 Характеристика компании ОАО Концерн «Калина»                               
ОАО Концерн «Калина» является одним из крупнейших производителей парфюмерно-косметической продукции в России. На предприятиях, входящих в состав Концерна, работают около 4000 человек. Средний возраст работников 36 лет. 48% сотрудников моложе 35 лет.

В состав Концерна «Калина», кроме фабрики в Екатеринбурге, входят: 

· Омский завод синтетических моющих средств. 

· ООО «Новопласт» 

· Дочернее предприятие «Паллада Восток» (Узбекистан) 
· Дочернее предприятие «Торжок» (Украина) 

· Дочернее предприятие «Паллада-Украина» (Украина) 

· «Kalina Overseas Holding B. V.» (Нидерланды) 

· «Kosmetik und Rasierwaren Solingen GMBH» (Германия)
Концерн «Калина» стремится обеспечить свое присутствие во всех товарных группах и ценовых диапазонах. Входящие в состав концерна предприятия производят следующие виды продукции: парфюмерия; 

косметика для лица и тела; шампуни, бальзамы, маски для волос; декоративная косметика; зубные пасты; мыло, стиральные порошки и бытовая химия; детские подгузники. Ассортимент продукции концерна насчитывает свыше 300 наименований.

Среди наиболее известных торговых марок: косметические серии «Золотая линия», «Серебряная линия», «Черный жемчуг», «Чистая линия»; детские косметические серии «Маленькая фея» и «Дракоша»; зубные пасты «32 норма», «Фтородент», «Лесной бальзам» и многие другие изделия, среди которых особое место занимает парфюмерия - духи «Анжелика Варум».

 В составе Концерна «Калина» работает собственный научно-производственный центр, деятельность которого направлена на разработку новых товаров, прежде всего косметических, основу которых составляют натуральные компоненты. 
Концерн пользуется заслуженной репутацией компании-лидера парфюмерно-косметической отрасли в России.
Экспертный совет Высшего Женевского института бизнеса и управления (INSAM) присвоил концерну «Калина» звание «Бизнес лидер». Это стало известно по результатам международной рейтинговой программы "Созвездие лидеров бизнеса" в феврале 2004г.

Экспертный совет INSAM проводил оценку эффективности работы предприятий по системе профессора Дамари. Особое внимание уделялось соотношению количества сотрудников и объема реализации продукции предприятий, годовому обороту и стабильности основных показателей экономического роста за последние несколько лет.

Концерн «Калина» вошел в число ста успешных компаний потребительского рынка России. Исследование проводила компания «Interactive Research Group» совместно с «Deloitte & Touche», «Bank Societe Generale», «Altium Capital» и «The PBN Co» в 2003г. Цель проекта состояла в попытке предоставить наиболее полную и достоверную информацию о 

российских компаниях, занимающих лидирующее положение на российском потребительском рынке. Для отбора ста компаний использовался ряд количественных и качественных критериев для определения наиболее эффективных компаний в каждом секторе потребительского рынка и его смежных секторов. 
В девятом ежегодном рейтинге крупнейших российских компаний России, оцениваемых по объему реализации продукции, концерн «Калина» занял 146-е место. Концерн стал единственным предприятием парфюмерно-косметической отрасли страны, попавшем в топ-200. 

В рейтинге крупнейших компаний России по рыночной стоимости (капитализации) на 1 сентября 2004 года концерн занял 69-е место.
Проект был осуществлен рейтинговым агенством «Эксперт РА». Методика рейтинга получила заключение компании «PricewaterhouseCoopers».

По мнению руководителей компаний – дилеров Концерна «Калина», продукция Концерна входит в тройку самых рентабельных. Помимо этого Концерн  строго отслеживает уровень отпускных цен на свою продукцию у компаний – дилеров. Продажа ниже цен определённого соглашением уровня карается санкциями в отношении недобросовестных компаний-дилеров.


Таким образом,  всем участникам сбытовой цепи выгодно реализовывать продукцию Концерна.  


В то же время, благодаря активизации системы продаж компаний-дилеров напрямую в розничные магазины, из сбытовой цепи выпала значительная часть клиентов, занимающихся средним и мелким оптом.

Концерн - первое в России предприятие в своей отрасли, прошедшее сертификацию по системе ISO 9000 (стандарты качества), его продукция признана зарубежными экспертами как соответствующая самым жестким европейским требованиям. Продукция Концерна отгружается в Европу, Азию, страны Африки, США. По информации  Российского подразделения 

компании  «ACNielsen - ACNielsen Russia» доля ОАО Концерн «Калина» на рынке средств по уходу за кожей по состоянию на июль - август 2004 г. оставила 25,4%. Об этом было сообщено в официальных материалах компании. Доли данного рынка других крупных конкурентов были представлены следующим образом: «Невская косметика» – 10,1%, «Свобода» - 8,8%,  «Beiersdorf» – 17,8%, «L'Oreal & Garnier» – 10,8%. Доля рынка рассчитывалась исходя из его емкости в натуральном выражении. Доли рынка косметических серий, представленных на российском рынке в июле- августе 2003г. и  2004г. показаны в таблице 2 и таблице 3:

При Концерне создан Научно-Исследовательский Центр, который занимается, в том числе, выращиванием растений в экологически чистых 

районах России, обработкой и выделением необходимых биологически активных компонентов для производства кремов, с использованием последних технологий в этой области. В некоторых видах парфюмерной продукции, по соглашению с зарубежными партнерами (крупнейшими мировыми разработчиками парфюмерии), используются готовые композиции. 

На сегодняшний день Концерн «Калина» обладает производственным оборудованием, соответствующим самым строгим международным стандартам, а поставщиками являются крупнейшие в мире компании по производству сырья для парфюмерно-косметической продукции.

Концерн «Калина» производственные заказы размещает не только в Екатеринбурге но и на других своих производственных площадках в г.г.Николаеве (Украина), Алмалык (Узбекистан), Омске. Производство цикличное, продукция выпускается большими партиями и сразу же распределяется и доставляется в регионы на консигнационные склады компаний-дилеров, которых более 180 в России и СНГ. Находящийся на складе товар является собственностью Концерна «Калина» и только при перемещении со склада становится собственностью компании-дилера или её клиента. Стандартная отсрочка платежа составляет 7 календарных дней с момента перемещения продукции со склада компании-дилера. Доставка на консигнационные склады осуществляется за счёт Концерна «Калина» автомобильным и железнодорожным транспортом. В г.Ростове-на-Дону имеется два консигнационных склада компании. Благодаря взвешенной торговой политике, продукция Концерна «Калина» входит в тройку наиболее рентабельной продукции в России среди всех отечественных и зарубежных компаний производителей, работающих на Российском рынке. 

Концерн «Калина» имеет свой отдел маркетинга, который занимается постоянными исследованиями рынка, работой с конечными потребителями, прогнозированием. Также  компания покупает готовые отчёты или их заказывает компаниям, специализирующимся на проведении маркетинговых исследований и опросов. Отдел маркетинга имеет структуру управления брэндами.
Реклама серий направлена на чувственное восприятие продуктов: «Чёрный жемчуг «Упругость кожи» и ты всегда в хорошей форме!», «Чёрный жемчуг с липосомами - Уверенность в себе каждый день!», «Чёрный жемчуг с наносомами - Здоровый цвет лица» и т.п.

Региональная торговая сеть Концерна в России и странах СНГ состоит из 184 компаний-дилеров. Основные сбытовые усилия компании направлены на прямую дистрибуцию продукции в розничные точки.
С целью продаж продукции в розничные точки, на базе компаний-дилеров созданы и эффективно функционируют специализированные отделы продаж Концерна. В г.Ростове-на-Дону таких подразделений три, с общим числом торговых представителей  17 человек. Торговые представители данных специализированных отделов работают в г.Ростове-на-Дону и в крупных городах области г.г. Таганрог, Новочеркасск, Шахты, Волгодонск, охватывая и прилегающие к ним населённые пункты. Основные  усилия торговых представителей направлены на выполнение ежемесячных планов продаж и мерчендайзинг в торговых точках, а также на продажи основных брэндов Концерна, в т.ч. и серии «Чёрный жемчуг». 

Компании-дилеры, реализующие продукцию ОАО Концерн «Калина» получают  бонусы за прямые продажи в розницу г.Ростова-на-Дону и области и за выполнение ежемесячных планов продаж.

Практически ежемесячно проводятся сбытовые акции по стимулированию розничных точек, продавцов, торговых представителей и 

других участников сбытовой цепи, в т.ч. и конечных потребителей: скидки, бонусирование  товаром, подарки, бесплатные образцы.

Существует программа дополнительной мотивации торговых представителей и менеджеров специализированных отделов продаж.
Общий рекламный бюджет марки «Чёрный жемчуг» на 2004г. составляет 2,2 млн долларов США. Основная доля рекламы серии «Чёрный жемчуг» приходится на шесть центральных телевизионных каналов: ОРТ, РТР, НТВ, Рен-ТВ, СТС, ТНТ. Так в 2003 г. рекламные ролики продолжительностью 15 и 30 секунд транслировались ежемесячно с небольшим перерывом, за исключением января месяца. В ноябре - декабре марка станет спонсором Песни года. Традиционно спонсорство Новогодних

передач. В марте-апреле проводился ТВ - спецпроект в г.Москве и Санкт-Петербурге. Но большая часть рекламного бюджета серии «Чёрный жемчуг» пришлась на рекламу в прессе: «Cosmopolitan», «Burda», «Лиза», «Она», «Shape», «Домашний очаг», «7 Дней», «Караван Историй», «Лиза-Добрые советы». Формат 1/3, 1/1.

Бюджет на продвижение марок есть и у регионального представителя Концерна в Ростовской области, в совокупности он составляет ежемесячно 2 тысячи долларов США. Используется на рекламу на местных каналах ТВ(показ рекламных роликов местными телекомпаниями в рекламных блоках главных ТВ каналов), радио, щитовую рекламу, печатную рекламу(буклеты, листовки, флаеры, стикеры и т.п.), сувенирную продукцию (ручки, кружки, еженедельники, календари, блокноты, надувные шары, пакеты и т.п. ). Основная доля местного бюджета  расходуется на проведение PR-акций в рознице городов и изготовление торгового оборудования для розницы.

Имеется фирменное торговое оборудование и для серии «Чёрный жемчуг» двух видов под всю серию: гофростойки и металлические стойки.
На рынке Ростова-на-Дону и области Концерн участвует в спонсорстве праздничных мероприятий (10 – летие  компании «Митос» г.Новочеркасск, День города Ростова, конкурс КВН г.Ростова) и благотворительности (детские дома). Проводились в сентябре промо-вечеринки в модном танцклубе «Genius» г.Ростова-на-Дону.

Продажи и чистая прибыль компании по итогам первого полугодия 2004 года достигли 91,245 млн долл. США и 8,603 млн долл. США соответственно. По сравнению с аналогичным периодом прошлого года продажи Концерна выросли на 18,84%, а чистая прибыль - на 33,42%.
Как сообщает пресс-служба предприятия, консолидированная отчетность, помимо результатов головного предприятия в Екатеринбурге, включает в себя результаты ФЛ «Омский завод синтетических моющих средств», ООО 

«Новопласт», парфюмерно-косметического комбината ОАО «Алые Паруса» (Украина), дочерних предприятий «Паллада Восток» (Узбекистан), «Торжок» (Украина), «Паллада-Украина» (Украина), «Kalina Overseas Holding B. V.»(Нидерланды), «Kosmetik und Rasierwaren Solingen GMBH».

Концерн «Калина» занял восьмое место в рейтинге ста самых профессиональных управленческих команд России по итогам 2003г. Исследование проводила Ассоциация менеджеров. Прозрачность и независимость аудировала «Deloitte & Touche». В прошлогоднем рейтинге управленческая команда концерна "Калина" занимала 74 место. 

Целью Концерна «Калина» является 100% присутствие серии «Чёрный жемчуг» в 100% торговых точек г.Ростова и области. 

По данным компании «ACNielsen Russia»   продукция серии «Чёрный жемчуг» в июле-августе 2004г. была представлена в 68,7% проверенных аудиторами торговых точках г.Ростова-на-Дону и Ростовской области. В октябре 2003 г. этот показатель составлял 63,2%. Для сравнения продукция серии «Nivea» в июле-августе 2004г. была представлена в 57,0% проверенных аудиторами торговых точках г.Ростова и области, против 44,2% в октябре 2003 г. Требования к мерчендайзингу серий «Чёрный жемчуг» и «Nivea» схожи:

· в торговой точке должен присутствовать максимально возможный ассортимент серии. В данной ситуации преимущество имеет серия «Чёрный жемчуг» имеющая в составе 32 наименования против 140  позиций «Nivea», а также торговых представителей заинтересованных в присутствии брэнда «Чёрный жемчуг» на полках.

· при размещении продукции должно выдерживаться правило приоритетного места. Приоритетное место – место в торговом зале, расположенное напротив входа в магазин. Основные и дополнительные точки продажи должны располагаться по направлению движения потока покупателей.

· продукция должна быть выложена единой серией в наиболее выигрышных местах: на уровне глаз в зоне  оптимального обзора и доступа к продукции, ряды отдельных позиций должны иметь чёткие границы.

· продукцию необходимо размещать рядом с серией конкурентом, лицом к покупателю. При отсутствии какого-либо продукта серии необходимо увеличить число «фейсингов» продуктов наиболее продаваемого наименования(дублирование). 

· необходимо следить за чистотой прилавка, витрины и продукции. Упаковка изделий в торговом зале должна иметь товарный вид. 

· товары с меньшими сроками хранения должны быть доступны покупателям в первую очередь.

· ценники должны размещаться, таким образом, чтобы не закрывать вид продукта и его названия

· нужно максимально эффективно использовать Р.О.S. материалы (рекламные материалы в точках продаж), которые усиливают импульс покупки товара.

· продукция должна быть представлена в оптимальном запасе,  с не меньшим количеством фэйсингов, чем у конкурентов.

· периодическая ротация продукции – перемещение с одного места на другое с целью поиска оптимального места продажи.

У Концерна «Калина» и Концерна «Beiersdorf» имеются инструкции по стандартам размещения продукции в торговых точках – стандарты мерчендайзинга. 

В Концерне «Калина» имеется понимание, того, что продавец, стоящий за прилавком, должен быть максимально заинтересован в реализации, именно, продукции Концерна «Калина», а не продукции другого производителя. Поэтому сотрудники Концерна проводят обучение продавцов торговых точек по продукции и стандартам мерчендайзинга, проводят для продавцов стимулирующие акции.

