
Winston похудел
JTI запускает «супертонкую» версию
табачного брэнда

Japan Tobacco International
решила последовать при-
меру конкурентов, запус-
тив «супертонкую» версию
самой продаваемой в Рос-
сии марки сигарет Win-
ston. Ранее Philip Morris
начала производить тон-
кие L&M, a British American
Tobacco — Pall Mall. Прода-
жи таких сигарет растут
на 30-40% в год, а весь ры-
нок — на 1%, объясняют
эксперты.

Отгрузки дистрибуторам
Winston Super Slims с фабрики
«JTI-Петро» в Санкт-Петербурге
начнутся в апреле, расска-
зал "Ъ" управляющий по свя-
зям с общественностью JTI Ана-
толий Верещагин. По его сло-
вам, максимальная розничная
цена новой разновидности бу-
дет «на несколько рублей вы-
ше, чем у классического Win-
ston» (сейчас 21 руб. за пачку.—
"Ъ"); супертонкая разновид-

ность будет представлена тре-
мя сортами — lights, super
lights и lights menthol. «Super
Slims — самый быстроразвива-
ющийся сегмент табачного
рынка, который, по данным
ACNielsen, вырос с 2004 по
2006 год в пять раз, до 5%»,— го-
ворит господин Верещагин. За-
пуск планируется поддержать
рекламной кампанией в мес-
тах продаж и прессе. Господин
Верещагин подчеркнул, что
Winston Super Slims запускает-
ся на глобальном уровне, но
российский и украинский
рынки станут первыми, где по-
явится эта марка.

• Winston — самая прода-
ваемая сигаретная марка в
России, производится в стра-
не с февраля 2000 года. По
данным ACNielsen, в январе
2007 года занимала 8,7% рос-
сийского рынка в натуралъ-

ное выражении, ближайший
конкурент — L&M (5,2%).
JTI не первая транснацио-

нальная табачная компания,
которая решила запустить в
России «супертонкий» суб-
брэнд своей флагманской мар-
ки. На прошлой неделе Philip
Morris объявила о запуске ана-
логичной версии марки L&M,
ближайшего конкурента Win-
ston. А еще в апреле прошло-
го года Philip Morris начала
продавать в России супертон-
кие Muratti Ambassador. По
словам управляющего по свя-
зям со СМИ Philip Morris Ири-
ны Бахтиной, эта марка у ком-
пании в 2006 году стала лиде-
ром по темпам роста продаж:
«В конце года марка уже зани-
мала 0,2% всего российского
рынка сигарет и 0,4% рынка си-
гарет Москвы». British Ameri-
can Tobacco запустила Pall Mall
Super Slims в августе 2005 года.
По словам директора по корпо-
ративным отношениям «БАТ
Россия» Александра Лютого, за
2006 год доля Pall Mall Super
Slims выросла с 3% до 6% сег-
мента супертонких и тонких
сигарет.

Эксперты объясняют инте-
рес табачников к сегменту
super slims его быстрыми тем-
пами роста. «Сегмент slims и
super slims за последние два го-
да прибавляет 30-40% ежегод-
но, сейчас он занимает поряд-
ка 7% рынка в натуральном
выражении и 13% — в стои-
мостном»,— говорит генди-
ректор «Бизнес Аналитики»
Андрей Стерлин. Темпы роста
всего российского рынка сига-
рет в 2006 году, по данным
«Бизнес Аналитики»,— 1% в
объемном выражении. «К 2010
году сегмент slims и super slims
вырастет почти вдвое, до 12%
и 20% соответственно, за счет

женщин-курилыциков»,— го-
ворит господин Стерлин. По
данным Всемирной ассоци-
ации здравоохранения, в Рос-
сии курят 15,5%, или 11,9 млн,
женщин. В 2000 году куря-
щих женщин было 12,6%, в
1995-м — 9,7%.

Поддерживать высокие тем-
пы роста продаж на стагнирую-
щем рынке транснациональ-
ные компании могут за счет за-
пуска марок в быстрорастущих
сегментах, констатируют эк-
сперты. «Кроме того, super
slims прибыльнее на 20-30%,
чем сигареты классического
формата, за счет чуть более вы-
сокой цены»,— говорит замес-
титель исполнительного ди-
ректора «Донского табака» Сер-
гей Сапотницкий. Глава инфор-
магентства «Русский табак»
Максим Королев считает, что
запускать супертонкую разно-
видность известной марки вы-
годнее, чем новый брэнд в
этом же сегменте. «При ограни-
ченных рекламных возмож-
ностях и высокой стоимости
вывода нового имени на ры-
нок использовать известный
брэнд более эффективно».
Впрочем, отмечает Андрей
Стерлин, пока ни одной из раз-
новидностей классических ма-
рок не удалось обогнать марки
super slims, запущенные «с ну-
ля». По данным «Бизнес Анали-
тики», лидеры сегмента —
Vogue (чуть более 1% рынка в
натуральном выражении), Esse
(0,6%) и Glamour (0,6%). «Извес-
тность марки помогает прода-
жам супертонких разновид-
ностей, однако многое зависит
от имиджа материнского брэн-
да, который может иметь чет-
кое позиционирование на
мужскую аудиторию»,— пре-
дупреждает господин Стерлин.

Александр Демчук

Вчера совет директоров франко-
испанской компании Altadis еди-
ногласно отказался продавать ее
британской Imperial Tobacco, гово-
рится в сообщении Altadis. В конце
прошлой недели Imperial Tobacco

предложила акционерам Altadis
выкупить у них 100% акций компа-
нии из расчета €45 за бумагу, что
превышало тогдашние котировки
на 18%. Предложенная премия ста-
ла рекордной для табачной отрас-

ли: предложение JTI акционерам
Gallaher предполагало премию к
котировкам в 16,4%. После отказа
совета директоров акции Altadis
на Мадридской бирже выросли
до €46,55.
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