
П р е з и д е н т « И н м а р к о »
ФЛОРИН ТРАНДАФИРЕСКУ до
недавнего времени совме-
щал свою должность с руко-
водством поставками концер-
на Unilever в России, Украине
и Белоруссии. Теперь топ-ме-
неджер получил возможность
полностью сконцентриро-
ваться на развитии сибир-
ской компании. О том, куда
будут вложены деньги
Unilever в Сибири, почему рос-
сийскому рынку мороженого
не грозит подъем и что поме-
няли иностранные менедже-
ры в «Инмарко», господин
Трандафиреску рассказал в
интервью ИРИНЕ ВОЛЬСКОЙ.

— Господин Трандафиреску,
расскажите об итогах работы
«Инмарко» в Сибири и России
в целом за последний отчет-
ный период. Как они соотно-
сятся с прошлым годом?

— «Инмарко» работает в со-
ставе группы компаний Unilever
со II квартала прошлого года,
поэтому я могу говорить о пока-
зателях «Инмарко» только за
II квартал 2009 года. Мы при-
обрели «Инмарко» прежде все-
го потому, что компания была
очень сильна в Сибири. Поэто-
му планы развития — расшире-
ние бизнеса на запад России и
на Дальний Восток. У нас очень
высокие показатели в Омске и
Новосибирске, хорошие пози-
ции в Красноярске, Барнауле,
Кемерове; довольно сложно на-
ращивать их дальше теми же
темпами. Поэтому во II кварта-
ле 2009 года по отношению к
аналогичному периоду 2008-го
по всей России мы приросли на
25–30%, а в Сибири сумели со-
хранить позиции примерно на
прежнем уровне. Это хороший
результат, ведь рынок мороже-
ного в стране в целом сейчас на
спаде. В СФО главная задача
для нас — стать более доступ-
ными для потребителя, предста-
влять качественные инноваци-
онные предложения, которые
способны привлечь внимание
покупателя к нашим брендам.
Например, в этом году в России,
и в частности в Сибири, мы за-
пустили в продажу scooping-ice
под брендом Cart D’or. Кроме
того, мы увеличили количество
предложений, специально раз-
работанных для детского сег-
мента. Такие решения позволя-
ют нам диверсифицировать
портфель компании и наращи-
вать свою долю даже здесь, на
родине, где позиции «Инмарко»
изначально сильны.

— Когда Unilever приобрел
«Инмарко», перед командой
управленцев ставилась зада-
ча удвоить долю компании на
рынке страны. Оправдывают
ли нынешние темпы развития
ожидания акционеров?

— Спросите любого топ-ме-
неджера Unilever, и каждый ска-
жет, что «Инмарко» — это отлич-
ное приобретение для концер-
на. Это была сделка на одном из
приоритетных рынков сбыта —
российском — и в той катего-
рии, которая важна для нас, —
в категории мороженого. За
прошедшие 18 месяцев резуль-
таты «Инмарко» уже превысили
ожидания и цели, которые ста-
вили перед нами акционеры.
Вот наглядный пример: сразу
после приобретения Unilever,
разумеется, запланировал оп-
ределенный объем инвестиций
в компанию «Инмарко», поста-
вил ряд задач по объемам ка-
питальных вложений, наращи-
ванию производства и фирмен-
ной торговой сети и т. д. А сего-
дня, если нам требуются инве-
стиции сверх запланирован-
ных, мы их запросто получаем,
несмотря на тяжелую экономи-
ческую ситуацию в мире.

— Зимой на рынке моро-
женого наблюдалось сущест-
венное падение продаж. По
вашим наблюдениям, оно
продолжается или уже мож-
но говорить об оживлении
рынка?

— За первое полугодие
2009 года рынок мороженого
сократился в объеме на 5–10%
(в натуральном выражении).
И нет оснований утверждать,
что в скором времени нас ждет
полное восстановление, — ско-
рее всего, падение затянется.
Причем сами потребители в по-
следнее время переключаются
на более дешевую продук-
цию — это касается и мороже-
ного. В каком-то смысле это да-
ет нам дополнительные воз-
можности: в условиях кризиса
победителем окажется тот, кто
сможет предложить покупателю
наилучшее качество по доступ-
ной цене. Это формула победы,
и именно к такому результату
надо стремиться.

Кроме того, летом производи-
телям совсем не помогла пого-
да: не только в Сибири, но и по
всей стране было холоднее, чем
в 2008 году. Поэтому, когда нас
спрашивают о стратегии компа-
нии, мы отвечаем, что здесь все
просто: мы желаем хорошей по-
годы для себя и плохой — для
своих конкурентов.

— Когда «Инмарко» пере-
шло в состав концерна
Unilever, начались разговоры
о дальнейшей консолидации
рынка мороженого в СФО,

приобретении других сибир-
ских компаний вашими кон-
курентами вроде Nestle. На
ваш взгляд, существует ли
сейчас такая возможность?

— В этом вопросе важно по-
нять структуру рынка мороже-
ного в России в целом. Вспом-
ним, как работала в свое время
советская экономика. Практи-
чески в каждом регионе функ-
ционировали локальные произ-
водители ключевых продуктов:
масложировые, молочные фаб-
рики, хладокомбинаты и пр.

Когда экономика начала ме-
няться, многие из них остались
востребованными на местных
рынках. Допустим, в Екатерин-
бурге есть всем известный хла-
докомбинат № 3; свои заводы
существуют в Санкт-Петербур-
ге, Краснодаре, Владивостоке,
других городах. По некоторым
данным, оставшихся на плаву
предприятий сейчас 250, неко-
торые называют цифру 400.
Рынок мороженого до сих пор
серьезно фрагментирован, и
Сибирь в этом смысле не ис-
ключение. Здесь очень много
местных игроков, которые все
еще работают — в первую оче-
редь за счет того, что категория
мороженого в России крайне
востребована.

Есть несколько вариантов
консолидации рынка. Я остано-
влюсь на двух наиболее вероят-
ных. Самый быстрый путь — это
приобретения, когда крупные
компании присматриваются к
местным игрокам и скупают их
акции. Но это не всегда самый
простой процесс, ведь он неиз-
бежно связан с реструктуриза-
цией бизнеса, объединением
нескольких компаний, унифика-
цией производственных стан-
дартов, пересмотром портфеля
торговых марок и т. д. С учетом
экономической ситуации сей-
час не так много желающих
вкладывать большие деньги в
приобретения. Если это и про-
исходят, то в единичных случаях.

Второй путь консолидации,
который является более дол-
гим, но кажется мне наиболее
вероятным, — это когда выбор
осуществляется потребителем.
Со временем кто-то из произво-
дителей неизбежно начнет сда-
вать позиции и уступает свою
долю рынка конкурентам. Не у
всех есть возможность вклады-
вать достаточно средств в ис-
следования и разработку про-
дукции будущего поколения, в
новые мощности, в новые тех-
нологии, в развитие торговли и
отношения с дистрибьюторами
и, соответственно, в свою пред-
ставленность на рынке. Мое
личное мнение, что консолида-
ция российской индустрии мо-
роженого органическим путем
будет происходить в течение
7–10 ближайших лет. Конечно,
мы работаем не в США и не в
Европе, где количество игроков
исчисляется единицами, однако
даже на российском рынке не
могут одновременно существо-
вать 250 фабрик, как сейчас.

— В настоящее время «Ин-
марко» активно информирует
СМИ о строительстве пред-
приятия в Туле. А ждать ли
нам новых инвестпроектов в
Сибири?

— Когда журналисты говорят
об инвестициях, как правило,
они подразумевают капиталь-
ные вложения: строительство и
модернизацию фабрик, уста-
новку новых производственных
линий, новые рабочие места.
Но на самом деле понятие инве-
стиций гораздо шире: это вло-
жения в развитие наших сотруд-
ников, в технологии, в разра-
ботку новых предложений.
В Сибири у «Инмарко» уже дос-
таточно сильные позиции, наша
задача — продвигаться на за-
пад. Поэтому для компании ло-
гично инвестировать в свое
развитие на западе страны —
это как раз то самое тульское
предприятие, в которое до
2014 года мы намерены вло-
жить порядка 140 млн долла-
ров США. Это будет самый круп-
ный и модернизированный за-
вод по выпуску мороженого в
Европе, мощный холодильный
склад и современные произ-
водственные линии. Планирует-
ся реализовать проект за три
года. Склад должен начать ра-
ботать уже в конце I квартала
2010 года, а первая очередь
завода будет запущена в
2011 году.

Но вернемся к Сибири. И в
Новосибирске, и в Омске мы
вложили несколько миллионов
долларов США в модернизацию
производственных линий и по-
вышение безопасности работы
наших предприятий. Кроме то-
го, мы планируем дополнитель-
но инвестировать в фабрику
«Инмарко» в Омске. Пока рано
говорить о конкретных сроках и
цифрах — все будет зависеть от
успешности нашей работы. Но
благодаря этому проекту мы
рассчитываем нарастить мощ-
ность омского производства на
30–40%.

— Вы упоминали о марке
Cart D’or. Когда начиналась
продажа этого мороженого в
России, в «Инмарко» говорили
о возможности дальнейшего
запуска его производства на
местных мощностях. На-

сколько реальной выглядит
эта перспектива сейчас?

— Все просто. Scooping — это
для нас новое направление в
России, и в Сибири в том числе.
И, как все новое, данная кате-
гория не может сразу вводиться
в серьезных масштабах. Реали-
зуемые сегодня объемы еще
недостаточно велики, чтобы за-
пускать самостоятельное ло-
кальное производство. Сейчас
у нас установлено 200 лотков
Cart D’or по всей России, из них
30 — в Сибири, в основном в
Новосибирске. Если со време-
нем мы добьемся того успеха,
на который рассчитываем, то
производство Cart D’or будет
запущено и на фабрике в Ом-
ске, и на новой фабрике в Туле.
Успешно вести бизнес мороже-
ного в России, импортируя про-
дукт, нереально: это и таможен-
ные пошлины, и транспортные
расходы. У меня в почтовом
ящике как минимум дважды в
неделю появляются письма от
коллег из Италии о том, что ка-
кие-то бумаги не оформлены,
грузовой транспорт не прибыл
или ветеринарный контроль за-
держал наш груз. В любом слу-
чае не думаю, что производство
Cart D’or в России может на-
чаться раньше 2011 года.
В ближайшей перспективе мы
продолжим импортировать это
мороженое из Италии.

— Собирается ли «Инмар-
ко» расширять портфель за
счет собственных новых тор-
говых марок?

— У нас уже достаточно силь-
ный портфель брендов, кото-
рый недавно пополнился Cart
D’or. Поэтому в ближайшее вре-
мя наша задача — серьезно
оценить каждую торговую мар-
ку, взвесить, насколько рас-
крыт ее потенциал, выявить,
что можно улучшить с точки зре-
ния коммуникационной страте-
гии и позиционирования на
рынке. Необходимо сделать так,
чтобы каждый бренд заиграл,
как жемчужина в короне, рас-
крыть его потенциал до макси-
мума. Задачи запускать новые
бренды пока мы себе не ста-
вим.

Думаю, каждый, кто смотрел
этим летом телепередачи, ви-
дел массированную рекламную
кампанию мороженого «Маг-
нат», Ekzo и «Золотой стандарт».
Сейчас это три ключевых брен-
да «Инмарко». Но, как я уже го-
ворил, главный судья в этом во-
просе — потребитель. Именно
он решает, стоит ли платить
деньги за ту или иную марку, и
наша задача — сохранить его
любовь к нашей продукции.

— Поменялась ли система
управления в «Инмарко» пос-
ле прихода Unilever?

— Сама по себе сделка по
приобретению «Инмарко» ока-
залась одной из самых легких
на моей памяти. За 20 лет рабо-

ты в международных корпора-
циях для меня это шестое по
счету приобретение (пять из них
осуществлялись уже в рамках
Unilever). Все они так или иначе
были связаны с интеграцией
бизнеса: обеим командам при-
ходилось учиться работать вме-
сте. Все сделки, которые я вел,
кроме этой, как правило, со-
провождались сложными про-
цессами по реструктуризации
бизнеса, однако здесь этого не
предполагалось.

Те изменения, которые сей-
час происходят в «Инмарко»,
можно условно разделить на
две категории. В первую оче-
редь нельзя забывать, что
Unilever — публичная компа-
ния, наши акции торгуются на
Лондонской и других мировых
биржах. Поэтому с момента
приобретения «Инмарко» при-
няла на себя целый ряд проце-
дур, обязательных для всех ком-
паний в составе группы Unilever
по всему миру. Это касается
обеспечения безопасности про-
дукции для потребителя, взаи-
моотношений с сотрудниками,
правил ведения бухгалтерской
отчетности и т. д. Какие-то из-
менения уже произошли, что-то
вводится сейчас, что-то пока
еще только планируется. Это то,
чего стоит вступление в
Unilever.

Если же говорить о команде
или операционных процессах
бизнеса, то здесь мы не меняли
практически ничего. Мы поте-
ряли пару человек, но это было
их собственное решение. Чест-
но говоря, если бы мы хотели
поменять всю систему управле-
ния в «Инмарко», как раз сейчас
это было бы очень просто сде-
лать. Мы могли объяснить это
тем, что на дворе кризис, и не-
обходимо срочно произвести
реструктуризацию, но такой це-
ли у нас не было. Поэтому гене-
ральный директор в «Инмар-
ко» — Наталья Яхнова, а дирек-
тор по маркетингу — Павел Шу-
тов, и если вы приедете к нам в
офис — встретите там те же
знакомые лица, за исключени-
ем некоторых вроде моего. Ко-
нечно, каждый топ-менеджер
имеет свои представления о
развитии бизнеса, но ведь на-
ша задача не заменить этих ру-
ководителей, а помочь им даль-
ше расти профессионально. Ра-
ботать в компании Unilever зна-
чит получить доступ к огромно-
му объему экспертных знаний и
опыта, которыми просто глупо
не воспользоваться. Ситуация
на рынке меняется очень быст-
ро. Профессиональный рост по-
может нашим менеджерам опе-
режать конкурентов и дальше
наращивать позиции «Инмар-
ко». Не стоит забывать, что
большинство наших менедже-
ров — это молодые люди, кото-
рые почти всю свою карьеру
провели в рамках одной компа-

нии и одного рынка. Поэтому
работа в международной кор-
порации с огромным опытом
для них крайне полезна.

Знаете, когда я только при-
ехал в Новосибирск, сотрудни-
ки меня спрашивали: «Неужели
теперь нам всем придется учить
английский?» Я ответил: «Нет,
ребята, вы работаете в россий-
ской компании на российском
рынке, поэтому мы будем об-
щаться на русском языке. Но
если вы планируете расти даль-
ше, со временем занять высо-
кие посты в корпорации и эф-
фективно взаимодействовать с
высшим руководством — вам
пригодится знание языка». Уже
сейчас мы находим средства,
чтобы отправлять людей на тре-
нинги, в том числе в Англию.

Одна из немногих вещей, ко-
торые меня иногда расстраива-
ют, — это когда наши сотрудни-
ки говорят: «Мы всегда так де-
лали, это самый лучший спо-
соб». На мой взгляд, всегда есть
возможность посмотреть, как
можно сделать иначе, как взять
из чужого опыта что-то лучшее и
принять наиболее эффективное
решение. Это то, что касается
менеджмента.

Если же вернуться к текущим
изменениям в компании, следу-
ет отметить: мы также предпри-
нимаем шаги для того, чтобы
повысить ценность корпоратив-
ного бренда «Инмарко», и это
серьезный пласт работы.

— Поменялась ли корпора-
тивная культура в «Инмарко»?
Все-таки международный
концерн и местная компания
наверняка сильно различа-
лись в этом плане.

— Одним из первых вопро-
сов, который мне задали, когда
я появился в «Инмарко», был
следующий: «Мы начали реали-
зацию проекта по формирова-
нию корпоративного бренда на-
шей компании и сейчас работа-
ем над тем, чтобы определить
наши ценности. Нам можно
продолжать?» Я ответил, что
вначале хочу посмотреть на ре-
зультаты этой работы — только
для того, чтобы понять, не про-
тиворечат ли ценности «Инмар-
ко» ценностям Unilever. Никаких
противоречий не нашлось. Ко-
манда «Инмарко» приняла для
себя четыре ценности, опреде-
ленные еще в сентябре
2007 года: лидерство, иннова-

ции, коллективная работа и от-
ветственность.

Теперь нам необходимо, что-
бы все эти качества смогли по
достоинству оценить наши по-
требители, партнеры по бизне-
су, поставщики, регулирующие
органы, СМИ. В результате ро-
дилась ценность номер пять,
которую по-русски можно на-
звать «клиентомания». Иными
словами, все наши силы сегод-
ня сконцентрированы на каче-
ственном обслуживании наших
клиентов, будь то розничные
продавцы, потребители готовой
продукции или партнеры по
бизнесу.

В чем фундаментальное отли-
чие «Инмарко» до и после при-
соединения к Unilever? Судите
сами: раньше акционеры, те,
кто вкладывал в компанию
свои деньги, находились в но-
восибирском офисе. Поэтому
если было необходимо принять
какое-то финансовое решение,
оно обсуждалось здесь же и
принималось очень быстро —
ведь оно касалось их собствен-
ных денег. Акционеры Unilever,
разумеется, находятся в разных
странах по всему миру — следо-
вательно, если нам нужно при-
влечь дополнительные средст-
ва, необходимо создать
business case, обосновать его,
проведя тщательный анализ, и
представить на рассмотрение
высшего руководства компа-
нии. Поэтому иногда люди в
«Инмарко» разводят руками:
компания стала более бюро-
кратичной, решения принима-
ются дольше. Но есть и плюс: у
Unilever нет проблем с деньга-
ми, не нужно идти в банк и
брать кредит — надо просто
грамотно обосновать необходи-
мость получения средств внутри
компании. Это абсолютно нор-
мально для огромной междуна-
родной компании с определен-
ными правилами, которые при-
ходится соблюдать. Здесь, как в
любой жизненной ситуации: ты
либо жалуешься и ничего не
предпринимаешь, либо, зная,
как это работает, грамотно пла-
нируешь свое время и достига-
ешь результата.

— Расскажите о своем опы-
те работы до «Инмарко». Как
давно вы начали работать в
международных компаниях?

— В 1991 меня взяли на ра-
боту в компанию Siemens, кото-

рая пришла в Румынию, чтобы
основать там новую телекомму-
никационную фирму. Меня на-
значили менеджером по по-
ставкам, а в 1995 году — дире-
ктором по производству. Пре-
красная должность: неплохая
зарплата, хорошая корпоратив-
ная машина, работы максимум
на три часа в день. Идеальные
условия для человека, который
планирует в скором времени
отправиться на пенсию! Но я
был молод, амбициозен, очень
скоро заскучал и начал просма-
тривать объявления о новых ва-
кансиях.

В 1996 году мне предложили
присоединиться к компании
Unilever в качестве директора
одной из фабрик. С первого дня
мне честно сказали: если я буду
показывать хорошие результа-
ты — мне помогут профессио-
нально расти и развиваться, ес-
ли же нет — значит, мне не по-
везло. В середине 1998 года я
переехал в Порт Санлайт в Ве-
ликобритании, откуда началась
собственно история компании
Unilever в XIX веке. С августа
2000-го по май 2003-го я рабо-
тал директором по поставкам в
регионе Южная и Центральная
Европа. А с мая 2003 года меня
перевели в Россию, где я и по-
ныне являюсь директором по
поставкам в регионе Россия,
Украина и Беларусь. В ноябре
2007 года мне сообщили, что
Unilever приобретает компанию
«Инмарко», и предложили рас-
смотреть возможность переез-
да в Новосибирск. Понятно, что
такое назначение предполагает
постоянные командировки из
Москвы в Новосибирск, Омск и
Тулу (как минимум). Это было
непростое решение, но, взве-
сив все «за» и «против», я его
принял.

В процессе переезда я поин-
тересовался у коллег: «Инмар-
ко» — это российская компа-
ния; говорят ли ее сотрудники
по-английски?» Мне ответили:
«Конечно, ключевые специали-
сты и менеджеры знают язык!»
Но когда я впервые встретился
с представителями компании
на выставке «ПродЭкспо» в
феврале 2008 года и начал го-
ворить с ними по-английски,
они восприняли это не совсем
так, как я ожидал. Я подумал:
«Нет проблем, я выучу русский!»
И сделал это.
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Флорин Трандафиреску: «Мы хотим хорошей
погоды для себя и плохой — для своих конкурентов»
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