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Что происходит с украинским Private Label? Где мы находимся по срав-
нению с Европой? На какие тренды стоит ориентироваться в ближайшее 
время? Свои мысли по этому поводу озвучили представители ведущих 
аналитических компаний страны.

УКРАИНСКИЕ 
ПЕРСПЕКТИВЫ 
PRIVATE LABEL: 
аналитика в цифрах
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ЭКОНОМИКА 
И ЕЕ ОТРАЖЕНИЕ 
В БИЗНЕСЕ 

“Развитие любого биз-
неса тесно связано с 
экономикой страны, - 
говорит директор стра-
тегического развития 
компании Nieslen Ири-
на Гарслян. - В случае 
Украины мы отмечаем 
положительную дина-
мику: экономика начи-
нает восстанавливаться. 

Только за прошлый год 
страна показала 19,7% 
роста”. Эту информацию 
подтверждают и данные 
компании Gfk Ukraine - 
несмотря на рост цен и 
инфляцию, украинский 
рынок растет, а парал-
лельно с ним растут и 
объемы потребления 
продукции. 

Директор Consumer 
Panel & Services компа-
нии Марина Забарило 

отмечает новую тенден-
цию на рынке - аптрей-
динг. “По сути своей 
аптрейдинг характери-
зует ситуацию, когда 
покупатель начинает 
отдавать предпочтение 
более дорогим, качест-
венным продуктам и 
заведениям”, - говорит 
Марина Забарило.

Таким образом, Украи-
на становится перспек-
тивным рынком для 

развития бизнеса. Одна-
ко легкий ли это рынок? 
"Пожалуй, нет, считает 
Ирина Гарслян. Причи-
на этого - индекс потре-
бительского доверия". 

ВЗЛЕТЫ 
И ПАДЕНИЯ ИНДЕКСА 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО 
ДОВЕРИЯ 

Компания Kantar в Укра-
ине занимается изме-
рением индекса потре-
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REAL WAGES GROWTH FMCG MARKETINFLATION

+11% +19.7%-3.5%

MAT Q1 2019 vs MAT Q1 2018

UKRAINIAN ECONOMY EXPERIENCES RECOVERY

Source: State Statistics Committee of Ukraine, Nielsen RMS, Nielsen Global Survey Q2 2019

2018 vs 2017 AVG 2018 vs AVG 2017
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бительского доверия с 
2009 года. “Пиковые по-
казатели были зареги-
стрированы в 2010 году, 
- говорит руководитель 
постоянных и медиа ис-
следований в компании 
Ольга Капустян. - Тогда 
после президентских 
выборов индекс остано-
вился на отметке 93. Да-
лее был период относи-
тельной стабильности, 
но на пересечении 2014 
и 2015 годов индекс рух-
нул вниз. И лишь в 2019 
году смог восстановить-
ся до довоенных показа-
телей”.

Важно понимать, что 
индекс не является пря-
мой характеристикой 
материального состоя-
ния покупателей: имея 
в кошельке одинаковую 
сумму денег, в год с по-
ложительным индек-
сом они могут пойти 
и спокойно потратить 
эти деньги - посколь-
ку имеют уверенность 
в том, что без проблем 
смогут заработать день-
ги вновь. А в кризис-
ные годы деньги пред-

почитают “прятать под 
подушкой” - поскольку 
ситуация не сулит обре-
тения такой же суммы в 
обозримом будущем.

Что беспокоит укра-
инского потребителя 
сегодня? Согласно дан-
ным Nieslen, в ТОПе 
проблем - война на 
Востоке и коммуналь-
ные услуги. “Однако в 
теплое время года вол-
нение о коммунальных 
платежах уступает ме-
сто переживаниям о 
собственном здоровье, 
- отмечает Ирина Гар-
слян. - Эта тенденция 
- аналогична показате-
лям, которые мы видим 
в странах Европы”.

СОВРЕМЕННЫЙ 
УКРАИНСКИЙ ПОКУ-
ПАТЕЛЬ 
И ЕГО ПРИОРИТЕТЫ

“Я бы советовала всем 
ритейлерам держать в 
голове, что приорите-
ты покупателей сегодня 
меняются, - говорит ди-
ректор Consumer Panel 
& Services компании GfK 

Ukraine Марина Забари-
ло. - Их возможности 
растут, однако этот рост 
влияет и на предпочте-
ния. Стоя перед полкой 
с продуктовыми новин-
ками, посетитель дума-
ет: “а может, не тратить 
деньги - и накопить на 
путешествие?””.

По мере того, как рас-
тет количество покупа-
телей, которые могут 
позволить себе в любой 
момент приобрести 
крупную домашнюю 
технику, растет и конку-
ренция за их кошелек.

Прицельное исследова-
ние среднего класса про-
водит компания Kantar 
в Украине. “Конечно, 
западная методика для 
определения среднего 
класса в украинских ре-
алиях не подходит, по-
тому мы разработали 
свою собственную, - го-
ворит Ольга Капустян. 
- В нее входит наличие 
машины, квартиры, 
дача, страховка, депо-
зиты, самооценка фи-
нансового состояния”. 

По результатам иссле-
дования, 18% населения 
страны - представители 
среднего класса. А на 
Западной Украине этот 
показатель еще выше - 
21%; каждый пятый жи-
тель региона.

ДОЛЯ СТМ: 
ЕС VS УКРАИНА 

Является ли цена един-
ственной причиной 
развития Private Label? 
Чтобы разобраться в 
этом, директор стра-
тегического развития 
компании Nielsen Ири-
на Гарслян предлага-
ет обратить внимание 
на развития СТМ в За-
падной Европе. “Доля 
Private Label давно пе-
решла там показатель 
в 30%, - отмечает она. - 
Что на это влияет? Пре-
жде всего - большой ка-
нал торговли и высокая 
доля дискаунтеров”.

Если в Украине главной 
причиной для покупки 
СТМ до сих пор остает-
ся цена, то в странах ЕС 
главная причина покуп-
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ки - вера покупателей в 
то, что качество таких 
продуктов не ниже, чем 
у брендированной про-
дукции. Однако доля 
СТМ на украинском 
рынке растет: на дан-
ный момент она уже со-
ставляет 19%. Это под-
тверждают и данные 
GfK Ukraine - в 2019 году 
Private Label рос бы-
стрее торговых марок. 
От чего это зависит? В 
компании изучили стра-
тегию компаний-лиде-
ров по продаже СТМ. 
“Большинство компа-
ний-лидеров выбирает 
стратегию привлечения 
покупателя вместе с 
ростом частоты поку-

пок, - отмечает дирек-
тор Consumer Panel & 
Services Марина Заба-
рило. - Иными словами 
- заставляют покупателя 
приходить еще и еще, 
работают с его лояльно-
стью”.

ПОРТРЕТ ПОКУПАТЕЛЯ 
PRIVATE LABEL

Как выглядит покупа-
тель, лояльный СТМ? 
Согласно данным ком-
пании Nielsen, у него 
средний и средний+ 
доход. Кроме того, он 
старше нелояльных по-
купателей, и предпо-
читает вести себя ра-
ционально - чаще всего 

этим объясняется вни-
мание к Private Label. 
При этом большинство 
покупок лояльные по-
купатели совершают в 
дискаунтерах и гипер-
маркетах.

"Таких покупателей так-
же характеризует жела-
ние покупать то, что на-
ходится рядом - считает 
руководитель постоян-
ных и медиа исследова-
ний компании Kantar в 
Украине Ольга Капустян 
- если СТМ произведена 
в нашей стране, ее ско-
рее всего предпочтут 
иностранным брендам 
- поскольку любовь к 
украинскому продукту  

также растет в стране 
год за годом".

Таким  образом, в 2019 
году доходы покупателей 
растут - а вместе с ними 
и внимание к СТМ. На се-
годняшний день каждый 
десятый украинец декла-
рирует важность присут-
ствия собственных тор-
говых марок на полках 
магазина. Однако нали-
чие Private Label все еще 
остается дополнитель-
ным бонусом при совер-
шении покупок, а не ос-
новным критерием для 
выбора супермаркета, 
отмечают в Gfk Ukraine - 
и это также необходимо 
учитывать. 

28© GfK August 29, 2019 |
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В 2018 году один из крупнейших ритейлеров Украины Ашан запустил гло-
бальный процесс ребрединга, который коснулся не только визуальной со-
ставляющей и унификации дизайна, но также и портфеля СТМ-продуктов

РЕБРЕНДИНГ ПОРТФЕЛЯ  
PRIVATE LABEL В "АШАН":  
АКЦЕНТ НА СВЕЖИЕ 
ПРОДУКТЫ

Алена Паливода,
руководитель отдела  
“Ашан Производство Украина”
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– Для нас отправной точкой 
в инновациях есть то, что по-
зволяет облегчить и упростить 
жизнь клиенту либо предло-
жить ему новые впечатления. В 
этом направлении мы активно 
работаем. Касательно впечатле-
ний большим преимуществом 
считаем нашу линейку "Товары 
мира". Данная продукция пред-
ставлена отдельно в торговом 
зале, что позволяет клиенту по-
грузиться в кулинарное путеше-
ствие «не отходя от полки» и 
выбрать что-то новое и экзоти-
ческое.
 
- Среди ваших поставщиков 
есть локальные и импортные 
производители. Исходя из ва-
шей практики, какие особен-
ности работы первых и вто-
рых?
– Что касается локальных по-
ставщиков - здесь ключевое, это 
возможность поддержать укра-
инского производителя и учесть 
местную потребительскую спец-
ифику. Помимо этого локаль-
ное сотрудничество позволяет 
упрощать логистическую цепоч-
ку и контролировать производ-
ство на всех этапах. Особен-
ность работы с импортом - это 
уникальность предложений и 
привлекательная ценовая поли-
тика благодаря массификации 
заказов всех стран Ашан, а так-
же универсальная мультина-
циональная упаковка, которую 
клиент может найти не только в 
Ашан Украина. К примеру, наши 
французские сыры, молочные 
десерты, паста - это узнаваемый 
ассортимент, который пользует-

- Начнем с глобального: какие 
изменения произошли в порт-
феле СТМ Вашей компании за 
прошедший год (июль 2018 – 
июль 2019)?
– Последние два года компа-
ния Ашан проводит глобальную 
трансформацию - мы внедряем 
новую коммерческую модель. 
Конечно же, эти процессы влия-
ют и на развитие наших СТМ.
 Ключевое изменение - это 
запуск процесса ребрендинга, 
который стартовал в прошлом 
году и продолжается сейчас. 
Ребрендинг - это не только ви-
зуальные изменения и унифи-
кация дизайна, но также и пол-
ный пересмотр всей гаммы СТМ 
компании "Ашан". Ответом на 
новые  потребности наших кли-
ентов стало добавление в линей-
ку собственных марок ассорти-
мента  сливочного масла, сыров, 
колбасных изделий  и  мы про-
должаем работать над интерес-
ными нашим покупателям про-
дуктами. 
 
- В прошлом году вы начали 
проводить ребрендинг ваших 
СТМ. Подскажите, каковы ре-
зультаты этого процесса? Есть 
ли товары, которые ушли с 
полок? И есть ли те, которые 
впервые появились в сети? 
– Процесс ребрендинга сейчас 
находится в активной фазе. 
Как мы сказали, в нашем по-
нимании ребрендинг - это в 
первую очередь работа с гам-
мой и покрытием обновляю-
щихся потребностей клиентов. 
На данный момент около 40% 
ассортимента уже пересмотре-

но и обновлено. Мы делаем ак-
цент на свежие продукты, так 
как именно эта категория сей-
час наиболее интересна наше-
му клиенту.
 
- Учитывая ваши изменения, 
меняли ли вы какие-либо ме-
тоды продвижения СТМ? Ка-
кие инструменты позволяют 
Private Label конкурировать с 
брендами?
– Поскольку мы не позициони-
руемся больше как широкий 
дискаунтер, и стали  мультифор-
матным  ритейлером, у нас по-
явились новые инструменты и 
каналы коммуникации. Это ка-
талоги (как печатные, так и элек-
тронные), рассылки,  продвиже-
ние бренда на сайте "Ашан" и в 
социальных сетях, рекламные 
бигборды и уже привычные для 
нас дегустации в торговом зале. 
Но пожалуй, самый основной 
новый метод продвижения - это 
программа лояльности, которую 
компания запустила в конце 
июня. Наша программа лояль-
ности является накопительной, 
и она  позволяет клиенту озна-
комиться  с нашими СТМ и по-
лучить за это бонусы на карту. 
Говоря о конкурентоспособно-
сти, наши основные рычаги - это 
интересное товарное предложе-
ние с наилучшим соотношением 
цены и качества и, конечно же, 
уникальная импортная продук-
ция СТМ Ашан, за которой кли-
енты  идут  именно к нам.
 
- Какие инновации Вы внедря-
ли за последнее время для раз-
вития СТМ?
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ся большой популярностью во 
всех странах представленности 
Ашан (14 стран в Европе, Азии и 
Африке).
 
- Вы - сеть, которая активно 
развивает разные категории 
СТМ, у вас большое количе-
ство поставщиков, с которыми 
вы работаете. Но нет предела 
совершенству. Подскажите, 
каких поставщиков Вы ищете 
сегодня? Какие направления 
Вас интересуют и какие требо-
вания выставляете производи-
телям?
– Нам нужны надежные, ста-
бильные поставщики, как на-
циональные производители, 
так и маленькие хозяйства, ко-
торые хотят совместно разви-
вать новые продукты и всегда 
ставят качество в приоритет.  
Локальным поставщикам мы 
предлагаем долгосрочное со-
трудничество (10-летний кон-
тракт), готовы сопровождать 
и обеспечивать поддержку в 
работе согласно всех проце-
дур крупного международного 
ритейлера, а также открывать 
для них потенциал европей-

ских рынков в странах пред-
ставленности Ашан.

 - Первый товар СТМ появился 
в 2007 году, и с этого време-
ни Ваша сеть только набирает 
обороты. Исходя из этого - что 
вы можете посоветовать се-
тям, которые только развива-
ют ПЛ?
– Главная рекомендация: в при-
оритете всегда должен быть 
клиент и его потребности, по-
этому не нужно бояться искать 
новые ниши и запускать новые 
продукты, которые еще не пред-
ставлены на рынке.
Качество - это даже не рекомен-
дация, а неотъемлемая часть ра-
боты с СТМ, где компромиссов 
быть не может.
 
- Учитывая, что Ашан – сеть, 
представленная не только в 
Украине, но и за ее границами, 
подскажите, к каким товарам 
украинский потребитель более 
лоялен, чем потребители дру-
гих стран? Как думаете, с чем 
это связано? 
– Украинский потребитель, как и 
любой другой, имеет свои локаль-

ные предпочтения и привычный 
рацион питания. Можно назвать 
такие продукты, как гречка, свек-
ла, сгущенное молоко и, напри-
мер, вяленая рыба. Связано это 
с региональными и исторически-
ми особенностями, также нали-
чием природных ресурсов.
 
- Какие планы по развитию 
портфеля СТМ на ближайший 
год? Что нам ожидать в сети?
– Мы продолжаем работу над 
пересмотром гаммы СТМ, рас-
ширяем ассортимент второй 
и третьей ценовой третей ка-
тегории. Все больше и больше 
в наших магазинах клиент бу-
дет находить новую продукцию 
"Ашан": безопасную,  вкусную, 
полезную для здоровья, с про-
слеживаемым качеством и со-
блюдением принципов соци-
альной ответственности на всех 
этапах развития Ну и конечно 
же, растим наших прекрасных 
"птичек" (в портфеле СТМ Ашан 
представлены Зеленая, Красная 
и Золотая птицы, которые соот-
ветствуют базовым потребно-
стям, сердцу гаммы и сегменту 
премиум).

СПРАВКА ТМ: 

АШАН - это международная мультиформатная компания-ритейлер, 

которая была основана в 1961 году во Франции и сегодня представ-

лена в 14 странах Европы, Азии и Африки. В Украине первый магазин 

был открыт в 2008 году. Сейчас сеть насчитывает более 20 магазинов 

форматов: Гипермаркет, Супермаркет, магазины у дома, а также элек-

тронную коммерцию и работает в 9 городах. Самый крупный француз-

ский работодатель в Украине, который трудоустраивает больше 6000 

сотрудников. Наша цель – менять жизнь людей к лучшему, предлагая 

качественные, здоровые и локальные продукты и тщательно подбирая 

все товары и услуги. АШАН - меняем жизнь вместе!
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VARUS - 
Самое главное в СТМ - 
высокое качество продукции

Всеукраинская сеть VARUS активно развивает свой портфель Private Label. 
Перечень собственных торговых марок увеличивается - а вместе с ним и нюан-
сы работы в данной сфере. О приобретенном опыте и планах на будущее мы 
поговорили с директором по развитию СТМ сети Сергеем Черным.

Сергей Черный,
директор по развитию СТМ
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влекательной стоимостью. 
Но есть ли необходимость ис-
пользовать дополнительное 
снижение цены, как инстру-
мент промо? 
- Современный покупатель 
становится все более требова-
тельным, а наша цель - соответ-
ствовать ожиданиям Клиента. 
Позиции СТМ участвуют в це-
новых акциях, мы проводим их 
анонс на бордах, в газете и ли-
стовках, на сайте, а также в тор-
говом зале супермаркетов. Но 
сегодня, кроме привлекатель-
ной цены, в нашем фокусе вкус, 
отличное качество и безопас-
ность продуктов.  

- Какие программы лояльно-
сти для покупателей суще-
ствуют в сегменте Private Label 
“VARUS”?
- С февраля 2017 года в сети 
успешно действует программа 
лояльности  VARUS PЁRFECT, она 
включает начисление бонусов, в 
том числе, на товары СТМ. Хо-
роший эффект дает проведение 
дополнительных промо для вы-
бранных товарных категорий. 
К примеру, в период поста мы 
начисляли двойные бонусы за 
покупку любых плодоовощных 

- В планах на этот год Вы оз-
вучивали активное расшире-
ние ассортиментной линейки 
СТМ. Сколько новых СКЮ по-
явилось в первом полугодии 
2019 - и какие планы Вы наме-
рены воплотить до конца года?
- Да, действительно, СТМ в на-
шей сети очень активно разви-
вается. На текущий момент в 
портфель Private Label “VARUS” 
входят марки VARTO, Вигода, 
Чиста ВигоДА!, а также Домаш-
ній Кошик - линейка продуктов, 
изготовленных по традицион-
ным рецептам. В конце года мы 
планируем расширение ассор-
тимента СТМ до 1500 SKU.
 Но сразу скажу - мы не гоним-
ся за количеством. В каждом 
новом товаре есть своя идея и 
цель. Мы не запускаем новую 
позицию, пока не убедимся, что 
новинка востребована на рынке 
и будет соответствовать ожида-
ниям наших Клиентов.  

- Какие сложности и подво-
дные камни при внедрении 
проектов Private Label возни-
кают чаще всего - как их пре-
дотвратить?
- Самое главное в СТМ – высокое 
качество продукции. К сожале-

нию, не все украинские произво-
дители могут его предоставить. 
Поэтому, одна из основных 
сложностей - это прохождение 
поставщиком аудита. Даже по-
сле глубокой проработки вопро-
са нам часто приходится начи-
нать поиск поставщиков заново, 
поскольку результат прохожде-
ния аудита был отрицательным. 
К сожалению, сегодня такие 
случаи не редкость. Мы решили 
этот вопрос, задействовав уже 
существующих партнеров, кото-
рые успешно прошли аудит ка-
чества своего продукта.

- Есть ли методы, которые Вы 
всегда используете для увели-
чения продуктивности СТМ?
- Ключевой момент эффектив-
ности СТМ - умение приложить 
максимум усилий на этапе раз-
работки нового продукта. Не-
обходимо правильно опреде-
лить бенчмарк, значимые для 
Клиентов характеристики про-
дукта, а также продумать уни-
кальные торговые преимуще-
ства и ценность, которую будет 
нести товар. 

- Поговорим о цене. СТМ по 
определению обладает при-
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консерв СТМ VARTO. Мы стре-
мимся к максимальной персона-
лизации в наших предложени-
ях, поскольку только так можно 
проявить заботу и предложить 
самое необходимое.

- Какие нестандартные спосо-
бы продвижения СТМ принес-
ли Вам наибольший эффект?
- Мы используем сбалансиро-
ванный микс каналов комму-
никации. Среди них есть как 
классические - ООН, POSM, про-
движение в газете, так и циф-
ровые каналы - например, рас-
сылки через Viber-бот. Товары 
СТМ обязательно продвигаются 
в социальных сетях при помощи 
“аппетитных” фото. Их также ор-
ганично включают в специально 
снятый контент для видеостен 
в магазинах VARUS. Одним из 
эффективных способов продви-
жения СТМ мы считаем дегуста-
ции продукции в магазинах, они 

позволяют прирастить продажи 
выбранных СКЮ до 30%.

- Поделитесь планами на буду-
щее. Как будет выглядеть ваш 
портфель продуктов Private 
Label во второй половине 2019-
2020 года?
- За ближайшие три года доля 
товаров СТМ в общем товароо-
бороте сети должна составить 
не менее 25%. Так, уже в конце 
2019 года мы планируем выйти 
на 9,5-10%. Сейчас проходят не-
которые изменения в структу-
ре отдела и рабочих процессах, 
которые в итоге должны позво-
лить нам добиться большей эф-
фективности.
 Развитие СТМ - одно из стра-
тегически важных направлений 
нашего бизнеса. Мы планируем 
его существенно наращивать, 
поэтому появление новинок бу-
дет по всем направлениям, кро-
ме алкоголя.

СПРАВКА ТМ: 

VARUS — национальная сеть супермаркетов, представленная на рынке продукто-

вой розницы Украины компанией «Омега». Первый супермаркет сети открылся в 

2003 году в Днепропетровске. Сейчас сеть насчитывает 73 магазина в Киеве, Дне-

пре, Кривом Роге, Запорожье, Павлограде, Каменском, Никополе, Новомосковске, 

Марганце, Долинской, Першотравенске, Вышгороде и Броварах. Общая торговая 

площадь сети составляет 77 561 кв. м, а количество сотрудников достигает 7 000 

человек. Последние 5 лет (2014-2018 гг.) VARUS признается победителем Retail 

Awards как лучшая сеть супермаркетов Днепра. Сеть супермаркетов VARUS - вхо-

дит в число крупнейших FMCG-сетей по товарообороту по данным Ассоциации 

украинских ритейлеров.
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EVA - 
экспертный подход  
к созданию Private Label 
За девять лет работы EVA создала крупнейший профессиональный департа-
мент собственных торговых марок в Украине.  Масштабы Private Label проек-
тов компании реализованы в 37 собственных торговых марках, ассортимент 
которых производится на территории 17 стран мира.

Галина Ободец, 
директор департамента СТМ  
в линии магазинов EVA
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когда каждой товарной кате-
горией занимается отдельный 
менеджер-эксперт. Вам может 
показаться такой подход ма-
лоэффективным, но практика 
показывает, что такой подход 
максимально рационален: при 
такой модели бренд-менеджер 
становится абсолютным экспер-
том рынка, знает всех произ-
водителей, сырьевую базу, от-
слеживает инновации, которые 
происходят в его категории, и 
т.д. Он эффективно управляет 
своим проектом и может пла-
нировать его развитие на годы 
вперед - и всегда держит руку на 
пульсе рыночных изменений. 

- Расскажите о своих проек-
тах-бестселлерах - что осо-
бо “выстрелило” в последние 
годы?
-  В прошлом году мы запу-
стили уникальный проект для 
украинского ритейла - профес-
сиональную линейку товаров 
для отбеливания зубов        ТМ 
!CEBERG. Это не просто набор 
стандартных уходовых про-
дуктов, это ассортимент това-
ров, заменяющих специализи-
рованную стоматологическую 
процедуру и превращающий 
ее в доступную, лёгкую домаш-
нюю процедуру.
 Запуская этот проект, мы по-
нятия не имели, как на него от-

-  Как началось Ваше сотрудни-
чество с иностранными произ-
водителями?
- Собственные торговые мар-
ки “EVA” производит еще с 2010 
года. Уже через год после старта 
этого направления мы подписа-
ли первый импортный контракт 
- это была польская компания, с 
которой мы продолжаем реали-
зовывать успешные проекты и в 
настоящее время. 

-  Производители скольких 
стран сотрудничают с “EVA” се-
годня? Почему Вы предпочли 
их украинским компаниям?
-  Сегодня география наших СТМ 
насчитывает 17 стран и более 
100 партнеров. Последними 
географию производства СТМ 
расширили Южная Корея и Таи-
ланд - туда мы обратились для 
производства трендовых масок 
для лица и  СПА-продукции. 
 Почему такой разброс? Не се-
крет, что есть страны, которые 
специализируются на конкрет-
ных проектах. Франция, к при-
меру, известна экспертностью в 
рынке парфюмерной продукции, 
Италия - признанный профес-
сионал в производстве средств 
для ухода за волосами, колготок 
и всего чулочно-носочного ас-
сортимента. Поэтому реализуя 
специализированные проекты, 
мы предпочитаем сразу обра-
щать к “странам-экспертам”. 
 Результат нашего избира-
тельного подхода при выборе 

партнеров-экспертов для со-
вместной работы над нашими 
проектами - портфель СТМ “EVA”  
- более 5000 SKU собственного 
ассортимента и лояльность на-
ших потребителей. На сегод-
няшний день 4 продукта из 10 в 
корзине нашего покупателя - это 
товары Private Label.

- Расскажите о коллективе, 
который стоит за таким объе-
мом работы?
- Сегодня команда департамен-
та Private Label линии магазинов 
EVA насчитывает 60 профес-
сионалов в своих категориях и 
направлениях. Почему так мно-
го? Мы выбрали стратегию, 
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реагирует покупатель, это был 
эксперимент и, даже, малень-
кий вызов для нас - аналогов 
не было ни в одной торговой 
сети. Стартовый, достаточно 
большой объем закупок мы 
предполагали реализовать в 
течение полугода. Однако уже 
через месяц у нас не осталось 
ни одного SKU - такая реакция 
потребителя на проект - это на-
стоящий успех проекта. 
 В прошлом году Private Label 
открыл новую товарную катего-
рию в сети - профессиональные 
средства для окрашивания волос 
- 2 успешных проекта ТМ Estima  
и ТМ IQ code, реализованные с 
помощью наших итальянских 
партнеров, признанных экспер-
тов рынка профессионально-
го ухода и профессионального 
окрашивания волос.

- Международное сотрудниче-
ство предполагает только ино-
странных производителей? 
Планируете ли вы продавать 
свою продукцию зарубежом?
- Уже продаем. Это один самых 
новых проектов департамента 
Private Label, реализацию кото-
рого мы начали в конце  про-
шлого года: мы экспортируем 
продукцию собственных тор-
говых марок. Сегодня это один 
из развивающихся проектов 
нашего департамента СТМ, од-
нако мы видим в нем большой 
потенциал.

-  Учитывая такое широкое 
распространение продукции, 
стоит спросить о контроле ка-
чества - кто его обеспечивает?

- Стабильность качества и его 
контроль на всех этапах запуска 
и срока жизни проекта - это ос-
новная задача отдела качества. 
который создан в рамках депар-
тамента СТМ. 
 Менеджеры по контролю ка-
чества  обеспечивают соответ-
ствие потребительских харак-
теристик и всех лабораторных 
показателей жестким стандар-
там качества на этапе выбора 
производителя, на этапе за-
пуска проекта и старта произ-
водства, а также обеспечивают 
постоянный контроль качества 
каждого товара СТМ на протя-
жении всего периода существо-
вания проекта. У нас отлажена 
система работы с рядом серти-
фицированных национальных 
лабораторий и лабораторий в 
странах производства нашего 
ассортимента.

- Бренды рекламируют и про-
двигают в массы производите-
ли. Как вы в “EVA” мотивиру-
ете покупателей приобретать 
именно Private Label?
- Сегодняшний потребитель яв-
ляется уже гораздо менее брен-
дозависимым, поэтому гораздо 
активнее реагирует на новинки. 
Поколение Z - это поколение на-
стоящих новаторов и экспери-
ментаторов, наверное это наи-
более благоприятное время для 
развития именно проектов Private 
Label. Именно это подтверждает 
и статистика мирового бьюти-ри-
тейла, согласно данным которой 
Private Label продолжает активно 
расти.  Основной ключик к успе-
ху  - быть драйвером инноваций, 
оперативно реагировать на сме-
ну рыночных тенденций, сме-
нить стратегию последователя на 
стратегию новатора. 

СПРАВКА ТМ: 

Линия магазинов EVA - крупнейшая национальная сеть магазинов красоты и здоровья, предлага-

ющая широкий ассортимент товаров декоративной косметики, товаров по уходу за лицом и те-

лом, бижутерию, аксессуары, бытовые товары, а также товары по уходу за детьми. Более 6 000 000 

человек являются пользователями программы лояльности EVA МОЗАИКА.

Шесть лет подряд компания EVA не оставляет лидерские позиции, получая награду Национальной 

премии Украины Retail Awards «Выбор потребителя», а в конце 2018 Линию магазинов EVA признали 

«Лучшим магазином красоты и здоровья» по версии международного фестиваля-конкурса премии 

«Выбор года-2018 ». Постоянный проект помощи недоношенным детям «Orange Days в EVA» принес 

победу в конкурсе, инициированном ООН в Украине Partnership for Sustainability Award 2018.

За 17 лет компания выросла до 881 магазинов по всей территории Украины, представила более чем 30000 ассортиментных пози-

ций, а также создала 37 собственных торговых марок. Сейчас штат сотрудников сети насчитывает более 11 000 человек.  

EVA придерживается наивысших стандартов работы с клиентами и высокого уровня корпоративной культуры, что отражено в 

модели сервиса компании «EVA - это лучшая подруга, что дарит счастье быть собой».
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WOG CAFE на протяжении нескольких лет уверенно удерживает лидерские 
позиции на рынке пищевого ритейла. Свою продукцию компания пред-
ставляет не только в заведениях на АЗК сети WOG, но и в поездах Интер-
сити и главных аэропортах страны. Активное развитие рынка, популяр-
ность среди клиентов побуждают двигаться и развиваться быстрее, следуя 
мировым трендам. О планах развития компании и собственных торговых 
марок (СТМ), направлении развития работы с поставщиками, а также о 
результатах и успехах рассказал Максим Пятаков.

Максим Пятаков, 
директор дирекции по управлению 
общественным питанием

ТРЕНДЫ, КОТОРЫЕ МЫ БУДЕМ  
ВНЕДРЯТЬ В УКРАИНЕ, 
СВЯЗАНЫ С HEALTHY-FOOD
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 Соответственно, тренды, ко-
торые мы будем стараться вне-
дрять в ближайшем будущем в 
Украине, связаны с Healthy-food. 
 Признаюсь, на данном этапе 
мы не стремимся занять нишу 
“еда из-под ножа”. Этот формат 
занимает много времени. Кроме 
того, достаточно тяжело следить 
за санитарными нормами. В сво-
их заведениях мы ввели систему 
HACCP. Поэтому сегодня наша 
задача – высокое качество про-
дукции и обслуживания, быстро 
и вкусно. А также, как и ранее, 
мы продолжим реализовывать 
продажи в формате to go.
 Кроме этого, современные ми-
ровые тренды диктуют переход 
к более мелкой фасовке продук-
ции, что удобнее для индиви-
дуального потребления. Следуя 
таким потребительским предпо-
чтениям, мы сосредоточим вни-
мание не столько на расшире-
нии и изменении ассортимента 
товара, сколько на его упаковке. 
Планируем немного изменить 
подход к ее формату, весу, виду и 
т.д. На данном этапе задача рас-
сматривается внутри компании. 
Далее, возможно, будем выно-
сить вопрос на обсуждение с не-
которыми производителями.

-  Как прошёл год в сети WOG 
CAFE? Что появилось нового 
в портфеле СТМ? Возможно, 
что-то ушло из полок сети?  
-  Наш продуктовый ассорти-
мент остался прежним, мы про-
должаем работу по его продви-
жению. Из новинок, которые 
запустили в этом году, можно 
выделить совместный с немец-
кими партнерами проект по 
private label нашего фирменного 
кофе для кофейных аппаратов.
 Кроме этого, мы начали выпу-
скать кофе под торговой маркой 
WOG CAFE в дрип-пакетах - его 
продают в поездах Интерсити и 
главных аэропортах страны. 
 Также недавно WOG CAFE пред-
ставило 15 новых напитков, спо-
собных удовлетворить вкусы са-
мых требовательных гурманов. 
 Для кофеманов, которые ищут 
новые летние вкусы, компания 
предлагает холодные кофейные 
напитки BUMBLE и COLD BREW. 
Можно попробовать также го-
рячие кофейные напитки, среди 
которых – крепкий на основе 
двойного эспрессо и воды FLAT 
BLACK. А также «Латте Мара-
куйя» - молочный кофейный на-
питок с ярким вкусом тропиче-
ского фрукта маракуйя.
 Мы обновили и линейку чая. 
Теперь любителям напитка WOG 
CAFE предлагает 5 замечательных 
вкусов натурального заварного чая 
в формате T-cup. Надо отметить, 
что в данной продуктовой линейке 
мы также используем Private Label. 
Кроме этого, среди чайных нови-
нок – японский MATCHA. Для его 
производства используются толь-
ко элитные сорта чая MATCHA, ко-

торые придают напитку нежный и 
богатый вкус.
 В направлении ритейла в СТМ 
остались те же позиции, но до 
конца года по каждому направ-
лению будут запущены 1-2 СКЮ 
собственных торговых марок. 

-  Из года в года вы вводите но-
вые инновации в Private Label. 
Подскажите, чего нам ожидать 
дальше? Куда WOG CAFE дви-
гается в ближайшее время? 
-  Мы внимательно следим за 
мировыми трендами, посеща-
ем выставки продуктов питания 
и HoReCa в различных странах. 
Таким образом, отслеживаем 
направление развития отрасли.
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- Учитывая концепцию и на-
правления сети, какой должен 
быть поставщик? Что он дол-
жен предлагать, чтобы вас за-
интересовать?  
-  Прежде всего, наш поставщик 
– это производитель высококаче-
ственной продукции. Последние 
несколько лет мы много рабо-
тали над данным вопросом. Мы 
внедрили внутреннюю систему 
HACCP и двигаемся, строго при-
держиваясь ее положений.
 Кроме этого, в общую струк-
туру внедрены отделы качества 
и контроля продукции внутри 
сети. А также мы проверяем по-
ставщиков, проводим регуляр-
ные аудиты предприятий-пар-
тнеров. Для этого мы не жалеем 
ни средств, ни сил, ни времени. 
Для нас важно, чтобы поставщик, 
который работает с нами, был 
надежным, имел безупречные 
историю и репутацию на рынке. 
 WOG CAFE работает по систе-
ме “контроль на всех этапах”, то 
есть, проверка качества “от по-
ставщика до АЗК”. Признаюсь, 
наша команда регулярно посе-
щает предприятия поставщиков. 
Мы инспектируем изготовление 
продукции, соблюдение санитар-
ных и производственных норм. 
Практикуем проведение подоб-
ных аудитов и на наших АЗК, где 
происходит выдача продуктов.
 Также при выборе поставщика 
важен и фактор ТОПовости, экс-
клюзивности, инновационности 
продуктов, которые могут быть 
уникальными для нашего кана-
ла продаж, стать неким “якорем” 
для наших клиентов.

- В прошлом году вы говорили 
о ваших движениях по инфра-
структурным объектам. Какие 
есть изменения на сегодня и 
какие планы на будущее?  
-  В конце 2018 года мы открыли 
WOG CAFE в международном аэ-
ропорту «Борисполь» в термина-
ле «D». Кафе работает в новом для 

сети формате — это объединённые 
в одном помещении зоны кафе и 
магазина. В мае этого года мы 
открыли новое заведение в меж-
дународном аэропорту Львова 
им. Даниила Галицкого. А в июне 
начало работу WOG CAFE в новом 
терминале международного аэро-
порта «Киев» (Жуляны). Это заве-
дение с современным стильным 
дизайном, расположено на вто-
ром этаже пассажирского терми-
нала «А» в зоне вылета, удобное и 
просторное – его общая площадь 
72,0 кв.м. Тут посетители могут 
провести время за столиком или 
же воспользоваться форматом to 
go, который позволяет каждому 
пассажиру взять с собой еду и на-
питки на борт самолета.
 В наших планах – открытие 
объектов в аэропортах Одессы и 
Харькова. Ныне мы ведем перего-
воры по данному вопросу. Кроме 
этого, продолжаются переговоры 
касательно запуска новой точки в 
аэропорту «Борисполь». 

- Вы нацелены на продукты, 
которых нет в других сетях. 
Однако уникальность стоит до-

рого, вследствие чего - продук-
ция WOG находится в среднем 
и высоком ценовом сегментах. 
Вы планируете запуск СТМ в 
низком ценовом сегменте?
-  Продукция с брендингом WOG 
CAFE – это еда высокого каче-
ства, она не может стоить деше-
во.  Признаюсь, «распыляться» 
мы не планируем. Поэтому ухо-
дить в уникальных вещах в низ-
кий сегмент не будем. 
 WOG CAFE – это не супермар-
кет, но мы выдерживаем уровень 
приемлемых цен, у нас есть това-
ры на любой кошелек, продукция 
в наших заведениях представле-
на в разных ценовых сегментах.
 Если говорить о низком цено-
вом сегменте, то это могут быть 
узнаваемые бренды, знаменитые 
торговые марки и необходимые 
товары для клиентов. Есть и уни-
кальные вещи, которые представ-
лены в среднем ценовом сегменте 
- эти товары также приемлемы 
для широкой аудитории. Линейка 
предлагаемых товаров в дорогом 
сегменте – достаточно небольшая, 
поэтому мы стараемся удержи-
ваться в среднем ценовом ряду.

СПРАВКА ТМ: 

WOG CAFE - уникальная сеть заведений ресторанного типа на АЗК WOG. За несколько лет ра-

боты в Украине компания WOG CAFE успела заработать репутацию лидера на рынке пищевого 

ритейла, представляя свою продукцию не только на АЗК, в 16 скоростных поездах «Интерси-

ти», но также в сети городских кофеен в Киеве и Львове.
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КОМПАНИЯ “ГИППО”: 
Мы ставим перед собой цель 
сформировать имидж магазина 
доступных цен  
и надлежащего качества
2019 год начался для сетей “ВОПАК” и “ПАККО” под знаком перемен: переиме-
нование управляющей компании, расширение портфеля Private Label, внедре-
ние продуктовых инноваций. О том, как эти изменения отразились на СТМ - в 
новом интервью.

Лариса Абудыхина,
директор департамента  
маркетинга и рекламы
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как сухая бакалея, овощная кон-
сервация, кетчупы, раститель-
ное масло, напитки, бытовая 
химия и сопутствующие товары. 
Ассортиментная линейка насчи-
тывает 76 товаров (68 товаров 
состоянием на июнь 2018), мы 
и далее работаем над расшире-
нием ассортимента: постоян-
но мониторим рынок, изучаем 
потребительский спрос и очень 
требовательно подходим к во-
просу введения новых позиций 
в портфель бренда – товары, ко-
торые мы реализуем под брен-
дом «А-Я», всегда пользовались 
и пользуются спросом среди 
покупателей благодаря хороше-
му качеству и привлекательной 
цене. 

-  Оценивая динамику про-
даж: насколько она измени-
лась за последние 2-3 года, по 
отношению к продажам имен-
но ВТМ?  
-  С одной стороны, появление 
СТМ увеличило ассортимент 
предлагаемых для покупателей 
товаров. С другой – появилась 
дополнительная конкуренция на 
полке.  В ряде продовольствен-
ных категорий СТМ наблюдает-
ся уверенная динамика роста, в 
отдельных товарах – падение. 
Это естественный процесс, кото-
рый зависит от акцинной актив-
ности национальных торговых 
марок, лояльности к бренду, се-
зонности и ряда других причин.

-  В 2019 году у сетей “ВОПАК” 
и “ПАККО” изменилось назва-
ние управляющей компании. 
Из “Пакко Холдинг” она пре-
вратилась в “Гиппо”. С чем это 
было связано?
-  Такие изменения связаны 
с решением перевести опера-
ционный бизнес в отдельную 
компанию. Изменилось юриди-
ческое название компании, на-
звание торговых сетей ВОПАК 
и ПАККО осталось прежним. 
Мы и дальше работаем в наших 
торговых форматах и развиваем 
СТМ в сети.

-  Как Ваши покупатели от-
реагировали на переименова-
ние?
-  Изменения для покупателей 
прошли незаметно, поскольку 
традиционно им намного более 

известен торговый бренд, чем 
юридическое название управля-
ющей компании. Наши торговые 
бренды узнаваемы и продолжа-
ют пользоваться популярностью 
у клиентов. 

-  Поговорим о Private Label: 
как изменился портфель дан-
ных продуктов в период с 
июня 2018 по июнь 2019 в Ва-
шей сети?
-  Наша компания производит 
товары под собственной торго-
вой маркой «А-Я» уже более де-
сяти лет. Решение развивать то-
вары под собственным брендом 
является нашей инициативой, 
которая включает в себя разра-
ботку и контроль над производ-
ством и качеством продукта. На 
полках магазинов представлены 
товары СТМ в таких категориях, 
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как правило, рассматривает 
несколько поставщиков. Какие 
требования для Вас важны при 
сотрудничестве?
-  Наши ключевые требования 
к поставщикам не являются ка-
кими–либо особенными. При 
сорсинге мы изучаем надеж-
ность товара для потребителя, 
опыт работы, производствен-
ные мощности, контроль ка-
чества на производстве, ну и, 
конечно, отпускные цены про-
дукции для нас.
 Мы всегда готовы к сотруд-
ничеству и для введения новых 
продуктов СТМ рассматриваем 
как наших постоянных постав-
щиков, так и новых производи-
телей, которые отвечают нашим 
принципиальным требованиям.

-  Поделитесь как вы дальше 
будете развивать портфель 
СТМ? В каких категориях хо-
тите закрепить свои позиции? 
-  Мы предпочитаем больше го-
ворить о том, что сделано, а не 
о том, что планируем – планы в 
наше динамичное время очень 
часто пересматриваются, кор-
ректируются  либо меняются, а 
с ужесточением конкуренции, 
выходом новых товаров на ры-
нок, в том числе и товаров СТМ 
других сетей, могут быть пере-
смотрены. Поэтому мы говорим 
о том, что в портфеле нашего 
бренда «А-Я» будут товары, ко-
торые по параметру «цена – ка-
чество» смогут удовлетворить 
нашего покупателя.

-  Есть ли в вашем портфеле 
СТМ продукты, которые заво-
евали популярность покупате-
ля - и с каждым годом их про-
дажи только растут? С чем это 
связано?
-  Да, такие товары в нашей 
сети есть. Что касается дина-
мики их продаж – она не всегда 
стабильна, идет двузначными 
темпами. Причины этому самые 
разные. Сегодня все больше по-
требителей готовы сделать вы-
бор в пользу решений, позволя-
ющих сэкономить: переходят 
на более доступные бренды или 
покупают по промо. Все зави-
сит от предложений на данный 
момент в конкретной торговой 
точке, а также от  предложений 
конкурентов на аналогичный 
товар. И, конечно, от доверия 
покупателя к бренду. 

-  Расскажите, какие инстру-
менты маркетинга Вы исполь-
зуете для продвижения своих 
продуктов СТМ?
-  Вводя в ассортимент про-
дукцию собственной  торговой  
марки «А-Я», мы ставим пе-
ред собой цель сформировать 
имидж магазина доступных цен 
и надлежащего качества. СТМ 
уже сама по себе является эф-
фективным маркетинговым ин-
струментом, который способен 
укрепить лояльность покупате-
лей, предоставить им востребо-
ванные продукты и в конечном 
результате увеличить прибыль 
сети. При продвижении продук-

тов мы используем комплекс 
маркетинговых инструментов, 
которые  позволяют повысить 
эффективность продвижения – 
реклама в печатных изданиях, 
уличная реклама, внутренняя 
аудиореклама, акционные пред-
ложения, персонифицирован-
ная рассылка и др. 

-  А как насчет инноваций - за-
трагивают ли они отдел Private 
Label?
-  Ритейл вообще инновацион-
ная отрасль. В своей деятельно-
сти мы используем продукто-
вые инновации, рекрутирование 
текущих потребителей бренда и 
вовлечение новых потенциаль-
ных потребителей.

-  Поговорим о поставщиках. 
В процессе создания СТМ сеть, 
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ПОКУПАТЕЛЬСКИЙ СПРОС  
НА ТОРГОВЫЕ МАРКИ  
СЕТИ "ФОКСТРОТ"  
С КАЖДЫМ ГОДОМ РАСТЁТ
Крупный ритейлер электроники и бытовой техники Фокстрот развивает свои 
торговые марки уже на протяжении 12 лет. Постоянный контроль над произ-
водством, ассортиментом, регулирование ценообразования и распределения 
товара требует дополнительных ресурсов и усилий. Но, безусловно, стоит того: 
с каждым годом спрос на продукцию СТМ в Фокстрот увеличивается.

Вячеслав Поврозник,
исполнительный директор  
компании "Фокстрот"
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– Да, конечно же отличия есть. В 
первую очередь, производство 
Private Lable за границей – это 
значительное увеличение сроков 
доставки товара, которая осущест-
вляется морскими перевозками. 
Максимальный срок доставки 
при этом составляет 45 дней, то 
есть нашу продукцию мы полу-
чаем в среднем через 1-1,5 меся-
ца после производства. Вторая 
особенность состоит в наличии 
большего количества рисков: ки-
тайские производители работают 
в международном правовом поле, 
что усложняет согласование юри-
дических вопросов. К примеру, со-
ставление двуязычных договоров 
для чёткого понимания обеими 
сторонами и однозначного толко-
вания. Очевидно, что в случае ра-
боты с производителями на вну-
треннем рынке, сроки доставки 
сокращаются в разы. А урегулиро-
вание спорных вопросов в случае 
их возникновения рассматривает-
ся не на международной арене, а в 
украинском суде.
 Поэтому так важно иметь на-
дёжных иностранных партнё-
ров, сотрудничество с которыми 
сводит возникновение спорных 
вопросов к минимуму.
– Поделитесь, какие марке-
тинговые инструменты вы 
используете для продвижения 
СТМ? Какие из них самые эф-
фективные? 
– Всё зависит от того, как мы пози-
ционируем тот или иной продукт 
СТМ, так как каждая позиция мо-

– Какое количество СТМ в ва-
шем портфеле на сегодня? 
– Мы уже не новички в про-
движении своих торговых ма-
рок – история Private Label в 
Фокстрот началась с 2007 года. 
За эти годы выработан чёткий 
алгоритм с момента идеи, по-
иска производителей, которые 
специализируются на разработ-
ке и производстве товаров под 
крупных заказчиков и вплоть до 
продвижения и рекламы.
 На данный момент в портфе-
ле Фокстрот насчитывается три 
торговые марки, официальное 
производство которых сосредо-
точено в Китае: Bravis – потре-
бительская электроника (теле-
визоры, мобильные устройства, 
аудио-видео техника), Delfa – 
крупная и мелкая бытовая, кли-
матическая техника и LeChef – 
посуда и кухонные аксессуары. 
Наличие СТМ даёт нам конку-
рентное преимущество в сравне-
нии с другими игроками рынка.
– В прошлом году вы говорили, 
что сформировали оптималь-
ную продуктовую матрицу, ко-
торая фокусируется на наиболее 
ёмких потребительских сегмен-
тах. Какие изменения за год? 
Какие позиции стали лидерами? 
Возможно, есть товары, кото-
рые больше не производятся? 
– Действительно, в прошлом 
году у нас была наиболее опти-
мальная продуктовая матрица. 
Но поскольку рынок очень бы-
стро меняется, необходимо сле-
довать его тенденциям. Поэто-
му в нынешнем году мы внесли 
изменения в матрицу и отстра-
иваем её таким образом, чтобы 
развивать наиболее востребо-
ванные покупателем сегменты.
 Из тех позиций, которые ста-
ли лидерами, это практически 
все позиции холодильников, 
морозильных камер и микро-
волновых печей. Тут наши СТМ 
активно растут, поэтому мы и 
далее будем развивать ассор-
тимент этого сегмента. В то же 
время, вносим изменения в одну 
из основных групп телевизоров 
Bravis, постепенно сокращая 
матрицу в пользу популярных 
Smart-TV 32-43 дюйма.

 Между тем, столкнувшись с 
рядом объективных трудностей, 
мы отказались от производства 
электротранспорта под торго-
вой маркой Bravis. Поскольку 
данный товар имеет ярко выра-
женную сезонность, заниматься 
его продвижением на постоян-
ной основе не было возможно-
сти. Кроме того, товар довольно 
капризный и динамично совер-
шенствуется, что не позволяло 
соответствовать параметрам 
рынка без определённых потерь 
с точки зрения сервиса.
– Есть ли поставщики, с кото-
рыми вы работаете с самого на-
чала? В чем они лучше, что вы 
поддерживаете с ними отноше-
ния на протяжении такого дли-
тельного срока?
– Безусловно, среди наших пар-
тнёров есть поставщики, с кото-
рыми мы работаем уже более 
10 лет. С другими – по 5-7 лет, 
что тоже свидетельствует о на-
дёжности и сформированном 
доверии. На протяжении всего 
периода они доказали нам, что 
их продукция не только конку-
рентная с точки зрения цены, но 
соответствует требованиям ка-
чества и потребностям покупа-
теля. Как итог, в вопросах серви-
са доля возврата не превышает 
1,5%. Это всё является основой 
долгосрочных отношений с пар-
тнёрами.
– Есть ли особенности работы 
с импортными и локальными 
производителями для PL? 
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дят в магазин исключительно 
ради того, чтобы приобрести то-
вар «первой цены», т.е. Private 
Lable. Поэтому торговые марки 
Фокстрот пользуются постоян-
ным спросом со стороны покупа-
телей: благодаря этому они могут 
закрыть вопрос в необходимости 
какого-то товара, потратив на это 
совершенно разумные деньги. 
 К примеру: совсем недавно на 
рынок вышел smart-телевизор с 
55-й диагональю и улучшенным 
дизайном под СТМ с ценником 
12 тыс. грн. В то время как теле-
визоры А-брендов стоили в 2-2,5 
раза дороже.  
– Расскажите, есть ли какие-то 
планы по развитию СТМ на 
ближайший год?
– Планируем усиливаться в кате-
гориях крупного быта (микровол-
новки, холодильное оборудова-
ние), так как несмотря на жёсткую 
конкуренцию на этом рынке, дан-
ные товары востребованы и не 
столь технологичны в производ-
стве в сравнении с потребитель-
ской электроникой. 
 Совсем недавно на полках 
Фокстрот появились новые 8-бит-
ные игровые приставки. Товар на 
рынке давно известный, но уже 
мало представлен на рынке. В 
качестве эксперимента мы пре-
зентовали приставки в несколь-
ких магазинах и были приятно 
удивлены: большинство покупа-
телей, которые помнят о досуге 
за приставкой с джойстиками, со-
вершали покупку такого товара. 
Поэтому мы взяли во внимание 
и это направление. Также в пла-
нах Фокстрот развивать торговые 
марки в аксессуарной группе и в 
отдельных сегментах мелкого и 
крупного быта.

жет быть представлена самыми 
разными способами. Например, 
Private Lable может служить тра-
фикогенератором для компании. 
Большой плюс в наличии СТМ 
то, что компания может сама 
гибко регулировать ценовую по-
литику. Соответственно, самый 
эффективный маркетинговый 
инструмент в этом случае – цена. 
А поскольку мы крупный ритейл, 
инструментом также выступает 
мотивация продавца.
– Использовали ли вы какие-то 
инновационные технологии в 
PL? И как это повлияло на про-
дажи?
– Любой новый продукт без ис-
пользования инноваций и со-
временных технологий не будет 
конкурентоспособным на рынке. 
Поэтому китайские производи-
тели и, безусловно, наши партнё-
ры, приходят к максимальной 
автоматизации производства. К 
примеру, наши микроволновые 
печи производятся на Midea – 
технологичном заводе, который 

выпускает подобную технику. 
Это полностью роботизирован-
ный завод, практически без уча-
стия человеческого труда. Также 
велись переговоры с поставщи-
ком, который предлагал произ-
водить телевизоры на заводе, на 
котором отсутствует освещение: 
весь процесс полностью автома-
тизирован и проходит в темноте.
– За всё время существования 
СТМ, как изменились продажи 
сети? Как это повлияло на раз-
витие?
– В Фокстроте уже очень со-
лидная история по продвиже-
нию СТМ и стоит отметить, что 
обороты такого товара растут с 
каждым годом. Меняется «раз-
весовка» различных категорий и 
групп внутри продаж, но в целом 
наблюдается умеренный рост. И 
что важно: на основе аналитики 
продаж такого товара компания 
может гибко выстраивать соб-
ственный ассортимент.
 В Украине есть большая доля 
потребителей, которые прихо-

СПРАВКА ТМ: 

Торговая сеть Фокстрот – одна из крупнейших в Украине розничных сетей по количе-

ству магазинов и объемам продаж электроники и бытовой техники. Бренд Фокстрот 

развивается как омниканальний и в 2019 году отмечает 25 лет работы в Украине.

Насчитывает 162 магазина общей торговой площадью 153 тыс. м кв. в 90 областных и 

районных центрах Украины. Посещаемость магазинов в 2018 году составила 27,8 млн 

человек. Развивается интернет-магазин foxtrot.com.ua, трафик посещения которого 

достигает 8 млн пользователей в месяц. Действует программа лояльности «Фокс Клуб», количество участников которой превыси-

ло 8,8 млн.

Бренд Фокстрот в 2019 году вошёл в ТОП-5 ритейлеров по версии журнала «Бизнес».

Группа компаний «ФОКСТРОТ» развивает бренды Фокстрот, «Техношара» (ритейл бытовой и электронной техники), «Секунда» 

(часовой ритейл), а также DEPO't Center и Fantasy Town (управление недвижимостью в ГК ФОКСТРОТ). Руководители ГК ФОКСТРОТ 

– Валерий Маковецкий и Геннадий Выходцев.
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"НАШ КРАЙ" -  
секреты долгосрочной 
работы с производителями 
Private Label
В портфеле "Наш Край" - более 700 SKU продуктов Private Label. С некоторыми 
производителями сеть работает с самого запуска. Как удается построить та-
кие длительные отношения? Секрет - в приоритетах, которые важно изначаль-
но расставить правильно.

Богдан Пивнюк, 
заместитель руководителя  
по вопросам ВЭД и СТМ “Наш Край”
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ваниям и оперативно решать 
возникшие вопросы. 

 - В каких категориях  за по-
следний год вы запустили СТМ 
- а в каких планируете разви-
ваться?
- В сети Наш Край есть традици-
онный список категорий СТМ: 
бакалея, кондитерские изде-
лия и сопутствующие товары. 
Однако в новом году мы также 
решили войти в новые для нас 

- Расскажите о своих постав-
щиках - как выбираете тех, с 
кем будете сотрудничать на 
протяжении длительного вре-
мени? 
- Наши ключевые требования: 
маркетинговая привлекатель-
ность, конкурентное ценовое 
преимущество, высокое каче-
ство товара и его своевременная 
поставка. 
 Новых поставщиков мы выби-
раем, опираясь на требования 

сети и рынка, ведь мы должны 
соответствовать ожиданиям по-
требителей, которые на данный 
момент очень динамичны.
 В длительной перспективе мы 
поддерживаем и продолжаем 
сотрудничество с теми постав-
щиками, которые доказали свою 
надежность на протяжении 
многих лет работы. Они готовы 
выдерживать баланс оптималь-
ной цены и качества, готовы 
соответствовать нашим требо-
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фреш-категории. Так, в этом 
году у нас появилась новинки: 
несколько видов сосисок и кол-
басы ТМ "Наш Край". 
 На данный момент мы ори-
ентированы прежде всего на 
потребности клиента. Так, если 
он ждет новинок - мы их предо-
ставим, если ждет низкой цены 
- мы будем  работать с произ-
водителем, чтобы достигать 
баланса между хорошим каче-
ством и оптимальной ценой. 

- Какие критерии и факторы 
Вы учитываете, принимая ре-
шение о запуске СТМ? 
- В первую очередь мы ожидаем 
от поставщика хорошее каче-
ство товара по доступной цене. 
Ведь одна из задач СТМ -  более 
полное удовлетворение потреб-
ностей покупателей, чувстви-
тельных к цене. Анализируя 
данные при разработке СТМ, 
мы также обращаем внимание - 
насколько производитель готов 
придерживаться графика вы-
пуска продукции, чтобы товар 
всегда присутствовал на полках. 
Кроме того, мы постоянно ищем 
уникальные товары на рынке 
или в категории.

СПРАВКА ТМ: 

С 2001 года сеть супермаркетов 

«Наш Край» занимает свою нишу на 

украинском рынке ритейла. Уже в 

2004 году сеть супермаркетов «Наш 

Край» развивалась в трех форма-

тах: супермаркет, магазин «у дома» 

и экспресс. Сегодня «Наш Край» 

является франчайзинговой компа-

нией №1 на рынке продуктового 

ритейла Украины. Супермаркеты 

представлены в 19 регионах. Сеть 

предлагает широкий ассортимент 

товаров собственной торговой 

марки «Наш Край» хорошего каче-

ства по оптимальной цене. Также 

в заведениях развито собственное 

производство: мини-пекарни, кули-

нария, мясные цеха.
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СЕТЬ АЗС KLO 
“ПОДОРОЖНИК”: 
СТМ - лицо сети, 
знак ее качества

Наталья Танцура,  
начальник отдела нетопливных продаж

Украинская сеть АЗС KLO не первый год развивает собственные магази-
ны “Подорожник” - ассортимент продуктов Private Label в них растет, а 
вместе с ним и внимание покупателей. О том, как развивать собственные 
торговы марки в условиях АЗС, мы поговорили с начальником отдела не-
топливных продаж Натальей Танцурой.
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- Каким брендам доверяете 
больше: зарубежным или от-
ечественным? Используете 
ли Вы зарубежные стандарты 
при разработке СТМ?
- Мы не классифицируем дове-
рие к бренду страной-произво-
дителем. Главное - это имя брен-
да, заработанное безопасностью 
и качеством выпускаемого про-
дукта. При разработке СТМ мы 
придерживаемся украинского 
законодательства, в разрезе 
безопасности и качества. Если 
мы импортируем СТМ, то обя-
зательно производим его с со-
блюдением европейских норм и 
стандартов.

-  Каких правил придержива-
ется АЗС “KLO”, организовывая 
свой ритейл?

-  Вы активно развиваете 
фуд-направление. Расскажите, 
когда пришла идея двигаться в 
данном направлении? 
-  В Европе, а затем и в Украи-
не, все больших оборотов начал 
набирать тренд быстрой и вкус-
ной еды на АЗС. Так у нас роди-
лась идея внедрения KAWA BAR. 
Это визуально выделенные ме-
ста, где клиенты могут получить 
качественный фаст фуд и место, 
где его можно сьесть и хорошо 
провести время. 

- В ассортименте магазинов 
«Подорожник» более чем 1000 
товаров для автомобиля и быта. 
По каким критериям Вы выби-
раете, какой товар запустить 
под СТМ в первую очередь? 
- Прежде чем попасть на полки 
наших маркетов, все категории 
товара проходят тщательный 
отбор. Его основные критерии:
• Качество
• Востребованность на рынке
• Доступность для клиентов сети
• Популярность бренда
• Безопасность продукта
• Приемлемые коммерческие 

условия
 
 На АЗС под СТМ в первую 
очередь можно запускать това-
ры не высокотехнологичные, в 
категории без присутствия яв-
ных лидеров продаж, но в то же 
время, в категории с высоким 
оборотом и низким уровнем це-
новой чувствительности (дрова, 

уголь, салфетки, ароматизато-
ры, омыватель).
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- Правила у нас следующие:
•  Открытость
•  Доступность
•  Безопасность
•  Качество
•  Законодательные критерии
•  Близость и доверие к покупа-

телю

-  Недавние исследования по-
казали, что рентабельность 
магазинов при АЗС довольно 
высока. Вы заметили такую 
тенденцию относительно «По-
дорожника»? 
-  Все зависит от позициони-
рования сети. Можно сказать с 
уверенностью, что наценка на 
товары в магазинах при АЗС 
выше, чем в обычном ритейле.

-  Как за последние годы раз-
вивается сеть в общем? Объ-
емы продаж «Подорожника» 
повышается в сравнении с до-
лей продаж топлива?
-  Объемы продаж магазинов в 
структуре общего объема про-
даж АЗС постоянно растут.

- Расскажите об особенностях 
и различиях создания товаров 
под СТМ в таких категориях, 
как автохимия и продукты пи-

тания. Что на Ваш взгляд соз-
дается проще? 
-  Проще создавать продукт, 
который не имеет четкой выра-
женности в критериях примене-
ния. Это может быть омыватель 
для стекол, который можно при-
менять в различных марках авто 
- он не высокотехнологичен и не 
требует особых знаний при вы-
боре. Если говорить о продуктах 
питания, то такой вопрос можно 
поднимать только большим ри-
тейлерам, доверие к их бренду 
должно быть очень высоким. 
Чтобы покупатель согласился на 

покупку не брендового товара, а 
СТМ.

- Для каждой торговой сети 
важной составляющей являет-
ся выбор и работа с поставщи-
ком. Для Вашей сети характер-
ны долгие отношения с одним 
поставщиком - или же перио-
дически Вы стараетесь нахо-
дить более выгодные предло-
жения? От чего зависит период 
сотрудничества? 
-  Период сотрудничества зави-
сит от:
• Качества
• Востребованности на рынке
• Доступности для клиентов 

сети
• Популярности бренда
• Безопасности продукта
• Приемлемых коммерческих 

условий

- Дайте совет коллегам, кото-
рые только планируют создать 
СТМ. Что нужно сделать в пер-
вую очередь, а чего делать не 
стоит? 
- Никогда не стоит думать, что 
СТМ можно сильно удешевлять. 
Это - в первую очередь ваше 
лицо, а значит, знак вашего ка-
чества.

СПРАВКА ТМ: 

KLO — украинская сеть АЗС, которая насчитывает 62 высокотехнологичных заправочных ком-

плекса, расположенных в Киеве, Киевской, Житомирской и Черниговской областях. В сеть входят 

кофейни KAWABAR, кафе «Борщ», супермаркеты «Подорожник». В частности, последние насчи-

тывают ассортимент из более чем 1000 товаров для автомобиля и быта. KLO является лидером 

среди операторов топливного рынка в области развития альтернативных источников энергии. 

Компания активно поддерживает общественные организации в вопросах защиты окружающей 

среды, развития спорта, волонтерских программ. 
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Может ли сеть АЗС активно развивать фуд-направление? А как насчет 
собственной линейки Private Label в этой сфере? Компания “Параллель” 
доказывает: может и развивает. О последних изменениях, связанных с 
СТМ, мы поговорили с начальником отдела развития сети мини-маркетов 
Алексеем Шевчуком.

Алексей Шевчук,
начальник отдела развития 
сети мини-маркетов

СЕТЬ АЗС “ПАРАЛЛЕЛЬ”: 
"Наша главная цель – поддержать 
и улучшить качество продукта"
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- Насколько увеличилась доля 
СТМ за последние 2-3 года? 
Есть ли явные лидеры СТМ и в 
каких категориях ?
- Более 50% нетопливного дохо-
да компании приносят продажи 
товаров собственной торговой 
марки, львиная доля которых 
приходится на бургеры, хот-до-
ги и другую еду, а также кофе и 
кофейные напитки.

- Анализируя продажи товаров 
сети, как Вы думаете: какие 
направления можно считать 
наиболее перспективными для 
развития Private Label Вашей 
сети на ближайший год?
- Наиболее перспективными на-
правлениями развития продаж 
для «Параллели» считаю автомо-
бильные товары, кондитерские 
изделия и энергетические напит-
ки под собственным брендом.

- Какие инструменты Вы ис-
пользуете в сети и за ее преде-
лами, чтобы обратить внима-
ние покупателей на СТМ?
- Стандартно это – реклама в ме-
стах продаж, выкладка товаров 
на полках и, конечно же, при-
влекательная ценовая политика. 
Качество продукции, которую 
мы предлагаем, не отличается от 
брендов известных торговых ма-

- Сеть АЗС “Параллель” актив-
но развивает ритейл в сфе-
ре товаров для автомобилей, 
быта и продуктов питания. 
Одновременно с этим - Вы от-
крываете в составе комплек-
сов не только торговые точки, 
но и рестораны. Расскажите, 
когда пришла идея развития в 
данном направлении?
- До недавних пор АЗС в Украине 
ассоциировались исключитель-
но с продажей топлива. Таким 
образом, сопутствующие товары 
продавались там за счет топлив-
ного трафика. Мы изучили опыт 
США и Европы, где АЗС скорее 
работают при магазинах, и тогда 
возникла идея развивать это на-
правление. Так, в марте 2006 года 
наша компания одной из первых 
в Украине начала внедрение про-
граммы по развитию сети мага-
зинов на своих АЗС. Со временем, 
вновь используя зарубежный 
опыт, мы ощутили потребность 
трансформации мини-маркетов 
в сторону фуд-направления. На 
сегодняшний день мы успешно 
реализуем продукцию собствен-
ной торговой марки в 44 ми-
ни-маркетах на АЗС «Параллель» 
в Запорожской, Днепропетров-
ской областях и подконтрольных 
Украине территориях Донецкой 
и Луганской области. Мы продол-

жаем развивать магазины и кафе 
на своих АЗС, а также открываем 
новые мини-маркеты, поскольку 
это важный элемент конкуренто-
способности, позволяющий при-
влекать больше клиентов.

- Как изменился портфель 
СТМ в Вашей сети в период с 
июня 2018 по июнь 2019?
-  Ключевыми продуктами соб-
ственной торговой марки в на-
шей сети стандартно являются 
товары фуд-направления: хот-до-
ги, бургеры, кофе и кофейные 
напитки. При этом традицион-
но каждый квартал в наших ми-
ни-маркетах вводится в прода-
жу 2 новинки фуд-направления. 
Мы не боимся эксперименти-
ровать и запускать новые про-
дукты, благодаря чему имеем 
«ходовой» ассортимент и лучше 
понимаем вкусы своих клиен-
тов. Кроме того, в категории ав-
тотоваров у нас представлены 
высококачественные зимний и 
летний омыватели для стекол, а 
также в ассортименте есть шоко-
лад и сухофрукты собственной 
торговой марки. Хочу отметить, 
что данные имиджевые продук-
ты хорошо зарекомендовали 
себя и пользуются спросом. Поэ-
тому планируем и в дальнейшем 
развивать это направление.
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рок. Разница существует только 
в цене – наша привлекательнее.

- За весь период существова-
ния СТМ в Вашей сети, какой 
товар можно назвать наиболее 
необычным для “Параллели”?
- На мой взгляд, это сухофрук-
ты. Мы ввели товар в продажу 
самыми первыми и дали очень 
привлекательную цену для поку-
пателей. 

-  Как часто Вы меняете по-
ставщиков для Private Label - и 
с чем это связано?
- Мы довольно часто меняем 
поставщиков, поскольку в со-
временных реалиях на рынок 
активно выходят новые игроки 
с конкурентными ценами и до-
стойным качеством продукции. 
Политика “Параллели” по вводу 
нового товара или заключения 
договора с новым поставщиком 
довольно гибкая. Безусловно, из-

менилось и поведение клиентов: 
они обращают больше внимания 
на качество и готовы платить за 
него справедливую цену. Поэ-

тому, мы не перенимаем опыт 
многих других компаний и не 
переходим на экономию сырья, 
не практикуем удешевление то-
вара за счет уменьшения веса 
порции или снижения качествен-
ных и вкусовых показателей. 
Наша главная цель – поддержать 
и улучшить качество продукта. 

- Поделитесь: как будет про-
исходить развитие Вашего 
портфеля СТМ в дальнейшем? 
В каких категориях хотите за-
крепить свои позиции?
- Портфель СТМ мы развиваем 
постоянно. В планах – разноо-
бразить фуд-направление. Хо-
тим ввести в продажу энерге-
тические напитки под торговой 
маркой «Параллель», кондитер-
ские изделия, снеки и блюда, ко-
торыми можно быстро, вкусно и 
удобно подкрепиться в дороге. 
Кроме того, продолжаем удер-
живать широкий ассортимент 
товаров в наших мини-маркетах.

СПРАВКА ТМ: 

Компания «Параллель» - сеть современных автозаправочных комплексов под ТМ «Параллель». Топливо компании «Параллель» сегодня 

продается на 60 АЗК и АЗС в Днепропетровской, Запорожской областях и подконтрольной Украине территории Донецкой и Луганской 

области. Компания является одним из крупнейших украинских поставщиков топлива крупным и мелким оптом.

Первый магазин при АЗК «Параллель» открылся в 2006 году. На сегодняшний день по всей сети компании работает 44 мини-маркета, в 

которых можно приобрести товары для дома, автомобиля или путешествия: продукты питания, напитки, а также автохимию, аксессуары 

для транспортных средств.
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НЕТ ПРЕДЕЛА 
СОВЕРШЕНСТВУ: 
работа сети Watsons  
над портфелем СТМ
Состоянием на август 2019 года портфель СТМ сети Watsons насчитывает 
порядка 50 торговых марок. Тем не менее, в течение года команда сети актив-
но работала над анализом продуктивности уже имеющихся товаров с целью 
ротации слабых позиций, а также исследовала рынок и последние тренды. О 
том, как происходил этот процесс, мы поговорили с Еленой Сорокопуд, заме-
стителем начальника отдела по работе с частными марками.
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продукта и производствен-
ного процесса;

• быть ответственным, откры-
тым, готовым к компромиссу 
для достижения общих целей.

-  Поделитесь собственным 
опытом: что помогает Private 
Label выигрывать в конкурент-
ной борьбе с брендами? Какие 
маркетинговые инструменты 
эффективны в продвижении?
-  В последние годы трансна-
циональные компании ведут до-
вольно агрессивное промо-про-
движение. Глубина дисконта на 
А-бренды в период промо-кам-
пании может достигать 40-50%, 
тем самым нивелируя ценовой 
порог между СТМ и А-брендом, 
а также стирая границы в разде-
лении ценовых сегментов. Со-
ответственно, теряется (если не 
сказать, что уже полностью от-
сутствует) брендозависимость.
 Покупатель стал прагматич-
ней, он готов искать дольше, 
чтобы найти более выгодное 

-  Если окинуть взглядом 
жизнь компании за последний 
год - в каких категориях вы за-
пустили СТМ? И в каких пла-
нируете развиваться?
-  Если говорить о товарах 
private label от локальных про-
изводителей, за последний год 
мы запустили линейку средств 
по уходу за лицом и телом под 
ТМ «Natural code» (более 120 
SKU). Это трендовые продукты: 
гидрогелевые маски для лица, 
полоски для очистки носа, скра-
бы для губ, термальная вода. 
Также мы впервые локально 
разработали и выпустили ли-
нейку солнцезащитных средств 
ТМ «Natural code».
 В начале 2019 года в наших 
магазинах появилась краска 
для волос среднего ценового 
сегмента под ТМ «M.A.G». Мы 
активно развивали лицензии 
«Gapchinska» (подарочные на-
боры, текстиль) и «Гусь» (бу-
мажная продукция, пластыри). 
В планах – работа с новыми 

лицензиями, рестайлинг ТМ 
«Lucky day», а также расшире-
ние портфеля импортируемых 
СТМ.

-  Компания “Watsons” - один 
из пионеров украинского рын-
ка СТМ. За долгую историю ра-
боты Вы сотрудничали с мно-
гими компаниями. Что нужно 
знать поставщикам, которые 
хотят построить с Вами дли-
тельные отношения?
-  Действительно, среди наших 
партнеров есть те, с которы-
ми мы работаем более 10 лет. 
К примеру - “Альянс красоты”, 
“Биосфера”, “Супермаш”.
 Чтобы эффективно работать 
над совместными проектами в 
долгосрочной перспективе, нуж-
но не так уж много: 
• соответствовать всем стан-

дартам качества;
• быть гибким, подстраивать-

ся под запросы рынка и 
удовлетворять покупателя;

• работать над улучшением 
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предложение, он свободно пе-
реключается с одной торговой 
марки на другую, у него есть 
возможность приобрести товар 
премиального сегмента в пери-
од промо. 
 Кроме того, большую роль 
играет диджитализация. Поку-
патель хочет сначала изучить 
предложения игроков рынка он-
лайн, не тратя время на посеще-
ние магазинов, а только потом 
совершить выгодную покупку. И 
здесь у нашей сети есть возмож-
ность «общения» через социаль-
ные сети, размещение анонсов 
промо-предложений, новинок, 
детализация свойств того или 
иного товара. Также, в нашем 
интернет-магазине представлен 
весь ассортимент как СТМ, так и 
эксклюзивных товаров.

-  В прошлом году Вы гово-
рили, что развиваете СТМ в 
Middle и Middle + ценовых сег-
ментах. Изменилось ли что-то 
в этом направлении? Какие це-
новые сегменты хотите разви-
вать в дальнейшем?
-  По всем брендам сети отме-
чается позитивная динамика, но 

быстрее всего растет средний 
ценовой сегмент. Над его разви-
тием мы и планируем трудиться 
в ближайшем будущем.
 Хочу отметить, что с каж-
дым годом рынок Private Label 
Украины становится все более 
разнообразным и насыщен-
ным. Для того, чтобы достой-
но выдерживать конкуренцию 
и быть интересным покупате-
лю, необходимо быть гибким, 
быстро меняться, не только 
ориентироваться на наполне-
ние ценовых тиров, но и опе-
ративно реагировать на гло-
бальные тренды (anti-pollution, 
sustainability, персонализиро-
ванный уход и т.д.).

-  “Watsons” активно внедря-
ет инновации в запуск СТМ. 
Раньше это были корейская 
косметика и концентрирован-
ный прессованный порошок в 
листах. Над чем работаете сей-
час и что нам ожидать в бли-
жайший год?
-  Не хочется сейчас раскры-
вать все планы, но мы продол-
жим развитие корейского ухода 
за кожей лица и тела и будем 

удивлять покупателей самыми 
топовыми продуктами. 
 В сотрудничестве с локальны-
ми производителями мы будем 
развивать ТМ «Natural code» и 
представим много новинок уже 
до конца этого года. Также, пла-
нируем обновление линейки де-
коративной косметики «M.A.G».

-  Опираясь на ваш опыт ра-
боты в СТМ, сколько длится 
жизненный цикл товара? Есть 
ли какие-то условия, которые 
помогают продлить или пере-
запустить цикл?
-  Жизненный цикл той или 
иной позиции со временем сокра-
щается. Если раньше мы говори-
ли о 3-4 годах, то теперь это 2-2,5 
года. Помимо того, что продукт 
должен соответствовать коммер-
ческим критериям (товарооборот, 
прибыльность, оборачиваемость), 
он еще должен быть трендовым и 
удовлетворять спрос потребителя. 
 В целом, сам рынок очень бы-
стро меняется: каждый год по-
являются новые научные разра-
ботки, новые товары, категории, 
тренды. Яркий пример – корей-
ская косметика, которая сочетает 
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Watsons — крупнейшая розничная сеть торговли товарами для 

красоты и здоровья в Азии. Сегодня сеть насчитывает более 

7200 магазинов и более 1500 аптек на 13 рынках Азии и Европы. 

Watsons Украина — ведущая розничная сеть торговли товара-

ми для красоты и здоровья в Украине. В сеть Watsons Украина 

входит более 400 магазинов и 16 аптек в более чем 100 городах. 

Более 4500 сотрудников обслуживают около 3 млн покупателей 

ежемесячно. В апреле 2019 года Watsons отпраздновала свое 

восьмилетие в Украине. Осенью 2018 года компания Watsons 

третий год к ряду признана Ритейлером года в drogerie по вер-

сии Retail & Development Business Awards. А также - Watsons по-

бедила в конкурсе «Выбор года Украина» в номинации «Магазин 

года красоты и здоровья» шесть раз. В 2019 году Watsons стала 

победителем пятого всеукраинского рейтинга качества управ-

ления репутацией «РЕПУТАЦИОННЫЕ АКТИВисты» в номинации 

«Ритейл – парфюмерно-косметический магазин».

На протяжении многих лет Watsons формирует стандарты на рынке 

товаров для красоты и здоровья, предоставляя персональные ре-

комендации и консультации, предлагая широчайший ассортимент 

продукции. В том числе – товары собственных торговых марок 

Watsons Exclusive, помогая клиентам выглядеть и чувствовать себя 

хорошо каждый день.

в себе инновационный подход к составлению рецептур, 
креативность дизайна упаковки, а также превосходное 
качество. Это абсолютно новый ритуал ухода за кожей 
лица, который еще 2-2,5 года назад был чужд украин-
ским женщинам, а сегодня – моветон не следовать это-
му ритуалу.



Интервью торговой сети

48 10 • 2019

Артем Харлашкин,  
руководитель групп закупок  
«Fresh» и «Кондитерка»  
направления Private Label 
сети «Фуршет»   

За последний год сеть “Фуршет” активно развивает собственные зонтичные 
бренды, а также оптимизирует уже запущенные категории продуктов Private 
Label. Об изменениях, которые произошли - и планах на будущее, мы погово-
рили с руководителем группы закупок «Fresh» и «Кондитерка» направления 
Private Label Артемом Харлашкиным.

ТОРГОВАЯ СЕТЬ “ФУРШЕТ”: 
“Мы смогли качественно улучшить 
предложение для покупателя в контексте 
соотношения цены, качества и потребности”
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момент, когда доля продаж 
товаров под нашей маркой в 
данных категориях превысила 
80%, было принято решение о 
выводе конкурентов.
 
- Планируете ли Вы расширять 
портфель Private Label в сред-
нем и высоком  ценовых сег-
ментах? Если да – то какие ка-
тегории в приоритете?
- Мы сконцентрированы на рас-
ширении линейки товаров ТМ 
«Фуршет», которую позициони-

и ее СТМ, а также ее «внутрен-
него покупателя».

- Есть ли категории, которые 
полностью представлены под 
СТМ? А какие категории вы 
хотите расширять? 
- На сегодняшний день есть 
очень ограниченное количе-
ство категорий, которые пред-
ставлены исключительно СТМ. 
Среди них: наполнители туа-
летов для животных, весовая 
халва, козинаки и грильяж. В 

-  Расскажите, какие изме-
нения произошли в портфеле 
Private Label за последний год: 
с июня 2018 по июнь 2019?
- Все усилия в отчетный период 
были направлены на развитие 
наших зонтичных брендов: ТМ 
«Фуршет» и ТМ «Народная». В 
рамках оптимизации был реа-
лизован ряд решений.
 По действующим проектам 
произошло следующее: мы за-
менили производителей в ряде 
категорий (колбасные изделия, 
сладкая вода, кондитерские из-
делия) и  оптимизировали ас-
сортимент и ассортиментную 
матрицу товаров СТМ.
 По новым проектам:
• прошло расширение и ввод 

новых позиций в следующих 
категориях: кондитерские 
изделия, молочные продук-
ты, гастрономия, пиво, бака-
лея, промгруппа;

• были пересмотрены усло-
вия работы с действующими 
поставщиками - увеличена 
частота и уменьшена крат-
ность поставок, пересмотре-
ны графики заказов, а также 
условия участия в промо.

 В комплексе, данные шаги 
позволили нам качественно 
улучшить предложение для 
покупателя в контексте со-
отношения цены, качества и 
соответствия потребности. С 
другой стороны, это позволи-
ло повысить показатели по  
основным внутренним метри-
кам - оборачиваемость, маржа, 
обеспеченность, доступность, 
товарооборот.  

- Какие СТМ стали «хитами» 
продаж за последний год? Как 
думаете, что повлияло на та-
кой спрос?
- Стабильно положительную 
динамику среди позиций СТМ 
демонстрируют позиции в ка-
тегории кондитерских изделий 
(пряники, зефир, козинак, гри-
льяж, халва) и молочные про-
дукты (молоко, сметана, кефир). 
Стоит отметить, что у каждой 
сети «хиты» продаж могут кар-
динально отличаться, исходя из 
позиционирования  самой сети 
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руем, как ТМ среднего сегмента. 
Она максимально совмещает  в 
себе наилучшее сочетание цены 
и качества. Премиум сегмент и 
первая цена отходят на второй 
план. Дело в том, что премиум 
сегмент пока не востребован 
нашим целевым  потребите-
лем. Продукты в низком цено-
вом сегменте работают только 
в очень ограниченном количе-
стве категорий (как правило, 
это социальные товары и това-
ры хозяйственной группы). 

- По каким критериям вы оце-
ниваете, что тот или иной про-
дукт СТМ нужно выводить из 
сети? Как часто это происхо-
дит? 

- Исходя из четких параметров 
оценки направления СТМ, мож-
но говорить о рентабельности 
того или иного продукта по: 
дополнительному заработку 
(товары СТМ должны быть бо-
лее маржинальны, чем аналоги 
бренды), товарообороту, соот-
ветствию заявленному качеству, 
количеству проданных штук/
килограмм, пенетрации в чеках, 
лояльности покупателя и созда-
нию дополнительной стоимости 
самого бренда.
 Если товары СТМ не выпол-
няют указанные показатели, 
нужно анализировать причины 
невыполнения, искать и при-
менять решения для их реали-
зации. Если комплекс мер не 
привел к желаемому результату 
- мы выводим позицию. Рынок 
розницы очень динамичен и  
этого не стоит опасаться.
 Очевидно, что успех запуска 
СТМ равен степени подготовки, 
которая этому запуску пред-
шествовала. А именно: долж-
на быть правильно определена 
категория запуска  и конкрет-
ные позиции; проработано 
ценообразование (планирова-
ние маржи, розничной цены и 
места на полке, определение 
бенч марки бренда конкурен-
та); дизайн упаковки (упаковка 
должна быть яркой, удобной, 
эргономичной, современной, 
выделяющейся на полке); соот-
ветствие внутреннего наполне-
ния продукта дизайну; качество 
производимого продукта (то-
вары СТМ всегда должны быть 
ориентированы на повторную 
покупку и иметь стабильно 

заявленное качество, соответ-
ствующее всем нормативным 
документам).
 Не менее важна степень 
вовлеченности в развитие про-
екта как со стороны поставщи-
ка, так и сети, уже после того, 
как товар попал на полку. При 
подготовке к выходу новинки у 
сети совместно с поставщиком 
должен быть прописан ПРМ 
(план рекламных мероприя-
тий) по выводу данного товара 
в лидеры категории. Сюда вхо-
дят: промоактивности (листов-
ки, борды, внутренние акции), 
аудио озвучка, оформление POS 
материалами внутри торгового 
зала. Все - с целью информи-
рования покупателя о выходе 
новинки. Сюда же входит мер-
чандайзинг, промо-акции, дегу-
стации и прочее. 
 Если подготовительные ра-
боты на всех этапах запуска 
новой позиции выполнены ка-
чественно, ведется работа с ре-
кламациями и есть обратная 
связь с конечным потребителем, 
то вероятность неудачи крайне 
невелика.
 
-  Какие инструменты для 
продвижения СТМ вы исполь-
зуете? Как отслеживаете эф-
фективность?
 Мы активно  используем 
стандартный набор инструмен-
тов для продвижения своих 
СТМ, а именно: участие в наци-
ональных промо, участие в про-
мо через нашу программу ло-
яльности «FISHKA», имиджевые 
плакаты внутри торговых залов, 
фасадов магазинов; аудио озвуч-
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СПРАВКА ТМ: 

«Фуршет» - первая в Украине национальная сеть супермаркетов, которая использует луч-

шие подходы и мировые стандарты в сфере обслуживания клиентов. Сеть является одной 

из крупнейших на рынке отечественного ритейла.

В 1998 году  появился оптово-розничный магазин «Фуршет».  Это событие можно считать 

периодом появления формата «супермаркет» на украинском рынке. На данный момент, 

сеть  насчитывает  54 супермаркета.

В «Фуршет» работают современные мясоперерабатывающие и рыбные цеха, кондитер-

ские, пекарни и кулинария. Также сеть имеет собственные торговые марки - «Фуршет» и 

«Народная», благодаря которым гости  магазинов могут приобрести высококачественные 

продукты питания и промышленные товары по доступным ценам.

ка. На данный момент мы также 
начали более активно использо-
вать социальные сети, собствен-
ный сайт и другие информаци-
онные ресурсы. 
 Эффективность тех или иных 
инструментов отслеживаем через 
следующие показатели:  прирост 
продаж в промо-период в сравне-
нии с аналогичным периодом до 
промо, прирост   удельного веса 
в категории, пенетрация в чеки, 
продажи после промо.
 Исходя из нашего опыта, 
самым эффективным инстру-
ментом продвижения является 
участие в листовке с хорошим 
дисконтом.

-  Расскажите об инноваци-
ях, которые Вы применяли в 
Private Label? 
-  Чтобы создать достойного 
конкурента для сильного бренда 
в лице СТМ, необходимо быть в 
тренде и соответствовать совре-
менным тенденциям, вызовам и 
ожиданиям  со стороны покупа-
теля. Ритейл динамичен в своем 
стремлении к прогрессу. 
 Для СТМ применимы: со-
временный дизайн и упаковка, 
персонифицированные пред-
ложения и скидки, основанные 
на личностных предпочтениях 
покупателя, возможность бы-
строго и комфортного заказа и 
доставки продукции, не выходя 
за рамки своего смартфона.
 Кроме того, можно вовле-
кать покупателя в процесс соз-
дания новой СТМ. К примеру 
- провести конкурс на создание 
названия, элементов дизайна, 
новых вкусов и т.д) 
 Сегодня, используя все 
инструменты, чтобы  «разо-

брать» своего клиента - тща-
тельно изучив его привычки и 
предпочтения, - ритейлер име-
ет возможность формировать 
и манипулировать потреб-
ностями своего покупателя. 
Если рассматривать продажу 
товара клиенту как часть ком-
плексного решения «пробле-
мы» выбора для покупателя, 
то ритейлер может в значи-
тельной степени определять 
предпочтения и в итоге конеч-
ный выбор клиента. 

 К сожалению, мы не исполь-
зуем в полной мере все возмож-
ности современных инноваций, 
так как пока не готовы к этому. 
Но закончив необходимый про-
цесс реорганизации,  сформиро-
вав надежный «фундамент», уве-
рен, что в ближайшее время мы 
сконцентрируемся на современ-
ных подходах во взаимоотноше-
ниях с потребителями, так как 
инновации сегодня - это необхо-
димое условия для существова-
ния компании завтра.
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“ВЕЛИКА КИШЕНЯ”:  
Мы создали собственный бренд, 
который успешно конкурирует  
с именитыми торговыми марками
Расширение ассортимента СТМ - постоянная “погоня” за качеством, жела-
ниями покупателя и реалиями рынка. О том, как этот процесс реализует 
“Велика Кишеня”, мы поговорили с коммерческим директором сети Оле-
гом Первушиным.

Олег Первушин, 
коммерческий директор
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стабильно растущих сегментов — 
неизменно пользуются повышен-
ным спросом потребителей в силу 
экономических причин и лояль-
ности покупателей. На ближай-
ший год в наших планах - запуск 
интересных предложений в кате-
гориях бакалеи, кондитерских из-
делиях и Фреш направлениях.

-  Если говорить о всех СТМ, ка-
кой вы считаете наиболее удач-
ным за последние пару лет?
-  Среди удачных решений хо-
тим выделить ТМ «Winix», кото-
рая представлена электротова-
рами и бытовой техникой. Это 
собственный и абсолютно конку-
рентоспособный бренд, который 
успешно соперничает с имени-
тыми  торговыми марками.
 Под ТМ «Winix» мы предла-
гаем нашим покупателям чай-
ники, электромясорубки, блен-
деры, утюги, весы, фены, все 
типы батареек и аккумуляторов, 
электрические лампочки. Бренд 
прошел процесс рестайлинга и 
уже осенью мы представим по-
купателям продукцию данной 
категории еще в более привле-
кательном дизайне.

-  Окидывая взглядом послед-
ние 2-3 года работы сети. Есть 
ли явные лидеры СТМ - и в ка-
ких категориях?
-  Доля Private Label за послед-
ние годы выросла в нашей сети 
почти в два раза. Мы предлага-
ем нашим покупателям 10 соб-
ственных брендов, представлен-
ных в 58-ми категориях товаров. 
 Явным лидером продаж в 
собственных торговых марках 
является ТМ “1” .
 Так же не менее популярны 
собственные торговые марки 
компании: Хіт Продукт, Day By 
Day, Winix, Max Effect, Kandi Kat, 
Хіт Kids, Delisse.

-  Поговорим о новинках. Ка-
кие “свежие” позиции Private 
Label Вы можете выделить в 
своем ассортименте? 
-  Одной из наиболее успешных 
новинок стало кофе ТМ Graan. 
 На протяжении второго полу-
годия 2018 года мы вели активные 
работы над запуском собственно-
го эксклюзивного бленда кофе. 
При создании данного продукта 
мы привлекли лучших междуна-
родных специалистов-барист, а 

также ведущих отечественных и 
европейских производителей. В 
итоге совместной работы были 
отобраны два вида бленда, кото-
рые были нами запатентованы. 
Один из блендов с классическим 
содержанием арабики и робусты 
средней обжарки появился на 
полке уже в декабре 2018 года. 
Это  хорошо сбалансированный 
напиток с легкой горчинкой и 
деликатной кислинкой, с нотами 
орехов, карамели, молочного шо-
колада и цитруса. Кофе ТМ Graan 
можно попробовать  во всех  на-
ших супермаркетах в зоне Coffe 
Point, где установлены профес-
сиональные кофемашины Franke 
(Швейцария). В ближайшее вре-
мя на полках наших магазинов 
появится  кофе ТМ Graan в упа-
ковке 1кг и второй вид бленда из 
100% арабики.

-  Анализируя продажи това-
ров сети, как Вы думаете - ка-
кие направления будут наи-
более перспективными для 
развития Private Label Вашей 
сети в ближайший год?
-  Собственные торговые мар-
ки — один из самых быстро и 

СПРАВКА ТМ: 

Retail Group — компания, которая динамично развивается в сфере ритейла и ориенти-

руется на внедрение новых технологий и новаторских проектов в своей деятельности. В 

2019 году учитывая растущий интерес потребителей к самообслуживание внедрили си-

стему самостоятельной оплаты в мобильном приложении Pick&Go. Холдинг Retail Group 

управляет хорошо известными украинскому покупателю продуктовыми сетями: гипер-

маркетами-дискаунтерами «Велмарт» в Украине и Молдове, супермаркетами «Велика Кишеня», и магазинами формата «у дома» «ВК 

Экспресс» в Украине. Также в управлении компании находится сеть супермаркетов Green Hills Market (Молдова).

Всего 63 магазина в Украине: Велика Кишеня 19 магазинов ( в 6 городах); Велмарт 28 магазинов ( в 18 городах); ВК Экспресс 15 мага-

зинов (Киев); ВК SELECT 1 ( Конча Заспа). Всего 12 магазинов в Молдове : Велмарт 3  магазина, "Green Hills Market" 9 магазинов. Доля 

СТМ в обороте сети 6,94 %.
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"МОРЕ ПИВА" / HOP HEY: 
Мы стали интересны  
для искушенного 
потребителя
Всеукраинская сеть "МОРЕ ПИВА" / HOP HEY активно развивается: после ре-
брендинга в ассортимент добавили крафтовое бутылочное пиво, портфель 
Private Label сети расширяется, как и объем инноваций. Обо всем этом мы 
поговорили с директором продуктового блока сети Еленой Самойленко.  

Елена Самойленко, 
директор продуктового блока  
торговой сети 
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-  Обсудим последние изме-
нения и планы, с ними связан-
ные. В связи с ребрендингом 
“МОРЕ ПИВА”, в ассортименте 
сети HOP HEY появилось краф-
товое бутылочное пиво. Будете 
ли Вы делать акцент на этом 
сегменте? Есть ли особенности 
СТМ в новом формате позици-
онирования?
-  Ответ на этот вопрос зави-
сит от того, что понимается под 
“акцентом”. Начну издалека. На 
самом деле, уже несколько лет 
в коммуникации мы подчер-
киваем наличие в ассортимен-
те крафтовых сортов. В “МОРЕ 
ПИВА” это, конечно, только раз-
лив: лимитированные линейки, 
которые начали появляться еще 
в 2015 году, сорта наших пар-
тнеров FDB и FANATIC, которые 
позиционируют себя как краф-
товые пивоварни, выпускаю-
щие, соответственно, крафтовое 
пиво.  Все эти продукты выделе-
ны в магазине визуально – чер-
ными ценниками (остальные – 
белые). 
 Эта же система перекочевала 
и в HOP HEY. Но здесь к сортам 
на разлив добавились еще и бу-
тылочные; появилась возмож-
ность работать с продукцией 
зарубежных (в т.ч. крафтовых) 
пивоварен. Мы стали более ин-
тересны для, скажем так, ис-
кушенного потребителя. Од-
нако нашим локомотивом, как 
и прежде, являются массовые 
“бюджетники” и “середнячки”. В 
восприятии большинства потре-
бителей даже украинский крафт 
– это дорого. Потому присут-
ствие крафтовой бутылки для 
нас - скорее имиджевое реше-
ние и возможность порадовать 
сравнительно небольшую груп-
пу “гурманов”. Соответственно, 
нет и планов на существенное 
расширение категории в бли-
жайшем времени, хотя новинки, 
естественно, будут появляться. 
 Если под “акцентом” пони-
мать перспективу выхода ка-
кого-то крафтового пива СТМ 
еще и в бутылочной версии, то 
здесь ответ однозначный - нет. 
Мне кажется, это вообще две 
разные концепции. Крафтовое 
пиво предполагает лимитиро-

ванность, нишевость и экспе-
римент. А товар СТМ, наоборот, 
должен быть универсальным и 
даже “усредненным” по харак-
теристикам. Тут стоит ориенти-
роваться на большинство, и уж 
точно никто не станет устанав-
ливать лимиты, если сорт будет 
коммерчески успешным (если 
нет, его просто заменят). Поэ-
тому, даже несмотря на то, что 
большинство продуктов СТМ 
создается на мощностях крафто-
вых пивоварен FDB и FANATIC, 
мы не позиционируем их как 
крафтовые сорта. 
 Теперь перейдем к послед-
ней части вопроса: есть ли осо-
бенности СТМ в новом формате 
позиционирования? Их нет. В 
“МОРЕ ПИВА” и в HOP HEY пред-
ставлены все наши СТМ-сорта. В 
принципе, “разливной” ассорти-
мент базового и нового форма-
та не отличаются. Есть различия 
от магазина к магазину, но это 
продиктовано спросом, а не от-
личиями в позиционировании, 
и СТМ всегда – в базе. 

-  Какую долю в Вашем ассор-
тименте занимают собствен-
ные торговые марки? Есть ли 
в планах расширение ассорти-
мента СТМ?
-  Из 15 сортов, которые прода-
ются на разлив – 5 являются соб-
ственными торговыми марками: 
“Берлингер”, “Кошерное Пшенич-
ное”, Braunwald, Allesgut, “Трем-
бита”. В будущем мы планируем 
ввести еще как минимум один 
сорт СТМ. По продажам в ли-
трах сорта СТМ занимают долю 
около 50%. Создавая их, мы ори-
ентировались на предпочтения 
аудитории, поэтому все сорта 
пользуются стабильно высоким 
спросом. Конечно, каждый раз, 
когда мы заменяли какой-то 
привычный продукт новой СТМ, 
многие покупатели обрушива-
лись на нас с негативом. Однако, 
распробовав, люди, как правило, 
понимают, что получили больше, 
чем потеряли. 

- Насколько нам известно, Вы 
полностью перешли на произ-
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водство СТМ на собственных 
заводах. Так ли это? И - в слу-
чае положительного ответа, - 
рассматриваете ли Вы других 
производителей для сотрудни-
чества? Что нужно производи-
телю, что начать работу с Вами?
-  На самом деле, у нас нет “сво-
их” заводов. Есть заводы FDB и 
FANATIC, где владельцы “МОРЕ 
ПИВА” имеют определенные 
доли, это не секрет. Однако все 
равно неправильно говорить, что 
они “наши”. Это абсолютно неза-
висимые от “МОРЕ ПИВА” пред-
приятия, с которыми компанию 
связывают партнерские отноше-
ния. У нас нет какой-либо единой 
торгово-промышленной группы. 
Кстати, если раньше продукция 
этих заводов была представле-
на в сети на правах эксклюзи-
ва (нигде в рознице больше не 
продавалась, только в HoReCa), 
то теперь она присутствует и в 
ассортименте некоторых наших 
прямых конкурентов.
 Кроме того, в нашем портфе-
ле имеются сорта “Берлингер” 
и “Кошерное Пшеничное”, кото-
рые по заказу сети варит ООО 
“ПИВОВАРНЯ ЗИБЕРТА”. Соб-
ственно, именно с них и нача-
лась наша работа с Private Label. 
На сегодняшний день мы не 
планируем отказываться от это-
го партнерства, хоть и расширя-
ем портфель за счет продуктов, 
произведенных на мощностях 

днепровских заводов и вряд ли 
готовы увеличить пул партнеров 
по этому направлению. 

-  Известно, что в Ваших пла-
нах - выход за пределы Укра-
ины. Будет ли отличаться ас-
сортимент сети там? На что 
хотите делать акцент?
- Выход за пределы Украины 
действительно присутствует в 
нашей стратегии, однако это не 
дело завтрашнего дня. Соответ-
ственно, еще очень рано делить-
ся конкретикой. У нас есть опре-
деленные планы и варианты 
того, как мы хотели бы их реали-
зовать, но пока это совершенно 
не то, что стоит озвучивать. Если 
такие вещи вообще целесообраз-
но делать публичными до того, 
как они будут реализованы.  

- В Вашем сегменте бизнеса 
очень много конкурентов. Что 
Вы делаете, чтобы быть не по-
хожими на других? Как взаи-
модействуете с покупателем, 
чтобы максимально эффек-
тивно продвигать именно свой 
СТМ?
-  Чтобы не быть похожими на 
других, мы, в первую очередь, 
не стоим на месте и все время 
думаем, как можно усовершен-
ствовать имеющийся продукт (я 
имею в виду всё: формат, стан-
дарты обслуживания, ассорти-
мент). 

 Когда у нас накопилось до-
вольно большое количество 
идей, которые нельзя было реа-
лизовать в рамках стандартного 
формата “МОРЕ ПИВА”, появил-
ся новый - тот, в котором сегод-
ня работает HOP HEY. Когда мы 
реализовали и начали тиражи-
ровать уже этот формат, обна-
ружились новые зоны роста, над 
которыми мы работаем теперь. 
 Всё это, конечно, не панацея. 
Потому что никто не мешает лю-
бой другой сети запустить нечто 
похожее. Скопировать и усо-
вершенствовать можно всё, что 
угодно: элементы дизайна, стан-
дарты, технические “фишечки”. 
Это вопрос желания и ресурсов. 
 Портфель СТМ тоже в ка-
кой-то степени помогает нам 
держать уникальность. Потому 
собственные сорта – это фокус-
ная группа товаров. Их наши 
продавцы предлагают клиенту 
в первую очередь: знакомят с 
характеристиками, могут пре-
доставить на пробу. Они чаще 
всего попадают в акцию. Им 
оказывается усиленная марке-
тинговая поддержка. Но и с СТМ 
не стоит обольщаться. Продук-
ты можно повторять, даже с со-
звучными названиями, если уж 
пускаться во все тяжкие. В об-
щем, если хотите быть уникаль-
ными – не прекращайте искать 
и меняться.  Есть подозрение, 
что этот принцип придумали до 
“МОРЕ ПИВА”, но он нам одно-
значно близок.

-  Каждый сезон Вы обновля-
ете продукцию и предлагаете 
рынку новые вкусы. Сколько в 
среднем тратится времени на 
реализацию такого проекта? И 
насколько выгодны такие ча-
стые изменения?
-  Примерно месяц уходит у нас 
на разработку и утверждение 
концепции, анализ наиболее 
востребованных сортов из пре-
дыдущих линеек и планирова-
ние новых. Конечно, всегда уже 
в процессе вносятся корректи-
ровки. Появляются, обсуждают-
ся и реализуются какие-то идеи, 
которых не было изначально. 
Планы – это прекрасно. Но гиб-
кость и умение быстро пере-
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строиться никто не отменял. 
Наличие обновляемых линеек 
помогает нам поддерживать 
интерес аудитории, привлекает 
экспериментаторов и искателей 
нового. Отчасти оно еще и гото-
вит нашу консервативную ауди-
торию к будущим обновлениям, 
расширяет кругозор клиентов.

- Какие инновации и уникаль-
ные решения Вы внедрили за 
последний год? Какие планы 
по развитию СТМ намечены на 
ближайший период?
-  Не могу сказать, что за по-
следнее время мы внедрили ка-
кие-то суперинновации, которы-
ми можно шокировать ритейл. 
Однако могу назвать несколько 
решений, которых давно ждали 
наши клиенты - и вот они, нако-
нец, были реализованы. Напри-
мер, мы запустили мобильное 
приложение, реализовали воз-
можность оплаты банковской 
картой при заказе товаров с до-

ставкой через сайт, запустили 
чат-боты в Viber и Telegram. В 
2019 году компания выпустила 
новые линейки эксклюзивных 
элей и крафтовых сортов пива. 
И хотя туда, конечно, входят но-
вые продукты, сам принцип уже 
хорошо отработан. Что касается 
СТМ, этой осенью мы планиру-
ем выпустить новый сорт. 

-  Что Вы можете посоветовать 
поставщикам, которые хотят с 
Вами работать? Как заинтере-
совать сеть в сотрудничестве? 
И что Вы в принципе ожидаете 
от такого сотрудничества?
-  Не буду оригинальной: мы 
ожидаем от партнеров (нынеш-
них и потенциальных) выполне-
ния взятых на себя обязательств, 
стабильно высокого качества и 
высоких продаж, выгодных за-
купочных цен и, желательно, 
объемов, которые позволяют 
обеспечить продукцией всю сеть, 
поскольку это удобно с точки 
зрения управления ассортимен-
том. Мы, конечно, не исключаем 
возможности сотрудничества с 
небольшими производствами, 
но только в том случае, если они 
действительно предлагают что-то 
уникальное. Кстати, вот еще один 
очень важный момент: мы ждем 
грамотно оформленных коммер-
ческих предложений, потому что, 
к сожалению, искусством кратко, 
емко и сразу донести самое важ-
ное владеют далеко не все. 

СПРАВКА ТМ: 

Крупнейшая сеть разливного пива в Украине. Первый магазин был открыт в Днепре в 2009 году. Развиваясь по пути франшизы, 

компания по состоянию на август 2019 объединяет более 370 магазинов в 10 областях Украины: Запорожской, Днепропетровской, 

Николаевской, Полтавской, Кировоградской, Черкасской, Одесской, Киевской, Харьковской и Херсонской.

Базовым форматом для компании является компактный «минимаркет». Однако в 2016 году сеть начала осваивать альтернативный формат 

— «маркет самообслуживания». В 2018 компания презентовала новый бренд HOP HEY. Это более просторные современные магазины, 

предлагающие клиентам повышенный комфорт в совершении покупки, свободный доступ к товарам и расширенный ассортимент.

В сети представлены различные сорта пива отечественного и зарубежного производства, собственные торговые марки «Кошерное 

Пшеничное», «Берлингер Лагер», «Трембита», Braunwald, Allesgut, безалкогольные напитки и свыше 200 видов закусок. Компетентные 

продавцы-консультанты, основываясь на предпочтениях клиента, всегда готовы предложить оптимальное сочетание напитков и закусок.
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Анастасия Герасименко,  
начальник отдела  
«Собственные торговые марки»  
METRO Cash & Carry Ukraine

“METRO”:  
в Private Label каждый может 
найти свою уникальную нишу 
и растить лояльность клиента
Украинские сети активно развивают портфель СТМ. Не отстает от них и 
“Метро”. Товары Private Label давно вышли из категории “самых дешевых 
продуктов на полке”. В сети “METRO” СТМ средней ценовой категории зани-
мает более 50% от всей доли продаж. О том, как добиться таких результа-
тов, наращивая лояльность клиентов, рассказала Анастасия Герасименко.
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-  Учитывая прошедшие изме-
нения - меняли ли Вы какие-то 
методы продвижения СТМ? 
Какие инструменты позволя-
ют вашему Private Label конку-
рировать с брендами? 
-  За последние годы мы не 
только обновили портфель но-
выми ТМ и сделали редизайн 
старых, но и пересмотрели нашу 
модель коммуникации. Помимо 
стандартных печатных изданий, 
где у СТМ всегда есть одна целая 
страница, мы активно популя-
ризируем продукты СТМ в дид-
житал-среде и через социаль-
ные сети. Также в партнёрстве 

На сегодняшний день сегмент 
средней цены занимает более 
половины всей доли наших про-
даж. Мы и далее будем разви-
вать среднеценовой сегмент, для 
нас это – возможность нарастить 
лояльность клиента с помощью 
новинок и уникальных продук-
тов, которых нет у наших кон-
курентов. Также мы комплексно 
подходим к ассортименту, пред-
лагая готовое решение для про-
фессиональных клиентов. Это ас-
сортимент, который полностью 
покрывает потребности в той или 
иной сфере. К примеру - пицца и 
паста, чай и кофе, и так далее. 

-  За последние два года вы 
полностью пересмотрели 
портфель СТМ: провели пол-
ный ребрендинг ТМ ARO, рас-
ширили ассортимент средней 
цены под ТМ «METRO Chef» и 
«METRO Professional». Чем по-
радуете в текущем году? 
-  Мы не останавливаемся на 
достигнутом результате. Со-
гласно стратегии развития СТМ 
МЕТRО, наша задача – удвоить 
долю СТМ в ближайшие три 
года, а значит, мы и дальше бу-
дем добавлять в портфель СТМ 
новые продукты. Наш ассорти-
мент довольно сбалансирован в 
категории DRY (продукты с дли-
тельным сроком хранения) и 
основной задачей на 2019-2020 
финансовый год мы ставим рас-
ширение ассортимента  в отде-

ле FRESH и Ultra Fresh. Новин-
ки СТМ в ассортименте мясо/
молоко и рыба/овощи, а также 
фрукты - это наш основной фо-
кус. Кроме того, за последний 
год мы проделали много работы 
в отделе Non Food. Расширение 
ассортимента в отделе хозяй-
ственных товаров и текстиля, и 
параллельное продолжение вне-
дрения СТМ в новые категории 
- также будет фокусом на 2020. 
 Мы ориентируем развитие 
нашего ассортимента СТМ на 
потребности клиентов HoReCa, 
предлагая им действительно ка-
чественный продукт.
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с шефповарами мы проводим 
тест-драйвы продуктов и по-
лучаем от них обратную связь 
о качестве и свойствах наших 
СТМ, и, в последующем, делим-
ся нею с нашими клиентами.

- Какие инновации Вы внедря-
ли за последнее время для раз-
вития СТМ?
-  Мы комплексно подходим к 
развитию каждого отдельно про-
дукта. Смотрим, где можем сде-
лать то, чего нет на рынке. Также 
мы постоянно наблюдаем, что 
делают наши коллеги на локаль-
ном и международном рынке. 
 В январе мы значительно рас-
ширили ассортимент печенья 
ТМ Rioba и изменили упаковку: 
убрали из нее пластик и разра-
ботали новый стильный дизайн, 
используя картон и черный цвет.  
Теперь упаковка соответствует 

принципам концепции устой-
чивого развития (sustainability), 
ведь сырье для картона исполь-
зуется из сертифицированых 
востанавливаемых источников. 
 Также мы стали больше ис-
пользовать очень удобную па-
уч-упаковку в томатных соусах 
ТМ METRO Chef, произведенных 
в Италии.

-  Среди Ваших поставщиков 
есть локальные и импортные 
производители. Исходя из по-
лученного опыта: какие осо-
бенности работы первых и 
вторых?  
-  Мы не делим поставщиков на 
локальных и импортных, под-
ход у нас унифицированный. Но 
специфика работы разная. С им-
портными поставщиками отча-
сти легче запускать СТМ, у них 
уже есть необходимые сертифи-

каты качества, а также большой 
опыт вывода СТМ на рынок.

-  “METRO” - сеть, которая ак-
тивно развивает разные ка-
тегории СТМ, у вас большое 
количество поставщиков. Но 
нет предела совершенству. 
Подскажите, каких поставщи-
ков Вы ищете сегодня? Какие 
направления Вас интересуют и 
какие требования Вы выстав-
ляете производителям?
- Мы находимся в постоянном 
поиске поставщиков. При этом 
критерии поиска неизменны уже 
очень много лет: мы ищем надеж-
ных партнеров, которые готовы 
будут обеспечивать стабильное 
качества продукта и имеют сер-
тифицированное производство, 
готовы к инновациям и произ-
водству действительно хороших 
продуктов по стабильной цене.

- 
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СПРАВКА ТМ: 

Немецкая сеть гипермаркетов METRO Cash & Carry вышла на украинский рынок в 2003 году. 

Компания управляет 23 классическими центрами оптовой торговли METRO Cash & Carry в 

Киеве, Днепре, Одессе, Харькове, Львове, Кривом Роге, Полтаве, Виннице, Запорожье, Чер-

новцах, Николаеве, Ровно, Ивано-Франковске, Мариуполе и Житомире; и двумя магазинами 

оптовой торговли "Бери-Вези" в Тернополе и Луцке. Объем продаж компании в Украине за 

2017/2018 финансовый год (октябрь 2017 — сентябрь 2018) составил 523 млн евро.

-  Учитывая полученный 
опыт, какие Вы можете дать 
советы сетям, которые начи-
нают развивать СТМ?
- Украинский рынок еще до-
вольно молодой с точки зрения 
развития СТМ и это - прекрас-
ная среда для старта. Важно 
определить стратегию развития 
своей СТМ, ценовой сегмент, в 
котором будут производиться 
продукты СТМ, и четкий план 
по созданию, развитию и про-
движению новых продуктов. 
Ведь Private Label - это не толь-
ко гречка и подсолнечное масло. 
Каждый может найти свою уни-
кальную нишу и таким образом 
растить лояльность клиента.

-  У Вас представлены разные 
ценовые сегменты? Какие из 
них самые популярные? В ка-
ких хотите продолжать расти? 
Сколько в одном ценовом сег-
менте у Вас СТМ? 
- Ранее ТМ ARO имела доминиру-
ющую долю в портфеле СТМ, но 
мы изменили наш подход и сфо-
кусировались на ТМ METRO Chef 
и METRO Professsional. Их актив-
ное развитие позволило нам вы-
растить сегмент средней цены. 
 На сегодняшний день сегмент 
средней цены занимает более 
половины всей доли наших про-
даж. Мы и далее будем развивать 
среднеценовой сегмент, для нас 

это – возможность нарастить ло-
яльность клиента с помощью но-
винок и уникальных продуктов, 
которых нет у наших конкурен-
тов. Также мы комплексно под-
ходим к ассортименту, предлагая 
готовое решение для профессио-
нальных клиентов. Это ассорти-
мент, который полностью покры-
вает потребности в той или иной 
сфере. К примеру - пицца и паста, 
чай и кофе, и так далее. 

- Расскажите о планах по раз-
витию СТМ в сети на следу-
ющий год? Есть ли в планах 
создания продукта, аналога 
которого в Украине нет?
- Наши планы очень амбициоз-
ны, мы будем удивлять клиента. 
На данный момент главный фо-
кус сети - на качестве продукта 
и его особенностях. В текущем 
году мы также обновили целые 
линейки продуктов. 
 Наш портфель пополнился ас-
сортиментов орехов; вскоре мы 
ожидаем также  сухофрукты. 
Кроме того, мы расширили ассор-
тимент специй ТМ METRO Chef, 
произведенных в Австрии, и вве-
ли локального поставщика под TM 
ARO. Также мы расширяем ассор-
тимент замороженных овощей, 
рыбы и морепродуктов, работаем 
над ассортиментом охлажденно-
го мяса и рыбы в категории СТМ. 
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СЕТИ Торговые сети, которые 
развивают  Private Label

Название сети Кол-во 
магазинов

География роз-
ничной сети

Категории СТМ, которые интересно развивать  
в ближайший год

Категории, которые интересно развивать  
в ближайший год по Брендам

АЗС
ВОГ КАФЕ 386 Вся  

Украина
Напитки (безалкогольные, крепкие алкоголь-
ные, слабоалкогольные, вино, пиво, др), Чай, 
кофе (чай, кофе, какао, сухие сливки, добавки, 
др), Кондитерские и хлебобулочные изделия 
(конфеты, печенье, торты, разные сладости, вы-
печка, хлеб, др), Свежие и обработанные овощи, 
фрукты (свежие овощи, фрукты, грибы, салаты, 
зелень, сухофрукты, орехи, др), Рыба, рыбные 
изделия (свежая, соленая и малосоленая рыба, 
рыбные пресервы, др)

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Чай, кофе (чай, 
кофе, какао, сухие сливки, добавки, др, Кондитер-
ские и хлебобулочные изделия (конфеты, печенье, 
торты, разные сладости, выпечка, хлеб, др), Снэки 
(сухарики, орешки, чипсы, рыбные снэки, др), 
Свежие и обработанные овощи, фрукты (свежие 
овощи, фрукты, грибы, салаты, зелень, сухофрукты, 
орехи, др), Рыба, рыбные изделия (свежая, соленая 
и малосоленая рыба, рыбные пресервы, др)

Глуско 100 Вся  
Украина

Напитки (безалкогольные, крепкие алкоголь-
ные, слабоалкогольные, вино, пиво, др), Бытовая 
химия, товары личной гигиены (моющие, чистя-
щие средства, средства для стирки, освежители 
воздуха, крема, лосьоны, товары женской и 
детской гигиены, бумажно-санитарно-гигиени-
ческая продукция, др), Автохимия

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Бытовая хи-
мия, товары личной гигиены (моющие, чистящие 
средства, средства для стирки, освежители воз-
духа, крема, лосьоны, товары женской и детской 
гигиены, бумажно-санитарно-гигиеническая 
продукция, др)

Параллель М-ЛТД 44 Восточный 
регион

Напитки (безалкогольные, крепкие алкоголь-
ные, слабоалкогольные, вино, пиво, др), Кон-
дитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, 
хлеб, др), Бытовая химия, товары личной гигие-
ны (моющие, чистящие средства, средства для 
стирки, освежители воздуха, крема, лосьоны, 
товары женской и детской гигиены, бумаж-
но-санитарно-гигиеническая продукция, др)

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Кондитерские 
и хлебобулочные изделия (конфеты, печенье, 
торты, разные сладости, выпечка, хлеб, др), 
Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, освежи-
тели воздуха, крема, лосьоны, товары женской и 
детской гигиены, бумажно-санитарно-гигиениче-
ская продукция, др)

Столична мережа 
автозаправних  
станцій KLO

60 вся Украина Уголь , дрова, омыватель для авто Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др)

Укрпалетсистем 60 вся Украина Чай, кофе (чай, кофе, какао, сухие сливки, 
добавки, др), общепит - салаты, бутербродная 
группа

Чай, кофе (чай, кофе, какао, сухие сливки, добавки, 
др, Кондитерские и хлебобулочные изделия (кон-
феты, печенье, торты, разные сладости, выпечка, 
хлеб, др), Косметика, парфюмерия (декоративная 
косметика, парфюмированные средства, др)

Алкоголь
Торговая сеть 
"МОРЕ ПИВА" /  
HOP HEY

372 Запорожская, 
Днепропетровская, 
Николаевская, Пол-
тавская, Кировоград-
ская, Черкасская, 
Одесская, Киевская, 
Харьковская и 
Херсонская области

Напитки (безалкогольные, крепкие алкоголь-
ные, слабоалкогольные, вино, пиво, др), Снэки 
(сухарики, орешки, чипсы, рыбные снэки, др), 
Мясо, мясные изделия (свежее мясо, птица, 
колбасные изделия, изделия из мяса, др)

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Снэки (суха-
рики, орешки, чипсы, рыбные снэки, др), Мясо, 
мясные изделия (свежее мясо, птица, колбасные 
изделия, изделия из мяса, др)

Аптеки
Бажаємо здоров’я 671 Вся Україна Мед Препараты (Сорбенты, пластыри, витами-

ны,БАД и др.)
Мед Препараты (Сорбенты, пластыри, витамины,-
БАД и др.)

Маркет  
Універсал ЛТД

235 Западний, 
Центральний - 11 
областей України

БАДи, ВМП, Супутня продукція ЛЗ, ВМП, БАДи

Мережа аптек 
Подорожник 

500 Вся Україна Всі фармацевтичні категорії

Семья Аптек 
FARMACIA

280 Одесская, 
Киевская, 
Херсонская, 
Николаевская

Бытовая химия, товары личной гигиены (мою-
щие, чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитар-
но-гигиеническая продукция, др), Косметика, 
парфюмерия (декоративная косметика, парфю-
мированные средства, др)

Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, осве-
жители воздуха, крема, лосьоны, товары женской 
и детской гигиены, бумажно-санитарно-гигиени-
ческая продукция, др), Косметика, парфюмерия 
(декоративная косметика, парфюмированные 
средства, др)

Детские
Бейби шоп 6 Вся Украина СТМ не расматривают Все категории детских товаров

Дрогери
Группа компаний 
Empair 

88 Вся Украина Бытовая химия, товары личной гигиены (мою-
щие, чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитар-
но-гигиеническая продукция, др), Косметика, 
парфюмерия (декоративная косметика, парфю-
мированные средства, др), ...

Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, осве-
жители воздуха, крема, лосьоны, товары женской 
и детской гигиены, бумажно-санитарно-гигиени-
ческая продукция, др), Косметика, парфюмерия 
(декоративная косметика, парфюмированные 
средства, др)

РУШ 881 вся Украина Косметика, парфюмерия (декоративная косме-
тика, парфюмированные средства, др)

Косметика, парфюмерия (декоративная космети-
ка, парфюмированные средства, др)
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Название сети Кол-во 
магазинов

География роз-
ничной сети

Категории СТМ, которые интересно развивать  
в ближайший год

Категории, которые интересно развивать  
в ближайший год по Брендам

Одежда
Shket&Faйna 8 Вся Украина Одежда (взрослая, детская, женская, мужская) Одежда (взрослая, детская, женская, мужская)

Продуктовые
Арго-Р (Наш Край, 
SPAR)

257 Вся Україна Снэки (сухарики, орешки, чипсы, рыбные снэки, 
др), Консервированные продукты, соусы, масло 
(овощная, фруктовая консервация, паштеты, соус, 
кетчуп, майонез, растительное масло, др), Замо-
роженные продукты и полуфабрикаты (заморо-
женные фрукты, овощи, мясо, рыба, птица, мучные 
изделия, мороженное, др), Бытовая химия, товары 
личной гигиены (моющие, чистящие средства, 
средства для стирки, освежители воздуха, крема, 
лосьоны, товары женской и детской гигиены, бу-
мажно-санитарно-гигиеническая продукция, др)

Кондитерские и хлебобулочные изделия (кон-
феты, печенье, торты, разные сладости, выпечка, 
хлеб, др), Консервированные продукты, соусы, 
масло (овощная, фруктовая консервация, паште-
ты, соус, кетчуп, майонез, растительное масло, 
др), Бытовая химия, товары личной гигиены 
(моющие, чистящие средства, средства для стир-
ки, освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитар-
но-гигиеническая продукция, др)

Ашан Україна 
Гіпермаркет

26 вся Украина (9 
городов,  
8 областей)

Замороженные продукты и полуфабрикаты 
(замороженные фрукты, овощи, мясо, рыба, 
птица, мучные изделия, мороженное, др), Мясо, 
мясные изделия (свежее мясо, птица, колбас-
ные изделия, изделия из мяса, др), Молочная 
продукция, яйца (молоко, кисло-молочная 
продукция, молочные десерты, яйца, др)

Замороженные продукты и полуфабрикаты 
(замороженные фрукты, овощи, мясо, рыба, птица, 
мучные изделия, мороженное, др), Мясо, мясные 
изделия (свежее мясо, птица, колбасные изделия, 
изделия из мяса, др), Молочная продукция, яйца 
(молоко, кисло-молочная продукция, молочные 
десерты, яйца, др)

Вересень плюс 86 Центральный Специи, приправы (специи, приправы, разные 
добавки, соль, сахар, др), Мука, макаронные 
изделия, крупы (макароны, крупы, мука, 
мучные изделия, каши, мюсли, др, Консерви-
рованные продукты, соусы, масло (овощная, 
фруктовая консервация, паштеты, соус, кетчуп, 
майонез, растительное масло, др)

Кондитерские и хлебобулочные изделия (кон-
феты, печенье, торты, разные сладости, выпечка, 
хлеб, др), Рыба, рыбные изделия (свежая, соленая 
и малосоленая рыба, рыбные пресервы, др), Мо-
лочная продукция, яйца (молоко, кисло-молочная 
продукция, молочные десерты, яйца, др)

Ковбас Маркет 92 Восточный Замороженные продукты и полуфабрикаты 
(замороженные фрукты, овощи, мясо, рыба, 
птица, мучные изделия, мороженное, др), Мясо, 
мясные изделия (свежее мясо, птица, колбас-
ные изделия, изделия из мяса, др), Молочная 
продукция, яйца (молоко, кисло-молочная 
продукция, молочные десерты, яйца, др)

Замороженные продукты и полуфабрикаты 
(замороженные фрукты, овощи, мясо, рыба, птица, 
мучные изделия, мороженное, др), Мясо, мясные 
изделия (свежее мясо, птица, колбасные изделия, 
изделия из мяса, др), Молочная продукция, яйца 
(молоко, кисло-молочная продукция, молочные 
десерты, яйца, др)

Лк-Транс 85 Центральный Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Мука, макарон-
ные изделия, крупы (макароны, крупы, мука, мучные 
изделия, каши, мюсли, др, Бытовая химия, товары 
личной гигиены (моющие, чистящие средства, 
средства для стирки, освежители воздуха, крема, 
лосьоны, товары женской и детской гигиены, 
бумажно-санитарно-гигиеническая продукция, др)

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Свежие и 
обработанные овощи, фрукты (свежие овощи, 
фрукты, грибы, салаты, зелень, сухофрукты, орехи, 
др)

Мережа магазинів 
"Рукавичка" ( ТзОВ 
ТВК "Львівхолод")

153 Західна 
Україна

Напитки (безалкогольные, крепкие алкоголь-
ные, слабоалкогольные, вино, пиво, др), Кон-
дитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, 
хлеб, др), Свежие и обработанные овощи, 
фрукты (свежие овощи, фрукты, грибы, салаты, 
зелень, сухофрукты, орехи, др)

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Кондитерские 
и хлебобулочные изделия (конфеты, печенье, 
торты, разные сладости, выпечка, хлеб, др), Мясо, 
мясные изделия (свежее мясо, птица, колбасные 
изделия, изделия из мяса, др)

Мережа 
продуктових 
супермаркетів 
"Україночка"

10 Центральна 
Україна

Чай, кофе (чай, кофе, какао, сухие сливки, 
добавки, др), Снэки (сухарики, орешки, чипсы, 
рыбные снэки, др), DIY&Home improvement 
(товары для обустройства и уборки дома, 
посуда, полотенца, канцелярия, др)

Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др), Мука, макаронные изделия, крупы (макароны, 
крупы, мука, мучные изделия, каши, мюсли, др), Мо-
лочная продукция, яйца (молоко, кисло-молочная 
продукция, молочные десерты, яйца, др)

Мережа-Сервіс 
Львів

57 Західний Здорове харчування, безлактозні та безглюте-
нові продукти

Здорове харчування, безлактозні та безглютенові 
продукти

МЕТРО Кеш енд 
Кері Україна

23 Вся украина Снэки (сухарики, орешки, чипсы, рыбные 
снэки, др), Специи, приправы (специи, 
приправы, разные добавки, соль, сахар, др), 
Мука, макаронные изделия, крупы (макароны, 
крупы, мука, мучные изделия, каши, мюсли, др, 
Консервированные продукты, соусы, масло 
(овощная, фруктовая консервация, паштеты, 
соус, кетчуп, майонез, растительное масло, др)

Кондитерские и хлебобулочные изделия (кон-
феты, печенье, торты, разные сладости, выпечка, 
хлеб, др), Снэки (сухарики, орешки, чипсы, 
рыбные снэки, др), Специи, приправы (специи, 
приправы, разные добавки, соль, сахар, др), Мука, 
макаронные изделия, крупы (макароны, крупы, 
мука, мучные изделия, каши, мюсли, др)

Модерн-Трейд 84 Южный Напитки (безалкогольные, крепкие алко-
гольные, слабоалкогольные, вино, пиво, др), 
Консервированные продукты, соусы, масло 
(овощная, фруктовая консервация, паштеты, 
соус, кетчуп, майонез, растительное масло, др), 
Мясо, мясные изделия (свежее мясо, птица, 
колбасные изделия, изделия из мяса, др)

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Консерви-
рованные продукты, соусы, масло (овощная, 
фруктовая консервация, паштеты, соус, кетчуп, 
майонез, растительное масло, др), Мясо, мясные 
изделия (свежее мясо, птица, колбасные изделия, 
изделия из мяса, др)

ОМЕГА, VARUS  73 Центральный, 
Восточный

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Консервиро-
ванные продукты, соусы, масло (овощная, фрукто-
вая консервация, паштеты, соус, кетчуп, майонез, 
растительное масло, др), Бытовая химия, товары 
личной гигиены (моющие, чистящие средства, 
средства для стирки, освежители воздуха, крема, 
лосьоны, товары женской и детской гигиены, бу-
мажно-санитарно-гигиеническая продукция, др)

Чай, кофе (чай, кофе, какао, сухие сливки, добав-
ки, др, Кондитерские и хлебобулочные изделия 
(конфеты, печенье, торты, разные сладости, 
выпечка, хлеб, др), Бытовая химия, товары личной 
гигиены (моющие, чистящие средства, средства 
для стирки, освежители воздуха, крема, лосьоны, 
товары женской и детской гигиены, бумажно-са-
нитарно-гигиеническая продукция, др)
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Название сети Кол-во 
магазинов

География роз-
ничной сети

Категории СТМ, которые интересно развивать  
в ближайший год

Категории, которые интересно развивать  
в ближайший год по Брендам

Посад 253 Восточный Снэки (сухарики, орешки, чипсы, рыбные снэ-
ки, др), Свежие и обработанные овощи, фрукты 
(свежие овощи, фрукты, грибы, салаты, зелень, 
сухофрукты, орехи, др), Бытовая химия, товары 
личной гигиены (моющие, чистящие средства, 
средства для стирки, освежители воздуха, 
крема, лосьоны, товары женской и детской 
гигиены, бумажно-санитарно-гигиеническая 
продукция, др)

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Мясо, мясные 
изделия (свежее мясо, птица, колбасные изделия, 
изделия из мяса, др), Молочная продукция, яйца 
(молоко, кисло-молочная продукция, молочные 
десерты, яйца, др)

Ритейл Тренд, 
компания 
"Фуршет"

58 Вся Украина Кондитерка, замороженная и охлажденная 
рыба,гастрономия

ТМ "Фуршет" ТМ "Народная"

Сеть универсамов 
"Честор"

10 Южный 
регион (город 
Одесса)

Кондитерские и хлебобулочные изделия 
(конфеты, печенье, торты, разные сладости, 
выпечка, хлеб, др)

Свежие и обработанные овощи, фрукты (свежие 
овощи, фрукты, грибы, салаты, зелень, сухофрук-
ты, орехи, др), Мясо, мясные изделия (свежее 
мясо, птица, колбасные изделия, изделия из мяса, 
др)

Современный 
модерн

8 Восточный Молочная продукция, бытовая химия, бакалея Фазенда, Fillin Guff, Бурундук

ТК "Полісся- 
Продукт"

72 Північний Специи, приправы (специи, приправы, разные 
добавки, соль, сахар, др), Консервированные 
продукты, соусы, масло (овощная, фруктовая 
консервация, паштеты, соус, кетчуп, майонез, 
растительное масло, др), Бытовая химия, 
товары личной гигиены (моющие, чистящие 
средства, средства для стирки, освежители 
воздуха, крема, лосьоны, товары женской и 
детской гигиены, бумажно-санитарно-гигиени-
ческая продукция, др)

Специи, приправы (специи, приправы, разные 
добавки, соль, сахар, др), Мука, макаронные 
изделия, крупы (макароны, крупы, мука, мучные 
изделия, каши, мюсли, др), Бытовая химия, товары 
личной гигиены (моющие, чистящие средства, 
средства для стирки, освежители воздуха, крема, 
лосьоны, товары женской и детской гигиены, бу-
мажно-санитарно-гигиеническая продукция, др)

ТОВ-НВП "Аргон" 25 Центральный 
регион

Кондитерские и хлебобулочные изделия 
(конфеты, печенье, торты, разные сладости, 
выпечка, хлеб, др), Мука, макаронные изделия, 
крупы (макароны, крупы, мука, мучные изде-
лия, каши, мюсли, др, DIY&Home improvement 
(товары для обустройства и уборки дома, 
посуда, полотенца, канцелярия, др)

Кондитерские и хлебобулочные изделия (кон-
феты, печенье, торты, разные сладости, выпечка, 
хлеб, др), Мясо, мясные изделия (свежее мясо, 
птица, колбасные изделия, изделия из мяса, др), 
DIY&Home improvement (товары для обустрой-
ства и уборки дома, посуда, полотенца, канцеля-
рия, др)

Фудекспрес, 
мережа магазинів 
BULKA маркет

12 Західна 
Україна

Кондитерские и хлебобулочные изделия 
(конфеты, печенье, торты, разные сладости, 
выпечка, хлеб, др), Замороженные продукты 
и полуфабрикаты (замороженные фрукты, 
овощи, мясо, рыба, птица, мучные изделия, 
мороженное, др), Бытовая химия, товары 
личной гигиены (моющие, чистящие средства, 
средства для стирки, освежители воздуха, 
крема, лосьоны, товары женской и детской 
гигиены, бумажно-санитарно-гигиеническая 
продукция, др)

Кондитерские и хлебобулочные изделия (кон-
феты, печенье, торты, разные сладости, выпечка, 
хлеб, др), Мясо, мясные изделия (свежее мясо, 
птица, колбасные изделия, изделия из мяса, др), 
Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, освежи-
тели воздуха, крема, лосьоны, товары женской и 
детской гигиены, бумажно-санитарно-гигиениче-
ская продукция, др)

Стороительные
13 стульев 2 Центральная 

Украина
Строительство, дизайн, мебель строительство, дизайн, мебель

Торгова група "АРС-
КЕРАМІКА"

16 Західна 
Україна

будівельні матеріали; товари для ремонту; 
онлайн продажі 

DIY&Home improvement (товары для обустрой-
ства и уборки дома, посуда, полотенца, канцеля-
рия, др), Бытовая химия, товары личной гигиены 
(моющие, чистящие средства, средства для 
стирки, освежители воздуха, крема, лосьоны, то-
вары женской и детской гигиены, бумажно-сани-
тарно-гигиеническая продукция, др), Косметика, 
парфюмерия (декоративная косметика, парфюми-
рованные средства, др)

ФОП Фоя Владимир 
Николаевич

2 Центральный Мебель корпус диваны Чай, кофе (чай, кофе, какао, сухие сливки, добав-
ки, др

Товары для дома
Червоний маркет 112 Вся Украина DIY&Home improvement (товары для обустрой-

ства и уборки дома, посуда, полотенца, кан-
целярия, др), Бытовая химия, товары личной 
гигиены (моющие, чистящие средства, сред-
ства для стирки, освежители воздуха, крема, 
лосьоны, товары женской и детской гигиены, 
бумажно-санитарно-гигиеническая продукция, 
др), Косметика, парфюмерия (декоративная 
косметика, парфюмированные средства, др)

DIY&Home improvement (товары для обустрой-
ства и уборки дома, посуда, полотенца, канцеля-
рия, др), Бытовая химия, товары личной гигиены 
(моющие, чистящие средства, средства для 
стирки, освежители воздуха, крема, лосьоны, то-
вары женской и детской гигиены, бумажно-сани-
тарно-гигиеническая продукция, др), Косметика, 
парфюмерия (декоративная косметика, парфюми-
рованные средства, др)

Электориника
КОМФІ ТРЕЙД 93 Вся Украина Нет СТМ, ниже нет категории DIY&Home improvement (товары для обустрой-

ства и уборки дома, посуда, полотенца, канцеля-
рия, др)

Фокстрот 
(ТОВ «САВ-
ДІСТРИБЬЮШН»)

162 Вся Україна: 
90 обласних і 
районних цен-
трів України, в 
т.ч. м.Київ

Із категорії великої побутової техніки - мі-
крохвильові печі, холодильники, морозильні 
камери. А також smart-телевізори; окремі 
категорії товарів дрібного побуту; аксесуари.

DIY&Home improvement (товары для обустрой-
ства и уборки дома, посуда, полотенца, канцеля-
рия, др)
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ПОСТАВЩИКИ
Список компаний, которые развивают Private Label

Название 
компании

Категория товаров Адрес Контактный 
телефон

 e-mail

Marie Brizard Wine 
& Spirits

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др)

33310, France, Lormont, 1 Rue Banlin (067) 247-89-27 olexiy.shevchenko@gmail.com

Weckerle cosmetics Косметика, парфюмерия (декоративная 
косметика, парфюмированные средства, др)

04119, Киевская, Киев, Зоологическая, 4а (093) 629-43-36 alexey.kuznetsov@weckerle.com

А.М.В.Карпаты Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др)

89442, Закарпатская, Ужгородский район, 
село Нижнее Солотвино 55А

(067) 612-28-89 d.todosiienko@krayna.land

АПП ТРЕЙД DIY&Home improvement (товары для обустройства 
и уборки дома, посуда, полотенца, канцелярия, 
др), Household (пакеты для мусора, банные и 
кухонные губки, аксессуары для приготовления/
хранения пищи и уборки дома)

49051, Днепропетровская,  
Днепр, Калиновая, 8

(056) 735-41-51,  
(067) 561-53-87

officeapptrade@gmail.com

АРОМІКС ГРУП Снэки (сухарики, орешки, чипсы, рыбные снэки, 
др), Специи, приправы (специи, приправы, разные 
добавки, соль, сахар, др), Свежие и обработанные 
овощи, фрукты (свежие овощи, фрукты, грибы, 
салаты, зелень, сухофрукты, орехи, др)

01133, Київська, Київ, Генерала Алмазова 18/7 (044) 490-38-80 office@aromiks.com

Астра-Косметик Косметика, парфюмерия (декоративная 
косметика, парфюмированные средства, др)

03138, Киевская, Киев, Ахтырская, 6а (098) 766-64-84

АТЛАНТІС ХІМ Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

61058, Харківська, Харків,  
вул. Данилевського, 6

(057) 712-90-92,  
(066) 514-35-88,  
(067) 570-16-21

sales@primaterra.com.ua

БАРА Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др), Упаковка дой-пак

69041, Запорожская, Запорожье, Академика 
Веснина, 17А

(067) 612-69-37 baramaket@gmail.com

Бердичівський 
хлібозавод

Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др)

13304, Житомирська, Бердичів, Червона, 4 (067) 412-13-43 brdchleb@ukr.net

Бетта DIY&Home improvement (товары для обустройства 
и уборки дома, посуда, полотенца, канцелярия, 
др), Бытовая химия, товары личной гигиены 
(моющие, чистящие средства, средства для 
стирки, освежители воздуха, крема, лосьоны, 
товары женской и детской гигиены, бумажно-
санитарно-гигиеническая продукция, др), 
Косметика, парфюмерия (декоративная 
косметика, парфюмированные средства, др)

01014, Київська, Київ, Болсуновська, 6 (044)594-64-04 office@betta.ua

БИОТОН Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

49101, Днепропетровская, Днепр. Ул.Николая 
Руденко (Войцеховича),77

(056)790-40-00 bioton008@gmail.com

Білозерський Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др)

73000, Херсонская, Херсон, Рабочая, 66 (067) 547-22-77 office@whitelakes.com.ua

Бриззо Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

01001, Киевская, Киев, ул. Михайловская 20 В (050) 310-62-39 info@brezzo.com.ua

Вельта-Косметик Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

49041, Днепропетровская,  
Днепр, Стартовая ,20

(096) 285-40-95 stm/velta@gmail.com

ВІТАЛ ФУДЗ Снэки (сухарики, орешки, чипсы, рыбные 
снэки, др), Мука, макаронные изделия, крупы 
(макароны, крупы, мука, мучные изделия, каши, 
мюсли, др)

01135, Киевская, Киев, ул. Жилянская, 148-Б (044) 221-77-05 office@medovagranola.com.ua

ВНЕШТОРГРЕСУРС Мука, макаронные изделия, крупы (макароны, 
крупы, мука, мучные изделия, каши, мюсли, 
др), Консервированные продукты, соусы, масло 
(овощная, фруктовая консервация, паштеты, соус, 
кетчуп, майонез, растительное масло, др)

49000, Днепропетровская,  
Днепр, О. Поля, д.103

(056) 736-22-80 nsm_vip@rodnoyproduct.com
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Голд Дроп-Україна Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

77000, Івано-Франківська,  
Рогатинський район,  
місто Рогатин, вул. Галицька 104 а

(034) 352-43-40 office@gdu.ua

ДАРПАК Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

02092, Киевская, Киев, Машинистовская, 1 (067) 234-12-30 Belkov@darpak.com.ua

ДЖИ ЭФ СИ Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др),  
Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, др),  
Замороженные продукты и полуфабрикаты 
(замороженные фрукты, овощи, мясо, рыба, птица, 
мучные изделия, мороженное, др)

69076, Запорожская, 
Запорожье, Новостроек, 9

(095) 241-22-22 a.gerashchenko@gfs.com.ua

ДП ЛАКТАЛИС-
УКРАИНА

Молочная продукция, яйца (молоко, кисло-
молочная продукция, молочные десерты, яйца, 
др)

03062, Киевская, Киев, Эстонская, 120 (095) 280-64-38 Sergey.gulyai@lactalis.com.ua 

Еконія ТОВ Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др)

03067, Київська, Київ, Машинобудівна, 50-к (067) 324-35-34 private@econia.com.ua

Запорізький 
хлібокомбінат 1

Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др)

69032, Запорізька, Запоріжжя, Верхня, 1 (095) 232-33-65 A.Schutsky@hlebodar.com

Захід Спеція Специи, приправы (специи, приправы, разные 
добавки, соль, сахар, др), Свежие и обработанные 
овощи, фрукты (свежие овощи, фрукты, грибы, 
салаты, зелень, сухофрукты, орехи, др), Товары 
для животных (корма для животных и товары по 
уходу за животными, др)

33001, Рівненська, Рівне, Дворецька 120-м (067) 362-21-99 nvz.rivne@gmail.com

Золотая миля, 
Торговый дом

Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др), Свежие и обработанные овощи, фрукты 
(свежие овощи, фрукты, грибы, салаты, зелень, 
сухофрукты, орехи, др)

61001, Харьковская, Харьков,  
проспект Московский, 135-А

(050) 420-29-09 info@goldenmile.com.ua

Інтегрітас DIY&Home improvement (товары для обустройства 
и уборки дома, посуда, полотенца, канцелярия, 
др), Товари народного споживання

49045, Дніпровська, Дніпро,  
вул. Кільченська, буд. 1

(067) 557-61-42 infodpintegritas@gail.com

КАЛИНА МЕДИЧНА 
ВИРОБНИЧА 
КОМПАНІЯ

Косметика, парфюмерия (декоративная 
косметика, парфюмированные средства, др), 
Вироби медичного призначення та косметичны 
вироби (Пластирі першої медичної допомоги; 
Набори пластирів; Пластирі перцеві;  Пластирі 
від мозолів, бородавок, натоптишів; Пластирі 
для аромотерапії; Пластирі котушкові; Порошок 
гірчичний; Гірчичник-Пакети.)

04128, Киевская, Киев, ул. Садовая, 16/19 (044) 501-92-16 nataliya.martinyuk@meddev.group

Карпатские 
Минеральные 
Воды

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Снэки 
(сухарики, орешки, чипсы, рыбные снэки, др)

04071, Киевская, Киев, Набережно-Луговая, 9 (067) 328-30-89 N.borodina@kmw.com.ua 

Киевский 
картонно-
бумажный 
комбинат 

Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

8703, Киевская,  Обухов, Киевская, 130 0 800-507-500 tissue@papir.kiev.ua

Кипарис-
сервис-2013

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др)

72312, Запорожская, Мелитополь,  
пр-кт Богдана Хмельницкого 5

(067) 484-15-05 sale15@ukr.net

Компания Май 
Украина, ООО

Чай, кофе (чай, кофе, какао, сухие сливки, 
добавки, др)

02100, Киевская, Киев,  
Георгия Тороповского, 2-А

(044) 502-50-90;  
(044) 206-60-49

Кондитерская 
фабрика "Десна"

Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др)

03170 г. Киев.  
ул. Большая Окружная,4 офис 402

(095) 273-46-25 desna.seti@gmail.com

Кондитерская 
фабрика 
"Меркурий

Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др)

20702, Черкасская,  
Смела, Независимости, 60

(067) 474-01-34 sales@roks.ua

Корадо Каннинг 
Инкорпорейтед

Консервированные продукты, соусы, масло 
(овощная, фруктовая консервация, паштеты, соус, 
кетчуп, майонез, растительное масло, др)

89620, Закарпатская,  
с.Ракошино Латоричная 51/1

(050) 432-72-97 salekorado@gmail.com

Корпорация 
"Биосфера"

Товары для животных (корма для животных и 
товары по уходу за животными, др),  
Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др),  
Косметика, парфюмерия (декоративная 
косметика, парфюмированные средства, др)

49040, Днепропетровская, Днепр, 
Запорожское шоссе, 37"

0(44) 390-33-43 pr@biosphere-corp.com
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ЛЕКХИМ Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Бытовая 
химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др), Другое

01033, Киевская, Киев, Шота Руставели, 23 (067) 310-29-15 schereshnyk@lekhim.ua

ЛЮКСУС-С Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

01033, Киевская, Киев,  
Пр-т Юрия Гагарина 23, оф 908

(066) 184-18-46 A.vorobey@luxuss.com.ua 

Мадеса,ЧП Молоко сгущенное в асортименте 49500, Днепропетровская, Днепр, 
ул. Паникахи, 2, корпус 12, офис 306"

(050) 749-51-75 viktoriya.madesa@ukr.net

Макаронна 
фабрика  
Зерно Життя

Мука, макаронные изделия, крупы (макароны, 
крупы, мука, мучные изделия, каши, мюсли, др)

12463, Житомирська, с.Озерянка, 
вул.Бердичівська,буд. 23

(050) 535-40-80 vboichuk@zernovita.com

МАРГО Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

46008, Тернопiльская, Тернопіль 
вул. Бродівська 60

(035) 243-43-61 info@margoltd.com

Милкиленд-
Украина

Молочная продукция, яйца (молоко, кисло-
молочная продукция, молочные десерты, яйца, 
др)

02099, Киевская, Киев, ул. Бориспольская, 9 (044) 369-52-00 info@milkiland.com

Миронівський 
Хлібопродукт

Замороженные продукты и полуфабрикаты 
(замороженные фрукты, овощи, мясо, рыба, 
птица, мучные изделия, мороженное, др), Мясо, 
мясные изделия (свежее мясо, птица, колбасные 
изделия, изделия из мяса, др)

03143, Киевская, Киев, ул.Ак.Заболотного 158 (095) 284-42-83 mki.office@mhp.com.ua

Молокія Молочная продукция, яйца (молоко, кисло-
молочная продукция, молочные десерты, яйца, 
др)

46000, Тернопільська, Тернопіль, 
Лозовецька, 28

(067) 230-76-66 s.demchyk@molokija.com

НАТУРПРО Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

49044, Дніпропетровська, Дніпро, 
вул. Шевченка, 10-Б, к.3

(067) 533-26-33 e.loistenko@gmail.com

НОВА-ПАК Специи, приправы (специи, приправы, разные 
добавки, соль, сахар, др), Цукровий декор та інші 
продукти для оздоблення випічки

35361, Рівненська, Рівненський район, 
с.Дядьковичі вул.Млинівська, 55

(036) 261-06-31 info@lubystok.com

ОБУХІВСЬКИЙ 
МОЛОКОЗАВОД

Молочная продукция, яйца (молоко, кисло-
молочная продукция, молочные десерты, яйца, 
др)

08703, Київська, Обухів, Каштанова 1 (045) 727-18-20 lesay2007@ukr.net

ПІВДЕНЬ АГРО-
ПЕРЕРОБКА

Консервированные продукты, соусы, масло 
(овощная, фруктовая консервация, паштеты, соус, 
кетчуп, майонез, растительное масло, др), Свежие 
и обработанные овощи, фрукты (свежие овощи, 
фрукты, грибы, салаты, зелень, сухофрукты, 
орехи, др)

67652, Одеська, Біляївський р-н, 
с. Мирне вул. Крайня, 1-А

(050) 392-82-33 gurman_servis@ukr.net

Прайвіт Лейбл 
Девелопмент

Дієтичні добавки, вироби медичного призначення, 
косметичні вироби

02090, Київська, Київ, вул. Сосюри, 
будинок, 6 офіс 309

(050) 326-78-00 privatelabel15@gmail.com

ПРЕМІУМ 
КОСМЕТИКА 
УКРАЇНА

Косметика, парфюмерия (декоративная 
косметика, парфюмированные средства, др)

04119, Киевская, Киев, 
вул.Зоологічна, буд.4а

(093) 629-43-36 alexey.kuznetsov@weckerle.com

Принц  
Турки Групп  
ООО

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Чай, кофе 
(чай, кофе, какао, сухие сливки, добавки, др), 
Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др)

04176, Киевская, Киев, Электриков, 26 (096) 938-20-10 info@luve.com.ua

СИМПАТИК  
ГРУПП ХОЛДИНГ 

Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

04080, Киевская, Киев, 
Викентия Хвойки 18/14

(099) 464-84-17 bedik.e@simpatik.com.ua

Соломия Чай, кофе (чай, кофе, какао, сухие сливки, 
добавки, др)

03150, Киевская, Киев, ул.Берковецкая 6а (050) 327-24-74 Can@solomia.com.us

СПИКО Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др)

13308, Житомирская, Бердичевский район, 
с.Мирное Володарского, 151А

(041) 435-44-39 spiko.berd@i.ua

С-Транс Молочная продукция, яйца (молоко, кисло-
молочная продукция, молочные десерты, яйца, 
др)

63403, Харьковская, Змиев, 
Тарановское Шосе, 5

(057) 473-37-05 gnatchenko@inmilkco.com.ua

Т ПРЕСТИЖ Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др)

61017, Харьковская, 
Харьков, улица Лозовская, 5

(050) 300-09-33 office@tprestige.com.ua
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ТЕРЕМНО ХЛІБ Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др)

43008, Волынская, Луцк, Пидгаецька, 13 Б (050) 438-60-24 info@teremno.com.ua

Торговая 
компания 
"Альбатрос"

Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

49000, Днепропетровская, Днепр, ул. 
Писаржевского дом 8а, кв 48

(056) 790-50-44 albatros.info60@gmail.com

Торговий дім 
"КИЇВХЛІБ"

Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, 
хлеб, др), Мука, макаронные изделия, крупы 
(макароны, крупы, мука, мучные изделия, 
каши, мюсли, др), Замороженные продукты и 
полуфабрикаты (замороженные фрукты, овощи, 
мясо, рыба, птица, мучные изделия, мороженное, 
др)

04080, Київська, Київ, Костянтинівська, 64 (050) 406-76-56 office_TD@khleb.com.ua

Торговый Дом 
ПОЛЯКОВ

Напитки (безалкогольные, крепкие алкогольные, 
слабоалкогольные, вино, пиво, др), Чай, кофе 
(чай, кофе, какао, сухие сливки, добавки, др), 
Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, др)

00222, Киевская, Киев, Электротехническая 47 (068) 384-44-44 V.yachnik@stm.co.us

Тульчинм'ясо Консервированные продукты, соусы, масло 
(овощная, фруктовая консервация, паштеты, 
соус, кетчуп, майонез, растительное масло, др), 
Замороженные продукты и полуфабрикаты 
(замороженные фрукты, овощи, мясо, рыба, 
птица, мучные изделия, мороженное, др), Мясо, 
мясные изделия (свежее мясо, птица, колбасные 
изделия, изделия из мяса, др)

23600, Вінницька, Тульчин, Желюка, 22 (050) 410-49-97 Marchuk.AV@tulchinmeat.com.ua

УкрМедТекстиль Товары для животных (корма для животных и 
товары по уходу за животными, др), Бытовая 
химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

03161, Киевская,Киев, Ушинского, 21 (044) 303-98-47 info@ukrmedtextile.com.ua

УКРОЛИЯ Консервированные продукты, соусы, масло 
(овощная, фруктовая консервация, паштеты, соус, 
кетчуп, майонез, растительное масло, др)

38521, Полтавская, Диканьский район, 
с.Чернечий Яр Садовая,4

(050) 441-72-29;  
(050) 305-34-86

julia.kluchnik@ukroliya.com

Фабрика 
бакалейных 
продуктов

Снэки (сухарики, орешки, чипсы, рыбные снэки, 
др), Рисовые снеки, галеты.

03150, Киевская, Киев, Стельмаха 10а (067) 216-18-33 s.berezuk@fbp.ua

ФАБРИКА 
ПЕКАРНЯ ЗЕРНО 
ЖИТТЯ

Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др)

79018, Львівська, Львів, Залізнична 7 (050) 160-75-45 vboichuk@zernovita.con

Феникс Инвест 
Трейд

Чай, кофе (чай, кофе, какао, сухие сливки, 
добавки, др)

03162, Киевская, Киев, ул. Якуба Коласа 17 (098) 740-55-99 info@phenix.net.ua

ФИАНИТ Снэки (сухарики, орешки, чипсы, рыбные 
снэки, др), Мука, макаронные изделия, крупы 
(макароны, крупы, мука, мучные изделия, каши, 
мюсли, др), Свежие и обработанные овощи, 
фрукты (свежие овощи, фрукты, грибы, салаты, 
зелень, сухофрукты, орехи, др)

г. Одесса, 65011, пер. Ониловой, 8/10. (0482)32-82-59; 
(0482)32-82-60

krasnyuk@mallati.com.ua

ФОП Бєглов О.Ю 
ТМ Добра вечеря

Замороженные продукты и полуфабрикаты 
(замороженные фрукты, овощи, мясо, рыба, 
птица, мучные изделия, мороженное, др)

54017, Миколаївська, Миколаїв, Заводская 37 (067) 511-28-80 center@product.in.ua

Хлебные 
Инвестиции

Кондитерские и хлебобулочные изделия (конфеты, 
печенье, торты, разные сладости, выпечка, хлеб, 
др)

03162, Киевская, Киев, Тургеневская,15 (044) 489-87-22 Info@hlibinvest.com.ua

ЧУМАК Соусы, кетчуп, майонез, растительное масло 74800, Херсонская, 
Каховка, Казацкая,3

(055) 244-85-01

Щедро Мука, макаронные изделия, крупы (макароны, 
крупы, мука, мучные изделия, каши, мюсли, 
др), Консервированные продукты, соусы, масло 
(овощная, фруктовая консервация, паштеты, 
соус, кетчуп, майонез, растительное масло, др), 
Маргарины и жиры

49033, Дніпропетровська, Дніпро, пр.-т 
Б.Хмельницького, 122, літ. Д-2

(056) 373-03-01 schedro@schedro.ua

Элика Замороженные продукты и полуфабрикаты 
(замороженные фрукты, овощи, мясо, рыба, 
птица, мучные изделия, мороженное, др), Свежие 
и обработанные овощи, фрукты (свежие овощи, 
фрукты, грибы, салаты, зелень, сухофрукты, 
орехи, др)

57260, Николаевская, 
село Котлярово, ул. Комарова, 62

(063) 833-14-84 elsam@elika.com.ua

Юнилайф.ПВ Бытовая химия, товары личной гигиены (моющие, 
чистящие средства, средства для стирки, 
освежители воздуха, крема, лосьоны, товары 
женской и детской гигиены, бумажно-санитарно-
гигиеническая продукция, др)

51400, Днепропетровская,  Павлоград, 
Днепровская 334а/1а

(050) 482-99-22 poedinok.n@gmail.com






