отрасль, 
одна из основ бизнеса, экономики и 
социальное явление.
 Сегодня СТМ – в ЕС растёт как по 
объёму продаж, так и по количеству 
вывода на рынок новых марок и то-
варов. 
 В Украине также есть рост, но ско-
рее всего этот рост связан с самим 
фактом появления товаров СТМ на 
полках. Это пока дань моде и жела-
ние не отставать от конкурентов. 
 У большей части украинских сетей 
не совсем правильное понимание, 
цели и стратегия по созданию и выво-
ду товаров СТМ.
 В магазинах появилось много то-
варов СТМ, даже аптечные сети уже 
присоединились к этому тренду. Но, 
к сожалению, СТМ в Украине, это 
пока только дешёвые копии товаров 
известных марок и об их жизненном 
цикле ещё рано судить.
 Новинок у СТМ нет и в ближайшее 
время не будет. Ритейл на старте про-
ектов СТМ не готов или не хочет пла-
тить за разработки, ноу-хау. Проще 
копировать известные товары, пусть 
хуже – зато дешевле. 

онально ориентированных на раз-
работку и производство товаров для 
СТМ и нет конкуренции среди произ-
водителей.
 Сети в основном заказывают у 
больших производителей, которые 
имеют свою марку на рынке. Одним 
словом, начинают создавать конку-
ренцию своим же поставщикам.  За-
каз СТМ у «конкурентов» примерно 
такой же товар, но по более низкой 
цене, реально не выгодной для произ-
водителя. 
 Но производители не готовы и не 
будут жертвовать продажами своих 
товаров и прибылью, делая такой же 
продукт или лучше для СТМ. 
 При таких условиях производи-
тель будет вынужден экономить на 
качестве при производстве товаров 
СТМ.  В результате ритейл выстав-
ляет на полки менее качественный, 
зато собственный товар, который не 
на много дешевле товаров извест-
ных марок.
 Поэтому в Украине нет здорового 
партнёрства между производителя-
ми и сетями.
 Бывают случаи, когда продавец 
снимает с полки чуть ли не все ана-
логичные товары известных марок, 
даже импортные, ради того, чтобы 
из-за безальтернативности «прода-
вались» только товары СТМ. Такая 
политика противоречит интересам 

 Основным фактором успеха СТМ в 
Европе является то, что СТМ ориенти-
рована в первую очередь на интересы 
потребителя.  Главный принцип СТМ – 
качество, аналогичные товары извест-
ных брендов, но по более низкой цене.  
 Экономия обеспечивается отсут-
ствием затрат на рекламу и науч-
но-технические разработки. 
 Потребитель в Европе без монито-
ринга знает, что СТМ в конкретной 
сети — это качественный товар и са-
мый недорогой среди всех аналогич-
ных на полках. Такой товар потреби-
тель покупает без сомнений.
 Другой фактор успеха — это то, что 
предприятия занятые в сфере Privat 
label в Европе – это в основном малые и 
средние фирмы, работающие только в 
сфере СТМ, где производитель и прода-
вец тесно кооперируют друг с другом.
 Сейчас в ЕС примерно 30% оборота 
розницы – это товары СТМ. В восточ-
ной Европе этот показатель меньше 
на 10-15%. В Швейцарии и Испании 
оборот СТМ насчитывает более 50%.  
 В Украине прослеживается следую-
щая ситуация: у покупателя пока нет 
уверенности в качестве товаров СТМ, 
да и не все покупатели ещё знают, что 
это такое. Экономия для потребителя 
ставится под сомнение, когда сопо-
ставляются цена и качество товара. 
 В Украине сейчас нет большого 
количества предприятий, професси-

Интервью 
с Михаилом Геворкяном, 
директором немецкой 
компании Gelingchem.      
СТМ (Собственные Торговые Марки) – это 
выгодно для ритейла, но что думают об этом 
производители? 
Эксперт из Германии считает: если украин-
ские ритейлеры не изменят подход, проекты 
СТМ обречены на банкротство. 
Об этом в интервью журналу Privat Label 
рассказал Михаил Геворкян, эксперт 
по созданию, производству и развитию 
товаров СТМ химической отрасли.

СТМ в Украине – 
это пока ещё хобби, 
проект, а не отрасль
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Интервью с производителем non food

любого производителя, импортёра и 
потребителя. 
 Это может кончится тем, что произ-
водители просто перестанут произво-
дить товары для СТМ, а потребители 
перестанут их потреблять.
 Безальтернативное предложение 
только товаров СТМ сомнительного 
качества погубит любую марку и за-
родившийся рынок СТМ. 

–  Какое будущее ждет СТМ в Укра-
ине?
–  В Украине будет страдать качество, 
пока не появится альтернатива и здо-
ровая конкуренция.
 Нужны небольшие, но професси-
ональные и высоко технологичные 
производители, ориентированные на 
производство товаров СТМ. 
 Конкуренция должна быть не меж-
ду производителем и продавцом, а 
между производителями, и она долж-
на быть направлена только на созда-
ние и производство качественного то-
вара, хорошего ассортимента, новых 
продуктов, и между сетями, чтобы 
дать хороший сервис покупателю. От 
правильных взаимоотношений про-
изводителей и продавцов в первую 
очередь выигрывает потребитель, ко-
торый в итоге платит за всех.
 Восходящая тенденция и будущее 
СТМ в Украине появятся лишь когда 
образуется стойкое доверие потреби-
теля к товарам СТМ. 
 Если потребители не будут дове-
рять и покупать товары СТМ, то это 
может привести к тому, что через не-
сколько лет про проекты СТМ скажут: 
«наигрались, хватит».
 Эта основная опасность для разви-
тия украинских СТМ.
 Всё же СТМ становится всё попу-
лярнее и имеет будущее. 

–  Как превратить проект  СТМ в 
прибыльный бизнес?
–  Нужна правильная стратегия и 
цели, чтобы сформировать и разви-
вать отрасль СТМ.
 Для начала украинским предприни-
мателям надо менять менталитет и 
подход к деловому стратегированию. 
 В основе стратегии должно лежать 
простое правило: выигрыш от со-
трудничества должны получать все 
стороны. 
 Развиваться и зарабатывать долж-
ны все участники рынка СТМ - про-
изводитель, оптовик, розничный 
продавец, а экономить и получать 
удовольствие от покупки должен по-
требитель. 
 Потребитель должен получить нуж-
ный товар высокого качества по до-
ступной цене, видеть красивые пол-
ки, удобную упаковку и иметь право 
выбора.

 Для этого должна быть цепочка 
- принцип потребитель -  продавец 
– производитель (поставщик).   Про-
давец между потребителем и произ-
водителем.
 Когда продавец ставит себя на пер-
вое место - в итоге страдают все, но в 
первую очередь потребитель.  
 Продавец должен предлагать СТМ 
как альтернативу для потребителя – 
давать возможность выбрать товар 
среди аналогичных.   Если потреби-
тель выберет СТМ среди аналогич-
ных товаров, даже рекламируемых, 
то это значит, что цель достигнута и 
марка будет жить, продажи расти, а 
товары СТМ станут популярными!
 Когда будут расти продажи СТМ 
и будет большой спрос от сетей на 
заказы товаров СТМ, тогда и в Укра-
ине могут появиться профессиональ-
ные малые и средние производители 
СТМ, а также иностранные инвести-
ции в эту сферу. Это и приведёт к фор-
мированию отрасли СТМ в Украине.

–  Ранее Вы говорили, что реально 
и целесообразно сотрудничать ри-
тейлу с СТМ Германии и ЕС. В чем 
может выразиться эта целесообраз-
ность? Как организовать такое пар-
тнерство?
–  Сотрудничество в сфере создания 
СТМ Украинского клиента с немец-
ким производителем принесёт на ры-
нок качественные товары и хороший 
ассортимент.
 Даже ценовая политика Украинско-
го клиента может быть учтена в про-
цессе разработки рецептур, специфи-
кации и выбора упаковки. 
 Многие думают, что в Германии не-
возможно купить не дорогой товар.
 Можно заказать немецкий товар 
по приемлемой цене, и качество при 
этом не будет страдать. Даже для 
внешнего рынка в процессе произ-
водства должны и будут пользоваться 
всей системой управления качеством 
Германии и директивами ЕС с момен-
та закупки сырья и материалов и до 
готового продукта. 
 Более того, при таком сотрудниче-
стве Украинского клиента с немец-
ким производителем можно будет 
проводить инновационные разработ-
ки, и товары могут быть в процессе 
разработки и производства также 
адаптированы требованиям рынка 
заказчика -  рынка конечного потре-
бителя, а не только копировать им-
портные аналоги.
 Не всё что хорошо для Германии, 
хорошо и для Украины. Например, 
автохимия для Украины должна де-
латься с учётом погодных условий, 
качества дорог, топлива и т.д.  
 В косметике также есть много ню-
ансов по требованию или ожидани-

ям потребителей страны конечного 
сбыта.
 Стратегия сотрудничества с немец-
кими компаниями – производителя-
ми и поставщиками СТМ позволит 
получить недорогие и качественные 
товары, адаптированные для местно-
го потребителя.
 Для локальных сетей с ориентаци-
ей на стандартные и недорогие про-
дукты без особого учёта качества и 
с небольшим количеством продаж 
СТМ, такая схема сотрудничества с 
немецкими компаниями, к сожале-
нию, не будет работать. 
 Для работы с немецким производи-
телем проект должен быть крупным. 
Ассортимент и количество заказов 
для немецкого производителя и для 
цены имеет большое значение. 
 Для локальных и национальных се-
тей сегодня целесообразно подумать 
о создании СТМ в сотрудничестве с 
оптовыми компаниями или дистри-
буторами, которые могут сотрудни-
чать с немецкими компаниями и про-
изводить товары в Германии.
 Оптовики-импортёры, могли бы де-
лать аналогичные качественные това-
ры для СТМ в Германии для разных 
сетей Украины под торговыми марка-
ми этих сетей.
 Будет проще и дешевле совместно 
с немецкой компанией разработать, 
производить и транспортировать 100 
000 единиц товара по 10 000 единиц 
для 10 сетей, чем если 10 сетей будут 
заказывать отдельно только для себя.
 Эта было бы очень хорошей прак-
тикой, так как такие оптовые пред-
приятия имеют лучшее понимание 
о потребностях и возможностях 
всего рынка и с ними легче созда-
вать продукты и делать интересные 
перспективные проекты СТМ даже 
для сетей.
 Оптовые СТМ и совместные товары 
(один и тот же товар с разными эти-
кетками), созданные для нескольких 
сетей или группой сетей, правильное 
решение для стран где Privat Label от-
носительно новое явление и где даже 
крупные сети с большими амбиция-
ми всё равно пока только локальные 
и национальные с долей рынка от 2% 
до 10%.
 Мы лично приветствуем такой 
центализированный вариант сотруд-
ничества в проектах оптовых СТМ с 
оптовыми компаниями, дистрибуто-
рами -  поставщиками для сетей ма-
газинов, аптек и производителями 
Украины, у которых нет условий для 
производства определённых форм 
товаров, и готовы инвестировать в 
создание новых, качественных и не 
дорогих продуктов, предлагать идеи 
для СТМ, которые будут иметь пер-
спективу и будущее.
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ших клиентов и надеемся, что 
все запланированные нами из-
менения в ассортименте СТМ 
будут с одобрением встречены 
нашими клиентами.

– За счет чего продукция под 
СТМ имеет более низкую сто-
имость?
– С усилением конкуренции на 
рынке поставщики брендовых 

– В вашем ассортименте можно 
найти множество разнообраз-
ных товаров по невысоким це-
нам. Как цена отражается на 
качестве?
– В результате изменения уров-
ня экономики благосостояние 
населения Украины находится 
не на самом высоком уровне. 
Поэтому многие украинцы вы-
нуждены пересмотреть свои 
покупательские привычки и 
еще более внимательно обра-
щать внимание на соотноше-
ние «цена – качество». Поэто-
му для нас самое главное – это 
соблюдение баланса между це-
ной и качеством в наших това-
рах СТМ.  Согласно маркетин-
говым исследованиям, индекс 
потребительского доверия к 
товарам СТМ в нашей сети су-
щественно вырос в 2016 году и 
продолжает расти в 2017 году. 
Это говорит о том, что эти то-
вары продолжают оставать-
ся в тренде, набирают свою 
важность, и наши покупатели 
удовлетворены и качеством, и 
ценой наших товаров.

– Как по вашему мнению, что 
обеспечивает спрос: цена или 
качество?
– Несомненно, одним из клю-
чевых факторов при принятии 
решения о покупке является 
именно цена. Но при этом так-
же важно и качество продукта, и 
эмоциональная составляющая. 
Поэтому мы всегда стараемся 
прислушиваться к мнению на-

Интервью с Оксаной Малой, 
руководителем направления СТМ сети «Prostor».   
Как известно, СТМ – это инструмент категорийного менеджмента. Какими категори-
ями нужно мыслить, пользуясь этим ресурсом? Кое-что об этом читателям журнала 
рассказала Оксана Малая, руководитель направления СТМ сети «Prostor».

«PROSTOR»: 
какими категориями нужно мыслить?
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товаров вынуждены все более и 
более направлять свои усилия на 
агрессивную рекламу. В товарах 
СТМ затраты на рекламу и мар-
кетинг гораздо ниже, так как в 
основном используется продви-
жение на местах продаж, что по-
зволяет значительно снижать се-
бестоимость продукции. Отсюда 
— более низкая цена на продукты 
собственной марки в сравнении 
с аналогичными товарами из-
вестных брендов, при этом каче-
ство продукции не уступает каче-
ству брендовых товаров.

– Как Вы продвигаете продук-
цию СТМ?
– Мы активно развиваем раз-
личные программы лояльности, 
продвигаем товары на местах 
продаж с помощью дополни-
тельных таргетированных ак-
ций. Помимо этого, мы делаем 
публикации о наших акциях и 
новинках на официальном сай-
те, в социальных сетях, инфор-
мируем покупателей по вну-
треннему радио в торговых 
залах. В нашей сети много вни-
мания уделяется продвижению 
продукции СТМ в интернете. С 
помощью онлайн-инструмента 
мы не только помогаем покупа-
телям получить информацию о 
наших продуктах, но и получаем 
от них обратную связь, которая 
крайне важна для нас.  

– Как Вы считаете, как изме-
нится поведение ваших поку-
пателей?
– Уверена, что доверие потреби-
телей к товарам СТМ будет не-
уклонно расти. Поэтому наши 
задачи – постоянно работать с 
качеством продукции, с расши-
рением ассортимента новыми 
интересными продуктами. По-
мимо цены и качества покупате-

лям также важен выбор. Именно 
поэтому необходимо старать-
ся сохранить баланс и выбор 
на полке, оставляя для каждой 
отдельной категории как това-
ры СТМ, так и востребованные 
бренды. 

– Какие категории поставщи-
ков Вам наиболее интересны 
для рассмотрения сотрудниче-
ства в будущем?
– В настоящий момент в на-
шей сети представлено более 
15 собственных торговых марок 
практически в каждой катего-
рии товаров. Могу отметить, 
что количество производителей, 
которые заинтересованы в со-
трудничестве по проектам PL, с 
каждым годом увеличивается. 
Компания Стиль Д активно со-
трудничает как с импортными 
производителями, так и с ло-

кальными. Для нас важно, что-
бы производитель был в первую 
очередь надежным партнером и 
помогал нам оперативно реаги-
ровать на изменения потреби-
тельского поведения.

– Поделитесь своими плана-
ми. Что вы планируете реали-
зовать в этом и в следующем 
году?   
– Развитие товаров СТМ – стра-
тегическая задача нашей ком-
пании. Поэтому мы нацелены 
практически на все категории, 
представленные в нашей сети. 
В этом году мы планируем за-
пустить несколько новых тор-
говых марок как в среднем це-
новом сегменте, так и в низком. 
И очень верим, что наши поку-
патели полюбят наши новинки 
и будут с удовольствием ими 
пользоваться. 

СПРАВКА ТМ: 

История успеха PROSTOR – это более 10 лет непрерывной работы, это дорога от локального 

ритейлера, в 2005 году открывшего свой первый магазин в европейском формате в г. Днепр, 

до одного из национальных лидеров, в активе которого более 280 магазинов в более чем 110 

городах Украины. 

Магазины PROSTOR предлагают своим покупателям самый широкий и качественный выбор 

товаров известных украинских и мировых производителей. 

С 2011 года сеть PROSTOR занимается развитием собственных торговых марок. И уже сегодня 

мы можем предложить своим клиентам эксклюзивные товары 20 брендов с пометкой «Только 

в PROSTOR».
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Международный опыт

Объемы торговли с Ка-
надой в предыдущие годы 
абсолютно не отвечали по-
тенциальным возможностям 
Украины. Несмотря на то, что 
экономика Канады входит в 
пятёрку сильнейших эконо-
мик мира и является отлич-
ной стартовой площадкой для 
доступа на самый большой 
и желанный рынок США, се-
вероамериканские рынки 
оставались недоступными 
для украинских компаний. К 
примеру, импорт канадских 
товаров в Украину в 2016 году 
составлял $43,3 млн, тогда как 
украинский экспорт в Канаду  
– всего $4,9 млн. 

Благодаря усилиям пра-
вительств двух стран, се-
годня ситуация изменилась. 
Торговые отношения Кана-
ды и Украины стремительно 
развиваются и  немаловаж-
ную роль в этом играет мно-
гочисленная украинская диа-
спора в Канаде, численность 
которой составляет около 
1,3 млн. человек. Так, пред-
ставителями украинской 
диаспоры в Канаде и украин-
ской стороной, была создана 
компания Northwest Storage 
& Fulfi llment Incorporated 
(NS&FI). Компания призвана 
облегчить доступ украин-
ским компаниям на рынок 
Канады и США, сэкономить 
им деньги и время. NS&FI 
предоставляет украинскому 
бизнесу жизненно необхо-

могут пользоваться неогра-
ниченными возможностями 
этой платформы, многими 
дополнительными приложе-
ниями и каналами продаж, 
в т.ч. в соцсетях, и при этом 
не платить $300 в месяц за 
Pro-аккаунт. Кроме того, 
NS&FI является партнёром 
основных североамерикан-
ских перевозчиков, таких как 
DHL, UPS, FedEx, Canada Post 
и пользуется скидкой на их 
услуги. Таким образом, от-
правляя свой товар со склада 
NS&FI, клиенты могут эко-
номить от 5 до 20% на пере-
возки по северной Америке. 
В свою очередь, сотрудниче-
ство NS&FI с ведущими ло-
гистическими компаниями 
Украины даёт возможность 
клиентам упростить процес-
сы, связанные с отправкой 
товара из Украины в Канаду. 
Также, с целью популяри-
зации украинских брендов, 
NS&FI участвует в канадских 
выставках с товарами своих 
клиентов.

Управление как компа-
нией, так и интернет-мага-
зином на платформе Shopify 
осуществляется из Канады и 
Украины, поэтому клиенты 
могут настроить все необхо-

Телефон в Канаде / Viber / Skype / FB messenger / WhatsApp: +1(778)881-2230
Телефон в Украине +38(099)7094333

Больше информации на сайте компании: h� p://www.northprep.com

димые аутсорсингововые ус-
луги хранения и подготовки 
товаров для продажи в Ка-
наде и США. По сути, NS&FI 
заменяет украинским ком-
паниям отдел ВЭД, со всеми 
его функциями.

Стремительное развитие 
электронной коммерции 
вместе с возможностями 
беспошлинного ввоза то-
варов в Канаду заставляют 
украинских товаропроиз-
водителей пересматривать 
свои стратегии и каналы 
продаж. В то же время, 
они понимают, что ключе-
вым фактором для ведения 
успешного бизнеса в Канаде 
и США является наличие то-
вара на складах в Северной 
Америке. Без этого условия 
нельзя обеспечить быструю 
доставку и качественный 
сервис требовательному кли-
енту,  проконтролировать 
качество товаров и упаков-
ки, принять возвращаемый 
покупателем товар. Схема 
работы Northwest Storage & 
Fulfi llment Incorporated про-
ста. Украинская компания 
отправляет свою продук-
цию в Канаду. NS&FI высту-
пая импортёром, получает 
и проводит таможенную 
очистку товара. Далее товар 
отправляется на склад для 
хранения и продаётся с него 
на Amazon, eBay, Shopify или 
Facebook. При необходимо-
сти товар может упаковы-
ваться, переупаковываться, 
маркироваться, собираться, 
комплектоваться и консоли-
дироваться на складе. Кли-
енты, отправляющие свой 
товар на склад NS&FI, также 
имеют возможность прода-
вать его в интернет-магазине 
компании, организованном 
на самой продвинутой и по-
пулярной в Северной Аме-
рике платформе Shopify. Ис-
пользуя Pro-пакет компании 
NS&FI на Shopify, клиенты 

1 августа 2017 года вступило в силу Соглашение о свободной торговле между Украиной 
и Канадой, которое открывает украинскому бизнесу неограниченные возможности 
доступа на североамериканский рынок. 

НОВЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ ДЛЯ УКРАИНСКОГО 
БИЗНЕСА В КАНАДЕ И США

димые им приложения, мар-
кетинговое и SЕО-продви-
жение общаясь со службой 
поддержки NS&FI на родном 
языке и в привычном часо-
вом поясе. 

Основными преимуще-
ствами работы с NS&FI явля-
ются: удобное место распо-
ложения компании вблизи 
морских портов, складов 
Amazon и американской гра-
ницы; мультиязычный сер-
вис; простое и понятное це-
нообразование, при котором 
клиент знает наперёд, сколь-
ко ему надо будет заплатить.

В данное время NS&FI 
оперирует одним складом в 
Ванкувере, на западном по-
бережье Канады и работа-
ет над созданием системы 
складов в центральной, вос-
точной Канаде и в США. 

Проект пользуется под-
держкой канадских властей и 
частично финансируется ими.

Цель  компании North-
west Storage & Fulfi llment 
Incorporated – обеспечение 
наиболее эффективного и 
удобного процесса выхода 
украинского бизнеса на ка-
надский рынок, а также раз-
витие торговых отношений 
между странами. 

$

$

$

$

NS&FI
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– Для чего вы создаете продук-
цию под СТМ?
– Продукция СТМ в нашем слу-
чае - это в первую очередь ин-
струмент, который предназна-
чен для работы над увеличением 
лояльности наших покупате-
лей. В начале пути мы приняли 
решение, что новая торговая 
марка от ТС «Копейка» должна 
стать воплощением идеального 
сочетания «цена-качество». Все 
предложения партнеров, каче-
ство продукта которых вызыва-
ло хоть малейшее сомнение, тут 
же снимались с тендера. Основ-
ной задачей создания СТМ было 
не столько заработать больше, 
удешевив продукт, сколько со-

нечно возможно, но это будет 
всего лишь прогноз. Как извест-
но, любой прогноз изначально 
является ошибочным. Проект 
развития СТМ является долго-
срочным, поэтому, как вложе-
ния в него, так и его окупае-
мость, и эффективность будут 
очень растянуты во времени. 
Увеличение количества затрат, 
в итоге, будут прямо пропорци-
ональны количеству неудачных 
запусков продуктов под СТМ. 
Очень важным и основным эта-
пом во всем процессе является 
подготовительный этап. Ка-
кое Вы выберете название для 
вашего бренда, слоган, его со-
четание с планируемыми раз-

здать категорию продуктов по 
хорошей цене и в хорошем ка-
честве. Выпуская на рынок про-
дукцию под собственными тор-
говыми марками мы нацелены 
на удовлетворение желаний и 
потребностей наших покупате-
лей, чтобы приходя к нам, они 
знали, что под этим брендом 
они всегда могут купить това-
ры по хорошей цене, без опаски, 
что продукт содержит некаче-
ственные ингредиенты или не 
оправдает их ожидания.

– Насколько это окупаемо и 
выгодно?
– Провести качественную фи-
нансовую оценку проекта ко-

Интервью с Ларисой Синьковой, 
коммерческим директором сети «Копейка».     
Новая волна экономического кризиса побудила всплеск развития СТМ сетей. Такая 
тенденция ассоциируется с дисконтной политикой, но так ли это в действительно-
сти? Как создавать качество по сниженным ценам?  Подробнее об этом рассказы-
вает Лариса Синькова, коммерческий директор сети «Копейка».

«КОПЕЙКА» 
как обеспечить высокое качество 
по сниженной цене?
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работками – все это будет су-
щественно влиять на конечный 
результат вашей работы. 

– С того момента, как вы ста-
ли больше развивать сегмент 
СТМ, стало ли больше поку-
пателей у вашей сети? Полно-
стью ли оправдана цель? 
– Рынок Украины сегодня очень 
динамичный. В Одесском реги-
оне конкуренция всегда была 
очень большой: кроме того, 
что у нас представлены наци-
ональные торговые сети, здесь 
традиционно очень сильная 
местная розница. Изменение 
экономической ситуации в 
стране за последние 3-4 года 
очень повлияла на динами-
ку развития во всех отраслях 

от того, насколько покупатель 
будет готов принять новшество. 
Не смотря на кризисное время, 
все продолжают развиваться, 
бороться за покупателя. Идея 
сама по себе хороша и в прин-
ципе, как показывает практика: 
то что использует Европа, мы 
обычно начинаем делать вслед 
за ней через некоторое коли-
чество времени.  Так как тех-
нологии на сегодняшний день 
стерли границы, любая инфор-
мация, любой опыт имеет воз-
можность поступать на укра-
инский рынок гораздо быстрее, 
чем ранее. Поэтому, мы можем 
предположить: если на Запа-
де данное новшество принесет 
действенный результат, то до-
вольно скоро у нас будут пробо-
вать работать в этом направле-
нии.  Я всегда считала и считаю, 
что быть вторым - не значит 
быть последним. Всегда, ис-
пользуя чей-то положительный 
опыт, делая выводы из ошибок 
- правильнее и полезнее, чем 
быть «первопроходцем».

У нас темпы внедрения ново-
го продукта не слишком высо-
кие. Такая политика позволяет 
нам подходить к вопросу вне-
дрения взвешенно и выводить 
на рынок продукцию под СТМ 
с максимально высоким про-
центом «выживания». Мы ста-
раемся не растрачивать ни че-
ловеческий ресурс, ни средства 
компании на сомнительные 
проекты.  

и торговля – не исключение. 
Покупательская способность 
падает, кошельки клиентов ху-
деют. В таких условиях рынка 
наличие эффективных отличий 
от конкурентов позволяет нам 
чувствовать себя уверенно и не 
прекращать развитие. Присут-
ствие на полках наших мага-
зинов качественной продукции 
под СТМ помогает нам при-
влекать новых покупателей. 
Сегодня мы уверенно можем 
сказать, что сформировано ста-
бильное доверие к товарам под 
СТМ. Если товары появляются 
под нашими брендами, поку-
патель берет их без опаски, что 
может приобрести продукт с 
нехорошим качеством. Как по-
казала практика: даже в самые 
плохие времена для потреби-
теля качество является важной 
составляющей, как и цена.

– Сейчас на западе появляется 
новый тренд: они заменяют 
privat label на privat brands. Их 
маркетологи считают, что СТМ 
должна иметь уникальность. 
Как у нас обстоят дела с этим?
– Перспективы, на самом деле 
сложно прогнозировать, по-
тому что все зависит от того, 
какая будет экономическая си-
туация в стране. То, о чем Вы 
говорите, требует больших вло-
жений.  Одно дело - развитие 
конкретного продукта, другое 
дело - развитие целой полити-
ки в потреблении. Все зависит 
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– Как понять, какую продук-
цию под СТМ лучше открыть в 
то, или иное время?
– При подготовке к выпуску това-
ров на рынок нужно учитывать 
ряд факторов. Нужно однознач-
но проводить анализ рынка, а 
именно, какие категории пока-
зывают положительную динами-
ку, соответственно, в них нужно 
искать нишу для своего продук-
та. Таких категорий сейчас доста-
точно много.  Соответственно, в 
стагнирующих категориях, кото-
рые показывают отрицательную 
динамику, не стоит пытаться за-
нять какую-то нишу, когда уже 
действующие производители бо-
рются за место под солнцем.  Не 
стоит пытаться занять место в 
категориях, где привязка к брен-
ду довольно высока, например, 
детское питание. 

– По каким принципам вы вы-
бираете производителей для 
СТМ?
– После того, как Вы определи-
лись с категорией, необходимо 
проанализировать продукцию 
лидеров категории. Чем выше 
рейтинг производителя - тем 
он становится интереснее в 
качестве партнера для произ-
водства СТМ, потому что, если 
покупатель принял качество и 
одобрил - нам конечно выгод-
нее договориться с таким про-
изводителем. Иногда бывает 
интереснее прибегнуть к услу-
гам мелких производителей. 
Есть региональные производи-
тели, которые завоевали мест-
ный рынок, но не представле-
ны в других регионах. Таким 
примером может быть ТМ 

– Я вижу ее вполне оправданной. 
Дело в том, что у наших произ-
водителей еще есть определен-
ные ограничения, связанные с 
заказом упаковки в определен-
ном объеме и не менее, с пу-
ско-наладочными процессами 
на производственных линиях, с 
желанием партнеров продать и 
заработать больше… На западе 
намного проще. Там можно ра-
ботать с меньшими объемами, 
что дает поле для маневра. Ну, 
и соответственно, с точки зре-
ния контроля качества, там все 
гораздо лучше, чем у нас. Мы 
регулярно проверяем качество 
продукции под нашей СТМ, не 
согласовывая с производителя-
ми. У нас заключен контракт с 
государственной лабораторией. 
Мы это делаем не потому, что 

«Солнечная долина». Эта ком-
пания неплохо себя чувствует 
на рынке Одесской и Никола-
евской областей, но за этими 
приделами их почти никто не 
знает. Но это им не мешает 
закрепить за собой большую 
долю местного рынка. С произ-
водителями на местном уровне 
иногда довольно таки выгодно 
договариваться; качество их 
продукции знают, им доверя-
ют, их выбирают. Это выгодно 
региональным сетям. Если сеть 
представлена в определенном 
регионе она может работать 
с местным производителем, 
которого хорошо знают в ре-
гионе, качество продукции ко-
торого население приемлет. 
Если говорить о националь-
ных масштабах, тут немножко 
сложнее. Здесь нужно ориенти-
роваться на продукт, который 
будет воспринят везде. В этом 
случае выгоднее работать с ли-
дерами категории.

– Некоторые украинские ри-
тейлеры предпочитают рабо-
тать с зарубежными произ-
водителями, поскольку там 
налажен автоматизированный 
процесс. Как Вы смотрите на 
такую логику?

PL_1_2017_block.indd   38PL_1_2017_block.indd   38 21.08.2017   14:55:0421.08.2017   14:55:04



3908 • 2017 

Интервью торговой сети

мы такие правильные, а потому 
что периодически могут возни-
кать сомнения по поводу каче-
ства. К сожалению, контроль в 
нашей стране весьма субъектив-
ный, чем очень часто, к сожале-
нию, пользуются многие недо-
бросовестные производители. 
Сейчас в Европе очень сильно 
развивается продукция эко, био. 
Последняя выставка в Милане 
показала, что европейский поку-
патель нацелен именно на этот 
продукт. Очень большое количе-
ство экспонентов представили 
товары в эко- и био-форматах. 
У нас же это направление раз-
вивается очень слабо. Вспомни-
те даже историю с маркиров-
кой «Без ГМО», Эту маркировку 
ставили везде, даже на товарах, 
не имеющих отношения к про-
дуктам питания. Вызвано такое 
халатное отношение к столь 
серьезным вопросам тем, что 
проверить соответствие такой 
маркировки действительности 
весьма сложно.  По всей Украине 
функционируют всего 3 лабора-
тории, которые могут проверить 
продукт на содержание ГМО. 
Качество украинской продук-
ции находится под очень отно-
сительным контролем. Поэтому, 
доверие украинского потреби-
теля отечественным произво-
дителям постепенно снижается 
и существенно подорвано. В ЕС 
качество продукта находится 
под жестким контролем госу-
дарства. Сами производители 
за этим очень следят. Поэтому, 
сетям, которые хотят получить 
гарантировано безопасную про-
дукцию высокого качества, мо-
жет быть выгоднее заказывать 
производство в Европе.

– Сейчас сегмент СТМ очень 
бурно развивается, и мы ви-

дим продукцию privat label в 
абсолютно разных нишах. Как 
Вы считаете, куда стоит забра-
сывать удочку? Какие из этих 
ниш будут наиболее перспек-
тивными?

– Я не рекомендую «забрасывать 
удочку» в ниши, где наблюдает-
ся высокая бренд зависимость 
покупателя. К этой категории 
товаров также относится про-
дукция формата health and 
wellness.  Но это – мое субъек-
тивное мнение. Конечно, мож-
но выпускать продукцию такого 
формата под СТМ, но там будет 
больше рисков. Понадобится 
больше сил, и вложений, чтобы 
завоевать лояльность покупате-
ля. В целом, перспективы есть 
во всех нишах. Все зависит от 
возможностей, целей и амбиций 
ритейла. 

– Что вы планируете реализо-
вать для своих покупателей в 
этом и следующем годах?
– У нас планы очень большие, ам-
бициозные, забегать наперед не 
хочу.  Могу сказать, что у наших 
категорийных менеджеров есть 
много продукции в разработках. 
Сейчас выходит наш новый лей-
бл «Пані Цінна». Это продукция 
недорогого сегмента. Мы хотим 
дать возможность покупателю 
приобрести дешевле продукт 
первой необходимости. Удешев-
ление будет не в ущерб качеству, 
а за счет упаковки и некоторых 
маркетинговых аспектов. Мы 
уже запустили крупы под лей-
блом «Пані Цінна», на полках, 
скоро появится растительное 
масло, сейчас мы запускаем но-
вую линию макарон. 
– Что Вы посоветуете предпри-
нимателям, которые планиру-
ют запуск первой СТМ?

– Прежде, чем что-либо начать, 
нужно хорошо изучить пред-
стоящий путь. В этом помогает 
опыт других сетей, производя-
щих СТМ. Проведите анали-
тику, обратите внимание на 
риски, с которыми они стал-
кивались, на способы реше-
ния возникающих проблем. 
Получить такую информа-
цию можно на профильных 
тренингах и конференциях. 
Потом, потратьте время на 
составление качественного 
бизнес-плана. Он будет кар-
той на вашем пути.  Также, я 
бы посоветовала обратиться в 
маркетинговое агентство для 
создания бренд-бука, логоти-
па, и слогана. Потратившись 
на это однажды, после вы бу-
дете получать стабильную и 
высокую прибыль. 

Беседу провела 
Юлия Мостовая

СПРАВКА ТМ: 

Наиболее динамично развивающаяся розничная сеть. Количество магазинов торговой 

сети на сегодняшний день - это  70 магазинов (из них 57 формата «универсам «Копейка» 

и 13 «мини-маркетов «Копейка») - основная часть из которых представлена в Одесской 

области. Общая площадь универсамов насчитывает свыше 30тыс. кв. метров. Система-

тически проводится  качественный анализ товарных категорий. Мы стремимся поддер-

живать в ТС «Копейка»  оптимальный ассортимент. За последние годы оборот компании 

увеличился в несколько раз. Ежедневно сеть универсамов «Копейка» обслуживает 

более 100 тысяч покупателей.
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культуры и современных техно-
логий, а также познакомиться с 
творчеством художницы.

–   В чем, на Ваш взгляд, осо-
бенности портфолио товаров 
под private labels Вашей ком-
пании (в чем его отличие от 
предложения конкурентов)?
–   У нас принципиально дру-
гой подход к развитию СТМ. 
Во-первых,  каждую ТМ ве-
дет бренд-менеджер, который 
работает только с этой ТМ. 
Бренд-менеджер отслеживает 
последние тенденции и трен-
ды своей категории, работает с 
ассортиментом, проводит сво-
евременную ротацию товаров, 
в соответствии с требованиями 
рынка, досконально разбирает-
ся в специфике производства то-
варов. Ключевое, самое большое 
отличие – у нас активно разви-
вается ассортимент в брендоза-
висимых категориях, плюс мы 
активно импортируем СТМ из 
более чем 15 стран мира.

–   Какие товары под private 
labels являются бестселлера-
ми в ассортименте? Благода-
ря чему Вам удалось достичь 
этого? 
–   Наши бестселлеры: деко-
ративная косметика «LCF», 
«Patricia Ledo», «GlamBee», сред-
ства по уходу за кожей лица и 
тела, средства по уходу за воло-
сами «MAY», средства женской 
гигиены «Ombrello», «Lingery», 
подгузники «JOY», товары дет-
ской категории «Honey Bunny». 
Мы  гордимся тем, что послед-
ние два года в рейтинге наших 
собственных ТМ на первые ме-

–   Какую долю в SKU занима-
ют в Вашей компании товары 
под private labels?
–   В июле 2017 в сети EVA 
представлены  33 СТМ, это бо-
лее 3000 SKU. Каждый третий 
товар, покупаемый в магазинах 
EVA, товар private label. В ТОП-
100 самых продаваемых това-
ров сети – 60 товаров собствен-
ных торговых марок.   

–   Как проходило развитие 
private labels в течение послед-
него года в Вашей компании? 
Сколько появилось в нем SKU 
товаров под СТМ, в каких ка-
тегориях?
– За 2016 год мы разработали 
и выпустили на рынок 8 новых 
собственных торговых марок, 
причем большая часть из них в 
сложных брендозависимых ка-
тегориях:
• туалетная вода «Ralf  Cristoff », 

«Le BOUQUET», «Play»;
•  средства для окрашивания 

волос «Colibri»;

•  колготки низкого ценового 
сегмента «Sensi fl y»;

•  подгузники «JOY»;
•  профессиональные сред-

ства по уходу за волосами 
«Estima»;

•  органические  и натураль-
ные средства по уходу за во-
лосами «UTerra native»

 В июле этого года мы со-
здали эксклюзивную линейку – 
Prima Maria. Бренд создан на ос-
нове существующей марки Green 
Way Фито Линия. Сказочные 
животные и растительные эле-
менты перенесены с картин все-
мирно известной украинской ху-
дожницы Марии Примаченко на 
этикетки обновленной линейки 
товаров.  Фантастические карти-
ны вносят сказочность в оформ-
ление марки Green Way Фито Ли-
ния, подчеркивают натуральный 
состав ингредиентов. Теперь 
каждый покупатель сети мага-
зинов EVA может видеть при-
мер объединения аутентичной 

Отвечает Владимир Гранин, 
директор департамента СТМ Линии магазинов «EVA».   
Лучшим показателем того, как покупатель реагирует на private label – это продажи 
товара и занимаемая им доля рынка. И они приятно радуют ритейлера.  

КАЖДЫЙ 3-Й ПОКУПАЕМЫЙ 
ТОВАР В СЕТИ «EVA» - 
ЭТО ТОВАР СТМ
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ста вышли бренды в сложных 
брендозависимых категориях. 
Это говорит о том, что покупа-
тели  доверяют этим продуктам. 

–   С какими исследователь-
скими компаниями работает 
Ваша компания, решая вопрос 
о выводе на рынок товаров 
под private labels?
–   Конечно, мы работаем с 
международными исследова-
тельскими компаниями, таки-
ми как  Nielsen, GFK, MEMRB 
IRI, Euromonitor но для нас это 
лишь часть информации, как 
правило, количественная. Кро-
ме того, наши бренд-менедже-
ры обязательно посещают меж-
дународные выставки, бывают 
в магазинах Европы, плотно 
общаются с компаниями-лиде-
рами на рынке, чтобы получить 
качественные и количественные 
характеристики той или иной 
категории товаров. Прежде чем 
принять определенное реше-
ние, отслеживают тенденции не 
только на своем рынке, но и на 
сопутствующих рынках.      

–   В каких категориях чаще 
всего меняются поставщики 
СТМ? Чем вызваны такие фак-
ты? 
–   СТМ для того и созданы, 
чтобы исключить зависимость 
от поставщика. Как только по-
является лучшее предложение 
по соотношению цена/качество, 
бренд-менеджер переводит про-
екты на другого поставщика. 
Естественно, чаще всего постав-
щики меняются в простых, не в 
брендозависимых категориях 
и в ТМ, где работает стратегия 
«первая цена», когда и для поку-
пателя важна первая цена, и для 
нас, как покупателя у поставщи-
ка, важны условия с более низ-
кой ценой. 

–   Пыталась ли Ваша ком-
пания создать private label со-
вместно с поставщиком, как 
это делают зарубежные и не-
которые украинские food-ри-
тейлеры?
–   Большинство производи-
телей со своим регулярным 
ассортиментом не отвечают 
вызовам современного рынка, 
имеют лишь стандартные това-
ры и решения, а мы работаем в 
сложных брендозависимых ка-
тегориях. Поэтому фактически 
все проекты в брендозависимых 
категориях мы разрабатываем 
совместно с производителями. 
Мы проводим анализ рынка, 
определяем, что нужно покупа-
телю, и создаем такой продукт. 
В Украине есть пул производи-
телей, готовых работать с наши-
ми новыми  разработками и ре-
гистрировать их. И, конечно, мы 
активно  работаем с европей-
скими фабриками в реализации 
этих проектов. 

–   Кого из украинских (дру-
гих) производителей (постав-
щиков) Вы считаете наиболее 
профессиональным в деле соз-

дания и продвижения товаров 
под private labels?
–   Таких производителей 
очень немного в Украине, по-
этому мы ценим партнеров, 
во-первых, которые решают 
проблемы, если они возникают, 
и, во-вторых,  маркетинг-ориен-
тированные компании.

–   Как Ваша компания под-
держивает связь с покупате-
лем, контролируя его реакцию 
на товары под private label?
–   Лучший показатель, как реа-
гирует покупатель на наш private 
label, – это наши продажи, та 
доля, которую мы имеем, и она 
превышает наши ожидания. 
    EVA коммуницирует с по-
купателями с помощью разных 
каналов:
1. получаем обратную связь от 

наших магазинов, если есть 
обращения покупателей;

2. отслеживаем обращения на 
горячую линию, коммента-
рии на нашем сайте, в соц.
сетях;

3. мониторим блоги и ресурсы 
с отзывами о наших товарах 
СТМ;

4. бренд-менеджеры работают 
в полях и общаются с поку-
пателями в магазинах;

5. проводим опросы в торго-
вых точках, выясняем у по-
купателей, что нового не-
обходимо внести в тот или 
иной товар;

6. отзывы покупателей помо-
гают нам улучшать качество 
товаров. 

–   Как в целом контролирует-
ся качество private labels?
–   Мы постоянно проводим 
осмотр процесса производства, 
ежемесячно выполняем кон-
троль качественных показате-
лей товаров.  
 До старта производства то-
вара контроль его качества про-
ходит три этапа:
1. Прототип продукта тщатель-

но тестируется на целевой 
аудитории. На этом этапе 
важно понять, насколько то-
вар интересен потребителю;

2. После утверждения образ-
ца, мы проверяем его в не-
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зависимой лаборатории 
качества, где проводятся фи-
зико-химические и микро-
биологические анализы. 

3. Образцы, которые успешно 
прошли лабораторную про-
верку, мы отправляем про-
изводителю и подтверждаем 
начало производства товар-
ных линеек. 

 Контроль качества товаров 
продолжается и на этапе про-
дажи товаров. Специалисты от-
дела СТМ отбирают товары с 
полок и сдают в лабораторию, 
каждый товар  - дважды в год.
С 2016 года вместе с компания-
ми-производителями мы разра-
ботали программу посещений 
производства товаров СТМ для 
управляющих магазинов.  Еже-
месячно мы формируем группы 
из разных регионов и проводим 
экскурсии по производству с 
мастер-классами по созданию 
товаров. Так наши управляющие 
становятся адвокатами брендов 
СТМ. 

–   Какие товары под PL Вы 
считаете достойными победы 
в Национальной В2В-Премии 
«PrivateLabel — 2017»?  Что мо-
жет являться основанием для 
этого?
–   В номинации «Лучший про-
ект Private Label года»:
• Green way - средства по ухо-

ду за кожей рук, ног, сред-
ства по уходу за волосами;

• Lito – бумажно-гигиениче-
ская продукция;

•  Ombrello – средства женской 
гигиены.

В номинации «Вклад в развитие 
товарной категории»:
• Hunny Buny – средства по 

уходу за малышами;
• Glam Bee – декоративная 

косметика;
• Uterro – средства по уходу за 

волосами, за телом;
• Joy – подгузники;
• Ombrello – средства женской 

гигиены.
В номинации «Динамика разви-
тия СТМ»:
• Joy – подгузники;

• Estima – профессиональный 
уход за волосами;

•  Colibri – средства для окра-
шивания волос.

В номинации «Самая эффектив-
ная СТМ»:
•  Glam Bee – декоративная 

косметика;
• Level – средства по уходу за 

волосоами;
•  Vivien – чулочно-носночные 

изделия.
В номинации «Узнаваемость 
СТМ»:
• Lito – бумажно-гигиениче-

ская продукция;
•  Green way - средства по ухо-

ду за кожей рук, ног, сред-
ства по уходу за волосами;

•  Управдом – средства для 
ухода за домом;

•  Sky – средства для стирки.

–   Используются ли Вами 
нестандартные способы про-
движения товаров под private 
labels?
–   Спецпроекты с ведущими 
женскими изданиями, работа 
с блогерами, участие в фести-
валях, выставках с бьюти кор-
нером EVA. К нестандартным 
способам можно отнести про-
движение СТМ с помощью «Клу-
ба Щаслива мама», который 
объединяет мамочек (владелиц 
бонусных карт EVA МОЗАЇКА) и 
предоставляет возможность по-
купать товары для детей с хоро-
шей экономией. 

–   Планы Вашей компании по 
выпуску товаров под СТМ до 
конца текущего года?
–   EVA продолжит развитие 
СТМ в категориях «парфюме-
рия»,  «детские товары», «жен-
ская гигиена», «декоративная 
косметика», «уход за волоса-
ми»,  «уход за кожей»  и других.

СПРАВКА ТМ: 

Линия магазинов EVA  —  национальная сеть магазинов для женщин формата drogerie, трехкратный 

победитель  Национальной Премии Retail Awards «Выбор потребителя» 2014, 2015, 2016 года, обла-

датель золотой медали «Лидер отрасли 2015» национального бизнес рейтинга.  Ассортимент Линии 

магазинов EVA – косметика, парфюмерия, средства личной гигиены, бытовая химия, товары по уходу 

за детьми, бижутерия и аксессуары.

Компания работает на рынке ритейла с 2002 года. Магазины сети представлены  в 24 областях Укра-

ины. Количество магазинов EVA– 520 (по состоянию на 21.07.2017 г.). Общая торговая площадь сети 

более 70 000 м2. Количество сотрудников более 5 000.
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батывать собственную линейку 
продукции, разместив произ-
водство по нашей рецептуре 
на тех предприятиях, которые 
были готовы к сотрудничеству 
и могли обеспечить наши тех-
нические требования (хранение 
продукции в особых условиях 
шоковой заморозки; хранение 
после дефростации определен-
ный промежуток времени при 
котором не должны теряться 
свойства товаров; новые виды 
упаковки, как пластик, картон с 
защитной средой с газом и т.д.). 
На тот момент в Украине было 
несколько компаний, которые 
могли предложить такие усло-
вия и самостоятельно разрабо-
тать технологию. Наша компа-
ния задалась целью предложить 
потребителям качественную 
продукцию под СТМ, занялась 
этими вопросами и это дало 
свои плоды. 

–   В одном из своих интервью 
вы сказали, что создание СТМ 
помогло продвижению компа-
нии. Как это работает? 
–   Несколько лет назад парал-
лельно на двух объектах (на 
улице Богатырской и на Бровар-
ском проспекте в г. Киев) мы 
реализовали пилотные проекты 
в рамках переформатирования 
бизнеса – ввели два бренда WOG 
MARKET и WOG CAFE, сделали 
перепланировку торгового зала, 
организовали посадочные ме-
ста, ввели новую линейку про-
дукции под собственной торго-
вой маркой WOG CAFE. 
Результаты презентовали кол-
легам и акционерам, получили 
одобрение на развитие данного 
направления. Следующим ша-
гом было переформатирование 
еще 100 наших заправочных 
комплексов  два с половиной 
года назад. После этого через 
полгода мы открыли WOG CAFE 
вне АЗК, и еще через полгода 
нам удалось выиграть конкурс 
на поставку продукции в поезда 
«Интерсити». Это происходило 
комплексно и одновременно. 
До этого было несколько разных 
брендов. Они были непонятны 
людям, поэтому было приня-
то решение сделать зонтичный 
бренд, и появилось WOG CAFE. 
Из-за широкой дислокации наш 
бренд стал узнаваемым. Кроме 
того, продукция, которую мы 
выпускаем, достойного каче-
ства, она нравится потребите-

лям, поэтому развиваем СТМ 
WOG CAFE в нашей сети. 
 Мы дали понять рынку, что 
мы не только топливная компа-
ния, что мы способны развивать 
направление общественного пи-
тания. И сейчас о WOG CAFE го-
ворят как об отдельном бренде 
в сфере ритейла. А недавно мы 
выиграли конкурс на комплекс-
ную поставку продуктов пита-
ния в ночные поезда «Укрзалiз-
ницi». 

–   Как вообще пришла идея ис-
пользовать СТМ в качестве ин-
струмента рекламы? Насколь-
ко выгодным оказался этот 
инструмент? Как находили по-
ставщиков? 
–   Линейку товаров СТМ мы 
выстраивали совместно с теми 
партнерами, которые у нас были 
- и с зарубежными, и с нацио-
нальными. Мы начали разра-

Максим Пятаков, начальник управления 
общественного питания «WOG CAFE».   
О планах развития компании и собственных торговых марок, направлении развития 
работы с поставщиками, а также о результатах и успехах.

«WOG CAFE»: 
Развитие СТМ – 
это постоянный 
творческий поиск
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–   Большинство сетей, вла-
деющих СТМ, сбывает свою 
продукцию в магазинах соб-
ственных сетей. Как найти 
подходящие дополнительные 
пути сбыта такой продукции? 
–   Мы поставили амбициозную 
цель: «WOG в каждый дом», в 
том числе и продукция WOG 
CAFE. Для нас это, в первую оче-
редь, проект «Интерсити», ко-
торый позволил организовать 
сбыт нашей продукции вне на-
шей сети, а также это проект по 
обеспечению продуктами пита-
ния «Укрзалiзницi». Кроме того, 
мы сделали первые тестовые по-
ставки нашей продукции в одну 
из сетей  для их пилотного про-
екта «Coff ee point» в своих тор-
говых точках. В любом случае су-
пермаркет и гипермаркет – это 
площадка для продажи, где наш 
бренд может развиваться. Также 
есть реакции и других торговых 
сетей на то, что мы делаем. Сей-
час занимаемся переформатиро-
ванием более 150 заправок, и это 
наш приоритет на ближайшее 
будущее. Но мы планируем про-

должить переговоры с другими 
сетями в дальнейшем, поскольку 
расширение сферы деятельности 
входит в наши планы на ближай-
ший год, которые внесены уже в 
to-do-list. 

–   Как вы считаете, какую 
продукцию под СТМ требует 
сегодняшний рынок? Плани-
руете ли расширять список 
производителей и сам ассор-
тимент продукции?
–   Мы планируем ввести новые 
позиции в категории обществен-
ного питания (продукция из мяса 
курицы), расширить и подкор-
ректировать линейку фреш-сэ-
ндвичей, которую мы ввели год 
назад, произвести ротации в 
десертной группе. Для расшире-
ния линейки мы вводим допол-
нительно 1-2 SKU,  смотрим как 
потребитель реагирует, и в итоге 
оставляем те, которые наиболее 
хорошо продаются.
 Какую продукцию СТМ тре-
бует сегодняшний рынок в це-
лом? В контексте нашего канала 
сбыта это продукция вкусная 

и удобная для употребления, 
например, продукты быстрого 
приготовления.
 Также есть у нас линейка про-
дукции  non-food, она вынесена 
в прикассовую зону для удоб-
ства покупателей (спрей для 
рук, влажные салфетки, различ-
ные аксессуары, гаджеты и т.д.). 
В этой категории планируется 
очередное изменение дизайна 
нашей знаменитой брендовой 
чашки. Мы первые завезли ее, 
сейчас же у многих есть подоб-
ные товары. Исходя из этого, 
мы меняем и корректируем ре-
гулярно дизайн, как это было и в 
прошлом году. 
 Некоторым образом мы за-
даем тренд, и коллеги копиру-
ют, потому что видят результат 
в масштабах Украины. Если тебя 
копируют и повторяют, для нас 
это значит, что мы делаем  все 
правильно. Это мотивирует нашу 
команду двигаться вперед и ис-
кать новинки, мировые разработ-
ки, которые появляются и изме-
няются быстрыми темпами. 

–   Как вы считаете, как изме-
нится поведение покупателей 
в ближайшее время? Что следу-
ет предложить потребителям в 
контексте продукции СТМ? 
–   Мы периодически изучаем 
опыт европейских соседей – 
Прибалтики, Польши, Германии, 
Франции и пр., не только опыт 
АЗК, но также общественное пи-
тание в поездах и т.д. Кроме того, 
систематически посещаем меж-
дународные выставки, например, 
одной из последних была выстав-
ка PLMA в Амстердаме. 
 Главным международным 
трендом является развитие эко, 
безглютеновых продуктов и 
healthy товаров. Данная продук-
ция позиционируется в среднем 
и премиальном ценовом сегмен-
те. 
 Мы в своей сети развиваем 
направление healthy продукции 
(линейка фитнес-батончиков 
брендового производителя, СТМ 
овсяной каши с сухофруктами). 
Была линейка сухофруктов СТМ, 
мы закрыли ее и ввели брендо-
вую продукцию, поскольку на 
рынке сухофруктов постоянные 
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сильные колебания цен. Взмож-
но,  мы к этому вопросу через 
некоторое время вернемся. 
Кроме того, готовится к вводу 
несколько продуктов под СТМ 
в категории healthy: кус-кус, до-
полнительные позиции в линей-
ке здоровых завтраков. 
 Также современные тренды, 
о которых говорят на конферен-
циях, проявляются в том, что 
ритейлеры в большей степени 
развиваются в направлении ма-
газинов у дома, в местах рабо-
ты, учебы и т.д. Соответственно, 
в торговых точках такого фор-
мата меняется подход к упаков-
ке и самому продукту. Поэтому 
это тоже будет заставлять про-
изводителей и сети менять свои 
СТМ и корректировать линейку 
продукции. 

–   Делая свой СТМ, вы стара-
етесь за счет дополнительных 
качеств товара предложить по-
купателям выгодный продукт. 
Ваши СТМ не позициониру-
ются как товары по выгодной 
цене. Почему было принято ре-
шение развивать СТМ в катего-
рии средней цены?
–   Развитие СТМ – это посто-
янный творческий поиск. Мы 

СПРАВКА ТМ: 

ООО «ВОГ РИТЕЙЛ» управляет сетью автозаправочных комплексов под брендом WOG, 

которая насчитывает около 500 объектов во всех областях Украины. Сеть автозапра-

вочных комплексов WOG – это крупнейшая украинская монобрендовая сеть АЗК на 

отечественном рынке нефтепродуктов. Все нефтепродукты в сети WOG – исключитель-

но импортного производства и соответствуют стандарту Евро-5. Поставки осущест-

вляются с самых современных нефтеперерабатывающих заводов Румынии, Израиля, 

Греции, Литвы, Польши, Беларуси и других стран. Компания активно развивает сопут-

ствующие сервисы и услуги, в частности, сеть WOG CAFЕ и WOG MARKET.

стараемся опережать рынок, 
делать то, что нравится и нам, и 
клиентам.  
 Наши СТМ позициониру-
ются как наш собственный 
продукт. Мы его либо сами 
разрабатываем, либо активно 
участвуем в процессе разработ-
ки, корректируем, видоизме-
няем и т.д. До этого на полках 
наших магазинов не было похо-
жих товаров и, соответственно, 
нет базы для сравнения. Когда 
осуществлялся переформат на-
ших АЗК, мы ввели в нужный 
момент базовые продукты, ко-
торые нам предложили постав-
щики, а все новые продукты - 
как наш эксклюзив. 
 Многие мировые сети, в ко-
торых есть такие СТМ, позици-
онируют их отнюдь как не де-
шевые продукты, поскольку они 
высокого качества. И мы пошли 
по такому пути - ввели свою соб-
ственную торговую марку для 
того, чтобы закрыть категорию, 
которая у нас была не так разви-
та. И соответственно, изначаль-
но заводили СТМ, не вводя до 
этого брендовые товары. 

–   Вы выиграли конкурс на 
поставку продукции для «Укр-

залiзницi». Отразится ли это 
на вашей работе с поставщи-
ками? Будете ли искать новых 
поставщиков, или менять тех, 
с которыми уже работаете? 
–   От партнера был запрос, смо-
жем ли мы закрыть существую-
щие потребности теми возмож-
ностями, которые у нас есть. 
Мы это можем гарантировать. 
 При этом, каждый год осе-
нью мы проводим договорную 
компанию, в рамках которой мы 
производим определенные рота-
ции и корректировки. В любом 
случае, магазины не могут суще-
ствовать без определенных якор-
ных брендов, к которым лоялен 
покупатель и которые должны 
присутствовать на полке. 
 Но в то же время осуществля-
ются корректировки по другому 
ассортименту, распределению 
полочного пространства и т.д. 
Все зависит от задач, которые 
мы ставим перед собой и от по-
требностей партнера. 
 Возможно, будет ротация по-
ставщиков через год, когда мы 
очень серьезно займемся во-
просами реализации своих СТМ 
на полках ритейлеров. Тогда и 
станет задача поиска региональ-
ных, иностранных производите-
лей, начало работы с теми, с кем 
не работали. Мы будем это де-
лать в рамках актуальных задач 
для нашего развития. 
 Если говорить о выборе про-
изводителей, мы используем 
разные подходы: тендерная ос-
нова, выбор по предваритель-
ной базе, работа с существую-
щими партнерами, с которыми 
мы работаем много лет. В рам-
ках договорного процесса, как и 
в любом ритейлере, мы улучша-
ем наши условия работы, дела-
ем их максимально взаимовы-
годными.
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 Также важно отметить, что 
во всех омывателях под private 
label «ОККО» не содержится 
метанола, ацетона и серной 
кислоты, применены только на-
туральные красители и экологи-
чески чистые составляющие, не 
наносящие вреда дыхательным 
путям человека и природе.

– Как контролируется каче-
ство товаров под СТМ?
– Производителем автохимии 
под брендом «ОККО» является 
компания «Линкс Лаборатории», 
входящая в состав того же хол-
динга, что и сеть АЗК «ОККО». 
Благодаря этому компания мо-
жет контролировать все техноло-
гические процессы - от производ-
ства до логистики и реализации.

– Какие товары под собствен-
ными торговыми марками 
развивает Ваша компания?
– Поскольку основная клиент-
ская аудитория сети «ОККО» 
- это водители, то мы решили, 
что вполне логичным и оправ-
данным с маркетинговой точки 
зрения будет развивать private 
label в нише автохимии и ав-
токосметики. Сейчас линейка 
товаров под брендом «ОККО» 
включает такие позиции, как 
омыватели, масла, средства для 
чистки стекла, антифризы, тосо-
лы и тому подобное. Всего это 
более 100 наименований това-
ров, которые отличаются между 
собой техническими характери-
стиками и фасовкой.

–  Какие товары стали бестсел-
лерами в линейке СТМ?
–  Среди этого перечня наиболь-
шей популярностью пользуются 
омыватели. В прошлом году объ-
емы реализации омывателей в 
сети «ОККО» выросли более чем 
на 50% и превысили 1 млн про-
данных единиц товара. В то же 
время зафиксирован и рост про-
даж других автомобильных това-
ров, в частности: тормозных жид-
костей - на 67%, охлаждающих 
жидкостей - на 20%.

– В чем особенности портфо-
лио товаров под private labels 
Вашей компании?
–  В 2017 году мы расшири-
ли линейку брендированных 
летних омывателей, которые 
теперь можно приобрести в 
удобных ПЭТ-бутылках или ка-
нистрах емкостью от 1 до 4 л. 
При этом стоит отметить, что 
все омыватели под брендом 
«ОККО» изготавливаются на 

дистиллированной воде, кото-
рая была изменена на молеку-
лярном уровне и прошла через 
процесс очистки от примесей 
и микроэлементов. Отсутствие 
нерастворимых солей в ди-
стиллированной воде в зна-
чительной степени влияет на 
качественные характеристи-
ки омывателей стекла: очисти-
тельная сила поверхностно-ак-
тивных веществ увеличивается 
в несколько раз, благодаря чему 
они быстрее проникают в 
структуру загрязнения и эф-
фективнее расщепляют. Кроме 
того, наши омыватели облада-
ют эффектом «антимошки» и 
помогают избежать загрязне-
ния и засорения системы пода-
чи стеклоочистителя.

Наталья Резникова, директор департамента управления 
магазинами при АЗК «ОККО».   
За 2016 год компания продала более 1 млн омывателей под private label.

ТОЛЬКО ЭКОЛОГИЧЕСКИ 
ЧИСТЫЕ СОСТАВЛЯЮЩИЕ
в товарах под ТМ «ОККО»
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СТМ есть у многих ритейлеров 
нашей страны. Помимо них в 
среднем сегменте представле-
на линейка «товаров-имита-
торов». То, чем мы отличаем-
ся – это достаточно большой 
ассортимент фермерской про-
дукции под торговой маркой 
«Домашній кошик». Он увели-
чился в течение года почти в 2 
раза, превысив количество 100 
SKU. Данная линейка выделе-
на в отдельный проект, в ней 
появились новые товары в ка-
тегориях: подсолнечное масло, 
варенье, соусная группа (аджи-
ка, сацебели по домашним ре-
цептам), овощная консервация, 
специи и приправы, сыры. Рас-
ширилась линейка молочной 
продукции (йогурты из козьего 
и коровьего молока).

— Какую долю занимают 
private labels в ассортименте и 
обороте?
— Около 3% в количестве SKU. 
Так как VARUS является сетью 
супермаркетов с широким ас-
сортиментом (25 000 sku), то 
доля СТМ в нем сравнительно 
незначительна. Доля же в обо-
роте за предыдущий период 
у нас стабильна – около 10%. 
В течение года больше прово-
дилась работа с действующим 
ассортиментом. Мы стреми-
лись увеличить его эффектив-
ность, а не просто наращивать 
количество SKU под СТМ. Со-
ответственно, рассматрива-
ли динамику продаж private 
labels в категории, группе, 
подгруппе, в ассортименте в 
целом. Таким образом, хотели 
определить возможные про-
блемы с конкретными пози-
циями. 

— Что было выявлено в резуль-
тате такого анализа?
—  С начала прошлого года мы 
заметили усиливающуюся кон-
куренцию между брендами 
производителей и PL сети, что 
однозначно оказывает положи-
тельный эффект для покупателя. 
В результате он получает про-
дукты с улучшенными показа-
телями качества (измененные 
рецептуры, объем упаковки, 
дополнительные ее удобства в 
использовании и т.д.), хорошие 
ценовые предложения, глубокие 
промо- скидки и т.д.
 По каким-то категориям про-
изошло полное изменение рын-

ка, и продукция переместилась 
из нижнего сегмента в средний, 
из среднего в премиальный, по-
этому нужно проводить коррек-
тировку ассортимента, ребрен-
динг. По некоторым позициям 
отмечен значительный потен-
циал для роста при проведении 
необходимых изменений про-
дукта, что обусловило запуск по-
вторных тендеров.

— В чем особенности Вашего 
портфеля товаров под Private 
Label?
— В основном мы придержива-
емся классического подхода к 
формированию портфеля СТМ. 
В нем широко представлена 
продукция в бюджетном сег-
менте, так называемые «това-
ры минимальных цен». Такие 

Наталья Барыльченко, начальник управления СТМ 
ООО «Омега» (сеть супермаркетов «VARUS»).   
Нужно увеличивать эффективность существующих private labels, а не гнаться за их 
количеством.

С начала прошлого года заметно 
усиление конкуренции между 
брендами и PL сети «VARUS», 
что явно выгодно для покупателя
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 — Как в сети измеряется эф-
фективность СТМ?
 — В расчет принимается не про-
сто сумма реализации данной 
продукции, а положительная 
динамика продаж товаров в 
натуральных показателях (вес, 
объем), увеличение доли в кате-
гории присутствия. Именно они 
являются показателем повтор-
ных покупок, лояльности поку-
пателей к нашим маркам. Мы 
отслеживаем уровень продаж 
ежемесячно по каждой позиции 
в динамике. 
 Также определяется уровень 
наценки для СТМ в разрезе ма-
рок и групп товаров. И, конеч-
но же, мы сравниваем входные 
цены без бонусов, компенсаций 
и других составляющих по ТМ 
производителей, брендов-лиде-
ров – естественно, эта разница 
должна быть значимой. 

— Как контролируется каче-
ство товаров под private labels? 
Часто ли меняются поставщи-
ки у сети?
— Список поставщиков постоян-
но изменяется и обновляется. 
Он зависит от графика новых 
вводов, в нем могут появляться 
совершенно новые производите-
ли. По действующей продукции 
проводятся плановые регуляр-
ные тендеры с целью получения 
лучших условий сотрудничества 
(по качеству и экономике). При 
этом есть достаточно большое 
количество компаний, которые 
побеждают в тендерах из года в 
год благодаря своему подходу к 
работе с ТМ сети.  
 Знаю, что для того, чтобы 
работать с нами, многие про-
изводители вкладывают доста-
точно большие средства и уси-
лия в разработку и внедрение 
системы контроля качества и 
безопасности продукции. По 
мнению представителей сер-
тифицированных аудиторских 
компаний, это в целом оказы-
вает благоприятное влияние 
на уровень производителей в 
Украине. Иногда приходится 
«подталкивать» потенциаль-
ного партнера доработать все 
несоответствия. Без соответ-
ствия производства нашим 

требованиям, в расчет не при-
нимаются ни «экономика» 
продукции, ни ее «отличные 
характеристики». На первом 
месте стоит безопасность по-
купателей.

— Какие методы продвижения 
продукции Вы используете?
— Самые эффективные: товары 
СТМ присутствуют в каждом ак-
ционном периоде, обязательно 
выделены в торговом зале, зани-
мают лучшие места на полках. С 
запуском программы лояльно-
сти мы начали работать с персо-
нальными предложениями. 

— Ваши планы по поводу про-
изводства СТМ?
— В планах на следующий год – 
выпуск более 200 SKU, ставку 
делаем на средний ценовой сег-
мент, также планируем много 
перезапусков действующих по-
зиций.

СПРАВКА ТМ: 

Сеть супермаркетов VARUS на рынке продуктовой розницы Украины развивает компания «Омега».

Первый магазин был открыт в 2003 году в Днепропетровске в ТЦ «TERRA»

На данный момент розничная сеть VARUS  насчитывает 60 магазинов в 13 городах Украины. Общая площадь супермаркетов 64 697 

кв. метров, товарный ассортимент более 25 000 наименований. Сеть супермаркетов VARUS активно вводит в ассортимент и прода-

жу новые товары продуктовой и непродуктовой группы под собственными марками. В компании работают более 5000 сотрудни-

ков. Ежедневно супермаркеты VARUS посещает более 230 000 покупателей.
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350 наименований товаров в 
более чем 50 категориях про-
дуктового и потребительского 
сегментов. 
 
–   В чем особенности портфо-
лио товаров под private labels 
Вашей компании? 
–   Продукция СТМ позициони-
руется как товар, который соче-
тает в себе наиболее выгодное 
для потребителя соотношение 
качества и доступной цены. 

–   Как проходило развитие 
private labels в течение послед-
него года в компании?
–   В 2017 году сеть супермар-
кетов «Наш Край» продолжала 
развивать собственные торго-
вые марки, и на данный мо-
мент доля товаров под ними 
составляет 6, 5%. За этот пе-
риод ассортиментная линейка 
товаров СТМ пополнилась 33 
новыми SKU. Еще более 50 SKU 
прошли процедуру ретендера 

(замены производителя). Сре-
ди них - чай, вафельные полу-
фабрикаты, медицинская груп-
па товаров, специи, сладкая 
консервация, ватная продук-
ция, масло, бумажная группа. 
Рост private labels присутствует 
в категориях сопутствующих 
товаров,  также ассортимент 
СТМ был расширен в  группе 
household.
 Сейчас в ассортиментной 
линейке представлено более 

Богдан Пивнюк, руководитель отдела развития СТМ 
и импорта сети «Наш край».   
Товары под собственными торговыми марками ритейлера отличает наиболее 
выгодное для потребителя соотношение качества и доступной цены.  

33 НОВЫХ ТОВАРА
линейки Private Labels 
сети «Наш Край» 
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–   Какие товары под private 
labels являются бестселлерами 
в ассортименте? 
–   Практически все товары, ко-
торые введены в ассортимент, 
пользуются популярностью у по-
купателя. Больше всего востре-
бованы товары так называемой 
«социальной группы» — масло, 
сахар, крупы, мука, овощная 
консервация. Стоит отметить, 
что наши товары под private 
labels обладают рядом бесспор-
ных преимуществ, основными 
из которых являются хорошее 
качество по оптимальной цене.

–   Часто ли меняются постав-
щики СТМ?  
–   В большинстве случаев ра-
ботаем с поставщиками дли-
тельное время. Но постоянно 
мониторим рынок, ищем но-
вых производителей, которые 

предлагают более выгодную 
цену, лучшие условия поставок 
продукции при высоком каче-
стве продукта. Чаще всего за 
последнее время поставщики 
менялись в категориях быто-
вой химии.

–   Пыталась ли Ваша компа-
ния создать private label со-
вместно с поставщиком? 
–   Пока что таких проектов не 
было. Но не исключаем такой 
возможности в отдаленном бу-
дущем. 

–   Как в целом контролирует-
ся качество private labels? 
–   Все товары под собственны-
ми торговыми марками нахо-
дятся под постоянным контро-
лем службы качества нашей 
сети. При заключении контракта 
прописывается периодичность 

проверки качества продукта в 
соответствии со всеми норма-
тивными документами. Кроме 
того, возможны проверки в слу-
чае получения жалоб от покупа-
теля – но пока что такие случаи 
довольно редки.

–   Планы Вашей компании по 
выпуску товаров под СТМ до 
конца текущего года, на следу-
ющий год?
–   К концу 2017 продолжим раз-
вивать группу сопутствующих 
товаров, бакалейную группу, а 
также еще незанятую катего-
рию молокопродуктов (молоко, 
сырки, прочее). Над развитием 
новых SKU в этих категориях 
планируем акцентировать свою 
работу. В целом планируем уве-
личить количество SKU на 25% в 
эконом и среднем ценовом сег-
ментах.

СПРАВКА ТМ: 

Сеть супермаркетов «Наш Край» работает на украинском рынке ритейла с 2001 года. 

В течение этого времени сеть расширилась как географически, так и по количеству 

открытых заведений. Сейчас супермаркеты «Наш Край» представлены в 13 регионах, в 

частности Волынской, Ровенской, Ивано-Франковской, Тернопольской, Хмельницкой, 

Черновицкой, Львовской, Житомирской, Киевской, Винницкой, Черкасской областях. 

Сегодня в сети работает более 3000 работников. Мы сотрудничаем как с известными 

товаропроизводителями мировых брендов, так и с отечественными. Сеть предлагает 

широкий ассортимент товаров собственной торговой марки «Наш Край» хорошего 

качества по оптимальной цене. Также в наших заведениях развито собственное произ-

водство мини-пекарни, кулинария, мясные цеха. 
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КАЧЕСТВО ТОВАРОВ СТМ 
НАХОДИТСЯ ПОД ПОСТОЯННЫМ 
МНОГОУРОВНЕВЫМ КОНТРОЛЕМ, 
– СЕТЬ «КЛАСС»
– Какой сейчас у торговой сети 
«Класс» портфель СТМ?
– Мы развиваем СТМ уже более 
6 лет. У нас существует 2 торго-
вые марки – по одной в среднем 
и экономсегменте. Относитель-
но ассортимента, то в торговой 
марке «Ще б пак» порядка 500 
позиций, а во второй – «Кращий 
вибір» – 150 SKU.

– В каких категориях вы пла-
нируете запускать СТМ?
– В планах довольно широкая 
бакалейная группа (гастроно-
мия, мясная, рыбная), расшире-
ние в двух сегментах бытовой 
химии, напитки. Рассматрива-
ем варианты производства в 
сегменте чая и кофе. Категорию 
кондитерских изделий мы пока 
не трогаем.

– Какой процент продаж СТМ 
в общем объеме продаж?
– Мы не дискаунтер, в наших 
супермаркетах представлен до-
вольно широкий ассортимент 
товаров. Измерять оборот СТМ 
процентом в общем объеме 
от ассортимента некорректно. 
Можно оценить процент от об-
щего товарооборота или про-
цент в категориях, в которых 
присутствует СТМ.

– Какие выгоды от СТМ видит 
ваша сеть?
– Наши цели при выпуске СТМ: 
маркетинговый инструмент, ко-
торый позволяет формировать 
и поддерживать лояльность по-

Николай Калашников, руководитель отдела СТМ
торговой сети «Класс» (Харьков).   
Каким выглядит процесс создания и управления СТМ со стороны небольшой 
региональной сети, которая следит за тенденциями рынка и активно работает 
с товарами private label. Больше об этом в беседе с журналистом TradeMasterGroup 
рассказал Николай Калашников, руководитель отдела СТМ торговой сети «Класс».

требителей; возможность управ-
лять стоимостью, качеством, 
запасами и ассортиментом; 
увеличенная маржа на товарах 
СТМ. Качество товаров СТМ на-
ходится под постоянным много-
уровневым контролем.

– Какие методы продвижения 
СТМ использует сеть «Класс»?
– Прежде всего, это – визуали-
зация, стопперы, реклама на 
внешних (билл-бордах) и вну-
тренних носителях, различные 
акции. Но, наверное, самое 
главное – это приоритетное 
размещение на витринах и пол-
ках в магазинах.

– Какая динамика продаж 
СТМ?
– Количество торговых точек 
нашей компании постоянно рас-
тет, поэтому сравнивать год к 
году некорректно. Но могу от-
метить, что, например, если в 
отдельно взятой торговой точ-
ке из-за роста конкуренции на-
блюдается снижение общего то-
варооборота, то оборот СТМ и 
покрытие различных сегментов 
там же только растет.

– Что влияет на популярность 
СТМ?
– Стоимость. Наши лояльные по-
купатели, убедившись в качестве 
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предлагаемых под собственны-
ми торговыми марками товаров, 
предпочитают их по причине оп-
тимального соотношения «цена– 
качество». Со своей стороны, 
мы стараемся держать цену на 
наши товары СТМ на конку-
рентном уровне по сравнению с 
товарами-аналогами. Мы не ис-
поведуем ценовую философию 
«дешевле всех», мы предлагаем 
свою продукцию исходя из посы-
ла «приемлемая цена при высо-
ком уровне качества». У нас на 
полках есть товары, которые де-
шевле наших СТМ, но это очень 
точечно и только в некоторых 
сегментах. Чаще всего на наших 
полках самые дешевые товары – 
это наши СТМ.  

– Чем можно сегодня привле-
кать покупателей СТМ?
– Прежде всего, это баланс по-
требительских качеств и стои-
мости товара. Мы достаточно 
часто запускаем продукцию, 
которая обладает характеристи-
ками и свойствами, отличающи-
мися от предложения в данной 
категории.

– Какие перспективные кате-
гории Private Label вы можете 
отметить?
– Бытовая химия, косметиче-
ско-гигиеническое направление, 
соки, напитки и вода. У нас есть 
интерес к этим категориям, и 
мы планируем их расширять.

– По каким критериям «Класс» 
подбирает производителей для 
СТМ?
– Мы отталкиваемся от по-
стулата, что мы будем рабо-
тать с тем или иным произ-
водителем достаточно долгий 
период времени. Стартовые 
инвестиции и наши, и произ-
водителя заставляют со всей 
дотошностью подходить к 
организации сотрудничества. 
Прежде всего, мы смотрим на 
качество производимой про-
дукции.  Также мы оцениваем 
стабильность и надежность 
партнера, его готовность идти 
на компромиссы.

– Как часто ваша сеть меняет 
поставщиков и какие причины 
для этого?

СПРАВКА ТМ: 

Сеть супермаркетов «Класс» - одна из лидирующих компаний розничной торговли в Харь-

кове, успешно работающая более 15 лет. Расширяясь и увеличивая количество магазинов, 

мы жестко следим за поддержанием и увеличением стандартов качества обслуживания в 

сети. Огромный ассортимент продуктов и товаров, представленный в «Классе», ежедневно 

расширяется и пополняется, чтобы охватить и учесть вкусы и пожелания каждого нашего 

клиента. Ежедневно каждый супермаркет «Класс» обслуживает свыше 10 000 семей, и мы 

стремимся, чтобы каждый покупатель чувствовал атмосферу доброжелательности, вежливо-

сти и профессионального обслуживания, делая свои покупки с удовольствием.

–  Довольно редко. По нашей 
инициативе было несколь-
ко замен производителей, 
в том числе из-за невыпол-
нения договорных обяза-
тельств в части соблюдения 
качественных характеристик 
продукции. Мы стараемся 
все конфликтные вопросы с 
поставщиками, с которыми у 
нас заключены партнерские 
договора, решать в компро-
миссном диалоге. Мы стара-
емся войти в положение про-
изводителей. Например, мы 
стараемся не инвестировать 
свои средства в упаковку, но 
мы понимаем, что это высо-
кие стартовые затраты и ри-
ски для производителей.

– Какие сложности возникают 
при работе с производителями 
Private Label?
– Нам часто приходится бо-
роться с нежеланием произ-
водителей инвестировать в 
наши проекты, их различными 
страхами и перестраховками, 
предоставлением невыгодных 
экономических условий, не-
способностью идти на компро-
миссы.

– Какие планы сети «Класс» 
относительно СТМ?
– Количество торговых марок 
СТМ мы не планируем расши-
рять. Вначале мы запустили 
СТМ в среднем сегменте, вло-
жив много сил и средств. Потом 
вышли в эконом-сегмент.

PL_1_2017_block.indd   59PL_1_2017_block.indd   59 21.08.2017   14:55:1021.08.2017   14:55:10



Интервью торговой сети

60 08 • 2017

PL_1_2017_block.indd   60PL_1_2017_block.indd   60 21.08.2017   14:55:1121.08.2017   14:55:11



6108 • 2017 

Интервью торговой сети

работы, торговая сеть «АТБ» в 
2014 году открыла собственную 
физико-химическую лаборато-
рию, сотрудники которой особое 
внимание уделяют качеству и 
безопасности продукции, выпу-
скаемой под собственными тор-
говыми марками. Лаборатория 
оснащена современным анали-
тическим оборудованием веду-
щих европейских и японских 
производителей.  Лаборатория  
аккредитована на соответствие 
стандарта ISO 17025. Персонал 
лаборатории – высококвалифи-
цированные специалисты в об-
ласти контроля качества продук-
ции, прикладывают все усилия, 
чтобы на прилавки магазинов не 
попадала недоброкачественная 
продукция.   Перед тем, как по-
пасть на полки, товар проходит 
тщательный входной контроль: 
условия транспортировки, на-
личие всех разрешительных 
документов, подтверждающих 
качество и безопасность продук-
ции, соответствие маркировки, 
сроков годности, необходимой 
информации о продукте. В обя-

 По данным исследовательских 
агентств, сеть «АТБ» является са-
мой крупной розничной сетью в 
Украине, и насчитывает более 800 
магазинов, которые расположены 
в 224 населенных пунктах 21 об-
ласти Украины.  С каждым годом 
сеть магазинов «АТБ» показывает 
самые высокие темпы развития. К 
примеру, товарооборот торговой 
сети «АТБ» в 2016 году составил 58 
млрд. 507 млн. грн. (с НДС).

–   Какую долю в SKU занима-
ют в Вашей компании товары 
под private labels?
–   На сегодняшний день ас-
сортимент магазинов близок к 
4 000 товаров, из которых бо-
лее 900 (23% в ассортименте)  
– представляют собственные 
торговые марки «АТБ».  За счет 
минимизации издержек на ло-
гистику и рекламу, стоимость 
такой продукции ниже средне-
рыночной, но качество не усту-
пает известным брендам.

–   В чем, на Ваш взгляд, осо-
бенности портфолио товаров 
под private labels Вашей ком-
пании (в чем его отличие от 
предложения конкурентов)?
–   В настоящий момент мы стре-
мимся развивать собственные 
торговые марки практически во 
всех категориях. Дополнительно 
выпускаются лимитированные 
товары Private label, специально 
разработанные для покупателей 
сети «АТБ». К таким товарам от-
носятся бытовая техника, кухон-
ная техника, молочная группа, 
мясная гастрономия, напитки и 
пр. Специалисты компании стре-
мятся оптимально выбрать товар, 

наиболее подходящий потребно-
стям покупателя, ориентируясь 
прежде всего на качество и цену.
 Компания «АТБ-Маркет» ста-
вит перед собой цель выпускать 
качественные, узнаваемые  то-
вары, донести потребителям ту 
заботу и внимание, которая вло-
жена в каждый продукт. 
 В связи с этим стратегия раз-
вития товаров СТМ прежде все-
го нацелена на качественные и 
здоровые продукты питания, 
полный контроль производства 
и выпуска товаров СТМ, узнава-
емость торговых марок, а также 
индивидуальный подход к выпу-
ску новых продуктов, ведь СТМ 
для потребителя - это прежде 
всего забота, ответственность 
сети и доверие к продуктам.

–   Какие шаги предпринима-
ете для того, чтобы сделать 
Ваши проекты СТМ макси-
мально эффективными?
–   Стремясь к инновациям и 
лидерству во всем, ориентиру-
ясь на международные евро-
пейские стандарты и принципы 

Дарья Бахматова, руководитель отдела развития собственных 
торговых марок в компании «АТБ-Маркет».   
Как сделать private labels одними из самых ходовых товаров, которые не задерживаются 
на прилавках и какие именно категории СТМ пользуются наибольшим спросом и почему.

CЕГОДНЯ МАГАЗИНЫ «АТБ» 
РАБОТАЮТ В ФОРМАТЕ 
«МЯГКИЙ ДИСКАУНТЕР»
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зательном порядке проверяется 
внешний вид, вес, состояние упа-
ковки. 
 В течение месяца лаборатор-
ным испытаниям подвергается 
порядка  300 образцов продук-
ции разных товарных групп. 
Товары, подлежащие проверке 
проверяются по физико-хими-
ческим, микробиологическим 
показателям и показателям 
безопасности в соответствии 
с установленной периодично-
стью по группам риска.
 Для обеспечения качества 
товара от момента поставки 
товара производителем до по-
ставки товара на полки мага-
зинов  компания развивает 
сильную и качественную логи-
стическую систему. На сегод-
няшний день корпорация «АТБ» 
обладает одной из крупнейших 
в Украине логистической инфра-
структурой, в которую входят 8 
распределительных центров. 
Складская инфраструктура об-
служивает все магазины тор-
говой сети «АТБ», осуществляя 
планирование, организацию и 
учет движения товарных пото-
ков на территории всей Украи-
ны.  Складская инфраструктура 
обслуживает все магазины тор-
говой сети круглосуточно.

–   Как Ваша компания поддер-
живает связь с покупателем, 
контролируя его реакцию на 
товары под private labels?
 Цены в дискаунтерах «АТБ» 
ниже среднерыночных на 10-
15%, что обеспечивает рознич-
ной сети популярность среди 
потребителей. Конкурентное 
преимущество достигается за 
счет минимизации издержек, 
оптимизации бизнес-процес-
сов, внедрению инновационных 
технологий, совершенствования 
технологических процессов.
 В сети «АТБ» действует со-
циальная программа по обе-
спечению минимальных цен на 
основные социальные группы 
товаров – хлеб, молоко, крупы, 
яйца и др.
 С целью получения лучшего 
товара СТМ сеть «АТБ» прово-
дит прозрачные тендеры, де-
густации образцов и контроль 

состава. Отдельно хотелось 
бы отметить дегустационную 
комиссию, ведь она создана 
из лучших сотрудников отде-
лов корпорации, прошедших 
тест на вкусовые рецепторы и 
специальное обучение. Люби-
мые товары в новых, более со-
вершенных упаковках, разрабо-
танных профессионалами сети, 
порадуют своей свежестью и 
новизной, а качество, безопас-
ность и состав будут гарантиро-
ванно находиться под контро-
лем специалистов сети.
 Современный дизайн, тех-
нологичность, сбалансирован-
ность ассортимента, высокие 

СПРАВКА ТМ: 

Сеть «АТБ» охватывает:

10 регионов

21 область

224 населенных пункта

106 районов

880 магазинов

Ежедневно покупки в «АТБ» совершают около 3 млн 

человек.

Ассортимент в магазинах «АТБ» близок к 4000 товаров, 

из которых более 900 (23% от ассортимента) собствен-

ные торговые марки.

стандарты контроля качества 
– все это залог долгого и успеш-
ного сотрудничества сети с про-
изводителем и каждым покупа-
телем. 

 В  заключении  хочется от-
метить, что команда професси-
оналов Корпорации «АТБ», при-
кладывает все усилия, чтобы на 
прилавки магазинов не попада-
ла недоброкачественная продук-
ция, товары имели конкуренто-
способные цены, а потребитель 
мог без особых усилий приобре-
сти именно тот товар, который 
ему нужен. Ведь доверяя това-
рам, мы доверяем сети.
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СТМ – ИНСТРУМЕНТ ВЫГОД: 
как им пользоваться?
– Существует много классных 
раскрученных брендов, кото-
рым потребители доверяют, 
которых предпочитают поку-
пать. Насколько целесообразно 
создавать продукцию под СТМ?
– Целесообразность зависит от 
стратегии ТМ, которую выбирает 

Елена Бережная, руководитель отдела по развитию
СТМ сети «NOVUS».   
Мультиформатность торговой сети означает ее мультизадачность. Одной из них 
является создание и продвижение продукции под СТМ. Сейчас ассортимент сети 
«NOVUS» включает около 40 тыс. наименований. Зачем при столь объемном потоке 
продукции вводить товары под СТМ? Каким инструментом становится PL в руках 
умельца? Больше об этом в беседе с журналистом TradeMasterGroup рассказала Елена 
Бережная, руководитель отдела по развитию СТМ сети «NOVUS».

– С точки зрения рационализма, 
если сейчас вкладывать деньги 
в развитие СТМ, какие выгоды 
это может сейчас принести?
– Вкладывать деньги в развитие 
СТМ необходимо только если 
вы выбираете 2-ю стратегию 
- дифференциацию. Для этого 
у вас должно быть достаточно 
материальных средств, компе-
тентных специалистов и запас 
времени на реализацию этой 
стратегии. Ожидать моменталь-
ной прибыли можно только от 
неперспективных и кратковре-
менных проектов.

– Известно, что китайская ра-
бочая сила дороже, чем укра-
инская. Как Вы считаете, по-
чему некоторые из наших 
ритейлеров заказывают про-
изводство под СТМ в других 
странах?
– Рабочая сила, может быть, до-
роже, но, если процесс автомати-
зирован, тебе нужно поставить 
на него одного человека. А в на-
шей стране процессы не автома-
тизированы, поэтому приходит-
ся нанимать большее количество 
сотрудников. Там ты заплатишь 
больше, но одному человеку, а 
здесь сотне рабочим.  Все осталь-
ное - грубо говоря за амортиза-
цию. И за оптимизацию рабочих 
процессов. Товар получается де-
шевле и качественнее.

– Где еще можно реализовать 
продукцию СТМ, кроме соб-
ственных полок?
– Она может быть у твоих пар-

сеть. Одна ТМ может быть, как 
инструмент демпинга. Другая, как 
возможность дифференциации 
ритейлера от своих конкурентов.

– В чем выгода СТМ для ритей-
ла?
– В лояльности клиентов.
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СПРАВКА ТМ: 

NOVUS - сеть супермаркетов, торговых центров и магазинов «у дома» динамично 

развивается. Это одна из самых успешных и перспективных мультиформатных сетей в 

Украине. NOVUS пытается дать потребителю больше, чем он ожидает - как в сервисе, 

так и в ассортименте и атмосфере покупок.

В настоящее время под вывеской NOVUS работают 39 современных магазинов раз-

личных форматов - с площадью торговых залов от 800 кв. м до 7000 кв. м., а также сеть 

NOVUS предоставляет услуги франчайзинга и на сегодняшний день уже открыто 3 

франчайзинговых магазина.

Ассортимент товаров насчитывает более 45000 включая собственное производство, 

собственный импорт, а также товары PL.

тнеров, франчайзинговых мага-
зинов, и в сегменте HoReCa.

– Как Вы определяете, какие 
неудовлетворенные потребно-
сти еще есть у вашего клиента?
– Проводим маркетинговые ис-
следования  и ориентируемся на 
анализ категории.

– С какими производителями 
вы предпочитаете работать?
–  С теми, которые могут выпол-
нить наши задачи, и соответ-
ствовать нашим требованиям по 
качеству работы предприятия.

– Таких достаточно в Украине?
– Радует, что таких компаний 
становится все больше. Произ-
водители не стоят на месте.

– Поделитесь, пожалуйста, пла-
нами касательно СТМ: чем пла-
нируете удивлять покупателей?
– Лучше говорить о том, что сде-
лано. :)

– Что Вы посоветуете колле-
гам-новичкам, которые плани-
руют первую СТМ?

– Сначала выберите страте-
гию. Проанализируйте кон-
курентов. Закажите исследо-
вания. Все как при запуске 
любой новой торговой марки. 
Желательно чтобы коммерче-
ский отдел, отдел маркетинга 

и отдел продаж принимали в 
этом участие. Нужно, чтобы 
все сотрудники компании по-
нимали суть этого бизнеса. Не 
надо делать, только потому что 
другие делают. Другие также 
могут ошибаться.
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«МЕТРО КЕШ ЭНД КЕРРИ 
УКРАИНА» – специалист по СТМ 
в непродуктовой группе товаров
— Многие сети при выпуске 
СТМ делают ставку на продук-
ты питания, у Вас же ассор-
тимент private labels гораздо 
шире. Что стало причиной по-
добного шага?
— Ассортимент СТМ METRO 
разработан для удовлетво-
рения потребностей профес-
сиональных клиентов, поэто-
му отличается от привычного 
большинству покупателей на-
бора товаров под собственны-
ми торговыми марками, кото-
рый можно увидеть на полках 
многих супермаркетов. На 
данный момент доля СТМ не-
продуктовой группы составля-
ет 25% от всех наших private 
labels. К примеру, в торговых 
центрах METRO можно купить 
товары для кухни и сервировки 
стола, мебель для летней тер-
расы, канцелярские товары для 
офиса, а также бытовую химию 
и бумажные изделия. 
 Отмечу, что СТМ в непродук-
товой группе товаров, как пра-
вило, более маржинальные, чем 
в продуктовой, но их создание 
и продажа намного сложнее. 
Необходимо всегда «держать 
руку», учитывая сезон, модные 
новинки и тенденции на рынке.
 Мы производим наши СТМ по 
всему миру. Но не зависимо от 
страны происхождения товара 
- будь то  Китай, Малайзия, Бан-
гладеш, Тайвань или страны ЕС 
- мы не идем на компромис в во-

Марина Добычина, руководитель отдела «Собственные 
Торговые Марки» компании «МЕТРО Кеш энд Керри Украина».   
Большинство покупателей привыкло видеть под СТМ продукты питания, но 
некоторые ритейлеры удачно продают под собственной торговой маркой и 
товары non-food группы. Об особенностях работы с такими private labels, а также 
о планах по развитию СТМ читателям журнала рассказала Марина Добычина, 
руководитель отдела «Собственные Торговые Марки» компании «МЕТРО Кеш энд 
Керри Украина».

просе качества. Все поставщики 
соотвествуют международным 
стандартам по безопасности и 
качеству, а также  имеют серти-
фикацию по социальным стан-
дартам труда.

— Одна из Ваших необычных 
СТМ – посуда. В чем особен-
ности продаж таких private 
labels?
— С первого взгляда может пока-
заться, что нет ничего сложного. 
Выбрали ассортимент, заказали 
и ждем поставку. На самом деле 
есть огромный пласт работы, не 
видимый конечному покупателю. 

 Мы реализуем проекты СТМ в 
трех разных торговых марках. 
Требования к качеству финаль-
ного продукта, его износостой-
кости функциям, для которых он 
предназначен, также отличается.
 В каждой спецификации зало-
жены основные критерии продук-
та, выверенные по международ-
ным стандартам и потребностям 
разных групп клиентов.
 Мы подбираем ассортимент 
для профессиональных клиентов 
и для любителей готовить дома. 
 ARO – базовый ассортимент 
посуды представлен практиче-
ски в каждой категории (тарел-
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ки, чашки, стаканы и бокалы, 
сковороды, кастрюли). Данный 
ассортимент предназначен для 
использования в заведениях об-
щественного питания, столовых 
и кафе. Ассортимент широкий и 
позволяет оснастить как непо-
средственно кухню (кастрюли, 
сковороды, миски, разделоч-
ные доски, разного рода лопат-
ки, половники и прочее) так и 
зону обеденную (чашки, тарел-
ки, стаканы, бокалы, столовые 
приборы и прочее). Материалы 
– как правило это стекло, ке-
рамика, нержавеющая сталь и 
пластик.
 Также мы работаем над проф 
ассортиментом для кухни и 
сервировки. Он представлен на 
полках TM Horeca Select и TM 
H-Line - это совсем другой класс 
ассортимента, предназначен 
для использования на профес-
сиональной кухне. Сковородки 
и кастрюли, разделочные доски, 
ножи  с максимальной износо-
стойкостью, для ежедневного 
использования на профессио-
нальной кухне. Как правило дан-
ный ассортимент отличается не 
только высоким уровнем каче-
ства материалов, из которых 
он изготовлен, но и простотой 
внешнего вида. И если для дома 

стандартно используют кастрю-
ли 1, 3 и 5 литров. Мы предла-
гаем нашим клиентам кастрю-
ли и сотейники объёма от 1 до 
20 литров, изготовлены из не-
ржавеющей стали. Сковороды 
алюминиевые и алюминиевые 
с антипригарным покрытием, 
станут надёжными помощни-
ками в реализации кулинарных 
шедевров каждый день.
 Для тех клиентов которые хо-
тят получить не только качество 
но и привлекательный внеш-
ний вид мы предлагаем посуду: 
Tarringhton House – ассорти-
мент для использования дома и 
в быту, все те же тарелки, чаш-
ки, миски,стаканы, сковороды, 
кастрюли, высокого качества, 
более привлекательных форм и 
расцветок, но в среднем цено-
вом диапазоне.
 Мы бережно относимся к по-
желанию наших клиентов и тем 
характеристикам продукта, ко-
торый им необходим. Выбираем 
только самые лучшие материа-
лы и самых лучших производи-
телей. Для нас важно продавать 
не только интересный по цене 
продукт, но качественный и без-
опасный. Для того что бы наши 
клиенты готовили с удоволь-
ствием.

— Еще одна необычная СТМ 
– мебель. Как Вы работаете с 
этими товарами?
— METRO продает три разных 
линейки мебели. У нас есть то-
вары, которые ориентированы 
на профессионального клиента 
и на конечного потребителя. Вся 
мебель для профессиональных 
клиентов под ТМ H-Line (METRO 
Professional), а также мебель 
для сада и огорода под марка-
ми Tarringhton House и ARO - 
это наш собственный импорт. 
Товары под данными марками 
производятся в Китае, Малай-
зии и в Тайване. Они разрабаты-
вались на основе информации 
о предпочтениях клиента, его 
пожеланиях к ассортименту. В 
зависимости от потребностей 
покупателя мебель имеет раз-
личные степени качества. 
 Например, мебель H-Line – это 
полностью профессиональная 
линейка, товары которой отли-
чаются повышенной износостой-
костью и возможностью штабе-
лирования. Они изготовлены из 
материалов, которые не выго-
рают на солнце и пригодны для 
активного использования как на 
летних террасах, так и внутри 
заведений наших клиентов. Ме-
бель разработана для использо-
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СПРАВКА ТМ: 

Компания «МЕТРО Кеш энд Керри Украина» была основана в 2003 году и является 

крупнейшим немецким инвестором в Украине. Объем инвестиций компании за пери-

од с 2003 по 2016 год превышает 550 млн. евро. Объем продаж компании в 2015/16 

финансовом году составил более 420 млн. евро (сентябрь 2015г. - октябрь 2016г.). Сей-

час «МЕТРО Кеш энд Керри Украина» управляет 23 торговыми центрами в крупнейших 

городах Украины - Киеве, Виннице, Житомире, Полтаве, Львове, Ровно, Ивано-Фран-

ковске, Черновцах, Кривом Роге, Мариуполе, Запорожье, Днепре, Харькове, Одессе и 

Николаеве, и двумя магазинами оптовой торговли «Бери-Вези» в Тернополе и Луцке. 

На сегодняшний день компания объединяет более 3000 сотрудников.

вания профессионалами и от-
личается от того ассортимента, 
который клиенты покупают себе 
домой. Данный ассортимент 
представлен в каждом ТЦ только 
самыми высоко востребованны-
ми артикулами (ротанговая ме-
бель, зонты, павильоны). Зака-
зывается такая мебель один раз 
в год, в разгар сезона. Поставки, 
как правило, получаем уже в 
феврале следующего года. Ме-
бель производится на сертифи-
цированных заводах, качество 
каждой партии проверяет ин-
спектор METRO, и только после 
его положительной оценки груз 
начинает свой путь в магазины.

— Для покупателя СТМ – га-
рантия хорошего качества по 
более низким ценам. В чем вы-
игрывает METRO  в сравнении 
с аналогичным магазином без 
СТМ?
— Благодаря правильно подо-
бранному ассортименту СТМ, а 
также стабильному качеству и 
корректному ценообразованию 
можно не только улучшить ло-
яльность клиента, но и выстраи-
вать ценовой имидж компании. 
Работа с СТМ предоставляет 
огромные возможности для роз-
ничной сети: благодаря private 
labels можно показать всю ши-
роту компетенций в ассорти-
менте, удивить клиента новин-
ками, возможно, даже стать 
трендсеттером.
 Но важно иметь стабильное 
качество продукта, чтобы всегда 
быть на уровне или выше ожи-
даний клиента от той или иной 
торговой марки.

— Производство СТМ в каких 
категория может быть инте-
ресно Вам в будущем? 

— Компания METRO всегда от-
крыта к сотрудничеству. С вне-
дрением новой стратегии СТМ 
мы ищем партнеров для долго-
срочного сотрудничества как в 
продуктовой, так и непродукто-
вой группах товаров. Мы всегда 
готовы к переговорам с постав-
щиками, которые могут предло-
жить интересный ассортимент 
и гарантировать стабильное ка-
чество продукции.

— Какие новые private labels 
смогут увидеть покупатели 
в торговых центрах «МЕТРО 
Кеш энд Керри Украина»?
— Сейчас мы находимся на эта-
пе внедрения нового портфолио 
СТМ. Все свои private labels мы 
поделили на две группы в зави-
симости от ценового сегмента. В 
нижнем ценовом сегменте про-
должаем развивать ТМ ARO, но 
вносим изменения в ее дизайн: 
делаем его более привлекатель-
ным для клиентов без измене-
ния цены. Уже запущены новые 
линейки бытовой химии, бака-
лейных товаров и консервации. 

В августе ожидаем обновления 
линейки для детей: подгузни-
ки, влажные салфетки, детское 
мыло. Всех их будет отличать 
новое качество по очень инте-
ресным ценам.
 В среднем ценовом сегменте 
мы презентуем новую торговую 
марку METRO Chef в продуктах 
питания и METRO Professional в 
непродуктовой группе товаров.
 Данные торговые марки заме-
нят хорошо известные клиен-
там СТМ Horeca Select, H-Line и 
Fine Life.
 Все наши действия направле-
ны на унификацию портфеля и 
на то, чтобы сделать его более 
понятным и структурирован-
ным для клиента. Уже сейчас 
покупатели могут найти на пол-
ках такие новые продукты под 
ТМ METRO Chef как рис, булгур, 
чечевицу, кускус, колбасы и со-
сиски, рыбные деликатесы и ас-
сортимент консервации, сыры и 
молочные продукты. В дальней-
шем этот перечень будет расши-
ряться, поэтому следите за на-
шими новинками!
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ООО «КИЕВФАРМ»:  
успешный запуск СТМ 
обеспечил комплексный подход
— Чем руководствовалась 
Ваша компания при запуске 
собственных торговых марок 
(СТМ) в сети?
— Основных целей, ради кото-
рых запускались private labels, 
было три: завоевать еще боль-
шее доверие покупателя, начать 
с ним более активное сотруд-
ничество, получать стабильно 

Дмитрий Васильевич Гурак, директор ООО «Киевфарм».    
Выпуск СТМ в сфере здоровья и красоты кажется, на первый взгляд,  рискованным 
шагом: покупатели ответственно относятся к своему здоровью и предпочитают товары 
знаменитых брендов с большой историей. О том, как завоевать благосклонность 
покупателя и убедить его в высоком качестве своей продукции, читателям журнала 
рассказал Дмитрий Васильевич Гурак, директор ООО «Киевфарм».

высокий доход. Все они достиг-
нуты: высокое качество продук-
ции вызывает доверие у клиен-
тов, позволяя нам расширять 
ассортимент СТМ. Продвиже-
ние и стимулирование продаж 
через первостольника оставляет 
маркетинговый бюджет внутри 
сети, одновременно с этим по-
вышая лояльность персонала. А 

доходность private labels – выше, 
чем у аналогов.

— Как вам удалось добиться 
лояльности покупателей и убе-
дить их в безопасности Ваших 
СТМ?
— Нашей компанией был за-
действован комплексный план 
внедрения private label в соб-
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принятие клиентом решения у 
полки, в момент покупки. И, на-
конец, шестым фактором стало 
стимулирование первостольни-
ков по реализации СТМ. Перед 
ними ставился реалистичный 
план продаж, за выполнение ко-
торого предоставлялись бонусы. 
Кроме того, за лучшие продажи 
аптеки получали призы.
 Комплекс мероприятий принес 
свои результаты: через год после 
запуска первого продукта СТМ 
его доля по отношению к анало-
гам превышает 50% категории.

— С какими трудностями стол-
кнулись Вы при запуске пер-
вой СТМ?
— Сложнее всего было пересилить 
противодействие со стороны пер-
сонала. Обучение и продвижение 
СТМ требует гораздо больших 
усилий,  чем продажа раскручен-
ных торговых марок. Работали с 
возражениями, занимались ин-

формированием, предоставляли 
пробы продукта – именно эти за-
дачи отнимают большее количе-
ство времени и ресурсов.

— Что более важно для СТМ: 
цена или качество?
— Уверен, что нельзя рассма-
тривать в отрыве друг от друга 
такие элементы, как цена или 
качество. Каждый из них важен 
и ценен. Выпуская СТМ по более 
низкой цене, нужно обязательно 
быть уверенным в его составе и 
в положительном эффекте, кото-
рый он будет оказывать на орга-
низм клиента.

— Что Вы посоветуете колле-
гам, которые планируют запу-
стить СТМ?
— Прежде всего, подходить к 
этому делу комплексно. Удер-
живать в зоне внимания все 
элементы: от производства до 
логистики и продвижения. Кро-
ме того, иметь терпение и по-
нимать, что «без труда не выта-
щишь и рыбку из пруда».

— Поставщики в каких катего-
риях товаров могут быть Вам 
интересны в будущем?
— В наших планах выпуск 
большого количества новых 
продуктов, которые помогут 
украинцам быть здоровыми 
и красивыми. Поэтому нашей 
компании интересны поставщи-
ки всех интересных товаров. Но 
в первую очередь это, конечно, 
БАДы, красота и здоровье – ведь 
именно так звучит миссия на-
шей компании.

СПРАВКА ТМ: 

Аптечная сеть «Будьте Здоровы» и «Эконом и-я» успешно работает на рынке Украины 

уже 18 лет. За это время мы открыли более 30 аптечных учреждений.

Наша аптечная сеть работает на территории Киева, Киевской, Черниговской, Жито-

мирской областей.

Миссия нашей компании: «Мы помогаем Вам быть здоровыми и красивыми».

Мы ответственно подходим к потребностям клиентов и делаем то, что диктует наш 

опыт и знания. К каждому - индивидуальный подход и предложение сбалансирован-

ного ассортимента, который соответствует самым высоким требованиям покупателей.

Ежедневно более чем 10 000 клиентов совершают покупки в нашей сети.

Мы гарантируем высокое качество наших услуг благодаря профессионализму и лич-

ным усилиям каждого сотрудника компании.

ственной сети. Прежде всего, 
внимание уделялось составу 
продукции. Для нее отбиралось 
только проверенное и серти-
фицированное сырье у самых 
лучших поставщиков ингреди-
ентов, гарантирующих высокое 
качество и безопасность на всех 
этапах производственного цик-
ла. Вторым по важности фак-
тором стала упаковка, которая 
должна выступать в качестве 
коммуникатора с потребителем. 
Тщательно отбирались шрифты, 
визуальные образы и размеры 
упаковки, создающие «цветовое 
пятно» на полке, которое помо-
гает продукции выделиться сре-
ди существующих аналогов.
 Третьим фактором стало обу-
чение персонала, во время ко-
торого сотрудники осваивали 
полный спектр информации по 
аналогам и внедряемому про-
дукту, изучали его «плюсы» и 
«минусы», сильные и слабые 
стороны. Особое внимание 
было уделено интерактивному 
обучению первостольников с 
элементами проверки знаний, 
выяснением понимания сущно-
сти продукта и его отличитель-
ных особенностей от аналогов 
раскрученных ТМ. Четвертым 
фактором можно считать це-
новую дифференциацию по 
отношению к существующим 
аналогам, пятым – раздачу ин-
формационно-визуальных ма-
териалов в аптеке и на пасса-
жиропотоках. СТМ уделялось 
больше внимания, чем любому 
аналогу. Расчет был сделан на 
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ТОП-100

ТОП-100 торговых
сетей 
в Украине

Название сети
Количество 
магазинов

География розничной сети
3 категории, которые интересно развивать 
под PrivateLabel в ближайший год

АЗС

Концерн Галнафтогаз 
"ОККО"

400 Вся Украина Автохимия, автокосметика

Сеть АЗС «Параллель» 
ТМ Zzzip / торг 
павильоны

44 / 17 Восточная Украина Товары личной гигиены (салфетки), товары для комфорта 
(подушки для салона автомобиля), сезонные товары 
(решетки-гриль, шампура).

Укрпалетсистем сеть 
заправок

39 Западная и Центральная Украина Автохимия, автокосметика

Аптеки

Аптека 24 24 Вся Украина Вирусология, Онкология, косметология

Аптека гормональных 
препаратов

8 Киев Чаи, пластыри, термометры

Аптекарь 46 Центральная Украина Товары медицинского назначения, Бады и средства гигиены

Бажаємо здоров'я 430 Вся Украина Перевязочные мат., Влажные салфетки, гематоген

Будьте Здорові 29 Киев, Киевская, Житомирская, Чернигов-
ская обл.

Гепапротекторы, сорбенты, пробиотики, 
товары медицинского назначения

Виталюкс 38 Центральная Украина Товары медицинского назначения, Бады и средства гигиены

Економ-і-я 8 Киев, Киевская, Житомирская, Чернигов-
ская обл.

Гепапротекторы, сорбенты, пробиотики, 
товары медицинского назначения

Конекс 100 Центральная Украина, вся Винницкая обл. Лекарственные средства, товары медицинского назначения, 
косметическая и фито продукция, средства по уходу 
за больными, детская косметика и аксессуары

Сальве 55 Волинська, Рівненська, Хмельницька, 
Житомирська, Львівська, Івано-Франкі вська, 
Закарпатська обл.

Продаж фармацевтичних препаратів, медичної техніки, 
лікувальної косметики, дитячого харчування

ТАС 90 Киев, Киевская обл, Мариуполь Бады, гигиена, товары мед. назначения, косметика

Watsons Україна 28 вся Украина Groceries (снеки), Diapers and nappies (підгузки), 
Skin care (засоби для догляду за обличчям).

Детские товары

Мережа дитячих 
супермаркетів 
"Чудо Острів"

22 Вся Украина Все категории детских товаров

Сеть детских 
магазинов MIKKI

12 Днепре, Киеве, Никополе, Кременчуге, Энер-
го даре, Павлограде, Харькове и Львове

Детская одежда

Одежда

Бизнес Союз 4 Днепр, Днепровская обл. Школьная форма, джинс, верхняя одежда

ФОП Савченко СВ 3 Киев, Хмельницькая обл. Одежда, обувь, текстиль 

Продуктовые

SPAR Харьков 4 Харьков Минеральная вода, крупы, специи

VARUS 60 Киев, Днепр, Днепровская обл., Кривой 
рог, Запорожье

Дроггери, кондитерская продукция, 
напитки (соки, минеральная вода) 

WOG CAFE 267 кафе вся Украина Бургеры, фреш-сендвичи, десерты

Аванта "Колибрис" 56 Западная Украина Молочные прод, майонез, быт химия

Аванта АВС Маркет 18 Волинська, Івано-Франківська, Київська обл. Молочные прод, майонез, быт химия

Ашан Украина 11 Киев, Львов, Кривой Рог, Запорожье, Одесса Свежие Продукты, Бакалея, Химия

Браво, Славтрейд 4 Славянск, Константиновка Молочные прод., детское питание, бакалея

Брусничка 100 Центральный и Восточный регионы Цельномолочная продукция, замороженные полуфабрикаты, 
крупяные и макаронные изделия.

Велике Пузо 45 Днепр, Днепровская обл. Продукты питания

Гостинний дім 8 Івано-Франківська обл. Все категории

Грош 26 Винница, Винницкая обл. Специи, крупы, сахар

Дигма 34 Харьков Продовольственная группа товаров

Еко-Лавка 120 Київ, Україна, Продукти харчування, товари для здоров,я

Континент 6 Киев Фреш, Бакалея, колбасы

Копейка 74 Южная Украина Молочные товары, растительные масла, бакалея, алкоголь

Легион 2015 "Пчелка" 15 Киев, Киевская обл. Крупы, бакалея

ЛК-Транс "Лоток" 80 Киев, Киевская обл. Молочные прод., сыры, кондитерские изделия

Мегамаркет 7 Киев, Киевская обл. Все категории

Наш Край 221 Вся Украина Бакалея, молочная продукция, растительное масло, хаус холд

ООО АТБ-маркет 880 Вся Украина Напитки, молочная продукция, бакалея
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ТОП-100

Название сети
Количество 
магазинов

География розничной сети
3 категории, которые интересно развивать 
под PrivateLabel в ближайший год

ООО НОВУС УКРАИНА 30 западная и центральная украина Все категории

ПАККО, 
ВОПАК

80 Волинська, Закарпатська, Хмель ниць-ка, Жи-
томирська, Івано- Франківська, Тернопільська, 
Львівська, Житомирська, Чернівецька обл.

Бакалія,Кондитер,Хімія

Полесье-продукт 75 Житомир, Житомирская обл. Кондитерские изделия, бакалея, быт. химия

Посад 166 1 Харьков, Харьковская обл. Бакалея (овощная, рыбная, мясная консервация), 
молочная и колбасная продукция, хаусхолд, химия.

Ритейл Групп 
"Велика кишеня"

35 2 Украина, Молдова Товары для детей, молочные продукты, 
мясные и колбасные изделия

Ритейл Групп 
ВК Select

1 Киев Товары для детей, молочные продукты, 
мясные и колбасные изделия

Ритейл Групп 
ВК Експрес

14 Вся Украина Товары для детей, молочные продукты, 
мясные и колбасные изделия

Ритейл Групп, Велмарт 24 Вся Украина Фреш, молочка, колбасы, детские товары

РОСТ 7 г.Харьков Бакалея, кондитерские изделия, быт.химия

Салют 7 Волынская обл. Бытовая химия (укр производитель)

Сим-23 56 Западная Украина Фаст-фуд, напитки

Сільпо 238 Вся Украина Горячие напитки, Бакалея, Гастрономия.

СП Київ-Захід 19 Львов, Львовская обл. Побутова хімія, бакалія (крупи), кондитерка

Таврия В 79 Южная и Центральная Украина Все категории

ТзОВ "Арго-Р" 221 Украина Бакалея, Кондитер,Сопутствующие

ТОВ "АЛЬЯНС МАРКЕТ"/ 
"Арсен" 

8 м. Львів, м. Івано-Франківськ, 
м. Рівне

Бакалія, побутова хімія, кондитерські вироби

ТОВ "АЛЬЯНС МАРКЕТ"/ 
"Союз" 

7 м. Славутич, м. Чернігів Бакалія, побутова хімія, кондитерські вироби

ТОВ "АЛЬЯНС МАРКЕТ"/ 
"Фреш" 

9 м. Рівне, м. Херсон, м. Скадовськ, м. Нова 
Каховка

Бакалія, побутова хімія, кондитерські вироби

ТОВ "АЛЬЯНС МАРКЕТ"/ 
"Євротек" 

1 м. Львів Бакалія, побутова хімія, кондитерські вироби

ТОВ "АЛЬЯНС МАРКЕТ"/ 
"Барвінок" 

2 м. Новий Розділ, с. Давидів Бакалія, побутова хімія, кондитерські вироби 

ТОВ "АЛЬЯНС МАРКЕТ"/ 
"Союз-експрес" 

5 м.Чернігів Бакалія, побутова хімія, кондитерські вироби

ТОВ "АЛЬЯНС МАРКЕТ"/ 
"Квартал" 

23 м. Славутич, м. Чернігів, 
м. Житомир, м. Прилуки

Бакалія, побутова хімія, кондитерські вироби

ТОВ МЕТРО Кеш енд 
Кері Україна

23 вся Украина Продуктовая и непродуктовая

ТОВ"Универсам" 
ТС Колос

14 Черновцы, Черновецкая обл. Специи, мучные изделия, вода, напитки, 
молочные прод

Україночка 6 Винница Масло, вода, крупы, выпечка

Укр-Трейд, ООО 
(Суперм. Класс)

11 г. Харьков Напитки, Бытовая химия, Мясные консервы, 
чай, кофе.

Чудо Маркет 20 Харьковская область Бакалея, хаусхолд, салфетки бумажные и влажные

ЭКО маркет 114 Вся Украина Консервация, кондитерское направление, сыпучая бакалея.

Строительные

Садолин, ТСМ Групп 8 Киев, Львов, Харьков, Одесса, Винница Краски, обои, напольные покрытия

Эпицентр К 45 Вся Украина Цемент, гидроскутеры, электроинструмент

Электроника

ТОВ"ДІАВЕСТЕНД 
КОМПЛЕКСНІ РІШЕННЯ"

9 Від сходу до заходу Комп'ютерна техніка, Мережеве обладнання, 
Аксесуари до комп'ютера. 

Фокстрот 165 Вся Украина Электроскутеры, умный дом, квадрокоптеры

Цитрус 45 Южная и Центральная Украина Аксессуары для гаджетов

DROGERIE

Beyond 15 Киеве, Одессе, Львове и Харьков Косметика для лица и тела

Bonjour 5 Киев, Днепр

BROCARD 91 Вся Украина

Isei 80 Центральная и восточная Украина Мужская парфюмерия, Быт. химия

ProStor 280 вся Украина Парфюмерия, хоз. товары, детские товары

Watsons Україна 437 вся Україна Groceries (снеки), Diapers and nappies (підгузки), 
Skin care (засоби для догляду за обличчям).

КОСМО 106 вся Украина Уход за волосами, лицом и телом.

ООО РУШ "Ева" 510 вся Украина Декоративная косметика, детские тов, крема для лица и тела

ТС "ЛОТОС" 60 Запорожская, Днепропетровская, Донец-
кая, Харьковская, Киевская

Декоративная косметика, Носочно-Чулочное направление, 
Бытовая химия.

Шик і Блиск 150 Центральная  и Западная Украина Декоративная косметика, Уход за телом и лицом 

1 42 супермаркета, 11 оптовых ТП, 113 торговых павильонов. 2 24 в Украине , 11  в Молдове
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ТОП-200
Единственный сборник с контактами и категориями

поставщиков 
PrivateLabel 
в Украине

Полное название компании Контактный 

телефон

Адрес

Алкогольные напитки

ДП "Житомирский 

ликеро-водочный завод"

(041) 243 03 86 10008, Житомирская обл., Житомир, 

ул. Святослава Рихтера 38

ООО "Агро-Дар" (048) 237 11 95 68100, Одесская обл., Татарбунары, 

138-км дороги Одесса-Рени

Торговый дом Иджеван (048) 737 39 34 65023, Одесская обл., Одесса, Нежинская, 65

Безалкогольные напитки, пиво

ООО А.М.В. - Карпаты (067) 612 28 89 89442, Закарпатская обл., с. Нижнее Солотвино, 55А

ООО "Уманьпиво" (096) 029 29 29 20300, Черкасская обл., г. Умань, ул. Успенская 29

ПАО "Оболонь" (044) 412 84 10 04212, Киевская обл., г. Киев, ул. Богатырская 3

ТОВ "А.М.В.- Карпати" (067) 612 28 89 88000, Закарпатская обл., Ужгород, а/с 27Д

Торговый дом Иджеван (048) 737 39 34 65023, Одесская обл., Одесса, Нежинская, 65

Бытовая химия

ООО "Алес" (044) 463 98 87 04073, Киевская обл., г. Киев, ул. Марка Вовчка 12/14

ООО "А-СЕПТ" (067) 503 65 39 04080, Киевская обл., г. Киев, 

ул. Новоконстантиновская 11

ООО "БАРА" (ООО "БАРА") (067) 612 69 37 69015, Запорожская обл., Запорожье, 

Академика Веснина, 17-А

ООО "Компания Легион" (096) 283 89 59 18029, Черкасская обл., Черкассы, Сурикова, 10

ООО "Сабриз" (044) 496 03 73 04070, Киевская обл., г. Киев, ул. Игоревская 12Б

ООО "Юнилайф" (067) 560 40 30 51400, Днепропетровская обл., 

г. Павлоград, ул. Червона 5

ZOLLEX GROUP (0552) 32 75 00 73000, Херсонская обл., Херсон,

пос Антоновка, 23-я Восточная 31

Альянс красоты (044) 494 2 777 03170, Киевская обл., Киев, Большая Окружная 4

УИ ООО СП "Вельта-Косметик" (096) 470 07 08 49041, Днепропетровская обл., Днепр, ул. Стартовая, 20

ЧАО Фитория (057) 762 70 03 

(066) 281 75 21

61050, Харьковская обл., Харьков, Эстакадный въезд 3-а

ТОВ "АРБ ЛТД" (067) 287 99 57 49034, Дніпровська обл., Дніпро, 

ул. Молодогвардійська, 32

Детское питание

СП "Витмарк-Украина" ООО (048) 234 40 42 65007, Одесская обл., г. Одесса, пер. Высокий 22

ООО Аграна Фрут Украина (0432) 55 36 84 21022, Винницкая обл., Винница, С.Зулинского,32

Замороженные полуфабрикаты

ООО "Пирятинский деликатес" (053-58) 3 33 17 37050, Полтавская обл., 

село Деймановка, ул. Наглого Марка, 46

ТМ "ХЛІБОДАР" (050) 115 99 99 69032, Запорожская обл., Запорожье, ул. Верхняя, 1

ТОВ " Український делікатес" (093) 330 69 69 03027, Києво-Святошинский р-н, Новосілки, Озерна 20-Г

ООО "Bakery Food Industry" (044) 2337322 17000, Чернігівська обл., смт Козелець, вул. Соборності, 125

ООО Аграна Фрут Украина (0432) 55 36 84 21022, Винницкая обл., Винница, С.Зулинского,32

Кондитерские изделия

"Сан Би Украина" (089) 420 12 20 07425, Киевская обл., с. Мокрец, ул. Новая 1

ООО "ВиеС Групп" (034) 727 85 95 77300, Ивано-Франковская обл., г. Калуш, ул. Пекарская 2

ООО "Три Стар" (052) 256 30 56 25002, Кировоградская обл., 

г. Кропивницкий, ул. Энергетиков 6А

ПАО "Харьковская бисквитная фабрика" (057) 712 90 07 61017, Харьковская обл., г. Харьков, ул. Лозовская 8

ТОВ "СТЕВИЯСАН КОРПОРЕЙШН" (067) 538 19 16 03039, Киевская обл., Киев, Голосеевская 13 а 

ТОП-200
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ТОП-200

Полное название компании Контактный 

телефон

Адрес

ЧП "ПКФ Суворов" (053) 663 60 07 39605, Полтавская обл. , г. Кременчуг, пер. Твардовского 5

ЧПЕФ "Криолит-Днепр" (056) 375 75 80 49022, Днепропетровская обл., г. Днепр, ул. Океанская 4

ЧАО Днепропетровский комбинат 

пищевых концентратов

(067) 635 71 36 49000, Днепропетровская обл., 

Днепр, ул. Молодогвардейская , 1

ООО Аграна Фрут Украина (0432)553684 21022, Винницкая обл., Винница, С.Зулинского,32

ТМ "ХЛІБОДАР" (050) 115 99 99 69032, Запорожская обл., Запорожье, ул. Верхняя, 1

Консервация

ООО "Корадо Каннинг Инкорпорейтед" (031) 317 41 02 89620, Закарпатская обл., с. Ракошино, ул. Калинина 51/1

ООО "Мирель Продукт" (044) 537 02 41 04080, Киевская обл., г. Киев, ул. Викентия Хвойки 18/14

ООО "Плодоовощной Комбинат Херсон" (055) 236 53 73 73481, Херсонская обл., 

пгт. Зеленовка, ул. Леси Украинки 4

ПАО "Ичнянский молочно-консервный  

комбинат"

(046) 332 45 86 16700, Черниговская обл., г. Ичня, ул. Вишневая 4

ФХ "Владам" (051) 256 21 55 54007, Николаевская обл., г. Николаев, ул. Автомобильная 1

АО Чумак (0552) 448 500 74800, Херсонская обл., Каховка, Казацкая,3

ООО "ФАБРИКА ЗДОРОВО" (050) 312 13 80 14021, Черниговская обл., Чернигов, 

ул. Старобелоусская, д. 71

СГ ТОВ «Південьагропереробка» (066) 775 49 35 67652, Одеська обл., Біляївський р-н, , с.Мирне, Крайня, 1а

ТОВ Рыбоконсервный завод Экватор (067) 05773255 61052, Харьковская обл., Харьков, 

Рождественская, 29-А каб. 901

Торговый дом Иджеван (048) 737 39 34 65023, Одесская обл., Одесса, Нежинская, 65

Косметика

КФК "Грин Фарм Косметик" (057) 758 75 00 61052, Харьковская обл., г. Харьков, ул. Котлова 96

НАТУРПРО (056) 378 55 65 49044, Днепропетровская обл., Днепр, Шевченко, 10 б

ООО "VNA Trade" (044) 222 90 03 03022, Киевская обл., г. Киев, пер. Ахтырский 3

ООО "Арома Парфюм" (037) 254 38 90 58001, Черновицкая, Черновцы, ул. Олеся Гончара,12

ООО "Аромат" (057) 733 19 41 61004, Харьковская обл., г. Харьков, ул. Екатерининская 46

ООО "Астра-Косметик" (063) 519 32 78 03138, Киевская обл., Киев, ул. Ахтырская, 6А

ООО "Вельта-Косметик" (056) 232 19 70 49041, Днепропетровская обл., г. Днепр, ул. Стартовая 20

ООО "Вик-А" (044) 369 59 99 03057, Киевская обл., г. Киев, ул. Зоологическая 3Я

ООО "Наномир" (063) 818 56 77 04053, Киевская обл., г. Киев, ул. Тургеневская 52/58

ООО "Супермаш" (044) 258 23 26 03022, Киевская обл., г. Киев, ул. Амурская 8

ООО ПТФ "ЭКМИ" (067) 224 59 44 08720, Киевская обл., г. Киев, ул. Промышленная 5

ООО ТД "ЕВА" (044) 296 01 89 02090, Киевская обл., г. Киев, 

ул. Владимира Сосюры 5, оф. 221

"Ватфарм" (050) 145 50 42 18018, Черкасская обл., г. Черкассы, ул. Химиков 66

ООО "Калина медицинская 

производственная компания"

(044) 501 92 16 04128, Киевская обл., Киев, Садовая 16/19

ZOLLEX GROUP (0552) 32 75 00 73000, Херсонская обл., Херсон, 

пос Антоновка, 23-я Восточная 31

Альянс красоты (044) 494 2 777 03170, Киевская обл., Киев, Большая Окружная 4

ЧАО Фитория (057) 762 70 03 

(066) 281 75 21

61050, Харьковская обл., Харьков, Эстакадный въезд 3-а

Макаронные изделия, крупы

"Мак-Вар Экопродукт" (043) 255 23 30 21017, Винницкая обл., г. Винница, ул. Гонты 34

Агрохолдинг "Демис-Агро" (067) 523 66 24 52001, Днепропетровская обл., 

г. Подгородное, ул. Днепровская 127

ДП "Бест Альтернатива" (044) 371 17 50 04112, Киевская обл., г. Киев, ул. Дорогожицкая 13

ДП "Крупозавод Озерянка"/ ООО "ИПС" (097) 695 46 86 12463, Житомирская обл., Житомирский р-н, с. Озерянка

ООО "Имекс Трейд" (044) 245 55 42 03186, Киевская обл., г. Киев, ул. Антонова 5А

ООО "Италимпорт" (044) 596 90 03 03157, Киевская обл., г. Киев, 

просп. Академика Глушкова 1, пав. 18

ООО "Подольский край" (096) 274 12 98 21018, Винницкая обл., Винница, ул. Скалецкого 15
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Адрес

ООО "Родной продукт" (056) 736 22 80 52005, Днепропетровская обл., 

пгт Слобожанское, ул. Сухомлинского 36

ООО "Терлич" (067) 361 50 12 35100, Ровенска обл., пгт Млинов, ул. Народная 50

ООО "Терра" (057) 483 17 01 64107, Харьковская обл., г. Первомайский, ул. Учительская 1 А

ООО "Шевченковский завод продтоваров" (044) 596 19 22 03170, Киевская обл., г. Киев, ул. Большая Окружная 4

ООО ПК "Заграва" (033) 278 96 20 43008, Волынская обл., г. Луцк, ул. Подгаецкая 13Б

ООО Фирма "Зодиак" (050) 402 43 82 63506, Харьковская обл., г. Чугуев, ул. Схаровская 5

ООО Фирма "Ремаса" (043) 253 08 53 21036, Винницкая обл., г. Винница, ул. Максимовича 10 Б

ЧП "Вилис" (067) 363 55 65 33033, Ровенска обл., Ровно, ул. Грушевского 2А

ЧП "Ювин" (066) 712 68 97 61010, Харьковская обл., г. Харьков, 

ул. Красношкольная Набережная 24

АО Чумак (0552) 448 500 74800, Херсонская обл., Каховка, Казацкая,3

Молочные продукты

"Милкиленд" (044) 369 52 00 02099, Киевская обл., г. Киев, ул. Бориспольская 9

ДП "Лакталис Украина" (044) 590 28 68 03062, Киевская обл., г. Киев, ул. Эстонская 120

ОАО "Каневский маслосырзавод" (047) 363 85 51 19000, Черкасская обл., г. Канев, ул. Ленина 195

ООО "Болградский сыродельный завод" (048) 464 20 47 68702, Одесская обл., г. Болград, ул. Заводская 79

ООО "Молочная Компания "Галичина" (032) 232 62 00 79024, Львовская обл., Львов, улица Липинского, 54

ООО "Торговый дом "Молочна Слобода" (050)  301 25 03 63702, Харьковская обл., г. Купянск, ул.Ломоносова, 26

ООО КОМО Украина" (036) 563 00 20 4073, Киевская обл., г. Киев, просп. Московский 5

ЧАО "Укрпродукт Групп" (044) 232 96 02 01033, Киевская обл., г. Киев, ул. Шота Руставели 39/41

ООО Аграна Фрут Украина (0432) 55 36 84 21022, Винницкая обл., Винница, С.Зулинского,32

Мороженное и холодные десерты

ООО "Белая Бяроза" (056) 236 98 48 49130, Днепропетровская обл., г. Днепр, ул. Березинская 62

Мясные и колбасные изделия

ОДО "Мясокомбинат "Ятрань" (050) 457 32 88 25005, Кировоградская обл., 

г. Кропивницкий, ул. Братиславская 82

ООО "Барком" (ТМ "Родинна ковбаска") (032) 295 72 62 79015, Львовская обл., г. Львов, ул. Героев УПА 80 А

ООО "Мясо полесья" (067) 412 20 17 10025, Житомирская обл. , г. Житомир, ул. Баранова 127

ООО Мясокомбинат "Юбилейный" (056) 373 90 96 52005, Днепровская обл., пгт Юбилейный, ул. Мичурина 5

ЧАО АПК - ИНВЕСТ (056) 73 621 65 49000, Днепропетровская обл., Днепр, улица Глинки 7

ЧП "Твин" (044) 563 25 09 02068, Киевская обл., г. Киев, ул. Архитектора Вербицкого 1

ООО "ФАБРИКА ЗДОРОВО" (050) 312 13 80 14021, Черниговская обл., Чернигов, 

ул. Старобелоусская, д. 71

ТОВ " Український делікатес" (093) 330 69 69 03027, Києво-Святошинский р-н, Новосілки, Озерна 20-Г

Приправы, специи, пищевые и вкусовые добавки

МПП "Ямуна" (036) 226 27 65 33001, Ровенская обл., г. Ровно, ул. Дворецкая 182

ООО "Алинком" (057) 784 19 34 61052, Харьковская обл., г. Харьков, 

пер. Симферопольский 6

ООО "ВинАгро" (044) 277 32 05 03062, Киевская обл., г. Киев, просп. Победы 67

ООО "Камис-Приправы" (044) 277 23 90 04080, Киевская обл., г. Киев, ул. Новоконстантиновская 9

ЧП "Арт-Мастер" 

ООО "Північно-Західна Торгівельна Група"

(036) 262 04 52 33001, Ровенская обл., г. Ровно, ул. Дворецкая 120 М

ЧП "ТМ Приправка" (057) 752 52 57 61020, Харьковская обл., г. Харьков, просп. Любови Малой 93

Овощи, фрукты, грибы

СГ ТОВ «Південьагропереробка» (066) 775 49 35 67652, Одеська обл., Біляївський р-н, , с.Мирне, Крайня, 1а

Рыба и морепродукты

"Санта Украина" (044) 200 22 44 08141, Киевская обл., 

с. Святопетровское, ул. Белгородская 24А

ООО "Бриз-Т" (043) 227 84 86 21000, Винницкая обл., г. Винница, ул. Брацлавская 29

ООО "Международная группа 

морепродуктов"

(044) 495 88 00 07442, Киевская обл., пгт Великая Дымерка , ул. Броварская 152

ООО "Полтаварыба" (053) 261 04 74 36009, Полтавская обл., г. Полтава, ул. Зеньковская 51/2
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Соки, безалкогольные напитки

ООО "Киев-продукт" (066) 486 62 65 03039, Киевская обл., г. Киев, просп. 40-летия Октября 6

ООО "Море-2007" (056) 736 21 98 49000, Днепропетровская обл., г. Днепр, 

ул. Универсальная 1, пом. 17, оф. 4

ЧАО Днепропетровский комбинат 

пищевых концентратов

(067) 635 71 36 49000, Днепропетровская обл., Днепр, 

ул. Молодогвардейская , 1

Группа компаний "Биола" (056) 789 94 01 49021, Днепропетровская обл., г. Днепр, ул. Береговая 135

Компания "Экосфера" (044) 287 62 23 01033, Киевская обл., г. Киев, ул. Саксаганского 53/80

ООО "БАЛТА" (061) 213 83 79 69084, Запорожская обл., г. Запорожье, 

ул. Карпенко-Карого 54

ООО "Небесна криниця" (044) 455 84 55 03680, Киевская обл., г. Киев, ул. Николая Василенко 7

ПАО Фирма "Полтавпиво" (053) 267 88 10 36008, Полтавская обл., г. Полтава, ул. Фрунзе 160

АО Чумак (0552) 448 500 74800, Херсонская обл., Каховка, Казацкая,3

Торговый дом Иджеван (048) 737 39 34 65023, Одесская обл., Одесса, Нежинская, 65

Соусы, кетчуп, майонез, растительное масло

"Вогняр" (093) 511 13 21 01015, Киевская обл., г. Киев,ул. Старонаводницкая 2/20

АО Чумак (0552) 448 500 74800, Херсонская обл., Каховка, Казацкая,3

ООО "АСС" (056) 499 09 09 53070, Днепропетровская обл., 

с. Широкое, ул. Молодежная 1А

ООО "Компания "ХНП" (095) 502 77 02 61072, Харьковская обл., г. Харьков, ул. 23 Августа 56

ООО "Укролия" (053) 519 79 06 38521, Полтавская обл., с. Чернечий Яр , ул. Садовая 4

ООО "Форес" (048) 237 52 23 65003, Одесская обл., г. Одесса, ул. Одария 9

ООО ТД "Дельта" (061) 213 51 53 69041, Запорожская обл., 

г. Запорожье, ул. Кремлевская 63 А

ЧАО "Луцк-Фудз" (033) 277 88 00 43016, Волынская обл. , г. Луцк, ул. Ковельская 150

Средства для гигиены

"Слобожанский мыловар" (057) 783 71 71 62371, Харьковская обл., 

пос. Подворки, ул. Сумской шлях 53

Корпорация "Биосфера" (056) 794 31 14 49040, Днепровская обл., г. Днепр, Запорожское шоссе 37

ООО "Амаранте" (044) 594 95 95 03110, Киевская обл., г. Киев, ул. Пироговского 19, к. 7/14

ООО "КТА" (044) 499 70 63 08306, Киевская обл., г. Борисполь, ул. Совхозная 1

ООО "Стиролоптфармторг" (044) 393 10 16 

(050) 414 81 12

08702, Киевская обл., Обухов, Киевская 127

ООО "Флори спрей" (067) 546 83 63 61105, Харьковская обл., г. Харьков, 

ул. Киргизская 19, лит."2Р-1"

ПАО "ВГП" (ТМ RUTA) (033) 278 91 50 43020, Волынская обл., г. Луцк, ул. Георгия Гонгадзе 25

ПФ "СИМИ" (044) 239 29 71 04119, Киевская обл., г. Киев, ул. Семьи Хохловых 8

ТОВ "ДарПак" (044) 591 99 77 02092, Київська обл., Київ, вул. Машиністівська ,1

Товары для дома, подарки, промышленные товары

"Автоден" (056) 789 24 09 49051, Днепропетровская обл., 

г. Днепр, ул. Каштановая 1

"Агромат-Декор" (044) 492 85 39 03164, Киевская обл., г. Киев, ул. Булаховского 2/1

"Ватфарм" (050) 145 50 42 18018, Черкасская обл., г. Черкассы, ул. Химиков 66

АПП Трейд (056) 735 41 51 49051, Днепропетровская обл., г. Днепр, ул. Калиновая 8

Житомирская Чулочная Фабрика (041) 240 54 60 10020, Житомирская обл., г. Житомир, просп. Мира 16

НПО "Экопаклайн" (056) 790 16 25 49089, Днепропетровская обл., г. Днепр, ул. Янгеля 26

ООО "Велотрейд" (057) 719 38 71 61158, Харьковская обл. , г. Харьков, ул. Енакиевская 2Е

ООО "Идеал-С" (037) 256 19 16 58025, Черновицкая обл., г. Черновцы, 

ул. Василе Александри 101

ООО "Калина медицинская 

производственная компания"

(044) 501 92 16 04128, Киевская обл., Киев, Садовая 16/19

ООО "Мрії Збуваються" (044) 209 66 25 07400, Киевская обл., г. Бровары, ул. Металургов 47

ООО "Практик Групп" (067) 468 06 40 02090, Киевская обл., г. Киев, ул. Владимира Сосюры 68
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ООО "Фаер Трейд" (048) 722 88 02 65026, Одесская обл. , г. Одесса, ул. Бунина 16А

ООО "Фитор Ко" (044) 425 77 07 02002, Киевская обл., г. Киев, ул. Мильчакова 8

ООО НПП "АТЛАНТИС ХИМ" (057) 712 90 92 61058, Харьковская обл., г. Харьков, ул. Данилевского 6

ООО ПКФ " Надежда-Грандекс" (061) 944 00 14 72307, Запорожская обл., Мелитополь, У. А. Невского 24/1

ООО ПП "ЗИП" (056) 923 14 65 51901, Днепропетровская обл., 

г. Каменское, ул. Широкая 107 А

ПАО "Днепропетровский 

мебельный комбинат"

(067) 560 46 56 49600, Днепропетровская обл., 

Днепр, Набережная заводская, 7

ПАО "Киевский КБК" (045) 727 04 39 08700, Киевская обл., г. Обухов, ул. Киевская 130

СУВ ООО "Гулливер Интернешнл" (044) 430 28 46 04114, Киевская обл., г. Киев, ул. Вышгородская 46

ТД "Деметра-Плюс" (050) 417 67 07 01135, Киевская обл., г. Киев, ул. Златоустовская 10/12, оф. 5

ТМ "7 Чудес чистоты" (048) 750 50 70 65005, Одесская обл., г. Одесса, ул. Бабеля 63

ТОВ "АЛПРОФОН" (057) 732 86 80 61001, Харківська обл., Харків, пл. Повстання 7/8

ТОВ "Видавничо-інформаційний дім 

"Діана плюс"

(068) 5792222 46001, Тернопільська, Тернопіль, вул. Руська, 39, оф.2

ТОВ "ДарПак" (044) 591 99 77 02092, Київська обл., Київ, вул. Машиністівська ,1

ТОВ «ЕРГОПАК» (04598) 46 882 08154, Київська обл., Боярка, 

вул. Соборності (40 років Жовтня) 36 

ТОВ"Даника" (093) 239 17 44 03126, Киевская обл., Киев, 24

Торговая марка "ОКО" (044) 391 68 74 03113, Киевская обл., Киев, 

ул. Полковника Шутова, 9А, офис 119

Черкасский завод автохимии (047) 264 61 60 18003, Черкасская обл., г. Черкассы, 

ул. Вячеслава Чорновола 118

Хлеб и выпечка

ООО "АгроИст Бейкинг энд Миллинг" (067) 209 13 41 07400, Киевская обл., г. Бровары, бульв. Назависимости 16

ООО "Бакалійське хлібоприймальне 

підприємство"

(057) 492 43 13 64200, Харьковская обл., г. Балаклия, 

ул. Вторчерметовская 1

ООО "Добродия Фудз" (044) 332 15 30 02660, Киевская обл., г. Киев, ул. Евгения Сверстюка 11Б

ООО "Ксулон" (044) 502 21 36 02081, Киевская обл., г. Киев, ул. Канальная 2

ООО "Лекорна" (057) 778 80 42 62103, Харьковская обл., г. Богодухов, ул. Млынова 2

ООО "Фактор" (056) 736 23 39 49000, Днепропетровская обл., г. Днепр, ул. Радистов 2

ООО "Черкассыхлеб ЛТД" (047) 271 01 20 18000, Черкасская обл., г. Черкассы, ул. Надпольная 248

ПАО "Теремно хлеб" (033) 278 73 00 43008, Волынская обл., г. Луцк, ул. Подгаецкая 13 Б

ООО Аграна Фрут Украина (0432) 55 36 84 21022, Винницкая обл., Винница, С.Зулинского,32

ТМ "ХЛІБОДАР" (050) 115 99 99 69032, Запорожская обл., Запорожье, ул. Верхняя, 1

ООО "Bakery Food Industry" (044) 233 73 22 17000, Чернігівська обл., 

смт Козелець, вул. Соборності, 125

Чай, кофе

ООО "Алокозай ТИ" (048) 777 33 73 65044, Одесская обл., г. Одесса, просп. Шевченко 4Д

ООО "Компания Май Украина" (044) 206 60 40 04074, Киевская обл., г. Киев, ул. Замковецкая 5

ООО "УкрКофе" (048) 777 01 01 68000, Одесская обл., г. Черноморск, ул. Промышленная 14А

ООО СП "СОЛОМИЯ" (044) 454 03 30 04128, Киевская обл., Киев, ул. Берковецкая 6А

ПАТ "Мономах" (044)3320848 07442, Київська обл., смт Велика Димерка, вул. Комунальна,10

Яйца

ООО "Аграрный холдинг Авангард" (044) 393 40 50 03115, Киевская обл., г. Киев, просп. Победы 121 В

ЧАО "Березанская птицефабрика" (050) 445 86 07 07534, Киевская обл., с. Садовое, ул. Комсомольская 15

Товары для животных

ТОВ "АРБ ЛТД" (067) 287 99 57 49034, Дніпровська обл., Дніпро, ул. Молодогвардійська, 32

ООО "ФАБРИКА ЗДОРОВО" (050)3121380 14021, Черниговская обл., Чернигов, 

ул. Старобелоусская, д. 71
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отраслевой динамичный портал о развитии оптовой торговли, объединяющий 
производителей, ритейлеров дистрибуторов, посвященный эффективным 
технологиям торгового бизнеса в Украине и странах ближнего зарубежья.

Баннерная реклама.
Включает в себя размещение баннеров компании на глав-
ной странице портала с фиксацией на определенный срок 
и переходом на страницу компании.

Еженедельная новостная рассылка портала.
Включает в себя самые актуальные и интересные новости недели, 
размещение информации о новых участниках каталога компаний, ин-
формацию о ближайших мероприятиях компании Трейд Мастер Групп.

Размещение в каталоге компаний.
Страница каталога включает в себя: информацию о компании, размещение до 100 това-
ров и услуг с ценами и описанием, размещение тендеров и акций, размещение новостей 
компании, которые выводятся на главную страницу портала.

Размещение PR материалов. 
Наши Журналисты создадут для Вас профессиональные материалы: статьи, интервью, 
новости, комментарии компании.

Выпуск ежеквартальных печатных журналов. 
В которых  Вы найдете - эксклюзивные интервью, аналитику рынка торговли, успешные 
кейсы и новые проекты.

Вы приглашены!
Подпишитесь на НОВОСТИ портала www.trademaster.ua и станьте 

учасником торгового сообщества
Детально по тел.: 067-502-30-13

reklama@trademaster.com.ua 

WWW.TRADEMASTER.UA - ЭТО:

 Комплексное годовое размещение на портале включает в себя размещение информации 
о компании в каталоге компаний на портале, с возможностью разместить все товары/
услуги, детальное их описание, стоимость, размещение презентаций компании, новостей, 
статей, тендеров; 

 Размещение новостей/статей компании на главной странице портала с фиксацией в ТОП-е;
 Размещение логотипа компании на главной странице в разделе «Лучшие Компании»;
 Размещение видео-материалов;
 Размещение Вашего события в календаре событий;
 Ведение Блога эксперта.

Возможности портала
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