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В настоящее время в российской экономике складывается модель двухканальной интеграции страны в глобальное хозяйство. Она воплощается в экспорте капитала при соблюдении внутреннего суверенитета в сырьевых от​раслях и импорте капитала в отраслях потребительского сектора. Россия отчаянно борется за зарубежные сырьевые ресурсы и легко отдает свои внутренние потребительские рынки.

В данной работе мы рассмотрим лишь часть этого общего процесса, связанную с функционированием второго канала. Заметим, что если к первому каналу, связанному с экспортными достижениями в наших стратегических от​раслях, привлечено повышенное внимание, то импорт капитала в потребитель​ском секторе остается вне зоны пристального внимания (исключение составляет, пожалуй, лишь сфера автомобилестроения). Между тем импорт иностранного капитала, опосредованный постепенным перемещением части мощностей глобальных производителей в Россию, приводит к формированию новой структуры российских потребительских рынков.

Совокупность этих рынков в России даже на первый взгляд весьма неоднородна с точки зрения уровня концентрации, состава участников и темпов роста. Проникновение на них иностранного капитала тоже происходит неравномерно. Это порождает массу непростых вопросов: почему в одной и той же макроэкономической ситуации смежные рынки приобретают столь разный облик, откуда возникает разнообразие рыночных структур, почему глобальные производители легко завоевывают одни рыночные сегменты и не могут потеснить отечественных производителей в других, действием каких факторов объясняется быстрое достижение высокого уровня концентрации одними рынками, в то время как на других по-прежнему действуют десятки и сотни относительно мелких производителей, какую роль в этих процессах играют иностранные компании?

Мы рассмотрим эти вопросы на примере российских продовольственных рынков – самой крупной части потребительского сектора, которая обеспечивает 46% оборота розничной торговли.

Измерение структуры рынка. Чтобы сравнивать разные потребительские рынки, мы должны располагать инструментами для измерения их структуры. Нами предложено три рода показателей, классифицирующих рынки с точки зрения:

· типа товарных категорий;

· типа участников рынка;

· уровня концентрации рынка.

В отличие от традиционного отраслевого подхода к группировке товарных категорий, предполагающего деление этих категорий по физико-хими​ческому составу и технологиям производства продуктов (например, мясные, молочные, кондитерские и прочие товары), мы пошли нетрадиционным путем. Также используя отраслевой признак для выделения рынков и отдельных рыночных сегментов, при их группировке, мы, однако, предлагаем подойти к делу не с технической, а с экономико-социологической стороны, – опираясь вместо различий в предметных характеристиках продуктов на историю формирования потребительских практик в нашей стране и на степень их укорененности
. С этой точки зрения, мы разделим все продовольственные товары (и соответствующие рыночные сегменты) на «советские» и «постсоветские», имея в виду период, когда те или иные товары вошли в рацион массового городского отечественного потребителя. 

В самом деле, многие продукты питания, которые мы назовем «советскими», появились десятилетия назад и оставались в рационе советских городских семей даже в годы самого сурового дефицита. Это означает, во-первых, что потребители к ним привыкли и в какой-то степени не мыслят своего существования без этих традиционных продуктов. А во-вторых, сложились целые отрасли производства, обеспечивавшие данными товарами (пусть и не высокого качества) значительную массу советских граждан. Таким образом, рынки «советских» продуктов, как минимум, дважды укоренены – в ранее созданных мощностях по их производству и в устойчивых потребительских привычках населения. 

Наряду с этим мы обнаруживаем все больше и больше «постсоветских» продуктов, которые не имеют подобной предыстории и вошли в жизнь массового потребителя после начала экономических реформ, имея относительно короткий период освоения. К какой бы отрасли они не принадлежали, их структурные позиции в секторе продовольственных рынков и степень укорененности оказываются иными: они относительно новы и для отечественных производителей, и  для потребителей.

Отметим еще один важный момент. В качестве основной единицы исследования нами будет использоваться рынок (или рыночный сегмент), а не объем продаж, хотя, разумеется, по своему масштабу анализируемые рынки находятся в разных «весовых категориях» и могут различаться на два-три порядка. Иными словами, мы сконцентрируем внимание на структуре рынков как таковой, а не на стоимостных показателях, что не вполне обычно для экономического анализа.

Как измерить другой структурный параметр – уровень концентрации рынка? Здесь мы решили отказаться от стандартных индексов концентрации отрасли, и это было сделано по разным причинам. Так, например, индекс Херфиндаля – Хиршмана (HHI) – сумма квадратов долей рынка всех игроков [Шерер, Росс, 1997] – не мог быть использован в силу отсутствия достаточного количества данных. А стандартный индекс концентрации четырех фирм (доли рынка, занимаемой четырьмя крупнейшими компаниями) кажется нам не совсем удачным. Дело в том, что число ведущих участников рынка, которые по масштабам своей деятельности заметно отличаются от остальных участников, варьи​руется от рынка к рынку. В одном случае на рынке доминируют две-три крупнейшие фирмы, в другом – шесть-семь. Применение формального показателя с одним числом ведущих игроков, на наш взгляд, значительно искажает значение уровня отраслевой концентрации
. Поэтому при его измерении мы опираемся на другой относительный показатель – долю рынка, приходящуюся на одного ведущего игрока. Число таких ведущих игроков определяется не произвольно, а на основе оценок экспертов, представляющих соответствующий сегмент рынка. В нашем случае оно колеблется от 2 до 10 компаний: в 60% случаев это 3–5 участников, среднее же значение фиксируется на уровне 4,7.

Доли рынка, приходящиеся на одного ведущего участника, в свою очередь подверглись группировке, в результате которой были определены разные уровни отраслевой концентрации, а именно:

· низкий (менее 10%);

· средний (11–20%);

· высокий (более 20%).

Это означает, что если на рынке действуют, например, четыре доминирующих игрока, то в зависимости от уровня концентрации они удерживают соответственно менее 40%, от 40 до 80% или свыше 80% общего оборота
.

Что касается типов игроков, то на нынешнем этапе включения России в глобальный рынок, безусловно, актуально их разделение на основе странового происхождения – на российские и зарубежные (транснациональные) компании. Это разделение проводится не по месту производства товаров (глобальные компании, как правило, и импортируют товары, и производят их на российской территории), а по первоначальному происхождению компании. С этой точки зрения перенос компанией «Nestle» значительной части производства в Россию не превращает ее в отечественного производителя. 

При классификации рынков по типу ведущих игроков нами также применяется не вполне обычный подход. Мы подразделяем рынки не по доле продукции, произведенной иностранными и отечественными участниками, а на основе количественного преобладания тех или иных компаний среди ведущих игроков (т.е. за единицу анализа вновь берется не объем продаж, а число фирм определенного типа). С целью установления тех, кто доминирует на рынках, мы рассчитали долю иностранных компаний среди ведущих участников данного рынка. В результате ключевая переменная имеет три значения:

· отечественные компании численно преобладают;

· наблюдается относительное численное равенство отечественных и иностранных компаний;

· иностранные компании численно преобладают.

Источники данных. Интересующая нас информация в готовом виде не содержится ни в официальных источниках, ни в результатах маркетинговых исследований. Это побудило нас к созданию собственной базы количественных данных, собираемых на основе единичной информации о конкретных рынках. Данные «вылавливались» из отраслевых обзоров, составляемых на основе ис​следований российских и иностранных маркетинговых агентств, а также экспертных оценок участников рынка за 2003–2006 гг. Их исходным источником стал журнал «Новости торговли», регулярно помещающий аналитические об​зоры примерно в одном и том же формате, что позволяет надеяться на сопоставимость публикуемой информации. В качестве дополнительных источников привлекались аналитические материалы, публикуемые в других российских жур​налах – «Компания», «Эксперт», «Мое дело. Магазин», «Russian Food & Drinks Market Magazine» (www.foodmarket.spb.ru), а также материалы специализированных сайтов в сети Интернет – www.yarmarka.net, www.torgrus.com. Использование разных открытых источников позволяло сопоставлять и перепроверять публикуемую информацию.

В зависимости от подробности имеющейся в нашем распоряжении информации в ходе исследования нами рассматривались как рынки товаров в целом (например, рынок чая), так и их отдельные сегменты (например, рынок сыра представлен сегментом плавленых, желтых и белых сыров). При наличии достаточной информации о том или ином сегменте и его отличиях от других сегментов, мы считали его отдельным рынком.

В результате нам удалось собрать данные по 68 сегментам продовольственных рынков, которые в целом обеспечивали в России в 2005 г. около 70% объема продаж продуктов питания
. Эти данные не всегда полны, тем не менее, они позволяют подойти к анализу структуры представленных рынков с особой позиции. 

Описание структуры рынков. Разделить рынки по типу товарных категорий на «советские» и «постсоветские» удалось в 62 случаях. Причем в обе категории попало равное количество рыночных сегментов – по 31. В качестве «советских» нами были классифицированы, в частности, рынки молочных продуктов (в сегменте пастеризованного молока), хлебобулочных и макаронных изделий, соусов (в сегментах майонеза и кетчупа), а в числе «постсоветских» оказались, например, рынок молочных продуктов (в сегменте вязкого йогурта), замороженных овощей, рынок соусов (в сегментах горячих соусов и заправок для салата). 

Относительно доли иностранных компаний в числе ведущих участников рынка были собраны наиболее полные данные. Оказалось, что на 30 из 68 рынков в кругу ведущих участников российские компании численно преобладают над иностранными (например, на рынках соков и мясной гастрономии). Доля иностранных компаний среди лидеров рынка здесь не превышает 44% общего числа участников (средняя доля равна 16%), а на 13 рынках среди ведущих игроков они отсутствуют вовсе (например, на рынках хлебобулочных изделий или пастеризованного молока).

В четырех рыночных сегментах среди ведущих игроков наблюдается относительное равенство числа иностранных и отечественных производителей. Сред​няя доля иностранных компаний здесь повышается до 50% (в качестве примера приведем рынок замороженной рыбы и морепродуктов, рынок чая и др.).

Наконец, в 34 сегментах рынков господствуют иностранные компании (например, рынки продуктов быстрого приготовления, рынки плодоовощных консервов и пива). Здесь их доля в числе ведущих игроков составляет не менее 60% (средняя доля – 84%), а в 15 сегментах все ведущие участники представлены иностранными компаниями (например, рынок жевательной резинки или рынок сублимированного кофе). Таким образом, доминирование иностранных компаний наблюдается на половине рынков, включенных в анализ.

В отношении уровня отраслевой концентрации была собрана информация о 65 рынках. На 18 рынках обнаружен относительно низкий уровень концентрации – здесь на одного ведущего игрока приходится менее 10% совокупных продаж при среднем значении, равном 7%. В их число попали, например, рынок мучных кондитерских изделий (печенье, вафли и т.д.) и рынок мясной гастрономии. Средний уровень концентрации (11–20% на одного ведущего игрока при среднем значении 15%) был зафиксирован на 29 рынках, где среди прочих оказались рынок макаронных изделий и рынок желтых жиров. Наиболее высокая отраслевая концентрация (более 20% на ведущую компанию при среднем значении 31%) характерна для 18 рынков, среди них – рынки натурального кофе, бананов и др. Исходные данные по структуре рынков сведены в табл. 1. 

	Таблица 1.
	Структура потребительских рынков по типу товарных категорий, доле иностранных 
компаний и уровню концентрации  


	Тип товарных категорий
	Число рынков

	«Советский»
	31

	«Постсоветский»
	31

	Всего
	62


Окончание табл. 1.

	Структура 
ведущих участников рынка
	Число 
рынков
	Доля иностранных компаний среди 
лидеров в среднем, %

	Больше российских компаний
	30
	16

	Равное число российских 
и иностранных компаний
	  4
	50

	Больше иностранных компаний
	34
	84

	Всего
	68
	52

	Уровень концентрации рынка
	Число 
рынков
	Доля рынка одной ведущей компании 
в среднем, %

	Низкий
	18
	  7

	Средний
	29
	15

	Высокий
	18
	31

	Всего
	65
	18


Формулирование гипотез. Итак, мы хотим понять, подчиняются ли вариации в структуре продовольственных рынков каким-то закономерностям. Сформулируем гипотезы, эксплицирующие связи между структурными параметрами.

1. Доминирование иностранных компаний на рынках «постсоветских» товаров наблюдается чаще, чем на рынках «советских». 

2. Уровень концентрации на рынках «постсоветских» товаров выше, чем на рынках «советских». 

3. Уровень концентрации на рынках, где доминируют иностранные компании, выше, чем на рынках с доминированием отечественных.

Попробуем проверить указанные гипотезы, используя собранные нами фактические данные.

Направление потоков иностранного капитала. Согласно гипотезе 1, иностранные компании должны, скорее всего, доминировать на рынках «постсоветских» товаров. По крайней мере, их присутствие на этих рынках должно быть более ощутимым, чем на рынках «советских» товаров.

Для проверки гипотезы о равенстве средних долей иностранных компаний среди лидеров на «советских» и «постсоветских» рынках был использован однофакторный дисперсионный анализ. В качестве зависимой переменной выступил показатель доли иностранных игроков среди ведущих участников рынка, который принимает значения от нуля до единицы, в качестве фактора – дихотомическая переменная, характеризующая тип товарных категорий. Результаты дисперсионного анализа с использованием статистики Фишера позволяют не от​вергнуть выдвинутую нами гипотезу на высоком уровне значимости (p < 0,001): средняя доля иностранных компаний среди ведущих участников рынка в постсоветских сегментах заметно выше, чем в советских (см. табл. 2).

	Таблица 2.
	Средняя доля иностранных компаний среди ведущих участников на рынках «советских» и «постсоветских» товаров


	Тип товарных категорий
	Число рынков
	Средняя доля иностранных компаний, %

	«Советский»
	30
	35

	«Постсоветский»
	30
	67

	Всего
	60
	51


В результате на 21 рынке, относящемся к «советскому» типу, доминируют отечественные компании (например, на рынке замороженных мясных полуфабрикатов, рынке водки), что составляет около двух третей всех советских рынков. В то же время на 22 «постсоветских» рынках господствуют иностранные операторы, что также составляет более двух третей данного типа рынков; среди них, например, рынки замороженных овощей, энергетических напитков, шоколадных батончиков (см. табл. 3). 

	Таблица 3.
	Структура ведущих участников рынков 
«советских» и «постсоветских» товаров 
(число рыночных сегментов)


	Структура ведущих участников рынка
	Тип товарных категорий
	Всего

	
	«советский»
	«постсоветский»
	

	Больше российских компаний
	21
	7
	28

	Равное число российских 
и иностранных компаний
	1
	2
	3

	Больше иностранных компаний
	9
	22
	31


р = 0,002.

Таким образом, в соответствии с нашими предположениями, зарубежные производители более активны на новых рынках и менее активны в традиционных сегментах. Чем это объясняется? Какие факторы способствуют или препятствуют проникновению иностранного капитала на российские рынки потребительских товаров? Мы выделим три таких фактора.

Первый фактор связан с необходимостью завоевания лояльности пот​ребителей. Результаты международных маркетинговых исследований свидетельствуют, что преимущества с точки зрения завоевания доли рынка получают те его участники, что вошли на него первыми [Kalyanaram, Wittink, 1994]. Они не просто успевают занять определенную рыночную нишу, но и укореняются в ней – утверждают определенные потребительские стандарты, которые со временем перерастают в покупательские привычки и становятся барьерами на пути входа на данный рынок новых игроков. «Советские» рынки отличаются тем, что отечественные предприятия имеют здесь солидные преимущества во времени, на их стороне также устоявшиеся привычки покупателей. Поэтому по​мимо времени, необходимого для разворачивания сколь-либо масштабной де​я​тельности, иностранным игрокам, претендующим на завоевание этих рынков, требуются усилия по преодолению потребительской инерции. В этом отношении важно понимание специфики продовольственных рынков, где у российских потребителей фиксируется некая исходная антипатия к иностранным продуктам питания (как «искусственным», «чужим») в отличие, скажем, от рынков бытовой техники и электроники или рынка одежды, где, наоборот, давно укоренился пиетет в отношении иностранных товаров и пренебрежительное отношение к отечественным. 

Соответственно в «постсоветских» сегментах, где еще только утверждаются новые потребительские вкусы, вполне естественно, стандарты диктуются прежде всего иностранными производителями, которые вместе с новыми продуктами, пока не совсем привычными для российского потребителя, приносят и новые элементы потребительской культуры. 

Второй фактор, обусловливающий доминирование иностранных компаний на «постсоветском» продуктовом пространстве, связан с экономическими причинами – относительным уровнем рентабельности производства. Речь идет о том, что «постсоветские» продукты питания, отвечающие потребностям более узких целевых групп, являются товарами с большей добавленной стоимостью, а потому их производство оказывается более рентабельным. Учитывая, что одним из решающих факторов направления иностранных инвестиций в ту или иную отрасль выступает как раз ожидаемый размер прибыли, превалирование на новых рынках иностранных компаний, владеющих к тому же соответствующими технологиями, становится вполне очевидным. 

Отечественным компаниям, работающим в традиционных продуктовых сегментах, угнаться на старом оборудовании за разнообразием предпочтений потребителей значительно тяжелее. Их козырем выступает объем обслужива​е​мого рынка, выражающийся в степени охвата населения и доле расходов домохозяйств на данный тип продукта. Поскольку уже укорененные «советские» продукты образуют основу повседневного рациона большинства россиян, объем соответствующих рынков оказывается значительнее объема «постсоветских» (в нашем случае эта разница достигает в среднем девяти раз). Как следствие, привлекательность «советских» рынков определяется не столько уровнем рентабельности производства, сколько общими масштабами выпуска товаров. 

Конечно, и ведущие иностранные компании не равнодушны к объемам того или иного рынка. Достаточно сказать, что средний объем продаж на рынках, где доминируют иностранные участники, лишь в два с половиной раза меньше, чем на традиционных рынках с преобладанием отечественных производителей. И нет сомнений в том, что этот разрыв будет сокращаться. Но все же иностранные компании чаще всего концентрируются в рыночных сегментах с более высокой добавленной стоимостью. На традиционные рынки они выходят преимущественно «сверху», т.е. в их премиальные и средние сегменты, оставляя отечественным компаниям более массовые экономичные сегменты. Таким образом, несмотря на явный выигрыш во времени, в наиболее перспективных и прибыльных сегментах рынка российские производители, увы, играют роль опоздавших.

Как мы уже отметили, иностранный капитал не ограничивается новыми, «постсоветскими», рынками. Он проникает также и на рынки, где производятся традиционные для российского потребителя продукты. В нашем случае они доминируют среди ведущих игроков на одной трети таких рынков, в том числе на рынках шоколадных кондитерских изделий (в сегменте шоколадных плиток), сыра, плодоовощных консервов, пива и др. Выбор именно этих рынков также не случаен. Здесь обнаруживается связь с третьим фактором – зависимостью от импортного сырья. Она может быть вызвана и простым отсутствием производства этого сырья на российской территории (например, какао-бобов для изготовления шоколада), и его недопроизводством (в случае с изготовлением сыра речь идет о недостаточном производстве сырого молока; применительно к изготовлению плодоовощных консервов это холодный российский климат, ограничивающий возможности выращивания овощей в России круглый год, и технологическая неразвитость отрасли, обусловливающие необходимость импор​тировать 85% этой продукции [Колтунова, 2006]). Следовательно, экспансия иностранного капитала разворачивается прежде всего там, где производственный процесс требует выхода за национальные границы и включения в глобальные цепи товародвижения. Здесь глобальные производители, осуществляю​щие масштабные оптовые закупки сырьевых ресурсов по всему миру, получают очевидные конкурентные преимущества. 

Российские компании тоже пытаются выйти на новые рынки. Но здесь они реже добиваются численного превосходства – это удалось лишь на 23% рынков «постсоветских» товаров, например, на рынках слабоалкогольных коктейлей, замороженной пиццы, кукурузного масла, а также на рынке снеков (в сегменте сухариков, попкорна и морепродуктов). Можно предположить, что российские предприниматели стремятся осваивать в первую очередь те рыночные сегменты, где возможна диверсификация ранее существовавших производств при использовании местного сырья, в противовес завоеванию совершенно новых рыночных ниш. В качестве примера можно привести производство полуфабрикатной пиццы, которое освоили специалисты хлебобулочных и мясоперерабатывающих заводов, или развитие производства кукурузного масла в добавление к подсолнечному.

Отметим еще один любопытный факт: взаимное проникновение иност​ранных компаний на «советские» рынки и отечественных компаний на «постсоветские» асимметрично и по масштабам этих рынков. В обследованной нами совокупности рыночных сегментов средний размер «советского» рынка, на котором доминируют иностранные участники, почти в одиннадцать раз превышает средний размер «постсоветского» рынка, где преобладают отечественные предприятия. Так что встречное движение отечественных производителей по завоеванию новых рынков и в этом отношении оказывается менее активным.

Итак, конечный успех тех или иных организационных форм в значительной степени зависит от времени их вывода на рынок. Помимо этого его определяют масштабы производства и относительный уровень издержек, широта дистрибуции и полнота продуктовых линеек, эффективность доступа к ресурсам и затраты на продвижение продукта [Lambkin, 1992]. По всем этим параметрам преимущества часто оказываются на стороне глобальных производителей. Складывается впечатление, что отечественные производители по своему технологическому и организационному уровню не вполне готовы к конкурентной борьбе. Там, где речь не идет о прямом вхождении иностранного капитала, инновации распространяются не слишком быстро.

Влияние иностранного капитала на уровень концентрации. Ранее (см. гипотезу 2) мы предположили, что уровень концентрации на рынках, где доминируют иностранные компании, должен быть выше, чем на рынках с преобладанием отечественных компаний. И наше предположение оказалось не беспочвенным. Для исследования значимости дифференциации разных типов рынков по показателю концентрации вновь был применен однофакторный дисперсионный анализ с использованием статистики Фишера, который позволяет говорить о различии между средними значениями концентрации на высоком уровне значимости (р = 0,003). Причем средняя доля рынка, приходящаяся на одного ведущего участника в сегментах, где доминируют отечественные компании, оказалась значительно меньшей, т.е. уровень концентрации здесь заметно ниже (см. табл. 4).

	Таблица 4.
	Средний объем продаж одного ведущего 
игрока  в зависимости от структуры 
участников рынка


	Структура ведущих 
участников рынка
	Число рынков
	Объем продаж по группе 
в среднем, % 

	Больше российских 
компаний
	27
	13

	Равное число российских и иностранных компаний
	 3
	21

	Больше иностранных компаний
	32
	22

	Всего
	62
	18


На рис. 1 представлена взаимозависимость доли иностранных игроков среди лидеров, доли рынка, приходящейся на одного ведущего игрока, и расчетного уровня концентрации рынка. Наилучшей формой кривой, описывающей эту зависимость, является кубическая парабола. В дальнейших эконометрических расчетах этот факт будет учтен введением дополнительных степенных переменных.
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Рис. 1. Распределение рынков по доле иностранных компаний 
среди ведущих игроков в зависимости от уровня концентрации
Мы видим далее, что в группу с низким уровнем концентрации попадают 14 рынков с преобладанием отечественных производителей, или 78% этих рынков. Сюда вошли, например, рынки мяса птицы и мороженого. В группе с высоким уровнем концентрации также оказываются 14 рынков, где доминируют иностранные компании (78% таких рынков). В качестве примера (см. табл. 5) можно привести рынки безалкогольных газированных напитков и продуктов быстрого приготовления (в сегментах вермишели, супов, бульонов).

	Таблица 5.
	Уровень концентрации рынков в зависимости от структуры их ведущих участников 
(число рыночных сегментов)


	Структура ведущих участников рынка
	Уровень концентрации
	Всего

	
	низкий
	средний
	высокий
	

	Больше российских компаний
	14
	12
	3
	29

	Равное число российских 
и иностранных компаний
	  1
	  2
	  1
	  4

	Больше иностранных компаний
	  3
	15
	14
	32


р = 0,006.

Чем объясняется подобная тенденция? Одно из предположений таково: крупные иностранные компании входят прежде всего в те рыночные сегменты, где они могут обеспечить себе лидирующие позиции и диктовать свои условия. В результате их стратегия заключается в том, чтобы сразу захватить весомую долю данного рынка за счет вытеснения других, более мелких участников. Это легче всего сделать на «постсоветских» рынках, где рыночные ниши еще не заполнены, или на «советских» – путем покупки бизнеса крупного российского игрока, когда вместе с производственными мощностями приобретается и конт​ролируемая доля рынка. Среди такого рода приобретений в 2005 г. можно отметить покупку производства соусов «Петросоюз» компанией «Heinz» и производства соков «Мултон» – компанией «Coca-Cola». В каждом из этих случаев глобальные компании приобрели от четверти до трети соответствующего российского рынка и «автоматически» вошли в число его лидеров.

Труднее осуществить быструю экспансию на традиционных рынках, где отсутствуют сильные лидеры и наблюдается физическое рассредоточение от​расли с тесной привязкой продукта к локальному потребителю, что затрудняет консолидацию всей отрасли несколькими компаниями. В этой связи характерен пример рынка хлебобулочных изделий, где число игроков очень велико, поскольку производство хлеба ориентировано на определенный район проживания населения. Это может касаться и других сегментов рынка в категории «фреш» (например, мясной гастрономии), где продукция должна оперативно доставляться от производителя на прилавок, и потому рынок не подвержен интенсивной концентрации. Захватить рыночные сегменты, где существует множество разбро​санных локальных компаний, приближенных к конечному потребителю, иностранному (как, впрочем, и отечественному) капиталу не просто еще и в силу огромных территорий и неразвитости существующих логистических систем.

Можно сделать заключение, что концентрации противятся, во-первых, от​расли, в которых продукт должен быть приближен к потребителю в силу требований его свежести (например, рынки мясной гастрономии и хлебобулочных изделий в противовес рынкам жевательной резинки или продуктов быстрого приготовления). Во-вторых, отрасли с высокой долей затрат на хранение и транспортировку в конечной стоимости продукта (например, производящие за​мороженные мясные полуфабрикаты в противовес производителям шоколадных изделий, обладающих достаточно высокой стоимостью и компактным объемом). В-третьих, отечественные производители, удерживающие свои позиции в отраслях, где отсутствуют сложные технологии и существуют длительные традиции собственного производства (например, молока, круп или макаронных изделий).

Влияние типов рынка на уровень концентрации. Формулируя гипотезу 3, мы предполагали, что на рынках «постсоветских» товаров, по сравнению с «советскими», уровень концентрации окажется выше. Результаты однофакторного дисперсионного анализа с использованием статистики Фишера дают основание не отвергнуть данную гипотезу на высоком уровне значимости (р = 0,001). Доля рынка, приходящаяся на одного его ведущего участника, на «постсоветских» рынках действительно значимо выше. При этом средний уровень концент​рации рынков «советских» товаров почти в два раза ниже аналогичного показателя рынков «постсоветских» товаров (см. табл. 6).

	Таблица 6.
	Средний объем продаж одного ведущего 
участника рынка на рынках «советских» 
и «постсоветских» товаров


	Тип товарных категорий
	Размер выборки
	Средний объем продаж, %

	«Советский»
	28
	13

	«Постсоветский»
	29
	22

	Всего
	57
	18


Дополнительные сведения представлены в табл. 7. Мы видим, что низкий уровень концентрации характерен для 13 рынков «советских» товаров (43% всех таких рынков), например, для рынков мяса птицы или майонеза. Высокий уровень концентрации отмечается также на 13 «постсоветских» рынках (45% данной группы). В качестве примера можно привести рынки шоколадных батончиков и вязкого йогурта. Все это подтверждает сделанный вывод: на новых рынках уровень концентрации оказывается выше – просто потому, что изначально на нем присутствует меньшее число игроков, в то время как консолидация традиционных «советских» отраслей с большим числом игроков, как правило, требует значительного времени.

	Таблица 7.
	Уровень концентрации на рынках «советских» и «постсоветских» товаров  
(число рыночных сегментов)


	Уровень концентрации
	Тип товарных категорий
	Всего

	
	«советский»
	«постсоветский»
	

	Низкий
	13
	  3
	16

	Средний
	13
	13
	26

	Высокий
	  4
	13
	17


р = 0,004.

Структурная консистентность рынков. Итак,  выдвинутые нами гипотезы в ходе исследования не были отвергнуты: удалось зафиксировать эксплицитную связь между тремя выделенными структурными параметрами. Полученные эмпирические результаты позволяют положительно ответить на заявленный в данном разделе вопрос и говорить о высокой степени структурной консистентности потребительских рынков. 

Статистически три структурных показателя – уровень концентрации, структура участников рынка (соотношение отечественных и иностранных ли​деров) и тип товарных категорий (начало массового потребления товара в со​ветское или постсоветское время) – демонстрируют структурную консистентность рынков, обнаруживая парные связи на высоком уровне значимости (см. рис. 2). Для характеристики степени тесноты связи между каждой парой переменных, измеренных по порядковой шкале, были использованы ранговые коэффициенты корреляции Кендалла.

Общая логика интерпретации продемонстрированных связей такова: ино​ст​ранные компании идут прежде всего на относительно малоосвоенные «постсоветские» рынки, где им удается захватить значимые доли продаж, и эти рынки характеризуются, соответственно, более высоким уровнем концентрации. Таким образом, мы наблюдаем определенную структурную поляризацию продовольст​венных рынков по заявленным трем признакам, хотя граница в данном случае не может быть жесткой: она будет сдвигаться по мере проникновения иностранного капитала на менее концентрированные традиционные отечественные рынки.


                              0,407                                                                   0,437

                         (р = 0,001)                                                            (p < 0,001)
                                             0,434

     (p < 0,001)
Рис. 2. Взаимосвязь структурных показателей рынков
Общие выводы

1. В российской экономике стремительно складывается модель двухканальной интеграции России в глобальное хозяйство. Она воплощается в экспорте капитала при соблюдении внутреннего суверенитета в сырьевых и других «стратегических» отраслях и в импорте капитала в отраслях потребительского сектора. В данной работе мы рассмотрели часть этого процесса, связанную с влиянием иностранного капитала на развитие российских потребительских рынков, которое, на наш взгляд, сегодня явно недооценивается. На эмпирическом уровне мы оцениваем масштабы и роль этого влияния на примере продовольственных рынков – самого крупного сегмента потребительского сектора.
2. Согласно результатам нашего исследования, совокупность продовольственных рынков на постсоветском пространстве характеризуется высокой степенью структурной консистентности (упорядоченности процессов) с точки зрения связи между тремя показателями: удельным весом иностранных компаний среди ведущих участников рынка, типом товарных категорий и уровнем концентрации рыночных сегментов. Иностранные компании приходят прежде всего на относительно малоосвоенные постсоветские рынки, где им удается захватить значимые доли продаж. Кроме того, поскольку они ведут более агрессивную маркетинговую политику, повышая экономические барьеры входа на рынок для отечественных производителей, «постсоветские» рынки оказываются и более высоко концентрированными.

3. Кроме новых рынков, иностранные компании вторгаются в рыночные сегменты с более высокой добавленной стоимостью, а также туда, где сильнее вы​ражена зависимость от импортного сырья и можно добиться более ощутимого роста качества товаров с точки зрения субъективного восприятия потребителей.

4. Экспансия иностранного капитала, помимо огромных территорий и не​развитости инфраструктуры, сдерживается потребительской инерцией и сохраняющейся антипатией населения к продуктам питания иностранного происхождения. 

5. Встречное продвижение отечественных производителей на новые рынки оказывается заметно менее активным. Российские компании не готовы к интенсивной конкурентной борьбе в силу их относительно низкого технологического и организационного уровня, отчасти связанного с систематическим недоинвестированием отраслей потребительского сектора еще в советское время. Отечественные производители пока удерживают позиции в традиционных от​раслях, сформировавшихся еще в годы советской власти. Здесь на их стороне двойное преимущество: ранее созданные производственные мощности, территориально приближенные к потребителю, и укоренившиеся потребительские привычки населения. Однако и на этих традиционных рынках они постепенно уступают лучшие места глобальным производителям, привлеченным их большой емкостью.
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� Об экономико-социологическом подходе к анализу рынков см.: [Радаев, 2003].


� Если в определенном сегменте доминируют две компании (например, «Coca-Cola» и «PepsiCo») с большим отрывом от других игроков, считать уровень концентрации рынка по четырем игрокам не вполне разумно.


� Заметим, что наличие трех-четырех фирм, осуществляющих контроль над примерно 70% рынков, является принятым критерием для выделения развитых рынков [Шевченко, 2006].


� Часть информации об объемах продаж по отдельным сегментам рынка получена из данных Росстата. Но, к сожалению, она касается лишь «советских» продуктов, по «постсоветским» продуктам официальные данные пока не собираются. Другая часть искомой информации была получена из данных агентства «Euromonitor». Все использованные нами данные относятся к 2005 г. В силу их неполноты в ряде случаев приходилось прибегать к опубликованным экспертным оценкам. 
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