Обзор сибирского рынка лакокрасочных материалов
1. Емкость и структура рынка

Емкость рынка лакокрасочных материалов (ЛКМ) Сибирского Федерального округа и его крупнейших регионов в 2001-2004 гг. изменялась следующим оценочным образом (табл. 1).

Табл. 1. Оценочная динамика емкости рынка лакокрасочных материалов Сибирского Федерального округа в 2001-2004 гг.

	Регион
	Потребление в 2001 г., тыс. тонн
	Потребление в 2002 г., тыс. тонн
	Потребление в 2003 г., тыс. тонн
	Потребление на 2004 г., тыс. тонн

	Сибирский Федеральный округ
	Около 65
	Около 70
	До 80
	Около 90

	В том числе

	Красноярский край, включая автономии
	10-11
	Около 11
	До 12
	До 13

	Новосибирская область*
	10-11
	Около 11
	До 12
	До 13

	Кемеровская область
	Около 9
	9-10
	До 11
	До 12

	Омская область
	5-6
	Около 6
	7-8
	8-9

	Иркутская область
	Около 6
	6-7
	Около 7
	7-8

	Алтайский край
	Около 6
	6-7
	Около 7
	7-8

	Томская область
	5-6
	Около 6
	Около 7
	7-8

	Республика Бурятия
	Около 5
	5-6
	Около 7
	7-8

	Остальные регионы СФ
	8-10
	10-12
	10-12
	11-13


* Включая потребление Западно-Сибирской железной дороги.

Темпы роста потребления лакокрасочных материалов в Сибири и ее отдельных регионах в целом совпадают с темпами роста российского рынка ЛКМ в целом (табл. 2) и составляют ныне около 10% годовых.

Табл. 2. Структура российского рынка лакокрасочных материалов по крупнейшим производителям (видимое потребление, по данным ОАО «Лакокраска», Ярославль)

	Производитель
	Объем производства в 2002 г., тонн
	Объем производства в 2003 г., тонн
	Изменение в 2003 г. по сравнению с 2002 г.
	Доля на российском рынке в 2003 г.*

	Россия, всего
	557 020,0
	584 871,0
	+5,0%
	64,3%

	ЗАО «Эмпилс», Ростов-на-Дону
	57 236,2
	70 294,0
	+23,2%
	7,7%

	ООО «ТЕКС», Санкт-Петербург
	58 446,0
	68 615,6
	+17,4%
	7,5%

	ОАО «Лакокраска», Ярославль
	79 427,0
	65 647,8
	-17,3%
	7,2%

	ОАО «Черкесское ХПО»
	44 196,0
	43 645,0
	-1,3%
	4,8%

	ОАО «Русские краски», Ярославль
	44 540,0
	39 450,0
	-11,4%
	4,3%

	ЗАО «Загорский ЛКЗ», Сергиев Посад
	29 808,0
	34 271,0
	+14,9%
	3,8%

	ОАО «Котовский ЛКЗ»
	20 836,0
	22 555,0
	+8,7%
	2,5%

	ОАО «Одилак», Одинцово
	20 244,0
	17 474,0
	-13,7%
	1,9%

	ОАО «Шелангерский химзавод «Сайвер»»
	8 691,0
	9 723,0
	+11,8%
	1,1%

	ХК «Пигмент», Санкт-Петербург
	23 117,0
	7 892,0
	-34,0%
	0,9%

	Всего по крупнейшим
	386 541,2
	379 567,4
	-1,8%
	41,7%

	Прочие российские
	170 478,8
	205 303,6
	+20,4%
	22,6%

	Экспорт (объем вывоза)
	48 434,9
	54 946,0
	+13,0%
	-

	Импорт (объем ввоза)
	274 366,0
	324 383,9
	+18,0%
	35,7%

	Видимое потребление в РФ
	782 951,1
	854 308,9
	+9,1%
	-

	Потребление в РФ + экспорт
	831 386,0
	909 254,9
	+9,4%
	-


* Включая экспорт.

Однако структура сибирского потребления ЛКМ в разрезе потребительских сегментов  отличается от общероссийской структуры, так как на территории Сибирского Федерального округа нет автомобильных производств и существенен удельный вес деревообрабатывающей промышленности (табл. 3-4).

Табл. 3. Сегментирование российского рынка лакокрасочных материалов в 2002 г. (журнал «Эксперт», N 25/2003, ОАО «Русские краски», Росстат)

	Сегмент
	Потребление в России в 2002 г., тыс. тонн
	Доля в потреблении

	Декоративные, индивидуальное потребление
	253
	32,3%

	Промышленные
	186
	23,7%

	Декоративные, промышленная фасовка
	173
	22,1%

	Полуфабрикаты
	118
	15,1%

	Авторемонтные
	27
	3,5%

	Конвейерные автомобильные
	26
	3,3%

	Всего
	783
	100,0%


Табл. 4. Сегментирование рынка лакокрасочных материалов Сибири в 2003 г. (оценочно)

	Сегмент
	Емкость сегмента, тыс. тонн в 2003 г.
	Доля в потреблении в Сибирском ФО

	Декоративные, индивидуальное потребление
	Около 24
	Около 30%

	Декоративные, промышленная фасовка
	До 20
	До 25%

	Промышленные, кроме материалов для деревообрабатывающей промышленности
	8-12
	10-15%

	Полуфабрикаты
	Около 12
	Около 15%

	Материалы для деревообрабатывающей промышленности
	До 12
	До 15%

	Авторемонтные
	До 4
	До 5%

	Всего
	До 80
	100%


Из приведенного сегментирования рынка ЛКМ понятно, что в основном рост потребления в 2001-2003 гг. был обусловлен ростом строительства, производной от которого явился рост объемов ремонтно-отделочных работ. Из этих же данных легко увидеть сезонность рынка – основное потребление ЛКМ приходится на летний сезон активного строительства и ремонтов.
В 2005 г. следует ожидать увеличения потребления лакокрасочных материалов практически во всех сегментах сибирского рынка (табл. 5).

Табл. 5. Прогноз потребления лакокрасочных материалов в Сибири на 2005 г.

	Сегмент
	Емкость сегмента, тыс. тонн в год

	
	2003 г.
	2004 г.
	2005 г.

	Декоративные, индивидуальное потребление
	Около 24
	Около 27
	Около 30

	Декоративные, промышленная фасовка
	До 20
	22-23
	Около 25

	Промышленные, кроме материалов для деревообрабатывающей промышленности
	8-12
	10-14
	12-15

	Полуфабрикаты
	Около 12
	Около 13
	Около 14

	Материалы для деревообрабатывающей промышленности
	До 12
	До 13
	До 14

	Авторемонтные
	До 4
	4-5
	Около 5

	Всего
	До 80
	Около 90
	До 100


Доля импортной продукции на рынке ЛКМ Сибири составляет ныне около 20% с потенциалом увеличения ввиду продолжающегося укрепления курса рубля.

2. Игроки рынка

В 2003 г. доля десяти крупнейших российских производителей ЛКМ на российском рынке (включая экспорт) составила около 42%. При этом рост потребления составил около 9% (см. табл. 2). Крупнейшие российские производители ЛКМ входили и в группу лидеров на сибирском рынке (табл. 6).

Табл. 6. Производители-лидеры сибирского рынка лакокрасочных материалов в 2003 г.

	Производитель
	Оценочный объем продаж в Сибири в 2003 г., тыс. тонн
	Оценочная доля рынка Сибири в 2003 г.

	ОАО «Ярославские краски» (сбытовая структура ОАО «Лакокраска» и ОАО «Русские краски») + ОАО «Русские краски»*
	10-11
	12-14%

	ЗАО «Эмпилс»
	Около 10
	Около 12%

	ООО «ТЕКС»
	Около 9
	Около 11%

	Tikkurila + «Тикколор»
	4-5
	До 6%

	«Диола»
	До 4
	До 5%

	«Радуга»
	До 4
	До 5%

	Завод «НОВА», Барнаул
	До 4
	До 5%

	ЗАО «Новосибирский маслозавод»
	2,8
	До 4%

	Всего по лидерам рынка
	48-50
	60-62%


* Включая завод «ЛиКОМ» (торговая марка «5 мастеров») с объемом производства до 4 тыс. тонн в год.

Самый широкий ассортимент товаров присутствует также у российских лидеров (табл. 7). Все лидеры сибирского рынка производят ныне современные водно-дисперсионные краски (табл. 8).

Табл. 7. Производство различных видов лакокрасочных материалов на предприятиях - лидерах сибирского рынка в 2004 г. (согласно публичной информации производителей)

	
	Пигменты (цинковые белила)
	Эмали, грунтовки и шпатлевки на конденсационных смолах
	Лаки на конденсационных смолах
	Лаки, эмали, грунтовки и шпатлевки на полимеризационных смолах
	Лаки, эмали, грунтовки и шпатлевки на эфирах целлюлозы
	Растворители и смывки для лакокрасочных материалов
	Водно-дисперсионные краски и грунтовки
	Масляные краски
	Олифы

	ОАО «Ярославские краски» +
ОАО «Русские краски»
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	ЗАО «Эмпилс»
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	ООО «ТЕКС»
	+
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	+
	-

	Tikkurila + «Тикколор»
	-
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	+
	-

	«Диола»
	-
	+
	-
	+
	+
	-
	+
	-
	-

	«Радуга»
	-
	+
	-
	+
	+
	-
	+
	-
	-

	«НОВА»
	-
	+
	-
	+
	+
	-
	+
	-
	-

	«Новосибирский маслозавод»
	-
	+
	+
	-
	+
	-
	+
	+
	+


Табл. 8. Оценочные объемы производства водно-дисперсионных красок на заводах производителей лакокрасочных материалов, лидирующих на сибирском рынке

	Производитель
	Оценка объема производства водно-дисперсионных красок в 2003 г., тыс. тонн
	Оценка доли в российском потреблении водно-дисперсионных красок в 2003 г.

	ОАО «Ярославские краски» +

ОАО «Русские краски»
	До 10
	До 9%

	ЗАО «Эмпилс»
	До 10
	До 9%

	ООО «ТЕКС»
	Более 10
	Более 9%

	Tikkurila + «Тикколор»
	Нет информации
	

	«Диола»
	3-4
	Около 3%

	«Радуга»
	3-4
	Около 3%

	«НОВА»
	До 3
	До 3%

	«Новосибирский маслозавод»
	0,4
	0,3%

	Всего в России*
	Около 115
	100%


* Согласно The Chemical Journal, N 9/2002, с учетом оценочного 20-30% роста в 2003 г.

Рыночные и ценовые стратегии первой шестерки лидирующих игроков сибирского рынка кратко можно выразить следующими определениями.

Группа «Ярославские краски» + «Русские краски» исторически является производителем ЛКМ для удовлетворения потребителей практически всех сегментов рынка, что и обуславливает широкий спектр товарного предложения группы. Группа реализует стратегию лидера рынка, при этом в 2003 г. она потеряла темпы своего рыночного развития и теперь пытается их восстановить, заимствуя лучшие приемы борьбы у своих основных конкурентов.

Ценовая стратегия – высокие цены.

«Эмпилс» является «догоняющим» (атакующим лидера) игроком и предлагает на рынке три товарных линейки, дифференцированные по цене,– «Эмпилс», «Расцвет» и «Ореол». Таким образом «Эмпилс» пытается привлечь потребителей (и индивидуальных, и корпоративных) с различными уровнями доходов.

Ценовая стратегия – дифференциация цен по категориям потребителей.

«ТЕКС» также является «догоняющим» игроком и предъявляет рынку конкурентные преимущества, не свойственные или менее свойственные главным конкурентам – именно, лучшее качество продукции, агрессивный маркетинг, точное позиционирование (в масштабе страны) на сегменте декоративных красок.

Ценовая стратегия – дифференциация цен по сегментам рынка.

Tikkurila позиционируется в Сибири исключительно на розничном сегменте, что подтверждается наличием колеровочных автоматов у ее дистрибуторов. Краски Tikkurila дороже российских, поэтому основное преимущество Tikkurila – качество продукции. Именно качество ЛКМ является основой маркетинговой стратегии производителя.

Ценовая стратегия – самые высокие и высокие цены.

«Диола» позиционирована как производитель декоративных водно-дисперсионных красок для новосибирских строительных и отделочных компаний. Вместе с тем, рыночная позиция «Диолы» уязвима – во-первых, компания не ведет информационной или рекламной кампании, тем самым отдавая информационное поле конкурентам, во-вторых, на том же сегменте существуют «близнецы» «Диолы» с более активными методами продвижения. К таким «близнецам» (как и «Диола», производящим также сухие строительные смеси) следует отнести новосибирские компании  «Геркулес» (серия ЛКМ «Квинта» запущена в начале 2004 г.) и «Ливна» (Бердск).

Ценовая стратегия «Диолы» – высокие  цены.

«Диолу» ныне очень эффектно атакует также работающая на этом сегменте (кроме производства сухих строительных смесей) «Радуга», лучше всех игроков сибирского рынка (наряду с «ТЕКС») осуществляющая маркетинг.

Ценовая стратегия «Радуги» – дифференциация цен по категориям потребителей.

Ценовая стратегия «Ливны» – низкие цены.

До 80% продаж крупнейших российских производителей в России осуществляется через дистрибуторские сети. В Сибири этот показатель близок к 100%, то есть практически все продажи ЛКМ крупнейших российских производителей в Сибири осуществляются через дистрибуторов. Дистрибуторы крупнейших производителей самостоятельно осуществляют продажи как компаниям-потребителям, так и магазинам, в которых обслуживаются индивидуальные потребители и небольшие ремонтные организации.

Сибирские производители ЛКМ, в отличие от крупнейших российских, основные продажи осуществляли в 2002-2004 гг. самостоятельно посредством прямых контактов с потребителями. Отмеченное отличие обусловлено как географической близостью к потребителям, так и сравнительно небольшими объемами производства, не требующими организации масштабных дистрибуторских сетей. Однако с учетом расширения деятельности сибирских производителей все или почти все они в ближайшие годы заведут на территориях других федеральных округов (в первую очередь – на Урале и Дальнем Востоке) своих постоянных дистрибуторов.

Около трети продаж потребителям осуществляется через магазины, около двух третей – прямыми продажами производителей и их дистрибуторов (табл. 9).
Табл. 9. Распределение продаж лакокрасочных материалов на сибирском рынке по каналам продаж

	Группа каналов продаж
	Доля на сибирском рынке
	Оценочные доли каналов продаж по группе

	
	
	Через магазины
	Прямые продажи потребителям

	Дистрибуторы крупнейших российских производителей
	Более 40%
	30-35%
	65-70%

	Сибирские производители и их представительства
	Около 40%
	25-30%
	70-75%

	Дистрибуторы иностранных и совместных производителей
	Около 20%
	60-70%
	30-40%

	Суммарная доля каналов
	100%
	34-40%
	60-66%


Уникальным примером на сибирском рынке является Алтайский край, где доля одного местного производителя (завода «НОВА»), по его собственным оценкам и оценкам Алтайской ТПП, составляет более 50%. Пример завода «НОВА» весьма показателен в том смысле, что локальный сибирский производитель оказывается в состоянии удерживать лидирующую долю на своем региональном рынке.

Однако лидирующее положение завода «НОВА», скорее всего, временно.

В настоящее время, как и в целом на российском рынке, в Сибири фактически продолжается конкурентная борьба между тремя крупнейшими российскими производителями лакокрасочных материалов. Частично в этой борьбе участвует и финская компания Tikkurila, предлагающая потребителям дорогую, но очень качественную продукцию.

Ввиду того, что каждый из четырех крупнейших производителей, лидирующих на сибирском рынке, обладает значительными финансовыми, технологическими и маркетинговыми ресурсами, следует ожидать в ближайшие годы увеличения суммарной доли первой четверки лидеров на сибирском рынке.

Суммарная доля местных (в первую очередь, новосибирских) производителей, вероятно,  уменьшится (в лучшем случае – не увеличится) ввиду наличия у крупнейших российских игроков указанных ресурсов и относительно малого (около 10% годовых) роста рынка.

DSO Consulting, май 2005 г.
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