Рынок хлебобулочных изделий Санкт-Петербурга

Исследования компании "ТОЙ-Опинион" 

  Мы привыкли к тому, что традиционный утренний завтрак включает пару бутербродов, приготовленных на основе белого хлеба или батона. Производители хлебобулочных изделий в свою очередь на протяжении многих лет поддерживают этот стереотип, и нужно признать, что это им успешно удается.
  В структуре рынка хлебобулочных изделий Санкт-Петербурга в прошлом году на долю черного хлеба в натуральном выражении приходилось 38,3%, тогда как белый хлеб и батоны занимали 39,2% (рис. 1). При этом в структуре потребления белого хлеба на батоны приходилось 62% в натуральном выражении.
  Однако если проследить структуру рынка в динамике, то видно, что доли белого и черного хлеба ежегодно сокращаются, тогда как сдоба и всевозможные хлебобулочные изделия длительного хранения укрепляют свои позиции и увеличивают доли. Такая ситуация связана с тем, что в 2001-2002 годах, после затяжного финансового кризиса, уровень жизни начал повышаться.


  С 2001 по 2003 год доля петербургских семей, покупающих белый хлеб практически каждый день, сократилась на 3%, а доля активных потребителей черного хлеба уменьшилась на целых 13%.
  При этом, конечно же, петербуржцы не отказались совсем от хлеба, а стали реже его покупать, т.е. произошло некоторое увеличение числа умеренных (не реже 1 раза в неделю) и эпизодических покупателей. Между тем в категории сдобных изделий число активных и умеренных покупателей возросло, тогда как число эпизодических покупателей и петербуржцев, не покупающих такую продукцию, сократилось. Таким образом, произошло смещение спроса в сторону товаров субститутов хлебной продукции.
  Именно временной промежуток 2001-2003 годов стал "моментом истины" для многих производителей в Санкт-Петербурге. В подобной ситуации устоять и выжить может только тот, кто готов подстроиться под рынок, предложить то, что хочет потребитель. По теории "маркетинговых войн", в этой ситуации была необходима фланговая атака на самих себя, заключающаяся в изменении ассортимента, в предложении потребителю новых продуктов, которые, с одной стороны, составили бы конкуренцию традиционным хлебобулочным изделиям, а с другой - помогли бы удержать потребителя и сохранить позиции предприятия на рынке.
  Некоторые производители хлебобулочных изделий надеялись, что тенденция, проявившаяся в 2001 году, через какое-то время исчезнет и продажи снова пойдут вверх, но этим надеждам не суждено было сбыться, и можно констатировать, что падение объемов продаж, а соответственно, и общих объемов производства хлебобулочных изделий продолжается.
  Итак, изменение потребительского поведения стимулировало серьезные перемены на рынке хлебобулочных изделий: началось поглощение сильными и наиболее успешными предприятиями своих конкурентов, расширился ассортимент внутри всех сегментов хлебобулочных изделий, предприятия стали стремиться к идентификации своей продукции в местах продаж за счет внешнего оформления упаковки.
  Напомним, что мы начали обзор с констатации пристрастия потребителей к белому хлебу в целом, и к батонам в частности. И это не случайно. Изменения, которые происходят в категории батонов, демонстрируют функционирование рынка хлебобулочных изделий в целом.
  За последние два года падение объемов потребления батонов составило 22,1%. При этом падение объемов продаж батонов происходило как за счет того, что потребители поменяли свои предпочтения и активнее стали приобретать товары-субституты, так и за счет сокращения доли батонов в общей структуре продаж белого хлеба, т.е. за счет переключения на другие виды белого хлеба (табл. 1).
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  На рубеже 2000-2001 годов благодаря своевременно проведенным маркетинговым исследованиям некоторые производители хлебобулочных изделий обратили внимание, что потребители стали внимательнее относиться к наличию упаковки, а также начали проявлять повышенную заинтересованность к покупке продукции определенных производителей. Так, в 2001 году упакованные хлебобулочные изделия в Петербурге предпочитали покупать 50% потребителей, а к 2003 году этот показатель вырос еще на 2%. В результате производители, до этого выпускавшие продукцию либо без упаковки, либо в прозрачной стретч-пленке, постепенно стали переходить на фирменные пакеты с характерной и запоминающейся цветовой гаммой.
  Таким образом, упаковка хлебобулочных изделий наряду с традиционной защитной функцией стала выполнять еще и функцию идентификации производителя и привлечения внимания покупателей.  Рынок оценил преимущества фирменной упаковки: в 2005 году доля продаж белого хлеба в упаковке составляет уже 64%, тогда как в предыдущем году этот показатель составлял около 55%, а в 2003-м - немногим более 40%. Учитывая тенденцию последних лет, можно отметить, что этот показатель будет увеличиваться и в дальнейшем.
  В то же время ситуация в подсегменте батонов оценивается как достаточно сложная. Дело в том, что при всем многообразии продукции, в нем представленной, подавляющее большинство потребителей отдает предпочтение одному наименованию батонов - "Нарезному". По данным на октябрь 2005 года, в общей структуре продаж батонов на долю "Нарезного" в натуральном выражении приходилось 58,13% (табл. 2).
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  В такой ситуации производителям остается либо производить батон "Нарезной" и продвигать его, опираясь только на идентификацию по упаковке - присущую данному производителю цветовую гамму, либо вводить дополнительное наименование, т.е. некий "суббренд", и пытаться делать акцент на него. Второй способ требует достаточно серьезных усилий, а эффект возможен только через длительный промежуток времени, когда пройдет период "привыкания" к новому продукту. К тому же на рынке уже существует около 40 различных наименований батонов и потребитель может просто не обратить внимание на добавочное наименование к привычному названию "Батон Нарезной", которое призвано выделять того или иного производителя. При этом более 80% продаж всех батонов приходятся на три наименования: "Нарезной", "Подмосковный" и "Городской".
  Что же касается идентификации продукции определенного производителя, то результаты независимых исследований компании "ТОЙ-Опинион" показывают, что потребители привыкают к цветовой гамме упаковки и легко узнают продукцию предпочитаемого производителя. Однако это характерно только для хлебобулочных изделий лидеров рынка - таких производителей, как ОАО "Хлебный дом" и ОАО "Каравай".
  Идентификация продукции "Хлебного дома" основана на цветовой узнаваемости и на индивидуальном элементе дизайна в виде логотипа. Наиболее узнаваемыми элементами упаковки "Хлебного дома" являются красная вертикальная полоса - на нее ориентируется 51% покупателей, логотип "Хлебный дом" - он знаком 28% опрошенных - и колосья - по ним продукцию этого производителя узнают 12% респондентов. Не смогли обозначить, какие элементы характерны для упаковки данного производителя, 29% покупателей (табл. 3).
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  Идентификация продукции "Каравая" основана на цветовой узнаваемости. Наиболее существенными элементами упаковки в данном случае являются желто-синий цвет - его указали 32% покупателей, и желто-синие полоски - 12% респондентов. Не смогли вспомнить, какие элементы характерны для упаковки данного производителя, 47% покупателей (табл. 4).
  Другие петербургские производители хлебобулочных изделий могут лишь мечтать о подобной степени идентификации собственной продукции. Например, 78% покупателей не могут сказать, какие элементы характерны для упаковки изделий такого производителя, как ОАО "Хлебный завод "Арнаут". Наиболее существенным идентификатором упаковки продукции "Арнаута" являются колосья на бантике - они знакомы 7% покупателей (табл. 5). Можно сделать вывод, что узнавание продукции этой компании затруднено в связи с отсутствием индивидуальных внешних атрибутов.
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  С целью подтверждения спонтанности идентификации внешних атрибутов упаковки в ходе исследования была применена методика SESAM, позволяющая наглядно подтверждать или опровергать мнение респондентов. Участникам опроса были продемонстрированы образцы упаковок батонов с отсутствующими логотипами и наименованиями производителей. Исследования проводились в сети гипермаркетов "Лента" и "О'Кей", где в продаже также представлены и батоны под собственными торговыми марками этих магазинов.
  Наиболее четко без наименования производителя потребители идентифицируют упаковку продукции "Хлебного дома" - 79% опрошенных верно назвали эту компанию (табл. 6). Внешний вид упаковки "Каравая" является также узнаваемым - 47%, однако по степени идентификации существенно проигрывает упаковке "Хлебного дома".
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  В ходе исследования выяснилось, что 14% покупателей принимают упаковку батона под ТМ "О'Кей" за упаковку "Хлебного дома". Можно предположить, что эта категория потребителей охотно приобретает батоны под ТМ "О'Кей", полагая, что покупает продукцию "Хлебного дома".
  С целью подтверждения или опровержения этой гипотезы покупателям, совершившим покупку батонов, был задан вопрос: "Батон какого производителя вы сегодня приобрели?" Покупатели магазинов "О'Кей", купившие батоны "Хлебного дома", правильно идентифицируют его продукцию (табл. 7). Аналогичная ситуация характерна и для покупателей магазинов "Лента".
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  Данный факт свидетельствует о наличии индивидуальных особенностей внешнего оформления упаковки, которые позволяют узнавать упаковку "Хлебного дома" в местах продаж.
  Высокая степень узнаваемости упаковки характерна и для продукции под маркой "365 дней", выпускаемой для магазинов "Лента". В магазинах "Лента" 96% покупателей батонов под маркой "365 дней" правильно идентифицировали наименование производителя.
  Среди батонов других производителей, имеющих высокую степень идентификации, можно отметить продукцию хлебозаводов "Пекарь" и "Каравай".
  Батоны под маркой "О'Кей" производятся под наименованием "Хлеб для дома". Для этих батонов в настоящее время характерен самый низкий уровень идентификации - 49% покупателей такой продукции в одноименном магазине правильно назвали марку (табл. 8).
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  Батоны "Хлебного дома" производятся под наименованием "Домашний". Как было отмечено ранее, довольно большое число потребителей благодаря схожему оформлению упаковки принимают батоны под ТМ "О'Кей" за батоны "Хлебного дома". В такой ситуации возможно сокращение продаж у одного производителя за счет роста продаж у другого. В частности, компании "Хлебный дом" необходимо обратить внимание на то, что в настоящее время происходит сокращение покупателей батонов "Домашний" в связи с тем, что часть их потребителей приобретают продукцию "Хлеб для дома", выпускаемую для магазинов "О'Кей".
  Можно констатировать, что копирование внешних элементов упаковок батонов приносит свои результаты. Покупатель, предпочитающий продукцию определенного производителя, но не затрачивающий много времени на изучение упаковки в торговом зале, может купить продукт другого производителя, ориентируясь на внешне похожую упаковку.
  Копирование внешних элементов дизайна с упаковок наиболее популярных производителей - наглядный пример нечестной конкурентной борьбы. Подобные прецеденты могут произойти в любом другом продуктовом сегменте. На начальном этапе это может сработать, но в любом случае окончательное решение всегда останется за потребителем.

