[image: image1.jpg]
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Последнее время СМИ “всколыхнули” потребительский рынок публикациями по проблематике развития privat label – собственных торговых марок розничных сетей. Насколько актуально, перспективно, логично и целесообразно это движение мы предложили оценить директору независимого агентства “Стратег” Владимиру Решетняк.

Владимир, производителям продуктов питания прочат выход на рынок серьезного конкурента в лице розничных сетей, активно развивающих направление так называемых  privat label – собственных торговых марок. В чем смысл и суть этого движения?

Пожалуй, смысл любой экономической деятельности заключается в стремлении обеспечить устойчивое продвижение на рынке, добиться максимальной эффективности бизнеса. Первое напрямую зависит от доли на рынке (объемов продаж), в то время как второе формируется в процессе производства продукта и его продвижения до конечного потребителя (коэффициенте участия). Применительно к продуктам питания, их путь к потребителю можно проследить по основным “вехам”: переработка – производство – фасовка – реализация. Каждое звено этой цепочки обеспечивает оператору определенную норму рентабельности, и чем больше коэффициент его участия, тем выше экономическая эффективность.

В нынешнем противостоянии интересов крупнейших розничных сетей и производителей “яблоко раздора” следует искать в плоскости торговых наценок, если только розница не вынашивает планы “углубиться” по всей цепочке. Правда, в этом случае ее путь не менее “тернист”, нежели адекватные намерения производителей развить собственную розничную сеть. Посему, давайте ограничимся аспектом добавленной стоимости бренда и примем во внимание, что за гарантированное торговой маркой качество продукции потребитель готов платить до 15-ти % сверх ее реальной стоимости. В сущности, это своеобразное негласное соглашение между потребителем и производителем – гармония цены и качества.

Теперь, давайте, обратим внимание на обоснование собственных торговых марок в одной из СМИ-шных публикаций,- “…собственные марки обходятся им (розничным сетям) дешевле, потому что в их цену не заложены маркетинговые расходы. Цену на такой товар можно установить на 5-10% ниже, чем на чужие бренды, а торговую наценку увеличить. Но при этом розничная цена СТМ все равно окажется ниже, чем у аналогов”,- бред. Снизить цену в указанных пределах можно лишь за счет снижения качества, а “экономить на маркетинговых исследованиях” реально означает - либо прервать диалог с потребителем и установить “ассортиментный диктат”, либо заимствовать идеи у “соседей по полке”.

Наиболее распространенная схема формирования “частных марок” альянс с производителями, не способными вывести на рынок собственный бренд. Обычно, “плоды” таковых альянсов отнюдь, не лучшего качества и изрядно приправлены “идейным плагиатом”, чему потворствует лояльность нашего законодательства в вопросах патентных и авторских прав. Если крупнейшие розничные сети намерены идти по этому пути,- лучше им никуда не идти.  Так как в конечном итоге может быть дискредитировано само понятие бренда, как гарантированного ценой качества. Другое дело - сотрудничество двух признанных лидеров рынка, производственного и торгового оператора, решивших разделить “расходы и доходы”.

Примером такого рода сотрудничества могут послужить намерения холдинга “Солнечные продукты” и сети “Магнит” вывести на потребительский рынок маргариновый бренд “Сельская ярмарка”. Здесь без “дешевого лукавства” понятна экономическая целесообразность и преимущества корпоративности продвижения бренда. Понятно, что в сети “Магнита” ему будут обеспечены условия наибольшего благоприятствования, а гарантией качества продукта послужит репутация известного производителя. “Соучастникам” предстоит делить и расходы на продвижение и дельту сверхстоимости, повышая доходы на объемах продаж, но это уже не столько “частная”, сколько “соучастная” торговая марка.

Повышенная активность по созданию privat label сейчас наблюдается в сегменте фасованных растительных масел. Чем это обосновано и насколько серьезен конфликт между сетевыми марками и признанными национальными брендами?

Активность розничных сетей в сегменте фасованных растительных масел обоснована конъюнктурой нынешнего сезона, в реалиях которого сейчас привлекательна фасовка. Для примера, стоимость нефасованного рафинированного подсолнечного масла на данный момент 16 800 руб./тонна. В то время как отпускная цена на литровую бутылку такого масла вряд ли менее 24 рублей, а в розницу она стоит за 30 рублей. Предположим, для розничной сети фасовка масла “на стороне” по себестоимости округлится до 20 рублей, и “дельта” наценки составит 50%, адекватных 10-ти рублям на бутылке. Если наши расчеты корректны, мотивация “сетей” понятна - при такой разнице “приватизироваться” весьма интересно.

Но мы не рекомендуем сетям ущемлять интересы владельцев национальных брендов. Нынешний масличный сезон проходит под “флагом” покупателя, сверх- рекордный урожай масличных обеспечил нашему рынку рекордное производство масла, а профицитный мировой баланс - “уронил” цены на первичные продукты масличного комплекса до необычайно низкого уровня. Понятно, что в условиях чрезмерной насыщенности рынка “веселится” покупатель, так как именно он диктует цены и условия. Но уже в следующем сезоне, вследствие сокращения производства масличного сырья приоритеты сместятся в пользу продавцов, а от “дельты” между нефасованным и фасованным маслом может остаться лишь “осадок”. 

Крупные аграрно-промышленные холдинги попросту “оттянут” на себя основные сырьевые потоки более высокими ценами и банальным образом “задавят” менее состоятельных по технологиям переработки конкурентов. При таком раскладе удовлетворить потребности покупателей в масложировой продукции одними “приватами” будет весьма проблематично. Тем более что из числа производителей и фасовщиков на сети работают по большей части  “середнячки”, достаточно уязвимые по линии технологий, качества и себестоимости. Посему для “сетевиков” проявлять в этом сезоне “непримиримость” в отношении известных брендов и оказывать давление на крупнейших игроков, по крайней мере, недальновидно.  

Значит, в сегменте фасованных масел “сетевикам” придется отказаться от своих намерений по созданию сетевых марок и довольствоваться устойчивыми брендами?

Отказаться от своих намерений равносильно признать поражение до начала сражения. В этом сегменте есть ниша, которую розничным сетям стоит разрабатывать с пользой для себя и для дела. По нашим оценкам, на ближайшую перспективу семь крупнейших компаний вполне обоснованно претендуют на 80% рынка фасованных масел. Оставшиеся 20%, а это 217 млн. литров в год находятся в ведении тех самых “середнячков”, не имеющих возможности вывести на рынок собственные бренды. Страдая ограниченностью мощностей, недостатком оборотных средств на развитие производства и повышение качества продукции, они представляют категорию “чем дешевле, тем вкусней” и теснятся на “втором плане”.

 Здесь нам стоит акцентировать внимание на ключевом факторе сотрудничества между крупнейшими сетевыми операторами и этими предприятиями. Первые стремятся углубить свою розничную сеть до уровня районных центров. Например, в одном из таких городков численностью 40 тыс. жителей, два сетевых магазина “Магнит” с ассортиментом не уступающим столичному. Вместе с тем, масштабы присутствия продукции небольших производителей ограничены региональным уровнем. При сравнительно небольших объемах производства им нецелесообразно “распыляться” на всю необъятную Россию. Остается сказать волшебное слово “логистика” и преимущества становятся очевидны.

Стоит ли крупной, разветвленной рознице сначала “стаскивать”, а затем “растаскивать” весь ассортимент по “городам и весям”, если, договорившись с такими производителями, и выведя продукцию на нужный уровень качества и маркетинговых рекомендаций, они могут оптимизировать поставки за счет транспортной составляющей? “Померить” потребности и соразмерить с ними возможности производства на региональном уровне не составит труда. Применительно к сегменту фасованных масел результат можно вообразить без “изощренных фантазий” - с магазинных полок уйдет излишняя “пестрота”, и ассортимент продукции будет представлен семью национальными и двумя - тремя сетевыми брендами.

Такие сетевые марки можно будет без “лукавства” позиционировать в нижнем ценовом сегменте, как “эконом-класс для рачительных хозяек”. Причем, статистика не даст соврать - аналогичный процент мелких и средних производителей присутствует практически во всех сферах пищевого производства. Образно говоря, это разобщенная и разношерстная, “армия без полководца”, стоящая перед выбором “быть битыми по одиночке”, либо консолидироваться под “флагом” развивающихся сетевых торговых марок с устойчивой 20%-ной долей присутствия. Думаю, такой вариант развития брендов наиболее логичен и целесообразен. Он учитывает интересы всех участников рынка и импонирует “кошельку” покупателя.
Уважаемые Коллеги!

Если Вас заинтересовала предложенная тематика – приглашаем принять участие в дискуссии на специализированном портале www.oilworld.ru раздел “форум”.

С уважением,

Алексей МЕРЕНКОВ

Администратор порталов 
www.oilworld.ru и www.webagro.net
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