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Остается меньше двух месяцев до 
старта Modern Bakery Moscow – 
крупнейшего смотра в России 

и странах СНГ, демонстрирующего 
полный спектр ингредиентов, 

оборудования и технологий для 
изготовления хлебобулочных 
и кондитерских изделий. По 

традиции выставка станет местом, 
где соберутся иностранные 

и российские производители, 
поставщики ведущих брендов, 
чтобы представить новинки 
продукции и современные 
технологии для отрасли.

В октябре 2015 года 
в России цены на 

кондитерские изделия 
выросли в среднем на 

24,7% по сравнению 
с ценами в сентябре 

2014 года.

2014 2015

Производство 
безглютеновых изделий 
в США составляет 40% 

от общего объема 
выработки хлебобулочной 

продукции.

40%
Стефан Жирашек, 

член совета директоров 
группы компаний Haas:

Система «Спайдер» 
обеспечивает оптимизацию 

всех процессов и упрощение 
доступа к необходимой 

информации.

36
Каждый поставщик стремится попасть 
со своей продукцией на полку сетевых 

магазинов. Однако удается это 
далеко не всем. Те же счастливчики, 

у которых получается заключить 
контракт с ритейлерами, в итоге 

зачастую сами не рады своей удаче, 
так как такая работа приносит им 

крайне незначительную или нулевую 
прибыль, а иногда и вовсе убытки.
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слово редактора

По прогнозам экспертов, объемы потребления хлебобулоч-
ной продукции в России будут снижаться в количественном вы-
ражении, но увеличиваться – в стоимостном. Другими словами, 
наши соотечественники будут отдавать все большее предпочте-
ние продуктам с высокой добавленной стоимостью: цельнозерно-
вым хлебам, изделиям, содержащим натуральные фрукты, оре-
хи, ягоды, мультизлаковым сортам хлеба. И конечно, все боль-
шим спросом будет пользоваться продукция функционального 
и специального назначения: содержащая витамины и микроэ-
лементы, пищевые волокна, а также изделия для людей, страда-
ющих непереносимостью пшеничного белка и диабетом II типа. 

Если премиальные хлеба с оригинальными рецептурами и на-
туральными ингредиентами в нашей стране выпускаются в до-
статочном количестве, то предложение по функциональным из-
делиям и продукции специального назначения крайне ограни-
чено. Эта проблема и возможные способы ее решения обсужда-
лись в начале декабря прошлого года на Международной кон-
ференции «Хлебопекарное производство – 2015». В рамках ме-
роприятия поднимались и другие актуальные вопросы. О том, 
какие темы были затронуты на упомянутой конференции, мы 
подробно расскажем в этом номере.

Ключевой же темой выпуска стала проблема продвижения хле-
бобулочной продукции через предприятия сетевой торговли. 
Попав на полку сети, производитель сразу оказывается на ви-
ду и получает возможность реализовать максимальное количе-
ство товара. Это очень важно, ведь получение прибыли от сбы-
та продукции – одна из главных задач любого, в том числе хле-
бопекарного, бизнеса.

Однако в работе с ритейлерами есть ряд сложностей. Мы вме-
сте со специалистами по маркетингу, логистике и представи-
телями отраслевых союзов попытались максимально подробно 
рассмотреть эти трудности и обозначить пути борьбы с ними.

Редактор журнала 
«Кондитерская сфера / хлебопечение»
Елена Максимова
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Тема номера

Присутствие товаров на полках в крупной сети 
гарантирует, что их заметит максимальное число 
посетителей. А значит, шансы на реализацию 
изделий в таких магазинах гораздо выше, 
чем в розничных точках другого формата. 
Однако для того чтобы попасть в сеть, 
производителю необходимо стать интересным 
и выгодным для ритейлера поставщиком

Каждый поставщик стремится по-
пасть со своей продукцией на полку 
сетевых магазинов. Однако удается 
это далеко не всем. Те же счастливчи-
ки, у которых получается заключить 
контракт с ритейлерами, в итоге за-
частую сами не рады своей удаче, так 
как такая работа приносит им край-
не незначительную или нулевую при-
быль, а иногда и вовсе убытки.

Каким же образом производите-
лю хлебобулочных изделий выстро-
ить взаимовыгодные отношения с се-
тями? И вообще, всегда ли стоит пы-
таться?

Объем или 
маржинальность?
Безусловно, присутствие товаров на 

полках в крупной сети гарантирует, 
что их заметит максимальное число 
посетителей. А значит, шансы на ре-
ализацию изделий в таких магазинах 
гораздо выше, чем в розничных точ-
ках другого формата. Однако для того 
чтобы попасть в сеть, производителю 

тель имеет хоть какую-то прибыль. 
Хлебозаводам, которые не могут вы-
пускать большой объем продукции, 
просто невыгодно работать с сетевы-
ми магазинами в направлении по-
ставок традиционного ассортимен-
та. Для средних и малых хлебопекар-
ных предприятий наиболее эффек-
тивный способ сотрудничества с сетя-
ми – производство и реализация про-
дуктов с высокой добавленной стои-
мостью. Но для того чтобы такие из-
делия попали на полку, потенциаль-
ному поставщику нужно убедить бай-
ера в том, что партнерство будет вы-
годно для обеих сторон.

Анализируйте
В любом случае, прежде чем пред-

лагать свою продукцию той или иной 
сети, необходимо иметь четкое пред-
ставление о ней. Важно понимать, 
в какой ценовой категории работа-
ет сеть, какова ее целевая аудитория. 
Вероятнее всего, в дискаунтерах не 
будут пользоваться спросом дорогие 
продукты премиального сегмента.

Кроме изучения самой сети, необ-
ходимо также проанализировать уже 
представленный на полке ассорти-
мент, который может составить вам 
конкуренцию, и понять, чем предла-
гаемый вами продукт выгодно отли-
чается (и отличается ли) от уже имею-
щегося в магазине предложения.

Аргументы 
и контраргументы
Производители хлебобулочных из-

делий, предлагая новые ассортимент-
ные позиции, как правило, сталкива-
ются с отказами, которые мотивиру-
ются тем, что в сетях продаются толь-
ко традиционные сорта хлеба. Еще 
один аргумент, используемый спе-
циалистами по закупкам для отка-
за, – полка уже сформирована и весь 
необходимый ассортимент представ-
лен крупными поставщиками. В обо-

Во всех сетевых магази-
нах, особенно мегаполи-
сов, традиционный ассор-
тимент представляют од-
ни и те же крупные произ-
водители хлебобулочной 
продукции.

Прежде чем предлагать 
свою продукцию той или 
иной сети, необходимо 
иметь четкое представле-
ние о ней.

необходимо стать интересным и вы-
годным для ритейлера поставщиком.

Прежде всего, стоит понимать, что 
в среднестатистическом супермарке-
те, по данным аналитических исследо-
ваний, 80% объема продаж всей хлебо-
булочной продукции составляет тра-
диционный ассортимент: хлеб «Дар-
ницкий» и батон «Нарезной». Это са-
мые низкомаржинальные товары. При 
этом многие ритейлеры активно раз-
вивают продукцию, реализуемую под 
собственной торговой маркой (СТМ), 
цена на которую еще ниже, чем на из-
делия, продаваемые в оригинальной 
упаковке поставщика – так называе-
мый «товар первой цены».

Во всех сетевых магазинах, особен-
но мегаполисов, традиционный ассор-
тимент представляют одни и те же 
крупные производители хлебобулоч-
ной продукции. Причина тому – жест-
кая конкуренция, в которой выгодно 
участвовать при реализации крупных 
партий товара. В этом случае за счет 
высокой оборачиваемости производи-
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Стефан Жирашек, 
член совета директоров 
группы компаний Haas:

Система «Спайдер» 
обеспечивает оптимизацию 

всех процессов и упрощение 
доступа к необходимой 

информации.
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Чаще всего потребители приходят в магазин, видят продукцию 

на полке и делают выбор импульсивно, в первую очередь, 

обращая внимание на внешний вид и упаковку товара. Затем 

пробуют его, и если он нравится, то у производителя 

появляются постоянные покупатели, а у продукта – спрос. 

У специалистов, разраба-
тывающих ассортимент 
продукции на предприя-
тии, есть собственное ви-
дение рынка, которым они 
руководствуются при соз-
дании рецептур.

их этих случаях маркетологи рекомен-
дуют использовать существующую 
успешную историю продаж, причем 
даже если она небольшая. Таким об-
разом представитель хлебозавода по-
казывает ритейлеру недополученные 
маржинальный доход и объем продаж.

Например, в ассортимент сети вхо-
дит традиционный «Бородинский» 
хлеб, стоимость которого на полке 
около 30 рублей. Объем продаж дан-
ного продукта в торговой точке – 
в среднем 9 штук в сутки. В свою оче-
редь, производитель предлагает но-
винку – тоже небольшое изделие из 
ржаной муки, но за счет, например, 
добавления дополнительных ингре-
диентов, таких как цельные злаки или 
витаминно-минеральный комплекс, 
его отпускная цена будет примерно 
вдвое выше «Бородинского». Так как 
предлагаемый хлеб выгодно отлича-
ется от «Бородинского», он тоже бу-
дет продаваться. Безусловно, часто-
та покупок его будет вдвое меньше, 
ведь новое изделие стоит дороже, но 
прибыль, которую получит как про-
изводитель, так и сеть с одного изде-
лия, будет значительно больше. И ес-
ли производителю удастся убедить 
в этом закупщика, используя данные, 
полученные в ходе анализа продаж 

в торговых точках, где уже продает-
ся предлагаемое изделие, то продукт 
с большой долей вероятности попадет 
в ассортимент сети.

Зачастую ритейлеры отказывают 
производителям, пытающимся по-
пасть в сеть, ссылаясь на то, что на 
полке нет места для нового продукта. 
Из этой ситуации тоже можно найти 
выход, организовав дополнительное 
место продажи: стойку, корзину или 
подвесные полки. Но перед тем как 
предлагать такое решение сети, опять 
же стоит провести эксперимент в роз-
ничных точках, с которыми уже нала-
жено сотрудничество, проанализиро-
вать ритейлера, с которым ведутся пе-
реговоры, и если формат сети позво-
ляет сделать такие дополнительные 
места продаж, а выручка в магазинах, 
оснащенных ими, доказывает окупае-
мость и прибыльность данного реше-
ния, то его нужно внедрять.

Как привлечь покупателя
Кстати, дополнительное место про-

дажи – полка или корзина с логоти-
пом производителя – является не 
только решением проблемы нехват-
ки места на полке. Это еще и отлич-
ная возможность привлечь внимание 
потребителя к своей продукции.

Тема номера

Вспомним, каким образом распола-
гаются товары на полках сетевых ма-
газинов. Как правило, на уровне глаз 
покупателя выложены продукты из-
вестных производителей, имеющих 
хорошую репутацию и определенный 
статус. Их сразу замечают и покупа-
ют. Менее же раскрученным брендам 
достается место на нижних или верх-
них полках, где они могут «потерять-
ся». И организация дополнительного 
места продажи в этом случае придет-
ся очень кстати.

Есть и другие способы привлечь вни-
мание потребителя в магазине к сво-
ей продукции – так называемые POS-
материалы – pr-инструменты, способ-
ствующие продвижению бренда или 
товара в местах продаж. Они дают по-
требителю дополнительную инфор-
мацию о приобретаемой продукции.

К POS-материалам можно отне-
сти рельефные плакаты из пластика 
или картона, а также световые пане-
ли с изображением товара, держатели 
для ценников с логотипом производи-
теля, различные указатели, как пра-
вило непосредственно в торговой точ-
ке, позволяющие потребителю легко 
найти рекламируемый товар.

Ассортиментная политика
Таким образом, успешная история 

продаж является очень весомым ар-
гументом при попытке заинтере-
совать потенциального партнера – 
в данном случае сеть – своим продук-
том. Однако для того чтобы он поя-
вился, необходимо предложить рын-
ку товар, который будет пользовать-
ся покупательским спросом. У спе-
циалистов, разрабатывающих ассор-
тимент продукции на предприятии, 
есть собственное видение рынка, ко-
торым они руководствуются при соз-
дании рецептур. И важно, чтобы эти 
изделия понравились. Чаще всего по-
требители приходят в магазин, видят 
продукцию на полке и делают выбор 



р
ек
ла
м
а



10 кондитерская сфера №1 (63) 2016

В последние годы по-
требление мучных изде-
лий в натуральном выра-
жении падает. 

Главным козырем сетей, 
особенно дискаунтеров, 
является цена на полке – 
она должна быть ниже, чем 
у конкурента.

импульсивно, в первую очередь, обра-
щая внимание на внешний вид и упа-
ковку товара. Затем пробуют изделие, 
и если оно нравится, то у производи-
теля появляются постоянные покупа-
тели, а у продукта – спрос. 

Поэтому, разрабатывая и выводя на 
рынок новинку, следует учитывать не 
только общие тенденции в плане по-
требительских предпочтений и вкусо-
вые качества изделия, но также внеш-
ний вид и упаковку.

Если руководитель предприятия хо-
чет не только быть интересным по-
ставщиком для сети, но и получать 
прибыль, а не работать себе в убы-
ток, ему необходимо регулярно про-
водить анализ своей ассортиментной 
линейки. По мнению специалистов, 
при анализе стоит обращать внима-
ние на два параметра: маржинальный 
доход на один продукт и объем про-
даж товара в каждой торговой точке. 
Если показатели по обоим этим пара-
метрам отрицательные, продукт од-
нозначно необходимо выводить из 
ассортимента. Если же объемы про-
даж высокие, а маржинальный доход 
низкий, стоит обратить внимание на 
формирование конечной цены с уче-
том себестоимости и, возможно, пере-
вести продукт в другой ценовой сег-
мент. При формировании цены стоит 

щим анкетированием. И, опираясь на 
результаты такого исследования, усо-
вершенствовать рецептуру, изменить 
вес или внешний вид изделия. Дан-
ный способ анализа качества продук-
та требует мало затрат, но достаточно 
эффективен.

Трудности входа
Все трудности, с которыми сталки-

ваются производители хлебобулоч-
ных изделий, пытаясь реализовать 
свою продукцию, можно разделить 
на две категории: частные, характер-
ные только для представителей дан-
ной отрасли, и общие, с которыми 
сталкиваются все поставщики при ра-
боте с сетями.

К частным можно отнести тот факт, 
что в последние годы потребление 
мучных изделий в натуральном вы-
ражении падает. Главная причина то-
му – активная пропаганда СМИ, посто-
янно рассказывающих о вреде хлеба, 
в связи с чем появилось много диет, 
которые исключают из рациона дан-
ный продукт. В результате значитель-
ное место на рынке заняли товары-
заменители хлеба, которые перетяги-
вают на себя спрос: различные изде-
лия из злаков, орехов или семян, не 
содержащие муку.

В противовес этой пропаганде про-
изводителям совместно с учеными 
и медиками стоит доносить до потре-
бителей грамотную информацию о со-
держащихся в хлебе полезных веще-
ствах. Конкуренцию же заменителям 
хлеба могут составить изделия, обо-
гащенные минералами, витаминами, 
пищевыми волокнами, с добавлени-
ем цельных злаков, натуральных ягод, 
овощей или фруктов.

К общим для всех производителей 
проблемам, в первую очередь, относит-
ся низкая доходность при работе с се-
тями. «Ритейлеры уверены, что у про-
изводителей за спиной большая маржа 
и поэтому требуют максимально низ-

обращать внимание не только на себе-
стоимость продукта, но и на планиру-
емые при работе с ритейлерами рас-
ходы: участие в каталоге, «желтый» 
ценник – все эти затраты необходимо 
сразу заложить в стоимость продукта, 
чтобы не уйти в минус. Если же оба 
показателя положительные, то про-
дукт, безусловно, нужен в вашем ас-
сортименте.

Стоит также понимать, что, если 
продукт успешен по перечисленным 

параметрам, необходимо активно ис-
кать новые каналы сбыта, в том чис-
ле налаживать контакты с торговыми 
сетями, с которыми работа еще не ве-
дется. Производитель, который этого 
не делает, теряет возможный доход. 
Ведь чем успешнее продукт, тем про-
ще предложить его новому клиенту, 
так как у производителя за спиной до-
статочно внушительная история про-
даж, подкрепленная расчетами.

Новинка же, которая не пользуется 
большим спросом, но могла бы прино-
сить хороший доход, не обязательно 
должна сразу выводиться из ассорти-
мента, ведь в ее изготовление и разра-
ботку уже вложены деньги. Возможно, 
ее стоит доработать. Провести предва-
рительную дегустацию на предприя-
тии или в рамках специализирован-
ных отраслевых выставок с последую-

Новинка, которая не пользуется большим 
спросом, но могла бы приносить хороший 
доход, не обязательно должна сразу 
выводиться из ассортимента, ведь в ее 
изготовление и разработку уже вложены 
деньги. Возможно, ее стоит доработать. 

Тема номера



р
ек
л
ам
а



12 кондитерская сфера №1 (63) 2016

кой цены, производители, в свою оче-
редь, несмотря на крайне невыгодные 
для них условия, участвуют в ценовой 
войне, предлагая максимально низкую 
цену. В результате ритейлеры и их по-
ставщики не доверяют друг другу и не 
видят партнеров друг в друге», – от-
мечает директор по маркетингу БКК 
«Коломенский» Алина Начесная.

Вполне закономерно, что ритейлеры 
пытаются реализовывать продукцию 

по максимально низкой цене, ведь им 
нужно выживать в условиях жесткой 
конкуренции, а главным козырем се-
тей, особенно дискаунтеров, является 
цена на полке – она должна быть ни-
же, чем у конкурента. Поэтому байе-
рам приходится вести соответствую-
щую политику и с производителями.

Также для ритейлеров важно, чтобы 
поставщики могли предоставить каче-
ственный сервис и грамотный доку-
ментооборот. Одного продукта, пусть 
даже высокого качества и по конку-
рентной цене, недостаточно для того, 
чтобы попасть на полку в сеть.

Помимо низкого дохода, ритейлеры, 
как правило, требуют от поставщи-
ков дополнительных расходов на ли-
стинг – внесение в список поставщи-
ков торговой точки, который опреде-

ляет правила и требования для допу-
ска товара к продаже в торговой точ-
ке. Выполнение условий листинга обя-
зательно для поставщиков, которые 
хотят поставить свои товары на пол-
ки сетевых супермаркетов.

Как правило, листинг предполагает 
обеспечение поставщиками выполне-
ния следующих условий:
• предоставление партии бесплатно-

го продукта;

• маркетинговое вознаграждение 
в различных формах: бонус или 
скидка;

• проведение единовременной акции 
торгового маркетинга, которую по-
ставщик организует за свой счет, 
предоставляет по акции бонусный 
товар, проводит промо мероприя-
тия, рекламную кампанию – данные 
мероприятия стимулируют прода-
жи товара-новинки;

• участие в постоянно действующей 
программе лояльности среди торго-
вого персонала ритейлера, которая 
предполагает стимулирование бону-
сом или подарками персонала торго-
вой точки за поддержание ассорти-
мента, выкладку;

• предоставление имиджевого торго-
вого оборудования для ряда товар-

ных категорий - брендинговые хо-
лодильники, промо–прилавки, стел-
лажи;

• выполнение обязательств поставщи-
ка по выплате ретро-бонуса.

Поэтому прежде чем соглашать-
ся на условия листинга, необходимо 
проверить, насколько новинка будет 
пользоваться спросом. Удобнее всего 
это сделать в розничной точке, с ко-
торой уже ведется работа и которая 
не требует от производителя боль-
шой платы за внесение в листинг. 
После анализа объемов продаж уже 
можно принять решение о дальней-
шем расширении дистрибьюции. Ес-
ли же спрос на продукт не такой вы-
сокий, как хотелось бы производите-
лю, возможно, в новинке что-то не-
доработано и стоит несколько изме-
нить рецептуру или упаковку. В лю-
бом случае, благодаря «тестовому 
режиму» производитель оперативно 
получит обратную связь с потреби-
телем, не тратя больших денег на ли-
стинг и дистрибьюцию, а также сэко-
номит свое время.

Еще один вариант запуска новинки 
при неимении серьезных маркетин-
говых бюджетов – взаимодействие 
для получения средств с поставщика-
ми сырья и производителями товаров 
сопутствующих категорий. Зачастую 
способ совместного продвижения про-
дукции выбирают изготовители кофе 
и шоколадных изделий.

Таким образом, если производите-
ли хлебобулочной продукции будут 
постоянно проводить анализ и рота-
цию ассортимента, заниматься разра-
боткой и доработкой новой продук-
ции, грамотно продвигать новинки, 
уделять внимание логистике и до-
кументообороту, они смогут выгод-
но и успешно реализовывать продук-
цию не только через собственные тор-
говые точки и небольшие розничные 
магазины, но и через сети. 

Дополнительное место 
продажи – полка или кор-
зина с логотипом произ-
водителя – является не 
только решением пробле-
мы нехватки места на пол-
ке. Это еще и отличная воз-
можность привлечь вни-
мание потребителя к сво-
ей продукции.

Тема номера

Прежде чем предлагать свою продукцию 
той или иной сети, необходимо иметь четкое 
представление о ней. Важно понимать, в какой 
ценовой категории работает сеть, какова 
ее целевая аудитория. Вероятнее всего, 
в дискаунтерах не будут пользоваться спросом 
дорогие продукты премиального сегмента.
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отрасль / исследование

Основные тренды 
хлебопекарного 
рынка

The Main Trends 
of the Bakery Market

Так как хлебобулочные изделия присутству-
ют в рационе практически каждого россияни-
на, данный сегмент рынка достаточно стабилен 
в плане производства и потребления. Однако 
существуют все же факторы, влияющие как на 
изменение его объемов, так и на перераспреде-
ление спроса внутри категории. Обозначив эти 
факторы, а также рассмотрев более подробно 
тенденции хебопекарного рынка некоторых от-
дельных регионов, можно понять, как будет раз-
виваться сегмент хлебобулочных изделий в на-
шей стране в ближайшей перспективе.

Since bread products are present in the diet 
of practically every Russian, this segment of the 
market is fairly stable in terms of production 
and consumption. At the same time, however, 
there are factors that drive both change of the 
market share and redistribution of the demand 
inside a product group. Having specified these 
factors, and having reviewed in further detail 
the trends of the bakery market in individual 
regions, we can understand the prospects of 
the market segment of bread products in this 
country in the near term.

Категория нетрадиционных хлебобу-
лочных изделий динамично развивает-
ся. В частности, в 2015 году производ-
ство традиционных сортов увеличилось 
на 1,3%, а нетрадиционных – на 7%.

Подготовила: 
Елена Максимова
Информация 
предоставлена 
Институтом Аграрного 
Маркетинга

Prepared by:  
Elena 
Maksimova
Information furnished by 
the Institute of Agricultural 
Marketing
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The rate of non-traditional 
baked goods production is 
fast growing. In particular 
in 2015 the traditional 
bread production rate has 
increased by 1.3%, whereas 
that of the non-traditional 
one has increased by 7%.

Глобальные «двигатели» 
хлебопекарного рынка России
Главная тенденция в развитии всех продо-

вольственных отраслей – растущий с каждым 
годом потребительский интерес к здоровому об-
разу жизни и, соответственно, здоровому пита-
нию. Поэтому потребление хлеба в мире в целом 
и в России в частности сокращается. Объемы вы-
пуска хлебобулочных изделий в нашей стране 
за последние 10 лет снизились на 1,4 млн т: ес-
ли в 2005 году производилось 8 млн т продук-
ции в год, то в 2015 году этот показатель равен 
6,6 млн т.

На динамику развития рынка хлеба влияют 
и экономические кризисы. Например, в 2008 го-
ду в связи со снижением уровня доходов населе-
ния отмечался рост спроса на хлебобулочные из-
делия и, соответственно, увеличивалось их про-
изводство. После стабилизации экономической 
ситуации спрос на данную продукцию снова на-
чал падать.

Сегодня уровень доходов населения опять сни-
зился – на 8-9%. И данный факт позволяет нам 
прогнозировать рост потребления хлебобулоч-
ных изделий в 2016 году. Однако это, скорее все-
го, временное явление, и после стабилизации 
экономической ситуации в нашей стране дан-
ная продукция снова будет менее востребована.

Еще один фактор, повлиявший на хлебопекар-
ный рынок России, – присоединение к нашей 
стране Крыма. В данном регионе производится 
порядка 50 тыс. т продукции в год. По предвари-
тельным данным, производство хлеба в России 
в 2015 году увеличился на 90 тыс. т по сравне-
нию с прошлым годом. Очевидно, что рост про-
изводства происходит не только за счет появле-
ния в России еще одного федерального округа, 
но и за счет увеличения объемов выработки хле-
бобулочных изделий в остальных регионах стра-
ны в общей сложности на 40 тыс. т.

Спрос и предложение 
внутри категории
Все хлебобулочные изделия, изготавливае-

мые в России, можно разделить на два больших 
сегмента – традиционные и нетрадиционные. 
К традиционным относится дешевая продук-
ция, известная нашим потребителям еще с со-
ветских времен, к нетрадиционным – изделия, 
изготовленные по оригинальным рецептурам, 
национальные сорта хлеба, продукция функ-
ционального и профилактического назначения. 
Доля производства традиционных изделий нед-
лительного срока хранения в целом в России со-
ставляет 90% от всего ассортимента выпускае-
мой хлебобулочной продукции. Однако катего-
рия нетрадиционных хлебобулочных изделий 
динамично развивается. В частности, в 2015 го-
ду производство традиционных сортов увеличи-
лось на 1,3%, а нетрадиционных – на 7%.

Причем тенденция развития производства не-
традиционной хлебобулочной продукции харак-

Global Drivers of Russia’s 
Bakery Market
A major trend in all the food industries is 

consumer interest for a healthier life style, which 
is growing year by year, and, consequently, 
interest for healthy eating. Therefore, the level 
of bread consumption, both on a global scale 
and in Russia in particular, is decreasing. In the 
last 10 years the bread products output in this 
country has decreased by 1.4 million tonnes: 
if 8 million tonnes were produced in 2005, the 
production rate in 2015 has only reached 6.6 
million tonnes.

Economic crises also have an impact on the 
dynamics of the bread market development. 
For example, in 2008 there was growth of 
consumer demand for bread products due to 
a recession in household income level, and 
consequently their production rate grew. After 
some stabilization of the economic situation 
the demand for the goods started to decline 
again.

Today, there has been yet another decrease 
in the household income level by 8-9%. That 
makes it possible for us to forecast that there 
will be a growth of bread products consumption 
in 2016. However, chances are this is going to 
be temporary, and after the economic situation 
in this country has stabilized again there will 
be less demand for baked goods.

Yet another driver of Russia’s bakery market 
has been the fact that the country has been 
joined by Crimea. About 50 th. tonnes of goods 
are produced in the Crimea region per year. 
Preliminary figures indicate that in 2015 the 

industry / research
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терна практически для всех регионов России. 
Так, в Центральном федеральном округе произ-
водство данных изделий за последние пять лет 
выросло на 63%, также активный рост выпуска 
такой продукции можно отметить в Сибирском 
федеральном округе и на Дальнем Востоке.

Интересная ситуация складывается в Северо-
Западном регионе, где объемы производства всех 
видов хлеба снижаются. Вероятно, это связано 
с тем, что стоимость хлеба в северных областях 
выше из-за относительно высоких цен на муку 
по сравнению с другими зернопроизводящими 
субъектами федерации, где в стоимость сырья 
не входят логистические расходы.

Что касается среднедушевого потребления, 
то данный показатель в отношении традици-
онных сортов хлеба падает во всех регионах 
нашей страны. Если в 2010 году в целом по Рос-
сии он составлял около 50 кг на душу населе-
ния, то сегодня равен 46 кг. При этом в каж-
дом отдельном округе ситуация складывает-
ся по-разному.

Максимальный объем потребления традици-
онных сортов на душу населения отмечается 
в Южном (50 кг) и Северо-Западном (49 кг) фе-
деральных округах. Минимальный среднедуше-
вой объем потребления данной категории про-
дукции наблюдается в Уральском Федеральном 
округе (38 кг). Дело в том, что на Урале развито 
потребление макаронных изделий и круп, кото-
рые вытесняют из рациона жителей хлебобулоч-
ную продукцию.

rate of bread production in Russia is expected 
to increase by 90 th. tonnes as compared to 
last year. It is obvious that this increase will 
happen owing not only to the fact that now 
Russia has one more federal district, but also 
to an overall increase by 40 th. tonnes in the 
total volume of the baked goods produced in 
the other regions of the country.

Supply and Demand inside 
a Product Group
All the baked goods produced in Russia 

can be divided into two major segments: 
traditional and non-traditional. The traditional 
ones include inexpensive products that have 
been well-known to Russian consumers ever 
since the Soviet period, the non-traditional 
ones include or iginal  formulas ,  nat ional 
bread varieties, health functional food, and 
therapeutic food products. The total share of 
short-term storage traditional products in the 
Russian market is 90% of the overall amount 
of bread products. However, the rate of non-
traditional baked goods production is fast 
growing. In particular in 2015 the traditional 
bread production rate has increased by 1.3%, 
whereas that of the non-traditional one has 
increased by 7%.

Notably,  this growth trend in the non-
t rad i t iona l  baked goods  p roduc t ion  i s 
essentially common to almost all the regions 
of Russia. In particular, in the Central Federal 

As to 
popularity 
of the non-
traditional 
bread, it 
is on the 
contrary fast 
growing: 
whereas in 
2010 the 
consumption 
of the non-
traditional 
products 
across Russia 
was 700 
grams per 
capita per 
year, in 2015 
this index is 
already as 
high as 1 kg.

Предложение традиционных видов хлеба на душу населения, кг на человека в год

Annual supply of traditional types of bread per capita, kg
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District the rate of production of the non-
traditional baked goods has grown by 63% in 
the last five years, fast growth in the output 
of these products may also be noted in the 
Siberian Federal District and in the Far East.

There is also an interesting situation in 
the northwest region, where the volume of 
production of all types of bread is declining. 
This is probably due to the fact that the cost of 
bread in the northern regions is higher due to 
the price of flour also being higher than in the 
other grain-growing territories of the Russian 
Federation, where the cost of the raw materials 
does not include logistics costs.

As regards the per capita consumption, it is 
falling in respect of traditional bread varieties 
throughout this country. Whereas in 2010 it 
was about 50 kg per capita across Russia, today 
it is 46 kg. At the same time, the situation is 
different for each single district.

The consumption of traditional bread varieties 
per capita is highest in the Southern (50 kg) and 
the North-Western (49 kg) Federal Districts. 
The consumption per capita is minimal in the 
Urals Federal District (38 kg). The reason is that 
in the Urals there is a high level of consumption 
of pasta and grain, which have displaced bread 
products in the people’s diet.

As to popularity of the non-traditional bread, 
it is on the contrary fast growing: whereas in 
2010 the consumption of the non-traditional 
products across Russia was 700 grams per 

Популярность же нетрадиционных сортов хле-
ба, наоборот, устойчиво растет – если в 2010 го-
ду в общем по России потребление данной про-
дукции составляло 700 г на человека в год, то 
в 2015 году данный показатель равен 1 кг.

Традиционные хлебобулочные изделия не от-
личаются длительными сроками хранения, поэ-
тому производители все чаще совершенствуют 
рецептуру своей продукции. За период с 2010 по 
2015 год на 6,5% увеличилось производство хле-
ба длительного хранения, а производство хлебо-
булочных полуфабрикатов выросло на 46%, что 
связано с увеличением потребления свежевы-
печенной продукции, которая производится се-
тями и, как правило, изготавливается из замо-
роженных заготовок. Можно смело предполо-
жить, что производство данных категорий хле-
бобулочной продукции в России и дальше бу-
дет расти.

Динамика цен
На примере изделий из муки высшего сорта спе-

циалисты Института Аграрного Маркетинга про-
следили за изменением цен на хлеб. Оказалось, 
что максимальные темпы увеличения стоимости 
продукции данной категории отмечаются в реги-
онах, где не выращивается зерно, из которого про-
изводится мука соответствующего для выработ-
ки данных изделий качества. По итогам 2015 года 
цены на хлеб из муки высшего сорта больше все-
го выросли в Северо-Западном федеральном окру-
ге и в Поволжье – примерно на 10%. В среднем по 

Предложение нетрадиционных видов хлеба на душу населения, кг на человека в год

Annual supply of non-traditional types of bread per capita, kg
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ние данной 
продукции 
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ляло 700 г 
на челове-
ка в год, то 
в 2015 году 
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казатель 
равен 1 кг.
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capita per year, in 2015 this index is already as 
high as 1 kg.

Traditional bread products do not have a long 
storage life, and for this reason the producers 
are with increasing frequency improving their 
formulas. For the period from 2010 to 2015, 
the rate of production of long shelf-life bread 
has increased by 6.5%, whereas production of 
parbaked bread has increased by 46%, owing 
to expansion of consumption of freshly baked 
bread, which is produced by chain food stores 
and is generally made from frozen intermediate 
products. It's safe to say that production of 
these bread products in Russia will continue to 
grow.

Dynamics of Prices
Exper ts of the Institute of Agricultural 

Marketing have been monitoring the changes 
of the prices of bread through the example of 
white bread products. It turned out that the 
prices of this category of products increase 
most in the regions that do not cultivate the 
grain for producing flour suitable for making 
these products. Summarizing the results of 
2015, the prices of white bread grew most in the 
Northwestern Federal District and in the Volga 
region, where the growth rate has been roughly 
10%. The average increase of the price of the 
product across Russia is 5%. The growth of the 
prices of white bread is lowest in the Southern 
Federal District and in the North Caucasus, as 
these regions remain the key producers of wheat.

Forecasting
The above-noted facts suggest that there 

may be some s truc tura l  changes in the 
market . Thus, considering the increase in 
the production of frozen bread and long-life 
products and the fact that the cost of bread 
production in the south is considerably lower 
than in the North regions, it can be assumed 
that bread production will grow in the south 
of Russia, and will decline in the regions where 
no or little grain is grown.

Additionally, the grain industry has a striking 
feature, that is , a very l imited number of 
vertically integrated holding companies. At the 
same time the number of such enterprises is 
fast growing in the meat, vegetable, and milk 
industries. However, it can be assumed that in 
the near future, that is, by 2020, producers of 
baked goods will also start creating agricultural 
holdings in the grain-growing regions. This 
step will make it possible for enterprises to 
signif icantly reduce logistical costs and to 
become independent from fluctuation in the 
raw material cost.

It is also wor th noting that the f inished 
product price is dependent on the cost of 
grain. Whereas a few years ago we observed 
that bread price increase was proportional to 

России данный продукт подорожал на 5%. Мини-
мальный рост цен на хлеб из муки высшего сорта 
отмечается в Южном федеральном округе и на Се-
верном Кавказе – данные регионы остаются основ-
ными производителями пшеницы.

Прогнозы
Исходя из указанных фактов можно сделать вы-

вод, что на рынке возможны некоторые структур-
ные изменения. Так, учитывая рост производства 
замороженных хлебобулочных изделий и продук-
ции длительного срока хранения и то, что себе-
стоимость производства хлебной продукции на 
юге существенно ниже, чем в северных регионах, 
можно предположить, что производство хлеба на 
юге страны будет увеличиваться, а в округах, где 
не выращивается зерно или выращивается в не-
больших объемах, наоборот, уменьшаться.

Специфическая особенность хлебной отрасли 
состоит в крайне небольшом количестве верти-
кально интегрированных холдингов. При этом 
число предприятий данной структуры активно 
растет в мясной, овощной и молочной отраслях. 
Однако можно предположить, что в ближайшее 
время – до 2020 года – производители хлебобу-
лочных изделий начнут создавать агрохолдинги 
в зернопроизводящих регионах. Данный шаг по-
зволит предприятиям значительно снизить ло-
гистические расходы и получить независимость 
от колебаний стоимости сырья.

Стоит обратить внимание и на зависимость цен 
на конечную продукцию от стоимости зерна. Ес-

Динамика производства основных категорий  
хлебобулочных изделий в 2010-2015гг., %

Movement of the indices of output of major 
categories of baked products in 2010-2015, %

The 
consumption 
of traditional 
bread 
varieties 
per capita 
is highest in 
the Southern 
(50 kg) and 
the North-
Western (49 
kg) Federal 
Districts. 
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Темпы изменения цен на хлебобулочные изделия из муки высшего сорта в  ФО в 2015г., %

The rate of change of the prices of white bread products in federal districts in 2015, %

ли несколько лет назад мы наблюдали, как хлеб 
дорожает пропорционально росту цен на зерно 
и муку, то сегодня видим, что стоимость хлеба 
увеличилась на 5% при том, что пшеница 3-го 
класса и мука подешевели на 4%. Это говорит 
о том, что рынок хлеба все же зависит от импор-
та. Для изготовления хлебобулочных изделий ис-
пользуются произведенные за рубежом ингре-
диенты, цена которых в связи с произошедшей 
в конце 2014 года девальвацией рубля сильно 
выросла. При этом у потребителей все большим 
спросом пользуются изделия с функциональны-
ми добавками, витаминами и злаками, а их про-
изводство невозможно без зарубежного сырья. 
Можно предположить, что, видя такую динами-
ку, российские представители бизнеса задумают-
ся о развитии собственного производства ингре-
диентов, которые стали бы достойными аналога-
ми импортных.

Если говорить в целом о специфике потреби-
тельских предпочтений в пользу того или ино-
го хлеба, то, судя по опросам, реклама не вли-
яет на принятие решения о покупке данного 
продукта – покупатель делает выбор непосред-
ственно в магазине, и при этом для наших соот-
ечественников важно, чтобы изделие было све-
жим, а упаковка хорошо знакомой. Все это го-
ворит о том, что стабильный выпуск качествен-
ной продукции, а также репутация и узнавае-
мость торговой марки в большей степени га-
рантируют успешные продажи хлебобулочных 
изделий. 

the increase in the price of grain and flour, 
today we see that the pr ice of bread has 
increased by 5% even though 3rd class wheat 
and flour are down 4%. This points to the fact 
that the bread market does rely on imports. 
Many ingredients that are used to make 
baked goods are produced outside of Russia; 
consequently their price in rubles has gone 
sky-high due to the depreciation of the ruble 
that occurred at the end of 2014. However the 
consumers have higher demand for products 
re inforced with func t ional  supplements , 
v i t amins ,  and cerea ls ,  which cannot  be 
produced without the imported raw materials. 
We can assume that, having observed such 
dynamics, Russian entrepreneurship will start 
to consider developing in-house production 
of ingredients that will be adequate analogs 
of those that are currently imported.

Generally speaking of the specif ics of why 
the consumers prefer any given variety of 
bread, we can make a conclusion, based upon 
opinion polls, that advertising has no effect 
on product purchasing decis ion-making, 
as the buyer makes a choice directly in the 
store, and at the same time it is important 
for our fellow countrymen that the product is 
fresh, and the packaging is familiar. There is 
every indication that stable output of quality 
products, as well as reputation and brand 
awareness largely ensure success in the sale 
of bake goods. 

Максималь-
ный объем 
потребле-
ния тра-
диционных 
сортов на 
душу насе-
ления от-
мечает-
ся в Юж-
ном (50 кг) 
и Северо-
Западном 
(49 кг) фе-
деральных 
округах.
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Развитие российского 
хлебопечения: успехи, 
перспективы, актуальные 
вопросы
С 1 по 2 декабря в Международной промышленной академии состоялась 
Международная конференция «Хлебопекарное производство – 2015». Участники 
мероприятия рассмотрели актуальные для производителей хлебопекарной 
продукции вопросы. Открыл конференцию ХII Съезд Российского союза 
пекарей (РСП), на котором выступили с докладами представители Правительства 
РФ, отраслевых ассоциаций и хлебопекарных предприятий. Спикеры озвучили 
важнейшие проблемы отрасли и предложили пути их решения.

Елена МаксимоваАвтор: 

Почетный президент Российского 
союза пекарей, директор ФГБНУ НИИ 
хлебопекарной промышленности Ана-
толий Косован в своем выступлении от-
метил, что съезд стал проводиться в мо-
мент формирования российской рыноч-
ной экономики, и вместе с данным меро-
приятием производители прошли путь 
становления и адаптации к меняющим-
ся экономическим реалиям.

Советник отдела стратегического 
планирования департамента развития 
внутренней торговли Министерства 
промышленности и торговли РФ Геор-
гий Игнатьев выразил надежду, что уча-
стие в съезде позволит представителям 
власти, отраслевых ассоциаций и бизне-
са сформировать общее понимание ак-
туальных проблем, совместно найти пу-
ти их решения, определить потенциал 
и перспективы развития отрасли.

Состояние хлебопечения 
в России: успехи и трудности
По мнению всех спикеров съезда, в сло-

жившихся экономических условиях как 
никогда актуально обеспечение рынка 

раслевой научно-технической и произ-
водственной политики. Помимо упомя-
нутых программ, она нашла отражение 
в таких директивных документах, как 
«Стратегия развития пищевой и перера-
батывающей промышленности РФ на пе-
риод до 2020 года», «Государственная про-
грамма развития сельского хозяйства и ре-
гулирования рынков сельскохозяйствен-
ной продукции, сырья и продовольствия 
на 2013-2020 годы» и «Стратегия развития 
машиностроения для пищевой и перера-
батывающей промышленности до 2020 го-
да». В первых двух документах значимое 
место занимают предложения по разви-
тию хлебопекарной промышленности, 
а в программе по развитию машиностро-
ения учтены предложения РСП в части 
хлебопекарного оборудования.

Также Анатолий Косован обратил вни-
мание участников съезда на то, что воз-
росла ориентированность хлебопекарно-
го бизнеса на удовлетворение спроса на-
селения и произошло усиление иннова-
ционной направленности научных иссле-
дований профильных институтов и уве-
личение их информационной емкости.

продуктами российского производства. 
Директор департамента регулирования 
агропродовольственного рынка, пи-
щевой и перерабатывающей промыш-
ленности Министерства сельского хо-
зяйства РФ Александр Сироткин отме-
тил положительную динамику развития 
хлебопекарной промышленности России 
в сторону импортозамещения и выразил 
надежду, что эта тенденция будет сохра-
няться и дальше.

Развитию отрасли способствует ряд 
государственных программ, принятых 
в последние годы для содействия хлебо-
пекам. В их числе «Развитие хлебопекар-
ной промышленности Российской Фе-
дерации на 2013-2015 годы» и «Развитие 
мукомольно-крупяной промышленности 
Российской Федерации на 2014-2016 го-
ды». Реализация, пусть и частичная, этих 
программ дала ряду хлебопекарных и му-
комольных предприятий возможность 
обновить материально-техническую ба-
зу и расширить ассортимент.

Анатолий Косован отметил, что на фе-
деральном уровне сделана серьезная по-
пытка сформулировать концепцию от-
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печи по образцу немецких под контро-
лем лучших зарубежных специалистов, 
при этом стоить они будут в два раза де-
шевле, чем импортные», – заявил Вита-
лий Минькин.

Однако есть ряд факторов, которые не 
способствуют развитию отрасли. В част-
ности, по словам Анатолия Косована, 
упомянутые стратегии и программы 
развития имеют существенный недо-
статок. Он заключается в том, что доку-
менты не связаны между собой общим 
концептуальным форматом. Ведь для то-
го чтобы они приняли вид точного го-
сударственного решения, их изначально 
следовало соединить в сбалансирован-
ный целостный блок по всем видам ре-
сурсов – финансовым и временным. «Пе-
ред принятием таких серьезных реше-
ний требуется анализ сложившейся об-
становки, что не было сделано в полной 
мере. В этой работе федеральным орга-
нам и ведомствам нужно опираться на 
РСП и ГосНИИХП как организации, ко-
торые могут дать объективные целевые 
ориентиры развития», – отметил Анато-
лий Косован.

Особенно стоит выделить дости-
жения в области импортозамещения 
российских производителей хлебопе-
карного оборудования. О них расска-
зал вице-президент Российского со-
юза пекарей, генеральный директор 
ОАО «Шебекинский машинострои-
тельный завод» Виталий Минькин. 
Он отметил, что российские машино-
строители в рамках реализации про-
граммы импортозамещения совмест-
но с РСП проделали серьезную рабо-
ту и в перспективе смогут полностью 
обеспечить хлебопеков высокотехно-
логичным оборудованием. По его сло-
вам, уже сегодня отечественные специ-
алисты проектируют оборудование на 
базе зарубежной техники и готовят ре-
шения «под ключ». Несколько разрабо-
ток «Шебекинский машиностроитель-
ный завод» представил на прошедшей 
в сентябре 2015 года выставке iba, и все 
они, заметил Виталий Минькин, были 
проданы. В том числе многофункцио-
нальная печь, позволяющая изготав-
ливать ржано-пшеничные хлеба и ба-
тоны. «Сегодня мы можем производить 

Ряд трудностей, с которыми столкну-
лись хлебопеки в последний год, вызва-
ны негативной макроэкономической си-
туацией, сложившейся в последние два го-
да. Обесценивание национальной валю-
ты не позволяет многим производителям 
своевременно обновлять материальную 
и техническую базу, по данным РСП, из-
ношенную в среднем по стране на 70-80%. 
Кроме того, растут цены на основное хле-
бопекарное сырье и ингредиенты. В част-
ности, член правления РСП, генеральный 
директор ЗАО «Хлеб» (Тверь) Нина Бол-
гова отметила, что за последние два ме-
сяца только мука подорожала на тысячу 
рублей за тонну, и цены на данный вид сы-
рья, по ее словам, уже значительно превы-
сили среднеевропейские.

В результате влияния перечисленных 
факторов, по данным участников рынка, 
в среднем рентабельность российских 
хлебопекарных предприятий сегодня со-
ставляет от 1 до 5%. Наиболее разумное 
решение в данной ситуации – повыше-
ние стоимости продукции. Напомним, 
что в октябре прошлого года в одном из 
своих выступлений глава Министерства 

В сложившихся эконо-
мических условиях как 
никогда актуально обе-
спечение рынка продук-
тами российского про-
изводства.
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сельского хозяйства РФ Александр Тка-
чев отметил, что цена на хлеб в ближай-
шее время может вырасти на 17-20%, и 
данное заявление, казалось бы, дает 
производителям, которые боятся повы-
шать цены на социальные изделия из-за 
сдерживания их государством, «зеленый 
свет». Однако хлебопеки сами не готовы 
реализовывать продукцию по более вы-
годной для себя стоимости. Президент 
Российского союза пекарей Валерий Че-
шинский в своем докладе отметил, что 
причиной тому является межотраслевая 
конкуренция. «Хлебопеки не готовы ре-
ализовывать продукцию по адекватной 
стоимости из-за опасений, что конку-
ренты предложат более низкую цену», 
– пояснил он. Такой подход, по мнению 
президента РСП, отнюдь не способствует 
развитию отрасли. Валерий Чешинский 
призвал производителей формировать 
цену на свою продукцию исходя из стои-
мости ресурсов: «В России хлеб стоит по-
рядка 40-50 евроцентов за килограмм – 
это в 5-7 раз меньше, чем в Европе», – под-
черкнул он.

Еще одной существенной недора-
боткой представителей хлебопекар-
ной промышленности эксперты отрас-
ли считают крайне низкий объем про-
дукции функционального назначения. 
Согласно данным РСП, в последнее вре-
мя он устойчиво держится на отметке 
100 тыс. т продукции в год. При том, что 
стране необходимо до 1,5 млн т в год та-
ких изделий.

По мнению Анатолия Косована, до-
стичь таких показателей возможно при 
условии упрощения процедуры вывода 

на рынок новых диетических хлебобу-
лочных изделий и организации госзаку-
пок данной категории продуктов для ме-
дицинских, санаторно-оздоровительных 
и социальных учреждений.

Мучения с мукой
Все производители понимают, что 

для изготовления качественной хлебо-
булочной продукции необходимо каче-
ственное сырье – мука. Однако, как от-
метил президент Российского союза 
мукомольных и крупяных предпри-
ятий Аркадий Гуревич, качество по-
ставляемой на хлебопекарные пред-
приятия муки зачастую оставляет же-
лать лучшего.

Проблема в том, что в нашей стране из 
года в год снижаются объемы производ-
ства пшеницы третьего и более высоких 
классов, а та, что выращивается в Красно-
дарском, Ставропольском и Северокавказ-
ском регионах, в основном уходит на экс-
порт. Кроме того, по словам Аркадия Гуре-
вича, сегодня в России порядка 45% произ-
водимой муки никак не учитывается, из-
готавливается на кустарных линиях. 

По подсчетам специалистов Союза му-
комольных и крупяных предприятий, 
сейчас в России насчитывается 7 тыс. 
производителей муки. Для сравнения, 
при советской власти их было всего 380.

Аркадий Гуревич отметил, что фальси-
фицированная мука попадает на пред-
приятия, в том числе на крупные хлебо-
заводы, причем производители мучной 
продукции могут даже не знать о том, 
что им приходится работать с некаче-
ственным сырьем.

«Проблема подготовки высококвалифицированных специали-
стов для работы на хлебозаводах становится все более острой. 
Особый дефицит наблюдается в квалифицированных инженер-
ных кадрах высшего и среднего звеньев. Их готовят как профиль-
ные, так и сельскохозяйственные вузы. Однако, по статистике, 
на предприятия идет работать не более 15% выпускников этих 
учебных заведений. Сейчас в перечне направлений подготовки 
вообще нет инженерно-технических кадров. Еще одна пробле-
ма лежит в области качества профессионального образования. 
Оно снижается, в том числе из-за сокращения часов на произ-
водственную практику. В итоге выпускники, идущие работать на 
предприятия, с трудом вливаются в производственный процесс».

Ольга Ильина,
вице-президент Российского союза пекарей, первый 
проректор Международной промышленной академии

«Мы не знаем, какого качества полу-
чим муку от своих поставщиков и по-
этому не можем рассчитать, сколько 
в нее добавлять воды для производ-
ства конечной продукции. Более того, 
зачастую при работе с низкокачествен-
ной мукой мы вынуждены применять 
улучшители и добавки, что приводит 
к возрастанию расходов и увеличению 
себестоимости изделий», – рассказыва-
ет Нина Болгова.

По мнению специалистов Союза му-
комольных и крупяных предприятий, 
борьба с фальсификатом возможна, ес-
ли законодательно обязать мукомоль-
ные предприятия проходить государ-
ственную регистрацию, а хлебозаво-
ды – работать только с поставщиками, 
прошедшими эту регистрацию. Осе-
нью прошлого года Минсельхоз под-
готовил проект закона «О зерне и про-
дуктах его переработки», куда включен 
пункт об обязательной госрегистрации 
мукомольных предприятий, и специа-
листы отрасли надеются, что его приня-
тие позволит повысить качество постав-
ляемой на хлебозаводы муки и, соответ-
ственно, конечной продукции. Способ-
ствовать повышению качества произво-
димой в России муки, по мнению участ-
ников съезда, смогут и госзакупки ка-
чественного зерна для хлебопекарной 
отрасли.

Однако хлебопекам важно не только 
получать качественную муку, но и иметь 
представление о том, как в течение го-
да будут меняться цены на нее, – только 
в этом случае предприятия смогут спла-
нировать свои расходы. Поэтому, отме-
тила в своем выступлении Нина Болгова, 
необходимо, чтобы Минсельхоз состав-
лял достоверные прогнозы цен не толь-
ко на зерно, но и на муку.

Кадровый вопрос
Обеспечение хлебопекарной промыш-

ленности квалифицированными кадра-
ми – еще одна проблема, которая обсуж-
далась в рамках съезда. По данным РСП, 
за последние семь лет количество ра-
ботников с высшим образованием в от-
расли сократилось на 5 тыс. человек, 
в профильных институтах упразднен 
ряд кафедр, в том числе по подготовке 
инженеров-механиков.

«Проблема подготовки высококвали-
фицированных специалистов для ра-
боты на хлебозаводах становится все 
более острой. Особый дефицит на-
блюдается в квалифицированных ин-
женерных кадрах высшего и среднего 
звеньев. Их готовят как профильные, 

Цитата
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так и сельскохозяйственные вузы. Од-
нако, по статистике, на предприятия 
идет работать не более 15% выпускни-
ков этих учебных заведений. Сейчас 
в перечне направлений подготовки 
вообще нет инженерно-технических 
кадров. Еще одна проблема лежит в 
области качества профессионального 
образования. Оно снижается, в том 
числе из-за сокращения часов на про-
изводственную практику. В итоге вы-
пускники, идущие работать на пред-
приятия, с трудом вливаются в произ-
водственный процесс», – рассказыва-
ет вице-президент Российского сою-
за пекарей, первый проректор Меж-
дународной промышленной акаде-
мии Ольга Ильина. 

Для решения данной проблемы неко-
торые участники съезда предложили вос-
становить практику приглашения пред-
ставителей профильных вузов на подоб-
ные мероприятия, а также на заседания 
отраслевых комитетов для совместного 
обсуждения актуальных вопросов.

Кроме того, по мнению представите-
лей науки, решению проблемы подго-
товки профессиональных кадров будет 
способствовать повышение доступно-
сти и обеспечение возможности допол-
нительного профессионального образо-
вания. Его осуществление происходит 
как в рамках интенсивных курсов для 
улучшения квалификации пекарей при 
профильных институтах, так и на регу-
лярно проводимых в ходе профильных 
выставок образовательных семинарах 
и мастер-классах. К сожалению, отмети-
ла Ольга Ильина, все сложнее становит-

ся убедить специалистов принимать уча-
стие в таких мероприятиях, так как руко-
водство предприятий сокращает финан-
сирование на переподготовку и повыше-
ние квалификации работников. 

Некоторые участники конференции от-
метили, что одним из эффективных ме-
тодов привлечения на хлебопекарные 
предприятия новых специалистов явля-
ется повышение интереса к профессии 
пекаря. Президент ассоциации «Хлебо-
пеки Санкт-Петербурга» Александр Зо-
рин рассказал участникам съезда об опы-
те региона внедрения в общеобразова-
тельные учреждения программы «Целеб-
ная сила хлеба». В ее рамках в несколь-
ких школах Санкт-Петербурга проводи-
лись уроки хлеба, на которых рассказы-
валось о пользе данного продукта, а так-
же организовывались экскурсии на хле-
бопекарные предприятия с дегустацией 
продукции и в учебные заведения, где го-
товят пекарей и кондитеров. А школьни-
ки седьмых и более старших классов на 
уроках хлеба могли попробовать самосто-
ятельно изготовить выпечку.

Сбыт
Еще один актуальный вопрос, который 

обсуждался в рамках съезда, – сбыт про-
дукции. Как известно, наибольшие объ-
емы продуктов питания в целом и хлебо-
булочных изделий в частности реализу-
ются через сети. Однако данные каналы 
сбыта больше подходят для крупных про-
изводителей, способных обеспечить не-
обходимые объемы поставок. А как быть 
предприятиям, которые выпускают не-
большие партии продукции?

Георгий Игнатьев в своем докладе от-
метил, что Минпромторгом проводится 
постоянная и планомерная работа в ча-
сти развития малых торговых предпри-
ятий, которые остаются одним из основ-
ных каналов сбыта для местных това-
ропроизводителей. «В настоящее время 
в России осуществляется доработка зако-
на «Об основах государственного регули-
рования торговой деятельности РФ», це-
лью которой является создание необхо-
димых условий для развития нестацио-
нарной развозной торговли», – подчер-
кнул чиновник, призвав представите-
лей региональных органов власти разви-
вать различные форматы реализации то-
варов, обеспечивать рост числа торговых 
мест на ярмарках и розничных рынках. 
По мнению представителя Минпром-
торга, выполнение этих рекомендаций 
позволит производителям хлебобулоч-
ных изделий получить возможность га-
рантированно и своевременно сбывать 
свой товар.

Возможно ли торговаться 
с ритейлерами?
Безусловно, сети остаются эффектив-

ным каналом сбыта, через который 
предприятия реализовывают боль-
шую часть производимой продукции. 
Однако зачастую сотрудничество с ри-
тейлерами происходит на невыгод-
ных для поставщиков условиях. Са-
мыми больными вопросами для про-
изводителей являются ретро-бонусы 
и возвраты продукции. В частности, по 
словам Нины Болговой, на таких воз-
вратах предприятия ЗАО «Хлеб» за по-

Лишь объединив уси-
лия, хлебопеки  смо-
гут решить многие про-
блемы и привлечь к се-
бе внимание федераль-
ных и местных властей.

отрасль / актуально
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Производителям зер-
на, муки и хлебопекар-
ной продукции необхо-
димо выработать консо-
лидированную позицию 
в области ценообразо-
вания, качества, совер-
шенствования законо-
дательной базы.

отрасль / актуально

следние три года потеряли около 100 
млн рублей. 

Валерий Чешинский отметил, что се-
ти от производителей и переработчиков 
получают порядка 2 трлн рублей, а не-
посредственно от хлебопеков – порядка 
60 млрд. Такие цифры наглядно демон-
стрируют, что сотрудничать с поставщи-
ками хлебобулочной продукции ритей-
лерам выгодно, а значит, производите-
лям стоит отстаивать собственные инте-
ресы при заключении контрактов с сетя-
ми. По словам президента РСП, некото-
рым производителям удается реализо-
вывать свою продукцию через сетевые 
магазины без предоставления им ретро-
бонусов. Однако отстаивать собствен-
ные интересы, уверены участники съез-
да, можно только при условии консоли-
дации с коллегами по цеху в регионе. Ва-
лерий Чешинский заверил, что Россий-
ский союз пекарей готов оказывать хле-
бопекам содействие в случае возникно-
вения неразрешимых вопросов. 

Своим опытом слаженной работы в ре-
гионе и ее результатами с участника-
ми съезда поделился член правления 
РСП, председатель совета директоров 
ОАО «Казанский БКК» Булат Кутдусов. 
По его словам, в данный момент в респу-
блике Татарстан работает 13 крупных про-
изводителей хлебобулочной продукции, 
которые совместно отстаивают свои ин-
тересы, согласовывая действия. В резуль-
тате хлебопекам республики удалось до-
биться повышения средней цены за 1 кг 
хлеба – сейчас в регионе она составляет 
48 рублей. «Мы активно работаем с Мин-
сельхозом республики Татарстан, пригла-

шаем его представителей на все наши со-
вещания, разъясняем свои нужды и про-
блемы, и сегодня Минсельхоз компенси-
рует нам цены на муку 1-го сорта для про-
изводства социальных хлебов. Кроме то-
го, мы добились компенсации 40% стои-
мости оборудования без НДС – в общей 
сложности на данные нужды мы получи-
ли в этом году 55 млн рублей, а в следую-
щем планируем получить 100 млн руб-
лей», – отметил Булат Кудтусов. 

Хлебопеки Татарстана, по словам спе-
циалиста, совместно отстаивают соб-
ственных интересы и при работе с сетя-
ми: в случае, если ритейлеры начинают 
диктовать невыгодные для производи-
телей условия, отгрузки со всех хлебо-
заводов республики в магазины прекра-
щаются. В результате такой консолида-
ции предпринимателям удалось добить-
ся возвратов нереализованной продук-
ции на уровне 3-5%. С некоторыми се-
тями производители и вовсе работают 
без возвратов, а суммарные ретробону-
сы вместе с маркетинговым сбором для 
хлебопеков в сетевых магазинах респу-
блики не превышают 6%.

К сожалению, отметил Анатолий Ко-
сован, консолидация пока носит не си-
стемный, а локальный характер и в це-
лом по России не достигла того уровня, 
когда конкурентная внутриотраслевая 
борьба дополняется партнерством.

Векторы развития отрасли
Все участники съезда согласились, что, 

лишь объединив усилия, хлебопеки смо-
гут решить многие проблемы, в том числе 
связанные с работой с ритейлерами, а так-

же привлечь к себе внимание федеральных 
и местных властей. Кроме того, эксперты 
отрасли отметили, что национальной зада-
чей должно стать развитие хлебопекарной 
промышленности в области инновацион-
ных преобразований. Также, по мнению 
участников мероприятия, формирование 
ассортимента должно происходить с уче-
том требований рынка.

Особый акцент некоторые выступаю-
щие сделали на необходимости ведения 
совместной работы представителей госу-
дарственной власти, бизнеса, отраслевой 
и вузовской науки. «Пока не сформирует-
ся реальный механизм такого партнер-
ства, хлебопекарная промышленность 
не будет совершенствоваться», – отме-
тил Анатолий Косован.

Участники съезда сошлись на том, что 
производителям зерна, муки и хлебопе-
карной продукции необходимо вырабо-
тать консолидированную позицию в об-
ласти ценообразования, политики каче-
ства, совершенствования законодатель-
ной базы, формирования резервных фон-
дов и финансово-кредитной политики.

Наконец, в ходе мероприятия было вы-
сказано мнение о необходимости соз-
дания отраслевой экспертной группы, 
в которую войдут представители веду-
щих хлебопекарных предприятий и ко-
торая будет влиять на содержание при-
нимаемых нормативных актов, затраги-
вающих интересы хлебопеков.

Все эти меры, по мнению специалистов 
отрасли, будут способствовать устране-
нию негативных и развитию положи-
тельных тенденций в хлебопекарной 
промышленности. 
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Koenig Machinen, Revent, «Восход», J4, 
«Рондо», «МИВЕ», «Нижегородский хлеб», 
Leipurien Tukku, Mondial Forni. 

Lipsia, «Шоколад-шоколад», «Солнечные 
продукты», «Благо», «Барентц Рус», «Ангел 
Ист», «Русхлеб», Transfoodservice, Chimab 
и многие другие станут экспонентами 
Modern Bakery Moscow в 2016 году впервые.

Деловая программа
Modern Bakery Moscow 2016 продолжит 

традицию прошлых лет и организует об-
ширную рамочную программу, которая 
будет интересна всем категориям посети-
телей. Десятки деловых, образовательных 
и развлекательных мероприятий будут 
проходить во все дни работы выставки.

Как никогда ранее, деловая программа 
выставки Modern Bakery Moscow порадует 
посетителей и участников своим разноо-
бразием и насыщенностью. В центре вни-
мания в этом году будут вопросы успеш-
ного функционирования современного 
производства в условиях экономических 
вызовов, производства функциональных 
продуктов, использования технологий 
глубокой заморозки, применения жиров 
в кондитерской и хлебопекарной отрасли, 
упаковки готовой продукции.

В рамках программы повышения ква-
лификации продолжит работу «Школа 
современного хлебопека и кондитера». 
По ее окончании слушатели получат сер-
тификат государственного образца.

В последний день выставки пройдет 
День карьеры, на котором молодые спе-
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Информация предоставлена 
организаторами выставки Modern 
Bakery Moscow

циалисты смогут получить информацию 
от экспонентнов о возможностях трудоу-
стройства и карьеры в отрасли. В рамках 
проекта будут представлены учебные за-
ведения и лидеры хлебопекарной и кон-
дитерской промышленности.

Мастер-классы
Впервые в этом году будет организована 

зона мастер-классов «Новинки рынка ин-
гредиентов и сырья». Все четыре дня на 
Modern Bakery Moscow 2016 будет работать 
специальная зона для демонстраций от ве-
дущих производителей ингредиентов и сы-
рья для кондитерской и хлебопекарной от-
расли – компаний «Благо», «Барентц Рус», 
«Солнечные продукты», Kenfood и других.

На стендах многих участников за-
планированы ежедневные семинары 
и мастер-классы.

Золотой Спонсор
В 2016 году Золотым Спонсором Modern 

Bakery Moscow станет многолетний партнер 
и участник выставки – компания Debag, 
один из лидеров среди производителей пе-
чей, отличающихся высокой прочностью. 
Компания представит полный ассортимент 
продукции, от маленьких до больших пе-
чей, которые наилучшим образом демон-
стрируют высокую производительность 
и эффективность на хлебозаводах.

Уж е  с ей ч ас  о т к ры т а  он л а й н-
регистрация на выставку. Успейте по-
лучить бесплатный билет на сайте 
www.modern-bakery.ru 

Актуальная информация, новинки рынка, обучение

Modern Bakery Moscow 2016

Остается меньше двух месяцев до 
старта Modern Bakery Moscow – круп-
нейшего смотра в России и странах СНГ, 
демонстрирующего полный спектр ин-
гредиентов, оборудования и техноло-
гий для изготовления хлебобулочных 
и кондитерских изделий. По традиции 
выставка станет местом, где соберут-
ся иностранные и российские произво-
дители, поставщики ведущих брендов, 
чтобы представить новинки продукции 
и современные технологии для отрасли.

В 2016 году Modern Bakery Moscow от-
кроет свои двери для специалистов в ЦВК 
«Экспоцентр» (Москва) 14 марта и прод-
лится до 17 марта. Экспозиция займет два 
выставочных павильона: № 7 (Залы 3, 4, 5, 
6) и «Форум».

Участники
Ведущие компании из Австрии, Бель-

гии, Германии, Италии, Ливана, США, 
Чехии и других стран представят свою 
продукцию и услуги на площадке 
Modern Bakery Moscow. Среди ключе-
вых фирм, подтвердивших свое участие 
на 2016 год, – мировые лидеры отрас-
ли, такие как Wachtel, Berner Ladenbau, 

Modern Bakery Moscow
www.modern-bakery.ru 

Событие:
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Franz Haas Wafer плани-
рует продемонстрировать по-
сетителям свою установку для 
нарезки вафель любой фор-
мы. На разработку особой ме-
тодики нарезки нас вдохнови-
ла потребность в различных 
формах, даже применитель-
но к плоским вафлям. Свобод-
но перемещающаяся режу-
щая проволока обеспечивает 
самые разнообразные формы 
нарезки – от простых до мак-
симально сложных. Благода-
ря высокой скорости переме-
щения проволоки, установка 

гарантирует нарезку с акку-
ратным краем, исключая при-
липание проволоки или раз-
ламывание вафель. После на-
резки изделия подаются на 
станцию упаковки или на по-
следующую обработку. На 
стенде вы сможете «вживую» 
пронаблюдать процесс нарез-
ки вафель любой формы и по-
пробуете готовые изделия на 
вкус!

Гости выставки увидят 
также щипцы для приготов-
ления пирожных с внутрен-
ней начинкой и формован-

ных рожков от Franz Haas 
Convenience Food и систему 
для аэрации различных кре-
мов и наполнителей Cream 
Skid от Haas-Mondomix.

Почувствуйте вдохно-
вение, посетив экспозицию 
группы компаний Haas Food 
Equipment № G-008 в зале 
10.1, где вы сможете нала-
дить контакт с представите-
лем из вашего региона. Спе-
циалисты компании ждут по-
сетителей на стенде с 31 ян-
варя по 3 февраля. 

www.haas.com

Последние разработки Haas Food Equipment 
на выставке ProSweets�2016
С 31 января по 3 февраля в Кельне, в выставочном центре Koelnmesse, параллель-
но крупнейшей всемирной торговой ярмарке кондитерских изделий ISM прой-
дет международная выставка поставщиков промышленного оборудования для 
кондитерской отрасли ProSweets. Воспользуйтесь возможностью и загляните на 
стенд Haas Food Equipment GmbH (Австрия) площадью 220 м2, чтобы познако-
миться с последними инновациями.

в октябре 2015 года. Теперь фабри-
ка выпускает не только помадные 
и шоколадные конфеты, но и ваф-
ли – всего порядка 250 т в год.

В данный момент на пред-
приятии работают 140 человек, 
но производство планируется рас-
ширять. Предполагается, что уже 
к февралю этого года при работе 
в две смены на «Красной Заре» бу-
дут трудиться 210 человек.

Сейчас продукцию фабрики 
можно купить в магазинах мест-
ных сетей «Как раз», «Высшая Ли-
га», «Риат». Ведутся переговоры 
по сотрудничеству с «Магнитом», 
«Ашаном» и сетью «ОКей».

В планах фабрики – увеличе-
ние ассортимента продукции и вы-
пуск новых видов кондитерских 
изделий.

chastnik.ru

На Алтае выпустили 
шоколад с 
проростками злаков
Новинку для потребите-
лей, ведущих здоровый об-
раз жизни, – шоколад с про-
ростками злаков на вино-
градном сахаре – выпу-
стили в Алтайском крае.

В линейке – три вида горького 
шоколада и один молочный. В со-
ставе продукта проростки греч-
ки, конопли и льна. Шоколад пол-
ностью натуральный, он относит-
ся к сегменту премиум-продуктов.

sweetinfo.ru

Производитель 
знаменитого 
белорусского зефира 
отметил 145�летие
ОАО «Красный пищевик» спе-
циализируется на производ-
стве пастило-мармеладных 
изделий (зефира, мармела-
да, жевательного мармела-
да), подсолнечной и ара-
хисовой халвы, ириса, дра-
же и конфет. В конце минув-
шего года предприятие от-
праздновало свое 145-летие.

История «Красного пищевика» 
начинает свой отсчет с 1870 года. 
Именно в этом году, согласно дан-
ным Бобруйского государственного 
архива, в городе был основан дрож-
жевой завод, которым владел купец 

«ГУД�ФУД» 
представила новые 
фруктовые батончики 
NUTBERRY
Новинка выпускается 
в трех вкусах: груша и чер-
нослив, яблоко и абри-
кос, яблоко и чернослив.

Фруктовые батончики – по-
лезный и натуральный снек, в со-
ставе которого нет ничего лишне-
го: только классические фрукты, 
наиболее востребованные рос-
сийскими потребителям – ябло-
ко, абрикос, чернослив и груша. 
Продукт не содержит добавлен-
ного сахара, красителей и арома-
тизаторов.

Дизайн упаковки выполнен 
в натуральной стилистике: она 
имитирует садовый ящик, напол-
ненный спелыми фруктами. Яр-
кость и лаконичность обертки вы-
деляет продукт на полке.

Батончики представлены 
в упаковках весом 30 г.

candynet.ru

В Тюмени будущие 
пекари и кондитеры 
создают необычные 
кулинарные рецепты
Для экспериментов буду-
щие технологи хлебопекар-
ного, кондитерского и мака-
ронного производств Госу-
дарственного аграрного уни-
верситета Северного Зауралья 
используют свою пекарню. 

Именно здесь рождаются но-
вые, иногда странные рецепты, ко-
торые потом оказываются в числе 
самых полезных. Например, хлеб 
с тыквой, облепихой, морской ка-
пустой, рябиновым порошком.

У каждого студента свои ин-
тересы и перспективные идеи 
есть почти у всех. Недавно кафе-
дра товароведения и технологии 
продуктов питания университе-
та запатентовала две разработки: 
на выпечку овсяного печенья из 
местного сырья и специальную ма-
шину – двухступенчатый диспер-
гатор для размола зерна.

«У нас есть некоторые отлича-
ющиеся от традиционных техноло-
гии. В их числе выпечка для привер-
женцев здорового питания без му-
ки. Для ее изготовления использует-
ся пшеница местных сортов с доста-

точно высоким содержанием клейко-
вины. Зерно замачивается пример-
но на сутки, потом измельчается на 
диспергаторе. В полученное зерно-
вое тесто вносятся остальные ингре-
диенты. После того как тесто подни-
мается, из него изготавливается вы-
печка», – пояснила доцент кафедры 
товароведения и технологии про-
дуктов питания Государственного 
аграрного университета Северно-
го Зауралья Татьяна Шевелева.

ГТРК «Регион-Тюмень»

Продукция 
фабрики «Красная 
Заря» появится 
в федеральных 
торговых сетях
В ближайшем будущем про-
дукция ивановской кондитер-
ской фабрики «Красная Заря» 
появится в продаже не толь-
ко в местных торговых сетях, 
но и в федеральных. Об этом 
на совещании у губернато-
ра Ивановской области 15 ян-
варя рассказала зампред ре-
гионального правитель-
ства Светлана Давлетова.

Производственная деятель-
ность предприятия возобновлена 
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Хонон Райцин. Первоначально на 
нем работало 3 человека.

Сегодня ассортиментный пе-
речень компании насчитывает бо-
лее 140 видов продуктов, произ-
водственные мощности предпри-
ятия позволяют выпускать более 
19 тыс. т кондитерских изделий.

news.tut.by

Ценные бумаги 
«Конфектора» на 
560 млн рублей 
приобретут акционеры 
«Бабаевского»
Акционеры входящего в холдинг 
«Объединенные кондитеры» 
ОАО «Кондитерский концерн 
«Бабаевский» согласовали сдел-
ку по приобретению 560 млн 
акций ЗАО «Конфектор».

Соответствующее решение 
было принято акционерами на 
внеочередном собрании. 560 млн 
акций планируется приобрести 
по закрытой подписке за 560 млн 
рублей.

Интересно, что гендиректо-
ром «Конфектора» является Ар-
тем Кузнецов – член совета дирек-
торов ООО «Объединенные конди-
теры» и совладелец группы «Гу-
та». Сама компания контролиру-
ет 26,58 % ОАО «Объединенные 
кондитеры», а одним из ее учре-
дителей является ООО ХК «Гута» – 
структурное ОАО ХК «Объединен-
ные кондитеры».

Кстати, в конце сентября 
2015 года собрание акционеров 
входящего в холдинг ОАО «Воро-
нежская кондитерская фабрика» 
также одобрило приобретение 
400 млн акций Конфектора.

abireg.ru

В Тамбовской области 
строят самый 
крупный сахарный 
завод в России
Новый сахарный завод, мощ-
ностью 20 тыс. т сахарной све-
клы в сутки, планируется вве-
сти в реализацию в 2021 году.

Есть версии, что предприятие 
станет самым крупным в России 
среди заводов такого профиля. 
Производство здесь планируется 
вести с использованием самых пе-
редовых технологий при повышен-
ной энергоэффективности.

Уже сейчас готовится специ-
альное поле для хранения сахар-
ной свеклы, возводится здание сы-
рьевой лаборатории, монтируется 
оборудование для отбора и анали-
за качественных показателей са-
харной свеклы. Об этом сообща-
ет областное управление сельско-
го хозяйства. Одновременно стро-
ятся логистический центр, механи-
ческая мастерская, склады бестар-
ного хранения сахара и гранулиро-
ванного жома и другие объекты.

По данным регионального 
управления пресс-службы и ин-
формации, объем инвестиций 
в строительство составит более 
20 млрд рублей.

Строительство ведется ком-
панией ГК «АСБ». Сегодня инве-
стиционный проект реализует-
ся с использованием только соб-
ственных финансовых ресурсов.

tsenovik.ru

Кондитерская фабрика 
«Саратовская» 
признана лучшим 
экспортером 2015 года 
Саратовской области
По результатам 2015 го-
да, кондитерская фабри-
ка «Саратовская» (ГК «Бу-
кет») стала лучшим пред-

приятием в номинации «Экс-
портер с наибольшим ко-
личеством иностранных 
компаний-партнеров».

Об этом стало известно при 
подведении итогов ежегодного ре-
гионального конкурса «Лучший экс-
портер года», который проходит при 
поддержке Министерства экономи-
ческого развития и инвестиционной 
политики Саратовской области.

«В 2015 году кондитерская фа-
брика «Саратовская» расширила ге-
ографию продаж в экспортном ка-
нале сбыта практически вдвое и на-
чали работать с пятью новыми стра-
нами экспортерами: КНР, Молдовой, 
Грецией, Украиной и Арменией», – 
подчеркнул директор предприя-
тия Максим Нусс. На данный момент 
фабрика экспортирует продукцию 
в 12 стран мира.

candynet.ru
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Снижение объемов 
импорта не привело 
к росту производства
Снижение импорта из-за де-
вальвации рубля и войны 
санкций не привело к ро-
сту российского производ-
ства, как ожидали некоторые 
эксперты. Тем не менее, ны-
нешняя экономическая ситу-
ация дает шанс для ускорен-
ного развития целого ряда от-
раслей и производств, рабо-
тающих как на внешний, так 
и на внутренний рынок.

В ходе исследования «Ры-
ночные возможности нетопливно-
го экспорта и импортозамещения» 
ученые Центра развития НИУ ВШЭ 
выявили потенциальных флагма-
нов импортозамещения и несырье-
вого экспорта. Доля товаров ино-
странного производства во вну-
треннем спросе уже упала с 26 до 
20%. Но пока российские произ-
водители не воспользовались си-
туацией, вместе с сокращением им-
порта наблюдается снижение спро-
са в физическом выражении.

Эксперты НИУ ВШЭ проанали-
зировали, какие отрасли россий-
ской экономики имеют наибольший 
потенциал для несырьевого экспор-
та и импортозамещения. На первом 
этапе исследования представлены 
доклады о производстве и экспорте 
зерна, производстве удобрений, ав-
томобильной промышленности.

Россия – третий по объе-
мам поставщик пшеницы. В 2014-
2015 годах страна поставила на 
мировой рынок рекордный объ-
ем зерна – 31,7 млн т. В целом за 
постсоветский период доля РФ 
в мировом экспорте зерна вырос-
ла с 4 до 14%. К 2020 году плани-
руется довести этот показатель до 
20%.

В целом, по прогнозу Минэко-
номразвития, положительная ди-
намика в производстве сельхоз-
продукции в 2016-2018 годах со-
хранится на уровне 2,1% в год (ба-
зовый вариант).

По прогнозу Центра разви-
тия НИУ ВШЭ, в перспективе до 
2020 года у России есть все шан-
сы довести объемы производства 
зерна до 115 млн т – этот показа-
тель запланирован в госпрограм-
ме развития сельского хозяйства 
на 2013-2020 годы.

Российские производите-
ли провели серьезную работу по 
модернизации производств и ло-
гистики. Но преодолеть техноло-
гическое отставание только мо-
дернизацией невозможно – износ 

примерно половины мощностей 
составляет 60-70%. Поэтому пози-
тивным фактором эксперты назы-
вают строительство крупнейшими 
игроками новых производств.

rosinvest.com

Laima и Staburadze 
компенсировали 
потери в России
Концерн Orkla Confectionery 
& Snacks Latvija (ранее – NP 
Foods), который представ-
ляет бренды Laima, Selga, 
Staburadze, Ādažu īstie Čipši 
и The original Taffel snacks, су-
щественно увеличил объемы 
экспорта в США и другие стра-
ны, тем самым полностью ком-
пенсировав сокращение экс-
порта в Россию, на объемы 
которого влияет значитель-
но понизившаяся покупатель-
ная способность населения.

Наибольший прирост объе-
мов экспорта в прошлом году был 
на рынке США – 80%. Среди стран 
ЕС самый большой прирост был 
в Ирландии – 23%, а из ближне-
восточных стран – в Израиле, где 
экспорт вырос на 10%. Общий объ-
ем экспорта продукции предприя-
тия в прошлом году сохранился на 
уровне 2014 года. 

«Если прежде российский 
рынок занимал почти 50% обще-
го объема экспорта компании, то 
в 2015 году его доля составила уже 
только 33%. Однако в целом пред-
приятие мало ощущает это сокра-
щение. Мы предвидели такой риск 
и активно осваивали новые рын-
ки, поэтому сумели своевремен-
но и успешно переориентировать-
ся. В прошлом году российский ры-
нок удалось заменить значитель-
ным ростом в США, Ирландии, Из-
раиле и других имеющихся экс-
портных рынках. В 2015 году мы 
также начали работу на новом рын-
ке – в Молдове», – рассказывает 
руководитель по общественным 
отношениям и коммуникаци-
ям Orkla Confectionery & Snacks 
Latvija Инесе Блауне.

В 2015 году самыми популяр-
ными группами экспортной продук-
ции были шоколадные изделия, зе-
фир и торты. Зефир в шоколаде, ко-
торый в Латвии известен под назва-

нием Maigums, в прошлом году по-
казал наибольший рост объемов 
экспорта в США. Там этот продукт 
получил признание под названием 
Moments by Laima и продается в бо-
лее широком ассортименте. Зефир 
Maigums – лидер и среди экспорт-
ных продуктов на рынке России.

Планируется, что в 2016 го-
ду экспорт продукции Orkla 
Confectionery & Snacks Latvija за 
пределами стран Балтии увеличится 
по сравнению с 2015 годом на 30%.

«Наши планы могут показать-
ся амбициозными, но для достиже-
ния такого роста мы целенаправ-
ленно работали на протяжении по-
следних трех лет. В этом году мы 
продолжим реализацию прежней 
стратегии экспорта, осваивая да-
лее рынки США, азиатских и вос-
точных стран. Следуя мировым тен-
денциям и нашей экспортной стра-
тегии, будем продолжать работу 
в Бразилии, на азиатском и ближ-
невосточном направлениях», – до-
бавляет Инесе Блауне.

В портфель экспортной про-
дукции предприятия входят и хо-
рошо знакомые в Латвии продукты, 
и специально разработанные для 
экспортных рынков сладости и за-
куски. Основную долю экспортно-
го портфеля составляют продукты 
группы шоколадных изделий, глав-
ным образом шоколадные конфеты 
в различных упаковках, зефир и тор-
ты. В основном в зарубежные страны 
экспортируется продукция под брен-
дом Laima (на рынке США – Moments 
by Laima и Deserts by Laima, Old Town 
Bakery и The Original Taffel Snacks). 
В целом Orkla Confectionery & Snacks 
Latvija экспортирует свою продук-
цию в 27 стран мира.

foodnewsweek.ru

В первой половине 
текущего с/х года 
поставки зерна из 
РФ снизились на 2%
Министерство сельского хо-
зяйства РФ подвело некото-
рые итоги первого полуго-
дия текущего сельхозгода 
(с июля по декабрь 2015 года).

Так, объем экспорта зер-
на в данный период составил 
20,5 млн т (-0,517 млн т от прошло-
годнего показателя). Таким обра-
зом, снижение экспорта зерновых 
в означенный период составило 2%.

Большая часть поставлен-
ного за рубеж зерна – пшеница 
(15,349 млн т), также на экспорт бы-
ло отправлено 3,209 млн т ячменя, 
1,769 млн т кукурузы, 0,168 млн т 
зерна прочих культур.

Эксперты российского Мин-
сельхоза предполагают, что за 
весь текущий сельскохозяйствен-
ный год (с июля 2015 по июнь 
2016 года) за рубеж будет постав-
лено около 30 млн т зерна.

rosinvest.com

В Саратовской области 
2016 год объявлен 
Годом хлебороба
Об этом стало извест-
но 12 января на совеща-
нии с зампредами област-
ного правительства. 

«Текущий год юбилейный для 
региона – 80-летие Саратовской 
области», – напомнил глава реги-
она Валерий Радаев, подчеркнув, 
что 2016 год прогнозируется бла-
гоприятным для сельского хозяй-
ства. «Мы можем рассчитывать на 
серьезные успехи в АПК. Считаю, 
2016-й имеет полное право стать 
Годом хлебороба», – заявил он.

В числе приоритетных задач 
2016 года в работе региональной 
власти названы легализация тене-
вого бизнеса, наполнение доход-
ной части бюджета, а также разви-
тие крупных городов региона, осо-
бенно Саратова. 

regnum.ru

Казахская компания 
продемонстрировала 
самые дорогие 
шоколадные 
конфеты в мире
Казахская компания The Ross 
Limited выпустила шестиу-
гольную коробку с шестью 
шоколадными конфетами. 

Каждая конфета олицетво-
ряет природные элементы различ-
ных геометрических форм: четы-
рехгранник – огонь, восьмигран-
ник – воздух, куб – земля и двад-
цатигранник – вода. В набор так-
же входит двенадцатигранник, 
олицетворяющий небо, и еще одна 
форма, названная «объем», пред-
ставляющая вакуум.

Конфеты из подарочного набо-
ра покрыты золотом, что объясняет 
высокий ценник. Каждая коллекция 
будет изготовлена в количестве не 
больше тысячи, и ни одна из них не 
будет повторена. Шоколадные кон-
феты вдохновлены такими звезда-
ми классики, как Вивьен Ли, Мэри-
лин Монро и Одри Хепберн.

Стоимость одной коробки 
конфет равна 14 тыс. долларов.

upakovano.ru
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Своевременная доставка – 
важная составляющая успеха

Значение логистики при производстве продуктов питания 
нельзя недооценивать, ведь клиенты требуют от постав-
щика не только качества поставляемого ассортимента, 
но и своевременной доставки всех необходимых позиций 
в точку продажи.

Комплектация заказов
Традиционно вся произведенная про-

дукция поступает на склад, где и начи-
нается комплектация заказов и отгруз-
ка их по торговым точкам.

На складе товар раскладывается по 
стеллажам. Это могут быть как тради-
ционные стационарные установки, так 
и гравитационные стеллажные систе-
мы, использование которых становится 
все более популярным на крупных пред-
приятиях для складирования большого 
объема изделий при высоком складском 
обороте.

Гравитационные стеллажи оснащены 
роликовыми дорожками и позволяют ис-
пользовать складскую площадь эффектив-
нее, чем стандартные, благодаря отсут-
ствию межстеллажных проходов. На роли-

Елена МаксимоваАвтор: 
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Гравитационные стеллажи оснащены ролико-
выми дорожками и позволяют использовать 
складскую площадь эффективнее, чем стан-
дартные, благодаря отсутствию межстел-
лажных проходов. Груз движется по стеллажу 
к месту выгрузки за счет собственного веса, 
поэтому процесс грузооборота в значительной 
степени автоматизируется

Направление движения поддонов

Загрузка

Выгрузка

Стойка стеллажа                      Ролики

Какие же факторы способствуют по-
вышению качественного уровня достав-
ки продукции и как можно максималь-
но оптимизировать логистику предприя-
тия? Попробуем ответить на эти вопросы, 
руководствуясь опытом производителей 
хлебобулочных и кондитерских изделий.

Слагаемые успешной 
доставки
В первую очередь, отметим, что каче-

ство доставки – это не только ее своев-
ременность, но и точность. Другими сло-
вами, клиенту необходимо вовремя при-
везти продукцию в том объеме и ассор-
тименте, в котором он ее заказывал.

Зачастую при работе с крупными сетя-
ми производителю необходимо собрать 
для отправки заказ из множества пред-

ставленных позиций, причем сделать это 
нужно максимально оперативно. Пробле-
ма формирования ассортимента решается 
на участке комплектации, тогда как сво-
евременность доставки зависит не толь-
ко от профессионализма специалистов, 
составляющих заказ, но и от квалифика-
ции сотрудников транспортного цеха.

Таким образом, можно выделить не-
сколько факторов, влияющих на каче-
ство доставки и в конечном счете – на 
удовлетворенность клиента работой 
с производителем:
• организация работы на участке ком-

плектации;
• грамотное составление логистических 

маршрутов;
• мотивация специалистов, осуществля-

ющих доставку.
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ковых стеллажах складирование осущест-
вляется по принципу FIFO (первым посту-
пил – первым отгружен). Груз движется 
по стеллажу к месту выгрузки за счет соб-
ственного веса, поэтому процесс грузообо-
рота в значительной степени автоматизи-
руется. Цилиндрические ролики служат 
несущими элементами конвейеров, а ско-
рость движения поддонов контролирует-
ся тормозными роликами. При загрузке 
первый поддон останавливается, достиг-
нув упора. От давления задних поддонов 
на передние защищает система раздели-

фика доставки маршрутной карте, – де-
лится опытом начальник отдела логи-
стики, заместитель начальника транс-
портного отдела ЗАО «Хлеб» (Тверь) 
Светлана Веселкова. – Кроме того, в до-
говоре указано, что водители должны ра-
ботать в спецодежде, вежливо общаться 
с клиентами и при необходимости обе-
спечить возможность обратной связи 
с сотрудником отдела продаж нашей 
компании. За несоблюдение какого-либо 
пункта данного договора предусмотрена 
система штрафов».

Безусловно, очень важно составлять 
маршруты таким образом, чтобы не бы-
ло приоритетных – более выгодных в пла-
не стоимости – и неприоритетных. В част-
ности, очень многие предприятия, уста-
навливая стоимость доставки, допускают 
ошибку: рейсы дальнего следования рас-
считывают исходя из километража, а ко-
роткие рейсы – по фиксированной став-
ке, что приводит к слабой мотивации во-
дителей, которые развозят товар по горо-
ду в несколько торговых точек.

«Для расчета стоимости рейсов по го-
роду специалисты ЗАО «Хлеб» разработа-
ли коэффициент, который складывается 
из трех составляющих: дальности распо-
ложения района, количества точек, тон-
нажа. Этот коэффициент указывается 
в маршрутных листах, и водитель сразу 
видит, сколько заработает за рейс. Бла-
годаря данной системе, нам удалось не 
только повысить мотивацию перевозчи-
ков, ведь они понимают, что чем быстрее 
завершат первый рейс, тем быстрее смо-
гут взять второй и, соответственно, 
больше заработать, но и наладить с ни-
ми обратную связь: водители сами ста-
ли участвовать в планировании марш-
рутов», – отмечает Светлана Веселкова.

Безусловно, повышение качества рабо-
ты логистического отдела позволит про-
изводителю быть конкурентоспособным, 
ведь предприятие, способное доставить 
в торговую точку свежую продукцию 
в нужное время, в указанном в договоре 
объеме и ассортименте, всегда будет поль-
зоваться доверием и хорошей репутацией 
среди клиентов. Более того, грамотно ор-
ганизованный процесс логистики помо-
гает изготовителю облегчить труд пер-
сонала, что, в свою очередь, исключает 
текучку кадров. Наконец, это позволяет 
уменьшить количество людей, задейство-
ванных на участках приемки, комплек-
тации и отгрузки, что дает возможность 
производителю, сэкономив на зарплатах, 
высвободить ресурсы для модернизации 
предприятия и еще больше повысить его 
конкурентоспособность. 
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После комплектации зака-
зы развозятся по тор-
говым точкам. Произво-
дители могут использо-
вать для этого собствен-
ный транспорт или обра-
щаться за оказанием дан-
ной услуги к сторонним 
компаниям. На данном 
этапе очень многое зави-
сит от человеческого 
фактора

телей нагрузки между ними. Это дает воз-
можность беспрепятственно снимать под-
доны со стеллажей. Гравитационные стел-
лажи позволяют хранить большое коли-
чество груза, используя практически 80% 
площади помещения склада. Зоны загруз-
ки и разгрузки разделены, за счет чего воз-
растает производительность труда персо-
нала. При этом для обработки грузов тре-
буется минимальное количество сотруд-
ников и техники.

Контроль
Как известно, любая, даже самая на-

дежная система, может дать сбой, поэто-
му большинство производителей, кото-
рым приходится ежедневно отгружать 
крупные партии товаров, применяет си-
стему штрих-кодирования. Она позволя-
ет контролировать соблюдение графика 
погрузки и движения транспорта, отсле-
живает все этапы, которые проходит про-
дукт на предприятии. При выходе из пе-
чи паспорт изделия сканируется в систе-
му. Таким образом, сразу можно увидеть, 
как долго продукт находится на упаковке 
и когда поступает на склад. При погруз-
ке товар тоже сканируется, чтобы было 

экспедиционной логистики – о реали-
зации товара по каждой торговой точке 
и отчет сотрудников транспортной ло-
гистики – об оценке транспортных рас-
ходов на вывозимую продукцию. По их 
результатам можно вычислить нерен-
табельные маршруты и оперативно их 
оптимизировать.

Организация доставки
После комплектации заказы развозят-

ся по торговым точкам. Производители 
могут использовать для этого собствен-
ный транспорт или обращаться за оказа-
нием данной услуги к сторонним компа-
ниям. На данном этапе очень многое за-
висит от человеческого фактора.

«Часто производители сталкиваются 
с проблемами на этапе доставки, особен-
но при привлечении сторонних перевоз-
чиков. Для того чтобы избежать возмож-
ных недоразумений, специалисты наше-
го предприятия четко обозначили пара-
метры работы водителей и изложили их 
в договоре. В числе этих параметров – 
маршрут, закрепленный за перевозчи-
ком, время подачи машины, санитарное 
состояние автомобиля, соответствие гра-

видно, сколько времени занимает дан-
ная операция. Преимущество подобной 
системы штрих-кодирования в том, что 
специалисты, отвечающие за организа-
цию логистики на предприятии, в слу-
чае сбоя в работе системы, сразу видят, 
на каком участке он произошел, и имеют 
возможность оперативно его устранить. 

Однако контролировать важно не 
только движение продукции от печи до 
торговой точки, но и ее рентабельность. 
Данный критерий поможет отследить 
система отчетов: отчет специалистов 
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Одна из последних разработок ее специ-
алистов – система мониторинга оборудо-
вания «Спайдер». 

В пищевой промышленности стабиль-
ность производства – обязательное усло-
вие успеха. Клиенты хотят получить от 
изготовителей конечной продукции ас-
сортимент хлебобулочных и кондитер-
ских изделий высшего качества, поэто-
му специалисты группы Haas уделяют 
особое внимание автоматизации отсле-
живания технологических процессов. 
Специализированная система монито-
ринга «Спайдер» обеспечивает устой-

Группа компаний Haas появилась 
в Австрии в начале прошлого века как 
бизнес по наладке промышленного обо-
рудования и строительным работам. 
Уже в 30-е годы минувшего столетия 
это небольшое предприятие начало из-
готавливать ручные машины для мест-
ного рынка, достаточно простые в ис-
пользовании. Затем, ориентируясь на 
желание изготовителей продуктов пи-
тания, которые хотели автоматизации 
производственных процессов и увеличе-
ния объемов выработки, компания ста-
ла развивать производство промышлен-

Автор: 
Стефан Жирашек, 
член совета директоров группы 
компаний Haas

Компания: 
Haas Food Equipment GmbH
Франц Хаас Штрассе, A-2100 Леобендорф, Австрия
E-mail: irene.kapaun@haas.com
www.haas.com

Система мониторинга 
оборудования «Спайдер» от Haas
Точность, визуализация, простота использования

ных линий. И к 70-80-м годам прошло-
го века оборудование группы торговой 
марки Haas заняло свою нишу на рын-
ке установок для производства продук-
тов питания.

С того времени промышленность шаг-
нула далеко вперед, чему способствова-
ло развитие компьютерных технологий 
и появление Интернета. Группа компа-
ний Haas идет в ногу со временем, по-
стоянно совершенствуя свои техноло-
гии и предлагая клиентам самые акту-
альные решения для производства высо-
кокачественных кондитерских изделий. 

2.1.
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чивую оптимизацию всех процессов 
и упрощение доступа к необходимой 
информации о производительности. 
Кроме того, современная концепция 
дает возможность проведения быстрой 
визуальной оценки жизнеспособности 
предприятия.

Система «Спайдер» устанавливает-
ся на все линии, произведенные груп-
пой Haas, благодаря чему обеспечива-
ется простота и скорость в управлении 
с самого первого дня запуска оборудова-
ния. При необходимости специалисты 
компании по вопросам внедрения так-
же могут интегрировать системы в ком-
плекс оборудования, изготовленного 
другими производителями. «Спайдер» 
может работать автономно, будучи не-
посредственно подключенной к линии. 
Благодаря наличию пользовательско-
го интерфейса на основе современных 
веб-технологий, при работе с данным 
решением могут использоваться персо-
нальные компьютеры или мобильные 
устройства, имеющие различные опе-
рационные системы. 

С самого первого дня работы со 
«Спайдером» вы сможете приступить 
к проведению анализа производствен-
ных процессов. Результаты измере-
ний по каждой единице оборудования 

прослеживаются и сохраняются в базе 
данных, размещенной непосредствен-
но на линии. Внутри корпоративной 
сети предприятия имеется возмож-
ность в любое время осуществить вы-
борку необходимых производствен-
ных показателей через стандартный 
веб-доступ. Модульный интерфейс по-
зволяет осуществлять визуализацию 
любой информации, а также показы-
вать или скрывать данные с опреде-
ленных точек ввода. «Адаптивно регу-
лируемая» компоновка не зависит от 
условий устройства визуализации и по-
зволяет оптимальным образом осущест-
влять отображение информации, в том 
числе в формате, исключающем необхо-
димость прокрутки или изменения мас-
штаба изображения. Изменяя масштаб 
временной оси, можно осуществить 
быстрое сравнение долгосрочных тен-
денций и текущей ситуации.

Система «Спайдер» наглядна и про-
ста в обращении. Всего одним щелчком 
осуществляется переключение с уровня 
автоматизированного оборудования на 
уровень линии или на уровень отобра-
жения всего оборудования, установлен-
ного на предприятии. Современная гра-
фика и максимальное удобство позволя-
ют адаптировать систему для всех кате-

горий пользователей из числа произво-
дителей продуктов питания.

Сотрудники группы Haas оказывают 
своим клиентам поддержку даже в слу-
чае, когда осуществляется непосредствен-
ная передача информации в систему пла-
нирования ресурсов предприятия. 

Таким образом, система «Спайдер» да-
ет производителям кондитерских изде-
лий множество преимуществ:
• подходит для применения с автома-

тизированным оборудованием ком-
пании Haas практически любой кон-
фигурации;

• предоставляет возможность примене-
ния на автоматизированных произ-
водственных станках, а также исполь-
зования на портативных устройствах 
и офисном рабочем компьютере;

• гарантирует полное видение ситуации 
на производстве в режиме онлайн, что 
позволяет оперативно решать теку-
щие вопросы, выявлять критические 
отклонения и моментально их устра-
нять;

• позволяет экономить энергоресурсы 
за счет контроля, измерения и про-
ведения анализа данных энергопо-
требления;

• обеспечивает возможность непрерыв-
ного проведения оптимизации. 

1. Стефан Жирашек, член 
совета директоров груп-
пы компаний Haas
2. Система «Спайдер», 
установленная на про-
изводственные линии
3. Сенсорный экран, позво-
ляющий легко управлять 
системой на предприятии
4. «Адаптивно регулиру-
емая» компоновка позво-
ляет оптимальным обра-
зом осуществлять ото-
бражение информации
5. Управление систе-
мой «Спайдер» с мобиль-
ного устройства
6. Работа с системой 
«Спайдер» из офиса

4.

6.

3.

5.
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Volscan Prof iler – бес-
контактный, измерительный 
прибор с лазерной техноло-
гией, который позволяет ав-
томатически, точно и разноо-
бразно измерять объем и раз-
меры выпеченных изделий. 
Новый стандарт позволит 
ученым, работающим в обла-
сти биохимии зерна, и про-
изводителям хлебобулочных 
изделий проверять продук-
цию с применением метода, 
утвержденного AACCI.

Прибор пре дс т ав ля-
ет собой настольный сканер, 
который позволяет прово-
дить лазерную топографию 
и быстро получать точные 
трехмерные данные в циф-
ровом формате по хлебо-
булочной продукции и вы-
печке. Устройство заменяет 
длительные и неточные руч-
ные методы измерения, на-
пример, с использованием 
воды и мелких семян. В ас-
сортимент сортов измеряе-
мых изделий входят разные 
виды хлеба, от формового 
до круглого, а также батоны 
(с семенами или без) и баге-
ты, булки, маффины и торты 
с максимальной высотой об-
разца 60 см и шириной 38 см.

«Этот метод был изу-
чен в девяти лабораториях 
в США, Германии, Нидерлан-
дах и Бельгии применитель-
но к одиннадцати образцам, 
причем каждая из лаборато-
рий придерживалась опре-
деленной процедуры и со-
общала о результатах рабо-
ты. Кроме замеров объема, 
длины продукта, максималь-
ной высоты и ширины, стан-
дартный метод предлага-
ет экспертам полный спектр 
измерений с большим набо-
ром параметров примени-
тельно к более широкой ли-

нейке образцов хлебобулоч-
ной продукции, чем любой 
другой похожий метод с ис-
пользованием аналогично-
го оборудования», – коммен-
тирует менеджер по вопро-
сам применения приборов 
Stable Micro Systems Джо 
Смьюинг.

Данная технология мо-
жет быть использована и для 
дополнительного определе-
ния данных о продукте, в том 
числе особого объема изде-
лия, объема выработки, вы-
соты и максимальной шири-
ны, ширины и максимальной 
высоты и их соотношения. 
Однако эти дополнительные 
параметры не были исследо-
ваны в процессе работы. 

Обращайтесь к эксклюзивному 
дистрибьютору 

на территории РФ: 
Группа компаний «СИМАС»

г. Москва, 
Варшавское шоссе, д. 125

Тел.: +7 (495) 980-29-37
E-mail: info@simas.ru

www.simas.ru

Метод измерения объема 
выпеченных изделий от компании 
STABLE MICRO SYSTEMS
На сотой конференции Американской ас-
социации специалистов по биохимии зер-
на (AACCI) в Миннеаполисе компания 
Stable Micro Systems – эксперт по анали-
зу текстуры продуктов питания – получи-
ла сертификат AACCI за новый метод ана-
лиза текстуры выпечки при помощи сво-
его нового прибора Volscan Profi ler.

В Тюмени выберут 
начинку для 
одноименного 
фирменного торта
Начинку для торта выбе-
рут клиенты заведений «Мак-
сим», кафе TMN и ресторана 
«Чум» с 18 по 29 января. Пре-
зентация нового изделия на-
мечена на 4 февраля. По-
сле нее торт появится в про-
даже в заведениях города.

Создатели торта «Тюмень» 
ставят в пример опыт зарубежных 
и московских кондитеров.

В сентябре 2015 года в Мо-
скве запустили голосование за ре-
цепт символа города – торт «Мо-
сква». Планировалось, что его вы-
берут по результатам опроса горо-
жан. Прорабатывая состав торта, 
кондитеры ориентировались не на 
личное представление о городе, 
а на статистические данные. Ре-
цепты десертов были вариациями 
самых популярных кондитерских 
изделий. Итоговый вариант вы-
брали кондитеры. Дмитрий Стев-
кин, представитель оргкомитета 
по выбору торта в Москве, рас-
сказал, что проект направлен на 
развитие туризма.

В декабре 2015 года торт 
«Москва» поступил в продажу 
в магазины столицы. Появилась 
у десерта и фирменная торговая 
точка, которая находится на Три-
умфальной площади, у памятни-
ка Маяковскому. Цена на торт ва-
рьируется от 990 до 1190 рублей.

neft .media

Эмбарго против 
Украины затронет 
производителей 
шоколада в РФ
Как сообщила исполни-
тельный директор россий-
ского Центра исследова-
ний кондитерского рынка 
(ЦИКР) Елизавета Никити-
на, ограничение на ввоз кон-
дитерских изделий на Укра-
ину затронет, прежде все-
го, производителей шоко-
ладной продукции РФ, по-
скольку именно на них при-
ходился основной объем все-
го российского экспорта слад-
кой продукции в эту страну.

Россия с начала 2016 го-
да запретила ввоз с Украины мя-
са, колбасы, рыбы и морепродук-
тов, овощей, фруктов, молочной 

продукции. В ответ Киев утвер-
дил список из 43 товарных пози-
ций. В том числе под запрет попа-
ли хлебобулочные изделия и шо-
колад.

«Самый большой объем сре-
ди продовольственных товаров, 
которые закупала Украина, со-
ставляли шоколадные продук-
ты. В прошлом году российский 
экспорт кондитерских изделий 
и так сильно упал. А экспорт шо-
коладной продукции на Укра-
ину снизился в четыре раза по 
итогам девяти месяцев 2015 го-
да по сравнению с аналогичным 
периодом прошлого года , до 
5 с 20 тыс. т», – сказала Елизве-
та Никитина.

«В России и так снижается 
потребление кондитерских из-
делий из-за кризисных явлений. 
Потребители отказываются от 
такой продукции в пользу более 
необходимых товаров. Поэтому 
нашим производителям сейчас 
приходится нелегко. А дополни-
тельные факторы, которые вли-
яют на снижение продаж, толь-
ко усугубят ситуацию», – доба-
вила она.

По ее словам, большинство 
российских производителей шо-
колада, которые экспортирова-
ли свою продукцию на Украину, 
находится в Центральном феде-
ральном округе страны, а также 
в Поволжье. А основными импор-
терами российской продукции яв-
ляются страны СНГ. Но там также 
идет снижение потребления кон-
дитерской продукции по тем же 
причинам, что и в России, поэтому 
сейчас российским производите-
лям будет трудно увеличить экс-
порт в эти государства.

Россия с 1 января 2016 го-
да ввела в отношении Украины 
продовольственное эмбарго как 
для страны, поддержавшей санк-
ции против РФ. В свою очередь, 
Киев заявил, что рассматрива-
ет возможность подачи в ВТО ис-
ка против России из-за введения 
продэмбарго. В то же время Укра-
ина также ввела против РФ ответ-
ные санкции по ряду товаров, ко-
торые продлятся до 5 августа или 
до отмены эмбарго на украинские 
товары.

РИА Новости
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ми кислотами (линолевой С18:2, лино-
леновой С18:3). Благодаря низкой тем-
пературе плавления линолевой и ли-
ноленовой жирных кислот (Т=-7ºС, 
Т=-13ºС, соответственно) жиры при-
обретают пастообразную структуру, 
что является их безусловным практи-
ческим преимуществом. Несмотря на 
это, использование таких жиров повы-
шает риск миграции легкоплавких ма-
сел. Специалистам компании «ЭФКО» 
удалось уйти от данной проблемы, со-
хранив при этом кремовую структуру 
(Рисунок 1).

Стадия высокотехнологичного фрак-
ционирования позволяет свести к ми-
нимуму использование жидких масел 
в составе КЖ «Эконфе 2304-32», в ре-
зультате чего содержание полиненасы-
щенных жирных кислот значительно 
сокращается (Рисунок 2). Данное тех-
нологическое решение позволяет су-
щественно замедлить миграцию лег-
коплавких масел, а также повысить 
окислительную устойчивость, прод-
лить сроки хранения готового про-
дукта.

Сегодня ассортиментная линейка 
«Эконфе» представлена КЖ «Эконфе 
2304-32», КЖ «Эконфе 1203-34» и КЖ 
«Эконфе 1403-35» (Рисунок 3, Таблица 1).

Физико-химические и технологиче-
ские свойства жиров отличаются в за-
висимости от области применения, 
поэтому подбор жировой основы осу-
ществляется индивидуально и зави-
сит от ряда факторов: особенностей 
производства, рецептуры, потреби-
тельских свойств конечного продук-
та, условий хранения и многого друго-
го. Одним из основных критериев вы-
бора жира является скорость кристал-
лизации. На Рисунке 5 представлены 
кривые кристаллизации, полученные 

Основной ингредиент при произ-
водстве большинства видов вафель-
ных изделий – кондитерские жиры, 
доля которых может колебаться от 
30 до 40 %. Именно поэтому они игра-
ют ключевую роль в формировании 
структуры конечного продукта, орга-
нолептических характеристик и обе-
спечении стабильности при хранении.

На территории Таможенного союза 
основополагающим документом на мас-
ложировую продукцию является ТР ТС 
024/2011 «Технический регламент на мас-
ложировую продукцию». Особое внима-
ние следует уделить приложению №1 ТР 
ТС 024/2011, вступившему в силу с 1 ян-
варя 2015 года, которое ограничивает со-
держание трансизомеров жирных кис-
лот в жирах специального назначения, 
в том числе кондитерских, – до 20%.

Компанией «ЭФКО» накоплен мно-
голетний опыт в области разработки 
и производства жиров на территории 
Российской Федерации. Их ассорти-
ментный ряд отвечает всем требова-
ниям технических регламентов, рас-
пространяющихся на масложировую 
продукцию, и формируется с учетом 
потребностей рынка.

Линейка жиров группы «Эконфе» 
в ассортименте компании «ЭФКО» су-

Новинка в линейке кондитерских 
жиров «Эконфе»

ществует уже много лет и успешно се-
бя зарекомендовала в производстве 
начинок для вафель, вафельных тру-
бочек, тортов, а также конфетных масс 
и мучных кондитерских изделий.

В 2014 году ассортиментный ряд дан-
ной группы кондитерских жиров по-
полнился новинкой. Специалиста-
ми компании «ЭФКО» был разрабо-
тан и выпущен на рынок КЖ «Эконфе 
2304-32», который прошел промыш-
ленную апробацию, где отмечались 
его высокие технологические и функ-
циональные свойства. Основная об-
ласть применения – кремовые начин-
ки для полых вафельных конфет, для 
конфет типа «Ассорти», шоколадно-
ореховых паст. Резкий профиль плав-
ления КЖ «Эконфе 2304-32» обеспечи-
вает высокие органолептические по-
казатели готовому изделию, которое 
характеризуется нежным, легко таю-
щим вкусом.

Ж иры играют к лючевую роль 
в структурообразовании жировых на-
чинок. Для обеспечения кремовой 
структуры используют мягкие специ-
ализированные жиры, в состав кото-
рых, как правило, входят жидкие мас-
ла (подсолнечное, соевое, рапсовое), 
богатые полиненасыщенными жирны-

Рынок мучных кондитерских изделий непрерывно 
растет и развивается, при этом существенная его 
доля приходится на вафельную продукцию, кото-
рая включает в себя широкий ассортимент изделий, 
отличающихся не только внешним видом, но и вку-
совыми особенностями, технологией производства, 
сырьевым составом.

Мария Малофеева, 
менеджер по оказанию 
технологического сервиса ГК «ЭФКО»

Автор: Компания: «ЭФКО»
Тел./факс: +7 (47234) 44959
www.efk o.ru
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при помощи высокоточного прибора 
MultiTerm компании Buhler. Значение 
коэффициента Buhler (BCI) описывает 
кривую охлаждения жира и прогнози-
рует его поведение при кристаллиза-
ции в начинке: чем выше данное зна-
чение, тем выше скорость кристалли-
зации жира. Это позволяет увеличить 
производительность линии за счет со-
кращения времени прохождения изде-
лий через охлаждающий тоннель.

Для многослойных вафель важным 
критерием качества является хоро-
шая степень скрепления листов, поэ-
тому жиры, используемые в начинке, 
должны обладать хорошими адгезион-
ными свойствами, позволяющими ис-
ключить проблемы смещения вафель-
ных листов. Благодаря оптимальным 
показателям термоустойчивости КЖ 
«Эконфе 1203-34» и КЖ «Эконфе 1403-
35» можно использовать в летний пе-
риод без риска промасливания этике-
ток и коробов.

Основная отличительная особен-
ность КЖ «Эконфе 1203-34» – высокие 
аэрационные свойства, которые важ-
ны при производстве кремовых начи-

нок (Рисунок 4). Низкое содержание 
ТТГ в диапазоне температур 30-35º С 
гарантирует высокие органолептиче-
ские свойства, характеризующиеся ин-
тенсивным освобождением аромата, 
отсутствием салистого послевкусия.

Важным условием при выборе жи-
ра остается его окислительная ста-
бильность, которая является одним из 
ключевых факторов при установлении 
сроков годности конечного продукта. 
Основные причины порчи кондитер-

Основная отличительная 
особенность КЖ «Эконфе 
1203-34» – высокие аэраци-
онные свойства, которые 
важны при производстве 
кремовых начинок. Низкое 
содержание ТТГ в диапазо-
не температур 30-35º С га-
рантирует высокие орга-
нолептические свойства, 
характеризующиеся ин-
тенсивным освобождени-
ем аромата, отсутствием 
салистого послевкусия.
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Таблица 1. Физико-химические показатели качества жиров группы «Эконфе»

Показатель «Эконфе 2304-32» NEW «Эконфе 1203-34» «Эконфе 1403-35»

Тип жира Нелауриновый

Массовая доля трансизомеров 
жирных кислот, %, не более 20

Массовая доля насыщенных 
жирных кислот, %, не более 40 50 50

Температура плавления, ºС 30-33 33-35 34-36

Содержание твердых триглицеридов, 
%, при температуре

10 ºС 32-37 60-67 68-74

15 ºС 22-26 50-55 57-62

20 ºС 12-17 36-40 42-46

25 ºС 6-9 18-24 24-28

30 ºС 1-4 8-12 10-14

35 ºС max 2 max 4 max 6

Таблица 2. Показатели качества масложировой продукции
Показатели ТР ТС 024/2011 Международная 

практика
Требования 
«ЭФКО»*

Кислотное число, мг-КОН/г не более 0.6 0.2 0.2

Перекисное число, ммоль 
активного кислорода/кг не более 10 1.0 1.0

Анизидиновое число, ед. Не нормируется 3.0 3.0

* На окончание срока годности масложировой продукции

Рисунок 5. Кривые охлаждения

ских изделий – окисление и гидролиз 
жиров. О степени происходящих про-
цессов судят по показателям перекис-
ного, анизидинового и кислотного чи-
сел. При сравнении показателей каче-
ства ТР ТС 024/2011 и требований ком-
пании «ЭФКО» очевидно, что вторые 
намного жестче и ориентированы на 
мировую практику (Таблица 2). Высо-
кая окислительная стабильность позво-
ляет использовать специализирован-
ные жиры компании «ЭФКО» в изде-
лиях с длительным сроком хранения.

Благодаря своим уникальным свой-
ствам, группа жиров «Эконфе» по-
зволяет партнерам компании решать 
практические задачи при производ-
стве вафель с начинками широкого 
спектра (от пастообразных начинок до 
твердых кондитерских масс) и выпу-
скать продукцию, соответствующую 
требованиям самого взыскательного 
потребителя. 
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Критерии выбора упаковки
Для упаковки продукта нужно заку-

пить необходимые материалы и обо-
рудование. И важно, чтобы упаков-
ка принесла производителю в денеж-
ном выражении больше выгоды, чем 
затрат. Поэтому при выборе упаков-
ки для того или иного продукта не-
обходимо учесть ряд факторов. В част-
ности, вид изделия, его свойства, на-
сколько долго оно может храниться, 
через какие каналы планируется его 
реализовывать. Упаковка того же хле-
ба, например, в пекарнях, как прави-
ло, осуществляется в бумажные па-
кеты. Они подчеркивают премиаль-
ность продукта. Кроме того, некото-
рые владельцы пекарен отмечают, что 
только бумажная упаковка может со-
хранить особый вкус и аромат хлеба, 
так как она позволяет продукту «ды-
шать». В пекарнях нет необходимости 
хранить изделия долго, так как туда 

завозятся ограниченные партии, ко-
торые обычно полностью распрода-
ются к концу рабочего дня.

Производители, реализовывающие 
хлеб через сети или розничные ма-
газины шаговой доступности, нао-
борот, хотят, чтобы их изделия хра-
нились максимально долго. Поэтому 
они используют для упаковки полиэ-
тиленовые пакеты. Помимо того, что 
данный материал обладает достаточ-
но хорошими барьерными свойства-
ми, он еще и сравнительно недоро-
гой, что крайне важно для упаковки 
крупных партий низкомаржинальной 
продукции.

Также важно понимать, каких целей 
необходимо достигнуть: только сохра-
нить продукт и донести его без поте-
ри потребительских свойств до конеч-
ного покупателя или, кроме этого, ис-
пользовать упаковку в качестве кон-
курентного преимущества. Напри-

Елена МаксимоваПодготовила: 

Упаковка – один из основных способов не только 
сохранения свежести продукции, но и ее продвиже-
ния. Она связана с продуктом практически на всем 
пути его обращения – от производства до того 
момента, когда он оказывается на столе у потреби-
теля. И вопрос выбора оптимального упаковочного 
решения для производителей, в том числе хлебобу-
лочных и кондитерских изделий, очень важен.

мер, если изделия продаются на раз-
вес в небольшом кондитерском ма-
газине, подойдут самые простые ма-
териалы – пакеты для сухих продук-
тов, таких как вафли, пряники и пече-
нье, и подложка с пленкой для влаж-
ных и жирных пирожных, тортов, би-
сквитных рулетов с начинкой.

Сети требуют от производителей на-
дежной упаковки, причем из-за конку-
ренции на полке необходимо исполь-
зовать различные приемы для привле-
чения внимания потребителя, в том 
числе и с помощью внешнего вида то-
вара. Например, сделать упаковку не-
обычной формы, нанести рисунок, вы-
годно подчеркивающий основные ка-
чества продукта, информацию, под-
тверждающую высокое качество из-
делий. Так, многие производители, за-
воевавшие награды в профессиональ-
ных конкурсах, наносят на продукцию 
соответствующие логотипы и значки.

По данным национальной конфедера-
ции упаковщиков, с 2009 года поли-
меры стали приобретать все боль-
шую популярность, вытесняя бумагу

Эффективные 
упаковочные решения – 
залог успешных продаж
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Современные технологии позволя-
ют нанести на упаковку ароматиза-
тор, например, клубники или шоко-
лада, чтобы потребитель мог ощутить 
аромат изделия, не вскрывая обертки.

Упаковочные материалы
Очень важным аспектом является 

выбор материала для упаковки. Для 
фасовки мучных и кондитерских из-
делий наиболее часто используется 
бумага, в том числе картон, и гибкие 
полимеры. Помимо того, что эти мате-
риалы стоят дешевле той же жестяной 
и пластиковой упаковки, они привле-
кательно выглядят на полке и на них 
легко наносить печать.

По данным национальной конфеде-
рации упаковщиков, с 2009 года по-
лимеры стали приобретать все боль-
шую популярность, вытесняя бума-
гу. Технологии изготовления упаков-
ки с каждым годом совершенствуют-
ся, сравнительно недавно на рынке 
появились многослойные полимеры, 
обладающие высокими барьерными 
свойствами и позволяющие сохранять 
свежесть продукта длительное время.

При этом полимерная упаковка име-
ет небольшой удельный вес, что ста-
новится важнейшим фактором при 
логистических операциях: производи-

тели могут значительно сэкономить, 
используя пленки вместо картона или 
жесткой пластиковой тары.

Еще одно преимущество упаковки 
из гибких полимеров – те дизайнер-
ские возможности, которые они пре-
доставляют на всем пути создания 
упаковки – от разработки формы до 
нанесения печати и отделки.

Наконец, производителей продук-
тов питания привлекает стоимость 
полимерных материалов.

Однако представители националь-
ной конфедерации упаковщиков от-
мечают, что у полимерной упаковки 
в России есть противники, в том числе 
в органах власти. И уже проводились 
слушания, на которых рассматривал-
ся вопрос о подготовке законопроек-
та, запрещающего использование не-
которых видов полимеров, в основном 
полиэтилентерефталата, для упаков-
ки алкогольной продукции. Один из 
депутатов-инициаторов этого законо-
проекта заявил, что запрет использо-
вания данного материала для упаков-
ки алкогольных напитков будет толь-
ко первым шагом, далее его запретят 
применять для упаковки всей пище-
вой продукции.

Принятие данного законопроекта 
приведет к тому, что изготовителям 

продуктов питания придется исполь-
зовать более дорогие материалы для 
производства. Однако сегодня экспер-
ты рынка ставят под сомнение всту-
пление в силу этого документа и даль-
нейшие шаги по запрету полиэтилен-
терефталата, так как этот полимер 
для упаковки продуктов питания ши-
роко используется во всем мире, и ни 
в одной стране не выявлено негатив-
ных факторов его вляния на продо-
вольственные товары.

При всей привлекательности гиб-
ких полимеров, для создания группо-
вой упаковки, например, для выклад-
ки товаров в сетях, они не подходят, 
так как не могут держать необходи-
мую форму, поэтому такая упаковка, 
как правило, изготавливается из кар-
тона.

Оборудование
Также важно правильно выбрать 

упаковочное оборудование. Прини-
мая решение о приобретении того 
или иного упаковщика, стоит обра-
щать внимание на его универсаль-
ность – чтобы на одной линии мож-
но было упаковывать всю линейку 
выпускаемой предприятием продук-
ции. Кроме того, оборудование долж-
но давать производителю возмож-

Упаковка в пекарнях, как правило, 
осуществляется в бумажные паке-
ты. Они подчеркивают премиаль-
ность продукта. Кроме того, не-
которые владельцы пекарен от-
мечают, что только бумажная упа-
ковка может сохранить особый 
вкус и аромат хлеба, так как она 
позволяет продукту «дышать». 
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ность легкой переналадки и обеспе-
чивать минимальные потери при пе-
реходе с упаковки одной группы изде-
лий на другую.

Сегодня производители предлага-
ют множество решений, соответству-
ющих всем этим требованиям.

Маркировка
Немаловажным аспектом являет-

ся наполнение упаковки максималь-
но полной и достоверной информаци-
ей о продукте. Помимо состава и сро-
ков хранения, на упаковку продук-
тов – как групповую, так и индиви-
дуальную – наносятся штрих-коды. 
С их помощью производитель может 
прослеживать перемещение продук-
та, а специалисты торгового предпри-
ятия или потребители – оперативно 
получать необходимую информацию 
о нем.

Сегодня российские изготовите-
ли продуктов питания используют 
как традиционные штриховые коды, 
распознающиеся тонким лучом, так 
и QR-коды. Последние приобрета-
ют все большую популярность из-за 
удобства использования – достаточ-
но установить соответствующее при-
ложение на мобильное устройство – 
планшет или смартфон – и мож-
но будет узнать максимально пол-
ную информацию о товаре без при-
менения специальных считывающих 

устройств, как в случае с полосным 
штрих-кодом.

Тенденции
Специалисты национальной феде-

рации упаковщиков выделяют следу-
ющие факторы, влияющие на россий-
ский рынок упаковки:
• динамика курсов валют, которая 

будет определять темпы изменения 
издержек и инвестиционную актив-
ность, задавать ценовые ориентиры 
для экспортеров;

• покупательная способность насе-
ления – будет определять спрос на 
продукцию различных отраслей, 
структуру потребления, оборот роз-
ничной торговли; 

• высокая стоимость заемного капита-
ла – будет оказывать заметное вли-
яние как на появление новых, так 
и на развитие действующих произ-
водственных мощностей;

• предложение некоторых ресурсов 
на внутреннем рынке – увеличение 
привлекательности экспорта, а со-
кращение предложения может фор-
мировать дефицит на внутреннем 
рынке (например, некоторых поли-
меров и макулатуры), что создаст 
предпосылки для дальнейшего ро-
ста их стоимости;

• сокращение влияния импортоза-
мещения – насыщение отдельных 
сегментов рынка под воздействием 

низкой покупательной способности 
населения;

• поиск путей «оживления» рознич-
ной торговли – как за счет сниже-
ния издержек (в том числе оптими-
зации выкладки), так и за счет диф-
ференциации.

Если говорить о тенденциях рынка 
упаковки для кондитерских и хлебо-
булочных изделий, то, исходя из вы-
сокой конкуренции в отрасли, мож-
но предположить, что производите-
ли, особенно премиальной продук-
ции, будут использовать нестандарт-
ные упаковочные решения, желая вы-
делить свой товар на полке. В массо-
вом же сегменте по-прежнему будет 
отдаваться предпочтение недорогим 
материалам и традиционным форма-
там упаковки. Однако производите-
ли, работающие в данной категории, 
также понимают, внешний вид това-
ра – очень важный маркетинговый 
инструмент, поэтому можно предпо-
ложить, что они будут привлекать 
внимание потребителей к своему про-
дукту с помощью нанесения на упа-
ковку рисунков, подчеркивающих его 
свойства, а также знаков отличия, на-
пример, «продукт года», «золотая ме-
даль», «гран-при» и т. д., полученных 
на отраслевых конкурсах или в ходе 
народной дегустации и подтверждаю-
щих высокое качество изделий. 

Динамика цен на отдельные виды упаковочных материалов
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Елена МаксимоваПодготовила: Информация предоставлена экспертами 
хлебопекарного производства компании 
«Новозаймс» (www.novozymes.com)

Главные тенденции 
глобального хлебопекарного 
рынка и биотехнологические 
решения

Хлеб, несмотря на все измене-
ния в лучшую или худшую сторо-
ну, с которыми сталкивается гло-
бальная экономика, остается глав-
ным пищевым продуктом прак-
тически во всех странах мира.
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томатизировать все производственные 
процессы, то в таких государствах, как 
Малави (Африка), например, хлеб все 
еще выпекается вручную в самых про-
стых по конструкции глиняных печах.

Так или иначе, потребительские пред-
почтения и критерии выбора хлебобулоч-
ной продукции в глобальном смысле, не-
смотря на разницу в технологиях произ-
водства, во всем мире одинаковы. Прежде 
всего, потребители хотят, чтобы хлебо-
булочные изделия содержали натураль-
ные ингредиенты. В идеале – только му-
ку, соль и воду. Даже к аскорбиновой кис-
лоте – витамину С, который использует-
ся в качестве консерванта в некоторых из-

делиях, многие покупатели относятся на-
стороженно. Кроме того, люди хотят по-
лучать удовольствие от вкуса купленно-
го ими хлеба, и производители работают 
над улучшением данного критерия.

При этом рынок каждой страны имеет 
свои особенности, в разных регионах по-
пулярностью пользуются свои сорта про-
дукции, ценятся определенные свойства 
хлеба. Например, в США основной пока-
затель качества – долгое сохранение све-
жести. В Штатах доминируют крупные 
супермаркеты, там практически нет ма-
леньких сетей для продажи хлеба, поэто-
му изделия должны храниться 7-10 дней. 
Сохранение свежести хлеба в течение 
продолжительного времени важно и для 
Европы, однако сейчас жители этого ре-
гиона обеспокоены безопасностью и здо-
ровым питанием, поэтому в европейских 
странах потребители отдают предпочте-
ния хлебу из цельносмолотой муки, ко-
торый выглядит, как домашний. В Вос-
точной Европе свежесть хлебобулочных 

Развитие хлебопекарной отрасли за-
висит как от основных потребительских 
трендов, определяющих общую динами-
ку изменения продовольственного рын-
ка, так и от более глобальных факторов. 
И при разработке инноваций, позволя-
ющих создать актуальные решения для 
производителей хлебобулочной продук-
ции, ученые учитывают все эти аспекты.

Глобальные факторы
Большое значение в судьбе хлебопе-

карной промышленности имеет состоя-
ние экологии. С течением времени в ми-
ре происходят заметные экологические 
изменения, в числе которых резкие ко-
лебания климата и сокращение природ-
ных ресурсов. Перемены климата влияют 
на количество и качество урожая пшени-
цы – основного сырья для производства 
хлеба – в главных зернопроизводящих ре-
гионах мира. В свою очередь, сокращение 
природных ресурсов влияет на стоимость 
электроэнергии, а так как производство 
хлеба – процесс крайне энергоемкий, хле-
бопекарная промышленность сильно за-
висит от данного фактора. 

Нельзя не отметить и социальный 
аспект. Качество жизни в разных стра-
нах не одинаково. Треть жителей плане-
ты имеет крайне низкий уровень доходов 
и тратит на питание не более 1 доллара 
в день. При этом наблюдается рост населе-
ния, и если сегодня в мире живет 6,7 млрд 
человек, то к 2050 году этот показатель, 
по прогнозам, вырастет до 10 млрд. При 
этом каждому человеку по-прежнему бу-
дет необходимо качественное питание 
в достаточном количестве. А так как хлеб 
при своей высокой калорийности остает-
ся довольно недорогим продуктом и по-
зволить его могут потребители с различ-
ным уровнем доходов, именно хлебопеки 
должны будут принимать активное уча-
стие в обеспечении продовольственной 
безопасности населения всего мира.

Хлебопекарная 
промышленность 
в разных странах мира
Пекарское дело зародилось очень дав-

но. По данным историков, первые пе-
карни появились еще во 2-м веке до на-
шей эры. Конечно, эти предприятия не 
сравнить с современным высокотехно-
логичным производством, которое се-
годня можно встретить во многих го-
сударствах мира, где активно развита 
промышленность. Однако если в разви-
тых странах предприятия перешли на 
ультрасовременное высокотехнологи-
ческое оборудование, позволяющее ав-

Перемены климата влияют 
на количество и качество 
урожая пшеницы – основ-
ного сырья для производ-
ства хлеба – в главных зер-
нопроизводящих регионах 
мира. В свою очередь, со-
кращение природных ре-
сурсов влияет на стоимость 
электроэнергии, а так как 
производство хлеба – про-
цесс крайне энергоем-
кий, хлебопекарная про-
мышленность сильно зави-
сит от данного фактора. 
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лей слепо следует моде, навязанной мас-
совыми каналами коммуникации.

Еще один пищевой тренд, который 
пропагандируют в средствах массовой 
информации и который вредит раз-
витию хлебопекарной промышлен-
ности, – низкоуглеводная диета, со-
гласно которой потребление продук-
ции, содержащей углеводы, в том чис-
ле хлебобулочных изделий, становит-
ся причиной возникновения ожирения 
и сердечно-сосудистых заболеваний.

Таким образом, перед производите-
лями сегодня стоит важная задача – 
донести до потребителей достоверную 
информацию о пользе хлеба.

Развитие технологий 
для производства 
мучной продукции
Для того чтобы продукция соответ-

ствовала запросам потребителей, про-
изводители хлебобулочных изделий, 
а также ингредиентов для их изготовле-
ния находятся в постоянном поиске ре-
шений для совершенствования рецеп-
тур. В своей работе они стремятся к со-
хранению свежести, созданию полноты 
вкусовых ощущений, увеличению сро-
ка годности продукции, изготовлению 
хлебов с добавлением цельнозерновых 
культур, семян, пищевых волокон.

Естественно, потребители хотят, что-
бы хлеб был максимально натураль-
ным. Так, если около 10 лет назад во 
многих странах была актуальной техно-
логия отбеливания хлебного мякиша, 
то сегодня перед пекарями такой за-
дачи не стоит, ведь потребители пред-
почитают более натуральные изделия 
с мякишем естественного цвета.

Поэтому, учитывая требования покупа-
телей, производители должны находить 
способы продления срока годности и улуч-
шения вкусовых качеств изделий только 
с помощью натуральных компонентов. 
И некоторым участникам рынка удается 
решать эту проблему достаточно успеш-
но – с помощью натуральных экстрактов, 
комплексных добавок и ферментов.

В целом, совершенствование рецептур 
и разработка новых технологических ре-
шений для удовлетворения запросов по-
требителей – процесс, который происхо-
дит непрерывно, ведь хлеб, несмотря на 
все изменения в лучшую или худшую 
сторону, с которыми сталкивается гло-
бальная экономика, остается главным 
пищевым продуктом практически во 
всех странах мира. Необходимо, чтобы 
его потребление не только приносило 
пользу, но и доставляло удовольствие. 

изделий стоит на втором месте, главный 
показатель качества выпечки здесь – ее 
объем, поэтому производители пытаются 
получить продукцию соответствующего 
внешнего вида. На Ближнем Востоке и се-
вере Африки производится большое ко-
личество плоского хлеба – лепешек. Для 
жителей данных регионов важно, чтобы 
изделия обладали эластичностью, позво-
ляющей их сворачивать, добавляя напол-
нитель – например, мясо с овощами. По-
требители центральной и экваториаль-
ной Африки любят продукцию с комко-
ватым мякишем – такими свойствами об-
ладают изделия из цельного зерна.

Модные тренды… 
хлебопечпения
Мода – явление, которое распространя-

ется на жизнь человека во всех ее прояв-
лениях: в одежде, привычках и, конечно, 
питании. Сегодня все больше потреби-
телей стараются придерживаться прин-
ципов здорового образа жизни, приоб-
ретая хлебобулочные изделия из цель-
носмолотого зерна, с пониженной кало-
рийностью, диетические. Наиболее по-
пулярные группы диетических мучных 
изделий – продукты с пониженным гли-
кемическим индексом, не содержащие 
соли (ахлоридные), безглютеновые и пр.

При этом любое слепое следование 
моде, в том числе в привычках пита-
ния, опасно. Так, если хлебная продук-
ция с повышенным содержанием функ-
циональных микроингредиентов по-
лезна для всех групп потребителей, то 
отдельные виды изделий, созданные 

специально для определенных катего-
рий населения, по мнению некоторых 
ученых, нет смысла вводить в ежеднев-
ный рацион здоровым людям.

В одном из выступлений эксперт хле-
бопекарного производства компании 
«Новозаймс» Ирина Матвеева отмети-
ла, что в США и ряде других стран на-
блюдается повальное увлечение безглю-
теновой диетой. Причина тому – много-
численные сообщения в средствах мас-
совой информации о вреде пшеницы, 
в частности о том, что она вызывает се-
рьезную аллергию. «Производство без-
глютеновых изделий в США достигло 
40% от общего объема выработки хлебо-
булочной продукции, хотя данные изде-
лия рассчитаны на потребителей, у ко-
торых нарушено пищеварение из-за ал-
лергии на глютен», – подчеркнула Ири-
на Матвеева.

По словам эксперта хлебопекарного 
производства, отраслевые организации 
в 2015 году проводили исследования по-
требительского спроса на безглютено-
вую продукцию в разных странах ми-
ра. В результате выяснилось, что данной 
категорией изделий интересуется око-
ло 50% населения Канады, в США такие 
продукты пользуются популярностью 
у 30% опрошенных, а в Австралии и Ни-
дерландах – у 15% потребителей. «При 
этом на вопрос «Почему вы хотите при-
обретать такую продукцию?» люди, при-
нимавшие участие в исследовании, отве-
тить не могут», – добавила Ирина Матве-
ева. Из этого можно сделать вывод, что 
большинство современных потребите-

На вопрос «Почему вы хотите приобретать такую продукцию?» люди, при-
нимавшие участие в исследовании, ответить не могут. Из этого мож-
но сделать вывод, что большинство современных потребителей слепо сле-
дует моде, навязанной массовыми каналами коммуникации
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Информация предоставлена Санкт-Петербургской 
общественной организацией потребителей 
«Общественный контроль»
190103, г. Санкт-Петербург, пер. Лодыгина, д. 1, лит. А
Тел./факс: +7 (812) 324-25-88
E-mail: okk@petkach.spb.ru
www.petkach.spb.ru

С 1991 года по инициативе 
Международной диабетической 
федерации и Всемирной организации 
здравоохранения 14 ноября во 
многих странах мира отмечается 
Всемирный день борьбы с диабетом – 
опасной болезнью, которая только 
в России ежегодно уносит более 
65 тыс. жизней.

контроль качества

Кондитерские 
изделия 
«без сахара»: 
калорий 
и углеводов 
больше, 
чем заявлено!

Эксперт:

Всеволод Вишневецкий, 
председатель СПб ООП 
«Общественный контроль»
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Хавра Астамирова, 
руководитель 
Санкт-Петербургского 
организационно-методического 
центра по диабетологии:

«Люди платят больше денег 
за товары, которые не спо-
собствуют снижению веса. 
И могут даже навредить, 
поскольку человек, считая, что 
они «лечебные», может съесть 
их в большем количестве, чем 
традиционных сладостей».

Мнение экспертов

Одно из условий профилактики 
и лечения диабета – специальное пита-
ние, при котором ограничивается по-
требление жиров и углеводов, снижа-
ется калорийность пищи. Сегодня мно-
гие российские компании, учитывая по-
требность рынка в подобных пищевых 
продуктах, выпускают кондитерские 
изделия без сахара – с использованием 
сахарозаменителей, таких как фрукто-
за, стевия, сорбит. При этом производи-
тели, соблюдая закон, не заявляют на 
упаковках, что их продукция показана 
диабетикам. Однако некоторые мага-
зины в погоне за прибылью часто пре-
подносят эти функциональные продук-
ты как рекомендованные для больных 
диабетом людей, размещая их в специ-
альных отделах «Для диабетиков» или 
«Для диабетического питания». Недо-
стоверная информация на полках вво-
дит потребителей в заблуждение, по-
этому такое поведение должно пресе-
каться Роспотребнадзором.

Чтобы разобраться, насколько 
можно верить рекламным обеща-
ниям изготовителей и продавцов, 
Санкт-Петербургская общественная ор-
ганизация потребителей «Обществен-
ный контроль» решила провести неза-
висимую экспертизу. Для этого в ма-
газинах города – «Лента», «Призма» 
и SPAR – были закуплены десять образ-
цов кондитерских изделий «без саха-
ра» разных изготовителей. Специали-
сты ФБУ «Тест-С.-Петербург» провели их 
объективную оценку на соответствие 
Техническому регламенту Таможенно-

го союза 022/2011 «Пищевая продукция 
в части ее маркировки». Согласно ре-
зультатам исследования, ровно полови-
на проверенных образцов были призна-
ны не соответствующими требованиям 
этого нормативного документа. 

Глазурь шоколадная 
или кондитерская?
Из пяти образцов, не соответствовав-

ших Техническому регламенту, можно 
выделить два, поскольку своей марки-
ровкой они вводили потребителей в за-
блуждение. Первый – образец конфеты 
«Мурена в шоколаде» под торговой мар-
кой «Фруктозов» (ООО «КФ «Покровск», 
Саратовская область). Информация на 
лицевой стороне упаковки о том, что 
конфеты «в шоколаде», не соответство-
вала этикетке на обратной стороне упа-
ковки, где в составе вместо шоколада 
была указана кондитерская глазурь.

Недобросовестную маркировку при-
менила и кондитерская фабрика «Не-
ва» (Ленинградская область). На лице-
вой стороне упаковки зефира ваниль-
ного «ДиYes» было крупно написано, 
что он «в шоколадной глазури», а на 
этикетке с обратной стороны упаковки 
мелким шрифтом – «в кондитерской».

Остальные три образца также не со-
ответствовали Техническому регламен-
ту по маркировке. Так, на упаковке хал-
вы «Царская» (ООО «Азовская конди-
терская фабрика», г. Азов) отсутствова-
ла дата упаковывания, а дата изготовле-
ния читалась с трудом, поскольку бы-
ла нанесена на текст, к тому же мелкий.

При реализации проекта «Обще-
ственный контроль качества» ис-
пользуются средства государствен-
ной поддержки, выделенные в каче-
стве гранта в соответствии с распо-
ряжением Президента Российской Фе-
дерации от 8 мая 2010 года №300-рп.

Справка

Результаты лабораторных исследований по-
казали, что фактические значения пищевой 
и энергетической ценности всех десяти те-
стируемых образцов кондитерских изделий 
на основе сахарозаменителей отличались от 
данных, вынесенных на этикетку. В среднем 
фактическое содержание килокалорий в ис-
следованных образцах оказалось превыше-
но на 20-80 ккал на 100 г продукта. 

производство / экспертиза

На сушках на сорбите «Здоров-
ка» (ООО «Лакомка СПб», Санкт-
Петербург) отсутствовала предупре-
ждающая надпись «Содержит под-
сластитель. При чрезмерном употре-
блении может оказывать слабитель-
ное действие». А на упаковке печенья 
творожного без сахара из муки ама-
ранта (ООО «ПФ «Авангард», Санкт-
Петербург) не указано слово «нетто» 
при обозначении массы продукта, сло-
во «подсластитель» написано с орфо-
графической ошибкой.

Результаты лабораторных иссле-
дований показали, что фактические 
значения пищевой и энергетиче-
ской ценности всех десяти тестиру-
емых образцов кондитерских изде-
лий на основе сахарозаменителей от-
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вежью услугу, поскольку калорийность 
сорбита, ксилита, фруктозы такая же, 
как и у сахара. В итоге люди платят 
больше денег за товары, которые не спо-
собствуют снижению веса. И могут да-
же навредить, поскольку человек, счи-
тая, что они «лечебные», может съесть 
их в большем количестве, чем традици-
онных сладостей.

Особенно опасны отклонения по угле-
водам для людей, получающих инсулин. 
Человек рассчитывает инсулин по пока-
зателям на этикетке, и если углеводов 
в продукте меньше, чем заявлено, это мо-
жет привести к снижению сахара и гипо-
гликемической коме. Более высокое со-
держание углеводов (критическое значе-
ние имеет превышение 10 г на 100 г про-
дукта) ведет к увеличению сахара в кро-
ви и последующим осложнениям са-
харного диабета. По моему мнению, та-
кие продукты, как «Печенье творожное 
без сахара из муки амаранта» (ООО «ПФ 
«Авангард»), содержащее углеводов на 
23,7 г больше, чем указано, не полезны, 
а опасны. Такое отклонение поднимет 
сахар на 4-5 ммоль/л выше нормы. Фак-
тическая энергетическая ценность это-
го печенья на 85 ккал больше заявлен-
ной на этикетке, превышение составля-
ет 21%.

Отклонения по калорийности в сто-
рону увеличения создают дополни-
тельные риски для людей с избыточ-
ной массой тела и сахарным диабетом 
второго типа, лечение которых направ-
лено в основном на снижение веса. Та-
кие продукты мешают лечению, при 
этом стоимость их всегда выше тради-

личались от данных, вынесенных на 
этикетку. В среднем фактическое со-
держание килокалорий в исследован-
ных образцах оказалось превышено 
на 20-80 ккал на 100 г продукта. Ис-
ключение составили печенье на фрук-
тозе «Посиделкино» (Ленинградская 
область) и конфеты на фруктозе «До-
брый свет» (г. Воронеж), в которых 
фактическое содержание килокало-
рий оказалось немного меньше, чем 
указано на упаковке. Так или иначе, 
эти расхождения, как пояснили в ФБУ 
«Тест-С.-Петербург», не могли стать 
основанием для признания продук-
ции некачественной – в соответствии 
с требованиями Технического регла-
мента Таможенного союза 022/2011 на 
упаковку выносят средние (справоч-

ные) значения энергетической ценно-
сти без указания допусков.

Не верьте рекламе!
Для того чтобы понять, какие изде-

лия можно использовать для здорово-
го питания, а какие могут даже навре-
дить, «Общественный контроль» обра-
тился к авторитетным специалистам.

«К сожалению, часто люди с из-
быточным весом или с ожирени-
ем покупают продукты с сахароза-
менителями для того, чтобы скор-
ректировать свой вес, – говорит ру-
ководитель Санкт-Петербургского 
организационно-методического цен-
тра по диабетологии Хавра Астамиро-
ва. – На самом деле подобные продук-
ты оказывают таким покупателям мед-
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Отклонения по калорийности в сторону увели-
чения создают дополнительные риски для лю-
дей с избыточной массой тела и сахарным диа-
бетом второго типа, лечение которых направ-
лено в основном на снижение веса. Такие про-
дукты мешают лечению, при этом стоимость 
их всегда выше традиционных сладостей.

Михаил Богомолов, 
президент Российской 
диабетической ассоциации 
(РДА), врач-диабетолог:

«Вынесение на этикетку 
надписей «на сорбите», «на 
фруктозе» без указания их 
относительного содержа-
ния вводит в заблуждение 
потребителей с сахарным 
диабетом и ожирением».

ционных сладостей. Существенное пре-
вышение показателей по калорийно-
сти экспертиза выявила у следующих 
изделий: подушечки амарантовые «Di 
and Di» со стевией (ООО «Корпорация 
Ди энд Ди»), печенье овсяное «Баланс 
долголетия» (ООО «ТД «Петродиет»), 
зефир на фруктозе (ООО «КФ «Нева»), 
сушка на сорбите «Здоровка» (ООО «Ла-
комка СПб»), торт вафельный на сорби-
те (ООО «Вереск»), конфеты «Мурена 
в шоколаде» ТМ «Фруктозов», печенье 
творожное без сахара из муки амаранта 
(ООО «ПФ «Авангард»), халва подсолнеч-
ная на фруктозе «Царская» (ООО «Азов-
ская кондитерская фабрика»). Людям, 
которые стремятся питаться сбаланси-
рованно и нормализовать свой вес, эн-
докринологи такую продукцию реко-
мендовать не могут».

Потребителей вводят 
в заблуждение 
«Этикеточные надписи, которые под-

вергались экспертизе, содержат недоста-
точно информации, даже несмотря на 
соответствие маркировки требованиям 
Технического регламента. Данные про-
дукты требуют вынесения на этикетку 
предупредительной надписи типа «про-
дукт не предназначен для потребления 
лицами с сахарным диабетом и ожире-
нием», – отметил президент Российской 
диабетической ассоциации (РДА), врач-
диабетолог Михаил Богомолов. – Выне-
сение на этикетку надписей «на сорби-
те», «на фруктозе» без указания их отно-
сительного содержания вводит в заблуж-
дение потребителей с сахарным диабе-
том и ожирением».

По мнению специаллистов РДА, из 
десяти представленных на испытания 
образцов высокоуглеводными оказа-
лись пять: сушка на сорбите «Здоров-
ка» (73%), печенье овсяное «Баланс дол-
голетия» со стевией (67,8%), печенье 
овсяное с клюквой на фруктозе ТМ «По-
сиделкино» (68,9%), зефир на фруктозе 
ТМ «ДиYes» (76,6%), печенье творожное 
без сахара из муки амаранта ООО «ПФ 
«Авангард» (71,7%). А конфеты ТМ 
«Фруктозов» с фруктозой попали в раз-
ряд «рекордсменов» – они оказались су-
первысокоуглеводными (81,4%).

К высококалорийным экперты РДА 
причислили продукты, которые содер-
жат свыше 450 ккал на 100 г. По заключе-
нию ассоциации, к таким изделиям из 
числа проверенных относятся: печенье 
творожное из муки амаранта ООО «ПФ 
«Авангард» (462 ккал), подушечки ама-
рантовые «Ди энд Ди» (515 ккал), конфе-
ты с вафлями на фруктозе «Добрый со-
вет» (523 ккал), печенье овсяное с клюк-
вой на фруктозе «Посиделкино» (453 
ккал), торт вафельный на сорбите «Ве-
реск» (580 ккал), халва подсолнечная на 
фруктозе «Царская» (565 ккал).

Также Российская диабетическая ас-
социация сделала вывод о том, что 
пять образцов не соответствуют тре-
бованиям Технического регламента.

«Естественные сахарозаменители – 
ксилит, сорбит, фруктоза, мальтоза 
и другие – содержат в себе столько же 
калорий, как и обычный сахар, поэ-
тому продукты на их основе не могут 
быть рекомендованы лицам с ожире-
нием и с повышенным весом, – гово-
рит Михаил Богомолов. – Эти товары 

предназначены для здоровых людей, 
которые таковыми и хотят оставаться. 
Данные продукты также могут употре-
бляться больными сахарным диабетом, 
ожирением, атеросклерозом, но в коли-
чествах, не превышающих рекомендо-
ванные».

Читайте внимательно 
маркировку!
С 1 июля 2013 года вступил в силу Тех-

нический регламент Таможенного со-
юза (ТР ТС) 027/2012 «О безопасности 
отдельных видов специализированной 
пищевой продукции, в том числе ди-
етического лечебного и диетического 
профилактического питания». В доку-
менте есть новое определение пище-
вой продукции диабетического пита-
ния. Это продукция, в которой отсут-
ствуют или снижено содержание лег-
коусвояемых углеводов (моносахари-
дов – глюкозы, фруктозы, галактозы 
и дисахаридов – сахарозы, лактозы) от-
носительно их содержания в аналогич-
ной пищевой продукции и (или) изме-
нен углеводный состав.

Таким образом, людям, составляю-
щим для себя сбалансированный ра-
цион с профилактической или лечеб-
ной целью, стоит приобретать продук-
ты, на упаковке которых указан ТР ТС 
027/2012, а также четко написано, что 
это «пищевая продукция диабетическо-
го питания». Производители таких про-
дуктов обязаны сдавать свои изделия на 
проверку в НИИ питания РАМН, а затем 
на основе его заключения получать со-
ответствующее разрешение на их вы-
пуск в Роспотребнадзоре. 

Мнение экспертов

производство / экспертиза
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Обычно предприятия, сталкива-
ясь с уменьшением спроса на свою 
продукцию, начинают задумывать-
ся о том, какие внешние факторы на 
это повлияли. Безусловно, повышение 
стоимости продукции из-за роста цен 
на сырье, появление сильных конку-
рентов, способных предложить поку-
пателю более низкую цену на анало-
гичные продукты, и снижение поку-
пательской платежеспособности от-
части способствуют падению продаж. 

Сталкиваясь со снижением спроса 
на свою продукцию и падением про-
даж, руководство компании, как пра-
вило, обращается за помощью к мар-
кетологу. Традиционно считается, что 
в функции данного специалиста вхо-
дит разработка нового ассортимента 
и упаковки и  продвижение продук-
ции на рынке посредством различных 
рекламных акций. Однако это лишь 
часть обязанностей маркетолога. Не 
менее важная его задача – обращать 
внимание на работу каждого подраз-
деления компании, находить пробле-
мы и пути их решения. Ведь зачастую 
проблемы предприятия куда меньше 
связаны с воздействием внешних фак-
торов, чем принято считать. И прежде 
чем искать внешние причины, необхо-
димо обратить пристальное внимание 
на работу предприятия изнутри.

Автор: 

Роман Калинин, 
генеральный директор Vatel Marketing

Кризис предпринимательства 
на хлебозаводе: 
причины и пути решения

Немного истории
В качестве предисловия стоит ска-

зать несколько слов об истории разви-
тия большинства российских хлебозаво-
дов. Многие современные частные хле-
бопекарные производства «выросли» 
на базе советских предприятий, прива-
тизированных после перестройки. Соб-
ственниками таких хлебозаводов ста-
новились главные бухгалтеры, глав-
ные инженеры, начальники производ-
ства. Следующие 10–15 лет охарактери-
зовались началом технологической  ре-
волюции в отрасли: у руководителей 
предприятий появилась возможность 
ездить за рубеж на крупные отрасле-
вые выставки, приобретать новое обо-
рудование и модернизировать произ-
водство. В результате, большинство ру-
ководителей хлебозаводов начали дей-
ствовать по одной и той же схеме: ге-
неральный директор едет на междуна-
родную выставку, предлагающую реше-
ния для хлебопекарных предприятий; 
на выставке приобретается линия, ко-
торой нет у конкурентов, для того что-
бы производить на ней новую для рос-
сийского рынка продукцию; купленное 
оборудование привозится, устанавлива-
ется, и предприятие начинает выпуск 
новой продукции,  рассчитывая на то, 
что предложение новинок автоматиче-
ски приведет к возникновению спроса 

Главная задача любого предприятия, в том числе произво-
дящего продукты питания, – получение прибыли. Именно 
поэтому одна из самых серьезных проблем компании – это 
падение продаж. Почему же это происходит, и каким обра-
зом можно решить данную проблему?

на них. И долгое время такой механизм 
работы был достаточно эффективным – 
спрос на новинки действительно появ-
лялся. Однако время идет и ситуация 
на рынке меняется – сегодня на боль-
шинстве предприятий стоит современ-
ное оборудование, способное выпускать 
примерно одинаковый ассортимент раз-
нообразной продукции – просто новин-
ками рынок уже не удивить. Тем не ме-
нее, многие руководители все еще про-
должают рассчитывать на эффектив-
ность той схемы, которая срабатывала 
в 90-е годы.

В итоге из-за отсутствия спроса на 
свою продукцию и обилия конкурен-
тов предприятие не работает в полную 
силу – средняя загрузка мощностей 
хлебозаводов составляет около 50%, 
а значит, компания теряет возможную 
прибыль.

Хлебозаводам нужны 
предприниматели
Не секрет, что в подобных условиях 

реальной властью на предприятии об-
ладают начальник производства, на-
чальник лаборатории, главный инже-
нер – именно они решают, каким об-
разом развиваться хлебозаводу и какой 
ассортимент будет выпускаться. Одна-
ко при том, что эти специалисты могут 
детально знать производство изнутри, 
понимать все тонкости его работы, раз-
бираться в технологиях, они чаще всего 
не имеют представления, как увеличи-
вать тоннаж, выручку и прибыль. Дру-
гими словами, они не предпринимате-
ли. А для успешного развития предпри-
ятию нужны именно предпринимате-
ли, и управлять хлебозаводом должны 
не технологические и производствен-
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ные службы, а коммерческие, которые 
в первую очередь думают о том, как за-
работать, получить прибыль.

Между тем, эта первоочередная за-
дача любого предприятия – получе-
ние прибыли – оттесняется в сторону 
задачами производственными. В по-
нимании как руководства, так и ря-
довых сотрудников целью становится 
процесс, а не результат: вместо нара-
щивания прибыли мы пытаемся обе-
спечить оптимальное функциониро-
вание производства. Последствия не-
правильно расставленных приорите-
тов отражаются даже на взаимоот-
ношении отделов. Достаточно часто 
на предприятиях встречается ситуа-
ция, когда вспомогательные подраз-
деления, цель которых облегчить ра-
боту коммерческого отдела и помочь 
ему зарабатывать, фактически меша-
ют ему этот делать – это и юристы, 
не желающие помочь в составлении 
и корректировке договоров, и бух-
галтерия, осложняющая работу отде-
ла продаж вместо того, чтобы макси-
мально ее упростить.

Ложные ценности
Ярким примером может служить си-

туация, сложившаяся в кадровой сфе-
ре. Традиционно руководство хлебо-
заводов гордится отсутствием текуч-
ки кадров на своих предприятиях. 
Очень часто люди работают на хле-
бопекарных производствах по 20, 30 
и более лет. Безусловно, с социальной 
точки зрения это говорит о надежно-
сти работодателя. А с точки зрения 
бизнеса?

Как правило, на хлебозаводах сотруд-
никам очень комфортно работать, так 
как они уверены, что даже если они си-
стематически не выполняют план или 
опаздывают, их не уволят. Чтобы ли-
шиться места на таком предприятии, 
работнику необходимо очень силь-
но постараться. А если человек уверен 
в том, что он не потеряет работу и до-
ход, он ни к чему не стремится, не раз-
вивается сам и не помогает это делать 
компании. В итоге на хлебозаводах си-
туация становится все хуже: падает 
тоннаж, прибыль, однако на зарплате 
сотрудников данные факторы никак не 
отражаются – им все также комфортно 
работать на своих местах.

Еще одна традиционная ценность, 
которой гордятся сотрудники хлебо-
пекарных предприятий, – сплочен-
ность коллектива, хорошие отноше-
ния между работниками. Однако за-

частую данный фактор вовсе не игра-
ет на руку собственникам в плане уве-
личения прибыли. Представим следу-
ющую ситуацию. Руководство пред-
приятия решает запустить новинку, 
например, сдобную булочку с фрук-
товой начинкой. К сожалению, пер-
вая партия выпечки подгорает и вме-
сто того, чтобы отбраковать неудач-
ную партию сотрудники цеха упако-
вывают ее и отправляют на склад для 

развозки по торговым точкам. На за-
мечания отдела продаж и предложе-
ние списать в брак начальник произ-
водства не соглашается, ссылаясь на 
то, что от выработки зависит зарплата 
сотрудников его подразделения. Про-
давцы «входят в положение» коллег 
и предлагают этот некачественный 
продукт на реализацию в розницу. 
Половина потребителей, видя в тор-
говой точке подгорелое изделие, про-
сто не покупает его, а те немногие, кто 
все же покупают, пробуют и, так как 
товар некачественный, больше его не 
приобретают. В итоге новинка, в вы-
пуск которой вложены деньги и кото-
рая могла бы принести производите-
лю прибыль, приносит лишь убытки. 

А когда собственник на собрании пы-
тается понять, почему новый продукт 
не продается, представители всех от-
делов в один голос говорят ему о том, 
что в городе, где находится предпри-
ятие, такой продукт не нужен, так как 
потребители не могут его себе позво-
лить из-за слишком высокой цены. По-
лучается, из-за того, что сотрудники 
хлебозавода пытаются сохранить хо-
рошие отношения, его владелец теря-
ет деньги.

«Неудобный» маркетолог – 
лучший помощник 
собственника
В подобных ситуациях, при сни-

жении объемов продаж и прибыли 
предприятия, руководитель хлебоза-
вода, твердо уверенный, что пробле-
ма обусловлена исключительно внеш-
ними факторами, обращается за помо-
щью к маркетологу, ожидая, что этот 
специалист будет заниматься, пре-
жде всего, продвижением продукта 
на рынке. Однако профессиональный 
маркетолог в первую очередь обратит 
внимание на работу всех отделов ком-
пании: на качество продукции; на рас-
чет себестоимости выпускаемых изде-
лий; на эффективность работы сотруд-
ников отдела продаж и т. д. Неудиви-
тельно, что такой подход маркетоло-
га вряд ли понравится сотрудникам 
компании, однако именно он позво-
лит вывести из зоны комфорта пред-
ставителей всех отделов предприя-
тия, вскрыть существующие пробле-
мы и решить их. 

Именно такой неудобный для специ-
алистов хлебозавода маркетолог рабо-
тает на прибыль собственника, отсле-
живая качество продукции, контроли-
руя процесс формирования цены, кор-
ректируя ассортиментную матрицу 
и продвигая на рынок качественный 
товар по справедливой цене. И очевид-
но, что маркетологу нужна поддерж-
ка со стороны собственника, нужны 
полномочия, не позволяющие работ-
никам других подразделений просто 
отмахнуться и попросить «не лезть не 
в свое дело».  Хлебопекарная промыш-
ленность требует реформ от собствен-
ников и директоров – переведите свое 
производство на новые рельсы, сфоку-
сируйтесь не на продвижении, а на са-
мом продукте. Предоставьте поддерж-
ку маркетингу, дайте ему возможно-
сти и полномочия, и тогда именно 
маркетинг будет отвечать за получе-
ние прибыли. 

Последствия неправиль-
но расставленных прио-
ритетов отражаются да-
же на взаимоотношении 
отделов. Достаточно ча-
сто на предприятиях 
встречается ситуация, 
когда вспомогательные 
подразделения, цель ко-
торых облегчить рабо-
ту коммерческого от-
дела и помочь ему за-
рабатывать, фактиче-
ски мешают ему этот де-
лать – это и юристы, не 
желающие помочь в со-
ставлении и корректи-
ровке договоров, и бух-
галтерия, осложняющая 
работу отдела продаж 
вместо того, чтобы мак-
симально ее упростить.
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