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Дослідження стану сучасної конкурентної боротьби в кондитерській галузі

Кондитерська галузь займає особливе місце в харчовій промисловості та в економіці України в цілому. Вона досить динамічно розвивається, демонструючи порівняно високі темпи зростання, котрі в останні роки дещо уповільнилися. Тому, стабільно високий попит на цю продукцію та достатня забезпеченість власними сировинними ресурсами сприяли розвитку кондитерської галузі в Україні. Вивчення стану конкуренції в ній дозволить своєчасно відреагувати на будь-які зміни в її розвитку і вплинути на подальший хід подій.

Разом із цим, варто зазначити, що стрімке зростання цієї галузі в Україні після розпаду СРСР почалося лише з 1997 р., коли на вітчизняному ринку почали з’являтися світові гравці, першим з яких був „Kraft Foods”, за ним ішли „Mars”, „Nestle” та інші. До цього, галузь протягом декілька років переживала занепад: після розпаду планової економіки припинилось постачання імпортної сировини, а саме какао та какао-продуктів, горіхів, ароматизаторів та пакувальних матеріалів. У результаті виробники змушені були замінити какао менш якісним матеріалом – цикорієм, наслідком чого стало загальне зниження якості виробленої продукції.

Поступове зростання добробуту населення України сприяє збільшенню обсягів виробництва кондитерської галузі, зміні структури споживання продуктів харчування, підвищенню вимог до якості кондитерських виробів. Рівень споживання „солодкої” продукції протягом 1997-2007 років зріс майже в 3 рази і перевищив у 2006 р. рекордний рівень 1990 р. (1 млн. т) на 50 тис. т., що в вартісному виразі складає біля $1 млрд. – більше одного відсотка ємності світового ринку ($ 93 млрд.) [143, с. 16]. 

Виробництво кондитерських виробів України пройшло різні етапи свого розвитку і вступило в фазу якісного удосконалення продукції. Так, у 1991-1996 роках спостерігалося суттєве зниження випуску кондитерської продукції. Обсяги виробництва скоротилися до 0,3 млн. т у 1996 р. Але незабаром на ринку кондитерських виробів почався стабільний ріст, який відмічається до останнього часу (рис. 3.1.1, 3.1.2) [27]. 
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Рис. 3.1.1 – Динаміка виробництва кондитерських виробів в Україні в 2001–2007 роках у натуральному вираженні

Збільшення виробництва кондитерських виробів в Україні було обумовлено наступними причинами [97, с. 93]:

· реструктуризацією власності й консолідацією капіталу галузі; 

· значними українськими і закордонними інвестиціями;

· розширенням асортименту продукції;

· активною маркетинговою політикою виробників;

· використанням нових технологій, сучасних пакувальних матеріалів.

Найбільше підвищення випуску продукції спостерігалося у 1999-2000 роках (біля 30 % на рік), що в основному було пов’язано з ростом експорту карамелі в Росію. Але в останній час намічається стійка тенденція до уповільнення темпів росту ринку, що свідчить про наближення до точки рівноваги між попитом й пропозицією. Дійсно, якщо приріст виробництва в порівнянні з попереднім роком складав у 2003 р. 13,6 %, у 2005 р. – 8,8 %, то у 2006 р спостерігалося зниження на 1,7 %. 
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Рис. 3.1.2 – Динаміка виробництва кондитерських виробів в Україні в 2001–2007 роках у вартісному вираженні

На думку більшості аналітиків, зниження швидкості росту виробництва в галузі обумовлено поступовим насиченням вітчизняного ринку даної продукції, що, в свою чергу, примушує товаровиробників кардинально змінювати асортимент кондитерської продукції [51]. Падіння темпів росту виробництва пояснюється тим, що на кінець 2007 р. в Україні виробляли майже ті самі обсяги та асортимент кондитерських виробів, що й на піку споживання солодощів – у 1990 р. За півтора десятка років методи конкурентної боротьби у кондитерській галузі кардинально змінилися. 

Так, на початку 90-х років минулого сторіччя більшість фабрик виживали переважно за рахунок „старих напрацювань” – печива, карамелі, ірису та шоколадних цукерок, відомих ще з радянських часів. Нині з усіх марок-довгожителів усе ще популярний хіба що „Вечірній Київ”, який дістався після приватизації Київської фабрики ім. К. Маркса кондитерській корпорації (КК) „Рошен”. Решта компаній планомірно скорочують асортимент старих марок й фокусуються на новій, більш ходовій продукції. 

Насамперед на різноманітних шоколадних солодощах, виробництво яких стабільно зростає (прогноз зростання виручки від їхньої реалізації в 2008 р. до 20 %), випереджаючи середньо ринкові показники. Тобто для товаровиробників уповільнення темпів росту попиту на кондитерську продукцію й поступове насичення вітчизняного ринку явилося сигналом до пошуку нових вільних ніш, посилення конкурентної боротьби за споживача. 

Вся кондитерська продукція, яка виробляється в Україні, умовно поділяється на три товарні групи: цукристі, борошняні та шоколадні вироби.  Причому співвідношення між ними постійно змінюється на користь шоколадної та борошняної продукції (рис. 3.1.3) [134].
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Рис. 3.1.3 – Динаміка питомої ваги окремих груп кондитерських

 виробів в Україні  

До групи цукристих виробів входять цукерки, глазуровані шоколадом (у тому числі - батончики і шоколадно-вафельні торти), неглазуровані цукерки, східні ласощі (зефір, халва, шербет), а також карамель, хоча її, з маркетингових міркувань, іноді виділяють в окремий сектор ринку. Найбільшу частку виготовлених цукристих виробів складає карамель (понад 75 %), однак найвищі темпи збільшення випуску спостерігаються за виробами з мармеладу та желе (понад 30 % на рік), частка яких, однак, не перевищує 7 %.

До борошняних виробів відносять не тільки різні види печива (цукрове, бісквітне, крекери, пісочне з різними видами глазурі та начинок), але й пряники, вафлі, кремові торти і тістечка, а також рулетно-бісквітні вироби. В структурі виробництва кондитерської продукції протягом останніх років стабільно переважає група борошняних виробів, які складають понад 40 % всього випуску. Найбільшу питому вагу у складі цієї групи має солодке печиво та вафлі (приблизно 73 %). Найбільш динамічно серед борошняних виробів останніми роками зростає виготовлення галет і крекерів та тортів і тістечок (120 %).

Упродовж 2003-2007 років прискорилися темпи росту випуску шоколадних виробів, в результаті, їхня питома вага як окремої товарної групи в 2007 р. склала майже 33 % (рис. 3.1.3). В останній час практично всі  кондитерські фабрики особ​ливий інтерес проявляють до шоколадної групи, зокрема шоколадних виробів більше 2 кг, цукерок (в тому числі батончиків), інших виробів з вмістом какао.

Протягом багатьох років, починаючи із серпня-вересня, у кондитерській промисловості спостерігаються постійні сезонні тенденції нарощування виробництва й розширення асортименту в кожній з товарних груп (рис. 3.1.4) [11].

 Найбільш чутливими до сезонних змін серед кондитерських виробів є цукерки, споживання яких у літні місяці значно зменшується, однак суттєво зростає підчас новорічних свят. Приблизно аналогічну динаміку має шоколад, споживання якого в останньому місяці року зменшується через переорієнтацію населення на цукерки. 

Споживання карамелі має меншу тенденцію до зниження на початку осені, але ближче до зими, воно знову починає зростати. Споживання печива значно менш чутливе до сезонності. Протягом всього року споживання цього виду продукції зростає, хоча і відбувається певне уповільнення темпів росту наприкінці весни та у перші місяці року.

Отже, ринок кондитерських виробів в Україні має чітко визначену сезонність: найменшим споживання цієї продукції є у літні місяці, тоді як під час новорічних свят воно досягає свого найбільшого значення. Стрімке сезонне зростання попиту на кондитерські вироби (у 1,5-4 рази залежно від товарної групи) починається з осіннього настання холодів. Саме в цей час спостерігається зниження споживацького інтересу до холодних солодощів (морозива), зменшення пропозиції свіжих фруктів та збільшення попиту на продукцію кондитерської галузі.
[image: image4.emf]42,6

40,8

42

44,8

45,6

22,9

24,8

29,9

31,5

32,9

34,5

33,4

28,1

23,7

21,5

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

2003 2004 2005 2006 2007

Роки

Питома вага окремих товарних груп, 

%

Борошняниста Шоколадна Цукриста


[image: image5.jpg]40%

20%

0%

20%

40%

£0%






січень
липень
грудень

Цукерки
Шоколад
Карамель
Печиво        Кондитерські вироби
Рис. 3.1.4. – Сезонність у кондитерській галузі України
На початку 2007 р. на українському ринку працювало близько 800 кондитерських підприємств. Рік тому їх було приблизно 600, а в середині 2005 р. кількість виробників не перевищувала 500. Більшість нових підприємств є дрібними виробництвами, що спеціалізуються на випуску продукції, яка швидко псується, – тортів, тістечок або дорогих солодощів, зокрема виготовлених вручну цукерок, шоколадних фігурок тощо. Рентабельність продукції таких виробників може сягати 150 %, але через невеликі обсяги виробництва істотного впливу на ринок вони не мають, працюючи з однією-двома торговельними точками і не виходячи поза межі свого регіону. 

Невеликі кондитерські фабрики можуть бути цікаві, в першу чергу, потужним іноземним роздрібним мережам, які почали активно розвивати власні торгові марки (private label). Так, можливість придбання кондитерської фабрики в Україні зараз розглядає німецька торгівельна мережа „Metro”. У розвитку власного кондитерського напряму зацікавлена й „Fozzy Group”, яка наприкінці 2006 р. випустила понад 20 найменувань найбільш оборотних продуктів під власною торговою маркою „Премія”. 

Кондитерські підприємства України споживають близько 500 тис. т цукру на рік. Що стосується готової продукції, то тут асоціація українських виробників солодкого ЗАТ „Укркондитер" визначає виробничу потужність галузі більш ніж 1,1 млн. т на рік. Причому потужність підприємств асоціації оцінюється приблизно в 800 тис. т кондитерських виробів на рік [91].
Потужності великих підприємств, особливо тих, чия продукція активно експортується, використовуються практично зі 100 % віддачею, а іноді і вище, якщо врахувати 3-х змінну роботу на деяких кондитерських фабриках (при 2-х змінному режимі роботи багатьох технологічних ліній). Невеликі фабрики, що відчувають труднощі зі збутом (Чернігівська, Чернівецька, Запорізька, Луцька), характеризуються низьким рівнем завантаження потужностей. 


В теперішній час найбільшу питому вагу у ціновій структурі продажів займають дешевий (переважно карамелі) та середній сегменти ринку кондитерської продукції (рис. 3.1.5)[51, с. 37].

Найбільш активно розвиваються такі цінові сегменти, як середній і преміум. Виключенням є деякі борошняні кондитерські вироби. Преміум сегмент (переважно шоколадна товарна група) в найближчому майбутньому зростатиме в 1,5-2 рази швидше, ніж кондитерський ринок взагалі. Пояснюється це тим, що преміум – більш-менш вільна ділянка кондитерського ринку України. Крім того, виробництво шоколаду і шоколадних цукерок являє собою досить рентабельний напрямок бізнесу. 

Найбільші перспективи розвитку внаслідок високих прибутків має сегмент упакованих шоколадних цукерок. Причому не тільки для виробників, але і для продавців: крупні супермаркети продають упаковані цукерки роздрібно по ціні від 80-100 грн. за кг.

Виробництво кондитерських виробів в регіональному розрізі характеризує рис. 3.1.6 [27].  


Рис. 3.1.5 – Структура українського ринку кондитерських виробів за ціновими сегментами 

Концентрація потужності по виробництву печива, вафель і пряників залишається достатньо рівномірною. Найбільш високий рівень спостерігається в Донецькій, Київській, Черкаській і Харківській областях, м. Києві, котрі в сумі виготовили майже 181 тис. т пряників, печива і вафель, що склало близько 60 % сумарного обсягу вироблених у 2007 р. мучних кондитерських товарів.
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Інші 31 % 
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м. Київ 10 %
Полтавська 9 %

Вінницька 8 %
 Харківська 5 %
 Львівська 5 %
        Одеська 5 %

                                             Дніпропетровська 7 %

Рис. 3.1.6 – Структура виробництва кондитерських виробів 

за областями України
  В структурі зовнішньої торгівлі кондитерської галузі спостерігається чітко виражена експортна орієнтація: обсяги експорту в декілька разів перевищують імпортні поставки кондитерських виробів.

Це пов’язано з  наявністю в Україні значних конкурентних переваг у кондитерській галузі на світовому ринку за рахунок достатньої забезпеченості основною сировиною та порівняно недорогою робочою силою.

Нині українські кондитери близько 30 % продукції експортують країни СНД і, перш за все, в Росію. Левову частку експорту при цьому складає карамель. Присутність української кондитерської продукції на російському ринку досить відчу​тна, оскільки майже половина реалізованої там карамелі – українського виробництва. Конкурентні переваги вітчизняних кондитерів на російському ринку пов'язані із ниж​чою собівартістю продукції за рахунок менших витрат на сировину і робочу силу, а також непрямого субсидування галузі урядом за рахунок звільнення кондитерських підприємств від сплати ПДВ на ароматизатори, етикетки, какао-боби. В перспективі українські кондитери збільшуватимуть експорт продукції преміум сегменту, яка має вищу рентабельність.

Кондитерський ринок України в цілому сформований внутрішнім виробництвом, а в різних його сегментах частка імпорту становить від 1,5 до 8 % об’ємів продажів у грошовому вираженні (рис. 3.1.7) [51, с. 37] 

Зазначимо, що українські кондитерські вироби є конкурентоспроможними на ринках країн СНД не тільки через нижчу ціну, але й за рахунок асортименту, якості товару та гарної упаковки. Тому виробники кондитерської продукції Росії, Казахстану та інших зазвичай лобіюють застосування торговельних обмежень щодо українських товарів цієї галузі.  

Експорт вітчизняних кондитерських виробів пройшов свій пік у 2004 р., склавши 338 тис. т при загальному обсязі виробництва близько 940 тис. т. Далі, в міру відмови від української карамелі найбільшого імпортера української кондитерської продукції Росії, експорт скоротився до 303 тис. т на рік. 

 Введення Росією у 2003 р. 21-відсоткового ввізного мита на український 

Рис. 3.1.7 – Динаміка виробництва, імпорту, експорту та внутрішнього споживання кондитерських виробів 

імпорт карамелі призвело до погіршення фінансового стану ряду середніх і навіть великих українських виробників. Відміна зазначених санкцій у липні 2004 р. значно пожвавила зовнішню торгівлю між цими країнами, а питома вага цукристих виробів у структурі українського експорту кондитерських виробів зросла до 24 %. Однак вже у 2005 р. аналогічні обмеження щодо українського імпорту були застосовані з боку Казахстану.

Разом із цим, великі українські виробники кондитерської продукції знайшли спосіб подолати проблему введення мита з боку країн – основних торговельних партнерів. Вони почали купувати кондитерські фабрики в Росії, що дозволило їм отримати прямий доступ до ринку цієї країни та безмитно ввозити продукцію до Казахстану. Так, кондитерська корпорація „Рошен” придбала у 2001 р.  „Ліпецьку кондитерську фабрику „Ліконф" (Росія), а у 2006 р. – „Клайпедську кондитерську фабрику” (Литва). Донецьке ПО „Конті” у 1997 р. до свого складу включило „Курську кондитерську фабрику” (Росія). 

Тарифне протистояння між Росією й українськими виробниками вплинуло не тільки на зовнішні ринки збуту вітчизняної кондитерської продукції. Воно позначилося й на напрямках інвестування українськими корпораціями й компаніями, а також на структурі й асортименті кондитерської галузі України. Основний удар довівся на карамель, у тому числі й какао змістовну – обсяги її виробництва в країні помітно скоротилися. Провідні виробники перенесли експортну складову на російські, а з деяких пір й на прибалтійські потужності, зберігши позиції на російському та інших зовнішніх ринках збуту. 

А от менш великим компаніям довелося трудніше: вони помітно згорнули обсяги виробництва й експорту окремих видів цукерок. Як відзначає „Укркондитер", за перше півріччя 2006 р. експорт кондитерських виробів з України скоротився на $18,3 млн., або на 22 % у порівнянні з аналогічним періодом 2005 р.; експорт карамелі – на 6,3 % ($36 млн.).
Отже, існує певна залежність між обсягами виробництва кондитерської продукції в Україні та можливістю здійснювати поставки в Росію та Казахстан. Оскільки темпи росту внутрішнього споживання протягом останніх років стабілізувалися на рівні 10 %, подальше нарощування обсягів виробництва можливе тільки за умови істотного зростання попиту з боку зазначених країн.

Після дискримінаційної політики росіян щодо української карамелі  вітчизняні кондитери основну увагу приділили шоколаду. Сьогодні, за даними „Укркондитер", шоколад займає 40-50 % вартісного об'єму українського експорту й 25-30 % фізичного. Останнім часом  помітніше всього розширився асортимент плиткового шоколаду (за рахунок пористого і високоякісного тонкого); шоколадних цукерок (шляхом розвитку пралінових начинок); шоколадних батончиків (особливо вафельної групи); рулетів, бісквітів (у тому числі бісквітного печива), глазурованого печива й печива з начинкою [138].
Слід зазначити неухильне зростання виробництва шоколаду у 2007 р. майже по всіх групах і позиціях. Виключення становлять „Білий шоколад" й „Інші шоколадні вироби" (фігурний шоколад, шоколадні „краплі", глазур у споживчому „форматі" та ін.). Справа в тому, що білий шоколад так і не увійшов у моду серед українського населення, і великі компанії ним майже не займаються. Практично єдиним в Україні виробником білого шоколаду протягом уже 7-мі років залишається кондитерська компанія „Малбі" із шоколадною фабрикою „Рейнфорд”. Білим шоколадом в Україні займається і „Nestle”, але на споживчий ринок попадають лише комбіновані молочно-білі плитки торгової марки „Світоч", які в статистичних звітах фігурують у категорії „Інші шоколадні".

Також слід уточнити, що в даних Держкомстату до групи „інших кондитерських виробів, що містять какао" відносяться як не шоколадні цукерки типу батончик (у фантику-скрутці), так і карамельні вироби. Сюди ж відносять і печиво, що містить какао-порошок, арахісовий шербет і шоколадну халву (не плутати з халвою, глазурованою шоколадом, що відноситься до групи „Шоколадних цукерок").

 Дана класифікація обумовлена тим фактом, що названі види солодощів   (дуже різні за формою й смаком) всі, як один, міцно „прив'язані" до імпортних інгредієнтів – какао-порошку, какао-бобам, гранулам, пасті й маслу какао (останнє, щоправда, тепер частіше роблять на території України, ніж ввозять у готовому вигляді). Шоколадні вироби вагою більше 2 кг – це не що інше, як шоколадна маса (кувертюра), шоколадна й какао-утримуюча кондитерська глазур у промисловій розфасовці. Відповідно, така продукція є товаром промислового ринку, а в споживчий продукт (згадані глазуровані вироби, цукерки й плитку) вона перетворюється на відповідних переробних підприємствах.

Шоколадна плитка – продукт, що традиційно улюблений практично всіма віковими категоріями населення. За даними досліджень на кожного українця на рік доводиться не менше 1 кг плиткового, брускового й фігурного шоколаду (не враховуючи батончиків і цукерок). Попит на шоколадні плитки в країні за даними дослідницької компанії „ТNS", вимірюється 73-відсотковою часткою споживачів у загальній масі населення України, що проживає в містах. При цьому 38 % опитаних городян споживають шоколадну плитку не рідше 1 разу на тиждень, що цілком наочно демонструє стійкість ринку і його ріст протягом останніх років. 

Зберігається тенденція до збільшення об'ємів внутрішнього виробництва шоколаду і ввозу його з-за кордону. В останні роки країнами-постачальниками шоколадних виробів в Україну є Бельгія (цукерки), Німеччина (плитка), Італія (цукерки й батончики), Росія (всі види, включаючи продукцію під міжнародними марками), Франція (цукерки) і Швейцарія (плитка й брусок). Майже всі вони, крім ряду російських виробників, пропонують продукт вище середньої ціни (в 1,5-2 рази дорожче місцевих аналогів), але вітчизняного споживача даний факт не лякає. За даними дослідницької компанії АС Nielsen Ukraine, у першому півріччі 2005 р. частка імпортного шоколаду в об'ємах роздрібних продажів в Україні склала 7 %, в 2006 р. - 4,7 % і в 2007 р. – теж 4,7 %. Незважаючи на високу активність місцевого виробника, український споживач не відмовляє собі в шоколадній екзотиці.

На українському ринку кондитерських товарів діють декілька крупних світових концернів – американські Western NIS Enterprise Fund (концерн „АВК”), „Kraft Foods” (ЗАТ „Крафт Фудз Україна” – тростянецька кондитерська фабрика „Україна” з торговою маркою „Корона”) і Sigma Bleizer (АО „Полтавакондитер”); швейцарська Nestle (ЗАТ Львівська кондитерська фірма „Світоч”), Trilini International (ЗАТ кондитерська фабрика „Харків'янка”). 

Інші фабрики й компанії в більшості належать колективам підприємств і українським інвесторам. Це такі відомі підприємства й фірми, як кондитерська корпорація (КК) „Рoшeн”, ПО „Конті”, концерн „Топ-транс” („Черкаська бісквітна фабрика” з торговою маркою  „Світ Ласощів”). Далі в дюжині найкрупніших виробників кондитерської продукції знаходяться: „Запорізький регіональний банк” („Запорізька кондитерська фабрика”), „Екотехніка” („Рівненська  кондитерська фабрика”), російсько-український „Континіум Траст Компані” („Луцька кондитерська фабрика” і Чернівецька кондитерська фабрика „Буковинка”).

Близько 70 % ринку і три чверті експорту контролюють дев’ять найбільших компаній і кондитерських корпорацій – „Рошен”, „АВК”, „Бісквіт-Шоколад”, „Житомирські ласощі”, „Конті”, „Крафт Фудз Україна”, „Полтавакондитер”, „Світ ласощів” і „Світоч” (належить швейцарській Nestle). Однак асортимент кожної з цих компаній останніми роками кардинально змінився. Тепер вони не женуться, як колись, за величезними обсягами виробництва, а вибирають найбільш дохідні сегменти, зокрема шоколадний. Рентабельність виробництва шоколаду експерти оцінюють у два з половиною рази вище, ніж виробництва карамелі. 

Дослідження часток ринку наведених товаровиробників дозволило автору у даній дисертаційній роботі зробити висновок, що кондитерська галузь харчової промисловості України працює в умовах олігополії. 

Ж.-Ж. Ламбен визначає олігополію як ринкову структуру, коли число конкурентів є незначним або коли на ринку домінують декілька фірм. Як результат суперники перебувають у сильній залежності один від одного. На подібних сконцентрованих ринках кожна фірма знає всі діючі на себе й на конкурентів чинники. Причому дії однієї фірми позначаються на інших, змушуючи їх реагувати. 

Чим слабкіше диференційована продукція фірм, працюючих на олігопольному ринку, тим сильніше залежність між ними. У такому випадку говорять про недиференційовану олігополію. Її протилежністю є диференційована олігополія, у якій товари мають істотні відмінні якості або являють різну цінність для споживачів. Олігопольні ситуації характерні для багатьох товарних ринків, що досягли стадії зрілості, коли первинний попит перестає рости й стає не розширюваним [104, с. 382–383].

Ринок кондитерської продукції характеризується широкою диференціацією, що зв'язано з різноманітністю смаків і вподобань споживачів. Виробник у таких умовах вибирає різні шляхи диференціації, основними з яких є: зміна чи фіксація цін, придання виробам характерних якостей, привабливих для споживача, розробка систем підтримки його просування на ринок. 

З оглядом на наявність трьох великих товарних груп і безлічі асортиментних позицій кондитерських виробів, даний ринок відноситься до ринків диференційованої олігополії. При такому типі структури ринкового середовища конкуренти прагнуть поділити сегменти ринку, закріпити за собою особливе місце. 

Диференціація ніш – процес розмежування реалізованих можливостей компаній. Щоб не вступати в суперечки, різні кондитерські фірми шукають незайняту нішу. Кожна з них намагається випускати продукцію, яка б хоч чимось відрізняється від товарів конкурентів, щоб знайти власний сегмент ринку. Не зважаючи на це на фоні жорсткої конкурентної боротьби продовжується процес появи на ринку нових підприємств-виробників, розширюється асортимент продукції невеликих фірм, поглиблюється сегментація ринку, залучаються іноземні інвестиції.
Багато підприємств галузі  працюють не тільки зі споживчим ринком, але і роблять напівфабрикати для інших кондитерських підприємств – продають вафельні листи, дробси (шоколадні краплі) фабрикам морозива.                 

У якості товарів-замінників для кондитерських виробів можна назвати фрукти, морозиво. Проте це в більшій мірі стосується теплої пори року. Взимку ж переважними замінниками кондитерської продукції є булочні вироби, що виготовляються хлібозаводами та дрібними пекарнями. 

Кожному типу конкурентного середовища відповідає певний рівень вхідних бар'єрів на ринок. Для досліджуваного ринку кондитерських виробів такими бар'єрами є:
           

- економія, отримана завдяки ефекту „масштабу виробництва”: наявність великих виробників є перешкодою для досягнення переваг над конкурентами в зниженні собівартості продукції, що випускається; 

- глибока сегментованість ринку кондитерських виробів, що обумовлено високим ступенем диференціації продукту (споживачі мають певні смакові переваги, які важко змінити); 

- сформована система постачання сировини, що вимагає від підприємств, що вступають на ринок, додаткових витрат по залученню постачальників;

- особливості технології виробництва кондитерських виробів, що передбачає експлуатацію дорогого спеціального устаткування (зокрема, для шоколадних виробів – переробки какао-бобів);

- досягнуті негласні домовленості між діючими підприємствами щодо визначених сфер діяльності.









Перераховані вхідні бар'єри свідчать про наявні перешкоди для організації нового бізнесу на даному ринку. В той же час, слід зазначити, що у галузі триває концентрація капіталу, але за рахунок розширення асортименту і вдосконалення технологій кількість малих виробників не зменшується.

У розвинутих європейських країнах поряд з гігантами працюють і маленькі успішні кондитерські. Справа в тому, що дана галузь дуже складна, тут є місце великим підприємствам, що випускають, наприклад, шоколадну плитку (це виробництво циклічне, масове), і маленьким фабрикам, що виготовляють ексклюзивну продукцію.


В процесі аналізу конкурентної боротьби поряд з вхідними слід також враховувати вихідні бар’єри з галузі. При виникненні обставин, що змушують власників підприємства закрити свій бізнес, виникає ряд проблем, пов'язаних з подальшою долею активів, адже кондитерське виробництво є досить специфічним і потребує застосування спеціального обладнання, котре не може бути перепрофільоване для іншого виробництва. 

У цій ситуації можливі такі альтернативи. По-перше, реалізація обладнання шляхом його продажу; по-друге, передача його в лізинг; по-третє, здача в металобрухт у разі повної зношеності або відсутності попиту на обладнання. 

Щодо подальшого використання пасивної частини основних фондів, то це залежить від виду подальшої діяльності з урахуванням вимог до їхніх параметрів. Так, виробничу площу, приміщення, комунікації можна до певної міри застосовувати для інших харчових виробництв з огляду на деяку їхню подібність (за винятком борошномельно-круп'яного, цукрового, спиртового та деяких інших видів виробництв, яким властива зовсім інша специфіка та масштаби). Крім того, є можливість подальшої організації виробництва продукції інших галузей, наприклад, легкої. 

Виробництво кондитерських виробів є матеріаломістким: більше всього витрат припадає на придбання сировинних ресурсів. Як відмічалось вище, українські кондитерські підприємства потребують приблизно 500 тис. т цукру на рік.  Частина сировини, що застосовується при виробництві кондитерських виробів, виробляється в Україні. Це борошно, цукор, молокопродукти, яйце продукти, повидло, маргарин, кондитерські жири. 

З-за кордону імпортуються какао-боби, какао-масло, горіхи кешь’ю й арахіс, кондитерські жири (для печива, вафель, шоколадних виробів, цукерок), тверді фракції жирів на пальмоядровій основі, ароматизатори, стабілізатори, емульсії, фруктові і горіхові наповнювачі, глазур й інші харчові добавки, а також пакувальні матеріали. Питома вага імпортної сировини в собівартості продукції, що застосовується в кондитерській галузі України, іноді досягає 60 %, особливо на підприємствах, що спеціалізуються на випуску шоколаду і шоколадних виробів. Ринок какао-сировини в Україні представлено винятково імпортною продукцією, насамперед бобами, тертим какао, какао-маслом і какао-порошком. 

В умовах нестабільності сировинних ринків провідну роль відіграє доступ до дешевої сировини, який мають насамперед кондитерські гіганти. Так, КК „Рoшeн” має власну сировинну базу – „Крижопільський цукрозавод” і частку в активах „Дніпровського крохмале-патокового комбінату”. 

Найпотужніші у фінансовому аспекті підприємства врешті можуть вже сьогодні запастися сировиною на весь сезон і потіснити з ринку аутсайдерів, коли ті не матимуть фізичних або фінансових можливостей закуповувати сировину. Таким чином, дефіцит і подорожчання сировини може спричинити подальший перерозподіл ринку на користь сильніших підприємств. 

Основна проблема, з якою зіштовхуються кондитерські підприємства в соціальному плані – дефіцит кваліфікованих кадрів у сфері маркетингу і збуту. У руслі вирішення цієї проблеми лідери ринку велику увагу приділяють освітнім програмам (тільки в 2006 р. на корпоративні освітні програми компанія „АВК" витратила більше 720 тис. грн.). Одним із пріоритетних напрямків свого розвитку компанії бачать в інвестуванні значних коштів  у розвиток персоналу.

 Успішність та конкурентоспроможність галузі значною мірою залежить від правового поля, в якому вона працює. Однією з головних проблем розвитку внутрішнього ринку кондитери вважають „податкову нерівність” у роботі різних фабрик. Підприємства, розташовані у вільних економічних зонах, завдяки різним пільгам одержують серйозні конкурентні переваги стосовно кондитерських фабрик, що працюють поза ними. 

  За останні роки на собівартість продукції та рентабельність виробництва кондитерських товарів вплинуло багато факторів. І, в першу чергу, оскільки галузь являється матеріалоємною, показники собівартості підвищилися, а рентабельності знизилися внаслідок росту цін на основні види сировини: борошно, цукор, жири, молоко, горіхи тощо.

Також на вказані показники значно вплинув ріст тарифів на енергоносії та транспортування. Враховуючи ці та інші фактори (наприклад, ріст заробітної плати промислово-виробничого персоналу), середня рентабельність виробництва кондитерських товарів за останні роки дещо знизилась – з 13 % у 2002 р. до 10-11 %  у теперішній час.

Попит на кондитерську продукцію еластичний по вартості і купівельній спроможності населення. Еластичність попиту має несиметричний характер, тобто реакція споживачів на зміну вартості виробів різна.

На ринку кондитерських виробів іде розподілення виробників на дві групи: перша – лідери, компанії, які постійно нарощують обсяги виробництва, вкладають великі ресурси в нове обладнання і систему продаж. Це корпорації і компанії „Рошен”, „АВК", „Конті”, „Бісквіт-Шоколад”, „Житомирські ласощі”, „Полтавакондитер”, „Світ ласощів”, „Світоч”  Витіснення з ринку малих виробників, досягається ними не тільки за рахунок збільшення обсягів виробництва, а й в результаті відновлення асортименту продукції цінових сегментів „середній” і „преміум” (перш за все групи шоколадних виробів), підвищення її якості, розширення дистриб’юторської мережі, нових підходів до логістики.

Друга група – аутсайдери, підприємства, котрі постійно втрачають частку ринку, не розвивають канали реалізації і не мають можливості відновлювати асортимент ресурси виробництва. Їх майбутнє – бути поглинутими, як „Дніпропетровська кондитерська фабрика”, або звернути бізнес, як „Миколаївська кондитерська фабрика”.

Нині існує проблема якісної сировини для виробництва деяких видів кондитерської продукції. Наприклад, в Україні кукурудзяне борошно необхідної якості не виробляють, тому підприємства, що спеціалізуються на випуску снеків, вимушені його закуповувати за кордоном. Жорстка сировинна конкуренція між кондитерськими підприємствами поряд з його незадовільною якістю ускладнює роботу підприємств галузі. 

Щоб зберегти свій імідж на ринку, мати можливість працювати над якістю продукції, підприємства закуповують сировину (какао-боби, какао-олію, горіхи, арахіс, кондитерські жири, тверді фракції жирів на пальмоядровій основі, ароматизатори, стабілізатори, емульсії, фруктові й горіхові наповнювачі, емульсії, глазур, інші харчові добавки, пакувальний матеріал) за кордо​ном. При цьому питома ваги імпортної сировини у виробництві кондитерських виро​бів досягає 60 %, особливо на підприємствах, що спеціалізуються на виробництві шо​коладних виробів.

Споживачі віддають перевагу „живій" продукції, яка не містить консервантів, а як стабілізатори і наповнювачі використані лише натуральні компоненти. Перспективним є виробництво кондитерських виробів з лікувально-профілактичними компонента​ми – пектином, біодобавками тощо. Так, одна із найбільших кондитерських компа​ній „Конті" розпочала виробництво печива „Здорово" зі зниженим вмістом цукру.

Крім цього, для зростання збуту продукції та виходу на нові ринки підприємства повинні працювати над впровадженням міжнародних стандартів якості ISO 9001:2000, пройти сертифікацію „солодкої" продукції для виходу на світові рин​ки. Безумовно, основним напрямом у розвитку і стратегічним завданням залишається наближення української кондитерської продукції до європейського рівня за асорти​ментом і якістю. Головною формулою успіху має бути рух уперед, тобто не зупинятись на досягнутому, постійно модернізувати й технічно переоснащувати устаткування, впроваджувати су​часні технологічні лінії, нові цехи, освоювати нові види продукції та техноло​гії. 

На даному етапі завершується модернізація багатьох крупних кондитерських фабрик на основі високотехнологічного закордонного обладнання, що приходить на зміну застарілому з великим обсягом ручних та машинно-ручних операцій. Це дозволяє застосовувати нові, менш енерго- й трудомісткі й більш продуктивні технології, що відкриває можливість значно знизити собівартість кінцевої продукції. Найбільша інтенсивність цього процесу спостерігалася у 2002-2003 роках. 

„Кондитерський сектор є мабуть, найбільш технологічно розвиненою частиною нашої харчової галузі. Основні кондитерські компанії вже вклали величезні інвестиції в переоснащення устаткування, закупівлю сучасних технологій виробництва", – вважає перший заступник генерального директора асоціації „Укркондитер" Ю. Кожанов, коментуючи перспективи розвитку даної галузі у зв’язку зі вступом України до СОТ. Водночас, за його словами, з невеликими, переважно регіональними виробниками, ситуація може бути менш оптимістичною, оскільки невеликі кондитерські фабрики не так модернізовані, їхні ринки збуту обмежені, немає розвиненої дистрибуції й сильних брендів. Однак ці виробники й зараз не впливають істотно на ринок, тому для кондитерської галузі в цілому проблем це не створить 

Генеральний директор кондитерської компанії „АВК" А. Дикунов вважає, що в короткостроковій перспективі можна прогнозувати деяке збільшення імпорту на внутрішньому кондитерському ринку. При цьому він упевнений, що, як і сьогодні, імпортна кондитерська продукція буде займати на внутрішньому ринку незначну частку. „Не очікуємо ми й масовий прихід інших транснаціональних виробників в Україну - членство у СОТ не є значимим чинником у рішенні щодо придбання або будування фабрики в країні", - констатує А. Дикунов [48].

Результати проведеного дослідження дозволяють зробити висновок про розвиненість даної галузі та привабливе її становище не лише серед інших галузей харчової промисловості, а й серед більшості галузей народного господарства України. Конкуренція в ній не обмежується внутрішньою, а виходить далеко за межі країни.    

Сьогодні основне зростання для товаровиробника забезпечують нові кондитерські вироби. Але щоб упровадити 3-4 новинки, іноді розглядається до 20 розробок технологів. Це вказує на високий рівень капіталомісткості  інноваційного процесу в кондитерському виробництві. Ситуація в даній сфері ускладнюється неврегульованістю патентування продукції, що часто призводить до дублювання найменувань виробів різних фабрик.
Вітчизняний споживач має можливість порівнювати якість українських кондитер​ських виробів з російськими, польськими, французькими, німецькими і це автоматич​но піднімає планку для українських виробників, є дороговказом для їхнього подальшого розвитку.

Значним резервом підвищення доходів кондитерських підприємств є розробка і удосконалення своєї маркетингової концепції. Сьогодні компанії і фірми прагнуть привернути увагу потенційних споживачів, виділивши свою продукцію на полицях магазина. 

Поступово змінюються канали збуту. Дистриб’юторські компанії або йдуть з ринку, або трансформуються в логістичні компанії, котрі мають власні склади і розподільчі центри в різних регіонах країни. Договори укладаються між виробниками і крупними сітьовими продавцями, а функцію по доставці беруть на себе логістичні компанії.

Стрімко розвиваються сітьові клієнти різних форматів. Це міняє структуру продажів у цілому по країні, що приводить за собою зміну структури виробництва у бік випуску фасованої продукції з великими строками реалізації і стабільною ціною на значні відрізки часу. Також це примушує виробників мати резервні виробничі потужності  для 100 % задоволення сітьових клієнтів у пікові, сезонні моменти попиту (Новий рік, 8 Березня тощо) або максимально збільшувати терміни зберігання для заздалегідь виробленої необхідної продукції.

У 2006 р. кондитери витратили на рекламу близько $ 100 млн. – майже вдвічі більше, ніж у 2005 р. З них переважну частину – на шоколадні вироби. Зараз річний рекламний бюджет компаній, що входять до п’ятірки найбільших, коливається в межах $ 5-10 млн. „Для нас принципово важливим є ефект рекламних вкладень”, – каже директор з маркетингу та продажу компанії „АВК” В. Аверченко. Але, витрачаючи на рекламу більше, українські кондитери знаходять способи, як заощадити. Наприклад, компанія „АВК” у 2006 р. відмовилася від реклами окремих марок. КК „Рошен” тепер просуватиме свою продукцію під зонтичним трендом [51]. 

Дистрибуція сьогодні сформована в усіх великих кондитерських компаній. Здебільшого схеми поставки охоплюють як ключові канали реалізації (великі мережі й магазини), так і кіоски, павільйони та відкриті ринки. Але з відмовою від виробництва дешевої продукції зміщуються й акценти збутових стратегій. Серйозно змінила систему збуту в 2007 р. компанія „АВК”, об’єднавши в один департамент дирекцію з маркетингу та продажу і зосередившись на роботі з мережами. 

Мережі, своєю чергою, посилюють вимоги до товаровиробників, зокрема наполягають на стабільних поставках кондитерської продукції. Тому виробники почали будувати великі логістичні комплекси. Так, у 2007 р. КК „Рошен” інвестувала $ 40 млн. у створення складської інфраструктури в Яготині (Київська обл.). А ПО „Конті” спорудило логістичний центр у Макіївці (Донецька область). 

У вересні 2007 р. компанія „АВК" провела ребрендінг – відновлення первинного бренда, мета якого – сформувати в очах споживача новий образ торговельної марки: лідера-виробника шоколадної продукції преміум сегменту ринку. Відновлення торгової марки включає зміну логотипа, масштабну рекламну кампанію, а також поетапне перенесення нового логотипа на впакування всіх кондитерських виробів компанії.
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БЛАГА ВІКТОРІЯ ВІКТОРІВНА
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