Выход иностранных компаний на российский продуктовый рынок. История вопроса.

Постсоветское пространство всегда было лакомым куском для продовольственных компаний разных стран. Рынок сбыта величиной в одну шестую часть суши, несомненно, привлекал внимание импортных производителей, но предложить свою продукцию на территории советских республик было почти невыполнимой задачей. Плановая экономика диктовала правила игры, как для отечественных производителей, так и для внешней торговли. Объём и структура закупок импортных товаров определялись в зависимости от возможностей социалистической экономики Министерством внешней торговли СССР. Политика протекционизма обуславливала характер импорта, в котором преобладали закупки производственного оборудования и сырья. Продовольственные товары занимали в 1938 году 13% от всего импорта, а в 1975 году – 23%. После 1945 года, когда мир поделился на страны с капиталистической и социалистической системами экономики, ввоз в СССР импортных продуктов увеличился за счёт поставок продовольствия из стран-партнёров, но по-прежнему госзаказ, а не нужды потребителей, служил основанием вывода новых иностранных товаров на отечественный рынок. К 1981 году наибольший объём заказов, размещенных импортными производителями в советских  республиках, приходился на говядину, вино, овощные консервы, яблоки, апельсины.
1989 год, год начала официально объявленного экономического кризиса, характеризуется хроническим товарным дефицитом. Открытие границ, с одной стороны, даёт возможность иностранным компаниям попробовать себя на еще неизведанном и привлекательном рынке, но нестабильная политическая ситуация, развал финансовой системы, банкротство Внешэкономбанка отпугивает крупных зарубежных производителей, тем самым ведёт к сокращению импорта товаров. В 1991 году, по сравнению с предыдущим годом, импорт товаров снизился на 62,5 %, в том числе из стран с капиталистической системой экономики – на 32,6%. 

Распад союза советских республик продолжил процесс реорганизации структур управления российской экономикой. Тяжёлая ситуация в сельском хозяйстве привела к острому дефициту продуктов. Влияние политики на экономику было безусловным, это санкционировало вмешательство органов КГБ и МВД в деятельность предприятий, в том числе, и совместных, навязывая схемы хозяйственной деятельности зарождающемуся бизнесу. В 1992 году перед страной стоит реальная  угроза исчерпания запасов продовольствия. Хотя пищевая промышленность по привлекательности для иностранных инвесторов и стоит сразу за нефтяной и газовой индустрией, условия, созданные на тот момент в стране, тормозят приток иностранных вложений. 
Образовавшийся в переломные 1991-1994 гг. ниши на рынке сбыта продовольствия стали заполняться дешёвыми, зачастую низкого качества,  импортными товарами. Политическая нестабильность, отсутствие правовой базы, активная деятельность криминальных структур предъявляли к иностранцам, желающим попробовать себя на российском рынке,  жёсткие требования. Наличие огромного риска, даже в сравнении с немалой потенциальной прибылью, заставляло крупные иностранные компании быть осторожными и не спешить в Россию со своими продуктами. Поэтому новые импортные товары выводились на российский рынок одиночками - отечественными предпринимателями и отважными, а иногда и авантюрными, представителями других стран. Продуманной маркетинговой стратегии, рекламных акций и другого промоушена девственно пустой рынок продуктов не требовал. Смелость и принятие волевых решений – вот единственно необходимые факторы выхода нового товара на рынок того периода. 
К 1995 году основными продовольственными товарами, ввозимыми из других стран, были мясо, мясопродукты и консервы – 5% от всего российского импорта, алкогольные и безалкогольные напитки – 2,8%, масло сливочное – 1,2%, рыба свежая и замороженная – 0,5%.
Следующий этап завоевания российского рынка иностранными поставщиками начался после победы Б.Ельцина в 1996 году. В результате нормализации политической ситуации, Россия стала более привлекательной для импортёров, а отсутствие стабильной производственной базы в стране открывало перед иностранными компаниями большие перспективы, как в торговле, так и в налаживании производства на территории РФ. Так к концу 1997 года в России было открыто 23000 компаний с иностранными инвестициями. Доходы населения постепенно росли, и потребители стали обращать внимание на качество продуктов питания. Дешёвый импортный товар постепенно уступает место продуктам среднего ценового сегмента. А когда уровень доходов населения превысил 200 $ в месяц на человека, появился дорогой ценовой сегмент. 
Дефолт 1998 года знаменует следующий этап развития российского рынка сбыта продовольственных товаров. Финансовый кризис, неспособность государства оплатить долговые обязательства, обесценивание рубля становятся ощутимой преградой импортным продуктам. Их продажная цена становится слишком высокой для российского потребителя, подталкивая его к выбору отечественного аналога. Некоторые иностранные бренды, не выдержавшие ценовой конкуренции, уходят с российского рынка. Доля ввоза в страну продовольствия в общем объёме импорта уменьшается в 1998 году по сравнению с предыдущим годом с 25,3% до 24,6 %.
К 2000г. российская экономика пошла на поправку, доходы населения начали снова расти, вслед за ними росло и потребление продуктов. Благополучно пережившие дефолт импортные производители возобновили борьбу за российский рынок сбыта. И хотя руководство страны в целях защиты отечественных производителей начало принимать некоторые протекционистские меры, квоты и пошлины уже не могли удержать иностранных поставщиков от выгодной торговли. Содействовали приходу зарубежных производителей продуктов в Россию и начавшие свою работу выставки и ярмарки, такие как «Золотая осень» и «Продэкспо». Российский бизнес стал принимать участия в международных выставках, например в Берлин, в 2000 году, на «Зелёную неделю» приехало более 400 отечественных компаний. Издание нормативных актов и постепенно складывающиеся деловые традиции уже позволяют международным компаниям пользоваться маркетинговыми схемами, работающими на рынках с давно сложившейся системой бизнеса.
В 2005 году средний доход жителей РФ стал превышать 400 $. Россияне уже не тратили три четверти заработной платы на продукты питания и стали разборчивее в своих вкусах. Дорогие и люксовые сегменты появились на рынке продуктов и постепенно начали заполняться, прежде всего, импортными брендами. Продавцы не успевали за изменениями вкусов покупателей, и поэтому, для того периода характерно появление целых сегментов неудовлетворённого спроса. Основные игроки делят рынок, появляются лидеры и аутсайдеры. Компании, не использовавшие достаточно гибкую маркетинговую стратегию, и не успевшие сориентироваться в изменившихся условиях российского бизнеса, выходят из игры. Скромность и неудовлетворённость предложением рынка в прошлом меняется у покупателя на интерес и потребность в новых продуктах в нынешнем периоде. Необычные фрукты, мясо экзотических животных и т.п., потребитель готов тратить деньги на неординарные продукты. Смена стиля жизни повлияла на характер покупок, семьи начали приобретать еду на целую неделю, и рынок стал требовать больших упаковок. Динамично развивается такой сектор рынка продуктов, как полуфабрикаты, поскольку изменившийся ритм жизни россиян требует экономии времени на готовку. С ростом доходов потребитель задумался о здоровье, в моду вошло полезное питание, витаминизированные продукты, низкокалорийная еда, всё это открывает новые возможности продавцам. Быстро реагирующие на меняющиеся условия участники рынка увеличивают широту ассортимента, только так в этот период можно удержать покупателя. Получившие опыт разработки маркетинговых стратегий в своих странах зарубежные компании, несомненно, имеют преимущество при освоении российского рынка тех лет. Но непонимание особенностей менталитета бывших советских людей, недостаток знаний российских законов и местных обычаев, отсутствие доверия, а порой и страх перед русским менеджментом делают трудным, а иногда и невозможным продвижение иностранными производителями новых продуктов в России.
Кризис 2009 года стал проверкой на выживание для большинства компаний, в том числе и иностранных. На войне все средства хороши, некоторые спасали себя, посчитав лучшим выходом покинуть российский рынок, другие не хотели сдавать с трудом завоёванные позиции, компании, не сумевшие вовремя оптимизировать затраты, были потеснены более гибкими конкурентами. 
К 2010 году в России пищевой рынок на 46% состоял из товаров иностранных производителей, причём в некоторых сегментах этот показатель достигал 100%. Иностранные бренды заняли лидирующие позиции на рынке сбыта растворимого кофе. Швецкая компания «Нестле», американская «Крафт Фудс» и немецкая «Чибо» покрывают 50% всего рынка.

Кофейные смеси, в основном, на российском рынке представлены двумя компаниями из Сингапура -  Master Beverages с брендом Golden Eagle и Future Enterprises, предлагающий Maccoffee.

Наряду с отечественными компаниями «Орими Трейд» и «Май», предлагающими россиянам чай, так же лидируют в этой продуктовой группе англо-нидерландская компания «Юнилевер», представляющая на рынке «Брук Бонд», Lipton, чай «Беседа» и английская компания «Ахмад» с линейкой одноименной продукции.

Несмотря на то, что кризисное состояние экономики отрицательно сказалось на потреблении покупных овощных консервов, на этом рынке не сдают лидирующих позиций французская компания Bonduelle, появившаяся у нас в 1994 году,  Le Group CECAB, французы, известные еще советским покупателям и венгерский производитель EKO, поставлявший свою продукцию еще в СССР. 
Табачный рынок сбыта полностью занят иностранными брендами. Компаниям «большой табачной тройки»: Imperial Tobacco Inc, PhilipMorris, British American Tobacco принадлежат к 2010 году соответственно 8,5%, 30% и 29% от общего рынка сбыта данной группы товаров. 
На пивном рынке иностранные компании уже второе десятилетие не сдают своих позиций.  Bud, Stella Artois, Beck’s, Brahma, Staropramen, «Сибирская корона», «Клинское» и «Толстяк»  - бренды, принадлежащие Sun Interbrew. SABMiller на российском рынке представляет Miller Genuine Draft, Velkopopovicky Kozel, Pilsner, «Три Богатыря» и  пиво «Золотая Бочка». Следующий лидер в этом секторе принадлежащая Турции группа компаний Efes Beverages Group с брендами Efes, «Белый медведь», «Старый мельник», «Сокол», «Красный восток».  Датчане с Carlsberg и Tuborg и голландцы из Heineken с известными марками пива Heineken, Konigsberg, Amstel, «Охота», «Бочкарёв», «Пит», «Три медведя» и «Степан Разин». Стратегия покрытия всех ценовых ниш от эконом и средне - ценового сегмента  до сегмента лицензионных марок обеспечивает устойчивость иностранным компаниям на российском рынке.
К концу 2010 года доля иностранных компаний на отечественном рынке сыров составляла 50%. Рост импортного сегмента на этом рынке сбыта начался еще в 1990 году по причине тяжёлого положения молочной отросли отечественного сельского хозяйства. И по сей день популярностью потребителей пользуются экзотичные элитные сыры иностранного производства, как правило, из-за отсутствия отечественных аналогов, и продукция основной базисной группы из-за конкурентно-способной цены. На сегодняшний день рынок сбыта этой группы товаров поделён между немецкими копаниями Champignon Hofmeister GmbH, Kaserei Champignon, Hochland, Bayernland, Zott, Kraft Jacobs Suchard, французскими Bongrain, Bel и Besnier, финскими Ingman и Valio, голландскими Vonk и Friesland Dairy Foods, датской Tholstrup и новозеландскими Besnier, Bongrain Evropa Vostok.

