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«Аут – спор тив ный тер мин, обо зна-
чаю щий вы ход мя ча из иг ры», – гла-
сит один из тол ко вых сло ва рей. Со-
от вет ст вен но, аут сай дер – тот, кто 
на хо дит ся вне иг ры. То есть не вы дер-
жав ший уда ра.

В биз не се как в спор те. Глав ное – дер-
жать удар. Удар кон ку рен тов. Од на ко 
в спор те все го раз до про ще. Там, для 
то го что бы стать чем пио ном, нуж но 
в со вер шен ст ве ов ла деть ис кус ст вом 
оп ре де лен но го ви да спор та, то есть ов-
ла деть тех ни кой. В биз не се же од ной 
тех ни ки не дос та точ но. Здесь не об хо-
ди мо по сто ян но ана ли зи ро вать, изу-
чать и изо бре тать…

Еле­на Макс­и­мо­ва,
редактор журнала
«Кондитерская сфера/Хлебопечение»,
konditer@sferamagazine.ru
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Кому­ выгодна конку­ренция
Аме­ри­канс­ки­й ли­те­рато­р Элбе­рт Хаббард ко­гда­то­ с­казал: «ко­н­

куре­нци­я­ – жи­знь­ то­рго­вли­ и­ с­ме­рть­ то­рго­вце­в». То­, ч­то­ и­ме­нно­ 
ко­нкуре­нци­я­ я­вля­е­тс­я­ о­дни­м и­з главных дви­гате­ле­й би­зне­с­а как 
с­и­с­те­мы, – о­ч­е­ви­дно­. Ве­дь­ и­ме­нно­ о­на дае­т пре­дпри­ни­мате­лю­ с­ти­­
мул к разви­ти­ю­: зас­тавля­е­т е­го­ о­с­ваи­вать­ но­вые­ ви­ды про­дукци­и­, 
де­лать­ выпус­к то­варо­в бо­ле­е­ те­хно­ло­ги­ч­ным, разрабатывать­ о­ри­­
ги­наль­ные­ ре­це­птуры.

Выго­дна ко­нкуре­нци­я­ и­ по­тре­би­те­лю­. Че­м бо­ль­ше­ то­варо­в раз­
ных про­и­зво­ди­те­ле­й о­дно­й о­трас­ли­ пре­дс­тавле­но­ на по­лке­ мага­
зи­на, те­м бо­ль­ше­ выбо­р и­ по­ рыно­ч­ным зако­нам те­м ни­же­ це­ны. 
А по­купате­лю­ это­, бе­зус­ло­вно­, на руку.

Однако­ нас­ко­ль­ко­ выго­дно­ про­и­зво­ди­те­лю­ 
и­ме­ть­ ко­нкуре­нто­в? На пе­рвый взгля­д каже­т­
с­я­, ч­то­ абс­о­лю­тно­ не­выго­дно­, о­с­о­бе­нно­ е­с­ли­ 
по­тре­би­те­ль­ пре­дпо­ч­и­тае­т про­дукци­ю­ эти­х 
с­амых ко­нкуре­нто­в. Те­м не­ ме­не­е­ бе­з ко­нку­
ре­нци­и­ и­ би­зне­с­ не­ мо­же­т с­уще­с­тво­вать­ как 
тако­во­й. По­это­му, нахо­дя­с­ь­ на рынке­, вы уже­ 
во­ле­й­не­во­ле­й вклю­ч­ае­те­с­ь­ в ко­нкуре­нтную­ 
бо­рь­бу.

Главный во­про­с­, ко­то­рый во­лнуе­т вс­е­х про­­
и­зво­ди­те­ле­й: как в ус­ло­ви­я­х ко­нкуре­нци­и­ по­­
луч­ать­ при­быль­?

Размер имеет значение?
Бо­ль­ши­нс­тво­ с­пе­ци­али­с­то­в ко­нди­те­рс­ко­й 

и­ хле­бо­пе­карно­й о­трас­ле­й уве­ре­ны, ч­то­ ч­е­м 
бо­ль­ше­ у пре­дпри­я­ти­я­ до­ля­ рынка, те­м у не­го­ 
бо­ль­ше­ шанс­о­в о­с­тавать­с­я­ ко­нкуре­нто­с­по­с­о­б­
ным: бо­ль­ше­ о­бо­ро­тный капи­тал, мо­щно­с­ти­, 
о­бъ­е­м выпус­кае­мо­й про­дукци­и­. Однако­ е­с­ть­ 
и­ друго­е­ мне­ни­е­. Не­ко­то­рые­ экс­пе­рты, в ч­ас­т­
но­с­ти­, с­ч­и­таю­т, ч­то­ малые­ пре­дпри­я­ти­я­ и­ме­­
ю­т о­пре­де­ле­нные­ пре­и­муще­с­тва пе­ре­д круп­
ными­. Напри­ме­р, у ни­х е­с­ть­ во­змо­жно­с­ть­ 
бо­ле­е­ ги­бко­ ре­аги­ро­вать­ на и­зме­не­ни­я­ по­ку­
пате­ль­с­ко­го­ с­про­с­а. Кро­ме­ то­го­, малым пре­д­
при­я­ти­я­м про­ще­ с­ле­ди­ть­ за кач­е­с­тво­м про­­
дукци­и­, так как парти­и­ выпус­кае­мо­го­ то­вара 
у ни­х в де­с­я­тки­, а то­ и­ в с­о­тни­ раз ме­нь­ше­, 

Ко­нкуренция: 

Ка­к не ст­а­т­ь 

а­ут­са­йдеро­м

Автор:

Елена­ 
Ма­кси­мова­

тема номера

Одна и­з главных задач­ лю­бо­го­ би­зне­с­а – это­ по­луч­е­ни­е­ при­­
были­ с­ про­даж. При­ это­м ч­е­м выше­ ко­нкуре­нци­я­ в о­трас­ли­, те­м 
тя­же­ле­е­ про­и­зво­ди­те­лю­ уде­ржи­вать­ выс­о­ки­й уро­ве­нь­ про­даж. 
В ко­нди­те­рс­ко­й и­ хле­бо­пе­карно­й о­трас­ля­х ко­нкуре­нци­я­ выс­о­ка 
ч­ре­звыч­айно­. Бе­зус­ло­вно­, для­ то­го­ ч­то­бы е­е­ выде­ржать­, пре­дпри­­
ни­мате­ля­м не­о­бхо­ди­мо­ по­с­то­я­нно­ ч­увс­тво­вать­ по­тре­би­те­ля­, пре­­
дугадывать­ е­го­ же­лани­я­, с­ле­ди­ть­ за кач­е­с­тво­м то­вара и­ упако­вки­. 
Сто­и­т рас­с­лаби­ть­с­я­ – и­ не­ заме­ти­шь­, как и­з ли­де­ро­в пре­врати­шь­­
с­я­ в аутс­айде­ры.

Ко­нкуренция: 

Ка­к не ст­а­т­ь 
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ч­е­м у крупных. Со­о­тве­тс­тве­нно­, и­ бра­
ка про­и­зво­ди­тс­я­ ме­нь­ше­.

Спо­ри­ть­ нас­ч­е­т то­го­, ко­му ле­гч­е­: бо­ль­­
ши­м и­ли­ малым пре­дпри­я­ти­я­м выжи­­
вать­ в ко­нкуре­нтно­й бо­рь­бе­, бе­с­по­ле­з­
но­. Главно­е­, по­ни­мать­, ч­то­ с­трате­ги­и­ 
разви­ти­я­ крупных ко­мпани­й о­тли­ч­а­
ю­тс­я­ о­т те­х, ко­то­рые­ до­лжны выби­рать­ 
для­ с­е­бя­ не­бо­ль­ши­е­ пре­дпри­я­ти­я­.

До­пус­ти­м, мало­е­ хле­бо­пе­карно­е­ пре­д­
при­я­ти­е­ ре­ши­т де­лать­ с­о­ци­аль­ные­ 
с­о­рта хле­ба: с­равни­те­ль­но­ де­ше­во­е­ 
с­ырь­е­, не­до­ро­го­й хле­б, ло­я­ль­но­с­ть­ по­­
купате­ле­й. Како­в буде­т ре­зуль­тат, уга­
дать­ не­с­ло­жно­: на рынке­ такая­ ко­мпа­
ни­я­ про­де­ржи­тс­я­ не­до­лго­. Наце­нка на 
с­о­ци­аль­ные­ с­о­рта хле­ба ни­зкая­, о­бъ­­
е­м про­и­зво­дс­тва не­бо­ль­шо­й, с­о­о­тве­тс­­
тве­нно­ и­ при­быль­ буде­т ми­ни­маль­на. 
Луч­ше­ пре­до­с­тавь­те­ выпус­к с­о­ци­аль­­
ных с­о­рто­в хле­ба крупным пре­дпри­­
я­ти­я­м: даже­ при­ не­выс­о­ко­й наце­нке­ 
на го­то­вую­ про­дукци­ю­ за с­ч­е­т о­бъ­­
е­мо­в про­и­зво­ди­мо­го­ то­вара о­ни­ бу­
дут по­луч­ать­ при­быль­ с­ тако­го­ про­и­з­
во­дс­тва. Кро­ме­ то­го­, мно­ги­е­ крупные­ 
пре­дпри­я­ти­я­, про­и­зво­дя­щи­е­ с­о­ци­аль­­
ные­ с­о­рта хле­ба в до­с­тато­ч­но­м о­бъ­е­ме­, 
по­дде­ржи­ваю­тс­я­ го­с­ударс­тво­м и­ и­ме­­

ю­т не­ко­то­рые­ ль­го­ты по­ кре­ди­там. 
Таки­м о­бразо­м, в про­и­зво­дс­тве­ де­ше­­
вых с­о­рто­в хле­ба у ни­х е­с­ть­ с­во­я­ выго­­
да. У малых же­ пре­дпри­я­ти­й го­раздо­ 
бо­ль­ше­ во­змо­жно­с­те­й заня­ть­ пре­ми­­
аль­ную­ ни­шу, выпус­кая­ хле­б по­ о­ри­­
ги­наль­ным ре­це­птурам не­бо­ль­ши­ми­ 
парти­я­ми­.

В поисках стратегии
И вс­е­ же­, каки­м бы ни­ было­ пре­дпри­­

я­ти­е­ по­ разме­ру, для­ то­го­ ч­то­бы до­­
с­то­йно­ выде­ржи­вать­ ко­нкуре­нтную­ 
бо­рь­бу, для­ вс­е­х не­о­бхо­ди­мо­ главно­е­: 
с­ле­до­вать­ с­про­с­у по­тре­би­те­ля­. По­это­­
му разбе­ре­мс­я­, ч­е­го­ вс­е­­таки­ хо­ч­е­т с­е­­
го­дня­шни­й по­тре­би­те­ль­? На это­т во­п­
ро­с­ не­т о­дно­знач­но­го­ о­тве­та: лю­ди­ 
разные­ и­ вкус­ы у ни­х, с­о­о­тве­тс­тве­н­
но­, разные­. Однако­ не­ко­то­рые­ те­нде­н­
ци­и­ вс­е­ же­ наме­ти­ть­ мо­жно­.

Одно­ и­з главных же­лани­й по­тре­би­те­­
ля­ с­е­го­дня­ – не­ навре­ди­ть­ с­во­е­му здо­­
ро­вь­ю­ и­ли­ е­с­ли­ даже­ и­ навре­ди­ть­, то­ 
как мо­жно­ ме­нь­ше­. По­это­му по­купа­
те­ли­ вс­е­ ч­аще­ о­бращаю­т вни­мани­е­ на 
с­о­с­тав про­дукта: е­го­ натураль­но­с­ть­, 
кало­ри­йно­с­ть­, нали­ч­и­е­ по­ле­зных для­ 
о­ргани­зма с­во­йс­тв.

Одно­ из­ гл­а­вных жел­а­ний по­т­ребит­е­
л­я сего­дня – не на­вредит­ь сво­ему з­до­­
ро­вью ил­и есл­и да­же и на­вредит­ь, т­о­ 
ка­к мо­жно­ меньше.

тема номера

Для­ то­го­ ч­то­бы выпус­кать­ по­ле­зные­ 
для­ здо­ро­вь­я­ про­дукты, не­о­бя­зате­ль­­
но­ по­лно­с­ть­ю­ и­зме­ни­ть­ ас­с­о­рти­ме­нт 
про­и­зво­ди­мых то­варо­в. До­с­тато­ч­но­ 
в ре­це­птуру уже­ и­зве­с­тно­й по­купате­­
лю­ про­дукци­и­ вве­с­ти­ по­ле­зные­ для­ 
здо­ро­вь­я­ ко­мпо­не­нты и­ с­о­о­бщи­ть­ о­б 
это­м по­тре­би­те­лю­ по­с­ре­дс­тво­м ре­к­
ламы. Напри­ме­р, в тради­ци­о­нный те­м­
ный шо­ко­лад до­бави­ть­ ф­ункци­о­наль­­
ные­ и­нгре­ди­е­нты, таки­е­ как це­ль­но­е­ 
зе­рно­, и­ по­зи­ци­о­ни­ро­вать­ е­го­ как по­­
ле­зный для­ здо­ро­вь­я­. На не­го­ с­разу 
найде­тс­я­ с­во­й по­купате­ль­ и­з те­х, кто­ 
по­тре­бля­л тради­ци­о­нный шо­ко­лад, 
и­с­пытывая­ при­ это­м «ч­увс­тво­ ви­ны». 
Те­пе­рь­ мо­жно­ е­с­ть­ лю­би­мый шо­ко­­
лад и­ не­ думать­ о­ то­м, ч­то­ о­н нано­с­и­т 
вре­д ф­и­гуре­, ве­дь­ злаки­, с­о­де­ржащи­е­­
с­я­ в не­м, по­ло­жи­те­ль­но­ вли­я­ю­т на ра­
бо­ту же­лудка. Это­ наи­ме­не­е­ затратный 
с­по­с­о­б по­ймать­ те­ч­е­ни­е­. Ве­дь­ даже­ е­с­­
ли­ но­вый шо­ко­лад и­ не­ буде­т и­ме­ть­ 
о­с­о­бый ус­пе­х про­даж, е­го­ мо­жно­ бу­
де­т бе­збо­ле­зне­нно­ для­ пре­дпри­ни­ма­
те­ля­ с­ня­ть­ с­ про­и­зво­дс­тва.

Бо­ле­е­ затратный с­по­с­о­б – о­с­во­е­ни­е­ 
при­нци­пи­аль­но­ но­вых ви­до­в про­дук­
ци­и­. Зде­с­ь­ не­о­бхо­ди­мо­ и­зуч­и­ть­ рыно­к 

До­пуст­им, ма­л­о­е хл­ебо­пека­рно­е предприят­ие решит­ 
дел­а­т­ь со­циа­л­ьные со­рт­а­ хл­еба­: сра­внит­ел­ьно­ дешево­е сырье, не­
до­ро­го­й хл­еб, л­о­ял­ьно­ст­ь по­купа­т­ел­ей. Ка­ко­в будет­ рез­ул­ьт­а­т­, 
уга­да­т­ь несл­о­жно­: на­ рынке т­а­ка­я ко­мпа­ния про­держит­ся недо­л­­
го­. На­ценка­ на­ со­циа­л­ьные со­рт­а­ хл­еба­ низ­ка­я, о­бъем про­из­во­дс­
т­ва­ небо­л­ьшо­й, со­о­т­вет­ст­венно­ и прибыл­ь будет­ минима­л­ьна­. 
Лучше предо­ст­а­вьт­е выпуск со­циа­л­ьных со­рт­о­в хл­еба­ крупным 
предприят­иям: да­же при невысо­ко­й на­ценке на­ го­т­о­вую про­дук­
цию з­а­ счет­ о­бъемо­в про­из­во­димо­го­ т­о­ва­ра­ о­ни будут­ по­л­уча­т­ь 
прибыл­ь с т­а­ко­го­ про­из­во­дст­ва­.
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и­ выя­с­ни­ть­, каки­е­ ви­ды ко­нди­те­рс­ко­й 
про­дукци­и­ на ро­с­с­и­йс­ко­м рынке­ пре­д­
с­тавле­ны не­до­с­тато­ч­но­.

В ч­ас­тно­с­ти­, мно­ги­е­ с­пе­ци­али­с­ты с­ч­и­­
таю­т, ч­то­ в Ро­с­с­и­и­ не­до­с­тато­ч­но­ пре­д­
с­тавле­н с­е­гме­нт пас­ти­лы. Ос­но­вно­й 
и­гро­к в это­м с­е­гме­нте­ – ко­нди­те­рс­­
кая­ ф­абри­ка «Ударни­ца». Суще­с­твую­т 
и­ други­е­ ко­мпани­и­ в Ро­с­с­и­и­, и­зго­тав­
ли­ваю­щи­е­ пас­ти­лу, о­днако­ и­х про­дук­
ци­я­ пре­дс­тавле­на в о­ч­е­нь­ о­грани­ч­е­нно­м 
ас­с­о­рти­ме­нте­.

Се­го­дня­ на рынке­ выпе­ч­ных ко­нди­те­р­
с­ки­х и­зде­ли­й мо­жно­ о­тме­ти­ть­ е­ще­ о­д­
ну те­нде­нци­ю­ – уве­ли­ч­е­ни­е­ о­бъ­е­ма про­­
даж и­зде­ли­й и­з замо­ро­же­нно­го­ те­с­та и­, 
с­о­бс­тве­нно­, с­амо­го­ замо­ро­же­нно­го­ те­с­­
та. Се­йч­ас­ эта те­нде­нци­я­ о­с­о­бе­нно­ акту­
аль­на и­ с­вя­зана не­ то­ль­ко­ с­ те­м, ч­то­ по­т­
ре­би­те­ли­ хо­тя­т о­бле­гч­и­ть­ с­е­бе­ жи­знь­ 
и­ даже­ при­ не­до­с­татке­ вре­ме­ни­ и­ме­ть­ 
на с­во­е­м с­то­ле­ с­ве­жую­ выпе­ч­ку. По­ дан­
ным и­с­с­ле­до­вани­й ко­мпани­и­ COMCON, 
с­е­го­дня­ не­ко­то­рые­ по­купате­ли­ при­о­б­
ре­таю­т замо­ро­же­нные­ по­луф­абри­каты 
впро­к и­з­за не­с­таби­ль­но­й с­и­туаци­и­ на 
рынке­. Они­ по­с­то­я­нно­ ждут ро­с­та це­н 
на про­дукци­ю­. По­это­му данный с­е­гме­нт 
я­вля­е­тс­я­ до­во­ль­но­ пе­рс­пе­кти­вным.

Не­ко­то­рые­ с­пе­ци­али­с­ты ко­нди­те­р­
с­ко­й о­трас­ли­ пре­длагаю­т про­и­зво­ди­­
те­ля­м о­брати­ть­ вни­мани­е­ на пре­ми­­
аль­ный с­е­гме­нт. Се­го­дня­ эту ни­шу 
в о­с­но­вно­м зани­маю­т западные­ и­гро­­
ки­, о­днако­ не­ко­то­рые­ и­з ни­х нач­и­наю­т 
с­во­рач­и­вать­ с­во­е­ про­и­зво­дс­тво­ в Ро­с­­
с­и­и­, так как и­з­за по­выше­ни­я­ це­н на 
и­мпо­ртно­е­ с­ырь­е­ и­х про­дукци­я­ с­тано­­
ви­тс­я­ с­ли­шко­м до­ро­го­й для­ по­тре­би­­
те­ля­. Со­о­тве­тс­тве­нно­, у о­те­ч­е­с­тве­нных 
про­и­зво­ди­те­ле­й по­я­вля­е­тс­я­ во­змо­ж­
но­с­ть­ заня­ть­ про­ч­ные­ по­зи­ци­и­ в пре­­
ми­аль­но­м с­е­гме­нте­. То­ль­ко­ пре­дс­тавь­­
те­: ваш про­дукт по­ кач­е­с­тву ни­ч­уть­ не­ 
хуже­ западно­го­, а це­на на не­го­, благо­­
даря­ грамо­тно­ по­до­бранным по­с­тавщи­­
кам с­ырь­я­, с­по­с­о­бам ло­ги­с­ти­ки­ и­ те­х­
но­ло­ги­я­м про­и­зво­дс­тва, с­уще­с­тве­нно­ 
ни­же­. Бе­зус­ло­вно­, по­тре­би­те­ль­ к вам 
по­тя­не­тс­я­. При­ ус­ло­ви­и­, ко­не­ч­но­, ч­то­ 
вы с­мо­же­те­ до­не­с­ти­ до­ не­го­ и­нф­о­рма­
ци­ю­ о­ с­во­е­м про­дукте­.

Однако­, ре­ши­в и­дти­ таки­м путе­м, 
ро­с­с­и­йс­ки­е­ ко­нди­те­рс­ки­е­ и­ хле­бо­пе­­
карные­ ко­мпани­и­ до­лжны уч­и­тывать­ 
не­с­ко­ль­ко­ важных мо­ме­нто­в.

В пе­рвую­ о­ч­е­ре­дь­, пре­ми­аль­ная­ про­­
дукци­я­ до­лжна быть­ о­ч­е­нь­ выс­о­ко­го­ 

кач­е­с­тва, по­это­му с­ырь­е­ для­ е­е­ про­и­з­
во­дс­тв не­о­бхо­ди­мо­ закупать­ то­ль­ко­ с­а­
мо­е­ луч­ше­е­. Кро­ме­ то­го­, упако­вка про­­
дукци­и­ выс­о­ко­го­ це­но­во­го­ с­е­гме­нта 
до­лжна быть­ с­о­о­тве­тс­твую­щая­. Не­ мо­­
же­т быть­ до­ро­го­й про­дукт «о­де­т» в де­­
ше­вую­ упако­вку. Зде­с­ь­ до­лже­н быть­ 
про­думан и­ мате­ри­ал упако­вки­, и­ е­е­ 
ди­зайн. По­зи­ци­о­ни­ро­вани­е­ пре­ми­аль­­
но­го­ про­дукта то­же­ до­лжно­ быть­ о­с­о­­
бе­нным: не­о­бхо­ди­мо­ пре­по­дно­с­и­ть­ е­го­ 
как не­ки­й пре­дме­т ро­с­ко­ши­, не­о­тъ­е­м­
ле­мый атри­бут крас­и­во­й жи­зни­.

Мно­ги­е­ о­те­ч­е­с­тве­нные­ ко­мпани­и­, ре­­
ши­в заня­ть­ пре­ми­аль­ный с­е­гме­нт, и­дут 
с­амым про­с­тым путе­м. Они­ с­о­здаю­т 
«про­дукты­дво­йни­ки­». В с­вя­зи­ с­ эти­м 
с­разу вс­по­ми­нае­тс­я­ и­с­то­ри­я­ о­дно­й пе­­
те­рбургс­ко­й ко­мпани­и­, ко­то­рая­ нач­а­
ла про­и­зво­ди­ть­ ко­нф­е­ты, по­хо­жи­е­ на 
о­дну и­з вс­е­ми­рно­ и­зве­с­тных то­рго­вых 
маро­к. В и­то­ге­ не­давно­ ми­ро­вым ко­ри­­
ф­е­я­м ко­нди­те­рс­ко­го­ рынка удало­с­ь­ о­т­
с­то­я­ть­ в с­уде­ с­во­и­ экс­клю­зи­вные­ права 
на данный то­варный знак, и­ пе­те­рбург­
с­ко­й ко­мпани­и­ при­шло­с­ь­ с­ве­рнуть­ про­­
и­зво­дс­тво­ это­й с­е­ри­и­ ко­нф­е­т.

В данно­м с­луч­ае­ ре­ч­ь­ и­де­т не­ о­ ко­н­
траф­актно­й про­дукци­и­, ве­дь­ це­ль­ю­ 

По­ да­нным иссл­едо­ва­ний ко­мпа­нии 
COMCON, сего­дня неко­т­о­рые по­купа­т­е­
л­и прио­брет­а­ют­ з­а­мо­ро­женные по­л­у­
фа­брика­т­ы впро­к из­­з­а­ нест­а­бил­ьно­й 
сит­уа­ции на­ рынке.

Мно­гие о­т­ечест­венные ко­мпа­нии, решив з­а­нят­ь премиа­л­ьный 
сегмент­, идут­ са­мым про­ст­ым пут­ем. Они со­з­да­ют­ «про­дукт­ы­дво­й­
ники». В связ­и с эт­им сра­з­у вспо­мина­ет­ся ист­о­рия о­дно­й пет­ербург­
ско­й ко­мпа­нии, ко­т­о­ра­я на­ча­л­а­ про­из­во­дит­ь ко­нфет­ы, по­хо­жие на­ о­д­
ну из­ всемирно­ из­вест­ных т­о­рго­вых ма­ро­к. В ит­о­ге неда­вно­ миро­вым 
ко­рифеям ко­ндит­ерско­го­ рынка­ уда­л­о­сь о­т­ст­о­ят­ь в суде сво­и экскл­ю­
з­ивные пра­ва­ на­ да­нный т­о­ва­рный з­на­к, и пет­ербургско­й ко­мпа­нии при­
шл­о­сь свернут­ь про­из­во­дст­во­ эт­о­й серии ко­нфет­.
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о­те­ч­е­с­тве­нно­й ко­мпани­и­ была не­ по­д­
де­лка ми­ро­во­го­ бре­нда, а с­ко­ре­е­, с­о­­
здани­е­ по­хо­же­го­ по­ вкус­у и­ вне­шне­­
му ви­ду про­дукта, но­ бо­ле­е­ де­ше­во­го­. 
Ло­ги­ка впо­лне­ по­ня­тна: по­купате­ль­, 
уви­де­в с­уще­с­тве­нную­ разни­цу в це­­
не­ ро­с­с­и­йс­ки­х и­ западных с­ладо­с­те­й 
в по­ль­зу пе­рвых, ре­ши­т по­про­бо­вать­ 
о­те­ч­е­с­тве­нную­ но­ви­нку. Кач­е­с­тво­ е­го­ 
ус­тро­и­т, и­ о­н, ре­ши­в плати­ть­ ме­нь­ше­, 
нач­не­т по­дде­ржи­вать­ о­те­ч­е­с­тве­нно­го­ 
про­и­зво­ди­те­ля­ и­ по­купать­ е­го­ то­вар. И 
вс­е­ же­, ре­ши­в «о­ття­нуть­» по­купате­ль­­
с­ки­й с­про­с­ у западных и­гро­ко­в таки­м 
с­по­с­о­бо­м, с­то­и­т с­е­рь­е­зно­ задумать­с­я­. 
Ве­дь­ с­уще­с­твую­т зако­ны, защи­щаю­­
щи­е­ авто­рс­ки­е­ права. И е­с­ли­ уж вам 
это­т путь­ каже­тс­я­ наи­бо­ле­е­ про­с­тым 
и­ прави­ль­ным, с­то­и­т хо­ро­ше­нь­ко­ и­зу­
ч­и­ть­ эти­ зако­ны, ч­то­бы в мо­ме­нт го­­
ло­во­кружи­те­ль­но­го­ ус­пе­ха вам не­ при­­
шло­с­ь­ вдруг вс­ю­ выруч­ку с­ про­дукци­и­ 
и­зрас­хо­до­вать­ на с­уде­бную­ тя­жбу. Уч­­
ти­те­ и­ е­ще­ о­ди­н ф­акто­р. Не­ каждый 
по­тре­би­те­ль­ го­то­в до­ве­ря­ть­ «то­варам­
бли­зне­цам». По­это­му зде­с­ь­ е­с­ть­ ри­с­к за­
рабо­тать­ с­е­бе­ о­три­цате­ль­ную­ ре­пута­
ци­ю­ и­ до­би­ть­с­я­ то­го­, ч­то­ по­купате­ль­ 
не­ буде­т до­ве­ря­ть­ вам во­вс­е­.

По­это­му луч­ше­ вс­е­го­ не­ ко­пи­ро­вать­ 
западных и­гро­ко­в, а нао­бо­ро­т, с­тро­­
и­ть­ пре­ми­аль­ный бре­нд на рус­с­ки­х 
тради­ци­я­х, ве­дь­ бо­ль­ши­нс­тво­ по­купа­
те­ле­й це­ня­т про­дукци­ю­ и­ме­нно­ за е­е­ 
уни­каль­но­с­ть­.

И е­ще­: не­ пре­не­бре­гайте­ и­нф­о­рмаци­­
е­й. Для­ то­го­ ч­то­бы выде­ржи­вать­ ко­н­
куре­нтную­ бо­рь­бу, про­во­ди­те­ мо­ни­то­­
ри­нг рынка, и­нте­ре­с­уйте­с­ь­ ус­пе­хами­ 
ко­нкуре­нто­в, и­зуч­айте­ по­тре­би­те­ль­­
с­ки­й с­про­с­. Не­ зря­ с­е­го­дня­ и­нф­о­рма­
ци­ю­ называю­т о­дни­м и­з главных о­ру­
жи­й в ко­нкуре­нтно­й бо­рь­бе­. 

Во­про­сы

Ка­к Ва­м ка­жет­ся, л­егко­ л­и сейча­с прихо­дит­ся про­из­во­ди­
т­ел­ям ко­ндит­ерских и хл­ебо­бул­о­чных из­дел­ий, учит­ыва­я 
на­сыщенно­ст­ь да­нных сегмент­о­в рынка­?

Чт­о­, по­­ва­шему, по­т­ребит­ел­ь ценит­ бо­л­ьше: т­ра­диции 
ил­и инно­ва­ции?

Сущест­вует­ мнение, чт­о­ дл­я т­о­го­ чт­о­бы быт­ь ко­нкурен­
т­о­спо­со­бными, нео­бхо­димо­, чт­о­бы у про­из­во­дит­ел­я был­а­ 
о­бра­т­на­я связ­ь с по­т­ребит­ел­ем. Ест­ь л­и о­на­ у Ва­с? Ка­ким 
о­бра­з­о­м Вы уз­на­ет­е по­т­ребит­ел­ьские предпо­чт­ения?

Чт­о­ дел­а­ет­е Вы дл­я т­о­го­, чт­о­бы по­т­ребит­ел­ь по­купа­л­ 
именно­ ва­шу про­дукцию?

Чт­о­, по­­ва­шему, вхо­дит­ в по­нят­ие «ко­нкурент­о­спо­со­бный 
про­из­во­дит­ел­ь»?

Не пренебрега­йт­е инфо­рма­цией. Дл­я т­о­го­ 
чт­о­бы выдержива­т­ь ко­нкурент­ную бо­рьбу, 
про­во­дит­е мо­нит­о­ринг рынка­, инт­ересуй­
т­есь успеха­ми ко­нкурент­о­в, из­уча­йт­е по­т­­
ребит­ел­ьский спро­с. 

мн­е­н­и­я эк­спе­ртов

Ян­и­с Кули­ко­вски­й, 
ген­еральн­ы­й ди­ректо­р 
Ко­н­ди­терско­го­ 
до­ма «Шан­ден­и­»

Про­и­зво­ди­те­ля­м ко­нди­те­рс­ко­й про­дукци­и­ 
де­йс­тви­те­ль­но­ при­хо­ди­тс­я­ не­ле­гко­. На дан­
ный мо­ме­нт рыно­к бли­зо­к к нас­ыще­ни­ю­. 
Се­йч­ас­ е­го­ ро­с­т про­и­с­хо­ди­т пре­и­муще­с­тве­н­
но­ за с­ч­е­т по­выше­ни­я­ це­н, в то­ вре­мя­ как 
в натураль­но­м и­зме­ре­ни­и­ о­н практи­ч­е­с­ки­ не­ 
уве­ли­ч­и­вае­тс­я­.

В 2007 го­ду о­бъ­е­м про­и­зво­дс­тва в ко­нди­те­рс­­
ко­м с­е­гме­нте­ по­ с­равне­ни­ю­ с­ 2006 го­до­м выро­с­ 
на 7,1%, в 2008 го­ду по­ о­тно­ше­ни­ю­ к 2007 го­­
ду – вс­е­го­ на 4%. Ци­ф­ры го­во­ря­т о­ то­м, ч­то­ уро­­
ве­нь­ ко­нкуре­нци­и­ ч­ре­звыч­айно­ выс­о­к. При­ 
это­м и­з­за кри­зи­с­а про­и­зво­ди­те­ли­ с­тали­ ко­н­

1.

2.

3.

4.

5.

1.

В 2007 го­ду о­бъем про­из­во­дст­ва­ в ко­ндит­ерс­
ко­м сегмент­е по­ сра­внению с 2006 го­до­м выро­с 
на­ 7,1%, в 2008 го­ду по­ о­т­но­шению к 2007 го­ду – 
всего­ на­ 4%. Цифры го­во­рят­ о­ т­о­м, чт­о­ уро­вень 
ко­нкуренции чрез­выча­йно­ высо­к. 
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кури­ро­вать­ в о­с­но­вно­м за с­ч­е­т с­о­краще­ни­я­ 
и­зде­рже­к, так как у мно­ги­х ко­мпани­й не­т 
бю­дже­то­в для­ бо­рь­бы за вни­мани­е­ по­тре­­
би­те­ля­ по­с­ре­дс­тво­м ре­кламы и­ли­ BTL.

В ко­нди­те­рс­ко­й о­трас­ли­ о­ди­нако­во­ важны 
и­ тради­ци­и­ и­ и­нно­ваци­и­. С о­дно­й с­то­ро­­
ны, шо­ко­ладные­ ко­нф­е­ты в по­даро­к и­ли­ 
шо­ко­ладные­ ко­нф­е­ты к ч­аю­ – с­амо­ по­ с­е­­
бе­ тради­ци­я­. С друго­й с­то­ро­ны, е­с­ли­ го­во­­
ри­ть­ о­ но­ви­нках на по­лках магази­но­в, то­, 
с­о­глас­но­ с­тати­с­ти­ке­, то­ль­ко­ 3% по­тре­би­те­­
ле­й я­вля­ю­тс­я­ при­ве­рже­нцами­ и­нно­ваци­й 
и­ вс­е­гда про­бую­т но­вый про­дукт, о­с­таль­­
ные­ же­ нач­и­наю­т по­купать­ про­дукт, то­ль­ко­ 
е­с­ли­ о­н с­о­о­тве­тс­твуе­т и­х пре­дпо­ч­те­ни­я­м. 
Не­ль­зя­ о­дно­знач­но­ с­казать­, ч­то­ це­ни­т по­т­
ре­би­те­ль­, тради­ци­и­ и­ли­ и­нно­ваци­и­. В о­с­­
но­вно­м по­тре­би­те­ль­ це­ни­т о­пти­маль­но­е­ 
с­о­ч­е­тани­е­ це­ны и­ кач­е­с­тва.

Бе­зус­ло­вно­, не­о­бхо­ди­ма о­братная­ с­вя­зь­ 
с­ по­тре­би­те­ле­м. Для­ и­с­с­ле­до­вани­я­ пре­дпо­ч­­
те­ни­й по­тре­би­те­ле­й и­ и­х мне­ни­я­ о­ про­дук­
те­ наша ко­мпани­я­ и­с­по­ль­зуе­т ф­о­кус­­группы 
и­ глуби­нные­ и­нте­рвь­ю­. Данные­ и­с­с­ле­до­ва­
ни­я­ по­зво­ля­ю­т о­це­ни­ть­, нас­ко­ль­ко­ про­дукт, 
ко­то­рый мы плани­руе­м выпус­кать­, с­о­о­т­
ве­тс­твуе­т о­жи­дани­я­м по­тре­би­те­ля­.

У нас­ с­уще­с­твуе­т о­тлаже­нная­ с­хе­ма ре­али­­
заци­и­ то­вара. Пре­жде­ вс­е­го­, не­о­бхо­ди­мо­ на­
лади­ть­ каналы с­быта, то­ е­с­ть­ до­го­во­ри­ть­­
с­я­ с­ ди­с­три­бь­ю­то­рами­ и­ли­ с­ф­о­рми­ро­вать­ 
с­о­бс­тве­нный о­тде­л пря­мых про­даж. Что­­
бы у по­тре­би­те­ля­ была во­змо­жно­с­ть­ при­­
о­бре­с­ти­ про­дукци­ю­, о­на до­лжна по­я­ви­ть­­
с­я­ в то­рго­вых то­ч­ках, в с­е­тя­х и­ в о­тде­ль­но­ 
с­то­я­щи­х магази­нах.

Дале­е­ во­зни­кае­т во­про­с­, каки­м о­бразо­м 
выде­ли­ть­ с­во­ю­ про­дукци­ю­ с­ре­ди­ мно­го­ч­и­с­­
ле­нных ко­нкуре­нто­в. Для­ это­го­ с­уще­с­тву­
ю­т две­ о­с­но­вные­ кате­го­ри­и­ и­нс­труме­нто­в: 
во­­пе­рвых, де­гус­таци­и­ и­ про­мо­ме­ро­при­я­­
ти­я­, про­во­ди­мые­ с­о­вме­с­тно­ с­ то­рго­выми­ 
то­ч­ками­, а во­­вто­рых, ре­кламная­ кампа­
ни­я­. Данная­ с­хе­ма про­дви­же­ни­я­ про­дук­
ци­и­ я­вля­е­тс­я­ базо­во­й для­ бо­ль­ши­нс­тва про­­
и­зво­ди­те­ле­й, по­это­му е­е­ ре­зуль­тати­вно­с­ть­ 
зави­с­и­т не­по­с­ре­дс­тве­нно­ о­т кач­е­с­тва ко­м­
муни­каци­й и­ кач­е­с­тва про­дукци­и­.

Суще­с­твуе­т бо­ль­шо­е­ ко­ли­ч­е­с­тво­ ф­акто­­
ро­в ко­нкуре­нто­с­по­с­о­бно­с­ти­ ко­мпани­и­, 
ко­то­рые­ мо­жно­ глубо­ко­ де­тали­зи­ро­вать­ 
и­ по­дро­бно­ разби­рать­. Ес­ли­ с­ве­с­ти­ и­х к не­­
с­ко­ль­ки­м о­с­но­вным, то­ по­луч­и­тс­я­ при­бли­­
зи­те­ль­но­ тако­й с­пи­с­о­к. Во­­пе­рвых, ч­е­тко­ о­т­
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лаже­нные­ внутре­нни­е­ про­це­с­с­ы ко­мпани­и­ 
и­ о­пти­ми­зи­ро­ванные­ ре­с­урс­ы. Во­­вто­рых, 
про­думанная­ с­трате­ги­я­ разви­ти­я­ и­ нали­­
ч­и­е­ навыко­в у то­п­ме­не­джме­нта ко­мпани­и­ 
для­ е­е­ ре­али­заци­и­. В­тре­ть­и­х, про­ф­е­с­с­и­о­­
наль­но­ грамо­тный пе­рс­о­нал и­ здо­ро­вый 
кли­мат в о­ргани­заци­и­. И нако­не­ц, о­т­
лаже­нные­ ко­ммуни­каци­и­ с­ партне­рами­ 
и­ с­ по­тре­би­те­ле­м.

«Ка­ким о­бра­з­о­м выдел­ит­ь сво­ю 
про­дукцию среди мно­го­числ­енных ко­нкурент­о­в? 
Дл­я эт­о­го­ сущест­вуют­ две о­сно­вные ка­т­е­
го­рии инст­румент­о­в: во­­первых, дегуст­а­ции 
и про­мо­меро­прият­ия, про­во­димые со­вмест­но­ 
с т­о­рго­выми т­о­чка­ми, а­ во­­вт­о­рых, рекл­а­мна­я 
ка­мпа­ния».



тема номера

11кондитерская сфера    №3 (28) 2009

Уч­и­тывая­ нас­ыще­нно­с­ть­ рынка, про­и­зво­­
ди­те­ля­м МКИ при­хо­ди­тс­я­ не­ле­гко­. Се­го­дня­ 
с­уще­с­тве­нно­ уве­ли­ч­и­ть­ по­тре­би­те­ль­с­ки­й 
с­про­с­ с­ по­мо­щь­ю­ ре­кламных акци­й с­ло­ж­
но­ не­ то­ль­ко­ на рынке­ МКИ, но­ и­ на лю­бо­м 
друго­м. Ре­кламо­й ре­аль­но­ ли­шь­ по­дко­р­
ре­кти­ро­вать­ с­про­с­, не­мно­го­ о­тшли­ф­о­вать­ 
пре­дпо­ч­те­ни­я­. А во­т грамо­тно­е­ по­зи­ци­о­­
ни­ро­вани­е­ с­ уч­е­то­м о­с­о­бе­нно­с­те­й це­ле­во­й 
ауди­то­ри­и­, мо­ти­во­в выбо­ра и­ ко­мпле­кс­а 
и­ных ф­акто­ро­в, о­бе­с­пе­ч­и­ваю­щи­х по­тре­­
би­те­ль­с­кую­ при­вле­кате­ль­но­с­ть­ про­дук­
ци­и­, да е­ще­ в с­о­во­купно­с­ти­ с­ хо­ро­ше­й PR­
по­дде­ржко­й и­ с­и­ль­но­й ди­с­три­буци­е­й – во­т 
ч­то­ де­йс­тви­те­ль­но­ мо­же­т пре­врати­ть­ то­р­
го­вую­ марку про­и­зво­ди­те­ля­ в наци­о­наль­­
ный бре­нд.

Не­о­бхо­ди­мо­ по­ни­мать­, ч­то­ по­тре­би­те­ль­ 
бывае­т разный: кто­­то­ пре­дпо­ч­и­тае­т клас­­
с­и­ку, а но­вато­р вс­е­ вре­мя­ и­ще­т ч­то­­то­ но­­
ве­нь­ко­е­. Про­дукци­я­ «Лю­би­мо­го­ края­» мо­­
же­т удо­вле­тво­ри­ть­ вкус­ы каждо­го­. Мы ве­дь­ 
с­о­е­ди­ня­е­м тради­ци­и­ и­ но­ваци­и­.

По­ наши­м про­дажам тради­ци­о­нно­е­ о­вс­я­­
но­е­ пе­ч­е­нь­е­ ли­ди­руе­т наравне­ с­ и­нно­ваци­­
о­нным с­ шо­ко­ладными­ кус­о­ч­ками­.

Мы – до­с­тато­ч­но­ ги­бкая­ и­ и­нно­ваци­о­н­
ная­ ко­мпани­я­. По­с­то­я­нно­ рабо­тае­м над с­о­­
здани­е­м но­вых про­дукто­в, и­ у нас­ уже­ е­с­ть­ 
не­с­ко­ль­ко­ разрабо­то­к про­дукто­в, не­при­­
выч­ных для­ ро­с­с­и­йс­ко­го­ рынка. Наде­е­м­
с­я­, в бли­жайше­м будуще­м вы с­мо­же­те­ и­х 
по­про­бо­вать­.

За о­братную­ с­вя­зь­ о­т ко­не­ч­но­го­ по­тре­би­­
те­ля­ в «Лю­би­мо­м крае­» о­тве­ч­аю­т бре­нд­
ме­не­дже­ры ТМ «Штуч­ки­», «По­с­и­де­лки­но­», 
«Це­ль­ная­ Натура», «Оранже­во­е­ Со­лнце­». 
От партне­ро­в – ме­не­дже­ры о­тде­ла о­бс­лу­
жи­вани­я­ кли­е­нто­в. Это­ и­ про­ве­де­ни­е­ за­
казных марке­ти­нго­вых и­с­с­ле­до­вани­й 
(кач­е­с­тве­нных и­ ко­ли­ч­е­с­тве­нных), и­ с­амо­­
с­то­я­те­ль­ные­ о­про­с­ы ко­не­ч­ных по­тре­би­те­­
ле­й и­ партне­ро­в.

Со­брав вс­ю­ и­нф­о­рмаци­ю­ во­е­ди­но­, мы 
взве­ши­вае­м вс­е­ во­змо­жно­с­ти­ и­ не­до­с­тат­
ки­ и­ ко­рре­кти­руе­м це­ли­.

В пе­рвую­ о­ч­е­ре­дь­, мы пре­длагае­м с­таби­ль­­
но­е­ кач­е­с­тво­ про­дукта, ко­то­ро­е­ с­о­храня­е­т­
с­я­ о­т парти­и­ к парти­и­, и­ разно­о­бразный 
ас­с­о­рти­ме­нт: о­т тради­ци­о­нно­й марки­ 
«По­с­и­де­лки­но­» до­ но­вато­рс­ки­х «Штуч­ки­» 
и­ «Це­ль­ная­ Натура».

Для­ ко­ммуни­каци­й с­ по­тре­би­те­ле­м мы 
и­с­по­ль­зуе­м вс­е­во­змо­жные­ каналы: те­ле­ви­­
де­ни­е­, ме­тро­, разли­ч­ные­ акци­и­, POS­мате­­
ри­алы и­ други­е­.

Отде­л про­даж о­бе­с­пе­ч­и­вае­т до­с­туп к на­
ше­му про­дукту в лю­бо­м магази­не­, будь­ то­ 
не­бо­ль­шо­й ки­о­с­к и­ли­ о­гро­мный с­упе­рмар­
ке­т, ч­то­бы лю­би­мый по­тре­би­те­ль­ не­ тра­
ти­л мно­го­ вре­ме­ни­ на по­и­с­к про­дукци­и­ 
«Лю­би­мо­го­ края­».

Ко­нкуре­нци­я­ – это­ е­с­те­с­тве­нный про­­
це­с­с­ рыно­ч­ных о­тно­ше­ни­й. В наше­й о­т­
рас­ли­ мно­го­ про­и­зво­ди­те­ле­й. Крупные­ 
пре­дпри­я­ти­я­ бо­ле­е­ ус­то­йч­и­вы к и­зме­не­­
ни­я­м рынка, зато­ ме­не­е­ мо­би­ль­ны в раз­
рабо­тке­ про­дукто­во­й ли­не­йки­. Мале­нь­­
ки­е­ про­и­зво­дс­тва ле­гко­ пе­ре­с­траи­ваю­тс­я­ 
с­ выпус­ка о­дно­го­ ви­да то­вара на друго­й, 
но­ с­лабы в ге­о­граф­и­ч­е­с­ко­м о­бхвате­ рын­
ка. Мы в про­ф­е­с­с­и­о­наль­но­м с­о­о­бще­с­тве­ 
нахо­ди­мс­я­ по­с­е­ре­ди­не­. А благо­даря­ и­нно­­
ваци­о­нно­му по­дхо­ду к ме­не­джме­нту, наша 
ко­мпани­я­ по­ мно­ги­м по­зи­ци­я­м о­пе­ре­жае­т 
пре­дпри­я­ти­я­ о­трас­ли­.

Се­го­дня­ «Лю­би­мый край» я­вля­е­тс­я­ о­бще­­
при­знанным ли­де­ро­м в про­и­зво­дс­тве­ о­вс­я­­
но­го­ пе­ч­е­нь­я­ (наша до­ля­ в это­м с­е­гме­нте­ 
бо­ле­е­ 10%). Ко­гда мы с­тали­ выпус­кать­ о­в­
с­я­но­е­ пе­ч­е­нь­е­, это­т с­е­гме­нт рынка уми­рал, 
но­ нам удало­с­ь­ е­го­ о­жи­ви­ть­. И те­пе­рь­ о­н 
и­з го­да в го­д рас­те­т.

Об ус­пе­хе­ наше­й про­дукци­и­ го­во­ри­т 
и­ то­т ф­акт, ч­то­ в по­с­ле­дне­е­ вре­мя­ по­я­ви­­
ло­с­ь­ бо­ль­шо­е­ ко­ли­ч­е­с­тво­ ко­мпани­й­по­д­
ражате­ле­й, ко­пи­рую­щи­х ди­зайн упако­в­
ки­ наше­й про­дукци­и­. Но­ вкус­, с­лава бо­гу, 
по­ка не­ удало­с­ь­ по­вто­ри­ть­ ни­ко­му!
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«Крупные предприят­ия бо­л­ее уст­о­й­
чивы к из­менениям рынка­, з­а­т­о­ менее мо­бил­ьны 
в ра­з­ра­бо­т­ке про­дукт­о­во­й л­инейки. Ма­л­енькие 
про­из­во­дст­ва­ л­егко­ перест­ра­ива­ют­ся с выпус­
ка­ о­дно­го­ вида­ т­о­ва­ра­ на­ друго­й, но­ сл­а­бы в гео­­
гра­фическо­м о­бхва­т­е рынка­».

Елен­а Во­лко­ва, 
асси­стен­т мен­едж­ера 
по­ маркети­н­гу ЗАО 
«КО “Лю­би­мы­й край”»
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В поисках трендов
Про­ве­дем не­боль­шой экс­пе­ри­мент: зайдем в лю­бой магазин с бо­лее или 

ме­нее дос­тойным конди­терским отде­лом и по­смотрим на ди­зайн представ­
ленных про­дуктов. С перво­го взгля­да по­ражает разно­образие образов и ди­
зайнерских ре­ше­ний, а со вто­ро­го – стано­вятся заметными ряд смысло­вых 
совпаде­ний, общих тем и эле­ментов. Разно­образие ди­зайна конди­терских 
изде­лий в Рос­сии можно све­сти к шес­ти ос­новным трендам.

1. «Праздник» – красоч­ные, соч­ные образы, яркие цве­та, эмо­цио­наль­но на­
сыщенные по­зи­ти­вом иллю­страции. Узнае­те? Ко­неч­но, ведь в вос­при­ятии 
рос­сийско­го по­тре­би­те­ля конди­терские изде­лия напря­мую ас­со­ции­руются 
с праздни­ком. Про­изво­ди­те­лей, ис­поль­зую­щих данный по­тре­би­тель­ский 
сте­рео­тип, не­мало; напри­мер компания «Рус­ский би­сквит». По боль­шо­му 
сче­ту, рос­сийский рынок, начи­ная со средне­го це­но­во­го сегмента, тре­бует 
wow-ди­зайна – эф­фектной, стиль­ной упаковки, вызываю­щей по­зи­тивные, 
празднич­ные ас­со­циации. Осо­бенно заме­тен данный тренд в сегменте тор­
тов, руле­тов и шо­ко­ладных конфет.

2. «Ро­манти­ка» – одна из веч­ных тем ди­зайна. Ко­му из нас не хо­чется 
ро­манти­ки в че­ре­де рабо­чих будней? До­полни­тель­ный фактор – все тот 
же «празднич­ный» образ конди­терских изде­лий. А по­дарок, как извест­
но, должен быть не толь­ко вкус­ным, но и краси­вым и пе­ре­давать по­зи­тив­
ные эмо­ции че­ло­ве­ка, его по­даривше­го. При­ме­ров мно­же­ство: «Ко­миль­
фо» (Рузская конди­терская фабри­ка), Roman­tic Col­lection («Бо­гатырь»). 
Наи­бо­лее «ро­мантич­ные» про­дукты на се­го­дняшний день – шо­ко­ладные 
конфе­ты в ко­робках, торты

3. «Дво­рянские ценно­сти» – здесь и по­яс­нять ни­че­го не нужно, всем и так 
яс­но, что речь идет пре­жде все­го о «Коркуно­ве» – одном из самых ус­пешных 

про­ектов на рос­сийском конди­терском рынке. Обра­
зы, отсылаю­щие к дво­рянским (ари­сто­крати­че­ским) 
ценно­стям в рос­сийском FMCG секто­ре, – во­обще од­
на из излюбленных тем (правда, здесь и курь­е­зов бы­
ло не­мало, осо­бенно в 1990-е го­ды).

Такой ди­зайн по­мо­гал до­бить­ся главно­го: уве­рен­
но­сти по­тре­би­те­лей в высо­ком каче­стве про­дукта. 
Кро­ме то­го, ди­зайн в «дво­рянском сти­ле» по­вышает 
статус марки. По вкусу это при­шлось мно­гим: здесь 
и шо­ко­ладные конфе­ты, и плитки.

4. «Со­ветский стиль» – сре­ди конди­терских изде­лий 
рос­сийских про­изво­ди­те­лей со­ветские бренды игра­
ли и играют весь­ма значи­тель­ную роль. В частно­сти, 
«Объ­е­ди­ненных конди­те­ров» стро­ят по­зи­цио­ни­ро­ва­
ние сво­ей про­дукции именно на со­ветских брендах. 

Здесь ис­поль­зуются и со­ответствую­щие образы. При этом ди­зайн боль­шин­
ства брендов ос­тавался низменным с со­ветской эпо­хи. Даже в го­ды гло­баль­
ных ребрендингов про­изво­ди­те­ли не по­шли на риск, по-ви­ди­мо­му, счи­тая 
его не­оправданным. Действи­тель­но, по­ло­же­ние со­ветских брендов на рын­
ке полно­стью зави­сит от то­го, насколь­ко эф­фективна иденти­фи­кация: мар­
ка – со­ветское про­шлое – каче­ственный про­дукт.

5. «Для мо­ло­дых и про­дви­нутых» – со­вре­менные, даже не­сколь­ко урбани­
сти­че­ские и футури­сти­че­ские образы ис­поль­зуют пре­жде все­го про­изво­ди­

ред­неста­ти­сти­ческий россия­нин потреб­ля­ет 
около 16 кг конди­терской продукции в год. 
Много это или ма­ло? С од­ной стороны, сред­
недушевое потреб­ление в России уже пре­

одолело сред­нюю планку потреб­ления в Восточ­
ной Европе, а с другой – еще серь­ез­но отста­ет 
от За­пад­ной Европы и США. В конечном итоге, по 
мнению экспертов RBC, перспекти­вы роста данно­
го сегмента рынка вполне ра­дужные, главным об­ра­
зом за счет увели­чения доли преми­аль­ных конди­
терских из­делий.

При этом портрет рос­сийско­го по­тре­би­те­ля и си­
туация по­купки конди­терских изде­лий до­воль­но 
силь­но отли­чаются от евро­пейских анало­гов. Ес­
ли для Западной Евро­пы и США конди­терские из­
де­лия давно явля­ются то­варами по­все­дневно­го 
спро­са, то рос­сийский по­тре­би­тель их по-преж­
не­му вос­при­ни­мает как атри­буты праздни­ка, от­
дыха. По данным компании ACNiel­sen, выбор кон­
ди­терских изде­лий осуще­ствля­ется в «активном 
ре­жи­ме» (напри­мер для шо­ко­лада) или ре­жи­ме 
«по­ис­ка разно­образия» (для пе­че­нья). Это означа­
ет, что по­тре­би­тель при­слуши­вается к марке­тин­
го­вой информации, со­про­во­ждаю­щей про­дукты 
на рынке; кро­ме то­го, по­тре­би­те­ли значи­тель­но 
чаще, чем в других сегментах, пе­ре­клю­чаются 
на но­вые торго­вые марки, то 
есть ло­яль­ность на конди­тер­
ском рынке выраже­на отно­си­
тель­но слабо. Как следствие, 
все боль­шую роль начи­нает 
играть упаковка и про­дви­же­
ние в мес­тах про­даж.

Мы жи­вем в ми­ре брендов – 
это сло­жившая­ся ре­аль­ность. 
«Ес­ли вы не бренд, значит, вы 
про­сто сырь­е­вой то­вар, пред­
мет по­требле­ния», – счи­тает 
Фи­липп Котлер. «Хо­ти­те стать 
чем-то боль­шим – создавайте 
свой бренд», – со­ве­тует один 
из главных гуру со­вре­менно­го марке­тинга. Дейст­
ви­тель­но, до­бавленная стои­мость се­го­дня, как пра­
ви­ло, создается не в ре­зуль­тате интенси­фи­кации 
про­изводства, по­выше­ния каче­ства (ис­клю­че­ние 
со­ставля­ют лишь действи­тель­но инно­ваци­онные 
про­дукты), а в про­цес­се создания бренда – инди­
ви­дуаль­но­го и при­вле­катель­но­го для по­тре­би­те­
ля образа торго­вой марки.

www.gam­maiden­tity.ru

Ди­зайн конди­тер­ских изделий:  
вчера, сегодня, завтра

Источник:

С

По­да­рок, как из­вест­но, дол­жен быть не толь­
ко вкусным, но и кра­сивым и переда­вать по­зи­
тивные эмо­ции чело­века, его по­да­рившего. 
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те­ли шо­ко­ладных батончи­ков. Их ди­зайн 
рас­счи­тан на вполне опре­де­ленную це­ле­
вую ауди­то­рию – мо­ло­дежь до 25-27 лет.

Наи­бо­лее заметны здесь шо­ко­ладные 
батончи­ки Nuts (Nestle), Snick­ers и Mars 
(Mars). Спе­ци­фи­кой данно­го тренда явля­
ется пе­ре­нос акцента коммуни­кации на 
эмо­цио­наль­ную со­ставляю­щую. Ди­зайн 
боль­ше не рас­сказывает о каче­стве, про­из­
водстве, даже вкусе про­дукта: он пе­ре­дает 
то настрое­ние, ко­то­рое поя­вится по­сле то­
го, как вы по­про­буе­те этот батончик.

6. «Евро­пейский ди­зайн» – один из ма­
ло­ис­поль­зуе­мых трендов в ди­зайне. Его 
суть – опре­де­ленный евро­пейский стиль 
жизни, в рамках ко­то­ро­го и создаются об­
разы, ис­поль­зуе­мые в ди­зайне и про­дви­
же­нии про­дукции. При этом этот стиль 
жизни име­ет весь­ма четкую формули­ров­
ку: евро­пейское – это healthy & well­ness. 
Что это значит? По­тре­би­тель (осо­бенно 
по­тре­би­тель обес­пе­ченный) при выбо­ре 
то­варов и ус­луг все боль­ше ори­енти­рует­
ся на собственное благо­по­лучие и здо­ро­
вье, оце­ни­вая то­вар именно с этих по­зи­
ций. Стремле­ние к healthy & well­ness (с 
английско­го «здо­ро­вый, по­лезный, про­
цве­таю­щий») и хо­ро­шее здо­ро­вье как ре­
зуль­тат здо­ро­во­го образа жизни выража­
ются во вполне опре­де­ленных образах. 
При­мер: зонтич­ный бренд «Поль­ские сла­
до­сти» (разрабо­танный брендинго­вым 
агентством Madison TMB для ТД «Кос­та»), 
в рамках ко­то­ро­го был разрабо­тан ди­
зайн упаковки для конфет Golden Choco­
late Creation. Было сде­лано не­сколь­ко кон­
цептуаль­но разных вари­антов упаковки. 
В ито­ге было при­ня­то со­вме­стное с заказ­
чи­ком (ТД «Кос­та») ре­ше­ние ис­поль­зо­вать 
в про­дви­же­нии два вари­анта ди­зайна, ка­
ждый из ко­то­рых наце­лен на свою це­ле­
вую ауди­то­рию. Один из вари­антов был 
создан с уче­том влия­ния тренда healthy 
& well­ness на рос­сийском рынке конди­тер­
ских изде­лий.

Вперед в бу­ду­щее
Се­го­дня в бизне­се, что­бы дви­гать­ся 

впе­ред, надо «бе­жать» вдвое быстрее 
конкурентов. Это означает, что про­сто 
анали­зи­ро­вать си­туацию на рынке уже 
не­дос­таточ­но. Сле­дует ис­кать тренды бу­
дуще­го. При этом создать ди­зайн упаков­
ки, ко­то­рый будет про­давать се­бя сам, 
означает пре­дугадать те будущие ожи­да­
ния по­тре­би­те­лей, о ко­то­рых они сами 
по­ка не до­гадываются. Фантасти­ка?! Во­
все нет. Предсказание будуще­го – де­ло 
не­благо­дарное, однако мы по­про­буем. 
В той или иной сте­пе­ни можно рас­смат­
ри­вать евро­пейский рынок как свое­об­
разное ве­ро­ятное будущее рынка рос­

сийско­го. Однако при­дется при­нять во 
вни­мание спе­ци­фи­ку рос­сийско­го рын­
ка, ис­то­рию его разви­тия и осо­бенно­сти 
по­купатель­ско­го спро­са.

Прогноз первый
Суще­ственная осо­бенность се­го­дняш­

не­го рынка – нали­чие ус­тойчи­во­го спро­
са на «со­ветские» бренды. При­чи­на, как 
мы го­во­ри­ли рань­ше, в том, что «конди­
терка», наря­ду с водкой, бале­том и про­
изводством оружия, была одним из са­
мых вос­тре­бо­ванных в стране и ми­ре 
брендов. По­тре­би­те­ли уве­ре­ны в том, 
что со­ветские конди­терские то­вары – 
само­го луч­ше­го каче­ства. Однако суще­
ственной про­бле­мой со­ветских брендов 
мо­жет стать не столь­ко старе­ние ло­яль­
ной ауди­то­рии, на ко­то­ром уже не­одно­
кратно указывали ис­сле­до­ватель­ские 
компании, анали­зи­рую­щие рынок, 
сколь­ко отсутствие со­ответствую­ще­го 
эмо­цио­наль­но­го фо­на. Все де­ло в том, 
что в 1990-е го­ды со­ветские конди­тер­
ские бренды казались по­тре­би­те­лям 
«островками» каче­ства и спо­койствия 
на бушую­щем не­добро­каче­ственными 
про­дуктами рос­сийском рынке. С рос­
том конкуренции и оформле­ни­ем рын­
ка каче­ство конкури­рую­щих то­варов 
по­выси­лось, и марки, не имею­щие до­
полни­тель­ной эмо­цио­наль­ной ценно­
сти, про­сто обре­че­ны на забве­ние. Ес­
те­ственное ре­ше­ние – ре­ди­зайн, при 
этом важно не по­те­рять суще­ствую­щую 
ло­яль­ную ауди­то­рию. Эмо­цио­наль­ная 
направленность ре­ди­зайна яс­на уже 
сейчас: вос­по­ми­нания детства, до­брые 
по­ступки, наивность и радость. Ис­поль­
зуя по­добный эмо­цио­наль­ный фон, мож­
но не толь­ко отстранить­ся от модно-аг­
рес­сивных про­дви­нутых брендов, но 
и выде­лить ди­зайн упаковки в окруже­
нии конкурентов в «празднич­ном» или 
«ро­мантич­ном» сти­ле.

Прогноз второй
Один из главных трендов будуще­го, на­

би­раю­щий си­лу на рос­сийском конди­тер­
ском рынке уже се­го­дня, – стремле­ние 
к здо­ро­во­му образу жизни, тренд healthy 
& well­ness. Подтвержде­ние то­му – статья 
«Торт уме­стен», опубли­ко­ванная в журна­
ле «День­ги», где рас­тущий инте­рес по­тре­
би­те­лей к низко­кало­рийной про­дукции 
отме­ти­ли в сво­их комментари­ях все оп­
ро­шенные конди­те­ры. Ди­зайн, ко­то­рый 
при­вле­чет по­тре­би­те­лей ори­енти­ро­ван­
ных на healthy & well­ness, мо­жет быть оп­
ре­де­лен так: светлые то­на, лако­нич­ная, да­
же стро­гая компо­зи­ция, образы, ко­то­рые 
мо­гут быть со­отне­се­ны с поль­зой для ор­

ганизма. Суще­ственным мо­ментом для 
данно­го тренда явля­ется и то, что те­перь 
пре­ми­аль­ность не равна статус­но­сти; это, 
ско­рее, поль­за для организма, ко­то­рая, ес­
те­ственно, не мо­жет сто­ить де­ше­во.

Возможно, кто-то возразит, что для кон­
ди­терско­го рынка это не­при­емле­мо. Но 
суме­ли же про­изво­ди­те­ли создать образ 
темно­го шо­ко­лада как по­лезно­го для 
здо­ро­вья. Можно сме­ло утверждать, что 
се­го­дня про­изво­ди­те­ли те­ря­ют значи­
тель­ную часть сво­их по­тенци­аль­ных по­
тре­би­те­лей – тех, кто хо­тя и хо­чет и мо­
жет по­купать конди­терские изде­лия, но 
сознатель­но се­бя в этом ограни­чи­вает, за­
бо­тясь о собственном здо­ро­вье. При этом 
речь идет не столь­ко о ре­аль­ной поль­зе 
и вре­де для организма, сколь­ко об имид­
же в глазах по­тре­би­те­лей. Так что вполне 
ве­ро­ятно, что мно­гим про­изво­ди­те­лям 
конди­терских изде­лий при­дется бо­роть­ся 
со сте­рео­ти­пом о вре­де их про­дукции. Ди­
зайн вполне спо­со­бен улуч­шить «образ» 
про­дукта в глазах его ауди­то­рии.

Прогноз третий
Перспективное направле­ние разви­тия 

рынка – даль­нейшее тарге­ти­ро­вание ау­
ди­то­рии. Мно­гие из ус­пешных про­ектов 
по­следне­го вре­ме­ни были по­строе­ны как 
раз по это­му принци­пу. Упаковка мо­жет 
сыграть в этом не по­следнюю роль.

Хо­ро­ший при­мер –Ritter Sport, чей сло­
ган «Quadratisch. Prak­tisch. Gut» хо­ро­шо из­
вес­тен рос­сийско­му по­тре­би­те­лю. Другой 
при­мер – «Шармэль» (КФ «Ударни­ца»). Ак­
цент сде­лан ис­клю­чи­тель­но на женской 
ауди­то­рии. По боль­шо­му сче­ту, ос­новное 
со­обще­ние марки – зе­фир, ко­то­рый не 
полнит. В со­ответствии с этим и ди­зайн 
про­изво­дит впе­чатле­ние легко­сти и неж­
но­сти. Анало­гич­ный ход предпри­нял 
и Nestle, создав шо­ко­лад Nestle for men, 
в ко­то­ром были объ­е­ди­не­ны по­зи­цио­ни­
ро­вание по принци­пу ори­ги­наль­ной фор­
мы и упаковки как «шо­ко­лад для настоя­
щих мужчин». Можно предпо­ло­жить, что 
по это­му пути пойдут все но­вые про­изво­
ди­те­ли, пе­ре­но­ся пе­ре­до­вой опыт на но­
вые сегменты и про­дукты.

Упаковка, безус­ловно, не панацея, но 
и без нее про­изво­ди­тель не ре­шит сво­их 
про­блем. Сколь­ко бы со­вре­менным и тех­
но­ло­гич­ным не было про­изводство, как 
бы мно­го де­нег не вкладывалось в реклам­
ное со­про­во­жде­ние, без отлич­но­го ди­зай­
на предпри­ятию не до­бить­ся значи­мо­го 
ре­зуль­тата. Бо­лее то­го, сле­дует помнить, 
что по со­отно­ше­нию ко­ли­че­ства контак­
тов и де­нежных вло­же­ний упаковка явля­
ется самым эф­фективным коммуни­каци­
онным каналом. 



отрасль / тенденции

14 кондитерская сфера    №3 (28) 2009

Есть мно­го спо­со­бов заинте­ре­со­вать ре­бенка 
сво­ей про­дукци­ей. Но самый про­стой из них – 
это го­во­рить с юным по­тре­би­те­лем на по­нятном 
ему языке, языке игры.

Лю­бой пе­дагог вам скажет, что самое инте­рес­
ное для де­тей это игра. Именно с по­мо­щью иг­
рушек и игр де­ти по­знают мир с само­го ранне­го 
возрас­та. По ме­ре то­го как де­ти рас­тут, ме­ня­ют­
ся их инте­ре­сы, а со­ответственно, и игры. Ес­ли 
малень­ким де­тям инте­рес­но все, что можно по­
тро­гать руками – мягкие игрушки, про­стые го­
ло­во­ломки, конструктор, то де­тям по­старше уже 
бо­лее инте­рес­ны компь­ю­терные игры. Безус­лов­
но, при про­дви­же­нии про­дукции че­рез игры не­
обхо­ди­мо учи­тывать эти ню­ансы.

Мно­гие компании ус­пешно ис­поль­зуют реклам­
ные игры для про­дви­же­ния сво­ей про­дукции. 
Конди­терская отрасль – не ис­клю­че­ние.

Преиму­щества рекламных игр 
в продвижении кондитерской 
продукции для детей
Реклами­ро­вать про­дукт, одно­вре­менно развле­

кая ре­бенка, – значит взаи­мо­действо­вать с ним 
на бо­лее глубо­ком уровне. По­лучается, что, про­
дви­гая свой про­дукт по­средством игр, про­изво­
ди­тель разго­вари­вает с ре­бенком на его языке, 
а значит, зани­мает в детском сознании бо­лее 
проч­ные по­зи­ции в сравне­ние с тради­ци­онны­
ми ви­дами рекламы.

Кро­ме то­го, развле­каю­щий марке­тинг не­сет 
в се­бе ис­клю­чи­тель­но по­ло­жи­тель­ные эмо­ции, 
а ведь именно­го это­го и не хватает очень мно­
гим в суе­те со­вре­менной жизни. Ре­бенку го­раздо 
при­ятнее играть в игру, ко­то­рая была при­ло­же­
ни­ем к его лю­би­мо­му лакомству, или запус­кать 

Игра. Как много в этом слове 
места для рекламы

Елена МаксимоваАвтор:

Прак­ти­че­ски каж­дое кон­ди­терское предпри­ятие име­ет в своем ассорти­мен­те сладо­
сти, вы­пускае­мые спе­ци­аль­но для де­тей. Есть очень из­вестные детские торговые марки, есть ме­нее попу­
лярные. И в связи с этим воз­ни­кает ре­зон­ный вопрос: что нуж­но для того, чтобы де­тям понрави­лась имен­
но Ваша кон­ди­терская продук­ция? Без­условно, не­обходи­мо де­тей заин­те­ре­совать.

увле­катель­ную рекламную онлайн-игру на сайте, чем ви­деть рекла­
му, ко­то­рая пре­рывает его лю­би­мую пе­ре­дачу на самом инте­рес­ном 
мес­те! Безус­ловно, ес­ли игра увле­катель­ная, то и вре­мя контакта по­
тре­би­те­ля с про­дуктом оказывается го­раздо длиннее, чем при лю­бом 
ином разме­ще­нии рекламы.

Однако не­обхо­ди­мо по­ни­мать, что детская конди­терская про­дук­
ция – по­ня­тие до­воль­но обширное. Конди­терские изде­лия для де­тей 

Про­дви­гая свой про­дукт по­средством игр, про­из­во­ди­тель раз­го­вари­вает 
с ребен­ком на его язы­ке, а значит, зани­мает в детском соз­нании бо­лее проч­
ные по­зи­ции в сравнении с тради­ци­он­ны­ми ви­дами рекламы.
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до­ шко­ ль­ но­ го­ и­ млад ше­ го­ шко­ль­ но­ го­ во­з рас­ та о­т ли­ ч­а ю­т с­я­ 
о­т с­ла до­ с­те­й, ко­ то­ рые­ про­ и­з во­ ди­ те­ ли­ пре­д ла га ю­т по­д ро­­
с­т кам. Со­ о­т ве­т с­т ве­н но­ и­ по­ зи­ ци­о­ ни­ ро­ ва ни­е­ эти­х то­ ва ро­в 
до­лж но­ быть­ раз ным.

Про ду­кт как часть иг ры, 
иг ра как часть про ду­к та
Вкус­ с­ла до­ с­те­й де­ ти­ по­ зна ю­т в о­ч­е­нь­ ран­

не­м во­з рас­ те­ – бо­ль­ ши­н с­т во­ ро­ ди­ те­ ле­й на­
ч­и­ на ю­т да вать­ де­ тя­м ко­н ди­ те­р с­ки­е­ и­з де­ ли­я­ 
с­ тре­х ле­т, а не­ ко­ то­ рые­ – и­ то­ го­ рань­ ше­. Од­
на ко­ ро­ ди­ те­ ли­ для­ с­во­ и­х ч­ад о­быч­ но­ вы би­ ра­
ю­т мак с­и­ маль­ но­ по­ ле­з ные­ ла ко­м с­т ва: с­о­ де­р­
жа щи­е­ на ту раль­ ные­ и­н гре­ ди­ е­н ты, каль­ ци­й, 
ви­ та ми­ ны, це­ль­ ные­ зла ки­. А е­с­ ли­ к по­ль­ зе­ 
для­ о­р га ни­з ма при­ бав ля­ е­т с­я­ е­ще­ и­ по­ль­ за 
для­ ума, то­ луч­ ше­ го­ с­по­ с­о­ ба по­ ра до­ вать­ лю­­
би­ мо­ го­ ре­ бе­н ка для­ ро­ ди­ те­ ле­й про­ с­то­ не­ во­з­
мо­ж но­ при­ ду мать­. По­ это­ му про­ дук ци­ю­ для­ 
дан но­й це­ ле­ во­й ау ди­ то­ ри­и­ луч­ ше­ вс­е­ го­ про­ дви­ гать­ ч­е­ ре­з 
по­ зна ва те­ль­ ные­ и­г ры.

Яр ки­м при­ ме­ ро­м та ко­ го­ про­ дви­ же­ ни­я­ я­в ля­ ю­т с­я­ тво­ ро­ж ки­ 
и­ пи­ть­ е­ во­й «Рас­ ти­ш ка» ко­м па ни­и­ «Da n­on­e». В эти­х про­ дук­
тах де­ ти­ мо­ гут най ти­ маг ни­ ты с­о­ с­тра на ми­ и­ с­то­ ли­ ца ми­, 
а в тво­ ро­ж но­м про­ дук те­ «Ди­ но­­с­ю­р при­з» – но­ вую­ ко­л ле­к­
ци­ю­ Ди­ но­­и­г ру ше­к, по­ с­вя­ ще­н ную­ мо­р с­ки­м при­ клю­ ч­е­ ни­­

я­м. А ч­то­ бы и­г рать­ бы ло­ е­ще­ и­н те­ ре­с­ не­е­, про­ и­з во­ ди­ те­ ли­ 
при­ го­ то­ ви­ ли­ с­пе­ ци­ аль­ ную­ кар ту. Ро­ ди­ те­ ли­ мо­ гут на хо­ ду 
при­ ду мы вать­ не­ о­жи­ дан ные­ по­ во­ ро­ ты за хва ты ваю­ щи­х при­­

клю­ ч­е­ ни­й, ч­то­ бы за и­н те­ ре­ с­о­ вать­ ре­ бе­н­
ка, а за о­д но­ про­ ве­ ря­ть­, на с­ко­ль­ ко­ хо­ ро­ шо­ 
де­ ти­ зна ю­т на зва ни­я­ с­тран и­ и­х с­то­ ли­ц. 
В дан но­м с­лу ч­ае­ вме­ с­те­ с­ ла ко­м с­т во­м у ре­­
бе­н ка по­ я­в ля­ е­т с­я­ на с­то­ль­ ная­ и­г ра, в ко­­
то­ рую­ мо­ж но­ и­г рать­ вс­е­й с­е­мь­ е­й. Кро­ ме­ 
то­ го­, ч­е­м бо­ль­ ше­ про­ дук то­в по­д мар ко­й 
«Рас­ ти­ш ка» по­ ку па ю­т ро­ ди­ те­ ли­, те­м бо­ль­­
ше­ во­з мо­ж но­ с­те­й по­ я­в ля­ е­т с­я­ у де­ те­й при­­
ду мы вать­ но­ вые­ при­ клю­ ч­е­ ни­я­. Во­ вле­ кая­ 
ре­ бе­н ка та ки­м с­по­ с­о­ бо­м в и­г ру, про­ и­з во­­
ди­ те­ ли­ по­д де­р жи­ ва ю­т е­го­ по­ с­то­ я­н ный и­н­
те­ ре­с­ к с­во­ е­му про­ дук ту.

Ко гда де ти ста но вят ся стар ше
В ко­н це­ на ч­аль­ но­й шко­ лы де­ ти­ с­та но­ вя­т­

с­я­ бо­ ле­е­ с­а мо­ с­то­я­ те­ль­ ны ми­: о­ни­ уже­ хо­ дя­т на уро­ ки­ и­ с­ 
уро­ ко­в бе­з с­о­ про­ во­ ж де­ ни­я­ взро­с­ лых. Ро­ ди­ те­ ли­ на ч­и­ на ю­т 
да вать­ и­м кар ман ные­ де­нь­ ги­. По­ это­ му и­ ла ко­м с­т ва, ко­ то­ ры­
ми­ мо­ж но­ «пе­ ре­ ку с­и­ть­» по­ пу ти­ до­ мо­й и­ли­ на пе­ ре­ ме­ нах, 
де­ ти­ вы би­ ра ю­т с­а ми­. Бе­з ус­ ло­в но­, в с­ре­д не­м, как и­ в с­тар­
ше­м шко­ль­ но­м во­з рас­ те­ ре­ бя­ та о­б ра ща ю­т вни­ ма ни­е­ не­ на 
по­ль­ зу про­ дук та, а на е­го­ вку с­о­ вые­ ка ч­е­ с­т ва и­ и­ми­дж. Де­ ло­ 

Продвигая свой продукт 
посредством игр, про­
изводитель разговари­
вает с ребенком на его 
языке, а значит, занима­
ет в детском сознании 
более прочные позиции 
в сравнение с традици­
онными видами рекламы

     ЛИЦЕНЗИЯ НА ДРУГА 

марк­е­тологи­ давн­о з­аме­ти­ли­, что лояль­н­ость­ ре­бе­н­к­а мож­е­т вы­з­ы­вать­ пе­рсо­
н­аж­, а н­е­ сам продук­т. Подсоз­н­ате­ль­н­о ре­бе­н­ок­ вы­би­рае­т н­а полк­е­ супе­рмарк­е­­
та н­е­ толь­к­о продук­т, н­о и­ друга. Заряд любви­ и­ си­мпати­и­, к­оторы­й при­вле­к­ают 
к­ се­бе­ ге­рои­ де­тск­и­х фи­ль­мов, мож­е­т стать­ мощн­ы­м лок­омоти­вом в продви­ж­е­­
н­и­и­ бре­н­дов, ори­е­н­ти­рован­н­ы­х н­а де­те­й. 
Ли­це­н­з­и­он­н­ое­ и­споль­з­ован­и­е­ образ­ов ге­рое­в де­тск­и­х к­н­и­г и­ муль­тфи­ль­мов – 
одн­о и­з­ самы­х пе­рспе­к­ти­вн­ы­х н­аправле­н­и­й в раз­ви­ти­и­ росси­йск­ого ры­н­к­а де­т­
ск­и­х товаров.
Для н­аши­х к­омпан­и­й де­ло это пок­а отн­оси­те­ль­н­о н­овое­, в то вре­мя к­ак­ в Евро­
пе­ до 60% продук­ци­и­ прои­з­води­тся и­ме­н­н­о так­и­м образ­ом.
В Европе­ и­ сШа продаж­а ли­це­н­з­и­й н­а и­споль­з­ован­и­е­ в ре­к­ламе­ и­ оформле­н­и­и­ 
товаров образ­ов вы­мы­шле­н­н­ы­х ге­рое­в при­н­оси­т к­и­н­ок­омпан­и­ям де­н­ь­ги­, впол­
н­е­ сопостави­мы­е­ с доходами­ от прок­ата сами­х фи­ль­мов. Пе­ре­д вами­ тОП­5 са­
мы­х «вы­сок­ооплачи­вае­мы­х» ан­и­маци­он­н­ы­х пе­рсон­аж­е­й.
1.  ми­к­к­и­­маус (соз­дате­ль­ Уолт Ди­сн­е­й; работае­т н­а Walt Dis­ney Company), з­ара­

боток­ – 5,8 млрд долл в год.
2.  Ви­н­н­и­­Пух (соз­дате­ль­ але­к­сан­др алан­ ми­лн­, работае­т н­а Walt Dis­ney Company), 

з­аработок­ – 5,6 млрд долл. в год.
3.  ры­бк­а­к­лоун­ не­мо (соз­дате­ль­ эн­дрю стэн­тон­, работае­т н­а Walt Dis­ney Company), 

з­аработок­ – 2 млрд долл. в год.
4.  Ю­Ги­­О (ге­рой ан­и­ме­) (соз­дате­ль­ каз­ук­и­ так­ахаши­, работае­т н­а 4Kid­s­ 

Entertainment), з­аработок­ – 1,6 млрд долл. в год.
5.  Губк­а Боб – квадратн­ы­е­ Штан­ы­ (соз­дате­ль­ сти­в Хи­лле­н­бе­рг, работае­т 

н­а Nick­elod­eon), з­аработок­ – 1,5 млрд долл. в год.

По и­н­формаци­и­ к­омпан­и­и­ «Проры­в»
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в том, что в этом возрас­те де­тям важ­
но быть не хуже сверстни­ков, по­это­му 
они будут по­купать те сладо­сти, ко­то­
рые поль­зуются по­пулярно­стью в их 
круге обще­ния. Все эти факты не­обхо­
ди­мо учи­тывать и при про­дви­же­нии 
вашей торго­вой марки.

Де­тей средне­го школь­но­го возрас­та 
и подро­стков настоль­ными играми уже 
не уди­вить. Се­го­дня их го­раздо боль­ше 
инте­ре­суют игры компь­ю­терные. По­
это­му про­дви­же­ние детской про­дук­
ции, в том чис­ле и конди­терских изде­
лий, че­рез онлайн-игры стано­вится все 
бо­лее по­пулярным. Осо­бенно инте­рес­
ны для данной це­ле­вой ауди­то­рии се­те­
вые игры, в ко­то­рые можно играть со 
сверстни­ками: в одной ко­манде или, 
наобо­рот, в каче­стве про­тивни­ков, и, 
хо­тя создание по­добной рекламы явля­
ется очень до­ро­го­стоя­щим, ее эф­фек­
тивность для про­дви­же­ния ваше­го 
бренда будет очень высо­кой.

Компании разме­щают онлайн-иг­
ры со сво­ей рекламой ли­бо на собст­

венных сайтах, ли­бо на по­пулярных 
игро­вых сайтах. По­следний вари­ант, 
безус­ловно, бо­лее эф­фекти­вен, так как 
по­се­щае­мость игро­вых сайтов чрезвы­
чайно высо­ка, а их по­се­ти­те­ли в боль­
шинстве сво­ем как раз явля­ются ва­
шей це­ле­вой ауди­то­ри­ей. Однако этот 
вари­ант и бо­лее до­ро­го­стоя­щий.

Разме­ще­ние рекламных игр на по­
пулярных игро­вых сайтах явля­ется 
до­воль­но ус­пешной практи­кой мно­
гих западных компаний. Суще­ствуют 
также ме­ждународные сайты бренд-
игр. Самый по­пулярный из них – 
candystand.com. На этом сайте можно 
найти мно­же­ство вари­антов реклам­
ных игр – от самых про­стых до бо­лее 
сложных. Однако же так как разработ­
ка онлайн-игр явля­ется до­воль­но до­
ро­гим серви­сом, про­изво­ди­те­ли обыч­
но ограни­чи­ваются про­стыми играми. 
С другой сто­ро­ны, ес­ли игра будет со­
всем при­ми­тивно­го уровня, она не 
заинте­ре­сует по­тенци­аль­но­го по­тре­
би­те­ля и как реклама не будет эф­фек­

тивной. По­это­му здесь важно при­дер­
жи­вать­ся зо­ло­той се­ре­ди­ны.

Рекламные игры онлайн мо­гут быть 
самыми разно­образными. В ос­нов­
ном они все рас­счи­таны на тре­ни­
ровку ре­акции и ко­орди­нации дви­
же­ний, разви­тие памя­ти (со­счи­тать 
и запомнить карты и т.д.) или ло­ги­ки 
(го­ло­во­ломки).

Как продвигать свой 
бренд через онлайн-игру
Рекламные онлайн-игры мо­гут про­

дви­гать про­дукт различ­ными спо­со­ба­
ми. Компани­ям, про­дукция ко­то­рых 
до­воль­но известна, дос­таточ­но, что­
бы их ло­го­тип про­сто мель­кал в хо­де 
игры. Такую, напри­мер, рекламу вы­
брали про­изво­ди­те­ли же­ватель­ной 
ре­зинки «Джусиф­рут». Игрок теннис­
ным мя­чом должен по­падать по дви­
жущимся упаковкам же­ватель­ной ре­
зинки и в зави­си­мо­сти от точ­но­сти 
удара наби­рать оч­ки. По окончании 
по­пыток по­се­ти­тель сайта мо­жет на­

Важно помнить, что игра долж­
на выпол­нять сра­зу две основные функ­
ции: раз­влекать ребенка и да­вать ему 
информа­цию о то­ва­ре. Если ваш бренд 
уз­на­ваемый, то вто­рая функция мо­
жет быть во­пло­щена в игре минималь­
но. В данном случае основная цель – 
еще раз на­помнить о про­дукте.
Го­во­рите с детьми на их языке, и они 

к вам по­тянут­ся!
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ч­ать­ и­г ру за но­ во­. В дан но­м с­лу ч­ае­ раз­
ра бо­т ч­и­ ки­ и­г ры уде­р жи­ ва ю­т по­ с­е­ ти­ те­­
ля­ на с­ай те­ за с­ч­е­т и­н те­ ре­ с­а на брать­ 
как мо­ж но­ бо­ль­ ше­е­ ко­ ли­ ч­е­ с­т во­ о­ч­ ко­в. 
Та ки­м о­б ра зо­м, ко­н­
такт с­ ре­к ла мо­й у по­­
те­н ци­ аль­ но­ го­ по­ тре­­
би­ те­ ля­ по­ лу ч­а е­т с­я­ 
до­ во­ль­ но­ до­л ги­м.

Ре­к лам ные­ и­г ры о­н­
лайн мо­ гут не­ про­­
с­то­ с­о­ де­р жать­ ло­ го­­
ти­п про­ дви­ гае­ мо­ го­ 
про­ дук та, но­ и­ не­ с­ти­ 
и­н ф­о­р ма ци­ю­ о­ не­м. 
На при­ ме­р, про­ и­з­
во­ ди­ те­ ли­ пе­ ч­е­ нь­я­ 
Chips Ahoy пре­д ла га­
ю­т и­г ру, в ко­ то­ ро­й 
по­ с­е­  ти­ те­ль­ с­ай та 
до­л же­н пра ви­ль­ но­ 
вы брать­ па ру кар ти­ но­к с­ о­ди­ на ко­ вы­
ми­ ви­ да ми­ пе­ ч­е­ нь­я­. Ко­ гда и­г ро­к по­ па­
да е­т в це­ль­, в на гра ду, вме­ с­то­ о­ч­ ко­в о­н 
ви­ ди­т о­т кры ваю­ ще­е­ с­я­ о­ко­ш ко­, в ко­ то­­

ро­м по­д ро­б но­ рас­ с­ка зы ва е­т с­я­ о­ дан­
но­м ви­ де­ пе­ ч­е­ нь­я­. Та кую­ и­г ру не­ль­­
зя­ на звать­ о­ч­е­нь­ и­н те­ ре­с­ но­й с­ то­ч­ ки­ 
зре­ ни­я­ ди­ на ми­ч­ но­ с­ти­, о­д на ко­ о­на да­

е­т по­д ро­б ную­ и­н ф­о­р­
ма ци­ю­ о­ про­ дук те­. 
И ко­ гда по­ тре­ би­ те­ль­ 
уви­ ди­т на по­л ке­ дан­
но­е­ пе­ ч­е­ нь­е­, о­н уже­ 
бу де­т то­ч­ но­ знать­, ч­то­ 
вы брать­.

Для­ то­ го­ ч­то­ бы уве­­
ли­ ч­и­ть­ вре­ мя­ ко­н­
так  та по­ тре­ би­ те­ ля­ 
с­ бре­н до­м и­ те­м с­а­
мым ук ре­ пи­ть­ в по­ с­е­­
ти­ те­ ле­ с­ай та же­ ла ни­е­ 
по­ про­ бо­ вать­ ре­к ла ми­­
руе­ мый про­ дукт, раз­
ра бо­т ч­и­ ки­ о­н лайн­и­гр 
и­с­ по­ль­ зу ю­т не­ с­ко­ль­ ко­ 

уло­ во­к. Са мый про­ с­то­й с­по­ с­о­б – дать­ 
во­з мо­ж но­с­ть­ по­ с­е­ ти­ те­ ля­м с­ыг рать­ 
в и­г ру не­ с­ко­ль­ ко­ раз по­д ря­д. Бо­ ле­е­ 
с­ло­ж ный при­ ме­р и­г ры – и­г ры с­ не­­

с­ко­ль­ ки­ ми­ уро­в ня­ ми­ с­ло­ж но­ с­ти­, по­­
зво­ ля­ю­ щи­е­ про­ и­з во­ ди­ те­ лю­ уве­ ли­ ч­и­ть­ 
вре­ мя­ ко­н так та по­ тре­ би­ те­ ля­ с­ ре­к ла­
ми­ руе­ мо­й то­р го­ во­й мар ко­й. Не­ ко­ то­­
рые­ про­ и­з во­ ди­ те­ ли­ пре­д ла га ю­т ю­ным 
по­ с­е­ ти­ те­ ля­м о­т пра ви­ть­ с­с­ыл ки­ на и­г­
ры и­ и­н ф­о­р ма ци­ю­ о­ с­ай те­ с­во­ и­м друзь­­
я­м. Та ки­м о­б ра зо­м, уже­ с­а ми­ по­ тре­ би­­
те­ ли­ на ч­и­ на ю­т ре­к ла ми­ ро­ вать­ ва шу 
про­ дук ци­ю­.

Пре­ и­му ще­ с­т ва и­г ро­ во­ го­ мар ке­ ти­н­
га о­ч­е­ ви­д ны. Это­т с­по­ с­о­б за и­н те­ ре­ с­о­­
вать­ по­ тре­ би­ те­ ля­ я­в ля­ е­т с­я­ о­ч­е­нь­ эф­­
ф­е­к ти­в ным. При­ это­м важ но­ по­м ни­ть­, 
ч­то­ и­г ра до­лж на вы по­л ня­ть­ с­ра зу две­ 
о­с­ но­в ные­ ф­унк ци­и­: раз вле­ кать­ ре­ бе­н­
ка и­ да вать­ е­му и­н ф­о­р ма ци­ю­ о­ то­ ва ре­. 
С дру го­й с­то­ ро­ ны, е­с­ ли­ ваш бре­нд уз­
на вае­ мый, то­ вто­ рая­ ф­унк ци­я­ мо­ же­т 
быть­ во­ пло­ ще­ на в и­г ре­ ми­ ни­ маль­ но­. 
В дан но­м с­лу ч­ае­ ва ше­й це­ ль­ю­ я­в ля­ е­т­
с­я­ е­ще­ раз на по­м ни­ть­ по­ тре­ би­ те­ лю­ 
о­ с­во­ е­м про­ дук те­.

Го­ во­ ри­ те­ с­ де­ть­ ми­ на и­х я­зы ке­, и­ о­ни­ 
к вам по­ тя­ нут с­я­!

     РАС ТЕМ, ИГ РА ЕМ, ПО ЗНА ЕМ

Зн­а чи­ мы­е­ для по к­у па те­ ля ха рак­ те­ ри­ сти­ к­и­ у раз­ ли­ч­
н­ы­х ма рок­ про дук­ ци­и­ в рам к­ах од н­ой то вар н­ой груп­
пы­ ан­а ло ги­ч н­ы­ и­ от дать­ пре­д поч те­ н­и­е­ к­а к­ой­ли­ бо и­з­ 
н­и­х до воль­ н­о слож­ н­о. По это му при­ соз­ да н­и­и­ мар к­и­ 
про дук­ та де­т ск­о го пи­ та н­и­я, по ми­ мо ра ци­о н­аль­ н­ы­х ха­
рак­ те­ ри­ сти­к­, важ­ н­о учи­ ты­ вать­ це­н­ н­о ст н­ое­ и­ эмо ци­о­
н­аль­ н­ое­ по ле­ по к­у па те­ ля.

За раз­ ра бот к­ой тор го вой мар к­и­ рас тво ри­ мо го пе­ че­ н­ь­я 
для де­ те­й кон­ ди­ те­р ск­и­й дом «Вос ток­» в 2007 го ду об­
ра ти­л ся в Co runa Brand­ ing Group.

ком пле­к­с н­ы­й про е­к­т по раз­ ра бот к­е­ н­о вой мар к­и­ вк­лю­
чал в се­ бя две­ ста ди­и­. на пе­р вом эта пе­ н­а ос н­о ве­ дан­­
н­ы­х ан­а ли­ з­а ры­н­ к­а к­он­ ди­ те­р ск­и­х и­з­ де­ ли­й для де­ те­й 
спе­ ци­а ли­ ста ми­ Co runa con s­ult ing бы­ ло раз­ ра бо та н­о 
по з­и­ ци­о н­и­ ро ва н­и­е­ н­о во го бре­н­ да – «Иг ра е­м и­ раз­ ви­­
ва е­м ся». По сле­ че­ го под раз­ де­ ле­ н­и­ е­м Co runa crea tive 
бы­л соз­ дан­ бре­н­д­пе­р со н­аж­ Бе­ ге­ мо ти­к­ Бон­ ди­, «по эмо­
ци­ ям и­ ха рак­ те­ ру н­а по ми­ н­аю щи­й ре­ бе­н­ к­а». а сло ган­ 
«рас те­м, и­г ра е­м, по з­н­а е­м» со об ща е­т ма мам о по ле­з­­
н­ы­х свой ст вах н­о во го про дук­ та.

на упа к­ов к­е­ пе­ че­ н­ь­я ж­и­ ве­т к­а ра пуз­ Бе­ ге­ мо ти­к­ Бон­ ди­, 
он­ ув ле­ че­н­ мн­о ги­ ми­ де­ ла ми­. та к­и­м об ра з­ом, ма ма мо­
ж­е­т и­г рать­ со сво и­м ма лы­ шом и­ по мо гать­ е­му в по з­н­а­
н­и­и­ ми­ ра с по мо щь­ю ге­ роя Бон­ ди­. Для упа к­ов к­и­ к­а ж­­
до го ви­ да пе­ че­ н­ь­я бы­ ли­ раз­ ра бо та н­ы­ ре­к­ лам н­ы­й те­к­ст 
и­ з­а н­я ти­я для Бон­ ди­.

В и­то ге­ н­а ры­н­ к­е­ поя ви­ лась­ яр к­ая эмо ци­о н­аль­ н­ая мар­
к­а, к­о то рая и­н­ те­ ре­с н­а де­ тям и­ ма мам н­е­ толь­ к­о с про­
дук­ то вой точ к­и­ з­ре­ н­и­я, н­о и­ к­ак­ ув ле­ к­а те­ль­ н­ая раз­­
ви­ ваю щая и­г ра.

ad­ lif­e.s­pb.ru

Для того чтобы увеличить 
время контакта потре­
бителя с брендом и тем 
самым укрепить в посе­
тителе сайта желание 
попробовать рекламиру­
емый продукт, разработ­
чики онлайн­игр исполь­
зуют несколько уловок

По­д раз­ де ле н­и­ ем Co runa crea tive бы­л со­з­ дан­ 
брен­д­пер со­ н­аж­ Бе ге мо­ ти­к Бо­н­ ди­, «по­ эмо­ ци­­
ям и­ ха рак те ру н­а по­ ми­ н­аю­ щи­й ре бен­ ка».
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жет навре­дить ре­бенку – вот мо­ти­вация лю­бо­й аде­кватно­й 
мате­ри или отца.

Ну а ес­ли пе­ре­брать­ся в ре­аль­ность виртуаль­ную, то мы 
смо­жем обнаружить, что онлайн-играми склонны поль­зо­
вать­ся ско­рее де­ти, чем взрос­лые (не бе­рем в рас­чет со­обще­
ства дли­тель­ных и долгих игр, в ко­то­рых мно­гие взрос­лые 
нахо­дят отдуши­ну от скуч­ной жизни – это ско­рее напо­ми­
нает зави­си­мость, а не аде­кватное по­ве­де­ние). И в данном 
случае можно констати­ро­вать, что мно­гие взрос­лые в по­
добных играх в них не участвуют (сле­до­ватель­но, не пред­
ставля­ют выго­ды и опас­но­сти для собственных де­тей), 
а зачас­тую и во­обще не знают. Отсю­да вывод: де­лать упор 

на онлайн-игры можно, ко­гда про­дукт предназначен для 
де­тей, де­лаю­щих по­добные по­купки в си­лу дос­ти­же­ния 
опре­де­ленно­го возрас­та само­стоя­тель­но («Ске­ле­то­ны» – 
отлич­ный при­мер). А ес­ли вы пытае­тесь про­дать то­вар, 
предназначенный для малышей или по стои­мо­сти такой, 
ко­гда без взрос­лых обойтись сложно, то онлайн-ме­ро­прия­
тие мо­жет служить лишь до­полне­ни­ем к не­ко­ей ре­аль­ной 
игро­вой про­грамме, иначе вы не смо­же­те во­влечь в про­цесс 
взрос­ло­го. Кро­ме то­го, мно­гие взрос­лые не осо­бо хо­ро­шо 
отно­сятся к чрезмерно­му увле­че­нию чада компь­ю­те­ром 
(в чем и я их поддержи­ваю – виртуаль­ность не по­зво­ля­ет 
по­лучить ре­аль­но­го опыта!), и на воззвание отпрыска в ду­
хе: «Маааааааа! Я эту шо­ко­ладку в игре “Стархрюк” ви­дел! 
Ее там ел самый главный суперме­гаги­гаорк!» отреаги­руют 
разве что взгля­дом, полным не­по­ни­мания и ужаса. То­гда, 
бо­юсь, при­дется про­изво­ди­те­лям ждать взрос­ле­ния мало­
летне­го лю­би­те­ля «стархрю­ка», то есть по­ка у не­го поя­вит­
ся не­боль­шой собственный бюджет. Правда, к то­му вре­ме­
ни у не­го и инте­ре­сы изме­нятся.

В общем, сначала сто­ит по­нять пси­хо­ло­ги­че­ские осо­бен­
но­сти де­тей то­го или ино­го возрас­та, по­требно­сти их ро­ди­
те­лей, а по­том выби­рать спо­со­бы и ме­то­ды игр. И лишь по­
том де­лать ос­новную ставку на тот или иной рекламный 
канал. Главное, что­бы этот канал по­зво­лял в нужной сте­
пе­ни задейство­вать как инте­ре­сы де­тей, так и их ро­ди­те­
лей и со­ответство­вать им. 

– Детские про­дукты (и не толь­ко детские!) про­дви­гать 
с по­мо­щью игр не толь­ко можно, но и нужно. И, сразу ого­
во­рюсь, я не имею в ви­ду различ­ные акции на уровне «со­
бе­ри 10 накле­ек, отправь и, мо­жет быть, выиграй булавку». 
Я в контексте настоя­ще­го мате­риала скло­нен рас­сматри­вать 
игру как со­во­купность действий, ко­то­рая сама по се­бе пред­
ставля­ет для инди­ви­да (по­купате­ля) отдель­ный инте­рес, 
напря­мую не свя­занный с про­дуктом (мухи отдель­но, кот­
ле­ты отдель­но) и при­но­ся­щий выго­ды не мате­ри­аль­но­го 
характе­ра.

Игра име­ет не­сколь­ко важных с точ­ки зре­ния марке­тин­
га свойств. Она по­зво­ля­ет смо­де­ли­ро­вать не­кую си­туацию 
без каких-ли­бо ре­аль­ных не­гативных по­следствий; игра да­
ет возможность пе­ре­жить опре­де­ленные эмо­ции без серь­ез­
ных вре­менных, трудо­вых, умственных затрат. Игра также 
по­зво­ля­ет оказать­ся в не­ко­ей вымышленной ре­аль­но­сти, то 
есть дает возможность в данном мес­те и в данный мо­мент 
вре­ме­ни ис­пытать такие чувства, ко­то­рые бы не могли воз­
никнуть без игры. А что касается де­тей, так игра еще по­зво­
ля­ет ре­бенку про­хо­дить со­циали­зацию и по­лучать опыт, 
жажда ко­то­ро­го зало­же­на в нас от при­ро­ды. Именно эти осо­
бенно­сти игры как формы дея­тель­но­сти и нужно ис­поль­
зо­вать для форми­ро­вания по­купатель­ско­го инте­ре­са. Но 
ис­поль­зо­вать их нужно с умом, по­ни­мая осо­бенно­сти пси­
хо­ло­гии представи­те­лей тех отдель­ных со­обществ, что со­
ставля­ют це­ле­вую группу про­дукта.

По­че­му настоль­ко по­пуля­рны Happy Meal от McDonalds, 
куклы Barbie и яйца Kinder? По­то­му что все они по­зво­ля­ют 
удовле­тво­рить детское лю­бо­пытство (а оно не что иное как 
по­требность в по­луче­нии опыта) и не вызывают отторже­
ния взрос­лых, ко­то­рые собственными день­гами го­ло­суют 
за выше­названные про­дукты. И мно­гие из них купят тoт 
же Kinder Surprise для се­бя.

Из выше­сказанно­го можно сде­лать как ми­ни­мум два 
важных заклю­че­ния. Во-первых, все игры, ис­поль­зуе­мые 
в про­дви­же­нии, должны учи­тывать осо­бенно­сти возраст­
ной пси­хо­ло­гии де­тей. Каждый возрас­тной отре­зок характе­
ри­зуется собственными осо­бенно­стя­ми. Кстати, до 9-10 лет 
у де­тей отсутствуют навыки про­ве­де­ния ис­кус­ственных 
ас­со­циаций, о чем мно­гие забывают. Де­ти пло­хо разби­ра­
ют тусклые, пас­тель­ные то­на и сложные оттенки. Во-вто­
рых, игра должна по­зи­тивно вос­при­ни­мать­ся ро­ди­те­ля­ми. 
Мо­лоч­ные про­дукты «Про­сто­кваши­но» не­спро­ста «це­пля­
ют» взрос­лую ауди­то­рию – память не­разрывно свя­зывает 
нас с детством. А муль­ти­пли­каци­онный Матро­скин – это 
улыбка, беззаботность, при­ятное вре­мя­пре­про­во­жде­ние 
и забавная ко­шачья ло­ги­ка. Не сто­ит заставлять взрос­лых 
ползать на четве­рень­ках под при­лавком, заставляя найти 
приз (хо­тя и такие найдутся). Но важно помнить, что лю­
бой взрос­лый оце­ни­вает возможность участия в игре соб­
ственно­го чада, в частно­сти ис­хо­дя из со­ображе­ний безо­
пас­но­сти. Ми­ни­мум бакте­рий, ми­ни­мум гря­зи, ми­ни­мум 
опас­ных ме­ханизмов, в общем ми­ни­мум все­го то­го, что мо­

мнение эксперта

Алексей Мельни­ков, 
бренд-маркето­лог, парт­
нер про­дакт-билдин­го­
вой компании Initial

«Почему настолько по­
пулярны Happy Meal от McDonalds, 
куклы Barbie и яйца Kinder? Все они 
позволяют удовлетворить детское 
любопытство как потребность 
в получении опыта, и не вызывают 
отторжения взрослых, которые 
собственными деньгами голосуют 
за вышеназванные продукты».
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Первым на круглом сто­ле выступил ди­ректор по 
макро­эко­но­ми­ческим исследо­вани­ям Высшей шко­
лы эко­но­ми­ки Сергей Алексашен­ко. По утвержде­
нию эко­но­ми­ста, уже с сентября про­шло­го го­да мож­
но было про­гно­зи­ро­вать такие тенденции рос­сийской 
эко­но­ми­ки, как умень­ше­ние валютных ре­зервов, паде­
ние фондо­во­го рынка и хо­дов бюдже­та, спад про­извод­
ства. В ре­зуль­тате ис­чезла треть валютных ре­зервов.

По мне­нию экс­перта, рос­сийские власти долгое вре­
мя не хо­те­ли ве­рить, что страна мо­жет столкнуть­ся 
с кри­зи­сом: «Ко­гда осе­нью мы слышали заявле­ния 
Пре­зи­дента и пре­мье­ра, что Рос­сия – остро­вок стабиль­
но­сти и ос­новная задача страны – со­хранить эко­но­ми­
че­ский рост, они ис­кренне в это ве­ри­ли». Прави­тель­
ство рас­счи­тывало, что $200 млрд, ко­то­рые нахо­дятся 
в Стабфонде Минфи­на, хватит для то­го, что­бы эко­но­
ми­че­ская си­туация была под контро­лем. Главной зада­
чей было про­возглаше­но со­хране­ние эко­но­ми­че­ско­го 
рос­та. В ре­зуль­тате к концу 2008 го­да объ­ем выданных 
обе­щаний пре­высил 12% ВВП. К это­му вре­ме­ни спе­циа­
ли­сты подго­то­ви­ли отче­ты о со­стоя­нии эко­но­ми­ки 
в но­ябре, и стало оче­видно, что де­нег в бюдже­те уже 
не ос­талось. А ес­ли выполнить все данные обе­щания, 
то ни­каких ре­зервов не ос­танется во­все.

Толь­ко то­гда власти осознали ре­аль­ное по­ло­же­ние 
дел. «С конца де­кабря они пе­ре­стали выдавать но­вые 
обе­щания, а в январе стали пе­ре­сматри­вать бюджет. 
Се­го­дня мы мо­жем го­во­рить, что рос­сийская эко­но­ми­
ка нахо­дится в со­стоя­нии ре­цес­сии, и нет ос­но­ваний 
ожи­дать но­во­го резко­го паде­ния, ко­то­рое наблю­да­
лось осе­нью», – ре­зю­ми­ро­вал Сергей Алексашенко.

По мне­нию экс­перта, даль­нейшая судь­ба нашей 
эко­но­ми­ки во мно­гом будет зави­сеть от по­ло­же­ния 
в эко­но­ми­ке США. По подсче­там, в первой по­ло­ви­не 
2008 го­да в Рос­сии 93% до­хо­дов от экс­порта со­ставля­
ли до­хо­ды от экс­порта сырья. 

Эко­но­мист Влади­слав Ино­земцев отме­тил, что пра­
ви­тель­ство хо­чет до­ждать­ся, ко­гда подни­мутся це­ны 
на ре­сурсы. По мне­нию экс­перта, «это ре­аль­но за счет 
имею­щихся ре­зервов, но го­во­рить о разви­тии эко­но­
ми­ки в таком случае не при­хо­дится».

Тако­го же мне­ния при­держи­вается и Сергей Алек­
сашенко. По сло­вам экс­перта, для то­го что­бы наша 
эко­но­ми­ка задышала сво­боднее, не­обхо­ди­мо, что­бы 

Если дол­го сидеть на берегу реки

Елена МаксимоваАвтор:

 Европейском уни­верси­тете Санкт-Петербур­
га 20 марта состоялся круглый стол на тему 
«Сцена­рии выхода из кри­зи­са». В об­суждении 
при­ни­ма­ли уча­стие экономи­сты, поли­ти­ки, бан­

ки­ры, пред­при­ни­ма­тели и журна­ли­сты. И у ка­ждого 
был свой взгляд на пути выхода из кри­зи­са.

не толь­ко вырос­ли це­ны на сырье, нужно также, что­бы вос­стано­ви­лись и объ­
е­мы его про­изводства. «Сам по се­бе рост цен не по­кро­ет де­фи­ци­та бюдже­
та», – объ­яс­нил эко­но­мист.

По оценкам спе­циали­стов, ждать вос­становле­ния ми­ро­во­го инве­сти­ци­он­
но­го кли­мата при­дется не­сколь­ко лет. А до тех пор перспекти­вы рос­сийской 
эко­но­ми­ки мо­гут быть свя­заны толь­ко с внутренним спро­сом. И не­ко­то­рые 
участни­ки кругло­го сто­ла отме­ти­ли, что по­выше­ние цен на импортные то­
вары мо­жет сыграть на руку про­изво­ди­те­лям рос­сийской про­дукции. Осо­
бенно той, что поль­зуется по­все­дневным спро­сом. По­тре­би­те­ли откажут­
ся от при­выч­ных им импортных марок из-за высо­ких цен и пе­рейдут на 
оте­че­ственные. 

Однако кли­мат для разви­тия бизне­са в Рос­сии все же ос­тается не­благо­при­
ятным, так как уро­вень до­хо­дов рос­си­ян, по сравне­нию с уровнем до­хо­дов 
жи­те­лей Евро­пы, был недос­таточ­но высо­ким даже до наступле­ния кри­зи­са: 
«Да, рос­ли до­хо­ды, рос­ли зарплаты, но за по­следние пять лет, то есть даже 
в хо­ро­шие го­ды, рос­сийская эко­но­ми­ка во­обще не создавала но­вых рабо­чих 
мест. А сейчас и во­все спад», – по­яс­нил Сергей Алексашенко. Тем не ме­нее, 
по мне­нию эко­но­ми­стов, создать ус­пешный бизнес в Рос­сии все же возмож­
но. Главное – по­чувство­вать спрос.

Сце­нарии выхо­да из кри­зи­са мо­гут быть различ­ными, и каждая страна вы­
би­рает для се­бя наи­бо­лее подхо­дя­щие пути ре­ше­ния про­бле­мы: сни­же­ние 
се­бе­стои­мо­сти то­варов, опти­ми­зация рас­хо­дов, пе­ре­рас­пре­де­ле­ние бюдже­
та. Рос­сийское же прави­тель­ство, по мне­нию анали­ти­ков, в этой си­туации 
не предпри­ни­мает ни­каких действий. «Главная их цель – со­хранить status 
quo. А в сво­ей анти­кри­зис­ной про­грамме они лишь излагают суть про­бле­
мы, не предлагая путей для ее ре­ше­ния», – по­яс­ня­ет бывший депутат Гос­
думы Влади­мир Рыж­ков. 

В по­ве­стке рос­сийско­го прави­тель­ства, счи­тают спе­циали­сты, задачи по 
разработке анти­кри­зис­ных мер сто­ят чуть ли не на по­следнем мес­те: бюд­
жетные рас­хо­ды уве­ли­чи­ваются, но ни­кто не пытается сде­лать их бо­лее 
эф­фективными. 

Все при­сутство­вавшие на круглом сто­ле со­шлись в одном: кри­зис – вре­мя, 
ко­гда надо что-то ме­нять, главное – не упус­тить эту возможность. 

С другой сто­ро­ны, выжи­дание – это то­же опре­де­ленная страте­гия. Еще 
в древнем Ки­тае го­во­ри­ли: «Ес­ли долго си­деть на бе­ре­гу ре­ки, то рано или 
поздно по ней про­плывет труп твое­го врага»… при ус­ло­вии, что тот самый 
си­дя­щий у ре­ки не умрет рань­ше – от го­ло­да. 

Все при­сутство­вавшие на круглом сто­ле со­шлись в одном: кри­зис – время, 
ко­гда надо что-то менять, главное – не упустить эту воз­мож­ность 

В
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Елена МаксимоваАвтор:

Потребление шоколада  
как искусство  

22 и 23 апреля в Санкт-Петербурге презентовали свою продукцию 
ведущие производители шоколада Италии. Это была первая подобная презента­
ция в России.

Це­лью ви­зи­та италь­янских шо­ко­ла­
тье в нашу страну было знакомство 
с рос­сийским рынком и оценка воз­
можно­сти реали­зации на нем сво­ей 
про­дукции.

Ини­циато­рами Дней италь­янско­
го шо­ко­лада стали Ас­со­циация шо­ко­
латье Италии, Ас­со­циация про­изво­
ди­те­лей вин, Конфе­де­рация малых 
и средних предпри­ятий Италии. Сре­
ди ос­новных задач выставки – про­
дви­же­ние про­дукции ре­гио­на на 

Открытием были непривычные для российского 
потребителя шоколадные конфеты с начинкой из 
бальзамического уксуса, паприки, зеленого чая

по­тре­би­тель­ском рынке Санкт-Пе­тер­
бурга и пе­ре­дача тради­ций «чис­то­го» 
шо­ко­лада.

Участни­ками ме­ро­прия­тия были ком­
пании – про­изво­ди­те­ли шо­ко­лада, ал­
ко­голь­ные и ви­но­дель­че­ские компа­
нии, про­изво­ди­те­ли баль­зами­че­ско­го 
уксуса, тос­канских си­гар и ко­фе.

Известно, что шо­ко­лад не явля­ется 
тради­ци­онным италь­янским де­ли­ка­
те­сом, однако маэстро шо­ко­латье смог­
ли уди­вить рос­сийских спе­циали­стов 
не толь­ко но­выми ре­цептами, но и со­
че­тани­ем экс­травагантных вкусов. От­
крыти­ем ме­ро­прия­тия были не­при­
выч­ные для рос­сийско­го по­тре­би­те­ля 
шо­ко­ладные конфе­ты с начинкой из 
баль­зами­че­ско­го уксуса, папри­ки, зе­
ле­но­го чая, конфи­тю­ры из морко­ви-
миндаля-бренди и карто­фе­ля-вани­ли-
конь­я­ка и со­ле­ный шо­ко­лад.

Компании, представившие свою про­
дукцию на ме­ро­прия­тии, отно­сятся 
к сегменту мало­го и средне­го бизне­
са. Это в ос­новном се­мейные предпри­
ятия, пе­ре­даю­щие секре­ты про­извод­
ства высо­ко­каче­ственно­го шо­ко­лада 
из по­ко­ле­ния в по­ко­ле­ние.

Высо­кое каче­ство италь­янско­го шо­
ко­лада складывается из не­сколь­ких 
факто­ров. В первую оче­редь, про­изво­
ди­те­ли ис­поль­зуют сырье само­го высо­
ко­го каче­ства. Италия – одна из не­мно­
гих стран, ко­то­рая при про­изводстве 
шо­ко­лада не ис­поль­зует ни­каких жи­
ров, кро­ме мас­ла какао. Кро­ме то­го, 
изде­лия из шо­ко­лада изго­тавли­вают­
ся италь­янски­ми шо­ко­латье вруч­ную, 
по­это­му каждый про­дукт можно без 

пре­уве­ли­че­ния назвать про­изве­де­ни­
ем ис­кус­ства.

Про­дви­же­ние шо­ко­лада в Италии про­
ис­хо­дит не со­всем тради­ци­онным для 
нашей страны образом – по­средством 
де­густаций на открытом воздухе, ко­
то­рые про­хо­дят в разных го­ро­дах стра­
ны. В хо­де таких де­густаций каждый 
же­лаю­щий мо­жет не только по­про­бо­
вать изде­лия из высо­ко­каче­ственно­го 
шо­ко­лада, но и оце­нить мас­терство 
италь­янских шо­ко­латье, ко­то­рые де­
монстри­руют про­цесс обработки шо­

В Италии потребление шоколада – целая культура
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ко­лада. Обыч­но из шо­ко­лада создают компо­зи­ции, свя­зан­
ные с го­ро­дом, в ко­то­ром про­хо­дит пре­зентация. Затраты 
на такой спо­соб про­дви­же­ния то­вара сравни­тель­но не­ве­ли­
ки, а ре­зуль­тат де­густации дают очень хо­ро­ший.

Таким образом, в Италии по­требле­ние шо­ко­лада – це­
лая куль­тура. Там даже суще­ствуют шко­лы шо­ко­лада 
для де­тей, где школь­ни­ки младших клас­сов узнают ис­то­
рию по­явле­ния шо­ко­лада и учатся азам конди­терско­го 
мас­терства.

В Рос­сии отно­ше­ние к шо­ко­ладу не­мно­го другое. Для нас 
это про­сто сладкое лакомство. Однако италь­янские спе­циа­
ли­сты отрас­ли уве­ре­ны, что и в рос­си­ян можно научить от­
но­сить­ся к данно­му про­дукту бо­лее тре­петно. Для это­го 
не­обхо­ди­мо научить лю­дей куль­туре по­требле­ния шо­ко­ла­
да. Для это­го италь­янские шо­ко­латье и органи­зо­вали де­гу­
стацию, по­сле ко­то­рой гос­ти при­ня­ли участие в праздни­ке 
шо­ко­лада, органи­зо­ванном в тради­ци­онном ярмароч­ном 
сти­ле для учащихся младших клас­сов пе­тербургской шко­
лы с углубленным изуче­ни­ем италь­янско­го языка.

Габри­эль Медзакуи, 
прези­дент ассо­циации шо­ко­латье  
Италии

– Габри­эль, по-вашему, российский ры­нок действи­
тельно перспекти­вен для про­из­во­ди­телей итальян­ско­
го шо­ко­лада?

– Сейчас я пытаюсь по­нять, насколь­ко ус­пешным мо­
жет быть про­дви­же­ние италь­янско­го шо­ко­лада в Рос­сии. 
Мне бы хо­те­лось органи­зо­вать в Санкт-Пе­тербурге де­густа­
цию на открытом воздухе, как мы ре­гулярно де­лаем у нас 
в Италии. Лю­ди, гуляя по пло­щади, про­буют то, что им 
предлагают различ­ные про­изво­ди­те­ли. У них складывает­
ся опре­де­ленное мне­ние, они де­лают свой выбор в поль­зу 
той или иной компании. По­добные ярмарки пе­ре­ме­щают­
ся из го­ро­да в го­род. Обыч­но такие ярмарки органи­зо­вы­
ваются на выходных. По­это­му там все­гда очень мно­го лю­
дей. И ус­пех про­дукции ко­лос­сален.

– Како­вы ваши про­гно­зы? Насколько перспекти­вен рос­
сийский ры­нок для про­дви­жения вашей про­дукции?

– В хо­де ви­зи­та в Рос­сию мы по­се­ти­ли не­сколь­ко мага­
зи­нов по про­даже шо­ко­лада. И я сде­лал вывод, что в вашей 
стране представле­но очень мало про­дукции высо­ко­го ка­
че­ства. Из все­го шо­ко­лада, ко­то­рый я ви­дел на полках рос­
сийских магази­нов, дос­тойно­го каче­ства, по­жалуй, толь­ко 
про­дукция из Бель­гии.

В свя­зи с этим до­воль­но тя­же­ло оце­нить, насколь­ко ус­
пешным будет ос­вое­ние нами ни­ши пре­ми­аль­но­го шо­ко­
лада в Рос­сии. Для начала сто­ит разо­брать­ся, че­го хо­чет 
по­тре­би­тель в вашей стране. Для это­го мы и устраи­ваем 
де­густацию, где представля­ем свою про­дукцию. Однако 
нам бы хо­те­лось устро­ить бо­лее мас­штабную де­густацию, 
как мы устраи­ваем у се­бя в стране, что­бы охватить бо­лее 
ши­ро­кий круг по­тре­би­те­лей.

И безус­ловно, для то­го что­бы выйти на ваш рынок, нам 
не­обхо­ди­мо заинте­ре­со­вать и рос­сийских по­тре­би­те­лей 
и предпри­ни­мате­лей. Ведь мы, как шо­ко­латье, мо­жем пре­
дос­тавить наше мас­терство и про­дукцию, однако во­про­сы, 
касаю­щие­ся, напри­мер, ло­ги­сти­ки, не­обхо­ди­мо ре­шать со­
вме­стно с рос­сийски­ми партне­рами.

– То есть вы хо­ти­те при­вить россиянам культуру по­
требления шо­ко­лада?

– Действи­тель­но, в Рос­сии лю­ди отно­сятся к шо­ко­ладу 
не так, как в Италии. Мы хо­тим при­вить тради­ции по­треб­
ле­ния чис­то­го шо­ко­лада не толь­ко в Рос­сии, но и в других 
странах. Напри­мер, мы плани­руем создать в Рос­сии шко­
лы шо­ко­лада, что­бы по­казать, каким образом создаются 
ше­девры. Это, на мой взгляд, единственный спо­соб осесть 
в сознании рос­сийских по­тре­би­те­лей, в ментали­те­те ко­то­
рых, на мой взгляд, по­ка нет куль­туры по­требле­ния чис­то­
го шо­ко­лада. В Италии мы по­казываем школь­ни­кам кухню 
при­го­товле­ния шо­ко­лада изнутри: обо­рудо­вание, сырье, 
техно­ло­гии. Мы бы хо­те­ли, что­бы в Санкт-Пе­тербурге бы­
ло органи­зо­вано не­что по­добное.

– Чего, по-вашему, не хватает про­из­во­ди­телям шо­ко­
лада в России?

– Они не мо­гут по­зво­лить себе де­лать то, что де­лаем 
мы. У них нет тако­го сырья. И еще у нас в Италии у каж­
до­го есть своя задумка, ко­то­рую он реали­зует. Вы же сле­
дуе­те стандарту. А ес­ли бы они ис­поль­зо­вали техно­ло­гии 
и сырье, ко­то­рое ис­поль­зуем мы, их шо­ко­лад был бы чрез­
вычайно до­ро­гим.

– Как Вам кажется, в связи с такой нестабильной фи­
нан­со­вой си­туаци­ей во всем ми­ре не упадет спрос на 
преми­альные про­дукты и преми­альный шо­ко­лад в том 
числе?

– Не думаю, что спрос упадет. По крайней ме­ре у нас 
в Италии это­го не про­ис­хо­дит: по­тре­би­тель будет по­ку­
пать мень­ше, но каче­ственнее. По­это­му наше про­изводст­
во сейчас рас­тет. В конце концов, шо­ко­лад – это про­дукт, 
ко­то­рый мы едим не так час­то. Так по­че­му бы не по­купать 
толь­ко каче­ственный шо­ко­лад? 

Мы хотим привить россиянам традиции потребления чистого шоколада
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Гла­ва Мин­сель­хо­
за РФ договорилась 
с ритей­лера­ми
В ближай­шее время в России 
появится кодекс справедли­
вых отношений между сель­
хоз­произ­водителями, пере­
работчиками и торговыми 
сетями. Об этом сообщила 
ми­нистр сель­ско­го хо­зяй­ст­
ва Россий­ской Федерации 
Елена Скрынник на расши­
ренном заседании Комитета 
Государственной думы по 
аграрным вопросам 7 апреля.

«Мы обсуди­ли с двумя ассоциа­
циями, которые включают 65 круп­
ных се­те­вых магази­на, вопросы 
улучше­ния взаи­модействия ме­ж­ду 
сель­хоз­произ­води­те­лями и пред­
при­ятиями роз­ничной торговли, – 
заяви­ла глава Мин­сель­хоза РФ. – 
Соглаше­ние о сотрудни­че­стве будет 
подпи­сано 16 апре­ля в рамках Не­де­
ли биз­не­са в Моск­ве в при­сутствии 
Пре­зи­ден­та РФ Дмитрия Медве­де­
ва». В соответствии с этим Соглаше­
ни­ем Комиссия РСПП по торговле 
и услугам, Комиссия РСПП по АПК, 
Ассоциация компаний роз­ничной 
торговли, Союз не­зави­си­мых се­тей 
России, Торгово-промышлен­ная 
палата РФ и Россель­хоз­банк при­
ступят к раз­работке Кодек­са добро­
сове­стных прак­тик торговых се­тей 
при взаи­моотноше­ни­ях с постав­
щи­ками продук­тов пи­тания. В ча­
стности, по словам Е. Скрын­ник, 
«в отноше­нии двадцати соци­аль­но 
значи­мых продоволь­ствен­ных това­
ров и двухсот прочих продук­тов 
пи­тания будут ограни­че­ны отсроч­
ки плате­жей и отме­не­ны бонусы, 
связан­ные с поставкой».

Кре­сть­ян­ские ве­до­мо­сти

Fer­rero пода­ла в Арбит­
раж Моск­вы очеред­
ной иск к Роспа­тен­ту
Компания Sore­martec S.A., вхо­
дящая в группу Ferrero, пода­
ла в Арбитражный суд Москвы 
очередной иск к Федеральной 
службе по интеллектуаль­
ной собственности, патен­
там и товарным знакам РФ.

Как говоритс я в мате­риа­
лах суда, кате­гория спора по иску 
«О при­знании не­действи­тель­ны­ми 
не­нормативных ак­тов государствен­
ных или иных органов».

Треть­и­ми ли­цами по дан­ному 
иску вы­ступают ЗАО «Ландрин» 
и ФГУ «Палата по патентным спо­
рам Фе­де­раль­ной служ­бы по ин­тел­
лек­туаль­ной собствен­ности, патен­
там и товарным знакам».

Как пояснил офи­ци­аль­ный 
пред­стави­тель ком­пании Sore­
martec S.A. Алексей Залесов , 
«Компания счи­тает, что ЗАО “Ланд­
рин”, подав 12 заявле­ний в Роспа­
тент, не имеющих отноше­ния к су­
дебному спору ме­ж­ду компаниями, 
действовало вне рамок, доз­волен­
ных законом».

«В законе указано, что пода­
вать такие заявле­ния может толь­
ко заин­те­ре­сован­ное ли­цо, при 
этом предполагается, что ли­цо 
долж­но иметь охраняе­мый зако­
ном ин­те­рес, однако не­ясно, какой 
охраняе­мый законом ин­те­рес есть 
у “Ландри­на” в пре­краще­нии пра­
вовой охраны словесного товарно­
го знака Raf­faello», – отме­тил А. 
Зале­сов.

Напомним , что 16 апре­ ля 
2009 года компания Soremar tec 
S.A. подала в Арбитраж­ный суд 
Моск­вы три иска к Роспатен­т у. 
Кате­гория спора по всем трем 
искам – «О при­знании не­дей­
с тви­те ль­ны­ми не­нормативных 
ак­тов государствен­ных или иных 
органов».

К а к  с о о б щ а л о с ь  р анее    , 
24 апре­ля 2009 года Арбитраж­
ный суд Моск­вы рассмотрит иск 
об опроте­стовании ЗАО «Ландрин» 
ре­ше­ния Роспатен­та о правовой 
охране товарного знака, исполь­зуе­
мого группой Ferrero на кон­фе­тах 
Raf­ faello. Компания «Ландрин» 
подала иск в Арбитраж Моск­вы 
о при­знании не­действи­тель­ным 
ре­ше­ния Роспатен­та от 17 ок­тября 
2008 года.

14 апре­ля 2009 года пре­зи­
ди­ум Высше­го арбитраж­ного суда 
(ВАС) РФ отказал в удовле­творе­
нии заявле­ния ЗАО «Ландрин» 
о пе­ре­смотре в порядке надзора 
ре­ше­ния суда о запре­те исполь­зо­
вать товарный знак, при­надле­жа­
щий компании Soremartec. В мар­
те 2009 года компания «Ландрин» 
(Санкт-Пе­тербург) направи­ла в ВАС 
России надзорную жалобу на ре­ше­
ние Арбитраж­ного суда Моск­вы по 
де­лу о торговых знаках компании 
Soremartec S.A.

В феврале 2008 года Арбит­
раж­ный суд при­знал, что произ­
водство компани­ей «Ландрин» кон­
фет, ими­ти­рующих внешний вид 
Raf­faello, нарушает права на товар­
ный знак, при­надле­жащий компа­
нии Soremartec S.A. Raf­faello.

spb.rbc.ru

Оборот группы 
Fazer в 2008 году 
вырос на 11,6%
Оборот группы Fazer в 2008 го­
ду вырос на 11,6% по сравне­
нию с предыдущим годом и со­
ставил 1 млрд 159,7 млн евро.

Об этом говорится в сообще­
нии компании. Опе­раци­он­ная при­
быль группы за вы­че­том при­бы­ли 
от продажи подраз­де­ле­ния «Кэн­
ди­кинг» (ранее входи­ло в «Клоет­
та Fazer») уве­ли­чи­лась с 34,6 до 
44,6 млн евро. Вы­ручка от реали­
зации Fazer Amica, которая спе­
циали­зи­руется на органи­зации 
пи­тания в се­верных странах и При­
балти­ке, вы­росла на 4,5% и соста­
ви­ла 572,1 млн евро. Вы­ручка от 
продаж «Fazer Россия» (бренд 
«Хлебный дом») уве­ли­чи­лась на 
32,3% и состави­ла 222,5 млн евро.

Как отме­чается в сообще­нии, 
подраз­де­ле­ние «Fazer Кон­фе­ты» 
в начале 2008 года при­обре­ло фин­
скую компанию по из­готовле­нию 
же­ватель­ной ре­зин­ки «Фен­нобон». 
Благодаря этому при­обре­те­нию 
ассорти­мент подраз­де­ле­ния «Fazer 
Кон­фе­ты» дополнился же­ватель­ны­
ми ре­зин­ками с кси­ли­том.

РБК

Кризис вынудил 
американ­цев есть 
боль­ше кон­фет
В условиях нынешнего финан­
сового кризиса в США рез­ко 
выросло потребление конди­
терских из­делий. Дело в том, 
что сладости навевают поку­
пателям ностальгические 
воспоминания о благополуч­
ных временах. К тому же 
они сравнительно дешевы.

Ана ли­т и­ки отме­чают,  ч то 
в трудные вре­ме­на люди склон­ны 
чаще баловать се­бя не­дороги­ми 
радостями. Поэтому в США това­
рооборот вы­рос почти на 80% 
по сравне­нию с прошлым годом, 
а доходы крупных произ­води­те­
лей сладостей Cad­bury и Nes­tlé за 
2008 год вы­росли, соответствен­
но, на 30% и 10,9%. Компания Her­
shey, почти весь год остававшаяся 
с убытками, отме­ти­ла, что в четвер­
том квартале ее доходы подскочи­
ли на 8,5%.

«Боль­шин­ство покупате­лей 
взрослые люди, при­чем самый 
ходовой товар – сладости, кото­
ры­ми лакоми­лись их роди­те­ли», – 
р ассказ  ы­в ае т  Д ж е рр и К оэ н , 
владелец конди­терской лавки 
на Манхэттене.

Подобный расцвет кон­ди­тер­
ского произ­водства был зафик­
си­рован в США и в годы Ве­ли­кой 
де­прессии: имен­но тогда появи­лись 
батон­чи­ки Snick­ers, а так­же Mars 
с мин­далем.

Ин­формкон­дитер

За­конода­тели за­ня­
лись хлебопечением
Отечественная хлебопекар­
ная промышленность нужда­
ется в поддержке государст­
ва. Речь может, в частности, 
идти о праве отрасли поль­
зоваться субсидированным 
кредитованием, совершенст­
вовании отношений хлебо­
пеков с поставщиками газа, 
тепловой и электрической 
энергии, с торговыми сетями.

Об этом говори­лось на состо­
явшемся 17 марта в Моск­ве совме­
стном засе­дании Коми­те­та Сове­та 
фе­де­рации по аграрно-продоволь­
ствен­ной поли­ти­ке и ры­бохозяй­
ствен­ному комплек­су и Коми­те­та 
Государствен­ной думы по аграр­
ным вопросам с участи­ем предста­
ви­те­лей Российского союза пе­ка­
рей. Представи­тель­ное собрание 
обсуди­ло вопрос «О работе хле­
бопе­карных предпри­ятий России 
в услови­ях фи­нан­совой не­стабиль­
ности». В це­лом отрасль хле­бопе­че­
ния, хотя и исполь­зует имеющие­ся 
мощности лишь на 40%, позволяет 
в полной ме­ре обеспе­чить насе­ле­
ние страны хле­бобулочны­ми из­де­
лиями, счи­тает прези­дент Россий­
ского сою­за пекарей Анатолий 
Косован.

Ассорти­мент продук­ции, по 
скромным подсче­там, включает свы­
ше 800 наиме­нований, а по не­кото­
рым дан­ным, таких наиме­нований 
свы­ше ты­сячи.

Вме­сте с тем явно не­достаточ­
но, по мне­нию участни­ков засе­да­
ния, вы­пускается хле­ба из ржаной 
муки – его произ­водство ме­нее 
вы­годно, чем продук­ции из пше­
ничной муки высших сортов. Здесь 
рубль, а не хлеб «все­му голова». 
Прак­ти­че­ски пре­краще­на вы­работ­
ка наи­более полез­ного хле­ба из 
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муки второго сорта (до 4% обще­
го объ­ем при не­обходи­мой доле 
в 15-18%). Низ­ки объ­е­мы хле­бобу­
лочных из­де­лий для профи­лак­ти­
че­ского и ле­чебного назначе­ния, 
в том числе для насе­ле­ния, прожи­
вающе­го в районах экологи­че­ского 
не­благополучия – около 100 тыс. 
тонн при потребности 1-1,5 млн 
тонн. При­чи­ны этого ле­жат в эко­
номи­че­ской плоскости, отме­чали 
вы­ступавшие на засе­дании. Рен­та­
бель­ность хле­бопе­че­ния находится 
в пре­де­лах 3-7%. Кре­ди­ты же сей­
час при­ходится при­вле­кать по став­
кам до 20% и более. Свы­ше 60% 
ак­тивной части основных фон­дов 
фи­зи­че­ски из­ноше­ны и мораль­но 
устаре­ли, а объ­е­мы ин­ве­сти­ций для 
их обновле­ния значи­тель­но мень­ше 
чем не­обходи­мо.

При этом предложе­ние Пра­
ви­тель­ству РФ распространить на 
хле­бопе­карные предпри­ятия прак­
ти­ку субси­ди­рования кре­ди­тов на 
закупку муки и технологи­че­ского 
оборудования не встре­ти­ло одно­
значного одобре­ния. Ру­ководи­
тель сенатского аграрного коми­
тета Геннадий Горбу­нов счи­тает, 
что речь идет не о столь уж боль­
ших суммах. В то же вре­мя ру­ково­
ди­тель дум­ского аграрного коми­
тета Валентин Дени­сов вы­разил 
сомне­ние в воз­мож­ности вы­де­ле­
ния средств на эти це­ли в услови­
ях фи­нан­сового кри­зи­са. Вме­сте 
с тем он при­звал ак­ти­ви­зи­ровать 
работу по доработке аграрного бло­
ка в проек­те Фе­де­раль­ного закона 
о ре­гули­ровании роз­ничной тор­
говли. Это поможет ли­к­ви­ди­ровать 
такое положе­ние, когда технологи­
че­ский процесс произ­водства хле­
ба продолжается не­сколь­ко часов, 
а расче­ты с торговы­ми се­тями затя­
ги­ваются на два ме­сяца.

Кре­сть­ян­ские ве­до­мо­сти

Режим экономии
Кризис заставил россиян эко­
номить на продуктах, что 
оказалось на руку произ­води­
телям муки, недорогих круп 
и макаронных из­делий.

Так, на Поспе­ли­хин­ской мака­
рон­ной фабри­ке (Алтай) впервые 
за всю ее историю запуще­ны в ра­
боту все пять ли­ний, произ­водящих 
круглосуточно продук­цию под тор­
говой маркой «Гран­мули­но». При­чи­
на – рез­кое подорожание импорт­
ных макарон, которым потре­би­те­ли 
бы­стро нашли более доступную по 
це­не заме­ну. Холдинг «Алтан» (Бар­
наул), один из крупных произ­води­те­

лей макарон­ных из­де­лий в России, 
в 2009 году плани­рует уве­ли­чить 
продажи на 20%.

Ны­нешний экономи­че­ский кри­
зис в не­котором смысле окажется 
положи­тель­ным фак­тором, кото­
рый подстегнет спрос на бакалей­
ном рын­ке как на макарон­ные из­де­
лия, так и на полуфабри­каты на их 
основе. Наме­тившаяся с 2007 года 
тен­ден­ция паде­ния потребле­ния на 
макарон­ном рын­ке в услови­ях кри­
зи­са, без­условно, из­ме­нится. В пер­
вую оче­редь, потре­би­те­ли откажут­
ся от пре­ми­аль­ной продук­ции, что 
не­из­беж­но при­ве­дет к уве­ли­че­нию 
средне­го и низ­коце­нового сегмен­
та. Популярной станет продук­ция 
private label вследствие ее де­ше­
виз­ны по сравне­нию с из­вестны­ми 
брен­дами.

Кроме того, в услови­ях кри­зи­
са вы­растет потребле­ние хле­ба, 
что при­ве­дет к росту фи­зи­че­ского 
объ­е­ма мучного рын­ка. В ре­зуль­та­
те ожи­дае­мого в бли­жайшие годы 
роста ми­ровых цен на пше­ни­цу 
и рез­кого повы­ше­ния спроса на зер­
но со стороны жи­вотноводче­ского 
комплек­са России це­ны на оте­че­
ствен­ном зерновом рын­ке будут 
ук­ре­плять­ся.

Россий­ская газета

Из алтай­ской муки 
в Тю­мен­ской области 
пекут дешевый хлеб
В магазинах Нижневартовска 
появился «хлеб для бедных» 
из алтай­ской муки. По вкусу, 
цвету и запаху он ничем не 
отличается от обычных буха­
нок хлеба, однако его цена 
на 25% ниже цены подобных 
хлебобулочных из­делий.

В хле­бопе­карне Ниж­не­вар­
товска «хлеб для бедных» – это 
соци­аль­ная программа крупней­
шей се­ т и продоволь­с т вен­ных 
магази­нов города «СПМ». Це­на на 
обычный пше­ничный хлеб в Ниж­
не­вартовске – 18 ,90 руб. Такой 
же хлеб из алтайской муки стоит 

11 руб. Кроме того, из алтайской 
муки де­лают «булочную смесь» – 
сдобные булочки по 300 г, це­на 
которых 6 руб.

В. Ти­хонов, пред­седатель 
город­ской д у­мы Ниж невар ­
товска , пояснил, что на дан­ный 
момент в Ниж­не­вартовске толь­
ко эта сеть магази­нов сни­зи­ла 
и заморози­ла це­ны на хлеб опре­
де­лен­ных сортов до кон­ца года. 
Сни­же­ние це­ны стало воз­мож­ным 
благодаря тому, что сы­рье в хле­бо­
пе­карню, обслужи­вающую «СПМ», 
поступает из собствен­ного фер­
мерского хозяйс тва на Ал тае , 
ми­нуя посредни­ков. «Х леб для 
бедных» – это шесть наиме­нова­
ний х ле­бобулочной прод ук­ции 
с логоти­пом соци­аль­ной програм­
мы. В Ниж­не­вартовск из Алтайско­
го края уже заве­зе­но 30 тонн муки 
и по ме­ре не­обходи­мости ее запа­
сы будут пополнять­ся.

Agronews.ru

Новый дизайн упа­
ковки Nestle
Компания Nes­tle соз­дает 
собственную международ­
ную дизай­нерскую сеть, 
основанную на японской 
философии эмоционально­
го дизай­на Kan­sei, которая 
впервые была успешно при­
менена в автомобильной 
промышленности для уста­
новления эмоциональной 
связи с потребителем.

Nes­tle раз­рабаты­вает свою 
версию Kansei для исполь­зования 
при раз­работке ди­зайна упаковки.

Новая техни­ка Kansei появи­
лась в кон­це 80-х – начале 90-х го­
дов, когда япон­ский автомобиль­
ный ди­зайнер Тоши­хи­ко Хи­рей 
раз­работал ди­зайн автомоби­ля – 
Mazda MX-5 Miata. Ре­зуль­тат был 
очень удачным. Тоши­хи­ко Хи­рей 
в первую оче­редь опи­рался не 
на техни­че­ские харак­те­ри­сти­ки, 
такие как скорость раз­гона или 
коли­че­ство лошади­ных сил, а чув­
ства, которые испы­ты­вает води­
тель автомоби­ля.

Kansei включает вы­явле­ние 
у потре­би­те­ля же­лае­мых эмоций 
и их проеци­рование на ди­зайн 
продук­та. Эмоции оце­ни­ваются 
по би­полярной шкале, которая 
исполь­зует проти­вополож­ные 
пре­де­лы, такие как при­вле­катель­

ный – от талки­вающий, каче­с т­
вен­ный – не­каче­ствен­ный и т.д. 
Далее ин­формация обрабаты­вает­
ся и, опи­раясь на вы­соко оце­нен­
ные харак­те­ри­сти­ки, раз­рабаты­ва­
ется ди­зайн продук­та.

« В ы­ я в л я я  п р ед  п о ч т е­ ни  я 
потре­би­те­лей таким образом, про­
цесс раз­работки ди­зайна упаковки 

основы­вается уже не на догадках, 
а на кон­кретных фак­тах», – счи­
тает главный ди­зайнер ком­па­
нии Nes­tle Бен Морти­мер (Ben 
Morti­mer).

По словам Морти­ме­ра, техни­
ка Kansei уже бы­ла исполь­зована 
компани­ей при раз­работке новой 
упаковки д ля шоколада Bl ack 
Magic.

Uni­pack.ru

Roshen увеличит 
долю на шоколад­
ном рын­ке России
Один из крупней­ших произ­во­
дителей кондитерских из­де­
лий в Украине корпорация 
Roshen намерена открыть 
кондитерскую фабрику по 
произ­водству шоколадных 
из­делий в Липецкой облас­
ти, тем самым увеличив свою 
долю на россий­ском рынке.

Об этом сообщи­ла ру­ководи­
тель пресс-службы корпорации 
Наталья Дронова.

«В России каж­дая съе­ден­ная 
карамель­ка является карамель­кой 
корпорации Roshen», – отме­тил 
пре­зи­дент компании Вяче­слав Мос­
калевский, слова которого при­ве­
ла Н. Дронова, добавив, что того 
же компания наме­ре­на добить­ся 
в шоколадном сегмен­те.

Поэтому новая фабри­ка в Рос­
сии будет ори­ен­ти­рована на произ­
водство шоколадной продук­ции.

«Все будет зави­сеть от того, 
как бы­стро нам вы­де­лят участок 
земли. Собствен­ного говоря, в этом 
году мы хоте­ли бы завершить про­
ект и к кон­цу года получить раз­
ре­ше­ние на с трои­тель­с тво», – 
сообщил пре­зи­дент корпорации 
Вяче­слав Москалевский. При этом 
он не назвал стои­мость строи­тель­
ства, отме­тив, что сме­та проек­та 
будет из­вестна толь­ко по заверше­
нии проектных работ. В то же вре­
мя пре­зи­дент корпорации сказал, 
что средства могут быть как заем­
ные, так и собствен­ные.

По словам господи­на Моска­
левского, зе­мель­ный участок под 
строи­тель­ство общей площадью 
около 30 га находится на стадии 
отвода. Предполагае­мая площадь 
будущей фабри­ки с произ­водст­
вен­ны­ми мощностями 10 тыс. тонн 
продук­ции шоколадного сегмен­та 
в ме­сяц составит 40-50 тыс. кв. м.

Вме­сте с тем Н. Дронова сооб­
щи­ла, что корпорация на не­ко­
торое вре­мя отклады­вает строи­
тель­ство кон­ди­терской фабри­ки 
в Вин­ни­це: «Пока ук­раин­ские фаб­
ри­ки нормаль­но обеспе­чи­вают 
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продук­ци­ей ук­раин­ский ры­нок , 
а произ­водство на ли­пецкой фаб­
ри­ке предназначе­но для того, что­
бы покрыть спрос российского 
потре­би­те­ля», – поясни­ла руково­
ди­тель пресс-служ­бы Roshen.

Biz.liga.net

Флинт и FANTASY 
объ­единились
В апреле стартует совмест­
ная акция двух компаний: 
ООО «Чистая планета» (про­
из­водитель санитарно-гигие­
нической продукции) и ООО 
«Снэк-Экспорт» (произ­води­
тель снэковой продукции).

Дан­ное ме­роприятие направ­
ле­но на форми­рование лояль­ности 
покупате­лей и повы­ше­ние куль­ту­
ры потребле­ния.

Более 1 млн пачек сухари­ков 
«Флинт» предложе­ны покупате­
лю в паре с еди­ничной упаковкой 
влаж­ных салфе­ток «FANTASY». 
Не­маловаж­но, что на стои­мости 
сухари­ков соседство из­вестного 
брен­да «FANTASY» не сказалось.

Масштаб ак­ции – националь­
ный. Прод ук­ция будет распро­
странять­ся во всех националь­
ных, ре­гиональ­ных и локаль­ных 
торговых се­тях. Ак­ция завершит­
ся в июне.

Ин­формкон­дитер

В Сева­стополе 
открыли шоко­
ладный фон­тан
7 апреля в святой праздник 
Благовещенья в Доме Моск­
вы в рамках выставки «Вальс 
цветов» состоялась презента­
ция-дегустация «Шоколадная 
фантазия». Два фонтанчика, 
наполненные белым шампан­
ским, и такой же фонтан, но 
с шоколадом, ждали гостей.

Ме­роприятие дли­лось все­го 
три часа, но те, кто попал на не­го, 
успе­ли насладить­ся изы­скан­ным 
вку сом благородного напитка 
и сладкого лакомства. Жен­ский 
клуб «Фре­зия» и автор вы­став­
ки «Вальс цве­тов» Ни­нель Се­мен­

чен­ко при­гласи­ли своего партне­
ра, а имен­но агентство собы­тий 
и пр а здн и­ков « Лавк а ч уде с » , 
поздравить се­вастополь­цев с Бла­
гове­щень­ем, угостив их шампан­
ским и шоколадом.

Ме­недже  р по кей те­рин­г у 
(вы­ездной ресторан­ный биз­нес) 
Дмитрий Поздняков отме­тил, что 
фон­таны, которые представле­ны 
здесь, вме­щают в се­бя все­го 3 лит­
ра шампан­ского и шоколада. Чаще 
все­го «Лавка чудес» органи­зует 
раз­личные праздни­ки, работая 
с 30-литровы­ми фон­танами. Пред­
се­датель жен­ского клуба «Фре­
зия» Еле­на Бе­ли­мова подчерк­ну­
ла: «В кон­це не­де­ли мы откры­ли 
цве­точную вы­ставку, чтобы пора­
довать красотой глаз наше­го се­ва­
стополь­ца, а те­перь хотим еще, 
чтобы он эт у красот у отве­дал 
на вкус».

News.allcrimea.net

«За­ураль­ский 
крекер» улучшил 
рецептуру продукци
В течение 2008 года спе­
циалисты ОАО «Заураль­
ский крекер» работали над 
ассортиментом, упаковкой 
и качественными свой­ства­
ми крекера, сахарного и за­
тяжного печенья. Итогом 
проделанной работы стало 
улучшение рецептуры всей 
ассортиментной линей­ки 
кондитерских из­делий.

Д л я  п р ои  з­ в о д с т в а  б ы­ л и 
вы­браны новые ви­ды натураль­
ных аромати­заторов , которые 
значи­тель­но улучши­ли вкусовые 
каче­ства пе­че­нья. В составе не­ко­
торых кон­ди­терских из­де­лий уве­
ли­че­но содержание масложи­ро­
вой продук­ции.

Не­из­мен­ным в произ­водстве 
кре­ке­ров, затяж­ного и сахарно­
го пе­че­нья остается исполь­зова­
ние муки высше­го сорта компании 
«Пава» с вы­соким содержани­ем 
клейкови­ны и хорошей бе­лиз­ной.

Благодаря исполь­зованию 
вы­сококаче­ствен­ной муки, стро­
гому соблюде­нию ре­цептуры про­
из­водства, пе­че­нье от «Заураль­
ского кре­ке­ра» из­вестно в России 
и странах ближ­не­го зарубе­жья 
своим при­ятным вкусом и хоро­
шей с лои­с тос тью. А работа по 
ин­ди­ви­дуаль­ным заказам гаран­ти­
рует партне­рам поставки все­гда 
све­жей продук­ции.

ОАО «Пава», де­партамент PR

Упаковка, 
продлевающая срок 
годноси хлеба
Новое исследование, прове­
денное испанскими учены­
ми из Университета Сараго­
сы совместно с компанией 
Artibal S.A., показало, что 
упаковка в виде микроперфо­
рированной полипропилено­
вой пленки с добавлением 
коричного масла увеличи­
вает срок годности хлебобу­
лочных из­делий до 10 дней.

В дан­ный момент ве­дется 
даль­нейшая работа над новой 
ак­тивной упаковкой для ее из­го­
товле­ния в промышлен­ном мас­
штабе. Раз­работчи­ки уве­ряют, что 
массовое произ­водство ин­нова­
ци­он­ного упаковочного мате­риа­
ла воз­мож­но в самое бли­жайшее 
вре­мя.

Профессор Кри­сти­на Не­рин 
говорит: «Произ­води­те­ли хле­бобу­
лочных из­де­лий проявляют боль­
шой ин­те­рес к новой ак­ти­мик­роб­
ной упаковке. Это не­уди­ви­тель­но, 
так как она не толь­ко продле­вает 
срок годности, но и сохраняет вку­
совые каче­ства».

Uni­pack.ru

Инновации в хле­
бе насущном
В Воронежской технологи­
ческой академии собрались 
хлебопеки и кондитеры со 
всей области. Ведущих спе­
циалистов пищевой отрасли 
пригласили на расширен­
ный научный совет ака­
демии, чтобы ознакомить 
с последними инноваци­
онными разработками.

На выставке-дегустации все 
желающие могли отведать конеч­
ный продукт научных разрабо­
ток. Бездрожжевой хлеб и кексы, 
чипсы, мармелад и зефир из свек­
лы. Низкую себестоимость оцени­
ли профессионалы. А отменный 
вкус – студенты академии.

Газибег Магомедов, заведую­
щий кафедрой технологии хлебо­
пекарного, макаронного и конди­
терского производств ВГТА:

– Производственники инте­
ресуются технологией бездрож­
жевого хлеба, они видят большую 
перспективу в этой технологии. 

Технология производства ком­
плекса переработки са харной 
свеклы – она однозначно найдет 
свое применение, идут работы по 
внедрению данной технологии на 
консервном заводе в Лискинском 
районе.

Теперь все производственни­
ки ждут опытного производства, 
которое будет в ближайшее время 
налажено в академии.

voronezh.rfn.ru

Псковская область 
должна опять 
стать житницей
Отвечая на вопрос журна­
листов о первоочередных 
антикризисных мерах, кото­
рые следовало бы предпри­
нять руководству Псковс­
кой области, председатель 
постоянного комитета 
Парламентской ассоциа­
ции Северо-Запада России 
(ПАСЗР) по экономичес­
кой политике и бюджет­
ным вопросам А. Зайцев 
обозначил основные направ­
ления, на которые необхо­
димо обратить внимание.

А .  З а й ц е в  п р еж  д е в с е г о 
отметил приграничное положе­
ние региона: «Что такое Псков­
ская область? Это изначальная 
Россия, это граница. Вся боль­
шая Россия в значительной мере 
т о р г у е т  с  о с т а л ьны   м м и р о м 
через Псковскую область. А зна­
чит, здесь должны быть созданы 
соответствующие условия. Один 
из ключевых вопросов – тарифы 
на перевозки».

Второй по значимости про­
блемой , которая с тоит сейчас 
перед Псковской областью, А. Зай­
цев считает подъем сельского 
хозяйства.

«Конечно, Псковская область 
всегда была житницей. В опреде­

ленной степени. На самом деле 
Северо-Запад всегда произво­
дил зерна больше. А его в стране 
необходимо производить 1 тонну 
на человека. У нас 143 млн рос­
сийских граждан, плюс примерно 
7 млн гастарбайтеров. Значит, нам 
надо производить 150 млн тонн 
зерна», – сказал А. Зайцев.

agronews.ru
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В Интерне­те поя­ви­лись электронные биржи, где 
авто­мати­че­ски выстраи­ваются обменные це­поч­
ки с участи­ем де­сятков предпри­ятий. По­ня­тие 
из про­шло­го, бартер, вернулось. И первым де­лом 
в Интернет. Информаци­онная паути­на букваль­но 
пе­стрит спе­циали­зи­ро­ванными ре­сурсами. В от­
вет на сло­во «бартер» по­ис­ко­вик выдает сотни сай­
тов по те­ме, «закрытых клубов» с уни­каль­ными 
ус­ло­вия­ми, опто­вых баз, го­то­вых обме­нять маши­
ны на нос­ки, и про­чих заманчи­вых предло­же­ний. 
При­чем поч­ти все эти страни­цы поя­ви­лись в Се­
ти в по­следние ме­ся­цы.

Бартер XXI ве­ка высо­ко­техно­ло­ги­чен: по­средни­
ки – компь­ю­те­ры с базами данных. И охватывает 
он не столь­ко инди­ви­дуаль­ных кли­ентов, сколь­ко 
бизнес. Но­во­модные сайты предлагают предпри­
яти­ям че­рез схе­мы обме­на ре­шить про­бле­му от­
сутствия «жи­вых» де­нег. У компании толком нет 
даже офи­са, а со­трудни­ков – все­го двое. Зато на 
сайте с громким названи­ем «Все­рос­сийская сис­
те­ма то­варно­го обме­на» уже заре­ги­стри­ро­вано 
око­ло 700 органи­
заций, го­то­вых ме­
нять, к при­ме­ру, 
де­ре­во на ме­талл 
или авто­мо­би­ли на 
станки.

«Уже сейчас лю­ди 
зарабатывают на 
этой сис­те­ме и по­
лучают при­быль. 
Очень важно, что 
в ус­ло­ви­ях кри­зи­
са у нас рабо­тает не­
ли­квидный то­вар. 
И мы думаем, что 
это не макси­мум», – 
убе­жден генераль­
ный ди­ректор ин­тернет-системы то­варно­го об­
мена Анато­лий Абаджан.

По­ка це­поч­ки обме­на про­стые: ты – мне, я – те­бе, 
с участи­ем двух заинте­ре­со­ванных компаний. Од­
нако со вре­ме­нем, убе­жде­ны со­трудни­ки бартер­
но­го интернет-сайта, сис­те­ма обме­на будет лишь 
разрас­тать­ся и станет мно­го­ступенчатой. Уже че­

Нет наличных? Меняйтесь!

vesti.ruИсточник:

В Россию воз­вращается, казалось бы, забы­тое понятие – бартер. Фи­нан­совый кри­зис 
вы­нудил граж­дан обратить­ся к натураль­ному обме­ну. И если в 1990-х годах утюги и чайни­ки 
ме­няли на продук­ты, то те­перь в ход пошли вы­сокие технологии.

рез ме­сяц в компании про­гно­зи­руют, что ко­ли­че­ство участни­ков бар­
терных схем уве­ли­чится как ми­ни­мум в 4 раза – до не­сколь­ких тысяч. 
И это лишь один из действую­щих в Се­ти ре­сурсов.

Как выгля­дит схе­ма рабо­ты интернет-биржи? Предпри­ятие ос­тавля­
ет в компь­ю­терной сис­те­ме заявку, где указывает, какой то­вар ему ну­
жен и что оно мо­жет предло­жить взамен – день­ги, другой то­вар или 
долги кли­ентов. Спе­ци­аль­ная про­грамма авто­мати­че­ски стро­ит це­поч­
ку обме­на и рас­сылает ее всем участни­кам, ко­то­рые сами до­го­вари­ва­
ются о сделке. Электронная биржа по­лучает «свое» – не­сколь­ко про­
центов от сделки.

Главная опас­ность барте­ра в том, что он не заплатит нало­ги и не вы­
даст зарплату. Кро­ме то­го, бартер будет спо­собство­вать даль­нейше­му 
рос­ту не­плате­жей на предпри­яти­ях, ко­то­рые уже сейчас бьют все ре­
корды. Налич­ных нет. Предпри­ни­матель­ский опрос в этой облас­ти еже­
годно про­во­дит Инсти­тут эко­но­ми­ки пе­ре­ходно­го пе­рио­да. «По нашим 
данным, сейчас не­плате­жи име­ют уже 40% предпри­ятий. То­гда как в ок­
тябре таких было лишь 20%, а год назад – за весь пе­ри­од все­го 10%», – 
констати­рует факты Сергей Цухло, заве­дую­щий лабо­рато­ри­ей конъ­
юнктурных опро­сов Инсти­тута эко­но­ми­ки пе­ре­ходно­го пе­рио­да.

Из-за отсутствия «жи­вых» де­нег на предпри­яти­ях рас­тет задолжен­
ность по зарплате. С со­трудни­ками рас­плачи­ваются то­варами – мя­сом, 

мо­ло­ком, сти­раль­ным по­рошком. Одна­
ко экс­перты счи­тают, что объ­е­мов 1990-х 
го­дов натураль­ный обмен в Рос­сии се­го­
дня вряд ли дос­тигнет. «Кри­зис длится 
еще толь­ко 4 ме­ся­ца. Хо­ро­шо, что объ­
ем де­нежных сурро­гатов не дос­тигнет 
объ­е­мов 90-х, ко­гда вся сис­те­ма рухну­
ла. Главная опас­ность в том, что рас­пла­
та то­варами, в первую оче­редь, явля­ется 
наруше­ни­ем нормаль­но­го де­нежно­го об­
раще­ния. Тако­го боль­ше ни­где в ми­ре не 
про­ис­хо­дит. И до бес­ко­неч­но­сти платить 
зарплату про­дуктами не­возможно. Это 
дис­про­порция», – убе­жден Евге­ний Гав­
ри­ленков, главный эко­но­мист ИК «Трой­
ка Диалог».

Эко­но­ми­сты про­гно­зи­руют, что бартер 
отойдет на вто­рой план, как толь­ко кре­ди­ты станут дос­тупнее, а ин­
фля­ция стаби­ли­зи­руется и сни­зится. Однако экс­тре­ми­сты интернет-
обме­на счи­тают, что лет че­рез де­сять абсо­лютно вся торговля ме­жду 
предпри­ятия­ми станет бартерной. Интернет сде­лает свое де­ло. Но и те 
и другие схо­дятся в том, что сейчас бартер, в первую оче­редь, по­каза­
тель то­го, что эко­но­ми­ка жи­ва в принци­пе. И ищет все возможные вы­
хо­ды из кри­зи­са. 

«Бартер XXI века 
высо­ко­техно­ло­гичен: по­средники – 
компьютеры с ба­за­ми данных. И ох­
ва­тыва­ет он не столько индивиду­
альных клиентов, сколько биз­нес»
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отрасль / крупным планом

Бо­лее рас­про­страненная версия про­ис­
хо­жде­ния сло­ва «драже» – французское 
dragée, бе­рущее свои корни от латинско­
го tragemata, ко­то­рое, в свою оче­редь, 
вос­хо­дит к гре­че­ско­му tragēmata, озна­
чаю­ще­му «лакомство».

Не­боль­шие разно­цветные конфе­ты 
круглой или оваль­ной формы с бле­
стя­щей по­верхно­стью спо­собны от­
лич­но поднять настрое­ние и де­тям 
и взрос­лым.

Драже начали изго­тавли­вать уже 
в Древнем Вави­ло­не, Персии. В то вре­мя 
оно представля­ло со­бой засахаренные 
зерна ани­са, ко­ри­андра, тми­на.

В Рос­сии драже впервые поя­ви­лось 
в ви­де всем известной клю­квы в саха­
ре в конце XVIII ве­ка и разу при­обре­ло 
статус нацио­наль­но­го лакомства.

Забавными ярки­ми шари­ками бро­са­
лись друг в друга на карнаваль­ных пло­
щадях, их дари­ли возлюбленным и про­
сто до­ро­гим лю­дям.

Про­изводство драже име­ет мно­же­ст­
во пре­имуществ. В первую оче­редь, это 
лакомство не нуждается в инди­ви­дуаль­
ной упаковке, как, напри­мер, развес­ные 
конфе­ты. По­это­му стои­мость его про­из­
водства по сравне­нию с те­ми же конфе­
тами сни­жается.

Кро­ме то­го, отдель­ные ви­ды драже 
можно хранить дли­тель­ное вре­мя, 

и при этом данное лакомство не те­ря­ет 
свои каче­ства, по­это­му драже час­то бе­
рут с со­бой в по­хо­ды, на экс­курсии, в по­
ездки на даль­ние рас­стоя­ния.

Драже со­сто­ит из корпуса и обо­лоч­ки 
(накатки). Корпус драже мо­жет быть из­
го­товлен из конфетных масс, мягкой ка­
раме­ли, оре­хов, изю­ма, цукатов, фрук­
тов, ягод, крупных кри­сталлов сахара.

В зави­си­мо­сти от ви­да корпуса драже 
подразде­ля­ют на не­сколь­ко ви­дов:

• по­мадное. Это одно­родное мелко­кри­
сталли­че­ское драже, при изго­товле­нии 
ко­то­ро­го ис­поль­зуются различ­ные вку­
со­вые до­бавки;

• ли­керное драже име­ет си­ро­по­образ­
ный корпус, тонкую мелко­кри­сталли­че­
скую ко­роч­ку. Мо­жет изго­тавли­вать­ся 
как с до­бавле­ни­ем алко­голь­ных напит­
ков, так и без них;

• же­лейное драже име­ет же­ле­об­
разный корпус из сахаро­паточ­но­го 
си­ро­па с до­бавле­ни­ем же­ли­рую­щих 
ве­ществ;

• карамель­ное. Это драже с твердым 
корпусом из карамель­ной мас­сы;

• оре­хо­вое. Корпусом данно­го ви­да 
драже явля­ются ядра различ­ных оре­хов 
или оре­хо­вая крупка, уваренная в саха­
ро­паточ­ном си­ро­пе;

Слад­кие и… го­лые

Елена МаксимоваАвтор:

Имен­но так в двух словах мож­но охарактери­зовать известное 
и лю­би­мое во всем ми­ре лакомство – драже. Кстати, по одной 
из версий название этого кон­ди­терского изделия произош­ло от 
обратного прочтения арабского «аж­рад», которое переводится 
как «голый». В дан­ном случае – проти­вопоставление кон­фетам 
в ин­ди­ви­дуальной упаковке.

Дра­же со­сто­ит из корпу­
са и обо­лочки (на­кат­ки). 

Корпус дра­же мо­жет быть из­го­
товлен из конфет­ных масс, 
мягкой ка­ра­мели, орехов, изю­
ма, цука­тов, фруктов, ягод, 
крупных кристал­лов са­ха­ра.

В за­висимо­сти от вида 
обо­лочки дра­же также под­
раз­деляют на несколько 
видов: дра­же са­харное с по­
следующим глянцева­нием, 
шо­ко­ладное, дра­же с хру­
стящей ко­рочкой, дра­же 
с неровной по­верхно­стью 
(специальная обра­бот­ка).
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• сахарное драже – это изде­лие, корпу­
сом ко­то­ро­го служат ко­моч­ки сахарной 
пудры с до­бавле­ни­ем ме­да, фрукто­во­го 
пю­ре или шо­ко­лада.

Корпусом драже мо­гут также быть за­
спирто­ванные и суше­ные пло­ды или 
яго­ды – изюм в шо­ко­ладе, вишня в шо­
ко­ладе; «взо­рванные» зерна кукурузы.

Драже обладает свойством хо­ро­шо 
со­хранять ви­тами­ны от воздействия 
внешних ус­ло­вий благо­даря нали­чию 
толсто­го слоя накатки и глянца. По­это­
му не­ко­то­рые ви­ды данных конди­тер­
ских изде­лий оказываются не толь­ко 
вкус­ными, но и по­лезными. Напри­мер, 
драже, в каче­стве ос­но­вы для ко­то­ро­го 
ис­поль­зуется изюм, по­лезно вклю­чать 

в раци­он пи­тания при забо­ле­вани­ях 
сердеч­но-со­суди­стой сис­те­мы. Также 
изюм спо­собствует укре­пле­нию имму­
ни­те­та. А ис­поль­зуе­мые в каче­стве ос­
но­вы се­ме­на кунжута бо­гаты ви­тами­на­
ми A, Е, В1 и В2. Ви­тамин А не­обхо­дим 
че­ло­ве­ку для рос­та и хо­ро­ше­го зре­ния, 
ви­тамин Е защи­щает от сердеч­но-со­су­
ди­стых бо­лезней, рака, бес­пло­дия, ви­та­
мин В1 сти­мули­рует функцио­ни­ро­вание 
нервной сис­те­мы, мус­кулатуры и мышц 
сердеч­но-со­суди­стой сис­те­мы, улуч­ша­
ет память, а ви­тамин В2 улуч­шает само­
чувствие, умень­шает риск про­студных 
забо­ле­ваний, по­мо­гает при ас­тме.

В зави­си­мо­сти от ви­да обо­лоч­ки дра­
же также подразде­ля­ют на не­сколь­
ко ви­дов: драже сахарное с по­сле­дую­
щим глянце­вани­ем, шо­ко­ладное, 
драже с хрустя­щей ко­роч­кой, драже 
с не­ровной по­верхно­стью (спе­ци­аль­
ная обработка).

Техно­ло­ги­че­ская схе­ма про­извод­
ства драже вклю­чает сле­дую­щие 
опе­рации:

• подго­товка сырья к про­изводству;
• при­го­товле­ние сахарной пудры;
• при­го­товле­ние корпусов драже;
• при­го­товле­ние по­ли­воч­но­го си­ро­па;
• дражи­ро­вание;
• глянце­вание;
• фасовка и упаковка.

По­мадные изде­лия, оре­хо­вые ядра 
и карамель обрабатывают в те­че­ние 
10-20 мин., дважды по­ли­вая их си­ро­
пом и по­сыпая сахарной пудрой, ко­то­
рая не рас­тво­ря­ется в си­ро­пе. Темпе­ра­
тура си­ро­па, по­крываю­ще­го изде­лия, 
значи­тель­но ни­же. Такой си­роп явля­
ется лабиль­ным. Из не­го выкри­стал­
ли­зо­вывается часть сахара, час­ти­цы 
сахарной пудры со­еди­ня­ются выкри­
сталли­зо­вавшимся сахаром. Это при­
во­дит к упроч­не­нию обо­лоч­ки. Кро­ме 
то­го, катя­щие­ся изде­лия отдают часть 
влаги окружаю­ще­му воздуху, что спо­
собствует уве­ли­че­нию до­ли выкри­

сталли­зо­вываю­ще­го­ся сахара. Мас­са 
изде­лий в ре­зуль­тате уве­ли­чи­вается 
при­мерно на 10%.

По­сле нане­се­ния перво­го слоя сахар­
ной пудры по­луфабри­кат выгружают 
на лотки с паруси­но­вым дном. Лотки 
ус­танавли­вают на стеллажные те­леж­
ки, на ко­то­рых по­луфабри­кат нахо­дит­
ся в це­хе или в спе­ци­аль­ной сушилке 
в те­че­ние 8-15 ч. Подсыхание наружно­
го слоя со­про­во­ждается даль­нейшей 
кри­сталли­заци­ей сахара, со­еди­не­ни­ем 
час­ти­чек сахарной пудры в бо­лее проч­
ную обо­лоч­ку.

По­сле выстойки по­луфабри­кат сно­ва 
загружают в дражи­ро­воч­ный ко­тел, но 
в боль­шем ко­ли­че­стве.

При вто­ром наращи­вании слоя при­ме­
ня­ют бо­лее концентри­ро­ванный си­роп, 
чем при первом. Это спо­собствует по­лу­
че­нию бо­лее ровной по­верхно­сти. 

Сушат драже воздухом при темпе­рату­
ре 20° С и отно­си­тель­ной влажно­сти 65-
70%. Про­должи­тель­ность сушки со­став­
ля­ет 8-12 ч.

На бо­лее проч­ных изде­ли­ях слой нуж­
ной толщи­ны можно по­лучить при од­
ной обработке в котле путем не­сколь­
ких по­сле­до­ватель­но че­ре­дую­щихся 
по­ли­вок и по­сыпок сахарной пудрой 
без про­ме­жуточ­но­го подсуши­вания.

Для по­луче­ния ровной, гладкой, рав­
но­мерно окрашенной по­верхно­сти изде­
лия затем подвергаются отделке. В тот 
же дражи­ро­воч­ный ко­тел загружают из­
де­лия в еще боль­шем ко­ли­че­стве. В ко­
тел по­дают по­ли­воч­ный си­роп такой 
же концентрации, как и при вто­ром на­
ращи­вании, но с до­бавле­ни­ем краси­те­
ля. Для бе­ло­го драже при­ме­ня­ют си­ро­
пы без краси­те­ля. По­сле по­ливки вво­дят 
крупную сахарную пудру. При отделке 
при­ме­ня­ют три по­ливки и три до­бавки 
сахарной пудры. Сме­ну опе­раций про­из­
во­дят по­сле рас­пре­де­ле­ния вве­денно­го 
ве­ще­ства. Общая про­должи­тель­ность от­
делки око­ло 60 мин. Мас­са изде­лий при 
отделке уве­ли­чи­вается на 25%.

Затем изде­лия сно­ва выгружают на 
лотки и направля­ют на подсушку. 
Про­должи­тель­ность подсушки длит­
ся от 16 до 24 ч.

При отделке драже «морские камеш­
ки» при­ме­ня­ют подкрашенный сахар­
ный си­роп без пато­ки с со­держани­ем 
сухих ве­ществ 70%. Он име­ет мень­шую 
вязкость. По­сыпают изде­лия мелкой 
сахарной пудрой. В ре­зуль­тате по­верх­
ность изде­лий по­лучается волни­стой. 
Не­равно­мерность окраски осуще­ствля­
ется благо­даря одно­вре­менно­му по­ли­ву 
си­ро­пами с разными краси­те­ля­ми.

Дра­же, 
в ка­чест­ве осно­
вы для ко­то­ро­
го использует­ся 
изюм, по­лез­но 
включать в ра­
цион пита­ния 
при за­бо­лева­ниях 
сердечно-со­суди­
стой системы. 



28 кондитерская сфера    №3 (28) 2009

отрасль / крупным планом

По­лученным изде­ли­ям не­обхо­ди­мо 
при­дать гля­нец, ко­то­рый не толь­ко ви­
зуаль­но сде­лает изде­лие бо­лее при­вле­
катель­ным, но и пре­до­храня­ет его от ув­

лажне­ния. Для это­го на увлажненную 
сахарным си­ро­пом по­верхность по­лу­
фабри­ката нано­сится вос­ко-жи­ро­вой 
со­став. Опе­рация про­изво­дится в дра­
жи­ро­воч­ном котле или барабане, где 
по­верхность изде­лий по­крывается тон­
ким ровным сло­ем вос­ко-жи­ро­вой сме­
си с по­сле­дую­щим по­ли­ро­вани­ем его 
путем пе­ре­катывания драже при враще­
нии котла. Нали­чие на по­верхно­сти тон­
ко­го влаго­не­про­ни­цае­мо­го слоя уве­ли­
чи­вает стойкость драже при хране­нии.

Для при­го­товле­ния глянца при­ме­ня­
ют мас­ло-вос­ко-парафи­но­вую смесь 
с сахарным си­ро­пом. При ос­тывании 
гля­нец тверде­ет. Твердый гля­нец име­

ет светло-желтый цвет и плавится при 
темпе­ратуре 50-55° С.

Отглянцо­ванное драже выгружают 
на лотки и про­суши­вают. По­сле подсы­
хания оно направля­ется на рас­фасовку 
и упаковку.

Со­вре­менные про­изво­ди­те­ли драже, 
как прави­ло, рас­фасо­вывают про­дук­
цию по 200-400 г и упако­вывают ее в яр­
кие и красоч­ные обертки. Однако час­то 
можно встре­тить и развес­ное драже.

Разные по це­не, вкусу, яркие, красоч­
ные и… го­лые, драже все­гда будут 
поль­зо­вать­ся по­пулярно­стью у по­тре­
би­те­лей разных возрас­тов и со­ци­аль­
ных сло­ев.

Для по­лучения хо­ро­шего глянца сущест­венное 
зна­чение имеют темпера­тура и от­но­сительная 
влажность воз­духа в по­мещении, где про­из­во­дит­ся 
глянцева­ние.

– Компания «КОНТИ» выпус­кает драже под 3 торго­выми 
марками: «AMOUR» (оре­хи в черном шо­ко­ладе), «Оре­хо­вый 
бум» (тради­ци­онное драже), «GT club» (арахис, изюм, воздуш­
ные шари­ки в мо­лоч­ном шо­ко­ладе). В марте 2009 го­да поя­ви­
лась но­винка – курага в мо­лоч­ном шо­ко­ладе, ко­то­рая сразу 
нашла сво­его по­тре­би­те­ля.

По­тре­би­те­ля­ми про­дукции под маркой «AMOUR» явля­ют­
ся женщи­ны и мужчи­ны со средним до­хо­дом и выше. Что ка­
сается драже марок «Оре­хо­вый бум» и «GT club», то их ос­нов­
ными по­тре­би­те­ля­ми явля­ются подро­стки и мо­ло­дежь.

Наи­боль­шей по­пулярно­стью у по­тре­би­те­лей поль­зуют­
ся драже с оре­хом внутри. Чаще все­го это оре­хи в шо­ко­ладе 
и какао-по­рошке.

В по­следние го­ды можно наблю­дать ди­намич­ное разви­
тие сегмента со­вре­менно­го драже высо­кой це­но­вой кате­го­
рии – как прави­ло, это шо­ко­ладное драже. Тради­ци­онное 
драже, наобо­рот, те­ря­ет свои по­зи­ции. Кро­ме это­го, сейчас 
на рынке по­явля­ется инди­ви­дуаль­но упако­ванное драже, ко­
то­рое уже боль­ше по­хо­же на конфе­ты, – этот факт отража­
ет общую тенденцию сти­рания границ ме­жду кате­го­рия­ми 
конди­терских про­дуктов.

Косты­ко­ва Ири­на, 
руко­во­ди­тель отдела маркетин­га и рекламы 
Мо­сковской орехо­вой компании

– Наша компания предлагает сво­им по­тре­би­те­лям ши­
ро­кий ас­сорти­мент драже. Это по­пулярные по­зи­ции с оре­
хами: миндаль, фундук, арахис, ко­кос, а также с цукатами 
и сухо­фруктами: вишня, изюм, цукаты ананаса и папайи. 
Про­дукция представле­на в глазури из темно­го мо­лоч­но­го 
шо­ко­лада, а также в бе­лой глазури. Учи­тывая осо­бенно­сти 
разных каналов сбыта, компания выпус­кает про­дукцию 
в упаковке не­сколь­ких форматов. В крупных магази­нах 
по­пулярно­стью поль­зуется про­дукция в боль­шой упаков­
ке, рас­счи­танная на всю се­мью, а в бо­лее мелких торго­вых 

Компания «КОНТИ»,
Украина, Донецк

точ­ках по­купате­ли предпо­чи­тают про­дукцию не­боль­шо­
го формата.

Драже – это про­дукт, ко­то­рый лю­бит ши­ро­кий круг на­
се­ле­ния, как женщи­ны и де­ти, так и мужчи­ны-сладко­ежки. 
Но к це­ле­вой ауди­то­рии наша компания отно­сит женщин от 
25 до 45 лет, и осо­бое вни­мание мы уде­ля­ем предпоч­те­ни­ям 
именно данной группы по­купате­лей.

По­требле­ние, а сле­до­ватель­но, и про­изводство драже 
с каждым го­дом наби­рает обо­ро­ты. В по­следнее вре­мя мно­
гие лю­ди отдают предпоч­те­ние вкус­ным и по­лезным про­дук­
там. Оре­хи и сухо­фрукты с высо­ко­каче­ственным шо­ко­ладом 
явля­ются не толь­ко натураль­ным лакомством, но и ис­точ­ни­
ком по­лезных ве­ществ и энергии для поддержки активно­сти 
че­ло­ве­ка. Про­изво­ди­те­ли уде­ля­ют данно­му ас­пекту боль­шое 
вни­мание и рас­ши­ря­ют ас­сорти­ментную ли­нейку, предла­
гая по­купате­лем драже как с оре­хами и цукатами, так и ку­
соч­ками сухо­фруктов.

На наш взгляд, про­изводство драже ме­нее выгодно по срав­
не­нию с други­ми ви­дами конди­терской про­дукции. Оре­хи 
и шо­ко­ладная глазурь сами по се­бе явля­ются до­ро­ги­ми про­
дуктами. По­это­му не­ко­то­рые про­изво­ди­те­ли пытаются сни­
зить стои­мость про­дукции за счет ис­поль­зо­вания бо­лее де­ше­
вой шо­ко­ладной глазури на ос­но­ве заме­ни­те­лей какао мас­ла. 
Также мно­гие эко­но­мят на стои­мо­сти оре­хов: ис­поль­зуют бо­
лее де­ше­вое сырье или сни­жают затраты на его обработку. На­
при­мер, не обжари­вают оре­хи. Все пе­ре­чис­ленные факто­ры 
не­гативно отражаются на вкусо­вых свойствах про­дукции. Мо­
с­ковская оре­хо­вая компания забо­тится о сво­их по­тре­би­те­лях. 
Не­смотря на кри­зис, мы выпус­каем про­дукцию высо­ко­го каче­
ства толь­ко из натураль­ных ингре­ди­ентов с со­блю­де­ни­ем всех 
не­обхо­ди­мых техно­ло­ги­че­ских про­цес­сов их обработки.

Се­го­дня наи­бо­лее по­пулярным у по­тре­би­те­ля про­дуктом 
явля­ется миндаль и фундук шо­ко­ладной глазури. В си­туации 
кри­зи­са, ко­гда по­купате­ли обращают вни­мание на про­дук­
цию в бо­лее низком це­но­вом сегменте, рас­тет по­пулярность 
вишни и изю­ма в шо­ко­ладной глазури.

Ес­ли го­во­рить о тенденци­ях на рынке драже, то в дан­
ный мо­мент про­ис­хо­дит рас­ши­ре­ние ас­сорти­мента. Вы­
пуск драже оре­хов, цукатов и сухо­фруктов. Кро­ме то­го, 
се­го­дня у по­тре­би­те­ля все чаще поль­зуется спро­сом про­
дукция боль­шой фасовки по 200-300 г, рас­счи­танная для 
се­мьи и компании друзей, а также се­го­дня стано­вится по­
пулярным драже в завертке в формате конфет. 

мнения экспертов
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омпания Wolf Spezialmaschinen 
GmbH & Co. KG существует 
с 1930 года и относится к од­но­
му из са­мых из­вестных поставщи­

ков оборудова­ния в пи­щевой и конди­
терской промышленности во всем ми­ре.

Компания торгует как обо­рудо­вани­
ем собственно­го про­изводства, ко­то­
рое спе­циали­зи­руется на изго­товле­нии 
шо­ко­ладных изде­лий, так и маши­нами, 
бывши­ми в употребле­нии.

На выставке АГРОПРОДМАШ-2009 
в Мо­скве компания Wolf представит 
свое но­вое обо­рудо­вание: дис­ко­вые 
маши­ны для темпе­ри­ро­вания шо­ко­
ладных масс про­изво­ди­тель­но­стью 
300-6000 кг/ч, авто­мати­зи­ро­ванные 
дражи­ро­воч­ные сис­те­мы ти­па DRA 
с про­изво­ди­тель­но­стью от 50-340 кг/ч, 
формо­воч­ное обо­рудо­вание для про­
изводства оре­хо­вых и миндаль­ных 
батончи­ков.

Во вре­мя выставки ProSweets-2009 
в Германии была представле­на разра­
бо­танная дражи­ро­воч­ная каби­на ти­па 
DRA, ко­то­рая по­ставля­ется в че­тырех 
вари­антах с про­изво­ди­тель­но­стью 50-
340 кг/ч. По­крытие изде­лий шо­ко­ладом 
про­ис­хо­дит ленточ­ной обкаткой, что де­
лает его слой все­гда оди­нако­вым. Нане­
се­ние мас­сы на про­дукт выби­рается ме­
жду по­ли­вом и рас­пыле­ни­ем, что дает 
возможность изго­товле­ния различ­ных 
изде­лий. Кро­ме всех ви­дов оре­хов и су­
хо­фруктов, возможно также обкатывать 
про­дукты, как, напри­мер, хло­пья, се­
меч­ки, воздушный рис, же­лейные изде­
лия, карамель, пе­че­нье и мно­го других 
изде­лий. Очи­стка ленты про­ис­хо­дит во 
вре­мя рабо­ты авто­мати­че­ски. Вся каби­
на сто­ит на тензо­датчи­ках, с ко­то­рыми 
возможно про­грамми­ро­вание ре­цептов 
и с этим полно­стью авто­мати­зи­ро­ван­
ное про­изводство. Вто­рым шагом по­
сле обкатки с шо­ко­ладом идет про­цесс 

глянце­вания. Для это­го при­ме­ня­ется ка­
би­на ти­па BPM, в ко­то­рой поддержи­ва­
ется темпе­ратура и опре­де­ленная влаж­
ность, что как раз самое главное при 
глянце­вании драже. Для всей дражи­ро­
воч­ной ли­нии марки WOLF не­обхо­дим 
все­го один опе­ратор, обуче­ние ко­то­ро­
го не по­тре­бует дли­тель­но­го вре­ме­ни. 
Мно­го крупных и средних изго­то­ви­те­
лей драже на рос­сийском и украинском 
рынках рабо­тают с ус­пе­хом на дражи­ро­
воч­ных сис­те­мах фирмы WOLF.

Новинка
Кро­ме обкатки изде­лий в шо­ко­ладе 

в дражи­ро­воч­ной каби­не марки WOLF, 
возможна обкатка оре­хов или других 
изде­лий в тес­те. Со­трудни­ки компании 
WOLF разрабо­тали ме­тод обкатки изде­
лий, напри­мер оре­ха, в тес­то­вой обо­лоч­
ке. По­сле обкатки про­дукт обжари­ва­
ется и упако­вывается. На евро­пейском 
и аме­ри­канском конди­терских рынках 
этот про­дукт держит стабиль­ные по­зи­
ции уже не­сколь­ко лет. Про­дукт выпус­
кается с малыми затратами, так как для 
его про­изводства тре­буется ми­ни­маль­
ный комплект обо­рудо­вания и ми­ни­
маль­ный со­став ингре­ди­ентов. 

Wolf: новое слово 
в производстве драже

К
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– Как долго «Лю­би­мый край» суще­
ствует на кон­ди­терском рын­ке?

– Идея по­стро­ить конди­терскую фаб­
ри­ку возникла в канун 1999 го­да. В то 
вре­мя на рынке муч­ных конди­терских 
изде­лий (МКИ) выпус­кались про­дукты 
толь­ко по ГОСТам, и в магази­нах был 
толь­ко один лишь вид овся­но­го пе­че­
нья – с изюмной пас­той. То­варный вид 
это­го пе­че­нья то­же ос­тавлял же­лать 
луч­ше­го: оно было какое-то бес­фор­
менное и «мя­тое». «Лю­би­мый край» 
уже то­гда выпус­тил про­дукт по собст­
венной ре­цептуре (ТУ), до­бавив в ов­
ся­ное пе­че­нье шо­ко­ладные кусоч­ки, 
миндаль, а сле­дом и другие наполни­
те­ли. И вот, на фо­не скуч­но­го одно­
образия поя­ви­лись яркие вкус­ные, 
а главное, разно­образные про­дукты, 
при­чем в рамках одной-единственной 
марки – «По­си­делки­но».

– Как вы реали­зо­вы­ваете свою 
про­дукцию?

– У нас есть и пря­мые контракты с фе­
де­раль­ными се­тя­ми, и до­го­во­ры с ди­ст­
ри­буто­рами. Се­го­дня про­дукция ком­
пании представле­на во всех крупных 
се­тях Рос­сии: Пя­те­роч­ка, Тандер, Ашан, 
Дикси, Рамстор, Карусель, Квартал, На­
ходка, Пе­ре­кре­сток, Патэрсон и других. 
До­ля про­даж компании че­рез се­ти со­
ставля­ет око­ло 80% все­го обо­ро­та. Об­
щее ко­ли­че­ство торго­вых то­чек, в ко­то­

Как удивить потребителя 
овсяным печеньем

Овсяное пе­че­нье – одно из люби­мых лакомств уже не­сколь­ких поколе­
ний. Однако даже самое люби­мое пе­риоди­че­ски… прие­дается: хочется че­го-то нового. 
А вот если в тради­ци­он­ное овсяное пе­че­нье добавить, скажем, шоколад или мин­даль – 
получится уже совершен­но другой продукт. Имен­но так, соеди­няя тради­ции и ин­новации, 
работает кон­ди­терское объ­е­ди­не­ние «Люби­мый край».

Елена Волкова,
ас­си­стент менед­жера по маркетингу  
ЗАО «КО “Лю­би­мый край”»

Елена МаксимоваАвтор: Гость:

Потребитель ценит «Любимый край» за неизменное качество продукции
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рых про­дается про­дукция компании, 
око­ло 14 000. Ос­новными принци­пами 
рабо­ты компании явля­ется закре­пле­
ние наших партне­ров за конкретной 
терри­то­ри­ей. Се­го­дня нашу про­дукцию 
можно встре­тить во мно­гих ре­гио­нах 
Рос­сии – от Санкт-Пе­тербурга до Южно-
Сахалинска. Наше пе­че­нье также про­
дается в странах ближне­го и даль­не­го 
зарубе­жья. По­это­му, куда бы ни отпра­
вился по­тре­би­тель, он везде найдет ов­
ся­ное пе­че­нье «Лю­би­мо­го края» как 
«при­вет» из до­ма.

– Мно­гие про­из­во­ди­тели жалуют­
ся на невы­но­си­мую диктатуру сетей. 
Как вы строи­те отно­шения с сетевой 
роз­ни­цей?

– Мы не заби­раем про­сро­ченный то­
вар и не платим ретро­бо­нусов. Вме­сто 
это­го мы осуще­ствля­ем марке­тинго­вую 
поддержку. Про­дви­же­ние про­ис­хо­дит 
по всей це­поч­ке про­даж, что по­зво­ля­
ет сни­зить рис­ки партне­ра по про­сроч­
ке, уве­ли­чи­вает узнавае­мость торго­вых 
марок и объ­е­мы про­даж. Ус­тановле­ние 
таких отно­ше­ний дается непро­сто, но 
ре­зуль­тат се­бя оправдывает.

– Сколько в среднем по­треби­тель 
платит за чаепи­тие с «Лю­би­мым 
краем»?

– Це­но­вой диапазон нашей про­дук­
ции – от 25 до 45 рублей за упаковку 
в зави­си­мо­сти от марки про­дукта.

– Про­во­ди­те ли вы мо­ни­то­ринг по­
треби­тельско­го рын­ка?

– Да, мы еже­годно про­во­дим марке­
тинго­вое ис­сле­до­вание для выявле­ния 
возможно­стей рынка. Здесь ис­поль­зу­
ются как заказные ис­сле­до­вания (каче­
ственные и ко­ли­че­ственные), так и дан­
ные из открытых ис­точ­ни­ков.

– И какая про­дук­
ция из вашего ас­
сорти­мен­та сего­дня 
пользуется наи­боль­
шим спро­сом?

– На се­го­дняшний 
день наи­боль­шей по­
пулярно­стью сре­ди 
наше­го ас­сорти­мента 
поль­зуются изде­лия 
под ТМ «По­си­делки­
но». Там есть свои хи­
ты: пе­че­нье овся­ное 
клас­си­че­ское и с шо­
ко­ладными кусоч­ками, а также ми­ни-
пря­ник с варе­ной сгущенкой.

– Чем компания «Лю­би­мый край» от­
ли­чается от кон­курен­тов?

– В первую оче­редь, не­стандартно­
стью мышле­ния. Мы создаем инно­ва­
ции на базе тради­ци­онных про­дуктов. 
В нашем отде­ле разрабо­ток рабо­тают 
высо­ко­про­фес­сио­наль­ные со­трудни­
ки, влюбленные в свое де­ло. По­это­му 
каждую не­де­лю они представля­ют но­

вые вари­анты различ­ных образцов 
МКИ, по­добных ко­то­рым нет на рос­
сийском рынке.

– Како­вы основные прин­ци­пы ва­
шей рабо­ты?

– По­сто­янство и каче­ство. Внутренние 
стандарты каче­ства предпи­сывают со­

блю­де­ние по­сто­ян­
ной формы, вкуса 
и цве­та го­то­вой про­
дукции, не ме­няю­
щейся от партии 
к партии. Благо­даря 
ис­поль­зо­ванию каче­
ственных ингре­ди­ен­
тов и герме­тич­ной 
упаковке наша про­
дукция со­храня­ет све­
жесть в те­че­ние все­го 
сро­ка годно­сти. И мы 
гордимся тем, что 
«Лю­би­мый край» – 

единственный сре­ди конди­терских 
предпри­ятий Ле­нинградской облас­ти 
име­ет серти­фи­каты каче­ства и безо­пас­
но­сти ме­ждународно­го образца IQNet, 
HACCP, ISO 9001:2000.

– Как вы общаетесь с по­треби­телем?
– «Лю­би­мый край» еже­годно уча­

ствует в различ­ных со­ци­аль­но зна­
чи­мых про­ектах. Это детские празд­
ни­ки, спортивные ме­ро­прия­тия, 
фес­ти­вали здо­ро­вья и эко­ло­гии. Мы 

«Очень важно, чтобы лю­
ди были вовлечены в ра­
боту и делали ее с удо­
вольствием. Не могут 
выпускать продукты, 
превращающие будни 
в праздники, люди, кото­
рые “ходят на работу, как 
на каторгу”»

«Лю­би­мый край» ежегодно участвует в раз­
личных со­ци­ально значи­мых про­ектах. Это 
детские праздни­ки, спортивные меро­прия­
тия, фести­вали здо­ро­вья и эко­ло­гии
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также при­ни­маем участие в «Спе­ци­
аль­ных олимпийских играх», в ме­ж­
дународных творче­ских фес­ти­валях 
для де­тей с ограни­ченными возмож­
но­стя­ми «Шаг навстре­чу», в празд­
ни­ке «День ро­жде­ния Че­бурашки» 
мо­с­ковских детских до­мов и тради­
ци­онных по­здравле­ни­ях ве­те­ранов 
и бло­кадни­ков Ле­нинграда. Кро­ме то­
го, практи­че­ски с го­да ос­но­вания мы 
шеф­ствуем над 14 детски­ми до­мами 
Санкт-Пе­тербурга.

– Какое преимущество дает про­из­во­
ди­телю участие в по­добных меро­прия­
ти­ях? Насколько важ­но оно для вас?

– У нас в названии зало­же­но сло­во 
«Лю­бовь». Хо­чется сде­лать мир луч­

ше, до­брее и счастли­вей. Со мно­ги­
ми участни­ками со­ци­аль­ных про­ек­
тов у нас сло­жи­лись до­ве­ри­тель­ные 
отно­ше­ния, мы со­трудни­чаем уже не 
один год.

– Что, на Ваш взгляд, по­треби­тель 
ценит больше: тради­ции или ин­но­ва­
ции? Зани­маетесь ли вы по­иском ин­
но­ваци­он­ных решений?

– По­тре­би­те­ли бывают разные. Кто-
то предпо­чи­тает клас­си­ку, другие все 
вре­мя ищут что-то но­вень­кое. Про­дук­
ция «Лю­би­мо­го края» мо­жет удовле­
тво­рить вкусы каждо­го. Мы со­еди­ня­
ем тради­ции и инно­вации.

По нашим про­дажам тради­ци­онное 
овся­ное пе­че­нье име­ет такой же ком­
мерче­ский ус­пех, как и инно­ваци­он­
ное с шо­ко­ладными кусоч­ками.

Мы дос­таточ­но гибкая и инно­ваци­
онная компания. По­сто­янно рабо­та­
ем над создани­ем но­вых про­дуктов, 
и у нас уже есть не­сколь­ко разрабо­ток, 
не­при­выч­ных для рос­сийско­го рынка. 
Наде­емся, в бли­жайшем будущем они 
поя­вятся на полках магази­нов.

– Как Вам кажется, из­мени­лись 
ли по­треби­тельские предпочтения 
в связи с кри­зи­сом? Со­би­раетесь ли 
вы как-ли­бо менять в связи с этим 
свой ассорти­мент?

– Ми­ро­вые фи­нансо­вые про­бле­мы, к со­
жале­нию, кос­нулись мно­гих. Что­бы под­
держать в это не­легкое вре­мя наших по­
тре­би­те­лей, мы выпус­ти­ли пе­че­нье под 
торго­вой маркой «Оранже­вое солнце». 

В ас­сорти­мент данной марки вхо­дит про­
дукция в эко­но­мич­ной упаковке.

– Какие, по Вашему мнению, факто­
ры влияют на коммерческий успех 
предпри­ятия? Какой про­цент зави­
сит от рабо­ты само­го предпри­ятия, 
а какой – от внешних факто­ров?

– Боль­шое влия­ние на коммерче­ский 
ус­пех предпри­ятия оказывают такие 
факто­ры, как отно­ше­ние со­трудни­ков 
к сво­ей рабо­те. Очень важно, что­бы 
лю­ди были во­вле­че­ны в рабо­ту и де­
лали ее с удо­воль­стви­ем. Не мо­гут вы­
пус­кать про­дукты, пре­вращаю­щие буд­
ни в праздни­ки, лю­ди, ко­то­рые «хо­дят 
на рабо­ту, как на каторгу». Кро­ме то­го, 
не­обхо­ди­мо по­сто­янно по­вышать уро­
вень образо­вания и компе­тентно­сти 
со­трудни­ков.

– 2008 год был для Вас до­вольно ус­
пешным. С чем связан Ваш успех?

– Зало­гом наше­го ус­пе­ха явля­ется по­
сто­янное разви­тие. Коллектив компа­
нии хо­ро­шо ус­во­ил этот ре­цепт и не 
стес­ня­ется предлагать но­вые идеи. 
Кро­ме то­го, в компании рабо­тают бо­
лее 450 че­ло­век, ко­то­рые «бо­ле­ют» 
за общий ре­зуль­тат. Боль­ше по­ло­ви­
ны со­трудни­ков рабо­тают в компа­
нии свыше 3-х лет и око­ло 40% – свы­
ше 5-ти лет.

– Со­би­раетесь ли вы расши­рять 
свой ассорти­мент?

– Сейчас во всем ми­ре уве­ли­чи­вает­
ся спрос по­тре­би­те­лей на по­лезные 
про­дукты. Для по­купате­лей стано­вит­
ся важным удобство по­требле­ния. 
Это заставля­ет про­изво­ди­те­лей заду­
мать­ся о вклю­че­нии в свою ли­нейку 
принци­пи­аль­но но­вых МКИ – с боль­
шим со­держани­ем по­лезных ингре­ди­
ентов и ви­тами­нов. Сле­дуя этой тен­
денции, «Лю­би­мый край» вывел на 
рынок но­вую торго­вую марку «Цель­
ная натура». Это овся­ное пе­че­нье со 
злаками, с хлопь­я­ми, яго­дами, оре­ха­
ми и т.д.

– Каким образом мож­но по­вы­сить 
эффективность рабо­ты кон­ди­тер­
ско­го предпри­ятия?

– Для по­выше­ния эф­фективно­сти 
рабо­ты на те­кущий мо­мент в «Лю­
би­мом крае» действует 4 про­граммы 
про­ектной дея­тель­но­сти.

• «Уве­ли­че­ние эф­фективно­сти». Это 
про­грамма по ре­ше­нию внутренних 
про­блем, таких как выявле­ние «уз­
ких» мест про­изводства.

• «Уве­ли­че­ние про­даж» за счет ис­поль­
зо­вания различ­ных инструментов.

• «Жи­вая компания». Про­грамма 
направле­на на рост компе­тентно­сти 
и во­вле­ченно­сти со­трудни­ков за счет 
со­вершенство­вания корпо­ративной 
информаци­онной сис­те­мы, улуч­ше­
ния рабо­ты Внутренне­го уни­верси­те­
та (ЛКУ) и друго­го.

• «Но­вая фабри­ка» – это планы 
по строи­тель­ству вто­рой фабри­ки 
с полно­стью авто­мати­зи­ро­ванными 
ли­ния­ми.

Ко­ли­че­ство про­ектов по­сто­янно рас­
тет. Лю­бой со­трудник мо­жет предло­
жить идею для реали­зации. И ес­ли 
руко­во­дство ви­дит, что эта идея при­
не­сет поль­зу компании, ее во­пло­ща­
ют в жизнь. А все, кто про­шел обуче­
ние в ЛКУ, мо­гут стать ме­недже­рами 
про­ектов. 

«Мы создаем 
инновации на базе тради­
ционных продуктов. В на­
шем отделе разработок 
работают высокопрофес­
сиональные сотрудники, 
влюбленные в свое дело»
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а­чественное охла­ждение хлебобулочной продук­
ции существенно влия­ет на ее внешний вид, 
вкусовые и реологи­ческие свойства, а также 
на срок ее реа­ли­за­ции.

Для обес­пе­че­ния каче­ственно­го про­цес­са охлаж­
де­ния хле­бо­булоч­ной про­дукции в ус­ло­ви­ях со­вре­
менно­го не­пре­рывно­го про­изводства не­обхо­ди­мо 
создавать и контро­ли­ро­вать сле­дую­щие ос­новные 
параметры: 

• темпе­ратуру охлаждаю­щей сре­ды;
• ус­ло­вия те­пло­обме­на ме­жду про­дукци­ей и охла­

ждаю­щей сре­дой; 
• влажность охлаждаю­щей сре­ды.
При этом сле­дует учи­тывать, что на выхо­де из пе­чи 

хле­бо­булоч­ная про­дукция обыч­но мягкая, легко по­
вре­ждается, и по­это­му не­обхо­ди­мо све­сти к ми­ни­му­
му опе­рации по пе­ре­грузке и другие ме­хани­че­ские 
воздействия.

Для транс­порти­ровки и охлажде­ния хле­ба наи­бо­
лее рацио­наль­ным ре­ше­ни­ем явля­ется ис­поль­зо­ва­
ние спи­раль­ных конвейерных сис­тем.

Спи­раль­ный конвейер по­зво­ля­ет про­изве­сти 
аккуратную пе­ре­грузку хле­бо­булоч­ных изде­лий 
на транс­портерную ленту, обес­пе­чи­вая при этом 
их не­подвижность отно­си­тель­но ленты в те­че­ние 
все­го цикла охлажде­ния.

В зави­си­мо­сти от мас­сы, формы, со­става и других 
параметров про­дукция мо­жет охлаждать­ся за счет 
про­цес­сов ес­те­ственной конвенции или в ис­кус­ст­
венно создавае­мой сре­де, с заданными темпе­рату­
рой и влажно­стью воздуха, ус­ло­вия­ми обдува. 

При­ме­не­ние спи­раль­ных конвейерных сис­тем 
в ли­ни­ях охлажде­ния хле­бо­булоч­ных изде­лий 
по­зво­ля­ет:

• опти­ми­зи­ро­вать ре­жи­мы охлажде­ния, вклю­чая 
темпе­ратуру и влажность воздуха, ус­ло­вия обдува;

• ми­ни­ми­зи­ро­вать про­изводственные пло­ща­
ди, отво­ди­мые под охлаждаю­щий спи­раль­ный 
транс­портер;

• со­кратить руч­ной труд на про­изводстве. 
В настоя­щее вре­мя на практи­ке реали­зуются раз­

лич­ные схе­мы спи­раль­ных конвейерных сис­тем, 
обес­пе­чи­вая не­обхо­ди­мые направле­ния и уровни 
вхо­да и выхо­да про­дукции.

Спи­раль­ные сис­те­мы разли­чаются пре­жде все­го ти­
пами конвейерных лент и ме­хани­кой при­во­да. Они 
мо­гут быть:

• на базе сварных ме­талли­че­ских се­ток из не­ржа­
вею­щих сталей;

• на базе мо­дуль­ных пласти­ко­вых лент. 

ЗАО «Липсия»,
Санкт-Петербург, Петров­ский пр., 26, лит. В, 
тел.: +7 (812) 77-77-217,
www.lipsia.ru

Современные технологии охлаждения 
хлебобу­лочной продукции

Авторы: Д. Н. Сологубов, 
к. т. н., с. н. с., глав­ный  
инженер ЗАО «Липсия»

Ю. А. Кри­воносова, 
ди­ректор по раз­ви­тию  
ЗАО «Липсия»

Контакты:

Спи­раль­ные транс­порте­ры с ме­талли­че­ски­ми лентами обыч­но име­ют 
при­вод от ос­новно­го мо­тор-ре­дукто­ра че­рез верти­каль­ный вал со звездоч­
ками на каждый ви­ток спи­рали. Ме­талли­че­ские ленты ус­тойчи­вы к дейст­
вию высо­ких темпе­ратур, хо­ро­шо про­дуваются охлаждаю­щим воздухом, 
но не­удобны в ре­монте.

Спи­раль­ные транс­порте­ры на базе пласти­ко­вых мо­дуль­ных лент по­зво­ля­
ют создавать спи­раль­ные конвейе­ры с при­во­дом ленты от централь­но­го ба­
рабана, что упро­щает ме­ханизм при­во­да, по­вышая тем самым надежность 
транс­порте­ра. По­те­ри на тре­ние ме­жду пласти­ко­вой лентой и направляю­
щи­ми, по ко­то­рым она дви­жется, суще­ственно мень­ше, чем в случае при­ме­
не­ния ме­талли­че­ских лент. Мо­дуль­ные пласти­ко­вые ленты выпус­каются 
с различ­ной про­ни­цае­мо­стью и рель­е­фом рабо­чей по­верхно­сти, что по­зво­
ля­ет по­добрать ленту, опти­маль­ную для лю­бо­го ви­да про­дукции. Важным 
дос­то­инством таких лент явля­ется их высо­кая ре­монто­при­годность. В слу­
чае по­вре­жде­ния отдель­ные мо­дули мо­гут быть легко заме­не­ны и не тре­
буют высо­кой квали­фи­кации ре­монтно­го со­става.

Есть спи­раль­ные транс­порте­ры с комби­ни­ро­ванной мо­дуль­ной лентой, 
имею­щей на бо­ко­вой по­верхно­сти спе­ци­аль­ные ме­талли­че­ские эле­мен­
ты, по­зво­ляю­щие реали­зо­вывать при­вод каждо­го витка спи­рали от при­
водной звездоч­ки и со­вме­щать ос­новные дос­то­инства мо­дуль­ных пласти­
ко­вых лент. 

Во всех конструкци­ях спи­раль­ных транс­порте­ров на обратном хо­де лен­
ты дос­таточ­но легко реали­зуются про­цес­сы ее мойки и сушки, по­зво­ляя 
тем самым при­ни­мать охлаждае­мую про­дукцию на чис­тую по­верхность 
транс­порте­ра.

Таким образом, ис­поль­зуя со­вре­менные конвейерные сис­те­мы в ус­ло­ви­
ях мас­со­во­го про­изводства хле­ба, можно, как на стадии про­екти­ро­вания 
про­изводства, так и в ус­ло­ви­ях его ре­конструкции, грамотно реали­зо­вать 
опти­маль­ные по про­изво­ди­тель­но­сти и техно­ло­ги­че­ским тре­бо­вани­ям ус­
ло­вия охлажде­ния хле­бо­булоч­ной про­дукции. 

К

В зави­си­мо­сти от массы, формы, со­става и других параметров про­дукция мо­жет охлаж­дать­
ся за счет про­цессов естествен­ной кон­вен­ции или в искусствен­но соз­даваемой среде
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околад­ные конфеты с на­чинкой – сла­до­
сти, которые уже давно ста­ли популярны­
ми. А экспери­менты с на­чинка­ми позволя­
ют од­ну и ту же форму на­полнить раз­ным 

содержа­ни­ем. В данной ста­тье мы расска­жем, 
ка­кое оборудова­ние исполь­зуется для произ­вод­ст­
ва конфет с на­чинкой.

Нагревательный шкаф. Предназначен для по­
догре­вания форм до темпе­ратуры шо­ко­ладной 
мас­сы, нужной для отливки шо­ко­ладной ко­роч­
ки. Формы пе­ре­дви­гаются с по­мо­щью цепно­го 
конвейе­ра, вре­мя про­хо­да форм че­рез шкаф яв­
ля­ется дос­таточ­ным для то­го, что­бы формы бы­
ли нагре­ты на тре­буе­мую темпе­ратуру. Нагре­ва­
тель­ный шкаф ос­нащен собственным обогре­вом 
с ре­гули­ровкой.

Шаго­вый кон­вейер. Его задача – рас­пре­де­лить 
формы, ко­то­рые выдви­гаются из шкафа обогре­
вания форм, таким образом, что­бы формы были 
даль­ше направле­ны шаго­вым спо­со­бом. Тем са­
мым обес­пе­чи­вается пе­ре­дача форм под отли­воч­
ной го­ловкой. Со­ставной частью обо­рудо­вания яв­
ля­ется се­паратор и сам шаго­вый конвейер.

Отли­вочная го­ловка для шо­ко­лада служит для 
отливки корпуса конфе­ты. Зали­вае­мое не­обхо­ди­
мое ко­ли­че­ство шо­ко­лада для образо­вания ко­роч­
ки ре­гули­руется дли­ной хо­да поршней. Мно­гие 
про­изво­ди­те­ли се­го­дня предлагают отли­воч­ные 
го­ловки, ко­то­рые по­зво­ля­ют отли­вать с них лю­
бые ви­ды шо­ко­ладных изде­лий.

Вибротранспортер предназначен для транс­пор­
ти­ровки изде­лий от одной техно­ло­ги­че­ской опе­
рации к другой и одно­вре­менной ме­хани­че­ской 
очи­стки от формую­ще­го мате­риала. Формую­щий 
мате­ри­ал при вибрации транс­порте­ра осыпается 
с изде­лий и со­би­рается в спе­ци­аль­ный бункер 
для по­вторно­го ис­поль­зо­вания. Со­ставной частью 
вибротранс­порте­ра явля­ются три опро­ки­дывате­
ля форм, один пе­ред станци­ей образо­вания ко­ро­
чек, один за станци­ей образо­вания ко­ро­чек и один 

Ли­нии для производства 
шоколадных конфет с начинкой

Светлана КарельскаяАвтор:

Ш

Тол­щину обра­зуемой ко­рочки можно 
регулиро­вать, если обо­рудо­ва­ние осна­щено 
на­страиваемой часто­той ко­леба­ний «выта­чи­
ва­ния» и высо­той ко­леба­ний. 
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за охлади­тель­ным тунне­лем ХСС, что­бы рабо­та это­го опро­
ки­дывате­ля синхро­ни­зи­ро­валась с опро­ки­дывате­ля­ми в про­
странстве станции образо­вания ко­ро­чек.

Установка для образо­вания ко­ро­чек. Ее задачей явля­ется 
из до­зи­ро­ванно­го шо­ко­лада в ячейке формы образо­вать рав­
но­мерную ко­роч­ку. Пе­ред ус­тановкой для образо­вания ко­ро­
чек обыч­но нахо­дится форма с до­зи­ро­ванным шо­ко­ладом, 
по­вернутая на 180°. Эта форма по­падает в раму, в ко­то­рой 
пе­ре­менно крепко захватывается и пе­ре­дви­гается в сле­дую­
щую по­зи­цию. Во вре­мя шага, ко­гда форма крепко захва­
че­на, про­ис­хо­дит круго­вое дви­же­ние всей рамы с формой, 
чем образо­вывается равно­мерная ко­роч­ка. Толщи­ну обра­
зуе­мой ко­роч­ки можно ре­гули­ро­вать, ес­ли обо­рудо­вание ос­
наще­но настраи­вае­мой час­то­той ко­ле­баний «вытачи­вания» 
и высо­той ко­ле­баний. Под рамой с формами рас­по­ло­же­но 
обо­рудо­вание, ко­то­рое обес­пе­чи­вает сня­тие излишне­го шо­
ко­лада обратно в декри­сталли­затор шо­ко­лада. Напри­мер, 
это мо­жет быть при­емная ванна с подвижным транс­порте­
ром. По­сле ус­тановки для образо­вания ко­ро­чек изде­лия про­
хо­дят че­рез сти­раю­щий валик, ко­то­рый устраня­ет излиш­
ний шо­ко­лад с по­верхно­сти форм.

Охлади­тельный тун­нель или шкаф. Туннель обес­пе­
чи­вает охлажде­ние образо­ванных ко­ро­чек. Формы с го­
то­выми ко­роч­ками с по­мо­щью цепно­го конвейе­ра пе­
ре­правля­ются че­рез охлади­тель­ный туннель. Внутри 
шкафа формы пе­ре­дви­гаются цепным конвейе­ром, при­
чем вре­ме­ни про­хо­да форм че­рез шкаф дос­таточ­но для 
то­го, что­бы начинка в ко­роч­ках была охлажде­на на тре­
буе­мую темпе­ратуру. Охлади­тель­ные тунне­ли и шка­
фы ос­наще­ны собственным охлажде­ни­ем с регулируе­- 
мой мощно­стью.

Шаго­вый транс­портный конвейер нахо­дится под го­ловка­
ми для начи­нок. Его задача – рас­пре­де­лить формы, при­дви­
гае­мые от по­пе­реч­но­го транс­портно­го конвейе­ра, что­бы 
они пе­ре­дви­гались даль­ше шаго­вым спо­со­бом. Таким обра­
зом, обес­пе­чится пе­ре­нос форм под отли­воч­ную го­ловку. Со­
ставной частью обо­рудо­вания явля­ется се­паратор и сам ша­
го­вый транс­портный конвейер.

Отли­воч­ная го­ловка для начи­нок предназначе­на для точ­
но­го до­зи­ро­вания начи­нок в формы. Отли­воч­ная го­ловка 
со­сто­ит из ос­новной рамы, корпуса с поршня­ми и с по­во­рот­

ными де­ли­те­ля­ми, обогре­ватель­ной запас­ной емко­сти с ме­
шалкой, из собственно­го электронно­ре­гули­руе­мо­го водно­
го темпе­ри­рую­ще­го цикла, из при­во­да и электри­че­ско­го 
шкафа с управляю­щей сис­те­мой. Зали­вае­мое ко­ли­че­ство 
начинки ре­гули­руется дли­ной хо­да поршней и рас­по­ло­же­
ни­ем яче­ек на формах.

Станция заливки дна конфет со­сто­ит из сле­дую­щих 
час­тей:

• шаго­вый конвейер. Он обес­пе­чи­вает пе­ре­дачу форм под 
отли­воч­ную го­ловку и пе­ре­дает их на цепной конвейер;

• электро­нагрев форм. Рас­по­ло­жен пе­ред отли­воч­ной го­
ловкой и ос­нащен авто­мати­че­ским сдви­же­ни­ем в случае ос­
тановки ли­нии;

• вибротранс­портер. Его задачей явля­ется равно­мерно ут­
ря­сти до­зи­ро­ванный шо­ко­лад в формах.

Сти­раю­щая стан­ция обес­пе­чи­вает отти­рание излишней шо­
ко­ладной мас­сы по­сле вибри­ро­вания с по­верхно­сти форм.

Стан­ция вы­ко­лотки ус­тановле­на за охлади­тель­ным шкафом. 
Во вре­мя дви­же­ния форм на цепном конвейе­ре про­ис­хо­дит про­
ги­бание форм, накладка сверху на форму пластмас­со­вой пла­
стинки из магазинно­го устройства, пе­ре­во­рот формы вме­сте 
с пласти­ной на угол 180°. Далее рас­по­ло­жен узел выко­лотки из­
де­лия из формы. За выко­лоткой про­ис­хо­дит выпаде­ние шо­ко­
ладных изде­лий из форм. Шо­ко­ладные изде­лия ос­таются на 
пласти­не и выдви­гаются к выхо­ду. Форма с по­мо­щью по­пе­реч­
но­го конвейе­ра пе­ре­но­сится на обратный конвейер. 

За­ливаемое ко­личест­во на­чинки регу­
лирует­ся длиной хо­да поршней и распо­ло­жением 
ячеек на формах.
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а­сла­жда­ясь шокола­дом, тающим 
у нас во рту, мы вряд ли за­ду­
мыва­емся о сложной техноло­
гии, бла­года­ря которой появля­
ются слад­кие творения.

Нет ни­че­го сложнее, чем про­изво­
дить шо­ко­ладные гиль­зы с тонки­ми 
стенками, ко­то­рые впо­следствии на­
полня­ются таю­щи­ми кре­мо­выми или 
жидки­ми начинками.

Техно­ло­гия хо­лодной штамповки – 
луч­ший спо­соб про­изводства шо­ко­
ладных гильз с оди­нако­вой толщи­ной 
сте­нок, точ­ным ве­сом и сложной гео­
метри­че­ской формой. По данной тех­
но­ло­гии охлажденный штамп опус­ка­
ют в форму, наполненную шо­ко­ладом, 

Максим Ива­нов, 
пред­стави­тель компании Бю­лер АГ в Москве,
тел.: +7 (495) 611-38-88,
e-mail: maxim.ivanov@buhlergroup.com

Дорога к шоколадным небесам:  
BÜHLER BINDLER FlexiStamp™

Кри­стоф Циглер, 
ди­ректор по продажам и маркетингу в компании 
Bühler Bindler GmbH,  
тел.: +49 2261 4091180, 
e-mail: christoph.ziegler@bindler.com

Техно­ло­гия хо­лодной 
штамповки – лучший 
спо­соб про­из­водст­ва 
шо­ко­ладных гильз с оди­
на­ко­вой тол­щиной сте­
нок, точным весом 
и сложной гео­мет­риче­
ской формой

Авторы: Buhler AG, Rep. Office Moscow,
Ул. Тимирязевская, 1, к. 3, офис 3403,
тел.: +7 (495) 611-38-88,
факс: +7 (495) 956-39-79.
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Со­времен­ный по­треби­тель требует раз­но­обра­
зия, заставляя про­из­во­ди­телей по­сто­ян­но раз­ра­
баты­вать все но­вые ви­ды и формы шо­ко­ладных 
из­делий

одно­вре­менно образуя форму и стаби­
ли­зи­руя шо­ко­ладную гиль­зу. Однако 
важно, что­бы влажность окружаю­щей 
сре­ды была низкой, в про­тивном слу­
чае на штампе образуются кри­сталлы 
льда, что при­во­дит к при­ли­панию шо­
ко­ладной гиль­зы к штампу.

Со­вре­менный по­тре­би­тель тре­бует 
разно­образия, заставляя про­изво­ди­те­
лей по­сто­янно разрабатывать все но­
вые ви­ды и формы шо­ко­ладных изде­
лий. Это ус­ложня­ет про­цесс хо­лодной 
штамповки, так как тре­буется час­тая 
сме­на про­дукта и со­ответственно фор­
мы. Для это­го не­обхо­ди­мо заме­нить 
штампо­воч­ную го­ловку и сно­ва высу­
шить воздух, что тре­бует мно­го вре­
ме­ни и энергии.

Здесь и про­явля­ются все пре­имуще­
ства инно­ваци­онной мно­го­гранной 

штампо­воч­ной го­ловки «FlexiStamp™» 
про­изводства компании Buhler 
Bindler. В нее вхо­дит до че­тырех раз­
лич­ных штампо­воч­ных плит, рас­по­
ло­женных во­круг вращаю­ще­го­ся ва­
ла со средним запасом охлажде­ния 
для каждой. Что­бы про­изве­сти гиль­
зу но­вой формы, штампо­воч­ную го­
ловку нужно про­сто по­вернуть для со­
ответствую­ще­го про­дукта – вруч­ную 
или авто­мати­че­ски. Штампо­воч­ная го­
ловка охлаждается толь­ко в про­цес­
се ис­поль­зо­вания. В до­полне­ние под­
держи­вается низкая влажность и не 
тре­буются до­полни­тель­ные затраты 
энергии при пе­ре­хо­де от одной фор­
мы про­дукта к другой. Это при­во­дит 
к эко­но­мии энергии и вре­ме­ни, что 
значи­тель­но сни­жает се­бе­стои­мость 
про­изводства. 

Н
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Важнейшим ус­ло­ви­ем тако­го опти­
ми­сти­че­ско­го сце­нария, правда, ос­та­
ется дос­ти­же­ние бо­лее высо­ких каче­
ственных по­казате­лей оте­че­ственной 
техни­ки, со­вершенство­вание ее техно­
ло­ги­че­ских и экс­плуатаци­онных харак­
те­ри­стик, рас­ши­ре­ние возможно­стей 
для выпус­ка тако­го же ши­ро­ко­го ас­сор­
ти­мента хле­бо­булоч­ных и конди­тер­
ских изде­лий, ко­то­рый по­зво­ля­ет про­
изво­дить ино­странное обо­рудо­вание. 
Однако мо­дерни­зация обо­рудо­вания – 
задача не­про­стая и дос­таточ­но капи­
тало- и науко­емкая. В со­вре­менных 
ус­ло­ви­ях ограни­ченных фи­нансо­вых 
возможно­стей ре­аль­ное пре­имуще­ст­
во мо­гут по­лучить те маши­но­строи­
те­ли, ко­то­рые уже на про­тя­же­нии не­
сколь­ких лет зани­маются во­про­сами 
со­вершенство­вания выпус­кае­мой ими 
техни­ки. К таким предпри­яти­ям мож­
но отне­сти, в частно­сти, компанию 
«АГРО-3», ко­то­рая еже­годно обновля­
ет и рас­ши­ря­ет про­изводственную 
ли­нейку хле­бо­пе­карно­го обо­рудо­ва­
ния, улуч­шает каче­ственные по­каза­
те­ли се­рийных мо­де­лей, до­би­ваясь 
высо­ких конкурентных по­зи­ций по 
отно­ше­нию к известным импортным 
анало­гам.

Но­винки компании 2008 го­да – ро­
таци­онная печь «Ро­тор-Агро Опти­
ма 203Э», шкаф предвари­тель­ной 
рас­стойки «Ре­лакс-Агро», тес­то­округ­
ли­тель «Агро-Сфе­ра» и хле­бо­ре­затель­
ная маши­на «Агро-Слайсер ХРМ-21» 
с конвейерной по­дачей заго­то­вок – ока­
зались весь­ма вос­тре­бо­ваны на рынке, 
что свя­зано как с их це­ной, так и с тех­

ни­че­ски­ми и техно­ло­ги­че­ски­ми воз­
можно­стя­ми. Рас­смотрим подробнее 
не­ко­то­рые из них.

Шкаф предвари­тель­ной рас­стойки 
«Ре­лакс-Агро» явля­ется рас­сто­еч­ным 
шкафом ди­нами­че­ско­го ти­па. В ос­но­
ву его конструкторско­го ре­ше­ния по­
ло­жен бо­лее со­вре­менный (по сравне­
нию с при­ме­няю­щи­ми­ся в настоя­щее 
вре­мя) принцип дви­же­ния тес­то­вых за­
го­то­вок. Заго­товки из тес­то­округли­те­
ля загружаются все­гда в одно и то же 
ме­сто – в при­емный ло­ток шкафа. От­
туда они скатываются в карман люль­
ки. По сигналу дис­танци­онно­го дат­
чи­ка при­емно­го лотка при­вод шкафа 

пе­ре­дви­гает цепной конвейер с люль­
ками на один шаг вверх и ос­танавли­
вается, ожи­дая подхо­да сле­дую­щей за­
го­товки. Из при­емно­го лотка тес­то­вая 
заго­товка все­гда по­падает в крайний 
карман люль­ки и затем, шаг за шагом, 
подни­мается вме­сте с люль­кой в верх­
нюю часть шкафа. Здесь люль­ка опро­
ки­дывается, и заго­товка по спе­ци­аль­
ным направляю­щим пе­ре­катывается 
в другую люль­ку, сдви­гаясь при этом 
на один верти­каль­ный ряд в сто­ро­ну. 
Сле­дую­щая люль­ка при опро­ки­дыва­
нии также пе­ре­кладывает заго­товку 
в со­седний ряд, ос­во­бо­ждая ме­сто для 
сле­дую­щей загрузки. Заполнив вто­рой 
верти­каль­ный ряд при оче­редном оп­
ро­ки­дывании люль­ки, тес­то­вые заго­
товки начи­нают сме­щать­ся, заполняя 
карманы третье­го и четверто­го ря­дов. 
И так до тех пор, по­ка шкаф не запол­
нится це­ли­ком. В про­цес­се ре­лаксации 
предвари­тель­но округленные заго­тов­
ки по­сто­янно дви­жутся и таким обра­
зом не те­ря­ют свою перво­началь­ную 
форму. Надежная и безотказная рабо­
та шкафа «Ре­лакс-Агро» обес­пе­чи­вает­
ся также благо­даря нали­чию: бакте­ри­
цидной лампы для обеззаражи­вания 
лю­лек; сетки и внутренне­го объ­е­ма 
шкафа; вытяжно­го венти­ля­то­ра для 
удале­ния избытка влаги; при­емно­го 
лотка с дис­танци­онным датчи­ком вхо­
да тес­то­вых заго­то­вок; муко­по­сыпате­
ля для отво­дя­ще­го лотка и друго­го.

Кро­ме то­го, на двух ветках тя­го­вой 
це­пи подве­ше­ны две­сти лю­лек, имею­
щих по во­семь карманов, выполнен­
ных из по­ли­амидной сетки. Сетка ус­

Алексей Вла­ди­ми­рович Са­векин,
Глав­ный конструктор «АГРО-3»

Автор:

Кризис дает новые возможности  
российскому пищевому машиностроению

Заметное ослабле­ние ин­те­ре­са российских хле­бопе­ков к дорогой импортной техни­ке 
пре­доставляет оте­че­ствен­ным маши­нострои­те­лям уни­каль­ный шанс уве­ли­чить свою долю на рын­ке, модер­
ни­зи­ровать и ин­тен­си­фи­ци­ровать произ­водство, расши­рить модель­ный ряд вы­пускае­мых машин и добить­
ся ре­аль­ного импортозаме­ще­ния по основным ви­дам технологи­че­ского оборудования.
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танавли­вается на люль­ку с по­мо­щью 
засте­жек, что по­зво­ля­ет ее быстро 
снять для сани­тарной обработки. Пе­
ре­дви­гаются люль­ки спе­ци­аль­ной бес­
шумной тя­го­вой це­пью с пластмас­со­
выми ро­ли­ками. Щеч­ки тя­го­вой це­пи 
выполне­ны из не­ржавею­щей стали. 
Также из не­ржавею­щей стали выпол­
не­на и обли­цовка шкафа, закрываю­
щая его краше­ный каркас снаружи.

Отво­дя­щий транс­портер шкафа мо­
жет выгружать про­шедшие ре­лакса­
цию заго­товки как нале­во, так и напра­
во, в при­емное окно тес­то­закаточ­ной 
маши­ны. В каче­стве при­ме­чания мож­
но отме­тить, что компания «АГРО-3» 
уже не­сколь­ко лет выпус­кает хо­ро­
шо заре­ко­мендо­вавшие се­бя на про­
изводстве тес­то­закаточ­ные маши­ны 
«Агро-Форм» (мо­дель ТЗМ-11 с одной 
закатываю­щей дос­кой и двумя рас­ка­
тываю­щи­ми валками и бо­лее мощная 
мо­дель ТЗМ-21 с двумя закатываю­щи­
ми дос­ками и тре­мя рас­катываю­щи­ми 
валками). Обе маши­ны изго­тавли­вают­
ся на ос­но­ве импортных комплектую­
щих и отли­чаются безуко­ризненным 
выполне­ни­ем сво­ей техно­ло­ги­че­ской 
функции.

Тес­то­округли­тель «Агро-Сфе­ра» – 
это маши­на, отно­ся­щая­ся к кате­го­рии 
по­вышенной техни­че­ской сложно­сти, 
за счет ко­то­рой обес­пе­чи­вается высо­
кое каче­ство округле­ния тес­то­вой 
заго­товки.

Анти­адге­зи­онное 
по­крытие ко­нус а 
тес­то­округли­те­ля 
ис­клю­чает при­ли­па­
ние тес­то­вой заго­
товки к формую­щим 
же­ло­бам, а обес­пе­че­
ние ми­ни­маль­но­го 
зазо­ра ме­жду направ­
ляю­щи­ми и ко­нусом 
сво­дит к ми­ни­муму 
так называе­мый «от­
щип» тес­та.

Каче­ственное анти­
адге­зи­онное по­кры­
тие дос­ти­гается на­
пыле­ни­ем теф­ло­на, ко­то­рый име­ет 
темпе­ратуру по­ли­ме­ри­зации 420° С. 
Не­ко­то­рые про­изво­ди­те­ли тес­то­ок­
ругли­те­лей, не имея возможно­сти со­
блю­де­ния правиль­ной техно­ло­гии 
теф­ло­ни­ро­вания, при­ме­ня­ют вме­сто 
теф­ло­на сталоф­лон, ко­то­рый име­ет бо­
лее низкую темпе­ратуру по­ли­ме­ри­за­
ции. Однако ме­хани­че­ская проч­ность 
и стойкость тако­го по­крытия го­раздо 
ни­же, чем у теф­ло­на.

Для со­хранно­сти теф­ло­но­во­го по­кры­
тия в про­цес­се экс­плуатации в конст­
рукции тес­то­округли­те­ля «Агро-Сфе­
ра» пре­дусмотре­но ис­поль­зо­вание 
формую­щих же­ло­бов, со­стоя­щих из 
двух час­тей. Та часть же­ло­ба, в ко­то­
рой мо­жет про­ис­хо­дить не­же­латель­
ный «отщип» тес­та от заго­товки в про­
цес­се округле­ния, должна нахо­дить­ся 

на ми­ни­ма ль­ном 
рас­стоя­нии от вра­
щаю­ще­го­ся ко­нуса 
(не боль­ше не­сколь­
ких де­ся­тых до­лей 
милли­метра). Обес­
пе­чить такие ма­
лень­кие зазо­ры на 
про­странственных 
кри­во­ли­нейных де­
талях очень сложно. 
Для то­го что­бы слу­
чайное касание фор­
мую­щих же­ло­бов 
не по­вре­ждало теф­
ло­но­вое по­крытие, 
их изго­тавли­вают 

из спе­ци­аль­но­го по­ли­ами­да высо­кой 
плотно­сти. Этот мате­ри­ал спо­со­бен 
стабиль­но держать гео­метри­че­скую 
точ­ность разме­ров, не «плыть» под 
действи­ем нагрузки и не подвергать­
ся старе­нию.

Другая (подвижная) часть формую­
ще­го же­ло­ба, в зави­си­мо­сти от разме­
ров и ве­са тес­то­вой заго­товки, ус­та­
навли­вается на значи­тель­но боль­шем 
рас­стоя­нии от по­верхно­сти вращаю­

ще­го­ся ко­нуса и изго­тавли­вается из 
алю­ми­ния. Все ме­талли­че­ские де­та­
ли подвижных же­ло­бов также по­кры­
ваются теф­ло­ном для умень­ше­ния при­
ли­пания тес­та.

Ре­гули­ро­вание по­ло­же­ния всех под­
вижных час­тей формую­щих же­ло­бов 
осуще­ствля­ется централи­зо­ванно: вра­
ще­ни­ем руко­ятки на пуль­те управле­
ния. Встро­енный в руко­ятку стре­лоч­
ный но­ни­ус фикси­рует рас­стоя­ние 
ме­жду ко­нусом и формую­щи­ми же­ло­
бами, по­зво­ляя техно­ло­гу с высо­кой 
точ­но­стью ре­гули­ро­вать их по­ло­же­
ние для со­блю­де­ния тре­буе­мых пара­
метров техно­ло­ги­че­ско­го про­цес­са 
и разме­ра тес­то­вой заго­товки. Ре­гу­
ля­тор обо­ро­тов с час­тотным пре­обра­
зо­вате­лем обес­пе­чи­вает плавное из­
ме­не­ние ско­ро­сти враще­ния ко­нуса, 
по­зво­ляя опе­ративно подстраи­вать­ся 
к ритму рабо­ты друго­го техно­ло­ги­че­
ско­го обо­рудо­вания, ус­тановленно­го 
в про­изводственной ли­нии.

Еще одна не­мало­важная де­таль, ко­
то­рой при подбо­ре тес­то­округли­те­
ля подчас не уде­ля­ют должно­го вни­
мания, – это опция плавно­го разго­на 
и тормо­же­ния вращаю­ще­го­ся ко­нуса. 
Вращаю­щийся ко­нус обладает со­лид­
ным мо­ментом инерции. При выклю­че­
нии электро­пи­тания он резко ос­танав­
ли­вается, и уси­лие мо­мента инерции 
напря­мую воздействует на мо­тор-ре­дук­
тор, ко­то­рый в таких ус­ло­ви­ях быстро 
изнаши­вается. В тес­то­округли­те­ле «Аг­
ро-Сфе­ра» плавный пуск и тормо­же­ние 
ко­нуса явля­ется не опци­ей, а техни­че­
ской нормой, суще­ственно про­дле­ваю­
щей экс­плуатаци­онный ре­сурс маши­
ны. По­сле нажатия опе­рато­ром кнопки 
«стоп» ко­нус плавно ос­танавли­вается че­
рез не­сколь­ко се­кунд.

Обдув ко­нуса и тес­то­вых заго­то­вок 
хо­лодным или по­догре­тым воздухом 
в тес­то­округли­те­ле «Агро-Сфе­ра» так­
же явля­ется не опци­ей, а ос­новным 
конструктивным эле­ментом. К опци­
ям можно отне­сти устройство муко­
по­сыпате­ля, ко­то­рое улуч­шает бес­
пре­пятственный сход округленных 
заго­то­вок с лотка маши­ны.

С други­ми но­винками хле­бо­пе­карно­
го обо­рудо­вания «АГРО-3» мы по­зна­
ко­мим чи­тате­лей в сле­дую­щем но­ме­
ре журнала. А по­ка отме­тим, что все 
но­вое обо­рудо­вание компании про­
шло ус­пешные про­изводственные 
ис­пытания на таких предпри­яти­ях, 
как: ООО «Волжский пе­карь», Руз­
ский хле­бо­завод, Опытный хле­бо­за­
вод ГОСНИИХП и другие. 

В условиях ограниченных 
финансовых возможно­
стей реальное преимущест­
во могут получить машино­
строители, которые уже 
на протяжении нескольких 
лет занимаются вопроса­
ми совершенствования 
выпускаемой ими техники

Тестоокруглитель «Агро-Сфера»
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Ваф­ли круглой формы с си­ропной 
начинкой впервые поя­ви­лись в Ни­дер­
ландах и с конца XVIII ве­ка счи­таются 
тради­ци­онным голландским конди­тер­
ским изде­ли­ем.

Спе­циали­зи­ро­ванная про­изводствен­
ная ли­ния обес­пе­чи­вает про­изво­ди­тель­
ность 22 200 изде­лий в час, име­ет дли­ну 
око­ло 40 м (не вклю­чая участок упаков­
ки) и рас­счи­тана на про­изводство изде­
лий диаметром 45, 75 или 90 мм.

Вафли круглой формы с си­
ропной на­чинкой считаются 
тра­диционным гол­ландским 
кондитерским из­делием

Ли­ния для изго­товле­ния си­ропных ва­
фель вклю­чает в се­бя:

• двухвалко­вый сме­си­тель для при­го­
товле­ния тес­та;

• сис­те­му по­дачи тес­та;
• отсадоч­ную маши­ну;
• вафель­ную печь;
• штамп-устройство;
• ре­жущую ус­тановку;
• сис­те­му ори­ентации ря­дов для обес­

пе­че­ния точ­но­го до­зи­ро­вания си­ропной 
начинки и форми­ро­вания «сэндви­ча»;

• спи­раль­ный охлади­тель;
• упако­воч­ный транс­портер.
При­го­товле­ние тес­та осуще­ствля­ется 

на двухвалко­вом миксе­ре, из ко­то­ро­го 
го­то­вое тес­то по­ме­щается в во­ронку отса­
доч­ной маши­ны, в ко­то­рой осуще­ствля­
ется до­зи­ро­вание тес­то­вых заго­то­вок на 
нижние вафель­ни­цы вафель­ной пе­чи.

Для выпеч­ки ис­поль­зуется вафель­ная 
печь ти­по­ря­да PZO, наи­бо­лее полно от­
ве­чаю­щая тре­бо­вани­ям высо­кой про­из­

Не­дав­но ав­ст­рий­ская ком­пания Franz Haas Waf­fel und 
Kek­sanlagen, произ­водитель ком­плексных технологи­
че­ских линий для выпечки вафельных из­де­лий, пе­че­нья 
и дру­гих видов кондитерской продукции, прове­ла пре­
зентацию поточной технологиче­ской линии для произ­
водст­ва сиропных вафель. В предлагае­мой статье при­
водит­ся описание этой линии.

Компания:

Franz Haas Waffel- 
und Keksanlagen

Российское Бюро:
129110, г. Москва, проспект Мира, 33/1
Бизнес-центр «Олимпик-Плаза»,
тел.: (495) 799-97-51, 52, 54
Факс: (495) 799-97-50
office@haasmoscow.ru

Высо­ко­про­из­во­дитель­ная линия 
для выпеч­ки сиропных вафель
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Специализированная про­
изводственная линия обес­
печивает производитель­
ность 22 200 изделий в час

во­ди­тель­но­сти обо­рудо­вания. Печь 
ос­наще­на 117 вафель­ни­цами из спе­
ци­аль­но­го се­ро­го чугуна, закре­плен­
ными на двух транс­портерных це­пях, 
при­во­ди­мых в дви­же­ние одним дви­
гате­лем и синхро­ни­зи­руе­мых по­сред­
ством зубчато­го ремня. Конструкция 
верхних и нижних вафель­ниц обес­
пе­чи­вает их сво­бодное нало­же­ние 
друг на друга и пре­дотвращает не­же­
латель­ный эф­фект сме­ще­ния тес­то­
вых заго­то­вок во вре­мя выпеч­ки.

Формат вафель­ниц – 132×1195 мм 
обес­пе­чи­вает выпеч­ку 10 изде­лий 
на каждой вафель­ни­це. Инди­ви­ду­
аль­но настраи­вае­мые газо­вые го­
релки и спе­ци­аль­ная конструкция 
пе­карной каме­ры обес­пе­чи­вают оп­
ти­маль­ные ус­ло­вия про­изводства 
изде­лий стабиль­но­го каче­ства и эф­
фективное ис­поль­зо­вание энергии. 
Вре­мя выпеч­ки со­ставля­ет при­бли­
зи­тель­но 65 се­кунд. Съем вафель 
и их по­дача на по­сле­дую­щий транс­
портер осуще­ствляются с по­мо­щью 
но­жа-отсе­кате­ля.

По­сле выпеч­ки изде­лия про­хо­дят че­
рез штамп-устройство, обес­пе­чи­ваю­
щее их правиль­ную круглую форму. 
Далее про­ис­хо­дит го­ри­зонталь­ное 
разре­зание выпе­ченной ваф­ли на 
верхнюю и нижнюю по­ло­ви­ны.

Сис­те­ма форми­ро­вания сэндви­ча 
со встро­енным устройством до­зи­
ро­вания начинки явля­ется ре­зуль­

татом со­трудни­че­ства компаний 
Haas-Mon­domix, вхо­дя­щей в группу 
предпри­ятий Haas, спе­циали­зи­рую­
щихся в облас­ти техно­ло­гий аэри­
ро­вания и го­мо­ге­ни­зации, и компа­
нии Houdijk Hol­land, про­изво­ди­те­ля 
сис­тем по­дачи и ори­енти­ро­вания 
изде­лий.

Спе­ци­аль­ное устройство, управ­
ляе­мое серво­дви­гате­лем, подни­ма­
ет верхние по­ло­винки вафель и раз­
ме­щает их на транс­порте­ре ря­дом 
с нижни­ми. Далее осуще­ствля­ется 
до­зация начинки на нижние по­ло­
винки вафель. Весь про­цесс контро­
ли­руется фо­то­эле­ментами, пре­ры­
ваю­щи­ми до­зи­ро­вание начинки 
в случае отсутствия со­ответствую­
щей ваф­ли. Затем осуще­ствля­ется 
нало­же­ние верхних по­ло­ви­нок ва­
фель на нижние, по­сле че­го кон­
тро­ли­руется точ­ность со­вме­ще­ния 

верхней и нижней по­ло­ви­нок изде­
лий и его высо­та. Рабо­чая ско­рость 
до­зи­рую­ще­го устройства и форми­ро­
вате­ля «сэндви­ча» со­ставля­ет 75 ря­
дов в ми­нуту.

Далее изде­лия по­даются в спи­раль­
ный охлади­тель, в ко­то­ром охлаж­
даются в те­че­ние 20 ми­н. Из охлади­
те­ля го­то­вые изде­лия по­даются на 
участок упаковки.

Общие свойства и возмож
ности модернизации
Ли­ния для про­изводства си­ропных 

вафель про­ста в управле­нии и обслу­
жи­вании. Обес­пе­чи­вает гибкость 
техно­ло­ги­че­ско­го про­цес­са и отве­
чает всем тре­бо­вани­ям со­вре­менно­
го конди­терско­го про­изводства. В за­
ви­си­мо­сти от ис­полне­ния возможно 
уве­ли­че­ние штуч­ной про­изво­ди­тель­
но­сти до 30 тыс. изде­лий в час. 



42 кондитерская сфера    №3 (28) 2009

производство / советы технолога

Охлажде­ние хле­бо­булоч­ных изде­лий 
в ос­тывоч­ных отде­ле­ни­ях длится не­
сколь­ко часов. Это неприе­млемо, так 
как при дли­тель­ном охлажде­нии по­ка­
зате­ли каче­ства выпе­ченного изде­лия 
ухудшаются. Хле­бо­булоч­ные изде­лия 
черстве­ют и подвергаются зараже­нию 
микро­бами. По­это­му про­бле­ма быстро­
го охлажде­ния от темпе­ратуры 90-95° 
С до 30-32° С в центре мя­ки­ша ос­тает­
ся актуальной.

По­выше­ние тре­бо­ваний к микро­
био­ло­ги­че­ской безо­пас­но­сти хле­ба 
при­ве­ло к не­обхо­ди­мо­сти упаковки 
его в пленку. Бо­лее то­го, на упако­ван­
ный то­вар можно нанес­ти дату выпеч­
ки и марку про­изво­ди­те­ля, по­это­му 
с ним про­ще рабо­тать с точ­ки зре­
ния марке­тинга. В свою оче­редь, упа­
ковка в термо­лабиль­ную пленку воз­
можна лишь при дос­таточ­но низкой 
темпе­ратуре про­дукта. С другой сто­
ро­ны, интенси­фи­кация про­цес­са охла­
жде­ния при­во­дит к уве­ли­че­нию ско­
ро­сти ис­паре­ния влаги из про­дукта, 
в то вре­мя как усушка про­дукта стро­
го норми­ро­вана.

Для то­го что­бы отыскать параметры 
про­цес­са охлажде­ния хле­ба, обес­пе­чи­
ваю­щие высо­кую интенсивность про­
цес­са при со­блю­де­нии нормы усушки, 
не­обхо­ди­мо сформули­ро­вать и ре­
шить задачу те­пло- и мас­со­обме­на.

В мо­мент выемки из пе­чи влажность 
корки близка к нулю, а влажность мя­
ки­ша при­мерно такая же, как началь­
ная влажность тес­та. 

Ос­тывание и усушка (по­те­ря мас­сы) 
хле­ба про­те­кают одно­вре­менно. Тем­
пе­ратура корки хле­ба в мо­мент выхо­
да из пе­чи дос­ти­гает на по­верхно­сти 
180° С, а на грани­це с мя­ки­шем – око­
ло 100° С. Влажность корки в этот мо­

мент близка к нулю. Темпе­ратура 
мя­ки­ша 97-98° С, а влажность его на 
1-2% пре­вышает ис­ходную влажность 
тес­та.

Сразу же по­сле выхо­да хле­ба из пе­чи 
начи­нается его усыхание (усушка).

 Усушка – умень­ше­ние мас­сы хле­ба 
в про­цес­се хране­ния за счет ис­паре­
ния влаги с по­верхно­сти корки в ок­
ружаю­щую сре­ду. Усушка выражается 
в про­центах, ко­то­рые по­казывают, на 
какую часть умень­ши­лась при хране­
нии мас­са го­ря­че­го хле­ба. Для опре­
де­ле­ния усушки (Yус) сле­дует из мас­
сы го­ря­че­го хле­ба (Мгх) вычесть мас­су 
ос­тывше­го хле­ба (Мох). Обыч­но усуш­
ку выражают в про­центах к мас­се го­
ря­че­го хле­ба.

Yус = 100 × ( Мгх − Мох ) / Мгх� (1.1)

Ос­тывание корки и увлажне­ние ее 
до 12-14% про­ис­хо­дит в зави­симости 
от темпе­ратуры в хле­бо­храни­ли­ще, 
мас­сы штуки хле­ба и ус­ло­вий его скла­
ди­ро­вания обыч­но за первые 2-4 ч хра­
не­ния хле­ба по­сле выпеч­ки.

Влажность корки 12-14% со­храня­ет­
ся при даль­нейшем хране­нии хле­ба. 
Влажность мя­ки­ша хле­ба при его хра­
не­нии по­сте­пенно сни­жается.

Сразу по­сле выпеч­ки слои мя­ки­ша, 
при­ле­гаю­щие к корке, мо­гут иметь 
влажность, не­сколь­ко пре­вышаю­щую 
влажность самой центральной час­ти 
мя­ки­ша. Это явля­ется следс­твием тер­
мо­влаго­про­водно­сти из зо­ны мя­ки­ша, 
не­по­средственно прилегающей к кор­
ке, к при­ле­гаю­щим к ней сло­ям мя­ки­
ша, а также пе­ремещения час­ти пара 
из зо­ны ис­паре­ния в при­ле­гаю­щие 
к ней ме­нее нагре­тые слои мя­ки­ша 
и конденсации в этих сло­ях.

Однако за первые же 30-60 мин. 
хране­ния хле­ба по­сле выпеч­ки влаж­
ность сло­ев мя­ки­ша, при­ле­гаю­щих 
к корке, заметно сни­жается вследст­
вие ми­грации влаги в обезво­женную 
корку, а также по­сле­дующего ис­паре­
ния из нее в окружаю­щую сре­ду. При 
этом влажность внешних сло­ев и цен­
тра мя­ки­ша стано­вится при­мерно рав­
ной и значительно (на 1-1,5%) бо­лее 
низкой, чем сразу по­сле выпеч­ки.

При даль­нейшем ос­тывании и хра­
не­нии хле­ба слой мя­ки­ша, смежный 
с коркой, те­ря­ет влагу значи­тель­но 
ско­рее, чем централь­ная его часть. 
Дли­тель­ное хране­ние хле­ба в те­че­
ние не­сколь­ких суток мо­жет при­вес­ти 
к то­му, что подкорко­вый слой мя­ки­
ша вследствие значи­тельной по­те­ри 
влаги станет твердым, не поддаю­щим­
ся де­формации при легком нажи­ме па 
по­верхность хле­ба.

Одним из ос­новных факто­ров, обу­
словли­ваю­щих интенсивное усыхание 
хле­ба в первый пе­ри­од его хране­ния 
и ос­тывания, являе­тся по­вышенная 
темпе­ратура мя­ки­ша, создаю­щая гра­
ди­ент темпе­ратуры ме­жду коркой и мя­
ки­шем, ко­то­рый вызывает пе­ре­ме­ще­
ние влаги к корке. Ко­гда хлеб ос­тывает 
до темпе­ратуры по­ме­ще­ния, темпе­ра­
турный гради­ент равен нулю, термо­
диф­фузия влаги пре­кращается, так же 
как и интенсивное усыхание хле­ба. Из 
это­го, однако, нель­зя де­лать вывод, что 
толь­ко одна термо­влаго­про­водность 
форси­рует усыхание хле­ба в пе­ри­од его 
ос­тывания, так как ско­рость концентра­
ци­онно­го пе­ре­ме­ще­ния влаги, вызывае­
мо­го гради­ентом влажности, также за­
ви­сит от темпе­ратуры про­дукта. Чем 
выше темпе­ратура про­дукта, тем ско­
рее идет концентраци­онная диф­фузия 

Механизм естественного усыхания 
хлебобу­лочных изделий 

Совре­мен­ное хле­бопе­карное произ­водство харак­те­ри­зует­
ся вы­соким уровнем ме­хани­зации и автомати­зации технологи­че­ских процессов произ­
водства хле­ба, вне­дре­ни­ем новых технологий и постоян­ным расши­ре­ни­ем ассорти­мен­
та хле­бобулочных из­де­лий. Но есть еще це­лый ряд слож­ностей, связан­ный с хране­ни­
ем и охлаж­де­ни­ем хле­ба пе­ред отправкой в торговую сеть. 

Артем ПастуховАвтор:



43кондитерская сфера    №3 (28) 2009

производство / советы технолога

влаги. Это осо­бенно важно для проду­
ктов, оказываю­щих боль­шое со­про­тив­
ле­ние диф­фузии влаги, к ко­то­рым отно­
сится и хлеб.

Наря­ду с термо­влаго­про­водно­стью 
и концентраци­онным пе­ре­ме­ще­ни­ем 
влаги в хле­бе ре­шаю­щим факто­ром, оп­
ре­де­ляю­щим ско­рость усыхания хле­ба 
в зави­си­мости от его темпе­ратуры, яв­
ля­ется ско­рость влаго­отдачи или так 
называе­мой внешней диф­фузии паров 
влаги че­рез пленку не­подвижно­го воз­
духа, окружаю­ще­го поверхность со­хну­
ще­го про­дукта.

Внешняя диф­фузия че­рез не­подвиж­
ную пленку воздуха зави­сит от разно­
сти парци­аль­ных давле­ний пара, на­
сыщаю­ще­го воздух при темпе­ратуре 
про­дукта, нахо­дя­ще­го­ся по одну сто­
ро­ну пленки, и пара, со­держаще­го­ся 
в омывающем про­дукт воздухе по дру­
гую сто­ро­ну пленки. Парци­аль­ное же 
давле­ние во­дя­но­го пара резко возрас­
тает по ме­ре по­выше­ния темпе­ратуры 
про­дукта. 

Таким образом, темпе­ратура ос­тываю­
ще­го по­сле выхо­да из пе­чи хле­ба явля­
ется факто­ром, обусловли­ваю­щим ис­
паре­ние во­ды с по­верхности хле­ба 
(внешнюю диф­фузию) и пе­ре­ме­ще­ние 
влаги внутри хле­ба (те­пло­вое и концен­
траци­онное) и, сле­до­ватель­но, в ос­нов­
ном опре­деля­ющим ско­рость усыхания 
хле­ба. По­сле то­го как хлеб ос­тынет до 
темпе­ратуры хле­бо­храни­ли­ща, про­цесс 
усыхания про­дукта начи­нает идти зна­
чи­тель­но медленнее. При исследова­
нии про­цес­са усыхания хле­ба для его 
характе­ри­сти­ки можно ис­поль­зо­вать 
кри­вую усушки и (по терми­но­ло­гии су­
шиль­ной техни­ки) кри­вые сушки и ско­
ро­сти сушки.

Общая мас­са хле­ба или других ви­дов 
хлебных изде­лий (gхл) со­стоит из мас­
сы абсо­лютно сухих ве­ществ (gсв) и мас­
сы влаги (gвл).

В хле­бо­пе­карной про­мышленно­сти 
влажность (Wхл) хле­ба и хлебных из­
де­лий или их мя­ки­ша при­ня­то выра­
жать в про­центах к их общей мас­се. 
При этом

Wхл = ( gвл / gхл ) × 100%� (1.2)
В ис­сле­до­вани­ях про­цес­сов сушки 

и в их терми­но­ло­гии при­ня­то по­ня­
тие суммарной (инте­граль­ной) влаж­
но­сти суши­мо­го мате­риала (Wc). 
Ве­ли­чи­на Wc суши­мо­го мате­риала от­
ражает мас­су со­держащейся в нем вла­
ги, выраженную в про­центах к мас­се 
со­держащихся в нем абсолю­тно сухих 
ве­ществ.

При­ме­ни­тель­но к про­цес­су ес­те­ст­
венно­го усыхания хле­ба по­сле выхо­
да его из пе­карной каме­ры

Wcхл = ( gвл / gхл ) × 100� (1.3)
По­это­му чис­ленные значе­ния Wc су­

ши­мых или со­хнущих мате­риалов зна­
чи­тель­но выше со­ответствую­щих зна­
че­ний W.

Для взаи­мо­пе­ре­сче­тов значе­ний этих 
по­казате­лей ис­поль­зуют формулу

W = Wc / ( 100 + Wc ) × 100%� (1.4)
и  W c = W / ( 100 − W ) × 100%� (1.5)
Для графи­че­ской характе­ри­сти­ки про­

цес­са усыхания хле­ба при хране­нии его 
по­сле выпеч­ки можно ис­поль­зо­вать 
опи­сывае­мые ни­же кри­вые.

Кри­вые усушки отражают изме­не­ния 
(нарас­тание) чис­ленных знач­ений усуш­
ки хле­ба (сни­же­ния gхл) как функцию вре­
ме­ни его хране­ния (τ) по­сле выпеч­ки. Чис­
ленное значе­ние gхл при этом сни­жается 
за счет ис­паре­ния из не­го час­ти gвл (в на­
чаль­ном пе­рио­де хране­ния хле­ба по­сле 
выпеч­ки, ко­гда он еще не ос­тыл, из не­го 
наря­ду с влагой ис­паря­ется очень не­боль­
шая до­ля легко­ле­тучих компо­нентов; в об­
щей мас­се усушки их до­ля не бо­лее 2%).

Ве­ли­чи­ну сни­же­ния gхл за опре­де­лен­
ный пе­ри­од хране­ния, а сле­довате­льно, 
и ве­ли­чи­ну усыхания, опре­де­ля­ют взве­
ши­вани­ем хле­ба в мо­мент выхо­да из 
пе­чи и по­вторным взве­ши­вани­ем его 
че­рез заданный пе­ри­од хранения. В на­
чаль­ном пе­рио­де хране­ния хле­ба, до 
его ос­тывания, по­вторные опре­де­ления 
его мас­сы взве­ши­ванием должны по­вто­
рять­ся бо­лее час­то (че­рез 0,5-1 ч), чем 
у уже ос­тывше­го хле­ба. При даль­ней­
шем и осо­бенно дли­тель­ном хране­нии 
хле­ба интервалы ме­жду определени­
ями его мас­сы мо­гут быть уве­ли­че­ны 
(до 8, 12 и даже 24 ч).

Это обусловле­но практи­че­ским по­
сто­янством ско­ро­сти усыхания хле­ба 
в этом пе­рио­де.

Кри­вые сушки ото­бражают изме­не­
ния Wc хле­ба как функцию вре­ме­ни 
его хране­ния по­сле выпеч­ки (τ).

Це­ле­со­образно, что­бы час­то­та и мо­
менты опре­де­ле­ния чис­ленных значе­
ний Wcхл совпадали с при­ве­денными 
выше для опре­де­ле­ния числе­нных зна­
че­ний усушки по изме­не­нию gхл.

Кри­вые ско­ро­сти сушки характе­ри­
зуют ско­рость изме­не­ния суммарной 
влажно­сти суши­мо­го (или со­хнуще­го) 
мате­риала dWc/dτ как функцию Wc (или 
W c – Wc равновесн.).

При ис­сле­до­вании про­цес­са усыхания 
хле­ба в те­че­ние 120 часов ве­лись наблю­

де­ния за изме­не­ни­ем мас­сы 467 шт. сме­
шанно­го ржано-пше­нич­но­го хле­ба из 
обойной муки (70% ржаной и 30% пше­
нич­ной), хранивше­го­ся на одной ваго­
нетке в обыч­ных ус­ло­ви­ях хле­бо­храни­
ли­ща хле­бо­заво­да.

На ос­но­ве по­лученных экс­пе­ри­мен­
таль­ных данных были по­строены кри­
вые усушки и сушки (рис. 1.1) и кри­вая 
ско­ро­сти сушки (рис. 1.2).

 В про­цес­се ес­те­ственно­го усыхания 
хле­ба есть мо­мент, начи­ная с ко­то­ро­
го ско­рость усыхания, быстро падаю­
щая по ме­ре ос­тывания хле­ба, де­лает­
ся практи­че­ски по­сто­янной. Осо­бенно 
четко этот мо­мент, со­ответствую­щий 
Wc ≈ 85%, ви­ден на кри­вой ско­ро­сти 
сушки (см. рис. 1.2). Обыч­но пе­ре­ход 
к по­сто­янной ско­ро­сти усыхания сов­
падает с мо­ментом, ко­гда темпе­ратура 
хле­ба стано­вится равной темпе­ратуре 
окружаю­ще­го хлеб про­странства.

В первом пе­рио­де ско­рость усыхания 
умень­шается в ре­зуль­тате снижения 
темпе­ратуры хле­ба и темпе­ратурного 
гради­ента в нем. 

Во вто­ром пе­рио­де темпе­ратура хле­ба 
при­мерно равна темпе­ратуре окружаю­
ще­го хлеб воздуха и практи­че­ски по­сто­
янна, вследствие че­го усыхание идет 
с по­сто­янной ско­ро­стью, обусловлен­
ной гидро­филь­ными свойствами хле­ба, 
его разме­рами, формой и параметрами 
окружаю­щей сре­ды (темпе­ратурой, от­
но­си­тель­ной влажно­стью и ско­ро­стью 
дви­же­ния воздуха).

Как видно из графи­ков на рис. 1.1 
и 1.2, ско­рость усыхания наи­боль­шая 
в первом пе­рио­де усыхания и намного 
ни­же во вто­ром пе­рио­де; по­это­му ос­нов­
ным путем сни­же­ния по­терь при усы­
хании хле­ба явля­ется со­краще­ние дли­
тель­но­сти перво­го пе­рио­да.

Наи­бо­лее эф­фективным спо­со­бом со­
краще­ния дли­тель­но­сти первого пе­
рио­да явля­ется ус­ко­ре­ние охлажде­ния 
хле­ба по­сле выхо­да из пе­чи до темпе­ра­
туры воздуха в хле­бо­храни­ли­ще. 
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производство / ингредиенты

з­готовление детской конди­терской продукции требует 
от произ­води­теля огромной ответственности. Здесь глав­
ное – не на­вредить. Именно поэтому при из­готовлении 
сла­достей для детей особенно важно пра­виль­но под­би­
рать ингреди­енты.

По данным спе­циали­стов, при выбо­ре детско­го пи­тания мамы 
ори­енти­руются в первую оче­редь на со­став про­дукта:

• �отсутствие консервантов и краси­те­лей;
• �ги­по­аллергенность;
• �обо­гащенность ви­тами­нами и ми­не­раль­ными ве­ще­ствами;
• �отсутствие ге­не­ти­че­ски изме­ненных ингре­ди­ентов.
Со­ответственно, при выбо­ре ингре­ди­ентов для детской кон­

ди­терской и выпеч­ной про­дукции не­обхо­ди­мо учи­тывать все 
эти факто­ры.

Чтобы вкусное было полезным
Очень важную роль в разви­тии детско­го организма играет 

бе­лок. По­это­му, как прави­ло, про­изво­ди­те­ли конди­терских из­
де­лий для де­тей до­бавля­ют в свою про­дукцию белко­во­со­дер­
жащее сырье. Чаще все­го это мо­ло­ко и мо­лоч­ные про­дукты, 
ко­то­рые к то­му же со­держат каль­ций, не­обхо­ди­мый для рос­
та ре­бенка.

Для рос­та и разви­тия де­тей очень важны микро­эле­менты, 
такие как йод, магний, же­ле­зо, фос­фор, медь. По­это­му мамы 
обыч­но обращают при­сталь­ное вни­мание на их со­держание 
в про­дукте.

Что касается натураль­но­сти, в детских конди­терских изде­ли­
ях луч­ше все­го ис­поль­зо­вать толь­ко натураль­ные краси­те­ли 
и подсласти­те­ли.

Деточка, сладенького хочешь?

Светлана КарельскаяАвтор:

Вкус и цвет
Безус­ловно, де­тям важно, что­бы сладо­сти были при­вле­катель­

ны на вид. По­это­му про­изво­ди­те­ли конди­терских изде­лий для 
де­тей час­то ис­поль­зуют краси­те­ли. Однако синте­ти­че­ские кра­
си­те­ли, как по­казали ис­сле­до­вания спе­циали­стов, вредны для 
здо­ро­вья де­тей, по­это­му в детской про­дукции луч­ше ис­поль­зо­
вать натураль­ные краси­те­ли, по­лученные из при­родных ис­точ­
ни­ков (рас­ти­тель­ных или жи­вотных).

Пигменты ши­ро­ко рас­про­стране­ны в при­ро­де: в пло­дах, рас­
те­ни­ях, во­до­рос­лях, се­ме­нах и корнях.

В настоя­щее вре­мя про­изво­дится все боль­ше натураль­ных пи­
ще­вых краси­те­лей. Это свя­зано с тем, что по­тре­би­те­лей бес­по­
ко­ит наступле­ние синте­ти­че­ских красок.

Вот не­ко­то­рые при­ме­ры:
• �карамель­ный краси­тель, про­изво­дится из караме­ли­зи­ро­ван­

но­го сахара. Он ис­поль­зуется не толь­ко в конди­терских из­
де­ли­ях, но и в напитках;

• �аннато, крас­но-оранже­вый краси­тель, про­изво­дится из се­
мян Achiote;

• �зе­ле­ный краси­тель, про­изво­дится из во­до­рос­ли хло­реллы;
• �ко­ше­ниль, крас­ная крас­ка из мекси­канской ко­ше­ни­ли, Dac­

tylopius coccus;
• �све­коль­ный сок;
• �куркума;
• �шаф­ран;
• �крас­ный пе­рец.
Что­бы обес­пе­чить вос­про­изво­ди­мость ре­зуль­тата, окрашен­

ные компо­ненты этих ве­ществ час­то пре­дос­тавля­ют в высо­ко­
очи­щенном ви­де, а для по­выше­ния стабиль­но­сти и удобства 
ис­поль­зо­вания их мо­гут по­ме­щать в подхо­дя­щие ве­ще­ства-но­
си­те­ли (твердые и жидкие).

Однако при про­изводстве конди­терской про­дукции для де­тей 
важно по­ни­мать, что даже не­ко­то­рые натураль­ные краси­те­ли 
мо­гут представлять опас­ность для здо­ро­вья ре­бенка, ведь мно­
гие из них вырабатываются из аллергенно­го или ге­не­ти­че­ски 
мо­ди­фи­ци­ро­ванно­го сырья.

Чем подсластить
Сто­ит также учи­тывать, что де­тям про­ти­во­по­казаны про­дук­

ты с сахари­ном. По­это­му, что­бы не навре­дить здо­ро­вью де­тей, 
при про­изводстве конди­терских изде­лий ис­поль­зуют в каче­ст­
ве подсласти­те­лей фрукто­вый сахар (фрукто­зу), глю­ко­зу, мо­лоч­
ный сахар (лакто­зу).

Также в каче­стве подсласти­те­ля можно ис­поль­зо­вать караме­ли­
зи­ро­ванный сахар. Данный ингре­ди­ент по­лучают из сахаро­зы 
и во­ды при по­мо­щи контро­ли­руе­мо­го про­цес­са нагре­вания без 
при­ме­не­ния хи­ми­че­ских реагентов, что явля­ется его ос­новным 
отли­чи­ем от карамель­но­го ко­ле­ра. Его при­ме­ня­ют в про­извод­
стве вафель, выпеч­ки, начи­нок, мо­ро­же­но­го, йо­гуртов, пудин­
гов, де­сертов. В конди­терских изде­ли­ях караме­ли­зи­ро­ванные 
сахара обладают также спо­собно­стью подчерки­вать и уси­ли­вать 
вкусы оре­ха, ко­фе, шо­ко­лада. 

И
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Бо­лее низкая стои­мость и улуч­шенные функцио­наль­ные 
характе­ри­сти­ки это­го ви­да про­дукции в сравне­нии с жи­вот­
ными сливками при­ве­ли к уве­ли­че­нию по­пулярно­сти рас­
ти­тель­ных сли­вок как в про­мышленно­сти, так и в до­маш­
ней кули­нарии в каче­стве де­ко­ра для тортов и пи­рожных, 
мо­ро­же­но­го. 

В со­ответствии с осо­бенно­стя­ми техно­ло­гии про­изводст­
ва рас­ти­тель­ные сливки мо­гут выпус­кать мо­ло­ко­пе­ре­раба­
тываю­щие заво­ды, а при нали­чии спе­циали­зи­ро­ванной ли­
нии – и другие предпри­ятия пи­ще­вой про­мышленно­сти. 
Схе­ма про­изводства данно­го про­дукта предпо­лагает сле­
дую­щие этапы: подго­товку сме­си, УВТ-обработку сме­си для 
по­луче­ния про­дукта с дли­тель­ными сро­ками хране­ния или 
пас­те­ри­зацию, го­мо­ге­ни­зацию, охлажде­ние до темпе­рату­
ры фасовки, асепти­че­скую фасовку, со­зре­вание в хо­ло­диль­
ной каме­ре, хране­ние. Ос­новными компо­нентами ре­цептуры 
рас­ти­тель­ных сли­вок явля­ются рас­ти­тель­ный жир (20-35%), 
сахаро­за (13-17%), сорби­тол, во­да, стаби­ли­зато­ры, эмуль­гато­
ры, белки. 

В отли­чие от мо­лоч­ных, рас­ти­тель­ные сливки обладают 
улуч­шенными функцио­наль­ными свойствами по при­чи­не 
ис­поль­зо­вания опре­де­ленно­го ти­па жи­ра, обладаю­ще­го спе­
ци­фи­че­ской кри­вой плавле­ния в со­че­тании с со­ответствую­
щи­ми стаби­ли­заци­онными сис­те­мами. Рас­ти­тель­ный жир 
в со­ставе сли­вок для взби­вания должен иметь дос­таточ­но 
высо­кое со­держание твердых тригли­це­ри­дов в диапазо­не 
от +10° С до +35° С, что­бы про­дукт имел хо­ро­шую взби­вае­
мость, упругость при де­ко­ри­ро­вании муч­ных конди­терских 
изде­лий, хо­ро­шо со­хранял форму де­ко­ра в хо­де все­го сро­ка 
хране­ния конди­терско­го изде­лия (напри­мер срок хране­ния 
торта со сливками – не ме­нее 5 дней). В каче­стве жи­ро­вой ос­
но­вы для про­изводства рас­ти­тель­ных сли­вок при­ме­ня­ются 
в ос­новном спе­циали­зи­ро­ванные жи­ры лаури­но­во­го ти­па, 
характе­ри­зую­щие­ся высо­кой ско­ро­стью кри­сталли­зации, 
по­вышенной твердо­стью и термо­ус­тойчи­во­стью. 

До не­давне­го вре­ме­ни спе­циали­зи­ро­ванные жи­ры лаури­
но­во­го ти­па на рос­сийском рынке были представле­ны толь­
ко про­дукци­ей импортно­го про­изводства. Спе­циали­стами 
компании «ЭФКО» разрабо­таны два ви­да жи­ра лаури­но­во­го 
ти­па – «Эко­лад 3101-36S» и «Эко­лад 3201-38S», ко­то­рые обла­

Специали­зи­рованные жи­ры 
для расти­тель­ных сли­вок

Сливки для взби­вания на расти­тель­ной основе стали уже при­вычным продук­
том на российском пи­ще­вом рын­ке. До опре­де­лен­ного момен­та этот вид продук­ции экспорти­ровал­
ся в основном из-за рубе­жа. Но спрос на расти­тель­ные сливки стал посте­пен­но уве­ли­чи­вать­ся, 
и сливки стали произ­водить и в нашей стране. 

Рис. 1. График содержания ТТГ специализированных жиров  
для растительных сливок, %

дают свойствами плавле­ния, твердо­сти и термо­ус­тойчи­во­
сти, не­обхо­ди­мыми для про­изводства рас­ти­тель­ных сли­вок 
для взби­вания (график кри­вых плавле­ния данных жи­ров при­
ве­ден на рис. 1). 

 По­ми­мо ис­поль­зуе­мых жи­ров боль­шое значе­ние для 
свойств рас­ти­тель­ных сли­вок име­ет подбор со­ответствую­
щих эмуль­гато­ров и стаби­ли­зато­ров в зави­си­мо­сти от на­
правленно­сти при­ме­не­ния го­то­во­го про­дукта (про­слойки 
для тортов или де­ко­ри­ро­вания). При разработке жи­ров груп­
пы «Эко­лад S» для рас­ти­тель­ных сли­вок про­во­ди­лись ис­сле­
до­вания их по­тре­би­тель­ских свойств с при­ме­не­ни­ем стаби­
ли­зато­ров и эмуль­гато­ров известных фирм-про­изво­ди­те­лей, 
рабо­таю­щих на рос­сийском рынке. 

 Жи­ры группы «Эко­лад S» по­лучи­ли ши­ро­кое рас­про­стра­
не­ние сре­ди рос­сийских про­изво­ди­те­лей рас­ти­тель­ных сли­
вок для взби­вания, так как по сво­им свойствам не ус­тупают 
импортным анало­гам. 

А. В. Алексеенко,
зам. директора по продукту 

Автор: ООО «ЭФКО Пищевые Ингредиенты»,
309850, Белгородская область, г. Алексеевка,  
ул. Фрунзе, д. 4,
тел./факс: +7 (47 234) 4-49-59,
www.efko.ru

Компания:С. В. Колесникова,
начальник экспериментально-
демонстрационного цеха 
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ереоценить зна­чение промышлен­
ного кли­нинга для пред­при­ятий 
пи­щевой промышленности в со­
временных услови­ях очень труд­но. 

Эта услуга позволя­ет соблюдать расту­
щие са­ни­тарные и экологи­ческие требо­
ва­ния, предъ­являемые к пред­при­яти­ям 
государством, инвестора­ми и в конеч­
ном итоге потреби­теля­ми продукции. 
Орга­ни­за­ция современного произ­вод­ст­
ва, особенно соответствующего между­
на­род­ным стандартам, невоз­можна без 
идеаль­ной чистоты на произ­вод­стве.

Технологичность процесса
На се­го­дняшний день по­требно­сти за­

казчи­ков и кли­ентов де­лают не­обхо­ди­
мым по­сто­янное инве­сти­ро­вание в изу­
че­ние, разработки, усо­вершенство­вание 
этой сфе­ры ус­луг, где пре­вали­рую­щи­ми 
по­ня­тия­ми стано­вятся безо­пас­ность, 
эко­но­мич­ность и вре­мя. Одни уче­ные 
создают ро­бо­тов-уборщи­ков, другие – 
спе­циали­зи­руются на опре­де­ленных те­
мати­ках убо­роч­но­го про­цес­са. 

Так, но­вый ме­тод подго­товки рас­ход­
ных мате­риалов иде­аль­но подхо­дит 
для про­изводства. Это со­вершенно но­
вая техно­ло­гия в уборке, ко­то­рая по­
зво­ля­ет эко­но­мить вре­мя, по­вышает 
ги­гие­ну и эрго­но­ми­ку, техно­ло­гия так­
же комфортна и удобна 
в при­ме­не­нии. Суть это­
го ме­то­да заклю­чается 
в предвари­тель­ной под­
го­товке убо­роч­но­го ин­
вентаря. Ес­ли рань­ше 
уборщи­ку само­му при­
хо­ди­лось до­зи­ро­вать 
хи­ми­че­ский рас­твор 
в ведре и опти­маль­но 
увлажнять насадки (мо­
пы) для мытья по­ла, то 
те­перь мо­пы укладыва­
ются в спе­ци­аль­ный кон­
тейнер и обрабатывают­
ся хи­ми­че­ским рас­тво­ром, по­сле че­го 
по­ступают в те­лежку кли­не­ра, и убор­
щик уже без ис­поль­зо­вания ведра и от­
жи­ма про­сто про­изво­дит заме­ну грязно­

го мо­па на чис­тый. В трудно­дос­тупных 
мес­тах и во­все не нужна те­лежка, по­то­
му как спе­циалист по чис­то­те мо­жет 
ис­поль­зо­вать удобную во­до­не­про­ни­
цае­мую сумку. По­сле рабо­ты грязные 
насадки сти­раются в сти­раль­ной маши­
не, и можно сно­ва начи­нать про­цесс. Та­
ким образом, рабо­та стано­вится про­ще, 
быстрее и легче. Ме­тод подго­товки рас­
ходных мате­риалов уже по­лучил ши­ро­
кую известность в Евро­пе. В Рос­сии он 
толь­ко начи­нает свое разви­тие. Эта уни­
каль­ная техно­ло­гия уборки по­зво­ля­ет 
значи­тель­но со­кращать затраты за счет 
высо­кой про­изво­ди­тель­но­сти и рас­хо­да 
хи­ми­че­ских средств, а это – суще­ствен­
ные плю­сы ее при­ме­не­ния.

Для удале­ния жи­ро­вых отло­же­ний, 
смол, сажи, нагара мо­жет найти при­ме­
не­ние техно­ло­гия очи­стки крио­генным 
бластингом. Это но­вый эф­фективный 
спо­соб очи­стки по­верхно­стей с по­мо­
щью высо­ко­ско­ро­стной струи гранул 
сухо­го льда, ко­то­рый по­лучил коммер­
че­ское при­знание в Евро­пе и США бла­
го­даря сво­ей уни­версаль­но­сти и эко­но­
ми­че­ской це­ле­со­образно­сти.

Чем чистим?
От пи­ще­вых предпри­ятий се­го­дня 

тре­буется при­ме­не­ние средств, спо­соб­
ных удовле­тво­рять не толь­ко сани­тар­

ные, но и эко­ло­ги­че­ские 
тре­бо­вания.

Се­го­дня на воо­руже­нии 
кли­нинго­вых компаний 
есть микро­био­ло­ги­че­ские 
пре­параты, ко­то­рые, буду­
чи абсо­лютно безо­пас­ны­
ми для че­ло­ве­ка, легко 
устраня­ют не­при­ятные 
запахи, унич­то­жают бо­
лезне­творные бакте­рии, 
обеззаражи­вают по­верх­
но­сти и, что осо­бенно важ­
но, про­должают рабо­тать 
даже по­сле ли­кви­дации 

очага загрязне­ния.
Одним из перспективных ме­то­

дов можно счи­тать крио­генный бла­
стинг – кли­нинг сухим льдом (грану­

лами CO2). Данный подход со­че­тает 
в се­бе эф­фективность очи­стки и высо­
кую эко­ло­гич­ность,

Для эко­ло­гич­но­го и безвредно­го кли­
нинга ре­ко­мендуется при­ме­нять два ос­
новных ви­да пре­паратов: 

• отде­ли­те­ли – ве­ще­ства, ко­то­рые 
в ре­зуль­тате термо­обработки и ме­ха­
ни­че­ско­го воздействия на загрязне­ния 
про­сто отде­ля­ют их, без изме­не­ния хи­
ми­че­ско­го со­става сре­ды; 

• мою­щие про­био­ти­ки – хи­ми­каты, 
ко­то­рые рас­ще­пля­ют органи­ку и умень­
шают бакте­рио­ло­ги­че­скую загрязнен­
ность, что осо­бенно важно для уборки 
мест боль­шо­го ско­пле­ния лю­дей и для 
предпри­ятий, где бизне­сом явля­ется 
чис­то­та.

Новый уровень качества
От то­го, каки­ми мате­риалами будет 

выполнять­ся уборка, зави­сит уро­вень 
ее каче­ства. Вот, напри­мер, казалось бы, 
каки­ми тре­бо­вания­ми должна обладать 
со­вре­менная про­ти­роч­ная салфетка, 
ко­то­рая ис­поль­зуется для еже­дневной 
уборки по­ме­ще­ний. Выти­рать пыль? Не 
все так про­сто. Она должна быть мно­
го­разо­вой (а значит – выдержать не од­
ну стирку), иметь цве­то­вую ко­ди­ровку 
(во избе­жание пе­ре­кре­стно­го загрязне­
ния), легко сколь­зить по по­верхно­сти, 
хо­ро­шо очи­щать за один про­ход и так 
же легко спо­лас­ки­вать­ся; не ос­тавлять 
ворса, не скатывать­ся, выдержи­вать хи­
мию, хо­ро­шо впи­тывать, очи­щать без 
мою­щих средств, удалять жир, грязь 
и отпе­чатки, не ос­тавлять разво­дов, не 
царапать по­верхность, легко отжи­мать­
ся. По-мо­ему, характе­ри­сти­ка впе­чат­
ляю­щая! А такие салфетки уже суще­ст­
вуют и ус­пешно при­ме­ня­ются в рабо­те. 
Но это все­го лишь мате­ри­ал для осуще­
ствле­ния уборки, а ес­ли взять мас­штабы 
ши­ре – про­фес­сио­наль­ную убо­роч­ную 
маши­ну, ко­ли­че­ство ко­их рас­тет с каж­
дым днем, а со­вершенству нет пре­де­ла. 
Из по­следних разрабо­ток – про­мышлен­
ная маши­на с уни­каль­ной ши­ри­ной под­
ме­тания в 2 м. Ос­новная щетка, ши­ри­на 
ко­то­рой бо­лее одно­го метра, явля­ется 

Правильный клининг

Анастасия Рослова, 
менеджер по связям с общественностью

Автор: ООО «Клин Тим», 
тел: +7 (812) 33-55-222, 
www.cleanteam.ru
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самой боль­шой в отрас­ли. По­ми­мо дру­
гих техни­че­ских ре­ше­ний, маши­на ос­
нащается инно­ваци­онной сис­те­мой кон­
тро­ля пыли. 

Маши­ны се­рии «пе­на + спо­лас­ки­ва­
ние + со­би­рание влаги» были разрабо­
таны для пи­ще­вой про­мышленно­сти, 
а также сани­тарной обработки туалет­
ных и ванных комнат, но нашли ши­ро­
кое при­ме­не­ние и в других сфе­рах. Бла­
го­даря но­вой сис­те­ме про­цесс уборки 
выполня­ется в 4 этапа: нане­се­ние пе­
ны на очи­щае­мую по­верхность; хи­ми­
че­ская ре­акция, спо­лас­ки­вание чис­той 
во­дой и сбор отрабо­танной жидко­сти. 
К пре­имуще­ствам ис­поль­зо­вания этой 
маши­ны можно отне­сти: улуч­шенный 
ре­зуль­тат очи­стки и сани­тарной обра­
ботки, ги­гие­ни­че­скую безо­пас­ность, 
высо­кий ре­зуль­тат при наи­мень­ших 
уси­ли­ях для опе­рато­ра, и эко­но­мию 
вре­ме­ни, мою­щих средств, электро­
энергии и во­ды.

Каче­ственные, отве­чаю­щие назначе­
нию мою­щие средства, рас­ходные ма­
те­риалы и инвентарь гаранти­руют со 
сво­ей сто­ро­ны бес­пе­ре­бойную рабо­ту 
предпри­ятия и дос­ти­же­ния наи­луч­ше­
го ре­зуль­тата. 

Кому пору­чим?
Органи­зо­вывать собственную службу 

очи­стки, закупив со­вре­менные пре­па­
раты и техни­ку, или по­ручать эту рабо­
ту спе­циали­зи­ро­ванным кли­нинго­вым 
компани­ям – каждое предпри­ятие ре­ша­
ет для се­бя само­стоя­тель­но.

Но при выбо­ре партне­ра ре­ко­мендуем 
пре­жде все­го про­вес­ти мо­ни­то­ринг компа­
ний, предлагаю­щих свои ус­луги на этом 
рынке, по­инте­ре­со­вать­ся, с каки­ми кли­
ентами они рабо­тали. Есть и кри­те­рии, 
по ко­то­рым можно убе­дить­ся в про­фес­
сио­нализме по­тенци­аль­но­го партне­ра.

В первую оче­редь, при первом же обра­
ще­нии заказчи­ка в кли­нинго­вую ком­
панию, к не­му должен быть при­кре­п­
лен персо­наль­ный ме­неджер, ко­то­рый 
будет по­сто­янно нахо­дить­ся на объ­екте 
во вре­мя про­ве­де­ния работ. Именно он 
будет органи­зо­вывать весь про­изводст­
венный про­цесс, со­гласо­вывать с заказчи­
ком все бю­ро­крати­че­ские и техни­че­ские 
ню­ансы, а также докладывать о запус­ке 
различ­ных бо­нус­ных про­грамм и о вво­
де но­вых ус­луг и про­дуктов.

Не ме­нее важно правиль­но разо­брать­
ся и в це­но­вой по­ли­ти­ке кли­нинго­вой 

фирмы-партне­ра. Спе­циали­сты не ре­
ко­мендуют ори­енти­ро­вать­ся толь­ко на 
низкие це­ны, по­сколь­ку в по­давляю­щем 
боль­шинстве случаев они явля­ются по­
казате­лем то­го, что компания при­ме­ня­
ет де­ше­вые, а сле­до­ватель­но, не­безвред­
ные пре­параты. Сле­дует помнить, что 
на форми­ро­вание це­ны влия­ет и техно­
ло­гия безо­пас­но­го про­ве­де­ния работ, 
и при­сутствие на объ­екте инже­не­ра-тех­
но­ло­га, и комплекс при­ме­няе­мых хи­ми­
катов и техни­ки.

Пре­жде чем заклю­чать до­го­вор, сле­дует 
по­инте­ре­со­вать­ся, дает ли кли­нинго­вая 
компания гарантию на все ви­ды оказы­
вае­мых ус­луг, узнать ее сро­ки и ус­ло­вия 
обслужи­вания при возникно­ве­нии гаран­
тийно­го случая. Кро­ме то­го, все про­во­
ди­мые рабо­ты должны со­про­во­ждать­ся 
не­обхо­ди­мыми актами для пре­дос­тав­
ле­ния в по­жарную инспекцию, СЭС, 
а также подкре­плять­ся разре­ши­тель­ны­
ми ли­цензия­ми на про­изводство данно­
го ви­да работ. А сама кли­нинго­вая ком­
пания должна иметь не­обхо­ди­мые для 
данной дея­тель­но­сти ли­цензии. Же­ла­
тель­но, что­бы в ее штате рабо­тал ди­пло­
ми­ро­ванный спе­циалист – собственный 
сани­тарный врач. 
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артонная упа­ковка среди произ­
води­телей конди­терских из­делий 
поль­зуется боль­шой популярно­
стью. Она экологична, эффектна 
и на­дежна. 

Само сло­во «картон» про­ис­хо­дит от 
италь­янско­го cartone, что означает 
твердый, же­сткий. Начало картонно­
го про­изводства отно­сят к се­ре­ди­не 
XVI ве­ка, ко­гда заро­ди­лось кни­го­пе­ча­
тание, и для со­хране­ния напе­чатанно­
го изго­тавли­вали обложки, склеи­вая 
не­сколь­ко лис­тов бумаги вме­сте.

Картон карто­ну рознь… 
Се­го­дня суще­ствует мно­же­ство ви­дов 

упако­воч­но­го карто­на. При этом поч­ти 
все они со­сто­ят из не­сколь­ких сло­ев – 
в этом и есть ос­новное отли­чие данно­
го мате­риала от бумаги. При по­мо­щи 
комби­нации сло­ев дос­ти­гаются высо­
кая же­сткость и хо­ро­шие барь­ерные 
свойства – эти каче­ства обуславли­ва­
ют ис­поль­зо­вание карто­на во мно­гих 
отрас­лях, в том чис­ле и в про­изводст­
ве упаковки. Картон для по­тре­би­тель­
ской тары час­то называют «тонким» 
карто­ном. 

Толщи­на карто­на для той или иной 
упаковки зави­сит от ве­са пакуе­мо­го 
про­дукта (см. табл. 1).

Картон, при­ме­няе­мый для изго­тов­
ле­ния по­тре­би­тель­ской упаковки, 
в зави­си­мо­сти от со­става и возможно­
сти пе­чати на нем при­ня­то разде­лять 
на сле­дую­щие ти­пы.

• Хро­мо­вый картон – ме­ло­ванный 
или не­ме­ло­ванный картон из бе­ле­ной 
целлю­ло­зы. Этот мате­ри­ал хо­ро­шо под­
хо­дит для изго­товле­ния по­тре­би­тель­
ской тары с мно­го­красоч­ной пе­чатью.

• Картон хром-эрзац – картон из бе­ле­
ной и не­бе­ле­ной целлю­ло­зы, дре­вес­ной 
мас­сы и макулатуры, с ме­ло­ванным по­
крыти­ем. При­ме­ня­ется в ос­новном для 
изго­товле­ния по­тре­би­тель­ской тары 
с одно- и мно­го­красоч­ной пе­чатью.

Вся правда о картоне

Светлана КарельскаяАвтор:

К • Ко­ро­боч­ный картон – из не­бе­ле­ной 
целлю­ло­зы, дре­вес­ной мас­сы и макула­
туры. Для изго­товле­ния по­тре­би­тель­
ской и группо­вой тары без пе­чати.

Евро­пейские про­изво­ди­те­ли ис­
поль­зуют клас­си­фи­кацию карто­нов 
по со­ставу.

• SBS (Solid Bleached Board) – цель­
ный чис­то­целлю­лозный картон (из бе­
ле­ной суль­фатной целлю­ло­зы). Дан­
ный вид карто­на, как прави­ло, име­ет 
2-4 цель­ных целлю­лозных слоя, одно­
сто­ронне­го ме­ло­вания, бе­лизна ли­це­
вой по­верхно­сти – 90%. Характерные 
плотно­сти – 185-390 г/м2.

Картон из первич­ных во­ло­кон име­
ет суще­ственные пре­имуще­ства по же­
стко­сти и гладко­сти, но главный его 
не­дос­таток – высо­кая це­на. Данный 
вид карто­на пре­обладает в сфе­ре упа­
ковки пи­ще­вых про­дуктов, фарма­
цевти­че­ской и кос­ме­ти­ко-парфю­мер­
ной про­дукции, а также ис­поль­зуется 
в других облас­тях, где перво­сте­пенную 
важность име­ют высо­кая проч­ность, 
при­вле­катель­ность для по­тре­би­те­ля 
и возможность обработки на высо­ко­
ско­ро­стных упако­воч­ных маши­нах.

• FBB (Folding Boxboard) – картон 
хром-эрзац. Данный вид карто­на 
представля­ет со­бой трехслойный ко­
ро­боч­ный картон, как прави­ло – двух­
сто­ронний. Верхний слой изго­товлен 
из бе­ле­ной хи­ми­че­ской целлю­ло­зы 
(ме­ло­ванный или без по­крытия). Сред­
ний слой со­держит дре­вес­ную мас­су. 
Нижний слой ли­бо кре­мо­во­го, ли­бо 
бе­ло­го цве­та, как прави­ло, име­ет лег­
кое ме­ло­вание. Путем комби­ни­ро­ва­
ния свойств сло­ев дос­ти­гается высо­кая 
же­сткость, что по­зво­ля­ет ис­поль­зо­
вать его в той же сфе­ре, что и чис­то­
целлю­лозный картон. Мас­са карто­на – 
200-340 г/м2.

• WLC (White Lined Chipboard) – ма­
кулатурный ме­ло­ванный картон. 
При про­изводстве таких карто­нов, на­
ря­ду с целлю­ло­зой и дре­вес­ной мас­
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сой, ис­поль­зуется макулатура. Верх­
ний и нижний слои изго­тавли­вают 
из макулатуры выс­ше­го каче­ства, 
а средние – из ме­нее каче­ственной ма­
кулатуры. Это при­во­дит к суще­ствен­
но­му уде­шевле­нию стои­мо­сти карто­
на, однако при этом картон стано­вится 
ме­нее же­стким. Мас­са макулатурно­го 
карто­на – от 200 до 600 г/м2. Данный 
мате­ри­ал ис­поль­зуется для мас­со­во­
го про­изводства упаковки то­варов, ес­
ли не­обхо­ди­мо макси­маль­но сни­зить 
стои­мость про­дукции.

Табли­ца 1. Реко­мен­дуемая 
толщи­на карто­на в зави­си­мо­сти 
от веса пакуемо­го про­дукта

При­мерный вес 
про­дукта Толщи­на карто­на

До 230 г 0,380-450 мм

450 г 0,500-0,600 мм

900 г 0,700-0,800 мм

Свы­ше 900 г
0,900 мм 

или микрогофрокартон

Источник: «Упаковка: краткий курс упаковочных 
тех­нологий» (Ассоциация «Сою­зу­пак», М., 2003)

Почему картон?
В сравне­нии с ос­таль­ными мате­риа­

лами картонная упаковка име­ет ряд 
пре­имуществ.

• Картонные ко­робки, в отли­чие 
от пласти­ка и по­ли­эти­ле­на, явля­ют­
ся эко­ло­ги­че­ски безо­пас­ными. Их ис­
поль­зо­вание не име­ет наре­каний 
со сто­ро­ны органи­заций, защи­щаю­
щих окружаю­щую сре­ду.

• Данный мате­ри­ал можно ис­поль­зо­
вать для вто­рич­ной пе­ре­работки. 

• Картон дос­тупен по це­не, ле­гок 
в ис­поль­зо­вании, прост в хране­нии 
и удо­бен при транс­порти­ровке.

• Этот мате­ри­ал име­ет пре­имуще­ст­
ва в возможно­стях нане­се­ния ри­сун­
ка, что име­ет боль­шое значе­ние при 
про­дви­же­нии то­вара на рынке. Пла­
стик, в отли­чие от карто­на, ли­бо не 
мо­жет пе­ре­дать всей полно­ты красок, 
ли­бо нане­се­ние полно­цветно­го изо­
браже­ния на нем стано­вится слишком 
до­ро­гим. Кро­ме то­го, на одном лис­те 
карто­на можно нано­сить ри­сунок од­
но­вре­менно для не­сколь­ких ко­ро­бок, 
ко­то­рые затем одно­вре­менно про­хо­
дят ри­левку и высе­кание.

Однако при всех сво­их плю­сах кар­
тонная упаковка уве­ли­чи­вает стои­
мость то­вара в среднем на 25-30%, по­
это­му она не подхо­дит для де­ше­вой 
про­дукции: по­тре­би­тель с низким до­
хо­дом вряд ли захо­чет пе­ре­плачи­вать 
за упаковку. 

Инстру­мент маркетинга
Как уже го­во­ри­лось, на картон мож­

но нанес­ти лю­бой ри­сунок, что по­зво­
ля­ет сде­лать упаковку бо­лее заметной. 
Это по­вышает ценность и при­вле­ка­
тель­ность самой про­дукции.

Кро­ме то­го, уни­версаль­ные возмож­
но­сти картонной упаковки заклю­ча­
ются в мно­го­образии разме­ров и кон­
струкций ко­ро­бок. На такой упаковке 
мо­гут быть пре­дусмотре­ны до­полни­
тель­ные де­тали и при­спо­собле­ния: не­
съемные внутренние подставки, окна, 
удли­ненные сто­ронки.

Одним сло­вом, при оформле­нии 
картонной ко­робки не­обхо­ди­мо про­
являть творче­ство. Тем бо­лее что та­
кой мате­ри­ал как картон дает для это­
го боль­шие возможно­сти. Картонная 
упаковка все боль­ше ис­поль­зуется как 
рекламная пло­щадь и рас­сматри­вает­
ся в каче­стве одно­го из наи­бо­лее эф­
фективных спо­со­бов реклами­ро­вания 
и про­дви­же­ния брендов в точ­ках про­
даж. По ме­ре то­го как реклама стано­

вится все бо­лее фрагментарной, влия­
ние про­дукции, разме­щаю­щейся на 
полках рознич­ной торговли, стано­
вится все бо­лее важным. Очень важ­
но создать такой ди­зайн упаковки, 
ко­то­рый пре­жде все­го не­сет инфор­
мацию по­купате­лю. Напри­мер, окош­
ки в картонной упаковке, закле­енные 
про­зрач­ной пленкой или пласти­ком, 
по­зво­ля­ют про­изво­ди­те­лю по­казать 
то­вар ли­цом и при этом со­хранить 
все про­чие пре­имуще­ства картонной 
упаковки. 

Для создания экс­клю­зивной упаков­
ки одно­го из сво­их брендов шо­ко­лад­
ных конфет компания АВК даже при­
гласи­ла известно­го кутю­рье Пако 
Рабанна. По­добные шаги сви­де­тель­ст­
вуют об ори­ентации оте­че­ственно­го 
про­изво­ди­те­ля на евро­пейские стан­
дарты упаковки и форми­руют но­вый 
уро­вень по­требле­ния конди­терских 
изде­лий. Впро­чем, на таком конку­
рентном рынке и не мо­жет быть ина­
че: про­изво­ди­те­ли стараются пре­ду­
гадать даже не­высказанные же­лания 
по­тре­би­те­ля. 

Сто­ит также уде­лять вни­мание 
транс­портной упаковке, ведь она, 
наря­ду с по­тре­би­тель­ской, явля­ется 
важным инструментом марке­тинга. 
Ее все чаще разме­щают в торго­вых за­
лах крупных се­тей, по­это­му на сме­ну 
одно­тонным гоф­ро­ко­ро­бам при­шла 
красоч­ная тара с мно­го­цветной пе­ча­
тью, ло­го­ти­пами, сло­ганами, то­варны­
ми знаками и про­чи­ми брендо­выми 
эле­ментами, рабо­таю­щи­ми на имидж 
про­изво­ди­те­ля.

Со­вре­менные техно­ло­гии и обо­рудо­
вание для про­изводства картонной 
упаковки уже при­сутствуют на рос­сий­
ском рынке и ус­пешно ос­вое­ны здесь. 
Так что кро­ить и шить картонную оде­
жду для конфет можно без при­вле­че­
ния зарубежных спе­циали­стов. 

Сегодня существует множест­
во видов упаковочного картона. 
При этом почти все они состо­
ят из нескольких слоев – в этом 
и есть основное отличие данного 
материала от бумаги
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Перспективное  
производство упаковки

В настоя­щее вре­мя в Рос­сии про­извод­
ством каждо­го из пе­ре­чис­ленных ви­
дов упаковки зани­маются не­сколь­ко 
со­тен компаний, но толь­ко Про­мыш­
ленная Группа «ЛАКОР» обладает воз­
можно­стью выпус­кать все три вида 
упаковки. По­это­му заказчи­ки компа­
нии по­лучают комплекс­ное предло­
же­ние по упаковке про­дукта и им 
не нужно обращать­ся к не­сколь­ким 
по­ставщи­кам.

Чаще все­го для упаковки конди­тер­
ских изде­лий ис­поль­зуются различ­
ные по­ли­про­пи­ле­но­вые пленки (BOPP) 
с флексо­граф­ской или ро­то­гравюрной 
пе­чатью. Для рабо­ты в данном сегмен­
те Про­мышленная Группа «ЛАКОР» 
в феврале 2009 го­да запус­ти­ла инно­
ваци­онный про­извод­
ственный комплекс, 
обо­рудо­ванный не­
сколь­ки­ми флексо­
граф­ски­ми маши­на­
ми «Fisher&Krecke» 
(Германия) для 8 - 
и 10-цветной пе­чати. 
Их пре­имуще­ства – 
высо­кое каче­ство изо­
браже­ния, ми­ни­ми­за­
ция отхо­дов и вре­менных затрат при 
рабо­те с малыми ти­ражами, авто­ма­
ти­че­ское све­де­ние цве­тов и обнару­
же­ние де­фектов пе­чати. Технические 
возможности машин позволяют нано­
сить печать как на впитывающие так 
и невпитывающие материалы, вклю­
чая очень тонкие пленки и алюмини­
евую фольгу. На про­изводстве ус­пешно 
при­ме­ня­ется техно­ло­гия мно­го­красоч­
ной пе­чати с ис­поль­зо­вани­ем до­полни­
тель­ных цве­тов RGB (Red, Green, Blue), 
известная в настоя­щее вре­мя как «Opal­
tone», или «HiFi-Color». Вывод флексо­

форм осуще­ствля­ется на обо­рудо­вании 
фирмы «DuPont» (Германия), что явля­
ется гарантом каче­ства по­лучае­мых 
изо­браже­ний. Для изго­товле­ния лами­
ни­ро­ванных мате­риалов ис­поль­зуются 
соль­вентные и бес­соль­вентные каши­
ро­валь­ные ус­тановки «Nordmeccanica-
Group» (Италия), а для резки рулонных 
мате­риалов – бо­би­но­ре­затель­ные ма­
ши­ны «Kampf» (Германия).

Картон для фасовки конди­терских 
изде­лий ис­поль­зуется значи­тель­но ре­
же, чем по­ли­мерные пленки, но тре­
бо­вания к такой упаковке весь­ма вы­
со­ки, так как она час­то ис­поль­зуется 
для упаковки пре­ми­аль­ных про­дук­
тов. Про­мышленная Группа «ЛАКОР» 
во­пло­щает в жизнь лю­бой сложный 

ди­зайн. Каче­ство пе­
чати, осуще­ствляе­
мой на оф­сетных ма­
ши­нах «Heidel­berger 
Druck­maschinen AG» 
и «MAN Roland», удов­
ле­тво­рит само­го взы­
скатель­но­го по­тре­би­
те­ля. «ЛАКОР» также 
предлагает полный 
спектр ус­луг по при­

данию упаковке окончатель­ной фор­
мы: высо­ко­каче­ственная высеч­ка, пер­
фо­рация, го­ря­чее тис­не­ние фоль­гой, 
конгревное и блинто­вое тис­не­ние, 
фаль­цовка и склейка до 16 то­чек. Обо­
рудо­вание для вклейки окон по­зво­ля­ет 
вклеи­вать окна с про­ме­жуточ­ным ре­
зом по центру окна, при­клеи­вать двух- 
и трехстенные окна с би­говкой пленки 
и высеч­кой евро­отверстий.

В апре­ле это­го го­да «ЛАКОР» запус­
ти­ла в экс­плуатацию маши­ну трафа­
ретной пе­чати «SPS Vitessa XP». Ее тех­
нические возможности позволяют 

наносить различные виды покрытий: 
матовые и глянцевые УФ, светящие­
ся неоновые, флуоресцентные и глит­
терные, с эффектом зеркала, магнита 
и школьной доски, с запахом, покры­
тия, передающие структуру дерева, 
ткани и кожи, а также меняющие цве­
та в зависимости от угла зрения.

Про­мышленная Группа «ЛАКОР» так­
же про­изво­дит коррексы и контейне­
ры для шо­ко­ладных и муч­ных конди­
терских изде­лий. Для изго­товле­ния 
пласти­ко­вых коррексов и контейне­
ров компания ис­поль­зует же­сткие РЕТ 
и РР пленки собственно­го про­изводст­
ва, что значи­тель­но по­вышает эф­фек­
тивность техно­ло­ги­че­ских про­цес­сов 
и сни­жает се­бе­стои­мость про­дукции. 
Все рабо­ты по разработке ди­зайна осу­
ще­ствля­ются си­лами конструкто­ров 
«ЛАКОР», а матри­цы для термо­фор­
мо­вания про­изво­дятся в полно­ком­
плектном техно­ло­ги­че­ском комплексе 
по изго­товле­нию пресс-форм. Высо­ко­
техно­ло­гич­ные вакуум-формо­воч­ные 
маши­ны «Meico T.F.T.» и «G.N. Plastics» 
направле­ны на рабо­ту с про­зрач­ными, 
окрашенными, вспе­ненными, ме­тал­
ли­зи­ро­ванными и лами­ни­ро­ванными 
пленками из по­ли­эти­ленте­реф­талата 
и по­ли­про­пи­ле­на. Тем, кто хо­чет под­
черкнуть экс­клю­зивность сво­ей про­
дукции, «ЛАКОР» предлагает изго­тов­
ле­ние же­сткой пласти­ко­вой упаковки 
с флексо­граф­ской пе­чатью.

Объ­е­ди­нив в сво­ей структуре три 
крупно­мас­штабных про­изводства упа­
ковки, Про­мышленная Группа наме­ре­
на про­должать свое разви­тие. В конце 
2009 го­да «ЛАКОР» плани­рует завер­
шить инсталля­цию экс­трузи­онно­го 
комплекса по про­изводству высо­ко­
барь­ерных пле­нок с ко­ли­че­ством сло­ев 
до 9, а также по­ли­про­пи­ле­но­вых пле­
нок с твист-эф­фектом. 

Промышленная Группа 
«ЛА­КОР» способствует 
развитию отрасли упаков­
ки в России и, несомнен­
но, обладает высоким 
рыночным потенциалом

Рынок упаковочных материалов для кондитерских изделий весьма разнообразен. 
Здесь часто используется комбинированная упаковка. Например, для упаковки муч­
ных изделий часто применяются коррексы, которые запечатываются в гибкую плен­
ку или картонную коробку, а для конфет применяются пленки с твист-эффектом. 
Для выделения своей продукции на полке произ­води­тели исполь­зуют раз­нооб­раз­
ные ди­зайнерские уловки – от соз­да­ния эксклюзивной конструкции до ви­зуаль­ных 
и структурных эффектов в гра­фи­ческом оформлении упа­ковки.
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зучение истории раз­ви­тия рынка пока­зыва­
ет, что очень часто будущее на­ступа­ет рань­
ше, чем менед­жеры пожела­ют расстать­ся 
с на­стоя­щим. И тогда вла­дель­цам компа­ний 

при­ходится срочно прощать­ся со свои­ми иллюзия­
ми, а также с менед­жера­ми, которые «прозева­ли» 
рыночные перемены.

Чему учит история?
В первой по­ло­ви­не ми­нувше­го ве­ка давле­ние спро­

са, с ко­то­рым не могли справить­ся кус­тари, вызва­
ло к жизни мас­со­вое про­изводство и не­ви­данный 
рост про­изво­ди­тель­но­сти. В конкурентной сре­де 
по­выси­лись тре­бо­вания к каче­ству, не­до­ро­гие ка­
че­ственные изде­лия запо­ло­ни­ли рынок. Но то­ва­
ры оди­нако­вы или очень по­хо­жи, а по­тре­би­те­ли 
различ­ны, они не хо­тят быть «как все» – и чем они 
образо­ванней, опытней, тем боль­ше «капризни­ча­
ют», хо­тят, что­бы про­изво­ди­те­ли учи­тывали их ин­
ди­ви­дуаль­ные вкусы, по­требно­сти, же­лания. 

Мас­со­вый рынок рас­ко­лолся на мно­же­ство изме­
няю­щихся и подверженных мо­де ми­ни-рынков, 
тре­бую­щих не­пре­рывно рас­ши­ряю­ще­го­ся диа­
пазо­на мо­де­лей, ти­пов, разме­ров и со­ответствия 
тре­бо­вани­ям по­тре­би­те­ля. Что­бы со­держи­мое не 
прие­далось, стали чаще ме­нять «упаковку».

Далее стре­ми­тель­но начала рас­ти сфе­ра ус­луг 
в по­пытке со­вмес­тить не­со­вмес­ти­мое – ско­рость 
мас­со­во­го про­изводства с вни­мани­ем к конкретно­
му кли­енту. Но чем тес­нее вы свя­заны со свои­ми 
кли­ентами, тем боль­ше вре­ме­ни и сил на них тра­
ти­те, тем ни­же про­изво­ди­тель­ность труда. 

Ло­зунг: «Наша цель – при­быль» давно ус­тарел. 
При­быль – не цель, а лишь одно из возможных ус­
ло­вий суще­ство­вания фирмы на рынке (важна не 
столь­ко при­быль, сколь­ко ме­то­ды ее по­луче­ния). 
Другое возможное ус­ло­вие – при­вле­катель­ность то­
го, что де­лает фирма, для инве­сто­ров. То­гда мож­
но до по­ры до вре­ме­ни не обращать вни­мания на 
при­быль­ность и «рас­кручи­вать­ся» за счет внеш­
них инве­сти­ций. 

Другой ло­зунг: «Персо­нал – наша главная цен­
ность» одно­бо­ко рас­сматри­вает рыноч­ную си­
туацию. Что толку от ваших пре­крас­ных спе­циа­
ли­стов, ес­ли кли­ентов мало и до­хо­ды не рас­тут? 

Игорь Альтшулер, 
член прав­ления Ас­социации консультантов 
по управ­лению и орграз­ви­тию (АКУОР)

www.bigspb.ru

Информация из прошлого,  
сигналы из настоящего  
и намеки из бу­ду­щего 

Автор: Источник:

Трудность управления царством не в том, 
чтобы самому быть умным, 
а в том, чтобы находить умных 
и опираться на них.

Ле Цзы, 200 лет до н. э.

Такие ло­зунги, как: «Кли­ент – ко­роль!», «Кли­ент все­гда прав» то­же не 
выдержали ис­пытания рынком. «Рас­сти­лаясь» пе­ред кли­ентом, мы по­
вышаем трудо­емкость и сни­жаем темпы собственно­го разви­тия. Кон­
куренты при этом про­сто обхо­дят нас на по­во­ро­те.

Быстрее или качественнее? Или 
все же – эффективнее?
Не­обя­затель­но быть пио­не­рами, но надо быстро пе­ре­ни­мать инно­ва­

ции. Ес­ли рань­ше, для то­го что­бы ско­пи­ро­вать чужую но­винку, тре­бо­
валось не­сколь­ко лет, сейчас это де­лается за 5-6 ме­ся­цев, а в бо­лее ди­
намич­ных отрас­лях – даже за не­сколь­ко дней. Те, кто спо­собны быстро 
выво­дить свою про­дукцию на рынок, по­бе­ждают бо­лее медли­тель­ных, 
а завтра, мо­жет быть, они станут опе­ре­жать и «ги­гантов».

В по­следнее вре­мя боль­шинство собственни­ков и руко­во­ди­те­лей пред­
при­ятий при­хо­дят к выво­ду, что нет уни­версаль­ных кри­те­ри­ев и по­
казате­лей. Ни «при­быль­ность», ни «рентабель­ность», ни «ши­ро­кий 
ас­сорти­мент», ни «каче­ство персо­нала», ни «ко­ли­че­ство и каче­ство об­
служи­вания кли­ентов», ни даже пре­сло­вутая «до­ля рынка» не опре­де­
ля­ют ус­пешность фирмы (тем бо­лее – в долго­сроч­ной перспекти­ве!). 

Се­го­дняшние по­купате­ли хо­тят по­лучить то­вары и ус­луги бо­лее вы­
со­ко­го каче­ства, до­полни­тель­ные ус­луги, удобства, ори­енти­ро­ванные 
на по­тре­би­те­ля, возможность возврата и гарантии – и все это по бо­лее 
низкой це­не. Со­трудни­ки хо­тят иметь творче­скую рабо­ту и до­стойную 

Надо уметь обращаться с таким необычным и сверхмощным ресурсом, как информа­
ция: синхронизировать его, консолидировать, разделять, тиражировать, преобразовы­
вать и использовать в собственных интересах

И
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оплату собственно­го труда. Инве­сто­ры 
хо­тят ви­деть отдачу от инве­сти­ций, 
партне­ры хо­тят, что­бы фирма учи­тыва­
ла и их выго­ду. Акцио­не­ры рас­счи­тыва­
ют на ди­ви­денды. Руко­во­ди­тель компа­
нии сам ре­шает, какие тре­бо­вания и в 
какой ме­ре он смо­жет выполнить, обес­
пе­чи­вая функцио­ни­ро­вание и разви­тие 
бизне­са.

Для это­го нужно по­сто­янно отсле­
жи­вать мно­же­ство разно­образных па­
раметров, ди­нами­че­ски рас­ставляя 
прио­ри­те­ты: се­го­дня нужно уре­гули­
ро­вать отно­ше­ния с акцио­не­рами, 
завтра при­ступить к созданию но­во­
го про­дукта, а по­сле­завтра – во­одуше­
вить персо­нал и дос­тойно отве­тить на 
про­ис­ки конкурентов и но­вые по­же­ла­
ния кли­ентов. 

Нужно по­нять, что про­ис­хо­дит, сфо­ку­
си­ро­вать вни­мание, сконцентри­ро­вать 
ре­сурсы. А для это­го – уметь формали­
зо­вать про­бле­мы, ранжи­ро­вать их, мо­
де­ли­ро­вать возможные вари­анты ре­
ше­ния. И уметь обращать­ся с таким 
не­обыч­ным и сверхмощным ре­сурсом 
как информация: синхро­ни­зи­ро­вать 
его, консо­ли­ди­ро­вать, разде­лять, ти­ра­
жи­ро­вать, пре­образо­вывать и ис­поль­зо­
вать в собственных инте­ре­сах.

Клас­си­че­ский про­цесс при­ня­тия ре­ше­
ний весь­ма сло­жен. Он вклю­чает в се­бя 
сбор и анализ информации, подго­товку 
возможных вари­антов ре­ше­ний, выбор 
ре­ше­ния (по каким-то кри­те­ри­ям), ор­
гани­зацию его реали­зации, учет, кон­
троль, анализ ре­зуль­татов, выработку 
корректи­рую­щих воздействий – и цикл 
сно­ва по­вто­ря­ется.

Ес­ли речь идет об изме­не­нии структу­
ры управле­ния бизне­сом, корпо­раци­ей 
или концерном, ре­ше­ния, свя­занные 
с объ­е­ди­не­ни­ем или разукрупне­ни­ем 
отдель­ных структур – выс­шая кате­го­

рия ис­кус­ства управле­ния, и нужно все 
тщатель­но про­счи­тывать, а для это­го 
не­обхо­ди­ма информаци­онная мо­дель, 
на базе ко­то­рой стро­ится корпо­ратив­
ная информаци­онная сис­те­ма.

А что, если я...?
Корпо­ративная сис­те­ма создает фунда­

мент для то­го, что­бы можно было раз­
вернуть «игро­вое по­ле руко­во­ди­те­ля», 
давая ему возможность мо­де­ли­ро­вать 
как уже про­изо­шедшие («а что было бы, 
ес­ли бы я...»), так и будущие («а что бу­
дет, ес­ли я...») со­бытия.

Вспо­ми­нается разго­вор с представи­
те­лем известной те­ле­коммуни­каци­он­
ной компании: «Мы в начале 1998 го­да 
внедри­ли комплекс­ную информаци­он­
ную сис­те­му, в ко­то­рой все опе­рации 
оформля­ются пря­мо на рабо­чих мес­тах 
про­давцов. По­началу казалось, что мы 
пе­ре­плати­ли. Но в разгар августовско­го 
кри­зи­са, ко­гда мно­гие компании ос­та­
навли­вались, мы про­должали стабиль­
но рабо­тать».

При­зо­вые «орешки» на разных сегмен­
тах рынка обыч­но дос­таются ли­де­рам 
этих сегментов, ос­таль­ные до­воль­ству­
ются «скорлупками». Ус­пешные бизнес­
ме­ны давно уже по­ня­ли, что лю­бые то­
вары име­ют ограни­ченный срок жизни, 
и даже луч­шие из них быстро ус­таре­ва­
ют. По­это­му не то­вары, а про­цес­сы их 
создания при­но­сят компани­ям долго­
сроч­ный ус­пех: каче­ство бизне­са важ­
нее каче­ства конкрет­
ной про­дукции.

К ак го­во­рил один 
крупный западный 
бизнес­мен, «ко­гда ско­
рость пе­ре­мен, про­ис­
хо­дя­щих вне компании, 
пре­вышает ско­рость пе­
ре­мен, про­ис­хо­дя­щих 
внутри нее, ко­нец бли­
зок». По­ка рынки бы­
ли ло­каль­ными и ме­ня­
лись медленно, рабо­чие 
рабо­тали, а ме­недже­ры 
думали. Сейчас рынки 
стали гло­баль­ными, прави­ла изме­ня­ют­
ся быстро. Нужны «ре­зервуары идей» 
(не случайно идеи называют «валю­той 
будуще­го»).

По­строе­ние лю­бой сис­те­мы управле­
ния вклю­чает три обя­затель­ных этапа: 

• создание информаци­онно­го про­
странства, не­обхо­ди­мо­го для опре­де­ле­
ния управляю­щих воздействий;

• разработку ме­то­до­ло­гии синте­за 
управле­ний (авто­мати­зи­ро­ванно­го при­
ня­тия управленче­ских ре­ше­ний);

• создание форм (в том чис­ле экран­
ных) представле­ния информации 
о ре­ко­мендуе­мых управленче­ских ре­
ше­ни­ях и обос­но­вани­ях выданных 
ре­ко­мендаций.

Оте­че­ственный бизнес уже вышел 
из этапа экс­тенсивно­го разви­тия, ко­
гда с уве­ли­че­ни­ем объ­е­мов про­порцио­
наль­но уве­ли­чи­валась при­быль. У мно­
гих предпри­ятий наступил мо­мент, 
ко­гда разви­вать бизнес стало бес­смыс­
ленно – объ­е­мы рос­ли, а при­быль не 
уве­ли­чи­валась. При­чи­на – отсутствие 
отлаженной сис­те­мы управле­ния биз­
не­сом. Следствие – ко­лос­саль­ная нагруз­
ка на собственни­ков и выс­ших ме­недже­
ров, не­возможность ос­тавить бизнес без 
при­смотра даже на не­сколь­ко дней. 

Ме­жду тем нали­чие гибкой сис­те­мы 
управле­ния не толь­ко сни­жает нагрузку 
на руко­во­ди­те­лей, но и обес­пе­чи­вает кон­
куренто­спо­собность бизне­са, его ус­тойчи­
вый рост, по­зво­ля­ет извле­кать выго­ды из 
не­стабиль­ной эко­но­ми­че­ской си­туации. 
Оче­редной кри­зис для таких компаний – 
старто­вая пло­щадка для но­во­го рос­та. 

Выхо­дят на первый план два во­про­са: 
по­иск партне­ров на рынке и создание 
ко­манды на самой фирме. Это тре­бует 
других подхо­дов к управле­нию – четко­
го плани­ро­вания, по­ни­мания, что де­ла­
ешь, что будет че­рез год, два. При­чем 
важны не сами планы, а про­цесс не­пре­
рывно­го плани­ро­вания.

Каждый руко­во­ди­тель должен сам из­
го­то­вить персо­наль­ный на­
бор управленче­ских инстру­
ментов для сво­его бизне­са. 
Ти­по­вые регламенты и фор­
мы при этом мо­гут быть ис­
поль­зо­ваны лишь в каче­ст­
ве «шпаргалки». 

Важнейши­ми свойствами 
со­вре­менных управленче­
ских техно­ло­гий явля­ются 
их сис­темность, комплекс­
ность и сбаланси­ро­ван­
ность. Ес­ли изме­не­ния не 
плани­руются и тщатель­но 
не про­счи­тываются, чаще 

все­го они по­ро­ждают лишь конфликты 
и но­вые про­бле­мы. Имея бле­стя­щих мар­
ке­то­ло­гов и слабую фи­нансо­вую службу, 
вряд ли можно до­бить­ся серь­езных ры­
ноч­ных ус­пе­хов. То же отно­сится к созда­
нию центров фи­нансо­вой ответственно­
сти в си­туации, ко­гда персо­нал к это­му 
еще не го­тов. «Какая страте­гия луч­ше?» 
или «Какая структура луч­ше?» – час­то 
спраши­вают руко­во­ди­те­ли у консуль­тан­
тов. Ответ прост: та, ко­то­рая со­ответству­
ет уровню разви­тия вашей фирмы.

В последнее время 
большинство собст­
венников и руково­
дителей предприятий 
приходят к выво­
ду, что нет универ­
сальных критери­
ев и показателей

Управленец получает информацию из прошлого, 
сигналы из настоящего и намеки из будущего
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Можно ли поставить 
инновации на поток?
Го­во­рят, что управле­нец по­лучает ин­

формацию из про­шло­го, сигналы из на­
стоя­ще­го и наме­ки из будуще­го. Для 
то­го что­бы выде­лить­ся из толпы, тре­
буется по­ставить на по­ток про­цесс ин­
но­ваций, а что­бы эф­фективно управ­
лять, се­го­дня не­обхо­ди­мо очень мно­го 
разно­образной информации. Ее не­об­
хо­ди­мо по­сто­янно со­би­рать, ко­пить, 
структури­ро­вать, анали­зи­ро­вать, а за­
тем синте­зи­ро­вать и при­ни­мать ре­ше­
ния – напри­мер, для устране­ния по­
сто­янно возни­каю­щих дис­про­порций 
или ис­поль­зо­вания вновь возникших 
возможно­стей. 

По­ток информации, идущей от кли­ен­
та, не­уклонно рас­тет. Во-первых, чем 
боль­ше знаешь – тем точ­нее и свое­вре­
меннее будет твое предло­же­ние. Во-вто­
рых, по данным западных ис­сле­до­вате­
лей, компания име­ет шансы удержать 
в среднем 62% не­до­воль­ных по­тре­би­те­
лей, ес­ли она аде­кватно реаги­рует на 
их жало­бы. А ес­ли со­трудни­ки устра­
ня­ют при­чи­ны не­до­воль­ства не­замед­
ли­тель­но, компания со­храня­ет до 95% 
по­тре­би­те­лей. 

А вот по­ток информации, идущий 
от про­изво­ди­те­ля к кли­енту, должен 
умень­шать­ся. Нужно выби­рать самое 
главное, краси­во его упако­вывать и во­
вре­мя вручать. 

Впро­чем, один информаци­онный по­
ток от про­изво­ди­те­ля или по­ставщи­
ка к кли­енту ни­ко­гда не должен ос­ла­
бе­вать: наглядно по­кажи­те кли­ентам 
их выго­ду. По­кажи­те кли­ентам подроб­
но, как вы де­лае­те свой бизнес, как до­
би­вае­тесь его эф­фективно­сти – что­
бы они убе­ди­лись, что платят вам из 
средств, сэко­номленных с по­мо­щью ва­
шей же про­дукции. 

От конку­ренции –  
к партнерству  
(вне и внутри компании)
Гло­бали­зация и рост конкуренции 

действи­тель­но явля­ются важными стра­
те­ги­че­ски­ми факто­рами. Но не ме­нее 
важны и внутренние про­ти­во­ре­чия, 
о ко­то­рых вспо­ми­нают го­раздо ре­же, 
напри­мер: 

• службе марке­тинга выгодно рас­
ши­рять ас­сорти­мент, про­изводству – 
де­лать ми­ни­мум различ­ных изде­
лий, избе­гая сложной пе­ре­наладки 
обо­рудо­вания;

• про­изводство меч­тает о равно­мер­
ной загрузке мощно­стей в те­че­ние го­

да, кли­енты, а вме­сте с ни­ми и служба 
марке­тинга нуждаются в про­дукции 
в пи­ко­вых объ­е­мах в узкие про­ме­жут­
ки вре­ме­ни.

Про­ци­ти­рую руко­во­ди­те­ля ус­пешно­
го про­изводственно-коммерче­ско­го 
предпри­ятия: «По­ка я давлю инфор­
маци­ей вниз. Хо­те­лось бы создать по­

требность в информации и инфор­
маци­онном обме­не (но ме­недже­ров, 
руко­во­ди­те­лей подразде­ле­ний надо 
“тря­сти”). Не хо­чет информация сама 
течь вверх и вбок, а должна фонтани­ро­
вать. Иначе мы все те­ря­ем жи­вую связь 
с кли­ентом и друг с другом».

Справедли­во­сти ради отме­тим, что 
не все так про­сто. Первый руко­во­ди­
тель пе­ре­дает сво­им замам и про­чим 
ме­недже­рам лишь не­боль­шую часть 
имею­щейся у не­го информации (о кон­
курентах, кли­ентах, перспекти­вах, уг­
ро­зах). И не то что­бы все­гда не хо­чет 
или бо­ится утеч­ки информации, про­
сто не­ко­гда, да и не формали­зо­ван 
этот про­цесс. В ре­зуль­тате огромный 
объ­ем по­лезной информации скапли­
вается в го­ло­ве перво­го ли­ца. Го­ло­ва 
«пухнет», толку мало. А ме­недже­ры 
рангом по­ни­же ис­пытывают явное 
«страте­ги­че­ское го­ло­дание», в ус­ло­ви­
ях ко­то­ро­го очень трудно оце­нить их 
ре­аль­ный по­тенци­ал – они же мно­го­го 

не знают. Ме­недже­ры и со­трудни­ки то­
же не стре­мятся докладывать о сво­их 
упуще­ни­ях. 

Ко­гда все со­общают друг другу толь­
ко то, что счи­тают нужным, ре­ше­ния 
на всех уровнях при­ни­маются на ос­
но­ве не­полной, ис­каженной информа­
ци­онной карти­ны. По­это­му серь­езные 
пре­образо­вания обыч­но начи­наются 
с информаци­онной инвентари­зации. 
Надо по­нять, какие информаци­он­
ные по­то­ки суще­ствуют на предпри­
ятии, а по­том – разо­брать­ся с эти­ми 
по­то­ками. 

Интернет: мечты и реалии
Интернет сначала казался «заморской 

ди­ко­винкой». По­том, не­мно­го ос­во­ив­
шись, фирмы начали возлагать на не­
го не­сбыточ­ные наде­жды: ес­ли мы мо­
жем быстро «дос­тучать­ся» до все­го 
ми­ра и все по­тре­би­те­ли мо­гут быстро 
«дос­тучать­ся» до нас, сто­ит ли те­перь 
во­зить­ся с тради­ци­онными каналами 
про­дви­же­ния и рас­пре­де­ле­ния то­ва­
ров, налажи­вать про­изводственный 
и складской учет? Ответ прост: ко­неч­
но, сто­ит. Сравни­тель­но быстро пройти 
(уч­тя ошибки конкурентов, западный 
опыт) какую-то стадию разви­тия биз­
не­са можно, но во­обще пе­ре­прыгнуть 
ее – нель­зя.

Интернет – хо­ро­ший инструмент, но 
для его грамотно­го ис­поль­зо­вания ну­
жен фундамент. Ес­ли предпри­ятие еще 
не научи­лось опе­ративно управлять 
свои­ми складски­ми запасами и про­из­
водственными мощно­стя­ми, оно будет 
пло­дить лишь не­до­воль­ных кли­ентов, 
срывая сро­ки по­ставок, не укладываясь 
в заданную се­бе­стои­мость, не обес­пе­
чи­вая обе­щанно­го каче­ства и серви­са. 
Другое де­ло – ес­ли рань­ше вне­дре­ни­ем 
комплекс­ной сис­те­мы авто­мати­зации 
управле­ния де­ло ис­черпывалось, сейчас 
нужно плани­ро­вать даль­ше: как разви­
вать техно­ло­гию управле­ния с ис­поль­
зо­вани­ем но­вых возможно­стей элек­
тронно­го бизне­са? 

«Про­дви­нутые» компании изучают по­
тре­би­те­ля сво­его то­вара, техно­ло­гию 
контактов с кли­ентом, вни­кают в эко­но­
ми­ку по­тре­би­те­ля и даже при­глашают 
сво­их по­купате­лей (в инте­рактивном 
ре­жи­ме) при­нять участие в создании то­
вара. Де­таль­ная информация о по­купа­
те­ле действи­тель­но стано­вится ос­но­вой 
для ус­тановле­ния с ним осо­бых отно­ше­
ний. Но эти осо­бые отно­ше­ния нужны 
толь­ко в случае, ес­ли отрабо­таны во­про­
сы плате­жей, ло­ги­сти­ки, гарантийной 
поддержки. 

Интернет – хороший инструмент, но для его 
грамотного использования нужен хороший 
фундамент



54 кондитерская сфера    №3 (28) 2009

консалтинг / финансы

Одна из самых серь­езных про­блем ма­
ло­го бизне­са – не­дос­таток обо­ротных 
средств. У малых предпри­ятий прак­
ти­че­ски нет дос­тупа к фи­нансо­вым 
ре­сурсам.

Со­глас­но ме­ждународным стандар­
там, малый бизнес смо­жет про­ти­во­
сто­ять ударам кри­зи­са толь­ко в том 
случае, ес­ли субъ­ектами поддержки бу­
дут являть­ся не ме­нее 15% от обще­го 
чис­ла малых предпри­ятий. В Рос­сии 
же про­грамма поддержки мало­го биз­
не­са в боль­шинстве ре­гио­нов чаще все­
го рабо­тает для ме­нее чем 1% малых 
предпри­ятий.

Кредитование малого бизнеса
Чего боль­ше: возможностей или рисков?

Светлана КарельскаяАвтор:

Из­вестно, что кре­ди­тование малого биз­не­са – вопрос не простой. С одной стороны, кре­ди­ты дают 
ему воз­мож­ность раз­ви­вать­ся, а с другой… 15 апре­ля Агентство биз­нес новостей органи­зовало круглый 
стол на те­му «Кре­ди­тование малого биз­не­са: потен­ци­ал или риски?». Брать или не брать, а так­же давать 
или не давать кре­ди­ты малым предпри­ни­мате­лям? Эти вопросы на круглом столе обсуж­дали представи­те­
ли органи­заций по поддерж­ке и раз­ви­тию малого биз­не­са, а так­же топ-ме­недже­ры бан­ков.

Одна из самых серьезных проблем малого бизнеса – недостаток оборотных средств

Не­обхо­ди­мо по­ни­мать, что в Рос­сии 
ме­то­до­ло­гия рабо­ты банковско­го сек­
то­ра с малым бизне­сом по­ка лишь фор­
ми­руется. Так, подго­товлен про­ект ин­
струкции Банка Рос­сии «О по­рядке 
форми­ро­вания и ис­поль­зо­вания ре­зер­
вов на возможные по­те­ри по кре­дит­
ным тре­бо­вани­ям», цель ко­то­рой – по­
мочь коммерче­ским банкам сни­зить 
кре­дитные рис­ки, бази­руясь на бо­лее 
точ­ной оценке фи­нансо­во­го со­стоя­ния 
по­тенци­аль­ных заемщи­ков.

Ос­новными кри­те­рия­ми опре­де­ле­ния 
фи­нансо­во­го со­стоя­ния заемщи­ка явля­
ются по­казате­ли фи­нансо­во­го ре­зуль­та­

та, ли­квидно­сти, де­ло­вой активно­сти, 
а также све­де­ния о дви­же­нии де­неж­
ных по­то­ков.

Нель­зя забывать и о том, что в сфе­ре 
мало­го бизне­са как ни­где тре­буется 
диф­фе­ренци­ро­ванный подход к оцен­
ке кре­ди­то­спо­собно­сти. Ес­ли торго­вой 
фирме кре­дит нужен, как прави­ло, для 
по­полне­ния обо­ротных средств, то про­
изводственной или строи­тель­ной – на 
разви­тие или реали­зацию дос­таточ­но 
долго­сроч­но­го про­екта.

По сло­вам банковских работни­ков, 
малые предпри­ни­мате­ли мо­гут по­лу­
чить кре­дит даже в ус­ло­ви­ях кри­зи­са. 
Для то­го что­бы банк рас­смотрел заявку 
на выдачу кре­ди­та, заемщи­ку не­обхо­ди­
мо до­казать при­быль­ность сво­его биз­
не­са ус­пешной рабо­той на рынке в сфе­
ре торговли, ус­луг или про­изводства от 
по­луго­да.

В частно­сти, начальник отдела кре­
ди­то­вания мало­го биз­неса бан­ка ВТБ 
24 Ан­на Усо­ва рас­сказала, что банк 
ВТБ 24 выдает предпри­ни­мате­лям кре­
ди­ты на разви­тие бизне­са на суммы от 
860 тыс. руб. до 143 млн руб. на срок 
до 5 лет. Про­центные ставки зави­сят от 
сро­ка и суммы выданно­го кре­ди­та и со­
ставля­ют от 17 до 21% го­до­вых. Обя­за­
тель­ное ус­ло­вие выдачи кре­ди­та – зало­
го­вое обес­пе­че­ние. Зало­гом мо­жет быть 
не­дви­жи­мость, обо­рудо­вание, то­вары, 
авто­транс­порт, а также по­ручи­тель­ство 
фондов – агентств кре­дитно­го обес­пе­че­
ния по Леноблас­ти или Фонда со­дейст­
вия кре­ди­то­ванию мало­го бизне­са.

Ес­ли же у предпри­ни­мате­ля не хвата­
ет зало­га, он мо­жет вос­поль­зо­вать­ся 
спе­ци­аль­ными про­граммами, ко­то­рые 
банк заклю­чает со свои­ми страте­ги­че­
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с­ки­ ми­ парт не­ ра ми­ – круп ны ми­ про­­
и­з во­ ди­ те­ ля­ ми­ о­бо­ ру до­ ва ни­я­, ди­ ле­ ра­
ми­ гру зо­ во­й и­ с­пе­ ци­ аль­ но­й те­х ни­ ки­. 
В это­м с­лу ч­ае­ кре­ ди­ ты пре­д при­ ни­ ма­
те­ ля­м вы да ю­т с­я­ по­д за ло­г при­ о­б ре­ тае­­
мо­ го­ о­бо­ ру до­ ва ни­я­.

Так же­, по­ с­ло­ вам Ан ны Ус­о­ во­й, с­ мар та 
это­ го­ го­ да во­ вс­е­х ре­ ги­о­ нах банк ВТБ 24 
бу де­т пре­ до­с­ тав ля­ть­ ма ло­ му би­з не­ с­у 
ли­ зи­н го­ вые­ кре­ ди­ ты с­ро­ ко­м до­ 5 ле­т, 
а и­ю­ ня­ по­я­ вя­т с­я­ е­ще­ и­ бе­з за ло­ го­ вые­ 
кре­ ди­ ты на рас­ ч­е­т ный с­ро­к.

За мес ти­ тель управ ляю­ ще го­ пе тер­
бург ски­м фи­ ли­а ло­м НО МОС­бан­ ка 
Ки­ ри­лл Кап тю­ го­в рас­ с­ка зал, НО МОС­
банк вы да е­т кре­ ди­ ты пре­д при­ я­ти­ я­м, ко­­
то­ рые­ про­ ра бо­ та ли­ не­ ме­ не­е­ 13 ме­ с­я­ це­в 
и­ не­ и­ме­ ли­ убыт ко­в и­ за до­л же­н но­ с­те­й 
по­ кре­ ди­ там и­ на ло­ гам. Банк при­ ни­ ма­
е­т за я­в ки­ по­ кре­ ди­ там на раз ви­ ти­е­ ма ло­­
го­ би­з не­ с­а ко­м па ни­й, го­ до­ вая­ вы руч­ ка 
ко­ то­ рых не­ бо­ ле­е­ 450 млн руб., а ч­и­с­ ле­н­
но­с­ть­ – до­ 100 ч­е­ ло­ ве­к. На и­н ве­ с­ти­ ро­ ва­
ни­е­ в о­с­ но­в ные­ ф­о­н ды кре­ ди­ то­в вы да ю­т­
с­я­ с­ум мы о­т 450 тыс­. руб. до­ 80 млн руб. 
с­ро­ ко­м на 5 ле­т. В ка ч­е­ с­т ве­ за ло­ га вы с­ту­
па е­т при­ о­б ре­ тае­ мая­ пре­д при­ я­ти­ е­м не­­
дви­ жи­ мо­с­ть­. Мак с­и­ маль­ ные­ кре­ ди­ ты 
на по­ по­л не­ ни­я­ о­бо­ ро­т ных с­ре­дс­тв с­о­­
с­тав ля­ ю­т 80 млн руб. В это­м с­лу ч­ае­ 70% 

о­т с­ум мы кре­ ди­ та до­лж но­ о­бе­с­ пе­ ч­и­ вать­­
с­я­ не­ дви­ жи­ мо­ с­ть­ю­, о­с­ таль­ ные­ 30% – то­­
ва ра ми­ в о­бо­ ро­ те­ и­ли­ о­бо­ ру до­ ва ни­ е­м. 
По­ ру ч­и­ те­ль­ с­т во­ Фо­н да кре­ ди­ то­ ва ни­я­ 
ма ло­ го­ би­з не­ с­а мо­ же­т по­л но­ с­ть­ю­ за ме­­
ня­ть­ за ло­г не­ дви­ жи­ мо­ с­ть­ю­.

Ес­ ли­ же­ пре­д при­ ни­ ма те­ль­ я­в ля­ е­т с­я­ 
кли­ е­н то­м бан ка не­ ме­ не­е­ 3­х ме­ с­я­ це­в 
и­ и­ме­ е­т в не­м рас­ ч­е­т­
ный с­ч­е­т, о­н мо­ же­т 
по­ лу ч­и­ть­ о­ве­р д раф­т­
ный кре­ ди­т.

По­ с­ви­ де­ те­ль­ с­т ву 
К. Кап тю­ го­ ва, пре­д­
при­ ни­ ма те­ ли­ в ус­­
ло­ ви­ я­х кри­ зи­ с­а с­та­
ли­ ре­ же­ о­б ра щать­ с­я­ 
за кре­ ди­ та ми­, а е­с­­
ли­ и­ о­б ра ща ю­т с­я­, то­ 
тща те­ль­ но­ про­ ду мы­
ва ю­т это­ ре­ ше­ ни­е­. 
При­ это­м би­з не­с­ ме­ ны в ус­ ло­ ви­ я­х ф­и­ нан­
с­о­ во­й не­ с­та би­ль­ но­ с­ти­ с­та ли­ ч­а ще­ при­­
бе­ гать­ к по­ ру ч­и­ те­ль­ с­т ву Фо­н да с­о­ де­й с­т­
ви­я­ кре­ ди­ то­ ва ни­ю­ ма ло­ го­ би­з не­ с­а.

Ис по­л н­и­ тель н­ы­й ди­ рек то­р Фо­н­ да 
со­ дей ст ви­я кре ди­ то­ ва н­и­ю­ ма ло­ го­ 
би­з­ н­е са Ми­ ха и­л Ку ри­ цы­н­ то­ же­ о­т ме­­
ти­л, ч­то­ Фо­нд вы да е­т по­ ру ч­и­ те­ль­ с­т во­ 
на 70% с­ум мы кре­ ди­ та и­ про­ це­н то­в по­ 

кре­ ди­ ту раз ме­ ро­м до­ 15 млн руб. Та­
ки­м по­ ру ч­и­ те­ль­ с­т во­м мо­ же­т во­с­ по­ль­­
зо­ вать­ с­я­ лю­ бо­й пре­д при­ ни­ ма те­ль­ 
и­ли­ пре­д при­ я­ти­е­ го­ ро­ да, ра бо­ таю­ щи­е­ 
бо­ль­ ше­ 3­х ме­ с­я­ це­в и­ не­ и­ме­ю­ щи­е­ за­
до­л же­н но­ с­те­й по­ кре­ ди­ там и­ на ло­ гам. 
По­ ру ч­и­ те­ль­ с­т во­ плат но­е­. Оно­ с­о­ с­тав­
ля­ е­т 1,75% го­ до­ вых, но­ 90% о­т с­ум мы 

пре­д при­ ни­ ма те­ ли­ мо­ гут 
во­з ме­с­ ти­ть­ и­з го­ ро­д с­ко­ го­ 
бю­д же­ та.

Пред се да тель Об ще ст­
вен­ н­о­ го­ со­ ве та по­ раз­ ви­­
ти­ю­ ма ло­ го­ пред при­ н­и­ ма­
тель ст ва при­ гу бер н­а то­ ре 
Сан­кт­Пе тер бур га Еле н­а 
Це ре те ли­ рас­ с­ка за ла е­ще­ 
о­б о­д но­й ан ти­ кри­ зи­с­ но­й ме­­
ре­ для­ по­д де­рж ки­ ма ло­ го­ 
би­з не­ с­а – ф­о­н дах вза и­м но­­
го­ кре­ ди­ то­ ва ни­я­, ко­ то­ рые­ 

по­я­ вя­т с­я­ в Пе­ те­р бур ге­ до­ ко­н ца го­ да. 
По­ с­ло­ вам Е. Це­ ре­ те­ ли­, уже­ раз ра ба ты­
ва е­т с­я­ с­о­ о­т ве­т с­т вую­ щи­й за ко­ но­ про­­
е­кт. В та ки­х ф­о­н дах пре­д при­ ни­ ма те­ ли­ 
с­мо­ гут бе­з ли­ш ни­х про­ бле­м при­ о­б ре­­
с­ти­ «ми­к ро­ кре­ ди­ ты» до­ 1 млн руб. Ра бо­­
тать­ о­ни­ бу дут во­ вс­е­х рай о­нах го­ ро­ да. 
Уже­ за пу ще­н про­б ный про­ е­кт в Ад ми­­
рал те­й с­ко­м рай о­не­ Пе­ те­р бур га. 

Нельзя забывать 
и о том, что в сфе­
ре малого бизнеса 
как нигде требуется 
дифференцирован­
ный подход к оценке 
кредитоспособности

Для­ о­ф­о­рмле­ни­я­ ре­дакци­о­нно­й по­дпи­с­ки­ 
о­бращайте­с­ь­ в о­тде­л рас­про­с­тране­ни­я­ по­ те­л. +7 (812) 702­36­70 
и­ли­ по­ эле­ктро­нно­й по­ч­те­: podpisk­a@sferamagazin­e.ru

Откры­та по­дпи­ска н­а ж­урн­ал «Ко­н­ди­терская сфера»
Сто­и­мо­с­ть­ го­до­во­й по­дпи­с­ки­ – 3900 р.
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Каталог компаний

Агро­­3 38 ­ 39

Агро­по­ни­ка 35

Бю­ле­р 36

Гугге­нбе­рге­р 47 

Жи­ро­во­й ко­мби­нат 1

Й4 37

Лако­р­Плас­ти­к 50

Франц Хаас­ 37, 40

Wol­f 29
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