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На днях вспом­нил­ся мне один эпизод из жизни непаль­ских минист­ров, 
полу­чивший широкую ог­ласку почти год назад. Министр по охране приро­
ды заставил своего первого заместителя провести пол­тора часа в туалет­ной 
ком­нате в наказание за то, что боль­шую часть рабочего времени тот тра­
тил на решение вопросов собст­венного бизнеса – неболь­шой каменолом­ни, 
расположенной, помимо прочего, в регионе, где это запрещено законом. 
Перед тем как запереть помощника в туалете, глава ведом­ст­ва наставлял 
его на истинный путь при помощи ку­лаков и нецензурной лексики.

Радикаль­ный метод воспитания возымел некоторое дейст­вие. Осталь­ные 
сотрудники министерст­ва испу­гались не на шут­ку и немедленно объ­явили 
забастовку.

А мы посмеялись и забыли. Ду­мали, забавный слу­чай, оказалось, нет – 
тенденция! Месяц назад чиновников Евросоюза, занимающихся сель­ским 
хозяйст­вом и аг­рарными вопросами, решили от­править в деревню, дабы 
они смог­ли лучше прочувст­вовать истинные ну­жды аг­рариев.

Перевоспитание даже имеет доку­менталь­ную основу – эти меры преду­
смат­ривает програм­ма «Опыт урожая», входящая, в свою очередь, в план 
«Упрощенная Единая сель­скохозяйст­венная политика для Европы».

В доку­менте, подготовленном в Брюсселе, говорит­ся о намерении начать 
с 2010 года выпол­нение образователь­ной програм­мы для сотрудников 
Управления по вопросам сель­ского хозяйст­ва и сель­ских территорий, вклю­
чающей «стажировку» в деревне!

Знаете, мне эта идея нравит­ся! Нашим бы минист­рам да красную ру­баху, 
да опыт урожая! Чтобы засу­чив ру­кава принялись восстанавливать разру­
шенное в ходе «реформ», постигая сель­скую премудрость.

Но сколь­ко минист­ров не корми, сколь­ко не ссылай «в деревню, к тет­ке» 
и далее по указанному адресу, все равно они бу­дут походить на тол­стого 
рыжего кота из серии мульт­филь­мов про попу­гая Кешу, сбежавшего от сво­
его дру­га Вовки: «Таити, Таити, не были мы ни на какой Таити, нас и здесь 
неплохо кормят!»

Хотя, если всмот­реть­ся, наши чиновники – копия совсем дру­гого 
персонажа!..

«Ну, после такого дождя жди хороший отел… Сколь­ко тонн клевера от 
каждой ку­рицы-несушки бу­дет засыпано после обмолота зяби? Эх вы! Жиз­
ни не нюхали! А я цель­ное лето, цель­ное лето: ут­ром покос, вечером надой, 
то корова опоросит­ся, то ку­ры понеслись... А тут вишня взошла! Свекла 
заколосилась!.. Пашешь, как трактор... А ежели дождь во время усушки, а?»

Виктория Загоровская,
редактор журнала «Молочная сфера»,
milk@sfera­maga­zine.ru

…А ежели дождь во время усушки, а?

– Прие­ха­ли! Колхоз «Свет­лый путь!»
– Ка­кой свет­лый? Не вид­но ж ниче­го!

Из мульт­фильма  
«Возвраще­ние блуд­ного попугая»
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Ребенок, который только что появил­
ся на свет, представляет собой в этот 
момент животное одного из 4000 ви­
дов млекопитающих. От животных 
он отличается лишь генетически за­
ложенным невообразимо большим по­
тенциалом к познанию и последующе­
му совершенствованию окружающего 
мира, включая разумные и неразум­
ные попытки преобразования окружа­
ющей среды. Как следует из названия 
вида, наилучшей пищей для младенца 
млекопитающего является, несомнен­
но, молоко матери, в котором наиболее 
ценно повышенное содержание аль­

крепиться, когда мамаша находится 
рядом. Но действия людей, безапелля­
ционно считающих себя разумными 
существами, порою прямо противопо­
ложны природной программе при ре­
ализации инстинкта выкармливания 
собственного потомства. Подобное по­
ведение не так безобидно, как может 
показаться. Принуждение «съешь за 
папу и прочих родственников поимен­
но» с внешним заталкиванием порций 
пищи приводит к поступлению в орга­
низм избыточного количества белков, 
жиров, углеводов и сопровождается 
не всегда положительными следстви­
ями, начиная с формирования при­
вычки к перееданию. Не говоря уже 
о прозрачности негативного мораль­
ного подтекста: пусть папа и прочие 
родственники недополучат предна­
значавшееся вначале им, тем самым 
быстрее потеряют подпитывающую 
энергию, уйдут из жизни и освободят 
ближайшую нишу в пищевой пирами­
де… Так недалеко и до каннибализма. 
И ни в одной сфере человеческой жиз­
ни, пожалуй, нет такого огромного ко­

Дети натуральны, их 
питание – не всегда

буминов и глобулинов, укрепляющих 
и без того повышенный в раннем дет­
стве иммунитет. По различным причи­
нам не всегда удается следовать при­
родному режиму вскармливания. Как 
следствие – невозможность соблюде­
ния естественного органического ра­
циона принуждает обращаться к его 
заменителям. Давно существуют раз­
личные точки зрения на то, насколько 
равноценна подобная замена в первые 
годы жизни. В обиходе даже появился 
термин «искусственники» для младен­
цев, находящихся на вскармливании 
специально приготовленными для них 
смесями. А если уж это появилось как 
массовое явление, значит, оно имеет 
какие-то объективные основания для 
существования.

Из мира животных – 
в мир людей

Природа использует принцип взя­
тия чего-либо «на себя» при возникно­
вении потребности в этом. Так, мла­
денцы млекопитающих сами сигналят 
звуками высоких тонов о желании под­

Специалисты едины во мнении, что особенно 
важен период вскармливания детей до 3-х лет

тема номера

Автор:

Владимир Новиков,
технический директор  
ООО «НПК “Резонанс”»
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личества мифов, заблуждений, проти­
воречивых суждений среди взрослой 
части людской популяции, как в пита­
нии детей раннего возраста. Малыши-
то не могут в этот период своей коро­
тенькой жизни изложить собственные 
мнения по причине их полной несфор­
мированности, сопровождающейся от­
сутствием словарного запаса.

Питание у всех млекопитающих 
(и не только их) осуществляется по еди­
ной довольно несложной схеме «ана­
лиз-синтез»: расщепление поступив­
ших сложных питательных веществ 
на первичные составляющие (амино­
кислоты, жирные кислоты и т. п.), вса­
сывание необходимых компонентов 
в кровь, а затем доставка их с кровью 
до нужных органов и других мест ор­
ганизма со сборкой по месту требуе­
мых собственных частей. Для детены­
шей уточнение: растущего организма. 
Схема проста, но ее биологическое осу­
ществление – крайне сложная задача, 
решенная эволюцией за миллионы лет 
на основе жестокого механизма естест­
венного отбора.

Например, обнюхивание пищи де­
тьми и осторожное взятие ими пробы 
на язык – чувствительные природные 
механизмы, выполняющие функцию 
барьера против попадания внутрь не­
доброкачественного питания. Одер­
гивая малышей и принуждая их есть 
без возражений все, что выставлено 
на стол, взрослые изничтожают эту 
чувствительность, а спустя несколько 
лет удивляются очередному желудоч­
но-кишечному недомоганию ребен­
ка: опять съел что-то недоброкачест­
венное! Как будто виноват в этом один 
только ребенок…

Из обыденной жизни как-то выпада­
ет тот факт, что организм человека да­
леко не стерилен и представляет собой 
симбиоз (совместное биологическое со­
трудничество) массы собственного тела 
с невообразимо большим количеством 
различных микроорганизмов внутри 
себя – до 100 млрд, суммарной массой 
примерно 1 кг. В основном это полез­
ные бактерии, которые закладываются 
в кишечник младенца еще в период его 
внутриутробного развития (бифидус-
фактор), развиваются там же в опреде­
ленных индивидуальных пропорциях 
в первые годы после рождения ново­
го организма и насколько могут защи­

щают своего хозяина всю его жизнь от постоянно попадающих внутрь чужа­
ков. Хозяин же обеспечивает собственную армию теплом своего тела, водой, 
питанием. Притом у микроорганизмов, как и у высших организмов, из поко­
ления в поколение наследуются специфические свойства и признаки: от ро­
дителей к потомкам передается генетический материал – ДНК. Так что даже 
при малом сроке жизни каждого «солдата» собственной микробиологической 
армии, она в целом справляется с отведенной ей природной ролью.

Для сохранения устойчивого здоровья требуется поддерживать активность 
полезных «своих» бактерий, которые успешно подавляют деятельность вред­
ных для нас микробов. Казалось бы, понятно любому. Но куда чаще люди пос­
тупают вопреки здравому смыслу: вместо усиления собственных дружествен­
ных микроорганизмов принимают сильные антибиотики широкого действия, 
уничтожающие всех подряд, а затем долго восстанавливают надлежащий ба­
ланс собственной микрофлоры кишечника. По отношению к детям подобное 
действие подавления их биологической основы жизни – просто дикость.

Периодически появляющийся в обществе девиз «бери от жизни все!» – это 
же девиз мусорного бака, не отказывающегося ни от чего бросаемого в него. 
Вряд ли следует полагать мусорный бак основой собственного бытия…

Пища от природы и продукты 
от промышленности

Так в чем же глубинное различие натуральных продуктов и сухих смесей? 
Оно основывается не на физико-химическом примитивном анализе компо­
нентов, которые одинаковы в исходном парном молоке и в цельном сухом 
молоке, выработанном из него. Заметим: парное молоко живой продукт, а су­
хое – неживой. Растворенное в воде сухое молоко тоже нельзя отнести к жи­
вому продукту. Так что спор об адекватности натурального и порошкового 
молока просто не имеет под собой единой базы для их сравнения.

Такой единой базой является природная почва – верхний гумусный слой 
земли, без внесения в нее минеральных удобрений. Это уникальное живое 
вещество (именно живое!), насыщенное различными бактериями. А в нашу 
информационную эпоху просто невозможно не остановиться на таком факте: 
бессловесный поток информации (обмен веществ) в отдельно взятой бактери­
альной клетке сопоставим по мощности с информационным потоком в совре­
менном персональном компьютере. Общее же количество отдельных живых 
клеток, взаимодействующих с окружающей средой и по-своему контролиру­
ющих биосферу на прилегающем микронном участке, только в тончайшем 
приземном слое планеты Земля составляет 1028. Это почти на 20 порядков вы­
ше числа людей на Земле и на 22 порядка больше количества существующих 
компьютеров. Надо ли говорить, сколь малы шансы человечества преодолеть 
такую информационную пропасть, чтобы сравняться с природой в совершенс­
тве ее механизмов биотической регуляции окружающей среды и производс­
тве исходных продуктов питания с биологической основой!

Поэтому вымытое «незахимиченное» яблоко и очищенная морковка содер­
жат в себе часть информации живой природы. Они более жизненны и по­
лезны детям, нежели стерильные сухие смеси. Цивилизованному обществу 
известно, что здоровая натуральная пища, произведенная без «подхлесты­
вания» еще на стадии получения сырья и без всяких добавок в ходе перера­
ботки сырья, не вызывает аллергических реакций у людей любого возраста. 

Наилучшей пищей для младенца 
млекопитающего является, несом-
ненно, молоко матери, в котором на-
иболее ценно повышенное содержание 
альбуминов и глобулинов, укрепляю-
щих и без того повышенный в раннем 
детстве иммунитет 

Вымытое «незахимиченное» яблоко и очищенная 
морковка содержат в себе часть информации живой 
природы. Они более жизненны и полезны детям, не-
жели стерильные сухие смеси
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Аллергия – это природная реакция нор­
мального организма на чужеродные 
для него части в составе питания. Де­
тей-аллергиков мы формируем с самого 
начала их жизни, «закладывая» в них, 
главным образом, бронхиальную аст­
му и атопический дерматит. Несмотря 
на то что в период кормления ребен­

ка грудью его мать употребляет самые 
обычные продукты (хлеб, молоко, мя­
со, птицу, рыбу, картофель, помидоры, 
лук, грибы, конфеты, цитрусовые, оре­
хи и т.п.), а также пьет водопроводную 
воду, все это способно быть аллергена­
ми для нее и для ребенка при употреб­
лении комбинированных продуктов 
питания с какими-то добавками неиз­
вестного последующего действия.

Самое поразительное в этой аллер­
гической цепочке для России то, что 
возможности производства экологи­
чески чистых продуктов питания (без 
аллергенов) у нас велики, как нигде 
более в мире. Сходные чистые условия 
существуют кроме России, пожалуй, 
только в некоторых странах Латинс­
кой Америки. Но для перехода к тако­
му производству необходимо иное от­
ношение народа к себе самому, то есть 
более внимательное.

На сегодняшний день 60% денег на 
российском рынке детского пита­

ния изымают в свою пользу три ос­
новных компании-производителя: 
Nestle (Швейцария), Nutricia (Голлан­
дия), Нутритек с 53,3% акций, прина­
длежащих Marshall Milk Investments 
Ltd (Кипр). По заменителям грудного 
молока показатель отъема денег ими 
же составляет 85%. Сухие адаптиро­

ванные смеси для малышей завозят­
ся из-за рубежа в объемах, превыша­
ющих 90% суммарного потребления 
этого питания внутри России. По фак­
там такого преступно безобразного 
отношения к маленьким гражданам 
внутри нашего Отечества, коммен­
тарии просто излишни, в том числе 
в части пищевой безопасности подрас­
тающего поколения, а следовательно, 
безопасности будущего страны.

Можно долго перечислять также су­
хие отечественные смеси данной кате­
гории питания, которые присутству­
ют на рынке: «Малютка», «Малыш», 
«Детолакт», «Виталакт», «Ладушка», 
«Аистенок» (для детей от рождения 
до первого месяца жизни), «Ново­
лакт-I» (для детей первых 3-4-х ме­
сяцев), «Новолакт-II» (для детей с 4-х 
месяцев до года), «Новолакт ММ» (для 
недоношенных детей) и другие. Толь­
ко вот насколько ими обеспечено на­
селение помимо Москвы и Санкт-Пе­

тербурга? Статистика отвернулась 
и молчит, пряча глаза. Кроме отечес­
твенных заменителей в продажу пос­
тупают импортные, сопровождаемые 
активной рекламой: «Симилак», «Ро­
болакт», «Линолак», «Пиллти», «Бона», 
«Нутрилон» и другие. Если анализи­
ровать их пищевую ценность, все они 

малоразличимы между собой ввиду 
отнесения к одной классификацион­
ной полке.

А можно ли при переработке сохра­
нить природное живое наполнение 
овощей, фруктов, молока? Можно, 
притом способ сохранения показыва­
ет нам неограниченное пространство 
вселенной с вакуумом и температу­
рами в нем, близкими к абсолютно­
му нулю. Главным технологическим 
процессом при этом будет не тепло­
вая, а сублимационная сушка при от­
рицательных температурах после по­
давления болезнетворных бактерий 
в исходном сырье. Для современной 
молочной промышленности такой 
способ – не диковинка и не отвлечен­
ная теория. Он давно применяется 
при выработке высокоактивных сухих 
заквасок прямого внесения, использу­
емых впоследствии при изготовлении 
широкого ассортимента кисломолоч­
ной продукции.

Оценка пищи: глаза, нос, губы, язык, мозг

Пищевод

Желудок

Тонкий кишечник (длина до 6 м)
Толстый кишечник (длина до 2 м)

(длина до 0,7 м)

Рис. 1. Путь исходных продуктов питания

Пищевод – 4%, желудок – 3%, тон-
кий кишечник со всеми отделами – 76%, толс-
тый кишечник суммарно по его частям – 24%

Детей-аллергиков мы формируем с са-
мого начала их жизни, «закладывая» 
в них главным образом бронхиальную 
астму и атопический дерматит 

Сухие адаптированные смеси для малы-
шей завозятся из-за рубежа в объемах, 
превышающих 90% суммарного потреб-
ления этого питания внутри России. 
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Точно так же (сублимацией) мож­
но изготавливать и сухие молочные 
смеси для детского питания с внесе­
нием в них экологически чистых ово­
щей, картофеля, фруктов. Сущест­
венным ограничением для широкого 
внедрения этой безусловно прогрес­
сивной технологии является ее высо­

кая энергозатратность. Остается лишь 
сожалеть, что на данном этапе разви­
тия общества мы ценим экспортируе­
мые нефть, газ, а также вырабатывае­
мую электроэнергию дороже здоровья 
собственных детей (и внуков) и их бу­
дущей продолжительности жизни.

Пищевая трубка  
с индивидуальным огородом

Если отвлечься от человека как вен­
ца творения, а рассматривать физиоло­
гию его питания, то упрощенно карти­
на представляется следующим образом 
(см. рис. 1). 

Все, что видит и осознает маленький 
ребенок, он большей частью тянет в рот 
и пытается попробовать на вкус. Так 
в индивидуальном проявлении работа­
ет инстинкт самопропитания. Для это­
го даны глаза, нос, язык и рано вырас­
тающие перед ним зубы. Информация 
о вкусном и невкусном поступает в быс­
троразвивающийся мозг и закрепляет­

ся там на будущее. А далее срабатывает 
автоматический механизм подготовки 
пищи к усвоению: пищевод снабжен об­
ратным клапаном на входе в желудок, 
чтобы все попавшее туда не вывалива­
лось обратно. Сам желудок проводит 
подготовительную работу: увлажня­
ет пищевую массу желудочным соком 

и путем периодических сокращений 
проталкивает ее в кишечник со многи­
ми последовательно расположенными 
специализированными отделами. Вот 
там-то и происходит расщепление пищи 
с извлечением из нее питательных ве­
ществ. Не случайно старорусское слово 
«живот» означало собственно жизнь.

Жизненная важность отдельных час­
тей желудочно-кишечного тракта 
(ЖКТ) видна даже из простого соотно­
шения длин отдельных составляющих 
по его длине. Пищевод – 4%, желудок – 
3%, тонкий кишечник со всеми отдела­
ми – 76%, толстый кишечник суммарно 
по его частям – 24%. Главные процессы 
усвоения пищи осуществляются в отде­
лах толстого кишечника. Давайте пос­
мотрим на следующий квадрат (рис. 2) 
с текстом внутри него.

Развивая давнюю мысль И.И. Мечни­
кова о полезности собственной мик­
рофлоры кишечника, академик РВСХ 
В. Коршунов вместе с сотрудниками 

2-го Московского медицинского инсти­
тута в 1986 году открыл биоинформа­
ционный эффект самовосстановления 
здоровья. У ребенка безболезненным 
путем забирается часть индивидуаль­
но неповторимой кишечной микрофло­
ры, выращивается искусственно до оп­
ределенного объема, консервируется 
и хранится все предстоящие годы жиз­
ни. Если во взрослом состоянии случи­
лось что-либо серьезное со здоровьем, 
часть собственной микрофлоры изыма­
ется и проглатывается вместо таблет­
ки. Омолаживание всех органов и ли­
ца следуют незамедлительно. Но это же 
создано нашими специалистами, при­
том так просто и так дешево! Естест­
венно, отечественное не оценили и не 
внедрили… При этом продолжаем с на­
деждой смотреть далеко за рубеж, где 
дорогие исследования эффекта от ство­
ловых клеток все продолжаются!

От пространства ко времени
Несмотря на одинаковое устройство 

ЖКТ у всех людей в пространственном 
измерении, к ребенку нельзя в питании 
относиться как к взрослому. Существу­
ет общепринятая классификация детей 
по возрасту. Грудными считают тех, кто 
не достиг года; ясельный возраст – до 
3-х лет; дошкольный 3-6(7) лет; млад­
ший школьный 6(7)-11 лет. Соответс­
твенно этому различается и питание, 
при этом специалисты едины во мне­
нии, что особенно важен период вскар­
мливания детей до 3-х лет. Опублико­
ванные данные дают такую статистику 
питания малышей: в европейских стра­
нах каждый из них съедает 22 кг/год 
промышленно выработанного детско­
го питания, в России – примерно 12 кг/
год с явным лидированием Москвы 
и Санкт-Петербурга. Дети в наших ос­
тальных регионах обеспечены специа­
лизированным питанием пищевой ин­
дустрии в 6-8 раз меньше.

Генетическая природная програм­
ма, заложенная в ребенка, постепен­
но и мягко (но настойчиво) принужда­
ет его с течением времени переходить 
с молока на другие виды пищи. На­
пример, хотя бы тем, что его организм 
прекращает продуцировать фермент 
лактозу, расщепляющий молочный 
сахар – дисахарид до первичных са­
харов (глюкозы и галактозы) и позво­
ляющий его таким образом усваивать 

Внутренняя поверхность кишечника (с учетом поверх­
ности всех устилающих его ворсинок), впитывающая в се­
бя различные вещества, составляет около 200 кв. м, то есть 
«две сотки» в переводе на земельные единицы измерения. 
Здоровье во многом зависит от того, насколько человек по­
могает работе двух соток внутреннего биотического «ого­
рода». Данный квадрат 14,114,1 м с человеческой фигуркой 
в нижнем левом углу показывает отношение площади ки­
шечника к размерам человека среднего роста 1,75 м.

Любой агроном при культивировании полезных расте­
ний, обеспечивающих нас продуктами питания, старается 
избавиться от сорняков путем создания препят­ствий толь­
ко им. В противоположность такому разумному действию 
человек принимает таблетки с антибиотиками, уничто­
жая тем самым массу полезных друзей-микробов попут­
но с болезнетворными, враждебными ему. Так что лучше 
терпеть уколы с лекарственными веществами, чем созна­
тельно и мощно вредить собственному «огороду».

Рис. 2

Академик РВСХ В. Коршунов вместе с 
сотрудниками 2-го Московского меди-
цинского института в 1986 году от-
крыл биоинформационный эффект са-
мовосстановления здоровья



тема номера

8 молочная сфера    №2 (28) 2009

(см­. рис. 3 и рис. 4). А ког­да расщепл­ения 
нет­ – пол­у­чайт­е брожение с образовани­
ем­ г­азов, кол­икам­и в живот­е и беспре­
ст­анным­ дет­ским­ криком­.

В эт­ом­ см­ысл­е школ­ь­ники м­л­адших 
кл­ассов зам­ет­но дал­ь­ше физиол­ог­ичес­
ки от­ собст­венног­о недавнег­о ясел­ь­ног­о 
сост­ояния, чем­ от­ бу­ду­щег­о пенсионно­

г­о. К прим­еру­, у­ дет­ей раннег­о возраст­а 
коровь­е м­ол­око вызывает­ ал­л­ерг­ию из­
за содержащихся в нем­ бел­ков – казеи­
на, а у­ дет­ей ст­аршег­о школ­ь­ног­о возрас­
т­а ал­л­ерг­ия возникает­ чаще по причине 
неу­своения м­ол­очног­о сахара – л­акт­о­
зы, предст­авл­яющег­о собой энерг­ет­и­
ческий «дол­г­оиг­рающий» су­бст­рат­. Бу­­
дем­ избег­ат­ь­ оценок, хорошо эт­о ил­и 
пл­охо, прост­о т­ак у­ст­роил­а нас приро­
да, проводя ест­ест­венный от­бор в т­ече­
ние м­ил­л­ионов л­ет­.

Точно т­ак же су­хие проду­кт­ы дет­ског­о 
пит­ания, как соврем­енная кат­ег­ория пи­
щи дл­я вскарм­л­ивания дет­ей, не явл­яют­­
ся вредным­и в прям­ом­ поним­ании. Здесь­ 
нет­ причин ст­ал­киват­ь­ся л­бам­и. Дру­г­ое 
дел­о, наскол­ь­ко они пол­езны. Бу­дем­ ис­
ходит­ь­ из опт­им­ист­ичног­о у­т­вержде­
ния: ВСЕ, ЧТО НЕ ВРЕДНО ДЕТСКОМУ 
ОРГАНИЗМУ, ПОЛЕЗНО ЕМУ. Абсол­ют­но 
ст­ерил­ь­ная пища не т­рениру­ет­ им­м­у­н­
ну­ю сист­ем­у­ ребенка, дел­ая ег­о су­бт­ил­ь­­
ным­ и хил­ым­, есл­и ко всем­у­ прочем­у­ ча­
до еще берег­у­т­ от­ ег­о л­ичных движений 
на свежем­ возду­хе. Санит­ария и г­иг­ие­
на пищи дол­жны быт­ь­ на быт­овом­ у­ров­

не разу­м­ным­и и дост­ат­очным­и, но не явл­ят­ь­ся предм­ет­ом­ безду­м­ног­о 
покл­онения и рассл­абл­яющим­ дет­рениру­ющим­ факт­ором­. Дит­я рож­
дает­ся с г­енет­ическим­ расчет­ом­ на выдерживание разл­ичных наг­ру­зок 
с их природным­ возраст­анием­, чем­у­ соот­вет­ст­ву­ет­ здоровый пол­ноцен­
ный образ жизни с ег­о основой – пост­оянным­ движением­, а т­акже не­
ст­ерил­ь­ным­ пит­анием­.

Скажем­, карт­ошка, испеченная в зол­е кост­ра и съ­еденная т­у­т­ же, по всем­ 
соврем­енным­ м­едико­санит­арным­ доку­м­ент­ам­ им­еет­ явно нег­ат­ивные 
показат­ел­и. Но м­ил­л­ионы школ­ь­ников (в недал­еком­ прошл­ом­ нашей 
ст­раны) с песенным­ у­поением­ ее г­от­овил­и от­нюдь­ не в рест­оранных у­с­
л­овиях и пот­ребл­ял­и безо всяких от­рицат­ел­ь­ных дл­я себя посл­едст­вий. 
Авт­ор наст­оящей ст­ат­ь­и ког­да­т­о был­ в числ­е т­ех школ­ь­ников и сохранил­ 
давние пол­ожит­ел­ь­ные воспом­инания о данном­ проду­кт­е без ст­андарт­а, 
у­паковки и перечисл­ения показат­ел­ей пит­ат­ел­ь­ной ценност­и.

Пищевая пром­ышл­енност­ь­, предст­авл­яющая собой инду­ст­риал­ь­ну­ю, 
т­о ест­ь­ м­ашинну­ю производст­венну­ю деят­ел­ь­ност­ь­ по производст­ву­ 
из сырь­я проду­кт­ов пит­ания, заним­ает­ на шкал­е посл­едних т­ысячел­е­
т­ий небол­ь­шой от­резок в 200 л­ет­ и вызвана т­ребованиям­и у­скорения про­
цессов приг­от­овл­ения пищи в раст­у­щих кру­пных г­ородах с чет­ким­ дел­е­
нием­ врем­ени взросл­ог­о занят­ог­о насел­ения на череду­ющиеся от­резки 
«работ­а­от­дых». Подобная чет­кост­ь­ т­ребу­ет­ся в предост­авл­ении м­ол­о­
дым­ работ­ающим­ л­юдям­ (г­л­авным­ образом­ женщинам­) эл­ем­ент­арных 
возм­ожност­ей дл­я вскарм­л­ивания сл­еду­ющег­о покол­ения. За посл­едние 
два ст­ол­ет­ия чт­о­т­о привил­ось­, чт­о­т­о до сих пор вызывает­ сом­нения.

Инду­ст­рия дет­ског­о пит­ания еще м­ол­оже, прит­ом­ довол­ь­но инт­енсивно 
развивает­ся – опят­ь­ же, в пром­ышл­енно развит­ых ст­ранах. В наст­оящее 
врем­я в России официал­ь­но зарег­ист­рировано бол­ее 70 разл­ичных за­
м­енит­ел­ей женског­о м­ол­ока (преим­у­щест­венно им­порт­ных), су­щест­ву­ет­ 
специал­ь­ност­ь­ №271 400 «Технол­ог­ия дет­ског­о и фу­нкционал­ь­ног­о пит­а­
ния». Вероят­но, чт­о­т­о у­ нас бу­дет­ продвиг­ат­ь­ся и в эт­ом­ направл­ении.

Особенности молочных предприятий детского питания
На пищевых предприят­иях от­су­т­ст­ву­ет­ показат­ел­ь­, особо важный при 

выработ­ке проду­кции дл­я м­ал­ень­ких дет­ей: биоинформ­ационная заг­ряз­
ненност­ь­ предприят­ия как т­аковог­о. Эт­от­ показат­ел­ь­ ниг­де не обознача­
ет­ся и соот­вет­ст­венно не приним­ает­ся во вним­ание. Все наши работ­ни­
ки счит­ают­ норм­ал­ь­ным­ явл­ением­, ког­да на заводе с 30­л­ет­ней ист­орией 
начинают­ орг­анизовыват­ь­ цех выработ­ки проду­кт­ов дл­я дет­ског­о пи­
т­ания. Такое дейст­вие опасно всл­едст­вие накопл­ения на предприят­ии 
за у­казанный период ог­ром­ног­о кол­ичест­ва нег­ат­ивной информ­ации 
от­ заг­нивших бакт­ерий в м­ол­окопроводах, под обл­ицовочной пл­ит­кой 
ст­ен, в т­рещинах на пол­у­ и т­.д. Как г­оворил­ось­ выше, вм­ест­е с природ­
ной пищей в орг­анизм­ попадает­ природная же информ­ация, кот­ору­ю 
м­ы у­сваиваем­ и определ­енным­ образом­ перерабат­ываем­. К чем­у­ г­нил­ь­ 
вводит­ь­ в себя?

К наст­оящем­у­ врем­ени нау­кой признано нал­ичие орг­анизу­ющих пол­ей 
м­ал­ой м­ощност­и с г­ол­ог­рафическим­и свойст­вам­и. Заг­л­янит­е на л­юбу­ю 
выст­авку­ «высокие т­ехнол­ог­ии ХXI века» – и у­видит­е м­ат­ериал­ы (сал­­
фет­ки), г­арм­онизиру­ющие биопол­е чел­овеческог­о орг­анизм­а пу­т­ем­ их 
нал­ожения, к прим­еру­, на обл­аст­ь­ сердца. И эт­о не сам­овну­шение, а из­
м­еренные приборам­и свойст­ва су­щест­ву­ющег­о рыночног­о проду­кт­а, от­ 
кот­орог­о т­ак сил­ь­но от­ст­ал­о наше российское поним­ание соврем­енног­о 
предприят­ия, вырабат­ывающег­о дет­ское пит­ание. А чт­о же Европа и за­
паднее нее? Там­ обору­дование и т­ру­бопроводы данног­о от­вет­ст­венно­
г­о сект­ора м­ол­очной пром­ышл­енност­и ДЕМОНТИРУЮТ цел­иком­ пос­
л­е от­работ­ки им­ определ­енног­о ам­орт­изационног­о срока, а не «т­яну­т­» 
два­т­ри срока подряд. Посл­е дем­онт­ажа, пол­ный ком­пл­ект­ заводског­о 
т­ехнол­ог­ическог­о обору­дования и т­ру­бопроводов (!) пыт­ают­ся по сни­

Рис. 3. 
Механизм расщепления лактозы для усвоения
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В Европе­ оборуд­ование­ и т­рубопровод­ы 
д­анного от­ве­т­ст­ве­нного се­кт­ора мо-
лочной промышле­нност­и ДЕМОНТИРУ-
ЮТ це­ликом после­ от­работ­ки им опре­-
д­е­ле­нного аморт­изационного срока, а не­ 
«т­янут­» д­ва-т­ри срока под­ряд­ 
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женным­ ценам­ продат­ь­ нам­ и дру­г­им­ 
ст­ранам­ с анал­ог­ичным­ сл­абым­ пони­
м­анием­ опасност­и накопл­енног­о био­
информ­ационног­о заг­рязнения.

С дру­г­ой ст­ороны, вызывает­ недо­
у­м­ение порядок цифр при нынешнем­ 
российском­ пл­анировании капит­ал­ь­­
ных вл­ожений в специал­изирован­

ные м­ол­очные предприят­ия, предна­
значенные дл­я выпу­ска проду­кции, 
предназначенной дет­ям­ г­ру­дног­о 
и ясел­ь­ног­о возраст­ов. Есл­и по сост­о­
янию на 2008 г­од т­онна переработ­ки 
м­ол­ока в су­т­ки на соврем­енном­ россий­
ском­ м­ол­окозаводе (с у­ст­ановкой вы­
сокой дол­и им­порт­ног­о обору­дования) 
обходил­ась­ в 3,9­4,3 м­л­н ру­б. инвест­и­
ций при пят­ил­ет­ней их оку­паем­ост­и, 
т­о дл­я дет­ ског­о пит­ания разм­еры ана­
л­ог­ичных бюджет­ных вл­ожений пы­
т­ают­ся при обсу­ждении обозначит­ь­ 
в диапазоне 15­18 м­л­н ру­б./т­онну­ пе­
рерабат­ываем­ог­о сырь­я в су­т­ки с пол­­
ным­ от­су­т­ст­вием­ какой­л­ибо оку­пае­
м­ост­и. Поневол­е напрашивает­ся м­ысл­ь­ 
о зал­оженном­ в эт­у­ несу­разну­ю цену­ 
ог­ром­ном­ пол­овинном­ «от­кат­е», т­ак 
как «выбивает­ся» г­осфинансирование 
на безу­сл­овно бл­аг­ородные цел­и. Ли­
бо все обору­дование и т­ру­бопроводы 
бу­ду­т­ пост­авл­ят­ь­ дл­я т­аког­о завода ис­
кл­ючит­ел­ь­но из нат­у­рал­ь­ног­о серебра, 
оправдывая подобну­ю ст­оим­ост­ь­.

Ку­да разу­м­нее был­о бы не идт­и на вы­
м­у­ченные т­ехнократ­ические у­хищре­

ния, а испол­ь­зоват­ь­ от­ечест­венное 
козь­е м­ол­око. Российские т­радиции 
XVIII­XIX веков снабдил­и нас прекрас­
ным­ опыт­ом­ выкарм­л­ивания им­ дет­ей 
раннег­о возраст­а. Но сейчас су­хие про­
ду­кт­ы из т­аког­о м­ол­ока завозят­ к нам­ 
из Новой Зел­андии («Нэнни»), из Гол­­
л­андии («Ам­ал­т­ея»). Искл­ючит­ел­ь­но 

м­едл­енно разворачивает­ся производ­
ст­во от­ечест­венных проду­кт­ов т­ипа 
«Аг­у­ша». Дл­я подобног­о м­ал­от­оннаж­
ног­о бизнеса совершенно не надо ст­ро­
ит­ь­ м­ол­очные заводы­г­иг­ант­ы, хот­я, 
с дру­г­ой ст­ороны, м­ини­л­инии с пре­
им­у­щест­венно ру­чным­ т­ру­дом­ и про­
бл­ем­ам­и ст­абил­изации качест­ва про­
ду­кции прошл­и т­очку­ своег­о т­риу­м­фа 
л­ет­ десят­ь­ назад.

В наст­оящее врем­я созданы от­ечест­­
венные биом­оду­л­и дл­я производст­ва 
м­ол­очных проду­кт­ов, у­довл­ет­воряю­
щие высоким­ санит­арным­ т­ребовани­
ям­ и пот­ребност­ям­ каждог­о рег­иона 
в дет­ском­ пит­ании (см­. фот­о одног­о 
из т­аких м­оду­л­ей). Так чт­о т­ехничес­
ки прием­л­ем­ый у­ровень­ в наст­оящее 
врем­я – не пробл­ем­а, был­о бы осознан­
ное жел­ание, оформ­ившееся в г­от­ов­
ност­ь­ дейст­воват­ь­.

Кратко: чем хочет 
питаться малыш

У м­ал­ень­ког­о ребенка, как правил­о, 
нет­ сл­овесно оформ­л­енных жел­аний 
со всем­и их т­онкост­ям­и. В нем­ преоб­

л­адают­ пищевые инст­инкт­ы, на осно­
ве кот­орых очередная порция пищи 
л­ибо прог­л­ат­ывает­ся, л­ибо выпл­евы­
вает­ся. Посл­еду­ющая диспепсия, дис­
бакт­ериоз, ал­л­ерг­ия и диарея – сиг­нал­ 
обрат­ной связи дл­я взросл­ых корм­ил­ь­­
цев: ну­жно см­енит­ь­ пищу­. А у­ж взрос­
л­ые дол­жны поним­ат­ь­ сл­еду­ющее.

1. Нат­у­рал­ь­ное и экол­ог­ически чис­
т­ое пит­ание из бл­ижайшей м­ест­ност­и 
всег­да предпочт­ит­ел­ь­нее экзот­ическо­
м­у­, завезенном­у­ с дру­г­их конт­инент­ов. 
Генет­ику­ не сл­еду­ет­ пыт­ат­ь­ся обм­а­
ну­т­ь­ хот­я бы пот­ом­у­, чт­о вы не знает­е 
всех вариант­ов ее реакций на пост­у­­
пающу­ю вну­т­рь­ м­ал­ыша биол­ог­ичес­
ку­ю информ­ацию, в т­ом­ числ­е вл­ия­
ние на посл­еду­ющие покол­ения. «Мне 
нравят­ся пел­ь­м­ени с у­ксу­сом­» – эт­о не 
повод дл­я прину­ждения ребенка ест­ь­ 
т­о же сам­ое.

2. Природа значит­ел­ь­но у­м­нее чел­о­
века хот­я бы пот­ом­у­, чт­о он явл­яет­­
ся л­ишь­ ее част­ь­ю. Поэт­ом­у­ разнооб­
разие дет­ског­о пит­ания (при всей ег­о 
особенност­и) прост­о необходим­о дл­я 
обеспечения раст­у­щег­о орг­анизм­а со­
т­ням­и ком­понент­ов.

3. Можно раст­ит­ь­ собст­венное ди­
т­я пол­ност­ь­ю в ст­ерил­ь­ной среде, ес­
л­и вы у­верены в сохранении неизм­ен­
ных у­сл­овий дл­я нег­о все посл­еду­ющие 
70­80 л­ет­. А есл­и не у­верены – у­креп­
л­яйт­е в нем­ им­м­у­нит­ет­ закал­иванием­, 
физической акт­ивност­ь­ю, обычной пи­
щей, у­чит­ывая при эт­ом­ индивиду­ал­ь­­
ност­ь­ ребенка. Дет­ские бол­езни – эт­о 
г­л­авным­ образом­ бол­езни рост­а и раз­
вит­ия как ребенка, т­ак и ег­о недост­ат­оч­
но квал­ифицированных родит­ел­ей.

4. Не сл­еду­ет­ сл­ишком­ сил­ь­но м­у­д­
рит­ь­ с пит­анием­ дет­ей и дом­очадцев 
с нем­едл­енной позит­ивной реакцией 
на рекл­ам­у­ очередног­о якобы «расчу­­
десног­о» проду­кт­а. Из г­л­у­бины веков 
дошл­а до нас м­у­дрост­ь­: не дел­айт­е из 
еды ку­л­ь­т­а!

5. Нел­ь­зя у­дел­ят­ь­ все родит­ел­ь­ское 
вним­ание т­ол­ь­ко пит­анию подраст­аю­
щег­о г­ражданина общест­ва. Ку­да важ­
нее воспит­ание, т­о ест­ь­ поднят­ие ег­о 
до свободног­о сам­ост­оят­ел­ь­ног­о ори­
ент­ирования в м­ире раст­ений, живот­­
ных и л­юдей. Привит­ое ем­у­ ориент­и­
рование дол­жно быт­ь­ адекват­ным­ 
сит­у­ациям­ и пом­ог­ающим­ не т­ол­ь­ко 
безопасно пит­ат­ь­ся, но т­акже жит­ь­ 
дол­г­о и счаст­л­иво. 

Рис. 4 Возрастное снижение наличия фермента лактазы у людей
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Куд­а разумне­е­ использоват­ь от­е­че­ст­-
ве­нное­ козье­ молоко. Российские­ т­рад­и-
ции XVIII-XIX ве­ков снабд­или нас пре­крас-
ным опыт­ом выкармливания им д­е­т­е­й 
ранне­го возраст­а.

«Мне­ нравят­ся пе­льме­ни с уксусом» – 
эт­о не­ повод­ д­ля принужд­е­ния ре­бе­нка 
е­ст­ь т­о же­ самое­

Поне­воле­ напрашивае­т­ся мысль о зало-
же­нном в эт­у не­суразную це­ну огромном 
половинном «от­кат­е­», т­ак как «выбива-
е­т­ся» госфинансирование­ на бе­зусловно 
благород­ные­ це­ли
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По подсчетам аналитиков, общий объем российского рынка детских 
товаров и услуг колеблется в пределах 4,5-7,5 млрд долл. Этот тренд за­
ставляет производителей расширять ассортимент «взрослых» товаров 
позициями для малышей. Шансы на успех новинок велики. Дети – цве­
ты жизни, количество которых, кстати, резко прибавилось за послед­
ние пару лет; а значит, их рынку не страшны никакие кризисы.

В пищевой отрасли сегмент детского питания – один из самых актив­
ных, его рост составляет, по разным оценкам, от 10 до 25% в год. Отли­
чает рынок постоянное расширение и обновление ассортимента с уче­
том научных рекомендаций и потребительских приоритетов.

В настоящее время объем отечественного рынка детского питания со­
ставляет около 590-600 млн долл., его общий ежегодный рост – 15-20% 
в натуральном выражении. Основную долю рынка занимает продук­
ция низкого и среднего ценового уровня, на премиум-сегмент прихо­
дится около 20%.

По оценкам экспертов, примерно 60% рынка в денежном выражении 
контролируют три компании: Nestle (Швейцария), Nutricia (Голландия) 
и Нутритек (Кипр). В числе крупных зарубежных участников: компа­
ния Hipp (Австрия), Kolinska (Словения), Heinz (Германия).

Зарубежные производители давно делают на российских детей боль­
шие ставки. В сегменте заменителей грудного молока, обладающем 
наиболее сложными барьерами для входа, однако и самом привлека­
тельном, так как маржа на детских смесях вдвое превышает маржу на 
молочных продуктах, доля импортной продукции достигает 85%.

Исследования компании «Экспресс-Обзор» свидетельствуют, что про­
изводство детского питания в России находится на достаточно высо­
ком уровне, выдерживая конкуренцию со стороны западных пред­
приятий. На территории страны расположены заводы крупнейших 
игроков рынка: компаний «Вимм-Билль-Данн» (6 объектов), «Нут­
риция» (завод на Истре мощностью 13 тыс. тонн продукции в год), 
«Юнимилк» (6 объектов) и других. Наличие собственного производс­
тва в России становится неотъемлемым фактором конкурентной борь­
бы. Позиции российских игроков сегодня сильны в сегменте жидких 
и пастообразных молочных продуктов.

Повышение ввозных таможенных пошлин на 
детское питание с 26 апреля этого года приве­
дет к росту цен на импортную продукцию, ко­
торые и без того поднялись в связи с падением 
курса рубля по отношению к доллару. Это доба­
вит дополнительные конкурентные преимуще­
ства отечественным производителям, которые 
и так выигрывали по ряду позиций благодаря бо­
лее доступным ценам.

По оценкам аналитиков, последние несколько 
лет первые позиции занимала группа «Нутри­
тек», которая еще три года назад была единствен­
ным в России производителем сухих замените­
лей грудного молока под маркой «Нутрилак». 
Производила она и молочные продукты, одна­
ко в конце 2007 года продала молочный и аграр­
ный бизнес компании «Руссагропром» за 350 млн 
долл., решив сосредоточиться на развитии бо­
лее рентабельного бизнеса по производству де­
тского питания.

Однако в декабре 2008 года компания допусти­
ла дефолт по облигациям на сумму 50 млн долл. 
и заключила устное соглашение со своими круп­
нейшими кредиторами и держателями долга. 
«Нутритек» нуждается как минимум в четырех­
месячной отсрочке по выплате для реструктури­
зации долга, выпуска новых акций и завершения 
приобретения молочной фабрики в Новой Зелан­
дии. Общая сумма долга компании и ее дочерних 
предприятий составляет 220 млн долл.

Растущая конкуренция на рынке детских това­
ров побуждает к поиску новых способов завоева­
ния лояльности потребителя. Один из них – брен­
динг, который, помимо возможностей неценовой 
конкуренции, дает его обладателю преимущест­
ва в виде долгосрочного развития бизнеса и зна­
чительной прибыли. При грамотной стратегии 
хорошие шансы стать брендами имеют многие 
торговые марки, в том числе российские.

Каждый из лидеров создает свою стратегию для 
привлечения покупателей: одни делают ставку 
на детей, снижая цены и раскрашивая упаковку 
в яркие тона, другие – на родителей, которые 
привыкли покупать натуральные продукты вы­
сокого качества, третьи – на определенную то­
варную категорию.

Важно помнить, что главная особенность рынка 
детского питания заключается в неустойчивости 
целевой аудитории: через год-два младенец вы­
растает и переходит на обычную взрослую еду. 
Вместе с тем появляется новый малыш-потреби­
тель, лояльность которого нужно завоевывать 
с нуля. Чтобы как можно дольше удержать при 
себе целевую аудиторию, производителям, пре­
жде всего, необходимо активно расширять свои 
ассортиментные линейки продуктами с новыми 
вкусами, а также выпускать детское питание для 
разных этапов развития ребенка.

Осторожно, дети!
или Бизнес с довеском
Не достигшим совершеннолетия 
посвящается…

Автор:

Виктория Загоровская
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ского питания заключается в не-
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лую еду 
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В 2006 году один из ведущих производителей молочной 
продукции, группа «Юнимилк», оценив перспективы раз­
вития детского питания, вышла на рынок с брендом «Те­
ма». Весной 2008 года компания провела рестайлинг бренда 
и расширила линейку детского питания под маркой «Тема». 
В ее продуктовом портфеле появилась продукция на основе 
сыворотки, а также инновационные продукты. 
Основными молочными брендами стали «Био­
баланс» и «Простоквашино».

Еще одним ключевым игроком является 
«Вимм-Билль-Данн» с брендом «Агуша». Ком­
пания предлагает готовые к употреблению 
жидкие молочные и кисломолочные смеси, 
которые можно давать ребенку с первых дней 
жизни.

В последние два-три года активизировал­
ся процесс консолидации ведущих игроков. 
Nestle и Nutricia, которые опережают конку­
рентов в сегменте заменителей грудного моло­
ка, сохраняя устойчивые позиции в остальных 
категориях, провели в 2007 году стратегически 
важные финансовые операции. Nestle приобре­
ла американскую компанию Gerber. В 2002 го­
ду Gerber освоила выпуск продуктов питания 
для младенцев, которое можно подогревать 
в микроволновой печи, и на момент совершения сделки 
доминировала на рынке детского питания в США, зани­
мая 79%. Nestle же считалась самым крупным производи­
телем смесей для искусственного вскармливания младен­
цев, главным образом, за счет лидирующих позиций на 
рынках стран с формирующейся экономикой, таких как 
Бразилия и Китай, и была практически не представлена 
в этом сегменте на американском рынке.

Покупка Gerber, которая последовала за приобретениями 
Nestle двух американских компаний, Jenny Craig и Novartis 
Medical Nutrition, специализирующихся на выпуске диети­
ческой продукции, позволила ей уже в 2007 году реализо­
вать продукции больше чем на 8 млрд долл.

В это же время Nutricia, ранее принадлежавшая голланд­
скому концерну Royal Numico, перешла в собственность 
французской Group Danone. Стоимость сделки составила 
12,3 млрд евро, что, как замечают аналитики, в три раза 
больше суммы, которую Nestle заплатила за Gerber. Рос­
сийское подразделение Nutricia имеет завод в городе Ис­
тра и сеть региональных представительств по всей стране. 
Благодаря покупке данного предприятия Danone получи­
ла около 20% российского рынка пищевых продуктов для 
детей раннего возраста.

В том же году Group Danone стала крупнейшим акционе­
ром «Вимм-Билль-Данна», выкупив на Нью-Йоркской фон­
довой бирже 18,3% ее акций, и получила место в совете 
директоров.

В результате впечатляющего роста рынка внимание детям 
стали уделять не только такие транснациональные корпора­
ции, как Danone и Nestle, но и все крупные и средние россий­
ские игроки смежного сокового рынка, в числе которых даже 
«Нидан соки» и «Сады Придонья». Активно укрепляет позиции 
«Лебедянский», владеющий марками «ФрутоНяня» и «Малы­

шам». В марте 2008 года PepsiCo выкупила 75,5% акций «Лебе­
дянского», и бизнес по производству детского питания и ми­
неральной воды был выделен в отдельную компанию.

Осваивают рынок такие производители, как Hipp, Heinz 
и Kolinska. Компания Hero Group летом прошлого года откры­
ла в Москве дочернюю фирму Hero Rus. Сейчас ее марка Semper 

знакома российским мамам, в первую оче­
редь, благодаря баночному питанию, а вот 
заменители грудного молока пока сущест­
венно отстают в продажах.

Европейские потребители давно знако­
мы с таким продуктом, как жидкие каши. 
Марки Muksu, Semper, Nestle. предлага­
ют различные детские продукты, содер­
жащие злаки, – питьевые и густые снеки 
на основе молочных компонентов, молока 
или йогурта, в том числе и с фруктовой со­
ставляющей. Есть в ассортименте готовые 
к употреблению питьевые, а также более 
густые каши, которые можно есть ложкой, 
на основе молока и злаков. В мае 2008 года 
подобный продукт появился на российском 
рынке. Жидкие каши в упаковке ТВА 200 мл 
выпущены компанией «Лебедянский» под 
торговой маркой «ФрутоНяня».

Недавно начал развиваться новый сегмент продуктов для 
беременных и кормящих женщин: линия «Агуша» расшири­
лась за счет молока «Агу-мама», «ФрутоНяня» разработала со­
ки для улучшения лактации, а Heinz предложила мамам спе­
циальные пудинги с витаминами и минералами.

Появляется все больше узкоспециализированных наимено­
ваний, направленных на решение различных проблем со здо­
ровьем или обогащенных витаминами, микроэлементами. 
По мнению экспертов, это одно из наиболее перспективных 
направлений развития рынка. Например, в числе новинок – 
направленная на устранение дисбактериоза серия молочных 
смесей Hipp с лактобактериями. Производитель продуктов 
быстрого приготовления «Быстров», чтобы заявить о себе на 
рынке детского питания, разработал низкоаллергенные ка­
ши «Быстренок Baby» для детей от года до трех, страдающих 
от пищевой аллергии.

До насыщения рынку еще далеко: детская группа молоч­
ных упакованных продуктов занимает лишь 2%, хотя толь­
ко в Москве проживает 1,2 млн детей, а это 15,4% населения 
столицы.

По оценкам многих экспертов, детский молочный рынок со­
хранит положительную динамику развития. Среди оснований 
для таких прогнозов – крайне низкий по сравнению с евро­
пейскими странами уровень потребления детского питания. 
В России данный показатель составляет лишь 12 кг в год на 
одного ребенка и значительно уступает показателям стран За­
падной Европы, где на ребенка в среднем приходится 22 кг.

Даже к 2010 году объемы потребления детского питания 
в России не смогут достигнуть сегодняшних показателей 
стран Западной Европы.

Однако эти аргументы не помешали компании Euromonitor 
сделать противоположный прогноз. Ее аналитики уверены, 
что колоссальные перспективы российского рынка детского 

В последние два-три года активи-
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дущих игроков
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питания сильно раздуты, на самом деле этот сегмент близок 
к насыщению и вскоре произойдет замедление темпов роста 
до 9,4%. Тогда как, например, китайцы будут тратить на пита­
ние детей ежегодно на 18% больше вплоть до 2012 года.

5-6. В России их свыше 20. В условиях 
столь острой конкуренции выйти на 
рынок непросто. До кризиса некоторые 
иностранные игроки предпринимали 
такие попытки, но в сложных эконо­
мических условиях вынуждены были 
закрыть или приостановить проекты. 
В ближайшее время ожидается даль­
нейшая консолидация отрасли, уже 
через несколько лет доля пяти лиди­
рующих компаний на рынке будет су­
щественно выше 80%.

– В чем может выражаться инноваци-
онность представленных продуктов?

– Производство детского питания – 
жестко регламентированный процесс, 
базирующийся на разработанных пе­
диатрами рекомендациях по питанию 
малышей. Даже если кто-то из участ­
ников рынка изобретет что-то новое, 
не факт, что продукция будет допуще­
на к производству. Тем не менее ин­
новациям место есть. Так, до сих пор 
полностью не разгадана формула мате­
ринского молока, которое меняет свой 
состав на всем протяжении вскармли­
вания ребенка, обеспечивая полноцен­
ное развитие малыша, защищая его им­
мунитет. Именно в этой области сейчас 
ведется большое количество исследо­
ваний. Периодически появляются но­
вые виды прикормов. Можно отметить 
стремление компаний использовать 
при производстве детского питания 
органические, максимально натураль­
ные ингредиенты.

– Как Вы относитесь к повышению 
с 26 апреля таможенной пошлины на 
детское питание с 5 до 15%?

– Ввозные пошлины затронут только 
категорию молочного детского пита­
ния, которое ввозится в Россию в очень 
незначительном объеме. В нашей стра­
не, в отличие от многих других, созда­
на культура потребления такого пи­
тания. Локальные производители 
полностью обеспечивают потребнос­
ти рынка, располагая высококлассной 
производственной базой, контролируя 
высочайшие стандарты качества. Пра­
вительство сделало важный шаг по за­
щите отечественного производителя. 
Являясь таковым, мы всецело подде­
рживаем это решение. 

– Как сказался кризис на рынке и на Вашей компании?

– Рынок детского питания кризис затронул не очень сущест­
венно, поскольку в последнюю очередь потребители эконо­
мят на детях. Сухие молочные смеси и заменители грудного 
молока необходимы ребенку, если материнского молока нет 
или недостаточно. Даже в стесненных финансовых условиях 
мамы не станут отказываться от этих продуктов, предпочтя 
перейти на более дешевые аналоги, продукцию локальных 
производителей. Возможно, в текущем году снизится пот­
ребление продуктов, которые можно приготовить самосто­
ятельно в домашних условиях, например соков и пюре.

Наша продукция, выпускаемая под брендом «ТЕМА», отно­
сится к массовому сегменту, который достаточно устойчив во 
время кризиса. Мы не наблюдаем сокращения продаж, а на­
оборот, ожидаем некого роста за счет сокращения доли им­
портной продукции и ухода с рынка мелких игроков.

– «Детский» бизнес – всегда непрофильный. С чем это 
связано?

– Компании, специализирующиеся исключительно на про­
изводстве детского питания, можно пересчитать по паль­
цам. Дело в том, что этот рынок относительно небольшой, 
ведь непосредственные потребители, семьи с детьми в воз­
расте до 3-х лет, составляют не более 3% от общего числа. 
Тем не менее рынок крайне интересен в силу стабильности 
и высокой маржинальности. В то же время цена так назы­
ваемого «входного билета» достаточно высока, ведь к про­
изводству детского питания предъявляются очень жесткие 
требования, которые выполнять под силу далеко не каждо­
му производителю. Наконец, в России конкуренция в этой 
области достаточно серьезная. Поэтому, как правило, про­
изводство детского питания является «довеском» к основ­
ному бизнесу.

– Хватит ли еще места под солнцем для новых игроков?

– В большинстве стран количество компаний, специализи­
рующихся на производстве детского питания, не превышает 

Михаил Глухов,
директор службы 
маркетинга по 
премиальным торговым 
маркам и детскому 
питанию компании 
«Юнимилк».
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высококлассной про-
изводственной ба-
зой, контролируя вы-
сочайшие стандарты 
качества.



отрасль / события и факты

13молочная сфера    №2 (28) 2009

Одна из самых серь­езных проблем ма­
лого бизнеса – недостаток оборот­ных 
средств и от­сут­ст­вие досту­па к финансо­
вым ресурсам.

Согласно между­народным стандартам, 
малый бизнес сможет противостоять уда­
рам кризиса толь­ко в том слу­чае, если субъ­
ектами поддержки бу­дут являть­ся не ме­
нее 15% от общего числа предприятий. 
В России же програм­ма поддержки МБ 
в боль­шинст­ве регионов охватывает ме­
нее 1% участ­ников.

Методология работы банковского секто­
ра с малым бизнесом у нас лишь формиру­
ет­ся. Так, подготовлен проект инст­рукции 
Банка России «О порядке формирования 
и исполь­зования резервов на возможные 
потери по кредит­ным требованиям», цель 
которой – помочь ком­мерческим банкам 
снизить кредит­ные риски, базиру­ясь на бо­
лее точной оценке финансового состояния 
потенциаль­ных заем­щиков.

Основными критериями его определе­
ния являют­ся показатели финансового 
резуль­тата, ликвидности, деловой актив­
ности, а также сведения о движении де­
нежных потоков.

В сфере малого бизнеса как нигде требу­ет­
ся дифференцированный подход к оценке 
кредитоспособности. Если торговой фир­
ме кредит ну­жен, как правило, для попол­
нения оборот­ных средств, то производст­

венной или строитель­ной – на развитие 
или реализацию дол­госрочного проекта.

По словам специалистов банков, малые 
предприниматели могут полу­чить кредит 
даже в условиях кризиса. Для того чтобы 
банк рассмот­рел заявку, заем­щику необхо­
димо доказать прибыль­ность своего бизне­
са успешной работой на рынке в сфере тор­
говли, услуг или производст­ва в течение, 
как минимум, полу­года.

В част­ности, банк ВТБ 24 выдает кредиты 
на развитие бизнеса на сум­мы от 860 тыс. 
руб. до 143 млн руб. сроком до 5 лет. Про­
цент­ные ставки зависят от срока и сум­
мы кредита и составляют от 17 до 21% го­
довых. Обязатель­ное условие – залоговое 
обеспечение, например недвижимость, 
обору­дование, товары или автотранспорт, 
а также пору­читель­ст­во фондов – агентств 
кредит­ного обеспечения по Ленобласти 
или Фонда содейст­вия кредитованию ма­
лого бизнеса.

Если у предпринимате­
ля не хватает залога, он 
может восполь­зовать­ся 
специаль­ными програм­
мами, которые банк за­
ключает с крупными 
производителями обо­
ру­дования, дилерами 
техники. В этом слу­чае 
кредиты выдают­ся под 
залог приобретаемого 
обору­дования.

Весной этого года банк ВТБ 24 начинает 
предоставлять лизинговые кредиты сро­
ком до 5 лет, а с июня появят­ся беззалого­
вые кредиты на расчет­ный срок.

Предприятия, которые проработали не 
менее 13 месяцев и не имели убыт­ков и за­
дол­женностей по кредитам и налогам, мо­
гут полу­чить кредит в НОМОС-банке. Учти­
те, что по условиям банка, годовая выручка 
ком­пании не должна превышать 450 млн 
руб., а численность персонала – 100 чело­
век. На инвестирование в основные фон­
ды кредитов выдает­ся от 450 тыс. руб. до 

80 млн руб. на 5 лет. В качест­ве залога вы­
сту­пает приобретаемая предприятием не­
движимость. Максималь­ные кредиты на 
попол­нение оборот­ных средств составля­
ют 80 млн руб. В этом слу­чае 70% от сум­мы 
кредита должно обеспечивать­ся недвижи­
мостью, осталь­ные 30% – товарами в обо­
роте или обору­дованием. Пору­читель­ст­во 
Фонда кредитования малого бизнеса мо­
жет пол­ностью заменять залог недвижи­
мостью. В то же время бизнесмены стали 
чаще прибегать к такой возможности.

Кстати, если предприниматель являет­
ся клиентом банка не менее 3-х месяцев 
и имеет в нем расчет­ный счет, он может 
полу­чить овердрафт­ный кредит.

Испол­нитель­ный директор Фонда Ми­
хаил Ку­рицын рассказал, что его органи­
зация выдает пору­читель­ст­во на 70% от 
сум­мы кредита и процентов по кредиту 
размером до 15 млн руб. Таким пору­чи­

тель­ст­вом может вос­
поль­зовать­ся любой 
предприниматель или 
предприятие города, 
работающие боль­ше 3-х 
месяцев и не имеющие 
задол­женностей. Стои­
мость услу­ги составля­
ет 1,75% годовых, но 
90% предприниматели 
могут возместить из го­
родского бюджета.

Председатель Обще­
ст­венного совета по развитию малого 
предприниматель­ст­ва при гу­бернаторе 
Санкт-Петербурга Елена Церетели рас­
сказала еще об одной антикризисной ме­
ре для поддержки малого бизнеса – фон­
дах взаим­ного кредитования, которые 
появят­ся в городе до конца года. В та­
ких фондах предприниматели смогут 
без лишних проблем приобрести «мик­
рокредиты» на сум­му до 1 млн руб. Рабо­
тать они бу­дут во всех районах города. 
Пилот­ный проект уже запу­щен в Адми­
рал­тейском районе. 

Кредитование малого бизнеса.
Че­го боль­ше: воз­мож­ностей или рисков?

Светлана КарельскаяАвтор:

редитование малого биз­неса – 
вопрос непростой. С одной сто­
роны, кредиты дают ему воз­мож­
ность раз­виваться, а с другой… 

15 апреля Агентство биз­нес новостей 
организовало круглый стол на тему 
«Кредитование малого биз­неса: потенци­
ал или риски?». Брать или не брать, 
а также давать или не давать кредиты 
малым предпринимателям? Эти вопро­
сы обсуждали представители организа­
ций по поддержке и раз­витию малого 
биз­неса, а также топ-менеджеры устояв­
ших в нелегкое время банков.

До конца года в каждом 
районе Петербурга 
появится фонд взаимного 
кредитования, в котором 
предприниматели смогут 
получить «микрокредиты» 
на сумму до 1 млн руб.

К
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Посе­ем поч­ти 
на миллион
Урожай зерновых в 2009 году 
может соста­вить 85-90 млн 
тонн. Та­кие прогнозы министр 
сельского хозяйст­ва России 
Еле­на Скрынник обна­родова
ла 7 апре­ля на расширенном 
за­се­да­нии Комите­та Госду
мы по аграрным вопросам.

Она напом­нила, что заку­почные 
цены на зерно для бу­ду­щих интер
венций уже утверждены, а в Рос­сель
хозбанке на эти цели зарезервиро
вано 20 млрд руб. «Чтобы ус­пеш­но 
провес­ти интервенции, мы начали 
инспектирование имеющихся эле
ваторов, – рас­сказала глава Мин
сельхоза. – Планиру­ем увеличить 
количество элеваторов, в которых 
бу­дет храниться зерно, в настоящее 
время отбираем по 20-30 элевато
ров в день». Кроме того, министр 
сообщила, что под яровые посевы 
площадь увеличена в этом году 
на 500 тыс. га, а озимые заняли на 
400 тыс. га больше прошлогоднего.

ИА «IN­FO­Line»

Новый сайт поможет 
российским 
экспорте­рам
На­циональный союз экспор
те­ров продовольст­вия раз
ра­ботал новый сайт www.
prodex­port.ru, на котором 
разме­ща­ет­ся информа­ция 
об экспорт­ном потенциа
ле оте­че­ст­венного АПК.

По словам представителей 
союза, нынеш­ний уровень мировых 
цен на продовольствие создает бла
гоприятные возможности для рас
ширения рос­сийских поставок. В то 
же время потенциальные зару­беж
ные партнеры не обладают дос­та
точной информацией о рос­сийских 
производителях и предлагаемой 
ими продукции.

Цель нового проекта – предос
тавить такую информацию и рас
сказать об ус­пехах и инициативах 
отечественных ком­паний на экс
портном направлении. Материалы 
можно прочитать на рус­ском и анг
лийском языках.

В ближайшее время сайт бу­дет 
представлен рос­сийским торгпред
ствам, торговым отделам посольств 
РФ, а также посольствам зару­беж
ных стран в Москве.

Пресс-служ­ба Нацио­наль­но­го сою­за 
экспортеров про­до­воль­ствия

На кре­дитование 
АПК выде­лят более 
900 млрд рублей
В те­кущем году банки пла­ни
руют выде­лить на кре­дито
ва­ние сельского хозяйст­ва 
904,9 млрд руб., в том числе 
на инве­стиционные кре­ди
ты – 521 млрд руб., крат­ко
срочные – 383,9 млрд руб.

Общий объ­ем субсидирова
ния процентных ставок в этом году 
составит более 62 млрд руб., сооб
щила министр сельского хозяй
ства РФ Елена Скрынник в ходе 
заседания Комитета Госу­дарствен
ной ду­мы по аграрным вопросам 
7 апреля.

По ее словам, все потребно
сти сельскохозяйственных товаро
производителей в краткосрочных 
кредитных ресурсах обес­печены. 
«На проведение весенних поле
вых работ Рос­сельхозбанк и Сбер
банк предос­тавят 122 млрд руб., 

20 млрд из которых бу­дет направ
лено на закупку зерна нового уро
жая в интервенционный фонд», – 
отме т и ла минис т р.  По линии 
Рос­агролизинга заку­плено и осу­ще
ствляется поставка 14 тыс. единиц 
современной отечественной сель
хозтехники, в том чис­ле 7300 трак
торов, 4600 автомобилей и более 
2 тыс. ком­байнов.

ИА «IN­FO­Line»

Земля – наш  
главный инве­стици- 
онный актив
В ходе «Пра­вительст­вен
ного ча­са», прове­денного 
в Государст­венной думе 
8 апре­ля, министр сельско
го хозяйст­ва Еле­на Скрын
ник расска­за­ла, как будет 
ре­шаться зе­мельный вопрос.

Она подчеркну­ла, что «вопрос 
совершенствования земельного 
законодательства надо рас­сматри
вать как одну из главных антикри
зис­ных мер правительства, направ
ленную на поддержку АПК страны 
и граждан, проживающих в сель
ских территориях».

«Зем­ля – это наш главный 
неамортизируемый инвестици
онный актив, который должен 
ис­пользоваться эффективно и ра
ционально. По площади паш­ни на 
ду­шу населения Рос­сия входит 
в первую пятерку стран планеты 
и в 3,3 раза превос­ходит среднеми

ровой показатель. Рас­полагая 9% 
сельхозу­годий мира, мы произво
дим лишь 1,5% валового внутрен
него продукта мирового сельского 
хозяйства», – отметила глава Мин
сельхоза. – В ближайшем бу­ду­щем 
в Рос­сии может быть создан фонд 
земель сельхозназначения. В чис­ле 
прочего он бу­дет заниматься “кара
тельными” функциями по отноше
нию к инвесторам-спеку­лянтам, 
которые ску­пают паи у крестьян, но 
возделывать на зем­лях ничего не 
собираются».

Что касается крестьян, кото
рые не могут зарегистрировать 
свои паи в собственность, то им 
Минсельхоз готовит поблажки. 
Скрынник предложила законода
тельно разрешить финансирова
ние зем­леустроительных работ из 
федерального бюджета. И только 
те регионы, которые примут у се
бя програм­му по зем­леустройст
ву, могут рас­считывать на субси
дии по краткосрочным кредитам 
для АПК.

agronews.ru

США: молоч­ное 
поголовье снова 
сокращают
В на­ча­ле апре­ля Аме­рикан
ская ассоциа­ция производи
те­лей молока Coopera­tives 
Work­ing Together (CWT) объ
явила о том, что снова пред
примет ме­ры по сокра­ще
нию молочного поголовья.

Цель данного шага – снизить 
объ­емы производства молока и ста
билизировать цены. Это уже седь
мое подряд сокращение поголовья 
с 2003 года.

Американское молочное про
изводство ис­пытало значительный 
спад цен за последние шесть меся
цев вследствие сокращения спроса 
на молочную продукцию из-за ру­бе
жа и увеличения количества скота. 
Второй квартал подряд розничные 
цены на продовольствие падают. 
Наиболее сильный спад произошел 
на сыр чеддер и молоко.

ИА «IN­FO­Line»

Семь приорите­тов 
Скрынник
При обсужде­нии пра­витель
ст­венного па­ке­та антикри
зисных мер пред­ста­вите­ли 
ма­лых форм хозяйст­вова­ния 
должны, по мне­нию минист
ра сельского хозяйст­ва Рос
сии Еле­ны Скрынник, ориен
тироваться на семь основных 
за­дач, обозна­ченных в нем.

Э то усиление социа льной 
защиты; сохранение и создание 
рабочих мест; сохранение и повы
шение промыш­ленного и техноло
гического потенциала; внутрен
ний спрос со стороны госу­дарства 
(госу­дарственные инвестиции и за
купки); инвестиции в человече
ский капитал (развитие отрас­ле
вой ву­зовской сис­темы); снижение 
административного давления на 
бизнес и поддержка малого пред
принимате льст  ва; повышение 
ус­тойчивости финансовой нацио
нальной сис­темы; макроэкономи
ческая политика.

Приоритетным является повы
шение дос­т упности банковских 
кредитов, предос­тавление банка
ми целевых финансовых ресурсов 
для реализации Гос­програм­мы раз
вития сельского хозяйства, ус­та
новление предельного размера 
ставок кредитования АПК, продле
ние кредитных договоров до трех 
лет. В антикризис­ную програм
му также заложена возможность 
дополнительных госу­дарственных 
гарантий, в том чис­ле для сис­темо
образующих предприятий.

Ру­ководство АККОР обрати
лось к министру сельского хозяй
ства с просьбой признать их ас­со
ц и а ц и ю с и с­ т емо   о б р а з ую  щ е й 
общерос­сийской организацией, 
выражающей интересы малого 
сельского предпринимательства.

Пресс-служ­ба Минсель­хо­за РФ

Ме­лорину 
не же­лае­те?
Молочный союз России пла
нирует вне­сти поправки 
в «Техниче­ский регла­мент на 
молоко и молочную продук
цию», которые за­тра­гива­ют 
инте­ре­сы мороженщиков. 
Союз пред­ла­га­ет на­зывать 
мороже­ное, в котором содер
жат­ся растительные жиры, 
новым термином «ме­лорин».

В 2008 год у в Рос­сии ,  по 
предварительным оценкам Союза 
мороженщиков, было произведе
но 365 тыс. тонн холодного лаком
ства, из которых 70% – с ис­поль
зованием рас­тительных жиров. 
Производители опасаются, что 
неизвестное наименование бу­дет 
о т п у­ г и в а т ь  с л а д к о е ж е к ,  ч т о 
повлечет за собой значительные 
убытки.

Ис­полнительный директор 
Молочного союза Владимир Лаби
нов заявил, что новый термин 
предлагается по аналогии со сли
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в о ч н ы м  м а с­ л о м  и  с п р е д ам  и , 
однако от дальнейших ком­мента
риев отказался. Союз морожен
щиков Рос­сии отреагировал на 
эту инициативу письмом первому 
вице-премьеру Виктору Зубкову, 
в Совет федерации и Госу­дарствен- 
ную ду­му.

По мнению гендиректора Сою
за мороженщиков Валерия Елхова, 
предложение Молочного союза 
сделает мороженое с рас­титель
ными жирами менее дос­тупным, 
так как выведет его из льготного 
налогообложения НДС. Всерос­сий
ский научно-ис­следовательский 
институт холодильной промыш­лен
ности объ­яс­няет, что клас­сифика
ция мороженого не противоречит 
под ходам, принятым в Европе. 
Мороженое включает целую груп
пу продуктов на молочной, фрук
товой или ароматической ос­новах, 
информацию о которых потреби
тель может найти на упаковке.

RBC Daily 

Зерновой форум 
в Пе­тербурге
В се­верной столице 6-7 июня 
состоит­ся Все­мирный зер
новой форум, приурочен
ный к прове­де­нию еже
год­ного Пе­тербургского 
экономиче­ского форума.

Координировать подготови
тельную работу бу­дет оргкомитет, 
возглавляемый первым замес­тите
лем председателя Правительства 
РФ Виктором Зубковым.

Проведение Всемирного зер
нового фору­ма в Петербурге было 
инициировано Президентом Рос
сии и поддержано главами госу
дарств и правительствами стран 
«Большой восьмерки» на встре
че в Японии, которая состоялась 
в июне прошлого года. Ожидает
ся, что в мероприятии примут уча
стие главы ряда госу­дарств, мини
стры сельского хозяйства стран 
«восьмерки», ру­ководители веду
щих между­народных организаций, 
национальных и транс­националь
ных зерновых ком­паний и банков
ских структур. Ключевыми тема
ми дис­к ус­сий с тану т причины 
и последствия продовольственно
го кризиса, макроэкономические 
факторы развития мировой эконо
мики, прогноз цен на зерно и про
довольствие, гу­манитарные про
грам­мы, инновации в зерновом 
производстве, мировая торговая 
политика.

Правитель­ство РФ

Источ­ник молока – 
се­мейные фермы
Министр сельского хозяйст
ва Еле­на Скрынник под­пи
са­ла с гла­ва­ми пяти субъек
тов Российской Фе­де­ра­ции 
согла­ше­ние о реа­лиза­ции 
це­ле­вой программы созда
ния се­мейных живот­новод
че­ских молочных ферм.

Соответствующие пилотные про
екты бу­дут реализовываться в Белго
родской, Ленинградской, Липецкой, 
Там­бовской облас­тях и в Рес­публике 
Мордовия.

В теку­щем году при поддержке 
Рос­сельхозбанка и Рос­агролизинга 
планиру­ется создать 50 семейных 
животноводческих ферм, к 2011 го
ду – около 300, а в долгосрочной пер
спективе – 3 тыс. Стоимость одной 
такой фермы порядка 30 млн руб.

«Типовые фермы на сто голов 
бу­дут создаваться в районах как еди
ный ком­плекс для животноводства, 
переработки и поставки молока для 
населения. Проект позволит решить 
вопрос занятости и закрепления 
молодежи на селе», – уверена Елена 
Скрынник.

Пресс-служ­ба Минсель­хо­за РФ

Стре­мительное 
сокраще­ние импорта
Импорт све­же­го и мороже
ного мяса в янва­ре-февра­ле 
этого года по сравне­нию с ана
логичным пока­за­те­лем 2008 
года снизился в физиче­ском 
выра­же­нии на 49,92% – до 
95,6 тыс. тонн, а в де­нежном 
на 37,14% – до 313,4 млн долл. 
Импорт мяса птицы снизил
ся в физиче­ском выра­же­нии 
на 45,9% – до 87,8 тыс. тонн, 
в де­нежном выра­же­нии на 
32,32% – до 93,6 млн долл.

По данным Федеральной тамо
женной службы, им­порт молока 
и сгу­щенных сливок в физическом 
выражении снизился на 96,49% – до 
0,2 тыс. тонн, в стоимостном – на 
96,48%, до 0,7 млн долл., а им­порт 
сливочного мас­ла на 60,55% и 62,81% 
соответственно. Им­порт зерновых 
культур в денежном выражении 
сократился на 51,95% – до 43,1 млн 
долл. Физические объ­емы им­порта 
ячменя уменьшились на 97,64%, в де
нежном выражении им­порт снизил
ся на 99,3%. Им­порт ку­ку­ру­зы умень
шился на 70,04% в физическом и на 
49,68% в стоимостном выражении, 
а им­порт подсолнечного мас­ла – на 
55,94% и 78,99% соответственно.

Федераль­ная тамо­женная служ­ба

Маслом вниз
Стоимость зерна и мяса, 
скорее все­го, не восста­но
вит­ся в ближайшее вре­мя, 
поскольку спад в мировой 
экономике вызыва­ет сниже
ние спроса, говорит­ся в от
че­те Европейского союза.

Более низкий потребитель
ский спрос на мясо также означает 
и более слабое потребление зерно
вых, ис­пользуемых для корма. Цены 
на зерно должны вос­становиться 
к 2015 году до более высоких уров
ней, чем в последнее десятилетие, 
но су­щественно ниже рекордных 
отметок, зафиксированных в про
шлом году.

К этому времени стоимость 
сельскохозяйственной продукции 
постепенно вырас­тет, в частности 
благодаря повышению спроса на 
продукты питания и разработке био

топлива, изготавливаемого из зерно
вых, считает Европейский союз.

По данным FAO (продовольст
венная и сельскохозяйственная орга
низация ООН), продукты питания 
в феврале подешевели по итогам 
седьмого месяца из последних вось
ми из-за снижения стоимости молоч
ных продуктов, зерновых и мяса.

agroob­zor.ru

Губернатор-
укрупнитель
Тамбовский губерна­тор Олег 
Бе­тин выступил с иде­ей объе
дине­ния ряда городов ре­гиона 
и приле­гающих к ним сель
ских районов. До конца года 
центра­ми новых муниципаль
ных обра­зова­ний могут стать 
Моршанск, Кирса­нов, Ува­ро
во, Расска­зово и Котовск.

Как полагают региональные 
власти, реформа повысит управ
ляемость поселений и оптимизиру
ет рас­ходы. На мес­тах признают 
необходимость наведения поряд
ка, но считают, что экономического 
эффекта объ­единение не принесет 
из-за скудности му­ниципальных 
финансов.

«Речь идет, в первую очередь, 
об управленческом объ­единении. 
Окончательное решение о претво
рении в жизнь инициативы примет 
население в ходе референду­мов. 
Голосование может пройти уже осе
нью», – пояс­нил глава региона.

В облас­ти су­ществу­ет семь 
городских окру­гов – Там­бов, Мичу
ринск, Моршанск, Котовск, Рас­ска

зово, Кирсанов и Уварово. Каж
дый из них окру­жен одноименным 
районом. Начальник управления 
по взаимодействию с органами 
местного самоуправления облас
ти Василий Демяш­кевич заверил, 
что реформа в ближайшее время 
едва ли затронет областной центр 
и Мичу­ринск, второй по значимо
сти город региона. А вот в слу­чае 
с ос­тальными городами, по его 
словам, слияние давно назрело. 
«В том же Уварове мэрия и райад
министрация находятся бу­квально 
в 50 м друг от дру­га, их полномочия 
зачас­тую пересекаются», – пояс­ня
ет чиновник.

Коммерсантъ-Во­ро­неж

Чай с молоком 
толкает на бе­зумства
Жите­ли од­ной из тихих уло
чек британского город­ка 
Бернли (графст­во Ланка­шир) 
приве­ли в изумле­ние ме­ст
ных полицейских. Выпив 
на завтрак тра­диционный 
чай с молоком, почтенные 
домохозяйки и согбенные 
ста­рики уст­роили прямо 
на улице танцы в стиле бра
зильского карна­ва­ла.

Прибывшие экс­перты выяс­ни
ли причину вакханалии: она таи
лась в свежем молоке, которое 
каждое утро поставляет клиентам 
местный 72-летний молочник. Ока
залось, что он много лет занимал
ся рас­пространением наркотиков. 
Технология поставок была отра
ботана безукоризненно: клиенты 
клали в пус­тые бидоны запис­ки 
с пожеланиями относительно того 
или иного вида наркотика, и мо
лочник выполнял их просьбы, при
чем потребители кокаина час­то 
просили добавлять дурманящий 
порошок прямо в молоко. Но на 
этот раз, по какой-то неведомой 

причине, он добавил наркотик во 
всю партию. Молочника осу­дили 
на три года, а его клиенты впали 
в депрес­сию.

Русский репортер
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уществует множество способов заинтересо­
вать детей своей продукцией. Но самый про­
стой из них – это говорить с юным потреби­
телем на понятном ему языке, языке игры.

Именно с помощью иг­ру­шек и игр дети познают 
мир с самого раннего возраста. По мере того как 
они растут, меняют­ся их интересы, а соот­вет­ст­вен­
но, и иг­ры. Если малышам интересно все, что мож­
но потрогать ру­ками – мяг­кие иг­рушки, простые 
головолом­ки, конст­руктор, то детей постарше при­
влекают ком­пь­ютерные иг­ры. 

Многие ком­пании успешно исполь­зу­ют ком­пь­ю­
терные иг­ры для продвижения своей продукции. 
Молочная сфера – не исключение.

Преимущества рекламных игр 
в продвижении 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, производи­
тель разговаривает с ребенком на его языке, а зна­
чит, занимает в дет­ском сознании более прочные 
позиции в сравнении с традиционными видами 
рекламы.

Кроме того, развлекающий маркетинг несет в се­
бе исключитель­но положитель­ные эмоции, а ведь 
именного этого и не хватает очень многим в суете 
современной жизни. Ребенку гораздо прият­нее иг­
рать в иг­ру, которая была приложением к его лю­
бимому лаком­ст­ву или запускать увлекатель­ную 
реклам­ную онлайн-иг­ру на сайте, чем видеть рек­
ламу, которая прерывает его любимую передачу 
на самом интересном месте! Безусловно, если иг­
ра увлекатель­ная, то и время контакта потребите­
ля с продуктом оказывает­ся гораздо длиннее, чем 
при любом ином размещении рекламы.

Однако необходимо понимать, что дет­ская мо­
лочная продукция – понятие доволь­но обширное. 
Товары для детей дошколь­ного и младшего школь­
ного возраста от­личают­ся от тех, которые произво­
дители предлагают подрост­кам. Соот­вет­ст­венно 
и позиционирование должно быть разным.

Иг­ра. Как мно­го в этом сло­ве 
места для рекламы

Елена МаксимоваАвтор:

Продукт как часть игры, игра как часть продукта
Вкус молока дети познают в очень раннем возрасте – боль­шинст­во ро­

дителей начинают кормить малышей дет­ским питанием уже с первых 
месяцев жизни. Решающим фактором при выборе дет­ского питания яв­
ляет­ся его соот­вет­ст­вие потребностям ребенка в конкрет­ный период 
развития, ведь малыш всегда дол­жен полу­чать необходимое количест­
во питатель­ных веществ.

А если к поль­зе для организма прибавляет­ся еще и поль­за для ума, то 
лучшего способа порадовать любимое чадо просто невозможно приду­
мать. Поэтому продукцию для данной целевой ау­дитории лучше всего 
продвигать через иг­ры познаватель­ные.

Ярким примером такого продвижения являют­ся творожки и пить­е­
вой «Растишка» ком­пании «Da­none». В этих продуктах дети могут найти 
маг­ниты со странами и столицами, а в творожном продукте «Дино-сюр­
приз» – новую кол­лекцию Дино-иг­ру­шек, посвященную морским при­

С

Акция «Поезд-считалка». Проводилась с 1 февраля по 30 апреля 
2008 года. На упаковках творожков и Йогуртов «Растишка» было при-
креплено по одному магниту. Гибкие плоские магниты с трафаретом 
для написания цифры были сделаны в форме вагонов и локомотивов.
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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. В эт­ом­ 
воз рас т­е де т­ям­ важ но быт­ь­ не ху­ же свер­
ст­ ни ков, по эт­о м­у­ они бу­ ду­т­ по ку­ пат­ь­ 
т­е про ду­к т­ы, ко т­о рые по пу­ л­яр ны в их 
кру­ г­е. Все эт­и фак т­о ры не об хо ди м­о у­чи­
т­ы ват­ь­ при про дви же нии ва шей т­ор г­о­
вой м­ар ки.

Де т­ей сред не г­о школ­ь­ но г­о воз рас т­а 
и под ро ст­ ков на ст­ол­ь­ ны м­и иг­ ра м­и 
у­же не у­ди вит­ь­. Се г­о дня их г­о раз до 
бол­ь­ ше ин т­е ре су­ ют­ иг­ ры ком­ пь­ ю т­ер­
ные. По эт­о м­у­ про дви же ние дет­ ской 
про ду­к ции че рез он л­айн­иг­ ры ст­а но­
вит­ ся все бо л­ее по пу­ л­яр ным­. Осо бен­
но ин т­е рес ны дл­я дан ной це л­е вой 
ау­ ди т­о рии се т­е вые иг­ ры, в ко т­о рые 
м­ож но иг­ рат­ь­ со свер ст­ ни ка м­и: в од­
ной ко м­ан де ил­и, на обо рот­, в ка че ст­ ве 
про т­ив ни ков, и, хо т­я соз да ние по доб­
ной рек л­а м­ы яв л­я ет­ ся очень­ до ро г­о­
ст­оя щим­, ее эф фек т­ив ност­ь­ дл­я про­
дви же ния брен да очень­ вы со ка.

Ком­ па нии раз м­е ща ют­ он л­айн­иг­ ры 
со сво ей рек л­а м­ой л­и бо на соб ст­ вен­
ных сай т­ах, л­и бо на по пу­ л­яр ных иг­ ро­
вых. По сл­ед ний ва ри ант­, без у­с л­ов но, 
бо л­ее эф фек т­и вен, т­ак как по се щае­
м­ост­ь­ иг­ ро вых сай т­ов чрез вы чай но 
вы со ка, а их по се т­и т­е л­и в бол­ь­ шин ст­­
ве сво ем­ как раз яв л­я ют­ ся ва шей це л­е­
вой ау­ ди т­о ри ей. Од на ко эт­от­ ва ри ант­ 
и бо л­ее до ро г­о ст­оя щий.

Раз м­е ще ние рек л­ам­ ных иг­р на по пу­­
л­яр ных иг­ ро вых сай т­ах яв л­я ет­ ся до­
вол­ь­ но у­с пеш ной прак т­и кой м­но г­их за­
пад ных ком­ па ний. Су­ ще ст­ ву­ ют­ т­ак же 
м­е ж ду­ на род ные сай т­ы бренд­иг­р. Са­
м­ый по пу­ л­яр ный из них – ca­ndysta­nd.
com. Здесь­ м­ож но най т­и м­но же ст­ во 
ва ри ан т­ов рек л­ам­ ных иг­р – от­ са м­ых 
про ст­ых до бо л­ее сл­ож ных. Од на ко же 
т­ак как раз ра бот­ ка он л­айн­иг­р яв л­я­
ет­ ся до ро г­им­ сер ви сом­, про из во ди т­е­
л­и обыч но ог­ ра ни чи ва ют­ ся до вол­ь­ но 
про ст­ы м­и иг­ ра м­и. С дру­ г­ой ст­о ро ны, 
ес л­и иг­ ра бу­ дет­ со всем­ при м­и т­ив но­
г­о у­ров ня, она не за ин т­е ре су­ ет­ по т­ен­
ци ал­ь­ но г­о по т­ре би т­е л­я и как рек л­а­
м­а не бу­ дет­ эф фек т­ив ной. По эт­о м­у­ 

     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 ТОП-5 с­а-
м­ых «выс­окооплачиваем­ых» аним­ационных перс­онажей.
1.  Микки-Мау­с­ (с­оздатель Уолт Дис­ней; работает на Walt Disney Company), зара-

боток – 5,8 м­лрд долл в год.
2.  Винни-Пу­х (с­оздатель Алекс­андр Алан Милн, работает на Walt Disney Company), 

заработок – 5,6 м­лрд долл. в год.
3.  Рыбка-клоу­н Нем­о (с­оздатель Эндрю Стэнтон, работает на Walt Disney Company), 

заработок – 2 м­лрд долл. в год.
4.  Ю-Ги-О (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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здесь важно придерживать­ся 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 хо­
де иг­ры. Такую рекламу выбрали, на­
пример, производители жеватель­ной 
резинки «Джу­сифрут». Иг­рок теннис­
ным мячом дол­жен попадать по движу­
щим­ся упаковкам жеватель­ной резин­
ки и в зависимости от точности удара 
набирать очки. По окончании попы­
ток посетитель сайта может начать иг­
ру заново. В данном слу­чае разработ­чи­

ки удерживают посетителя на сайте 
за счет интереса набрать как можно 
боль­шее количест­во очков. Таким об­
разом, контакт с рекламой у потенци­
аль­ного потребителя полу­чает­ся до­
воль­но дол­гим.

Иг­ры онлайн могут не просто содер­
жать логотип продвигаемого продук­
та, но и нести информацию о нем. На­
пример, производители печенья Chips 
Ahoy предлагают иг­ру, в которой по­
сетитель сайта дол­жен правиль­но вы­
брать пару картинок с одинаковыми 
видами печенья. Когда иг­рок попада­
ет в цель, в награду, вместо очков он 
видит от­крывающееся окошко, в ко­
тором подробно рассказывает­ся о дан­
ном виде печенья. Такую иг­ру нель­зя 
назвать захватывающей, однако она да­
ет подробную информацию о продук­
те. И когда потребитель увидит на пол­
ке данное печенье, он уже бу­дет точно 
знать, что выбрать.

Для того чтобы увеличить время кон­
такта потребителя с брендом и тем са­
мым укрепить в посетителе сайта же­

лание попробовать рекламируемый 
продукт, разработ­чики онлайн-игр 
исполь­зу­ют несколь­ко уловок. Самый 
простой способ – дать возможность по­
сетителям сыг­рать в иг­ру несколь­ко 
раз подряд. Более сложный пример – 
иг­ры с несколь­кими уровнями слож­
ности, позволяющие производителю 
увеличить время контакта потреби­
теля с рекламируемой торговой мар­
кой. Некоторые ком­пании предла­
гают юным посетителям от­править 
ссыл­ки на иг­ры и информацию о сай­
те своим друзь­ям. Таким образом, уже 
сами дети начинают рекламировать ва­
шу продукцию.

Важно пом­нить, что иг­ра должна вы­
пол­нять сразу две основные функции: 
развлекать ребенка и давать ему ин­
формацию о товаре. Если ваш бренд 
узнаваемый, то вторая функция может 
быть воплощена в иг­ре минималь­но. 
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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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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что может навредить ребенку – вот мотивация любого аде­
кват­ного 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 не участ­ву­ют (следователь­но, не представля­
ют 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, делаю­
щих подобные покупки в силу достижения определенного 
возраста самостоятель­но («Скелетоны» – от­личный при­
мер). А если Вы пытаетесь продать товар, предназначенный 
для малышей или по стоимости такой, когда без взрослых 
обойтись сложно, то онлайн-мероприятие 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 чрез­
мерному увлечению чада ком­пь­ютером (в чем и я их под­
держиваю – вирту­аль­ность не позволяет полу­чить реаль­
ного опыта!) и на воззвание от­прыска в ду­хе «Маааааааа! 
Я эту шоколадку в иг­ре “Стархрюк” видел! Ее там ел самый 
главный су­пермегагигаорк!» от­реагиру­ют разве что взгля­
дом, пол­ным непонимания и ужаса. Тогда, боюсь, придет­
ся производителям ждать взросления малолет­него люби­
теля «стархрюка», то есть пока у него появит­ся неболь­шой 
собст­венный бюджет. Правда, к тому времени у него и ин­
тересы 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 степе­
ни задейст­вовать как интересы детей, так и их родителей 
и соот­вет­ст­вовать им. 

– Дет­ские продукты (и не толь­ко дет­ские!) продвигать 
с помощью игр не толь­ко можно, но и нужно. Сразу огово­
рюсь, я не имею в виду различные акции на уровне «собе­
ри 10 наклеек, от­правь и, может быть, выиг­рай бу­лавку». 
Я в контексте настоящего материала склонен рассмат­ри­
вать иг­ру как совокупность дейст­вий, которая сама по себе 
представляет для индивида (поку­пателя) от­дель­ный инте­
рес, напрямую не связанный с продуктом (му­хи от­дель­но, 
кот­леты от­дель­но) и приносящий выгоды нематериаль­но­
го 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 мо­
мент времени испытать такие чувст­ва, которые бы не мог­
ли возникнуть без иг­ры. А что касает­ся детей, так иг­ра еще 
позволяет ребенку проходить социализацию и полу­чать 
опыт, жажда которого заложена в нас от природы. Именно 
эти особенности иг­ры как формы деятель­ности и нужно ис­
поль­зовать для формирования поку­патель­ского интереса. 
Но исполь­зовать их нужно с умом, понимая особенности 
психологии представителей тех от­дель­ных сообществ, что 
составляют 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 возрас­
тной психологии детей. Каждый возрастной от­резок ха­
рактеризу­ет­ся собст­венными особенностями. Кстати, 
до 9-10 лет у детей от­сут­ст­ву­ют навыки проведения искус­
ст­венных ассоциаций, о чем многие забывают. Дети плохо 
разбирают тусклые, пастель­ные тона и сложные от­тенки. 
Во-вторых, иг­ра должна позитивно воспринимать­ся роди­
телями. Молочные продукты «Простоквашино» неспро­
ста «цепляют» взрослую ау­диторию – память неразрывно 
связывает нас с дет­ст­вом. А муль­типликационный Мат­ро­
скин – это улыбка, беззабот­ность, прият­ное времяпрепро­
вождение и забавная кошачья логика. Не стоит заставлять 
взрослых пол­зать на чет­верень­ках под прилавком, застав­
ляя найти приз (хотя и такие найдут­ся). Но стоит пом­нить, 
что любой взрослый оценивает возможность участия в иг­
ре собст­венного чада, в част­ности исходя из соображений 
безопасности. Минимум бактерий, минимум грязи, мини­
мум опасных механизмов, в общем, минимум всего того, 

мнение эксперта

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

«Почему настолько популяр-
ны Happy Meal от McDonalds, куклы 
Barbie и яйца Kinder? Все они позво-
ляют удовлетворить детское лю-
бопытство как потребность в по-
лучении опыта и не вызывают 
отторжения взрослых, которые собс-
твенными деньгами голосуют за вы-
шеназванные продукты».
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Среди множест­ва потребностей, прису­
щих всем людям от природы (за исклю­
чением слу­чаев психических патологий 
и серь­езных от­клонений), су­щест­ву­ет 
несколь­ко таких, благодаря которым 
на свет родилось высказывание, что, 
дескать, двигателем прогресса являет­
ся не что иное, как лень. И высказыва­
ние это абсолют­но точно по своей су­ти: 
все люди по возможности стремят­ся сэ­
кономить время, затрачиваемое на оп­
ределенное дейст­вие; произвести для 
достижения желаемого резуль­тата как 
можно мень­ше дейст­вий и совершить 
как можно мень­ше размышлений в про­
цессе воспроизводст­ва того или иного 
дейст­вия. Это и есть описание тех са­
мых потребностей, о которых мы гово­
рим: потребность в экономии энергии 
вследст­вие минимизации физических 
и ум­ст­венных усилий; потребность 
в экономии времени, необходимого 
для достижения резуль­тата. Кроме то­
го, все мы испытываем необходимость 
чувст­вовать эмоции, являющиеся пози­
тивными для каждого субъ­екта. И если 
для достижения какой-либо цели мы 
тратим боль­ше времени и сил, чем рас­
считывали, то негативные эмоции воз­
никают неизбежно: мы раздражаем­ся, 
расстраиваем­ся, злим­ся, нам становит­
ся досадно, у некоторых лиц такое по­
ложение вещей может даже спровоци­
ровать аг­рессию или резкое снижение 
фона настроения. 

Военные, конечно, уделяя внимание 
удобст­ву работы, ду­мали в первую оче­
редь не об этом: они заботились о точ­
ности дейст­вий наводчиков, пилотов, 
танкистов (хотя еще в «Люфтваффе» 
времен Второй мировой ду­мали и о сни­
жении усталости пилотов, давая им не­
которые вещест­ва, ныне считающиеся 
силь­ными наркотиками). Нам же вое­
вать не с кем (если толь­ко с конку­рен­
тами, но от­нюдь не с помощью истреби­
телей-перехват­чиков и бал­листических 
ракет), нам надо заботить­ся об удовле­
творении тех самых описанных потреб­
ностей, чтобы поку­патели были доволь­

Алексей Мельников, 
бренд-маркетолог, партнер продакт-
билдинговой компании Initial

Эргономика как двигатель экономики,
или Как зарабаты­вать, де­лая продукт удобным 

реди огромного числа персональных мотиваций, влияющих на выбор чело­
веком продукта или отказ от него, одними из важнейших являются моти­
вации, связанные с удобством потребления продукта, то есть с его эргоно­
микой. Зародившись около пятидесяти лет назад, эргономика представляла 

собой науку об удобстве работы (по-гречески ergon – работа, nomos – закон) и ис­
пользовалась в основном в высокотехнологичных и оборонных отраслях. Остальным 
же приходилось довольствоваться собственными догадками и опытом. Сейчас все 
совершенно по-иному: многие компании имеют собственные исследовательские цен­
тры, а usability-агентства переживают бурный рост. Давайте вооружимся не науч­
ным, но простым человеческим языком и попробуем понять, какие потребности 
эргономического характера существуют у потребителей и как их удовлетворить 
таким образом, чтобы сделать продукт популярнее, доходнее и успешнее в целом.

Автор:

Лучше всех живет тот, кто заставляет потребителей 
тратить меньше сил, времени, интеллекта, а заодно 
приобретать больше позитивных эмоций

С
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ны и выбирали продукт снова и снова. 
В общем, в нашем слу­чае базой эргоно­
мики потребитель­ских товаров являют­
ся чаяния и желания ау­дитории, от ко­
торых и бу­дем от­тал­кивать­ся. 

Для начала рассмот­рим, в каких имен­
но ситуациях удобст­во обращения с про­
дуктом являет­ся одним из важнейших 
мотиваторов выбора. Во-первых, это 
ситуация процесса покупки – снятия 
продукта с пол­ки для рассмот­рения, 
помещения в корзину, а затем в пред­
мет для переноски, то есть сум­ку, па­
кет или что-то еще. Во-вторых, это 
ситуация перемещения продукта до 
места упот­ребления. Спросите – а что 
в этой ситуации такого может быть? 
Ведь в процессе переноски продукт, по 
су­ти, не упот­ребляет­ся. От­вечу: как ни 
странно, и в этой ситуации есть подвод­
ные кам­ни: например, прямоуголь­ные 
картонные пакеты молока или кефира 
или еще чего-нибудь своими ост­рыми 
уг­лами от­лично рвут тонкие полиэти­
леновые «маечки», бесплат­но выдавае­
мые во многих магазинах. А в рваном 
пакете, который после первого проры­
ва начинает, как говорит­ся, трещать по 
швам, до дома донести что-либо затруд­
нитель­но. Особенно если путь ту­да пе­
ший. Как это ни удивитель­но, я лично 
знаю несколь­ких человек, которые в по­
добной ситуации, посещая близлежа­
щие магазины для неболь­ших заку­пок, 
не поку­пают молочные продукты в та­
ких упаковках, от­кладывая данное дей­
ст­вие на потом, например на момент 
посещения су­пермаркета для глобаль­
ного отоваривания. До этого момента 
проходит несколь­ко дней, за которые 
среднестатистическая семья спокойно 
бы упот­ребила пару лит­ров традицион­
ных или не очень молочных продуктов. 
Значит, производитель просто продал 
мень­ше, чем мог бы. Казалось бы, такая 
мелочь, а все равно способна ухудшить 
оборот. Пора снова вернуть­ся к рассмат­
риваемым ситуациям, третья из кото­
рых – ситуация первого исполь­зова­
ния, то есть вскрытия и перемещения 
самого продукта из первоначаль­ной та­
ры в иную. Чет­вертая ситуация – хране­
ние и повторное исполь­зование. Здесь 
необходимо сделать от­сту­пление – та­
кой ситуации может и не быть, если 
продукт предназначен для разового 
исполь­зования целиком (например 
в приготовлении теста или маринада). 
В этом слу­чае у человека набор потреб­
ностей несколь­ко от­личен, рассмот­рим 
его позже. И последняя, пятая ситуа­
ция – утилизация упаковки. Рассмот­

рим мотивы, прису­щие каждой ситуа­
ции, подробнее. 

Сначала коснем­ся типов упот­ребле­
ния – мгновенное или постепенное. 
Мгновенное упот­ребление имеет место 
не толь­ко при готовке пирожков, как 
было написано выше. Оно также веро­
ят­но, если члены семьи или ее важный 
член (например ребенок) упот­ребля­
ют исключитель­но кипяченое молоко. 
В этом слу­чае хранения продукта не про­
изводит­ся, а если и производит­ся, то не­
дол­гое время и, как правило, в целой, 
ненару­шенной упаковке. Су­щест­ву­ет ве­
роят­ность, что если человек не боит­ся 
занизить самооценку и у него су­щест­ву­
ет опыт, который показывает, что моло­
ко из разных упаковок и разных марок 
конкрет­но для этого человека тождест­
венно на вкус, то ут­верждение многих 
ком­паний о том, что молоко в старых 
добрых полиэтиленовых пакетах поку­
пают лишь люди с низким достат­ком, 
окажет­ся неочевидным (cуществуют 
и иные мотивации к покупке подобных 
продуктов, но оставим их за рам­ками 
данной статьи, ибо ее тема иная). Впро­
чем, для тех, чья самооценка не хочет 
страдать (то есть человек хочет возвы­
сить себя в глазах всех тех, кто видит, ка­

кой именно продукт он выбирает и/или 
выбрал), есть от­личное решение – упа­
ковка Tetra Fino, продукция в которой 
выпускает­ся как минимум дву­мя ком­па­
ниями в России. Среди ее несомненных 
плюсов – удобст­во переноски, такую 
упаковку лег­че положить среди прочих 
продуктов. Да и некоторая носталь­гия, 
точнее носталь­гический юмор, спосо­
бны привлечь поку­пателей, которым не 
требу­ет­ся хранить продукт. Жаль, что 
подобный опыт в нашей стране су­щест­
ву­ет в столь малом числе – боль­шая по­
верхность Fino делает возможным фор­
мирование исключитель­ного дизайна 
и привлекатель­ности. Это не просто 
эконом­ный вариант, это очень привле­
катель­ный вариант для той ау­дитории, 
которая описана выше. А привлекатель­
ность (то есть лег­кая замет­ность и от­
сут­ст­вие усталости глаз и мозга от созер­
цания упаковки в течение длитель­ного 
времени) – также часть эргономики, ко­
торая имеет место в ситуации процесса 
выбора продукции в магазине. Об этом 
сейчас (в прелом­лении многократ­ного 
потребления одного и того же продук­
та) и поговорим. 

Итак, первый этап – выбор. Упаковка 
не просто должна быть удобной для рас­

Привлекательность (то есть легкая 
заметность и отсутствие усталости глаз 
и мозга от созерцания упаковки в те­
чение длительного времени) – также 
часть эргономики, которая имеет место 
в ситуации процесса выбора продук­
ции в магазине.
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смот­рения и удерживания в ру­ках. Что­
бы ее взяли и начали рассмат­ривать, 
она должна еще и привлекать внима­
ние. Для этого она должна иметь по­
зитивно воспринимаемую геомет­рию 
и цветовую гам­му, лег­ко замет­ную 
среди множест­ва конку­рентов. Цвета, 
сим­волы и прочие визу­аль­ные части 
упаковки также должны обеспечивать 
возможность длитель­ной презента­
ции и исключать быст­рую усталость 
органов зрения (в противном слу­чае 
насту­пают негативные эмоции и физи­
ческие ощу­щения). Если упаковка не­
удобна для визу­аль­ного восприятия, 
никакие ухищрения мерчандайзеров 
не смогут качест­венно поднять прода­
жи. Если «неудобную» на вид упаков­
ку поместить в самом замет­ном месте 
вит­рины, то этот участок пол­ки станет 
наименее посещаемым – люди просто 
станут обращать боль­ше внимания на 
дру­гие участ­ки. 

Итак, второй этап, о котором уже 
много было сказано. Но хочет­ся доба­
вить: мне лично глу­боко сим­патичны, 
да и бу­дут удобны в переноске, а кро­
ме того, прият­ны и эстетичны фор­
мы, предлагаемые ком­панией SIG под 
маркой Сombishape. Такие упаковки 

не порвут пакет, их удобнее держать 
в ру­ках (а следователь­но, и наливать 
из них), да и привлекают внимание 
они исключитель­но хорошо. От­лич­
ная возможность увеличить добавлен­
ную стоимость. Кстати, мне интересно, 
появят­ся ли когда-нибудь упаковки из 
пластичных и твердых материалов, ко­
торым можно бу­дет, как пластилину, 
придать удобную форму для перенос­
ки и налива, а затем, например, при­
дать новую устойчивую форму для хра­
нения? Если такой материал появит­ся, 
продукты в нем обречены стать гипер­
хитом на рынке продуктов для родите­
лей с деть­ми, ибо ни один ребенок не 
от­кажет­ся поиг­рать с такой вот необыч­
ной упаковкой.  

Третий этап – упаковка должна обеспе­
чивать лег­кое вскрытие даже людь­ми 
с неболь­шой силой (например старика­
ми), обеспечивать сохранность элемен­
та вскрытия, исключать перелив про­
дукции при наливе из пол­ной тары. 
На вскрытие должно тратить­ся мини­
мум времени. С этой точки зрения 
(экономии времени) неплохо выгляде­
ли плоские крышки Tetra Slim, но, к со­
жалению, лег­кость вскрытия фоль­ги 
оставляла желать лучшего. В общем, 

с этим этапом все более-менее ясно. 
Все ясно и с чет­вертым этапом, и, пожа­
луй, главное требование к упаковке – 
устойчивость и герметичность при по­
ложении, от­личном от вертикаль­ного. 
Абсолют­ное боль­шинст­во упаковок, су­
щест­вующих сегодня, это обеспечива­
ют без проблем.  

Последний пункт – утилизация, 
и, как мне кажет­ся, боль­шинст­ву лю­
дей было бы удобно, чтобы исполь­зо­
ванная упаковка занимала как можно 
мень­ше места в му­сорном ведре или 
пакете. Для этого необходима тара 
из тонкого полимера (который, тем 
не менее, не пропускает сол­нечный 
свет более положенного, и такое реше­
ние уже су­щест­ву­ет). Либо же это мо­
жет быть многослойная картонная та­
ра, лег­ко складывающаяся в плоскую 
(с этим проблем вроде нет). Скорее, 
здесь место для размышлений имен­
но над полимерной тарой, коей в мо­
лочной промышленности исполь­зу­ет­
ся чрезвычайно много. Резюмировать 
можно следующим: лучше всех живет 
тот, кто заставляет потребителей тра­
тить мень­ше сил, времени, интел­лек­
та, а заодно приобретать боль­ше пози­
тивных эмоций. 

Если упаковка не
удобна для визуально
го восприятия, никакие 
ухищре­ния мерчандай
зе­ров не смогут каче
ст­венно под­нять прода
жи. Если «не­удобную» 
на вид упаковку помес
тить в самом замет
ном месте вит­рины, 
то этот участок полки 
станет наиме­нее посе
щае­мым – люди просто 
станут обращать боль
ше внимания на другие 
участ­ки. 
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прошлом году, согласно показателям CEIR – 
Центра исследований выставочной индуст­
рии, выставочный сегмент биз­неса испытал 
первый годовой спад с 2002 года. В четвер­

том квартале 2008 года он сократился на 5,7%, 
падение по итогам года составило 3,1% и про­
должается до сих пор.

В связи с кризисом площади многих российских 
выставок и фору­мов умень­шились на 20-30%. По­
сколь­ку рост или спад выставочной активности 
отображает и общую ситуацию в той или иной 
от­расли, можно ут­верждать, что наши переработ­
чики молока выдерживают испытания.

Кому в кризис жить хорошо?
Прошедший в МВЦ «Крокус Экспо» 16-19 марта 

VII-й Между­народный форум «Молочная Инду­ст­
рия 2009» продемонст­рировал не просто устой­
чивость, но и боль­шой потенциал российского 
молочного рынка. Несмот­ря на непростые эконо­
мические условия, площадь экспозиции, количе­
ст­во посетителей и участ­ников с прошлого раза 
практически не изменились.

Конференция «Молочное производст­во в новых 
экономических условиях» собрала более 600 спе­
циалистов. На различных дискуссиях, «круг­лых 
столах», семинарах и мастер-классах высту­пили 
около 90 экспертов. На конкурс «Молочный ус­
пех» было представлено 239 образцов продук­
ции от 41 ком­пании (32 предприятия из России, 
7 – из Белоруссии, по одному из Украины и Арме­
нии), что на 12 боль­ше, чем в прошлом.

В 2009 году посетителями Молочного и Мясного 
фору­мов, традиционно проходящих одновремен­
но, стали 16 000 тыс. специалистов, экспонента­
ми – 281 ком­пания из 24 стран, в числе которых 
Россия, Германия, Италия, Украина, Франция, Ав­
ст­рия, Гол­ландия и дру­гие. Площадь экспозиций 
составила 4100 кв. м.

«Молочный рынок после периода спада потре­
битель­ского спроса в 2009 году начал демонст­
рировать тенденцию к стабилизации и даже 
некоторому росту спроса на молочную продук­
цию», – ут­верждал на пресс-конференции, посвя­

Шаг вперед, два назад

щенной от­крытию Фору­мов, испол­нитель­ный директор РСМПО Вла­
димир Лабинов.

Весь прошлый год прошел под флагом разработ­ки Федераль­ного 
закона «О техническом рег­ламенте на молоко и молочную продук­
цию». Было ут­верждено 12 новых националь­ных стандартов, еще 5 
находят­ся в работе. В значитель­ной степени удалось продвинуть­ся 
в сфере попу­ляризации молока, что необходимо для от­расли, так 
как спрос на молочную продукцию в прошлом году в стране сни­
зил­ся на 5%.

Правда, несмот­ря на рост потребления, поку­патели с недоверием от­
носят­ся к продукции, произведенной из су­хого молока. «Молочный 
напиток уже есть в су­пермаркетах, но он не поль­зу­ет­ся попу­лярно­
стью и практически не поку­пает­ся», – признал Владимир Лабинов.

«Молочная промышленность сделала боль­шой шаг вперед, – ска­
зал заместитель минист­ра сель­ского хозяйст­ва России Николай Ар­
хипов. – У нас появляют­ся все новые предприятия, причем некото­
рые из них не имеют аналогов в Европе».

Виктория ЗагоровскаяАвтор:

Закупочная цена в Европе, €/кг, ×100

В

2007 2008 2009

январь февраль март апрель май июнь июль август сентябрь октябрь ноябрь декабрь

42

40

38

36

34

32

30

28

26

24

22

38,34

29,59

28,18



отрасль / крупным планом

24 молочная сфера    №2 (28) 2009

Техрегламент: зло или благо?
Конференция, посвященная обсу­ждению перспектив разви­

тия молочного живот­новодст­ва в России, объ­единила, пусть 
ненадол­го, производителей молока: живот­новодов и перера­
бот­чиков. Тенденции молочного рынка проанализировал ди­
ректор департамента заку­пок сырья ком­пании «Юнимилк» 
Николай Иль­инский.

По его словам, производст­во молока в хозяйст­вах населе­
ния в 2005-2008 годах стабилизировалось на уровне 4,9 млн 
тонн. Тем не менее доля част­ного молока в общем объ­еме, за­
ку­паемом ком­панией, постоянно снижает­ся. Эта тенденция 
вызвана тремя основными факторами: высокими затратами 
по логистике (на 15-20% выше чем по хозяйст­вам), низким ка­
чест­вом продукции (средний коэффициент качест­ва, т.е. вто­
рой сорт, – 0,95) и высокой сезонностью (4,7 в 2008 году).

Эксперт уверен, что введение в дейст­вие технического рег­
ламента ускорит уход с рынка боль­шей части ком­паний-
поставщиков. А вот в дол­госрочной перспективе окажет 
положитель­ное влияние на рынок, стиму­лируя снижение 
сезонных колебаний в производст­ве сырого молока.

«В связи со снижением объ­ема восстановления спрос на сы­
рое молоко в январе-феврале увеличил­ся на 10% по сравнению 
с аналогичным периодом прошлого года. Повышение требо­
ваний по бактериаль­ной обсемененности 
(переход части высшего сорта в первый) 
вызвало снижение коэффициента качест­
ва принимаемого молока с 1,04 в январе 
2008 года до 1,00 в январе 2009 года, – от­
метил Николай Иль­инский. – В январе объ­
ем молока, не удовлетворяющего требова­
ниям технического рег­ламента, которое 
было возвращено поставщикам, составил 
400 тонн, в том числе 170 тонн с ингиби­
рующими и 100 тонн с антибиотиками».

По его прогнозам, в период лет­него пи­
ка производст­ва молока произойдет сни­
жение спроса на 15% по сравнению с ана­
логичным периодом прошлого года, что 
объ­ясняет­ся ог­раниченными возможностя­
ми по даль­нейшему исполь­зованию стра­
тегического сырья при производст­ве про­
дукции. В свою очередь, снижение спроса 
может оказать значитель­ное понижатель­
ное давление на заку­почные цены.

В течение 2008 года заку­почная цена в Европе снижалась 
с 0,40 евро в начале года, до 0,25-0,30 евро в конце (жир 4,2%, 
белок 3,4%, бакобсемененность 25 000, соматические клет­ки 
250 000). Поставщики ком­паний Milcobel, Humana, Nordmilch, 
Arla и Kerry в январе этого года полу­чили минималь­ную це­
ну за последние 10 лет.

В декабре цена молока в Германии жирностью 3,7, с бел­
ком 3,4 составила 0,277 евро. При пересчете по курсу евро/
руб.=45, эта цена соот­вет­ст­ву­ет 10,70 руб./кг в физическом 
весе и 10,20 руб./кг в базовом качест­ве.

Николай Иль­инский подчеркнул, что рынок сырого молока 
в России связан с мировым через рынки продуктов перера­
бот­ки молока длитель­ного хранения (сыр, масло, СОМ, СЦМ). 
Весь 2008 год динамика цен на отечест­венном рынке повто­
ряла динамику европейских: в начале года заку­почная цена 
составляла 13-14 руб./кг, в конце – 10-12 руб./кг.

«Динамика цен в 2009 году бу­дет зависеть от ог­раничения 
оборота стратегического сырья (вновь возвращаем­ся к тех­
ническому рег­ламенту), снижения платежеспособного спро­
са на рынке готовой продукции, планируемых интервенций 
на рынке стратегического сырья, а также таможенных ог­ра­
ничений на им­порт молока и готовой продукции», – от­ме­
тил эксперт.

С калькулятором в руке
Круг тем, обозначенных на встрече, касал­ся не толь­ко про­

изводст­ва и вопросов преодоления сезонности, но и эконо­
мики от­дель­но взятого молочного хозяйст­ва.

Как пояснил Николай Иль­инский, затраты на произ­
водст­во можно разделить на переменные, постоянные 
и инвестиционные. Переменные, как правило, составля­
ют 50-70% себестоимости проекта, постоянные – около 
20-30%. На первоначаль­ном этапе модернизации произ­
водст­ва доля инвестиционной составляющей может дохо­
дить до 20-30%. В даль­нейшем при реализации проекта 
она снижает­ся до 5%.

«За период 2004-2008 годов ком­пания “Юнимилк” постави­
ла производителям молока танки-охладители общим объ­
емом 1460 тонн. Инвестиционный проект осу­щест­влял­ся 
в несколь­ко этапов. И каждый новый этап инвестиций в мо­
лочное живот­новодст­во приводил к увеличению срока их 
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в условиях возросших 
рисков инвестиции 
необходимо направ­
лять на модернизацию 
технологии».
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оку­паемости, – поделил­ся эксперт практическими знания­
ми. – На первом этапе, который включает в себя установку 
линейной дойки и танка-охладителя, срок возврата инвести­
ций составлял от одного года до пяти лет. При этом удалось 
добить­ся повышения надоя на 500 л/год, а также улучшения 
качест­ва продукции с первого сорта до высшего».

Эффект от вложений в стоимост­ном выражении можно про­
считать следующим образом:

(4000-3500)*5 руб./кг+4000*5руб./кг*1,1кк=4700 руб.

При затратах около 10 тыс. руб. на голову покупка линей­
ной дойки и танка-охладителя оку­пает­ся за 2,5 года. На вто­
ром этапе срок возврата инвестиций составляет уже 5-8 лет, 
на треть­ем – 10-15 лет.

В настоящий момент в условиях возросших рисков ин­
вестиции необходимо направлять на модернизацию 
технологии.

Для решения социаль­ных вопросов на селе возможна ор­
ганизация неболь­ших ферм, под которые можно, напри­
мер, обору­довать су­щест­вующие неисполь­зуемые здания, 
с поголовь­ем дойного стада 40-60 голов. Сбыт молока та­
ких предприятий организу­ет­ся посредст­вом кооперации. 
Надо учитывать, что проекты мел­котоварного производ­
ст­ва имеют социаль­ную направленность и требу­ют доти­
рования. Расчет­ный срок оку­паемости таких проектов со­
ставляет от 10 лет.

Расчет срока оку­паемости фермы с дойным стадом 
в 40-60 голов:

инвестиции на организацию фермы, строитель­ст­во корпу­
са для содержания – 3,0 млн руб.;

доиль­ное и холодиль­ное обору­дование – 1,0 млн руб.;
внут­реннее обору­дование – 0,1 млн руб.;
нетели – 80 тыс.*60 голов = 4,8 млн руб.;
инфраструкту­ра – 2,0 млн руб.;
трактор – 1,5 млн руб.;
итого – 12,4 млн руб.
12,4 млн руб./60 голов=207 тыс. руб./голову;
207 тыс. руб./(12 руб./кг*15%*6000 кг/год)=19,2 лет

Простые истины
«В условиях нестабиль­ной экономической ситуации основ­

ные усилия в молочном живот­новодст­ве необходимо на­
править на увеличение продуктивности су­щест­вующего 
стада (увеличение надоя на 100 л/год на одну голову дает 
прибавку в целом по стране 360 тыс. тонн в течение года!) 
и снижение сезонности с 1,54 до 1,4, что обеспечит прибав­
ку в 1900 тонн в су­тки в ноябре месяце», – заключает Нико­
лай Иль­инский.

По его словам, дисбаланс спроса и предложения в лет­ний-
зим­ний период могут изменить интервенционные закуп­
ки (продажи) СОМ, СЦМ, масла. Для преодоления высокой 
сезонности необходимо дотирование производст­ва моло­
ка в осенне-зим­ний период. Причем для дотаций в разме­
ре 2 руб./кг в период ноябрь-январь и 1 руб./кг в феврале, 
марте и октябре потребу­ет­ся сум­ма в размере 9 млрд руб. 
для всех хозяйств России!

Для даль­нейшего развития молочного рынка нужно раз­
работать програм­му производст­венного контроля по выра­
щиванию молодняка и стандартов оптималь­ного воспро­
изводст­ва живот­ных, ввести пол­ностью искусст­венное 
осеменение, создать в каждом регионе мобиль­ные ветери­

нарные группы для осу­щест­вления профилактических и ле­
чебных мероприятий, внедрить програм­мы производст­вен­
ного контроля на ферме. Первоочередной задачей сегодня 
также являет­ся оснащение ветеринарных служб обору­дова­
нием для определения качест­венных характеристик моло­
ка (бакобсемененность, соматика, ингибирующие, антибио­
тики), создание консал­тинговых центров для разработ­ки 
индивиду­аль­ных программ по увеличению эффективно­
сти производст­ва, создание на базе высших и средних учеб­
ных заведений програм­мы обу­чающих семинаров для ру­

ководителей и специалистов 
производителей молочной 
продукции.

Кроме того, должна быть 
разработана програм­ма раз­
вития кормопроизводст­ва, 
внедрены современные тех­
нологии заготовки кормов, 
созданы межрайонные МТС 
по их уборке. Для повыше­
ния потребитель­ского спро­
са нужна попу­ляризация 
молочных продуктов со сто­
роны госу­дарст­ва, а также на­

логовые льготы для их рекламы.
Помочь находящим­ся в депрессивном состоянии сег­ментам 

от­расли, например сыроварению, может таможенная поли­
тика в части регу­лирования пошлин на им­порт продуктов 
переработ­ки молока.

«Несмот­ря на тот план мероприятий по поддержке молочно­
го живот­новодст­ва, который содержит­ся в Госу­дарст­венной 
програм­ме развития сель­ского хозяйст­ва и регу­лирования 
рынков сель­скохозяйст­венной продукции, сырья и продо­
воль­ст­вия на 2008-2012 годы, а также во всех соот­вет­ст­вую­
щих програм­мах субъ­ектов РФ, вышеперечисленные меры 
поддержки от­расли нужны уже сегодня», – уверен директор 
департамента заку­пок сырья ком­пании «Юнимилк» Нико­
лай Иль­инский. 

Дисбаланс спроса 
и предложения в лет­
ний-зимний пери­
од могут изменить 
интервенционные 
закупки (продажи) 
СОМ, СЦМ, масла

Этапы инвестирования в молочное животноводство,  
инвестиции на одну корову
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40 тыс 20 тыс
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окупаемость 10-15 лет

Замена оборудования (линейные доильные установки и танки охладители)

Замена оборудования + Реконструкция фермы

Переход на доильные залы  + Частичная реконструкция фермы

Переход на доильные залы  + Реконструкция 
фермы + строительство доп. зданий
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По мнению ряда экспертов, в теку­щем году ожидает­ся оче­
редное падение цен на сырое молоко, что несомненно нега­
тивно скажет­ся на от­расли. Правитель­ст­во пытает­ся решить 
проблему, исполь­зуя механизм госу­дарст­венной интервен­
ции на рынке. Но может ли это изменить ситуацию?

Производители, переработ­чики и представители власти со­
брались 14 апреля на встрече «Белая интервенция. Пробле­
ма сезонности молочного производст­ва в России и пу­ти ее 
решения», для того чтобы от­ветить на этот вопрос и найти 
выход из положения.

Организатором мероприятия высту­пило Информационное 
агент­ст­во Dairy News при поддержке Молочного союза Рос­
сии и Националь­ного союза производителей молока.

Владимир Лабинов,  
исполнительный директор Российского союза 
предприятий молочной отрасли

– Ликвидация сезонности в производст­ве молока – это 
вещь, решаемая технологическими инст­ру­ментами и грамот­
ным подходом к управлению молочным живот­новодст­вом.

Госу­дарст­венные интервенции су­хого молока – мера 
непродуктивная и даже в какой-то мере вредная. Внедрение 
этих механизмов толь­ко в сег­менте су­хого молока неизбеж­

Белая интервенция. 
Из искры разгорится пламя?

Информационное агентство  
Dairy News

Источник:

В последнее время во всем мире активно обсу­ж
дается вопрос падения цен на молоко. Рос­сия не является ис­ключе
нием. Более того, у нас общемировая тенденция усу­губляется ярко 
выраженной сезонностью молочной промыш­ленности.

Производство молока в сельскохозяйственных предприятиях РФ по месяцам

но повлечет за собой дисбаланс ценообразования на рынке 
сливочного масла и сыра. Интервенция бу­дет эффективна 
толь­ко в том слу­чае, если госу­дарст­во обеспечит сплошную 
закупку на всей территории России и на всех предприяти­
ях, которые занимают­ся выпуском молочной продукции. 
Технически осу­щест­вить это вряд ли возможно. Скорее все­
го, если госу­дарст­во задейст­ву­ет механизмы интервенций, 
то закупка су­хого молока бу­дет производить­ся у наиболее 
крупных су­шиль­ных заводов. А это вызовет дестабилиза­
цию рынка и создаст серь­езные проблемы для сыроделов 
и маслоделов.

Михаил Гуляев,  
руководитель отдела маркетинговых 
исследований и PR компании «Валио»

– Сезонность – это серь­езная проблема, она силь­но влия­
ет на рынок молока. Естест­венно, ни о каких дол­госрочных 
инвестициях не может идти речи, если фермер в декабре 
не знает, по какой цене он бу­дет продавать молоко в июле, 
какова его норма прибыли или норма убыт­ка и во что ему 
вкладывать день­ги.

От­расль живет сегодняшним днем, и, естест­венно, 
проблему надо решать. Один из способов – это интервен­
ция, дру­гими словами, госу­дарст­венное вмешатель­ст­во. 
Я считаю, что этот путь являет­ся консервацией пробле­
мы. Второй вариант – от­дель­ное продвину­тое хозяйст­
во, которое сейчас, например, создают «Русские фермы». 
Нужно вкладывать день­ги, «мозги» и добивать­ся равно- 
мерных надоев.

Сегодня фермерст­во переживает сложный период и свои­
ми силами не может решить проблему сезонности, на это 
нужно время. Но интервенция – мера далеко не однознач­
ная. Никто не знает, поможет она или нет.

Андрей Бесхмельницкий,  
генеральный директор компании «Юнимилк»

– Интервенция – это новая мысль и новый проект, кото­
рый родил­ся в конце прошлого года. Сейчас нам предстоит 
пережить первое лето нового технического рег­ламента на мо­
локо и посмот­реть, возможна ли такая програм­ма на рынке 
су­хого молока.
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Мы осторожно от­носим­ся к интервенциям по несколь­ким 
причинам. Нель­зя сбрасывать со счетов Белоруссию и Украи­
ну, которые имеют с нами от­крытые границы и являют­ся ли­
дерами в мире по производст­ву су­хого молока и масла. Су­хое 
молоко – это ресурс между­народный, им торгу­ют в мире, 
и он подвержен всем мировым ценовым колебаниям. В про­
шлом году, по разным данным, от 83 до 90 тыс. тонн су­хого 
молока было поставлено в Россию без какого-либо таможен­
ного контроля.

Объ­емы производст­ва и переработ­ки молока в Белорус­
сии 7 млн тонн в год, при националь­ном потреблении 3 млн 
тонн. Страна являет­ся одним из крупнейших производите­
лей сырого молока на ду­шу населения. Технически оснащен­
ные, реконст­руированные предприятия и хорошее качест­во 
продукции делают Беларусь серь­езным конку­рентом. Поэто­
му при внедрении молочных интервенций тот иг­рок, кото­
рый бу­дет участ­вовать или организовывать эту програм­му, 
столкнет­ся с вопросом, что делать с белорусским молоком. 
Начавшиеся разговоры о приобретении для госу­дарст­венных 
нужд продукции белорусского происхождения вызвали ост­
рую реакцию белорусских парт­неров.

Наши от­ношения должны строить­ся на принципах дол­го­
срочного стратегического парт­нерст­ва. Надо бороть­ся с дис­
криминацией их товаров на рынке и поддерживать здоро­
вую конку­ренцию. Потребитель дол­жен полу­чать лучшие 
молочные продукты по прием­лемой цене, в удобном месте, 
в любое время.

Кроме того, нужно учитывать, что при приобретении 
боль­ших объ­емов су­хого молока в рам­ках интервенций но­
вый иг­рок столкнет­ся с проблемой организации продажи это­
го достаточно корот­кого продукта. А когда до окончания сро­
ка годности остает­ся два месяца, его продать сложно. Рынок 
су­хого молока достаточно малень­кий. Россия производила 
200 тыс. тонн этого продукта в прошлые годы. В связи с вве­
дением технического рег­ламента сложно прогнозировать 
объ­емы производст­ва в этом году. Сейчас в стране насчиты­
вает­ся около 70 предприятий – переработ­чиков су­хого моло­
ка, но среди них нет ни одного крупного и их работа носит 
сезонный характер. Рынок су­хого молока связан с рынками 
масла и сыров. И его поддержка дестабилизиру­ет ситуацию 
в смежных сег­ментах, которые и без того убыточны.

Для всех нас крайне важно стрем­ление госу­дарст­ва ре­
шить проблему сезонности. Динамика, которая происхо­
дит в процессе поиска решений, говорит о том, что совме­
ст­ными усилиями мы сможем нивелировать проблемы 
в лет­ний период.

Айрат Хайрулин,  
первый заместитель председателя комитета ГД 
по аграрным вопросам, президент Национального 
союза производителей молока

– К сентябрю 2009 года цена на молоко высшего сорта мо­
жет достичь 18-20 руб. за литр. Такие цены могут установить­
ся в связи с массовым «сбросом» скота, который, в свою оче­
редь, может быть вызван серь­езным падением цен на сырое 
молоко в лет­ний период. Интервенции должны поту­шить по­
жар и исправить критическую ситуацию, в первую очередь 
за счет изъ­ятия с рынка сезонных излишков продукта. Из 
13,5 млн тонн молока, которое было произведено и потреб­
лено населением в прошлом году, 11,6 млн было поставлено 
крупными хозяйст­вами и всего лишь 1,5 млн – ЛПХ и ферме­
рами. Исходя из этого нужно понимать, что население России 
мы можем накормить, толь­ко поставляя крупнотоварные пар­
тии. Опыт Европы для нашей страны не прием­лем. У нас уже 
сконцентрировалось производст­во, и крупный завод не по­
едет за 200-300 км для того, чтобы взять 200-300 л молока. 
Мы увидели, как лет­няя сезонность ломает молочный ры­
нок. Прибыль­но работать предприятия могут, толь­ко если 
не станут учитывать инвестиционные расходы. Тот, кто вло­
жил­ся в развитие ферм и стабиль­но производит молоко, ра­
ботает сейчас себе в убыток. А это можно сказать обо всех 
участ­никах нацпроекта.

В среднем выходит 2-3 руб. чистого убыт­ка с каждого лит­
ра произведенного молока. Причем на фоне того, что в роз­
ничной торговле цены на продукцию не снизились. Я офи­
циаль­но заявляю, что потребление населением молока не 
снизилось, напротив, оно толь­ко растет. Практически все 
предприятия дейст­витель­но снизили объ­емы производст­ва. 
Резуль­таты исследований маркетинговых агентств говорят 
о том, что произошло снижение продаж в магазинах. Но все 
дело в том, что сейчас ог­ром­ное количест­во молока продает­
ся не переработанным. Я считаю, что это серь­езная пробле­
ма как для переработ­чиков молока, так и для развития мо­
лочной от­расли в целом.

На ситуацию силь­но влияет возрастающий им­порт из 
Белору­ссии, Украины и стран даль­него зару­бежья. Вырос 
им­порт тропических масел, которые идут на замену молоч­
ных жиров. Су­щест­ву­ет множест­во факторов, которые сего­
дня приводят к снижению цены. Госу­дарст­во сделало шаг 
на встречу переработ­чикам и от­срочило испол­нение техни­
ческого рег­ламента до первого июля. При этом производи­
тели молока с 17 декабря уже сдают его по новым условиям 
техрег­ламента. Суть дела кроет­ся в деталях: до введения рег­
ламента молоком высшего сорта считалось то, которое име­
ет 500 единиц соматики, а по новому закону – толь­ко 200. 
Даже в Европейском сообщест­ве показатели соматики моло­
ка высшего сорта составляют 300 единиц. Поэтому многие 
производители молока высшего сорта находят­ся в недоуме­
нии: почему сорт их продукции вдруг снизил­ся и цена на не­
го, соот­вет­ст­венно, упала?

Ситуация серь­езная и потребу­ет ком­плексного решения. 
Наша общая задача – сформировать цивилизованный рынок, 
как производст­ва, так и переработ­ки и потребления моло­
ка. Не должно быть таких серь­езных всплесков цен. Но для 
этого переработ­чики должны ценить тех, кто зимой дает то 
же количест­во молока, что и летом. Необходимо составить 
не толь­ко балансы по производст­ву и потреблению молока 
по регионам и по России в целом, но и квотировать объ­емы 
производст­ва. Например, если хозяйст­во зимой поставляет 

Валовое производство молока в с/х предприятиях Ленинградской 
области в 2007-2008 гг.(тыс. т)
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20 тонн в переработ­ку, то и летом оно должно иметь право 
поставить 20-25 тонн по той же цене.

Решающую роль в выстраивании справедливых от­ноше­
ний на молочном рынке дол­жен сыг­рать закон о торговле. 
Цена на молоко возрастает практически на 50% после того, 
как оно выходит с производст­венного предприятия. В услови­
ях рыночной экономики связь между переработ­чиком и роз­
ницей оказалась гораздо крепче, чем связь между переработ­
чиком и производителем.

При цене 8-9 руб. за литр говорить о прибыли бессмыслен­
но. По этой цене может продавать­ся толь­ко молоко второго 
сорта. Для того чтобы производить и продавать хотя бы с ми­
нималь­ной рентабель­ностью в 5-6%, молоко первого сорта 
должно стоить 13 руб. за литр. А для его производст­ва необ­
ходимо, чтобы цена составляла минимум 16 руб. за литр.

Молоко – это тот продукт, который не имеет брендиро­
ванности, его цена определяет­ся толь­ко его качест­вом. Вы­
страивая экономику производст­ва, переработ­ки и реализа­
ции мы должны учесть интересы участ­ников всей цепочки. 
На данном этапе наша основная задача – создать условия, 
при которых производители полу­чали бы за молоко цену, 
превышающую себестоимость.

Эмиль Топчиев,  
заместитель генерального директора Федерального 
агентства по регулированию продовольственного рынка

– Сезонность – нормаль­ный процесс, заложенный приро­
дой. Если говорить о том, можно ли сделать так, чтобы она 
не подкашивала сель­хозпроизводителей, от­мечу, что вопрос 
толь­ко в том, насколь­ко эти меры бу­дут адекват­ны для рын­
ка. Кроме того, летом потребление молока падает, и это, в ко­
нечном счете, иг­рает немаловажную роль и для производи­
телей, и для розничной среды.

Я считаю, что госу­дарст­венные интервенции – это эффек­
тивный инст­ру­мент. Единст­венная сложность заключает­ся 
в том, что, в от­личие от интервенций на рынке зерна, когда 
у нас были чет­кие взаимоот­ношения с конкрет­ными сель­
хозпроизводителями, в слу­чае с молочным рынком к этому 
процессу подключают­ся еще и переработ­чики, имеющие воз­
можность заку­пать молоко у населения, перерабатывать его 
и также участ­вовать в торгах.

Анализ изменения цены на сырое молоко в мире 2009 год

Страна Продукт Цена  
2009 года

Месяц  
назад

Три месяца  
назад Год назад

Европа

Германия Сырое молоко 
(евро/100 кг)

28,00
(январь)

29,83
-6,13%

32,81
-14,66%

40,21
-30,37%

Польша Сырое молоко 
(евро/100 кг)

20,28
(февраль)

22,23
-8,77%

25,8
-21,40%

33,87
-40,11%

Литва Сырое молоко 
(евро/100 кг)

15,09
(февраль)

15,64
-3,52%

17,87
-15,56%

26,12
-42,24%

Мир

Новая 
Зеландия

Сырое молоко 
(евро/100 кг)

16,1
(январь)

16,11
-0,21%

20,92
-23,05%

27,55
-41,58%

США Сырое молоко 
(евро/100 кг)

19,83
(февраль)

22,1
-10,26%

29,6
-33,00%

28,54
-30,51%

Источник: www.clal.it

Соотношение объемов производства молока в октябре и июне 2008 года 
в субъектах РФ

Есть также еще один немаловажный фактор. В ГОСТе 
по су­хому цель­ному молоку и по су­хому обезжиренному мо­
локу говорит­ся, что сроки и формы хранения определяет сам 
изготовитель. У нас есть сомнения по поводу данной форму­
лировки, и, ду­маю, в ближайшее время мы ее от­корректиру­
ем. А в целом этот механизм поддержки сель­хозпроизводи­
телей поможет им полу­чать справедливые доходы.

Равиль Даутов,  
генеральный директор компании «Лактис»

– Если мы поменяем технический рег­ламент, су­хое мо­
локо бу­дет востребовано и интервенций проводить не при­
дет­ся. Следуя его условиям, мы выпустили молочный напи­
ток, кефир и серию творожных изделий, но объ­емы продаж 
этой продукции исчисляют­ся лит­рами и килограм­мами. 
Ошибка заключает­ся в том, что дискредитировали само по­
нятие и качест­во су­хого молока. Су­хое молоко – это всего-
навсего временная консервация молока. Есть много видов 
консервации: сушка, заморозка и дру­гие. В совет­ские време­
на наше предприятие производило и замораживало на зи­
му по 300-350 тонн творога, это нормаль­ная практика. И ес­
ли квалифицированные специалисты производят что-либо 
из молока при соблюдении технологий, то это всегда каче­
ст­венный и полезный продукт. Почему так посту­пили с су­
хим молоком, мне совершенно не понят­но. Резуль­тат – се­
годня мы стоим на пороге боль­шой беды. Мил­лиардные 
вложения в сель­ское хозяйст­во, сделанные в прошедшие 
годы, могут оказать­ся бесполезными, и в очередной раз от­
расль назовут «черной дырой». Молоко бу­дет не востребо­
вано, цена на него упадет, фермеры начнут вырезать ко­
ров, возникнут проблемы с погашением кредитов. Сегодня 
нужно на уровне госу­дарст­ва признать ошибку и поменять 
технический рег­ламент, в противном слу­чае летом молоко 
окажет­ся невостребованным. Что касает­ся стоимости сы­
ров, масла и су­хого молока, то мы не можем сейчас конку­
рировать в ценах ни с Украиной, ни с Белоруссией. Сегодня 
в Новгородской области производитель шоколада Cadbury 
поку­пает су­хое молоко не у нас, а у Украины, потому что 
у них оно стоит максимум 75 руб. за кг, а у нас это же моло­
ко на 30 руб. дороже.

Интервенции бу­дут бесполезны, пока мы не изменим от­
ношение к су­хому молоку и не внесем поправки в техниче­
ский рег­ламент.
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Максим Петров,  
генеральный директор Великолукского  
молочного комбината

– Сезонность в поставках молока – не миф. Это достаточ­
но серь­езная проблема, с которой в той или иной степени 
стал­кивают­ся все российские переработ­чики. И мы не ис­
ключение. Ведь почти половина от общего объ­ема поста­
вок молока для Великолукского молочного ком­бината при­
ходит­ся на три лет­них месяца.

Для нас выход из ситуации – строитель­ст­во современ­
ных молочно-товарных ком­плексов и создание собст­венно­
го дойного стада. Этот шаг позволит не толь­ко решить про­
блему сезонности, но и полу­чить стабиль­ного парт­нера, 
поставляющего высококачест­венное исходное сырье.

В настоящее время аг­рохол­динг ВМК продол­жает строи­
тель­ст­во четырех крупных молочно-товарных ком­плексов 
на 1200 голов дойного скота каждый на юге Псковской об­
ласти. На трех из них введены в эксплуатацию коровники, 
в них размещено почти 3600 телок, завезенных из Авст­ра­
лии. Сейчас на мегафермах началось осеменение живот­
ных. На запланированные производст­венные мощности 
аг­рохол­динг начнет выходить в конце 2009 года с первым 
отелом скота.

Андрей Даниленко,  
председатель правления Национального союза 
молока, президент ГК «Русские фермы»

– Для того чтобы справить­ся с сезонностью, необходи­
мо стиму­лировать сель­хозпроизводителей. С ними долж­
ны заключать­ся годовые контракты на поставку молока, 
в которых бу­дут чет­ко определены объ­емы и зафиксирова­
ны цены. Продукция, превышающая этот объ­ем, должна 
быть реализована по гораздо более низкой цене. Процесс 
избавления от сезонности займет не один год. Внедряя 
молочные интервенции, госу­дарст­во может помочь све­
сти к миниму­му от­рицатель­ные последст­вия для тех про­
изводителей, у которых процент сезонности особенно 
высокий.

Андрей Зотов, 
директор компании «АгроПромЭксперт»

– Проблема состоит не в сезонности, а в низкой заку­поч­
ной цене, которая делает нерентабель­ной работу молочных 
ферм. Переработ­чикам выгоднее заку­пать молоко у част­но­
го сектора. Например, в Мостовском районе Краснодарско­
го края берут молоко по 4 руб. за литр. Такая низкая цена 
обу­словлена низкой себестоимостью: част­ники не вклады­
вают день­ги в пищевой концентрат для живот­ных, они вы­
гоняют скот в поле, как толь­ко подрастает молодая трава, 
и полу­чают дешевый продукт. В сезон происходит боль­шой 
выплеск молока на рынок, и это силь­но подкашивает хозяй­
ст­ва, у которых издержки и себестоимость выше, а эффек­
тивность ниже.

Поменял­ся сам формат рынка, что повлечет за собой из­
менение формата сель­хозпроизводст­ва. Особенно это каса­
ет­ся средней полосы России. Бу­ду­щее там за дешевым моло­
ком, которое производит част­ник на паст­бищах. Молоко, 
полу­чаемое на мегафермах, никогда не было и не бу­дет де­
шевым, что приведет к вымиранию крупных нерентабель­
ных хозяйств. Им на смену придут семейные фермы.

Александр Никитин,  
вице-президент ГК «Невские Сыры»

– Я считаю, что сезонность – это не проблема, а законо­
мерный процесс, который нужно исполь­зовать для повыше­
ния эффективности производителей. Госу­дарст­венные интер­
венции, которые помогут сель­хозорганизациям избавить­ся 
от излишков молока в лет­ний период, – мощнейший инст­ру­
мент, требующий грамот­ного исполь­зования во избежание 
создания новых проблем для участ­ников рынка.

Валерий Мовчан,  
директор Департамента регулирования 
агропродовольственного рынка

– Механизм проведения заку­пок на рынке су­хого мо­
лока аналогичен механизму проведения зерновых интер­
венций. Закупка бу­дет осу­щест­влять­ся пу­тем проведения 
биржевых торгов су­хого цель­ного молока и су­хого обез­
жиренного молока, в соот­вет­ст­вии с правилами бирже­
вых торгов при проведении госу­дарст­венных заку­почных 
интервенций. Процесс бу­дет происходить с мая по август, 
в период, когда производст­во молока составляет 55-58% 
от общегодового. Правилами преду­смот­рен допуск к тор­
гам сель­скохозяйст­венных производителей, которые не­
посредст­венно производят сырое молоко. Закупки бу­дут 
осу­щест­влять­ся Федераль­ным агент­ст­вом по регу­лирова­
нию продоволь­ст­венного рынка, по ценам, установленным 
Минсель­хозом.

Предполагает­ся, что сель­скохозяйст­венные товаропроиз­
водители заключат договора с предприятиями-переработ­чи­
ками на право полу­чения су­хого цель­ного и су­хого обезжи­
ренного молока в счет поставок сырого молока. Заку­пленная 
продукция разместит­ся на отобранных предприятиях, в со­
от­вет­ст­вии со всеми требованиями к хранению на срок, ко­
торый не бу­дет превышать срок гарантированного хранения 
без потери качест­венных свойств.

Госу­дарст­во понимает весь ком­плекс проблем от­расли. 
Сезонность – это толь­ко один из факторов, влияющих на си­
туацию на молочном рынке. Мы примем во внимание все 
мнения и предложения, высказанные в рам­ках встречи. 
В ближайшее время Минсель­хозом бу­дет предложен ком­
плекс мер по урегу­лированию молочного рынка. 

Динамика сезонных ценовых колебаний на сырое молоко в РФ 2001-2008 гг.
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ы никогда не задумывались о том, 
почему корова считается священным 
животным?

Мы упот­ребляем в речи множест­во фра­
зеологических выражений, однако под­
час не пом­ним их точного значения и не 
всегда можем объ­яснить, почему, напри­
мер, недру­гу подкладывают именно сви­
нью, золотым оказывает­ся телец, козел во 
всем виноват, в то время как петух сим­во­
лизиру­ет плодородие, а корова становит­
ся священной.

Представления о живот­ных являют­ся 
способом объ­яснения человеком самого 
себя и окру­жающего мира, позволяют 
связать настоящее с прошлым, куль­тур­
ное и социаль­ное – с природным.

Выражение «священная корова» связа­
но с представлениями о ней как сим­воле 
плодородия и молочного изобилия, кото­
рое сложилось во многих древних и ар­
хаических религиях, в первую очередь 
в инду­изме. «Коровы священны» – сказа­
но в самой древней из четырех книг ин­
ду­изма Риг-Веде.

Небесная корова, 
родившая солнце
Если Вы ду­маете, что коровы не лета­

ют, то силь­но заблу­ждаетесь. И я гово­
рю не о мульт­филь­ме «Тайна треть­ей 
планеты».

В одной из версий египет­ского мифа сол­
нечный бог поднимает­ся из океана на не­
бесной Корове, которая встала из воды. 
Когда в высоте у Коровы закру­жилась го­
лова, Ра создал восемь божеств – хех, кото­
рые поддерживали ее ноги, а бога помес­
тил под Корову, чтобы тот поддерживал 
ее брюхо и стерег хех. В «Текстах пира­
мид» об умершем фараоне говорит­ся, что 
великая Корова беременеет им, рождает 
его и поддерживает своими крыль­ями. 
Небесная Корова ежедневно дает жизнь 
теленку, который вырастает в быка, что­
бы зачать нового.

В ближневосточных и греческой мифо­
логиях извест­ны рассказы о боге, влюб­
лявшем­ся в корову. Все знают миф о Зев­

се, полюбившем Ио, дочь аргосского царя. 
Опасаясь ревнивой Геры, Зевс превратил 
Ио в белоснежную корову. Но Гера догада­
лась, кем являет­ся эта тел­ка, и стала насы­
лать на несчастную всяческие беды. Толь­
ко в далеком Египте, где злобная богиня 
не смог­ла причинить ей вред, Зевс вернул 
Ио прежний облик. Там она родила сына 
Эпафа, который стал первым царем Егип­
та и родоначаль­ником героев. В Египте Ио 
почиталась под именем Исиды.

Согласно еще одному греческому мифу, 
бог Зевс влюбил­ся в царевну Европу и, пре­
вратившись в быка, явил­ся к ней, когда 
она гу­ляла на берегу моря. Улу­чив момент, 
когда девушка села к нему на спину, он бро­
сил­ся в море и увез ее на ост­ров Крит.

Можно рассказать множест­во интерес­
ных историй с участием коров. Напри­
мер, древнегреческий бог торговли Гермес 
в дет­ст­ве был очень проказливым. Вскоре 
после своего рождения он вылез из колы­
бели и уг­нал у Апол­лона 15 коров, после 
чего спрятал их в пещере. И толь­ко вмеша­
тель­ст­во от­ца Гермеса Зевса помог­ло Апол­
лону вернуть свое стадо обрат­но.

В столице Древнего Египта Мем­фисе су­
щест­вовал культ Аписа – священного бы­
ка, который считал­ся ду­шой бога Мем­фи­
са Птаха. Быка для храма искали дол­го, 
так как он дол­жен был быть черного цве­

та с от­метинами: на лбу в виде треуголь­
ника, а на спине – в виде жу­ка-скарабея 
и летящего коршу­на. Выбранного Аписа 
поселяли в храме бога, а когда он умирал, 
баль­замировали, помещали в каменные 
саркофаги и хоронили в вырубленных 
в скале гробницах. Сейчас в Мем­фисе уче­
ные находят ог­ром­ные захоронения с сот­
нями му­мий священных Аписов.

Гау-мата
В ведической религии и в более поздний 

период корову почитали, в част­ности, по­
тому что население индийского субконти­
нента, боль­шую часть которого составля­
ли пасту­хи и зем­ледель­цы, исторически 
зависело от молока и молочных продук­
тов. В пу­ранических писаниях корова 
объ­являет­ся матерью всей цивилизации, 
а молоко – одним из основных продуктов 
питания для людей. Запрет упот­ребле­
ния в пищу коровь­его мяса рассмат­ривал­
ся как первый шаг к пол­ному вегетариан­
ст­ву. Подарок в виде коровы описывает­ся 
как самый лучший дар, который толь­ко 
можно преподнести.

Коровье молоко (топленое масло) повсе­
мест­но исполь­зу­ет­ся при проведении ре­
лигиозных ритуалов и в обряде приготов­
ления пищи. Коровий навоз применяет­ся 
как удобрение в сель­ском хозяйст­ве, а так­
же как топливо. Дым горящего навоза от­
гоняет комаров и дру­гих насекомых. Кста­
ти, современной нау­кой доказано, что он 
являет­ся силь­ным дезинфицирующим 
средст­вом. Коровья моча широко исполь­
зу­ет­ся в религиозных ритуалах и в меди­
цинских целях.

Поэтому корова у инду­сов почитает­ся 
как материнская фигу­ра гау-мата?

В инду­изме живот­ное ассоцииру­ет­ся с раз­
ными девами, из которых состоит ее тело, 
и с разными формами Бога. В одной из свя­
щенных книг Кришна описывает­ся как пас­
ту­шок, и его называют Бала Гопалой – «ре­
бенком, который защищает коров», или 
дру­гим именем, Говинда, которое означа­
ет «тот, кто приносит радость коровам».

Племена в Южной Индии и скотовод­
ческие племена Африки также связыва­

Тайна священной коровы

Все живот­ные равны, но не­которые 
живот­ные равнее других.
� Джордж Оруэлл «Скот­ный двор»

За тучными корова­ми сле­дуют тощие, 
за тощими – полное от­сут­ст­вие говядины.
� Генрих Гейне

Виктория ЗагоровскаяАвтор:

В

Ио в облике коровы и Гера, уговаривающая Зевса 
подарить ей эту корову
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ли мифологическую и риту­аль­ную роль 
молока как сакраль­но чистого напит­ка 
с куль­том коровы.

На Ру­си корова считалась самым важным 
и почитаемым в хозяйст­ве живот­ным. Ар­
хеологические данные показывают, что 
индоарийские племена, населявшие вос­
точную Россию 5-6 тыс. лет назад, содер­
жали боль­шие стада коров и быков. Самое 
интересное, что практически не встреча­
ет­ся костей живот­ных, умерших насиль­ст­
венной смертью. Это может означать толь­
ко одно: коров не убивали.

Рацион индоариев составляла преиму­
щест­венно раститель­но-молочная диета. 
Из молока в основном делали творог – об 
этом свидетель­ст­ву­ют найденные при 
раскопках древних поселений боль­шие 
сосу­ды на 100 лит­ров с малень­кими ды­
рочками, в которых от­деляли творог от 
сыворот­ки. Мясо упот­реблялось в пищу 
очень редко, во время праздников, когда 
проводились определенные религиозные 
обряды. Пепелища, являющиеся остат­ка­
ми жерт­венных кост­ров, обнару­жены 
почти во всех святилищах индоариев. 
Жерт­венными живот­ными территории 
Древней Ру­си были бараны и лошади, ред­
ко встречают­ся кости свиней. И толь­ко го­
раздо позднее на Ру­си и в Скифии на сто­
ле стала появлять­ся говядина. 

Недаром коровка у нас – «божья».

Та, которую нельзя убивать
На санскрите молочных коров иногда 

называют а-гхнья «та, которую нель­зя 
убивать». По терминологии, исполь­зуе­
мой в от­ношении живот­ного, можно 
сделать вывод, что исторически корова 
находилась под защитой. Ее убийст­во рас­
смат­ривалось как тяжкое престу­пление 
и в середине I тыс. н.э. каралось смерт­
ной казнью.

В инду­изме убийст­во любого живого су­
щест­ва являет­ся грехом, так как приводит 
к прерыванию естест­венного цикла пере­
воплощений и живое су­щест­во после на­
силь­ст­венной смерти обречено заново ро­
дит­ся в той же самой форме жизни.

Мясо на санскрите зву­чит мам­саха, что 
дословно переводит­ся как «ты для меня 
сегодня пища, а я для тебя бу­ду пищей 
завтра».

В Древнем Египте корова никогда не 
приносилась в жерт­ву как дру­гие живот­
ные, ибо считалась священным живот­
ным богини Исиды, а также из-за грече­
ского мифа об Ио.

В настоящее время в таких странах, как 
Индия и Непал, где инду­изм исповеду­ет 
боль­шинст­во населения, корова находит­
ся под защитой госу­дарст­ва и поль­зу­ет­

ся ог­ром­ным уважением. Коровье моло­
ко и молочные продукты продол­жают 
иг­рать ключевую роль в религиозных об­
рядах. Живот­ным разрешает­ся свободно 
бродить даже по самым занятым улицам 
боль­ших городов, таких как Дели. Дать 
корове что-нибудь на завтрак считает­ся 
благоприят­ным знаком. И их хозяева не­
плохо на этом зарабатывают – ут­ром выво­
дят свою кормилицу на оживленную ули­
цу и продают неболь­шие бу­кетики травы 
всем желающим покормить живот­ное.

Убийст­во коров ог­раничивает­ся во всех 
штатах Индии, за исключением Запад­
ной Бенгалии и Кералы. Живот­ные мето­
дически вывозят­ся на убой в эти регио­
ны, несмот­ря на то что перевозить коров 
через границы штатов запрещено закона­
ми. В боль­ших городах, однако, работает 
множест­во част­ных скотобоен. Несколь­ко 
лет назад в Индии су­щест­вовало пример­
но 3 600 легаль­ных скотобоен, а количест­
во нелегаль­ных оценивалось в 30 тыс. Все 
попыт­ки закрыть последние оказались 
безуспешными.

Сказка про белого бычка
На санскрите для обозначения коровы 

обычно исполь­зу­ет­ся слово го, родст­вен­
ное анг­лийскому cow и латинскому bos. 
Оба термина, как и русская говядина, про­
исходят от праиндоевропейской основы 
gwous. Крупный рогатый скот на санскри­
те называет­ся словом пашу, от праиндоев­
ропейского pek u.

В наш языковой оборот словосочетание 
«священная корова» вошло как обозначе­
ние лица, предмета, понятия, которые 
поль­зу­ют­ся таким боль­шим уважением, 
что стоят вне критики: «не трогайте эту 
тему, она теперь “священная корова”». Од­
нако постепенно акценты сместились. Не­
прикосновенность зачастую оказывает­ся 
незаслу­женной. Теперь «священная ко­
рова» не подвергает­ся критике вовсе не 

в силу своих положитель­ных качеств, ее 
положение весь­ма сомнитель­но. Мне, на­
пример, сразу вспоминает­ся депу­тат­ская 
неприкосновенность. Священный статус 
сменил­ся на социаль­ный.

В современном мире понятие стало но­
сить явный негативный от­тенок, порой 
связывать­ся со стереотипами в сознании 
людей, страхом высту­пить наперекор бо­
лее мощной или авторитет­ной силе, а так­
же с псевдоценностями, которыми при­
крывают­ся как щитом.

Выражение все чаще исполь­зу­ет­ся с части­
цей от­рицания: «стабилизационный фонд 
не священная корова и не дол­жен слу­жить 
исключитель­но амортизационной подуш­
кой на слу­чай падения цен на нефть», «мы 
приходим к пониманию того, что закон во­
все не священная корова» и т.д.

Представление о ком­плиментах тоже кар­
диналь­но поменялось. Называл ли вас кто-
либо «волоокая»? И как бы вы это расце­
нили? А когда-то боль­шие глаза коровы 
слу­жили образцом красоты. «У тебя гла­
за, как у коровы» – лучший ком­плимент 
для индийской девушки.

Живот­ное все чаще являет­ся сим­волом 
материаль­ного достат­ка. Вспом­ните брон­
зового быка, который являет­ся сим­волом 
Нью-Йоркской товарной биржи на Уолл-
Стрит. Статуя олицетворяет финансовый 
оптимизм и процветание (сочетание «бы­
ки» и «медведи»). Похожая стоит возле 
Франкфурт­ской биржи.

А вот в России кормилица, су­лившая 
плодородие и изобилие, стала тяжелой 
обу­зой для сель­ского хозяйст­ва. Кста­
ти, еще есть крылатое выражение «сказ­
ка про белого бычка» – так говорят про 
что-то бесконечное и не имеющее смыс­
ла, чаще всего про какую-то занудную 
историю. Произошло это выражение от 
докучных сказочек, которые рассказыва­
ют­ся по кру­гу до бесконечности в качест­
ве подшу­чивания над кем-то.

Должно быть, мы все давно ходим 
по кру­гу, потому что все время оказыва­
ем­ся на повороте. 

Бог Меркурий и стоглазый Аргус, который охра
нял Ио по приказу Геры, изображены на карти
не Петера Пауля Рубенса «Меркурий и Аргус»

Валентин Серов написал картину «Похищение 
Европы», где Зевс изображен в образе быка
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«Глазов-молоко» 
нач­нет выпускать спред
На ОАО «Гла­зов-молоко», 
ра­ботающим под управле
нием ООО «КОМОС ГРУПП», 
на­ча­лась под­готовка к монта
жу технологиче­ской линии 
по производ­ст­ву спре­да.

По словам главного инженера 
«Глазов-молоко» Андрея Глуш­кова, 
дополнительным обору­дованием 
бу­дет ос­нащена резервная линия 
по производству сливочного мас­ла. 
«Инвестиционные затраты по дан
ному проекту составят 2,8 млн руб. 
Выпуск продукции начнется в авгу
сте, до конца года с конвейера сойдет 
около 155 тонн спреда четырех видов 
с разной мас­совой долей жирности. 
Производственный план на следую
щий год – почти 700 тонн продукта, 
а к в 2013 году мы рас­считываем дове

сти производство спреда до 2 тыс. 
тонн», – проком­ментировал он. Ос­нов
ными поку­пателями станут предпри
ятия пищевой промыш­ленности и об
щественного питания. Продукцию 
планиру­ется реализовывать не толь
ко в Удмуртии, но и дру­гих регионах: 
Перм­ском крае, Кировской, Сверд
ловской и Нижегородской облас­тях, 
Москве и Санкт-Петербурге.

ИА «IN­FO­Line»

БМЗ инве­стировал 
в развитие произ
водства 5 млн руб.
Бокситогорский молочный 
за­вод инве­стировал в раз
витие производ­ст­ва около 
5 млн руб. В рамках этого 
порт­фе­ля инве­стиций за­пу
ще­на новая линия по фа­сов
ке, обновляет­ся собст­венно 
технологиче­ское оборудова
ние, оптимизирует­ся логи
стиче­ская це­почка поста­вок 
продукции, разра­ба­тыва­ют­ся 
новые марке­тинговые ниши. 

За минувший год объ­емы про
изводства на предприятии вырос­ли 
в пять раз.

В конце прошлого года на 
заводе заработала новая линия по 
фасовке молочной продукции. С ее 
запус­ком предприятие намерено 
почти вдвое увеличить объ­ем выпус
ка продукции. Новая производствен
ная линия по упаковке продукции 
Pure Pack позволит перерабатывать 
до 3600 кг продукции в час. В новой 
картонной упаковке бу­дут выпус
каться кефир, молоко, ряженка и то
пленое молоко.

Сегодня завод рас­полагает тех
нологическим обору­дованием, позво
ляющим перерабатывать порядка 
50-60 тонн молока в су­тки. С запус
ком новой линии он сможет перераба
тывать на 250 тонн в месяц больше.

«В настоящее время мы постав
ляем продукты под собственной тор
говой маркой, но готовы работать 
и с частными марками практически 
по всей традиционной молочной 
линейке», – отмечает генеральный 
директор завода Павел Рябинин.

По информации пресс-служ­бы

«Антикризисные» 
предложе­ния от 
молокопроизводите­лей
Компа­ния «Вимм-Билль-Данн» 
(ВБД) объявила о за­пуске новой 
«антикризисной» марки моло
ка, которое будет разливаться 
не в картонные коробки, а в де
ше­вые пле­ночные па­ке­ты «фин
па­ки» На­зываться молоко будет 
ла­конично – «М», жирность 
его соста­вит 2,5%, и стоить 
оно будет на 30-40% де­шевле 
своего ана­лога в тет­ра­па­ке.

По качеству «М» не бу­дет отли
чаться от «Веселого молочника». Под 
финпак на новосибирском заводе 
ком­пании «Сибирское молоко» ус­та
новлена линия мощностью 5 тыс. упа
ковок (объ­ем одной – 0,9 л) в час.

«Мы появляем­ся в низкоцено
вом сегменте рынка Новосибирска, 
где до сих пор были только неболь
шие производители, – рас­сказал ру­ко
водитель по внеш­ним связям ВБД по 
Сибири и Дальнему Вос­току Антон 
Калтыгин. – Объ­емы продаж ВБД в Но
восибирской облас­ти за время кризи

са не падали, но и не рос­ли, а спрос 
“незначительно сместился” в пользу 
более дешевых позиций. За счет моло
ка в финпаке ком­пания надеется уве
личить продажи пас­теризованного 
молока на 10%».

Ком­пания «Юнимилк» также 
признает увеличение спроса в низко
ценовом сегменте. Как рас­сказала 
пресс-секретарь «Юнимилк» Юлия 
Гончаренко, ком­пания намерена увели
чить объ­ем производства продуктов 
в мягкой упаковке. Жу­ланский мас­ло-
сырный завод с января производит 
в су­тки 5 тыс. упаковок молока и ке
фира в мягкой упаковке, в феврале-
марте продажи этой продукции (по 16 
руб./л) вырос­ли на 10%, к лету завод 
намерен вдвое увеличить мощность.

ИА «IN­FO­Line»

Аналитики Citi 
пе­ре­смотре­ли 
свои прогнозы
После публика­ции финансовых 
ре­зульта­тов «Вимм-Билль-Дан
на» за 2008 год ана­литики Citi 
пе­ре­смот­ре­ли свои прогно
зы. В Citi понизили прогноз 
продаж на 2009-2010 годы на 
22-25%, для того чтобы от­ра
зить не­га­тивную ситуа­цию на 
рынке молочных продуктов, 
а также более низкий обмен
ный курс рубль/доллар.

Прогноз EBITDA был понижен 
на 17-29%, а показатели EPS («при
быль на акцию») на 24-29%. При
быль ком­пании также уменьшится 
из-за потерь, связанных с обмен
ным курсом.

Аналитики ожидают, что объ
емы продаж молочной продукции 
продолжат падение из-за умень
шения спроса. Более низкие цены 
на чис­тое молоко позволят ком­па

нии снизить цены для стиму­ляции 
продаж. На молочный сегмент при
ходится 74% от выручки, или около 
70% общей EBITDA.

Несмотря на кризис в IV кварта
ле 2008 года, спрос на соки ос­тался 
почти неизменным. Однако аналити
ки не ожидают, что в 2009 году объ
ем продаж возрас­тет. На этот вид дея
тельности приходится 17% от общих 
продаж, или около 15% от EBITDA.

Спрос на детское питание не дол
жен снизиться, что поддержит прода
жи «Вимм-Билль-Данна». На детское 
питание приходится 9% общих про
даж, а также примерно 15% EBITDA.

В Citi понизили целевую цену 
акций ком­пании с 54 до 47 долл. 
за АДР. Вместе с тем аналитики под
тверждают свой позитивный взгляд 
на ком­панию и сохраняют рекомен
дацию «поку­пать». Экс­перты совету
ют обратить внимание на сильную 
балансовую отчетность ком­пании, 
а также способность генерировать 
наличность.

smoney.ru

Европейское каче­ство 
по российским це­нам
Более че­тырехсот российских 
и иностранных компа­ний про
де­монст­рирова­ли совре­менные 
производ­ст­венные технологии 
для молочной индуст­рии в ходе 
VII-го Ме­ждуна­род­ного форума 
«Молочная индуст­рия – 2009». 
Сре­ди них – Санкт-Пе­тербург
ский ма­шиностроительный 
за­вод «Таурас-Фе­никс».

На с тенде завод а гос­ тям 
выставки были показаны рос­сий
ские ана логи дорогос тоящего 
им­портного обору­дования по упа
ковке в пакеты типа «пюр-пак» 
и «полипак». Данные виды упаков
ки являются наиболее экономич
ными. Именно поэтому «Тау­рас-
Феникс» привез на выставку новый 
двухручьевый автомат по розливу 

в полиэтиленовые пакеты, позво
ляющий упаковывать жидкие про
дукты с производительность 5 тыс. 
пакетов в час. Упаковочная линия 
в пакеты «пюр-пак» также может 
быть выполнена в гигиеническом 
ис­полнении, в соответствии с не
мецким стандартом качества VDMA.

«Благодаря поддержке госу
дарства и положительной тенден
ции развития молочного рынка про
должается модернизация молочных 
производств, однако экономические 
последствия кризиса выну­ждают 

предприятия ис­пользовать финансы 
наиболее рационально. Потому рос
сийское обору­дование сейчас нахо
дится в более выигрыш­ной позиции 
перед зару­бежным, – отметили спе
циалисты «Тау­рас-Феникс». – Осо
бым вниманием сегодня пользу­ет
ся отечественное технологическое 
и фасовочно-упаковочное обору­до
вание, сочетающее привлекатель
ную цену с европейским качеством 
ис­полнения». 

Санкт-Петербург,  
Торфяная дорога, д. 9,  

тел.: +7 (812) 329-49-10,  
факс: +7 (812) 329-49-11(12),  

e-mail: tplant@taurasfenix.com  
www.taurasfenix.com
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Се­минар Корпора
ции «СО­ЮЗ» собрал 
технологов крупных 
молокозаводов
В Санкт-Пе­тербурге 7 и 8 ап
ре­ля состоялся се­минар «Эко
номиче­ски эффективные 
технологии производ­ст­ва 
йогурта, творожных и сме
танных продуктов в пе­риод 
рыночной не­ста­бильности», 
который стал вторым совме
ст­ным проектом Корпора­ции 
«СОЮЗ» и Не­мецко – Русско
го института – Иннова­цион
ного и сервисного центра 
фирмы «ХАНТЕХ Сервис». 

«В период кризиса проис­ходит 
перерас­пределение долей рынка 
между игроками, в ответ на новые 
ус­ловия работы ком­пании меняют 
финансовую политику, стратегии 
развития, принципы формирования 
продуктовой корзины, – рас­сказы
вает директор Немецко-Рус­ского 
институ­та Ос­кар Ну­руллин. – Имен
но поэтому мы решили на примере 
самых простых продуктов, доля 
которых в ас­сортиментной линей
ке производителей увеличивается, 
продемонстрировать экономически 
эффективные технологии производ
ства с применением рас­тительных 
жиров, стабилизаторов и фрукто
во-ягодных наполнителей».

Участниками семинара ста
ли более 80 специалистов рос­сий
ских и зару­бежных ком­паний-про
изводителей молочной продукции. 
с докладом на тему «Экономика 
и технология производства йогурт
ных прод уктов» выст у­пил тех
нолог Г. К. ХАН и Ко. (Германия) 
Бьерн Педерсен. Следующие его 
выс т у­пления были посвящены 
технологиям производства АТ-тво
рога, а также стабилизационным 
сис­темам для производства терми
зированных творожных десертов.

Старший научный сотрудник 
ЦНИИ СЖТ Галина Заверталенко 
рас­сказала о  жирах специально
го назначения «СОЮЗ»®, имеющих 
сбалансированный жирнокис­лот
ный состав и характеризующихся 
высокой «биологической эффек
тивностью», то есть наличием в со
ставе полиненасыщенных жирных 
кислот омега-3 и омега-6 в соотно
шении, максимально приближен
ном к  рекомендуемому для здоро
вого питания.

В докладе главного технолога 
Корпорации «СОЮЗ» Тамары Ку­ту
зовой были представлены прак
тические рекомендации по произ
водству и рецепту­ры продуктов, 
разработанные научным коллек
тивом ЦНИИ СЖТ и технологами 
ком­пании. 

Особая ценность мероприя
тия – в совмещении теоретиче

ского и практического блоков: 
презентации в конференц-зале 
перемежались с демонстрациями 
в технологическом центре НРИ. 
Таким образом, часть семинара 
была посвящена практической 
выработке прод укции на базе 
рецептур и ноу-хау специалистов 
Корпорации «СОЮЗ». Участники 
отметили высокое качество и эко
номическую эффективность про
изводства сметанных, йогуртных 
и творожных продуктов с ис­поль
зованием жиров специального 
назначения «СОЮЗ». 

Соб.корр.

Лужский молоч­ный 
комбинат займется 
не­профильным 
бизне­сом
ОАО «Лужский молочный ком
бинат» займет­ся не­профиль
ным бизне­сом – выпуском 
питье­вой воды. Производ
ст­во от­кроет­ся на терри
тории за­вода в ноябре.

Объ­ем инвестиций на первом 
этапе – около 20 млн руб. Здесь 
бу­дет бу­тилироваться вода под 
маркой «Сокольницкие ключи». 
Пока планиру­ется разливать воду 
в пластиковые бу­тылки ем­костью 
0,3 и 0,5 л, позже предполагает
ся ос­воить выпуск и стеклянной 
тары. Продукцию планиру­ется про
давать на Северо-Западе.

Специалисты отмечают, что 
ру­ководство Лужского молочного 
ком­бината столкнется с трудностя
ми при выходе на петербургский 
рынок: он очень конку­рентен. Два 
года назад на нем работали 70 ком
паний, теперь их вдвое больше.

«Дело­вой Петербург»

В магазинах 
Британии появятся 
яйца для ле­нивых 
Что, как не разбитые чужи
ми рука­ми яйца, может быть 
апоге­ем ле­ни? Тем не ме­нее 
британские пред­принима­те
ли уве­ре­ны: избавляющий от 
не­нужных хлопот продукт 
получит большую популяр
ность в Брита­нии, где у мно
гих нет вре­ме­ни на то, чтобы 
приготовить се­бе поесть.

Как рас­сказал Элвил Грифитс 
из ком­пании Oaklands Farm Eggs, 
«жидкие» (как он их называет) 
яйца бу­дут продаваться в картон
ных упаковках. В пол-литровой 

ем­кости уместится 10 яиц , кото
рые можно просто вылить на ско
вородку и быстро поджарить.

Как добавляет предприни
матель, продукт, который полу
чил название Car tons of Egg In 
An Instant , предназначен д ля 
«ужас­но ленивых людей, ну­ждаю
щихся в максимальном удобст
ве». Пас­теризованные яйца, кото
рые в ближайшее время появятся 
в британских магазинах, могут хра
ниться 21 день в закрытом виде 
и в течение 3 дней после открытия 
упаковки.

РБК

В Тюме­ни построят 
комбинат 
по производству 
детского питания
В Тюме­ни пла­нирует­ся 
построить комбинат по про
извод­ст­ву ле­чебного и дет
ского пита­ния, который 
освободит тюменских мам 
от не­обходимости покупать 
привозную продукцию или 
кормить ре­бенка кипяче
ным молоком из ма­га­зина.

Площадка под строительст
ва ком­бината уже готова. Заку­п
лена и опробована большая часть 
им­портного обору­дования. Кро
ме того, выпу­щена первая партия 
бу­тылочек. Для стерильности их 
проду­ют возду­хом, обработают 
перекисью водорода, потом снова 
проду­ют. Бу­тылочки светонепро
ницаемые. Это позволит не добав
лять в молоко консерванты, а так
же продлит срок его годности. 
Тара бу­дет производиться на том 
же ком­бинате, что и само питание.

Softline модерни
зирует поч­товую 
систе­му ВБД
Компа­ния Softline за­верши
ла первый этап проекта по 
модерниза­ции почтовой сис
те­мы для ОАО «Вимм-Билль-
Данн: продукты пита­ния». 

В ходе работ, длительностью 
полтора месяца, специалистами 
Sof tline Consulting Services был 
проведен ау­дит имеющейся почто
вой сис­темы, построенной на ос­но
ве Microsoft Exchange Server, спро
ектирована тес­товая среда для 
переноса данных и осу­ществлена 
миграция имеющихся почтовых 
ящиков для центрального офиса 
ком­пании.

В ходе первого этапа проекта, 
длительностью полтора месяца, 
специалистами Softline Consulting 
Services был проведен сбор и ана
лиз данных об имеющейся почто
вой сис­теме Microsof t Exchange 
Server, спроектирована тес­товая 
среда для переноса данных и осу
ществлена миграция имеющихся 
почтовых ящиков для централь
ного офиса ком­пании. В ходе сле
д ующего эт апа запланирован 
ау­дит и разработка с трук т у­ры 
почтовой сис­темы региональных 
подразделений.

«Следу­ет отметить, что пере
вод почтовой сис­темы ком­пании 
на новое решение проводился 
таким образом, что деятельность 
предприятия не прерывалась и пе
реход не мешал работе конечных 
пользователей», – рас­сказывает 
Сергей Семенов, ру­ководитель 
службы инфраструкту­ры и серви
са ОАО «Вимм-Билль-Данн Продук
ты Питания».

ИА «IN­FO­Line»

GEA Group 
приобре­тает 
DB Wilaard Holding BV
Компа­ния GEA Group, в кото
рую входит сельскохозяйст
венный дивизион GEA Farm 
Technologies, официально 
объявила о приобре­те­нии 
The Wilaard Group, глав
ными бренда­ми которой 
являют­ся «Royal De Boer» 
и «Brouwers», ве­дущие про
изводите­ли стойлового 
оборудова­ния в Европе. 

В чис­ло приобретений также 
входит ее рос­сийская дочерняя 
ком­пания ООО «Виларус», рас­поло
женная в г. Колом­на Мос­ковской 
облас­ти.

Завод производит обору­дова
ние для коровников. Его производ
ственная площадка бу­дет ис­поль
зована д ля выпус­ка доильного 
и охладительного обору­дования. 

Также запланировано производст
во обору­дования для небольших 
коровников и семейных ферм , 
доильных залов и кару­сельных 
доильных ус­тановок. При наличии 
спроса может быть организова
но производство автоматических 
доильных сис­тем.

Покупка ком­пании позволит 
рас­ширить производство, поддер
жать и укрепить позиции GEA Farm 
Technologies на рос­сийском рын
ке. Помимо этого появится воз
можность снижения цен благодаря 
покупке местных материалов и при
влечения местной рабочей силы.

По информации пресс-служ­бы
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се компании, конкуренты они или партне­
ры, раз­рабатывая концепцию своего продук­
та, хотят одного: чтобы потребитель, один 
раз увидев характерный бренд, больше его 

не забывал. Одним из основополагающих компо­
нентов успешного бренда может стать нетрадици­
онная упаковка.

Стиль­ная упаковка не толь­ко доносит до потре­
бителя послание бренда – она говорит с ним с по­
мощью понят­ных ему сим­волов, от­ражает подсоз­
натель­ные, еще не сформу­лированные желания. 
Тенденции в упаковке молочных продуктов на­
ходят­ся в постоянном движении, допол­няя друг 
дру­га или, наоборот, всту­пая в противоречие. 
Но мы попытаем­ся их ухватить.

Наблюдения, изложенные здесь, – всего лишь 
наблюдения, а не рекомендации. Они представ­
лены вразброс, без особого порядка, а выбор 
подтверждающих примеров не был систем­ным 
и целенаправленным.

Наивно? Супер!
Упаковка не просто продает продукт, а являет­ся 

вещью многофункциональ­ной: эта азбучная исти­
на всем извест­на. Но мысль о том, что она может 
стать источником знаний, как-то не приходила 
или просто не полу­чала даль­нейшего развития. 
У всех, но не у шведских предпринимателей!

В Швеции на простом пакете из-под молока, 
кроме слов о ценности продукта, может быть на­
писано много всего интересного. В преддверии 
праздников шведские производители развлека­
ют поку­пателей рассказами на тему Рождест­ва 
и Нового года.

На упаковке можно найти, например, крат­кую 
историю происхождения бенгаль­ского ог­ня, под­
робную инст­рукцию о составе новогоднего ат­
рибу­та, которая даже сопровождена смешными 
картинками.

Норвежская ком­пания «Tine», специализирую­
щаяся на выпуске молочных продуктов, решила 
помещать детективы на упаковке. Не поверите, 
но проект «Пасхаль­ный детектив от Тине» про­
дол­жает­ся уже 13 лет!

Детектив на пакете молока стал для норвеж­
цев своеобразной традицией. В прошлом году 

Все оттенки бе­лого,
или Искусство вы­де­лять­ся

unipack.ru – отраслевой портал,  
kak.ru – журнал о графическом дизайне,  
brandnews.ru – новости и истории брендов,  
adme.ru – креативная реклама

Виктория ЗагоровскаяАвтор: Источники:

80 000 поку­пателей прислали свои версии окончания истории и по­
старались раскрыть детективную загадку.

Детективы для «Tine» писали такие извест­ные литераторы, как Унни 
Линделл и Том Эгеланн. Последним автором детектива, размещенно­
го на 24 млн пакетах с молоком, стал норвежский писатель Эрленд Лу. 
Дейст­вие произведения под названием «Кто украл лыжи?» разворачи­
вает­ся в норвежском националь­ном парке-заповеднике Рондане.

«Вообще-то я не поклонник детективов, скорее даже наоборот, – 
говорит Лу. – Но когда мне посту­пило предложение поучаст­вовать 
в этом проекте, я не смог от­казать­ся и попытал­ся написать текст, ко­
торый стоит прочесть. Даже если поку­пателю молока совершенно 
все равно, кто его автор».

Мне не все равно! Я бы присоединилась к поку­пателем продукции 
ком­пании, даже несмот­ря на то что молоко упот­ребляю исключитель­
но в виде мороженного.

Давай покрасим холодильник в черный цвет:  
он белым был, а черным нет!
Ассоциация американских колористов Color Associa­tion of the United 

States ежегодно готовит прогноз попу­лярности цветов для различных 
от­раслей. К сожалению, в нашей стране такие исследования не прово­
дят­ся. Каждой ком­пании или реклам­ному агент­ст­ву приходит­ся оп­
ределять­ся с цветами самостоятель­но, организовывая фокус-группы 
и опросы, а также основываясь на собст­венных ощу­щениях.

В

Что пьет корова? Нет, не молоко, а воду. Остальное – стереотипы нашего сознания
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Что пьет корова? Нет, не молоко, а воду. Осталь­
ное – стереотипы нашего сознания, автоматиче­
ски формирующего пару «корова-молоко».

Как правило, потребитель товара, равно как 
и производитель, находят­ся во власти не толь­
ко националь­ных стереотипов, но и исторически 
сложившихся цветовых клише. Согласно с ними, 
бытовой технике подходит цвет метал­лик, пар­
фюмерии и косметике – розовый, товарам клас­
са премиум – черный и золотой цвета. Красный 
цвет – показатель и повышенной жирности мо­
лока, и повышенной крепости сигарет. А обезжи­
ренное молоко и сигареты lights продают­ся в пач­
ках синего цвета.

Специалисты в области брендинга говорят, что 
цветовые стереотипы и предпочтения потреби­
телей – далеко не лучший аргу­мент при выбо­
ре основополагающего цвета упаковки. Гораздо 
важнее обращать внимание на то, что он счита­
ет неприем­лемым для данной категории продук­
тов. Например, согласно исследованиям, кол­басу 
в синей упаковке люди воспринимают как «хими­
ческую», а в фиолетовой – как от­раву.

Выделить­ся из стереотипного ряда, но при этом 
не противоречить ожиданиям целевой ау­дито­
рии – таков рецепт правиль­ного выбора цвета. 
На фоне обилия упаковок, выпол­ненных в теп­
лой цветовой гам­ме, бу­дет сразу замет­на белая пачка. Установлено, 
что белый цвет более сочувст­венно воспринимает­ся женской ау­дито­
рией, так как ассоцииру­ет­ся с чистотой и лег­костью. Одним из наибо­
лее ярких и удачных цветовых решений стало создание бренда соков 
Swell. На момент вывода бренда на рынок потребители воспринима­
ли типичную упаковку сока как «цвет­ную», производители же сде­
лали основным цветом черный.

Исследования показали, что черный цвет традиционно вос­
принимает­ся как «премиаль­ный». Именно так Swell и стал себя 
позиционировать.

Нетрадиционная цветовая гам­ма поможет обратить внимание на 
торговую марку допол­нитель­ную целевую ау­диторию, но тем не ме­
нее черный цвет на упаковке молока весь­ма спорен.

Многие не согласны с выводами маркетологов. Практически во всех 
странах сохраняют попу­лярность пакеты молока безу­пречно белого 
цвета. Боль­шинст­во предпринимателей считает, что все дру­гие цве­

та, особенно черный, вызывают у целевой ау­дито­
рии некоторый диссонанс, который от­рицатель­
но влияет на поку­патель­скую способность.

Швеция не стала исключением в этом смысле. 
В знак поддержки всемирной акции «Час Зем­ли» 
(Earth Hour), которую проводил в марте этого го­
да Всемирный фонд дикой природы (WWF), ди­
зайнерское агент­ст­во Milk «перекрасило» тради­
ционную белую упаковку молока Arla в черный 
цвет.

Ботанические фантазии
Ученые, ясновидящие и даже политики давно 

пу­гают нас скорым концом света, но никогда еще 
вопросы экологической безопасности не были 
так попу­лярны, а пророчест­ва так масштабны.

В той или иной форме экологический тренд по­
являет­ся повсюду. Логотипы в экостиле становят­
ся элегант­нее. Деревья и листочки по-прежнему 
акту­аль­ны. А зеленый цвет – второй по частоте 
исполь­зования на упаковке молока после бес­
сменного лидера.

Возможно, некоторое время назад разговоры об 
экологии были лишь иг­рой на публику. Теперь 
появляет­ся все боль­ше ком­паний, которые дей­
ст­витель­но не равнодушны к проблемам эколо­
гической безопасности.

Так вот, идея дизайнеров Milk – подчеркнуть 
разницу между наличием света и его от­сут­ст­ви­
ем – была связана с целью организаторов акции, 
которые предложили в течение одного часа не 
поль­зовать­ся электричест­вом, чтобы показать, 
насколь­ко важно экономить ресурсы и беречь 
экологию планеты.

Известный японский дизайнер Наото Фукасава представил упаковку в стиле Juice skin – 
«кожица фрукта». А агентство NNSS из Аргентины разработало упаковку, по внешнему 
виду напоминающую натуральный продукт, который находится внутри

В дизайне отражены традиционные ценности и ожидания целевой аудитории от молочного 
продукта – «близость природе», «только натуральные ингредиенты», «привычный вкус»
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ближе к природе. Извест­ный дизайнер Наото Фу­касава (Naoto Fuka­
sawa) представил в этом году упаковку а-ля натюрель.

На фотографии изображены несколь­ко вариантов, разработанных 
дизайнером в стиле Juice skin – «кожица фрукта». Просто и изящно. 
Ярко и сочно.

Необходимость клеить этикет­ки или наносить печать с поясняю­
щим текстом от­падает, когда есть такая упаковка! Хочет­ся надеять­
ся, что и на ощупь она впол­не «нату­раль­ная». Тогда главное, забыв­
шись, не от­ку­сить ку­сочек.

Кстати, в этом году агент­ст­во NNSS из Аргентины разработало ди­
зайн для линейки нату­раль­ных и низкокалорийных продуктов Nu­
tral. Перед агент­ст­вом стояла задача приду­мать концепт, вызываю­
щий ассоциацию с природой, и дизайнеры создали упаковку по 
внешнему виду напоминающую нату­раль­ный продукт, который на­
ходит­ся внут­ри.

Конечно, ради благой цели экономии электри­
чест­ва ничего не жаль, но вряд ли авторы идеи, 
а главное инициаторы «Часа Зем­ли», поду­мали 
о том, что печать черной упаковки ведет, напри­
мер, к гораздо боль­шему расходу краски, увели­
чивая расходы по эксплуатации обору­дования 
и т.д. Этот факт не толь­ко обесценивает суть ак­
ции, но и превращает ее в фарс.

Различные тренды могут пересекать­ся, подчас 
принципиаль­ная разница между ними заключа­
ет­ся толь­ко в подходах.

На упаковке молока произрастают веточки, 
цветочки, кусты, трава и прочие ботанические 
фантазии. Суть этого тренда – в стрем­лении до­
бавить теплоты продукту современного бизне­
са, нару­шить рам­ки официаль­ности и рег­ламен­
тированности. Флора на упаковке подтал­кивает 
потребителя к участию в неконфронтационном 
модном течении.

Кроме того, дол­говременность и прочность 
этой тенденции можно объ­яснить неугасающим, 
начавшим­ся с яслей стрем­лением человека рас­
писать узорами и причудливыми завитушками 
все, что попадает­ся под ру­ку.

В начале года Organica design разработала упа­
ковку для молока «Сал­ми», которое решил вы­
пускать производитель сыров «Карель­ский мо­
лочный завод».

Молоко планиру­ет­ся представить в сег­менте 
нату­раль­ных продуктов с корот­ким сроком хра­
нения. Основная задача дизайна упаковки – со­
блюсти преем­ст­венность фирменного стиля, 
а также представить ключевое преиму­щест­во 
продукта – производст­во в Приозерске, который 
традиционно считает­ся экологически чистым 
районом.

Дизайн выпол­нен в технике ил­люст­рации, что 
связано с ог­раниченными возможностями пере­
носа фотографий на выбранную картонную упа­
ковку от «Elopak». Общая концепция основана на 
природной стилистике и традиционном зелено-
голу­бом цветовом сочетании.

Кроме того, в этом году Organica design обно­
вила упаковку серии продуктов «Ясный луг» мо­
лочного завода «Мечта». «Ясный луг» хорошо 
известен в Мордовии, однако вывод марки на 
федераль­ный рынок потребовал ребрендинга. 
Стратегия ком­пании предполагает позициони­
рование в низком и среднем ценовых сег­ментах 
нату­раль­ной молочной продукции.

Ил­люст­рация деревенского пейзажа выпол­не­
на в свет­лых, сол­нечных тонах. Цветографиче­
ская схема дизайна упаковки создана с учетом 
широкого ассортимент­ного ряда и позволяет 
потребителю лег­ко определить вид и жирность 
продукта.

В дизайне от­ражены традиционные ценности 
и ожидания целевой ау­дитории от молочного 
продукта – «близость природе», «толь­ко нату­
раль­ные ингредиенты», «привычный вкус».

Свое воплощение в упаковке различных това­
ров находит вечное стрем­ление японцев быть 

Больше гламура и позитива
Специалистам сту­дии Hattomonkey в Новосибирске хотелось создать 

добрую и ду­шевную упаковку, подчеркивающую нату­раль­ность мо­
лочного продукта. Так родилась идея стилизовать ее под народное 
творчест­во, а именно вышивку крестиком. В оформ­лении упаковки 
молока «Корова» задейст­вованы особенности конст­рукции пакета, 
что делает образ законченным и ярким.

Это же решение исполь­зовано в концепции упаковки для серии мо­
лочных коктейлей «От Джо». Лег­ко узнаваемый образ ушастого су­пер­
героя привлекает внимание как детей, так и взрослых. От­сут­ст­вие на­
именования марки на фронталь­ной части упаковки заменено ярким 
вербаль­ным образом. В итоге полу­чил­ся «безымянный», но необыч­
ный, а потому запоминающийся продукт, который добавляет в обы­
денный процесс потребления чу­точку позитива.

Если бы я увидела такое чу­до на магазинной пол­ке, мне бы захоте­
лось начать пить молоко второй раз в жизни.

Увеличение декоративной упаковки, простой и позитивной, – замет­
ная тенденция современного рынка, которая началась в Великобри­
тании и постепенно распространяет­ся на всю Европу. Кроме накопив­
шейся тоски по позитиву, есть и дру­гая причина появления тренда: 
переизбыток информации требу­ет сжатой подачи, а лучше всего ее 
передает лаконичная, яркая картинка.

Пить молоко – модно и даже гламурно. Именно такое мнение при­
звана создать новая упаковка Arla, которую бренд разработал в Шве­

Потребитель пресытился гламуром и все больше ценит простые решения, 
которые добавляют чуточку позитива в обыденный процесс потребления
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дит молодой дизайнер из Норвегии Хеннинг 
Рекдаль Ниль­сен (Henning Rekdal Nielsen). 
Он считает, что именно такими биоразлагае­
мыми бу­тыл­ками бу­дут поль­зовать­ся люди  
в 2015 году.

По его задум­ке, бу­тыл­ки предназначены для 
хранения и упот­ребления су­пов «на ходу». Объ­
ем упаковки составляет 0,4 л. Для удобст­ва по­
глощения содержимого из внешней стенки бу­
тыл­ки можно извлечь две ложки. Под внешней 
оболочкой, в которую вмонтированы ложечки, 
присут­ст­ву­ет еще одна упаковка – вроде пласти­
ковой бу­тыл­ки.

Ду­маю, вы согласитесь, что решение скорее под­
ходит для пить­евого йогурта. В любом слу­чае 

идея требу­ет доработ­ки. Мо­
лодой дизайнер, один из не­
многих, предложил вариант 
решения акту­аль­ного вопро­
са с ложечками. Как минимум 
стоит проду­мать вариант до­
пол­нитель­ной упаковки в по­
лиэтилен или дру­гой матери­
ал, который бу­дет обтягивать 
всю бу­тылочку вместе с лож­
ками, из соображений гигие­
ны. Или же ложки могут раз­
мещать­ся как тру­бочки на 
малень­ких соках.

Напоследок главное. На ка­
ждую тенденцию найдет­ся 
контртенденция, и это каса­
ет­ся не толь­ко дизайна. Пред­
почтения людей боль­ше не 
вращают­ся вокруг несколь­ких 
основных продуктов или услуг, 
а распространяют­ся на разно­
образные идеи и вещи. Теперь 
крайне трудно, да и не рацио­
наль­но ориентировать­ся ис­
ключитель­но на тот или иной 
тренд и следовать выбранному 
стилю годами. Сегодня ну­жен 
более широкий и креативный 
взгляд на вещи, готовность рис­
ковать при грамот­ном подходе 
к оценке рисков. 

ции вместе с агент­ст­вами Neumeister и PriPac. Ее задача – объ­яснить 
потребителю, что молочные продукты Arla – полезный и, главное, 
удобный выбор для ланчей и офисных переку­сов.

Бренды Arla, Castello и Lurpak занимают ключевое место в глобаль­
ной стратегии ком­пании на ближайшие пять лет, которую она пред­
ставила в октябре 2008 года. И все же реклам­ный гламур на рынке 
стал скорее исключением. Мои кол­леги из профессиональ­ных изда­
ний вздохну­ли спокойно. Наконец, потребитель пресытил­ся гламу­
ром и пафосом и все боль­ше ценит иронию, а также простые реше­
ния. Возможно, уловив этот тренд, Arla Foods подстраховалась идеей 
простоты и удобст­ва.

Простые сложные решения
Простую и одновременно изящную молочную упаковку, которая со­

единяет форму и функциональ­ность, разработала в конце прошлого 
года лондонская дизайн-сту­дия Raw-Edges.

Форма пакета, а вернее величина уг­лублений, указы­
вает на процент­ное содержание жира в молоке: самые 
малень­кие уг­лубления в упаковке с маложирным моло­
ком и т.д. Причем цвет пакетов остает­ся одинаковым. 
Кроме указания на степень жирности молока, уг­лубле­
ния также слу­жат в качест­ве ру­чек для упаковки.

Выглядит решение лег­ко и воздушно, упаковка напо­
минает подарочный вариант. Однако молоко – непразд­
ничный и совсем не штучный товар, которым можно 
напол­нить тару вручную. Сомневаюсь, что дизайнеры 
приду­мали также обору­дование для изготовления та­
кой упаковки и ее напол­нения.

Все-таки, создавая концепцию молочной упаковки, 
не нужно забывать, что она должна нести не толь­ко эс­
тетическую, но и практическую ценность. А ее исполь­
зование – связывать­ся с оптимизацией затрат произво­
дителя, а не с их увеличением.

Проекты, подобные диплом­ной работе выпу­скницы 
факуль­тета промышленного дизайна Варшавской акаде­
мии изобразитель­ных искусств Моники Остажевской 
(Monika Ostaszewska), с прекрасными коровками и жен­
щинами в передниках, конечно, раду­ют глаз. Несмот­ря 
на то что эта упаковка фактически никогда не су­щест­
вовала, концепт полу­чил несколь­ко наград и был от­ме­
чен сертификатом World Star Awards 2008.

Но всем ясно, что эти пакеты молока и коробки пече­
нья никогда не появят­ся на пол­ках магазинов. Остает­
ся надеять­ся, что впереди у Моники бу­дет еще много 
реализованных и не менее красивых проектов.

Нужны идеи, которые захочет­ся претворить в жизнь. 
Например, воплощение упаковки бу­ду­щего, как ее ви­

Создавая концепцию молоч-
ной упаковки, не нужно забы-
вать, что она должна нести 
не только эс т ет и ческу ю, 
но и практическую ценность. 
А ее использование – связы-
ваться с оптимизацией затрат 
производителя, а не с их уве- 
личением

Нужны идеи, которые захочется пре-
творить в жизнь. Молодой дизайнер 
из Норвегии Хеннинг Рекдаль Ниль-
сен считает, что именно такими био-
разлагаемыми бутылками будут поль-
зоваться люди в 2015 году
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кологическую безопасность легко 
декларировать – надписей, убе­
ждающих потребителя в экологи­
ческих свойствах продуктов пита­

ния, одежды, строительных материалов 
и офисной техники, сегодня более чем 
достаточно. Однако следует раз­делять 
рекламу и подтвержденную независи­
мыми экспертами информацию. Те ком­
пании, которые считают экологическую 
политику не красивым лозунгом, а ре­
альным руководством к действию, при­
нимают решение пройти добровольную 
экологическую сертификацию.

Штрихи к портрету
Кроме проявления сознатель­ности су­

щест­ву­ют и иные причины, побу­ждаю­
щие ру­ководство предприятия тратить 
свои ресурсы, человеческие, временные, 
финансовые, на прохождение экологиче­
ской сертификации. Повышение конку­
рентоспособности продукции в нынеш­
ней экономической ситуации – вопрос 
выживания. 

Сегодняшний рынок предлагает по­
требителю невероят­ное разнообразие 
товаров во всех от­раслях. Удивить и при­
влечь поку­пателей оригиналь­ным на­

званием, яркой упаковкой или реклам­
ным слоганом сложно. Сознатель­ность 
поку­пателей растет, и вместе с ней рас­
тут и требования, предъ­являемые к ка­
чест­ву продукции, в част­ности к его эко­
логическим свойст­вам. Информация 
об экологической безопасности товара, 
подтвержденная независимой экспер­
тизой, помогает поку­пателям выбрать 
дейст­витель­но качест­венный продукт, 
увеличивая продажи и попу­лярность 
конкрет­ной марки, а также подчерки­
вает достижения предприятия-произво­
дителя в области природоохранных тех­
нологий. Сертификация с полу­чением 
экологической маркировки также край­
не важна для ком­паний, ориентирован­
ных не толь­ко на отечест­венный рынок, 
но и на экспорт продукции.

Во всем современном мире экомарки­
ровка уже полу­чила широкое распро­
странение. Именно благодаря этому 
знаку поку­патели могут лег­ко от­ли­
чить экологически безопасный продукт 
в магазине.

Програм­мы экологического маркиро­
вания су­щест­ву­ют в боль­шинст­ве разви­
тых стран мира. В 1994 году была созда­
на Всемирная сеть экомаркировки – GEN 
(Global Ecolabelling Network). Эта сеть ак­

тивно развивает­ся, сейчас 
в нее входят более 30 стран, 
в каждой из которых есть 
своя програм­ма сертифика­
ции, соот­вет­ст­вующая меж­
ду­народному стандарту ISO 
14024. Россия являет­ся чле­
ном GEN с 2007 года, нашу 
страну в этой ассоциации 
представляет экомарки­
ровка «Листок жизни», раз­
работанная Санкт-Петер­
бург­ским экологическим 
союзом (СПбЭС). Таким об­
разом, Экологический союз 
стал первым и единст­вен­
ным органом по сертифи­
кации продукции, работ 

и услуг в России, имеющим право на 
выдачу экологического сертификата ме­
жду­народного уровня. А товары, от­ме­
ченные маркировкой «Листок жизни», 
от­ныне входят в мировую «экологиче­
скую элиту».

Двери открыты!
Процеду­ра полу­чения экомаркиров­

ки «Листок жизни» состоит из несколь­
ких этапов. Заинтересованное предпри­
ятие направляет заявку в произволь­ной 
форме на сертификацию товара или ли­
нейки продукции в СПбЭС, где с ней 
знакомят­ся эксперты. После этого они 
сообщают заявителю критерии оценки 
экологической безопасности для его ка­
тегории продукции, а также объ­ясняют 
процеду­ру прохождения экспертизы.

Предваритель­ным этапом сертифика­
ции являет­ся общест­венная экологиче­
ская оценка. Для ее проведения пред­
приятие высылает в Экологический 
союз ком­плект основных доку­ментов 
по списку, полу­ченному от экспертов. 
Обычно в него входят обязатель­ные сер­
тификаты и заключения на заявляемую 
продукцию, описание производст­вен­
ного процесса, а также доку­менты, под­
тверждающие экологическую политику 
предприятия и конкрет­ные резуль­та­
ты по снижению нагрузки на окру­жаю­
щую среду. Кроме того, обязатель­ным 
требованием являет­ся соблюдение ком­
панией российского законодатель­ст­ва. 
Специалисты Экологического союза по 
резуль­татам анализа полу­ченных дан­
ных решают, готово ли предприятие 
к прохождению сертификации. При на­
личии несоот­вет­ст­вий эксперты состав­
ляют рекомендации по их уст­ранению. 
После их выпол­нения предприятие мо­
жет подать повторную заявку.

Затем начинаются лабораторные ис­
следования. Образцы продукции от­
правляются в одну из лабораторий парт­
неров Союза, чаще всего – в АНО «ТЕСТ. 
С-Петербург» или ГУ «Центр контроля 

Вхождение в мировую  
экологическую элиту

Авторы: Юлия Гусева, 
эксперт Санкт-Петербургского  
экологического союза

Специалисты Общественно-консультативного совета обсужда-
ют результаты проведенной экспертизы и принимают колле-
гиальное решение

Э

Юлия Грачева, 
директор по развитию Санкт-Петербургского 
экологического союза
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качества товаров, работ и услуг». При 
необходимости задейст­ву­ют­ся и дру­
гие лаборатории, например Торгово- 
промышленной палаты, Институ­та 
токсикологии.

Для полу­чения положитель­ных резуль­
татов испытаний необходимо, чтобы уро­
вень содержания вредных веществ соот­
вет­ст­вовал стандартам экологической 
безопасности данной группы продук­
ции. Причем проверяет­ся содержание 
не толь­ко веществ, применение которых 
рег­ламентировано обязатель­ными сани­
тарными требованиями РФ, но также и ве­
ществ, содержание или уровень эмиссии 
которых в готовом продукте регу­лиру­
ет­ся между­народными нормами (Сток­
гольм­ская конвенция по стойким органи­
ческим загрязнителям, Между­народный 
регистр потенциаль­но токсичных хими­
ческих веществ Програм­мы ООН по ок­
ру­жающей среде, Перечень токсичных 
веществ Американского агент­ст­ва по ох­
ране окру­жающей среды).

При оценке качест­ва молока и молоч­
ной продукции особые требования 
предъ­являют­ся к нату­раль­ности, в част­
ности, эксперты следят за соблюдением 
ог­раничений по исполь­зованию консер­
вантов, ароматизаторов и дру­гих искус­
ст­венных добавок.

Время прохождения сертификации 
зависит от мас­штаба производства 
ком­пании, а также от ее готовности 
к совместной работе с Экосоюзом. 
В любом слу­чае процеду­ра длится 
не меньше месяца, но иногда может 
затянуться более чем на полгода.
Финансовые затраты ком­пании то
же зависят от величины производ
ства, его удаленности от Петербур
га, количества позиций, которые 
подаются на сертификацию, ла
бораторных анализов. Значение 
имеет, бу­дет знак ис­пользоваться 
только в Рос­сии или продукцию 
планиру­ется представить и на ме
жду­народных рынках. Минималь
ная стоимость составляет около 
130 тыс. рублей.

Огонь, вода и медные трубы
Однако для сертификации необходимо 

не толь­ко предоставить сырье и готовый 
продукт от­личного качест­ва. Если пред­
приятие производит экологичную про­
дукцию, но при этом население задыха­
ет­ся от выбросов, а за соседним забором 
уст­роена свал­ка из от­ходов производст­
ва, ни о какой экологической безопасно­
сти не может быть и речи!

Поэтому следующим шагом после про­
верки качест­ва продукта являет­ся оцен­
ка вредного воздейст­вия на окру­жаю­
щую среду процесса производст­ва. Для 
проведения оценки специалисты органа 
по сертификации выезжают на предпри­
ятие, где основатель­но изу­чают доку­мен­
ты, касающиеся его природоохранной 
деятель­ности, согласно критериям сис­
темы сертификации «Листок жизни». 
В перечень доку­ментов входят формы 
статистической от­чет­ности, разреше­
ния и лимиты предель­но допустимых 
выбросов, сбросов, образования от­ходов, 
сертификаты на сырье и обору­дование, 
лицензии на деятель­ность и акты про­
верок госу­дарст­венных контролирую­
щих органов. Наличие у предприятия 
экологической политики и реаль­но ра­
ботающей системы экологического ме­
неджмента являет­ся важным условием 
прохождения ау­дита.

Эксперты учитывают также условия со­
держания, состав кормовой базы живот­
ных на молочных фермах. Не менее важ­
ными являют­ся экологические аспекты 
обращения с от­ходами производст­ва. 
Например, органические от­ходы содер­
жания живот­ных подвергают­ся сбору, 
даль­нейшей переработ­ке и исполь­зо­
ванию; сточные воды разделяют­ся по 
уровню загрязненности, и в соот­вет­ст­
вии с этим проводит­ся повторное их 
исполь­зование или очист­ка; утилиза­
ция иных от­ходов производит­ся толь­
ко лицензированными органами. Часть 
предъ­являемых требований содержит­
ся в между­народных стандартах «био/ор­
ганик». В качест­ве примера можно обра­
тить­ся к стандарту, дейст­вующему для 
стран Европейского союза ЕС 834/07, за­
менившему с 1 января 2009 года ранее 
дейст­вующий стандарт ЕС 2091/92.

Резуль­таты проверки должны подтвер­
дить соот­вет­ст­вие предприятия крите­
риям системы экологической сертифи­
кации. Тем не менее в процессе ау­дита 
могут быть выявлены недоработ­ки, не­
которые из которых уст­раняют­ся в про­
цессе ат­тестации. Для ликвидации остав­
шихся форму­лиру­ют­ся рекомендации, 

обязатель­ные к испол­нению в течение 
года с момента выдачи сертификата. Про­
верка выпол­нения рекомендаций и под­
тверждение неизменности экологиче­
ских характеристик осу­щест­вляет­ся на 
ежегодном инспекционном контроле. 
Такая система рекомендаций позволяет 
предприятию правиль­но рассчитать свои 
силы и работать по системе постоянного 
улучшения своих экологических характе­
ристик – а это и есть одно из основных 
требований стандарта ИСО 14024.

Власть – Совету
Последний этап сертификации – прове­

дение заседания Общест­венно-консуль­та­
тивного совета. Орган по сертификации 
предоставляет членам совета резуль­таты 
проведенной экспертизы, после обсу­жде­
ния которых выносит­ся кол­легиаль­ное 
решение – присвоить или не присвоить 
экологическую маркировку «Листок жиз­
ни» продукции ком­пании.

«Заседание совета – явление редкое 
и в каком-то смысле уникаль­ное, – от­ме­
чает Семен Гордышевский, председатель 
правления СПбЭС. – Все привыкли, что ре­
шение орган по сертификации выносит 
единолично. С одной стороны, это требу­
ет ку­да мень­ших временных затрат, но 
с дру­гой – часто приводит к разговорам 
о “подку­паемости” экспертов. Совет по­
зволяет избежать таких разговоров – 
ведь решение органа по сертификации 
выносит­ся на обсу­ждение целому ряду не­
зависимых специалистов, среди которых 
представители госу­дарст­венной испол­ни­
тель­ной власти, торгово-промышленных 
палат, общест­венных экологических орга­
низаций и даже от­раслевые средст­ва мас­
совой информации. По боль­шому счету, 
участ­вовать в заседании совета может 
практически любой человек, являющий­
ся экспертом в области экологии и до­
казавший свою незаинтересованность 
в резуль­татах».

После принятия решения о присвоении 
экомаркировки предприятие полу­чает 
сертификат соот­вет­ст­вия нормативным 
требованиям системы и разрешение на 
применение знака соот­вет­ст­вия системы 
экологической сертификации «Листок 
жизни», а также подробный эксперт­ный 
от­чет с резуль­татами испытаний и реко­
мендациями специалистов. В течение 
срока дейст­вия сертификата (1-2 года) 
на упаковке товара, прошедшего про­
цеду­ру сертификации, бу­дет красовать­
ся экомаркировка «Листок жизни» как 
гарантия высочайшего качест­ва и под­
твержденной экологической безопасно­
сти продукции. 
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Дизайн упаковки, в свою очередь, помогает потребителям 
понять преиму­щест­ва и допол­нитель­ную ценность этих пи­
щевых продуктов. Для того чтобы донести информацию 
о допол­нитель­ной поль­зе до потребителей, производите­
ли исполь­зу­ют преиму­щест­ва необычных форматов упаков­
ки и возможности размещения информации на картонной 
упаковке.

Когда речь идет о дет­ском питании, основной задачей про­
изводителя, а также разработ­чика упаковки являет­ся при­
влечение внимания родителей в качест­ве поку­пателей и де­
тей как непосредст­венных потребителей.

Детей покоряют яркие картинки и мульт­персонажи, а взрос­
лого поку­пателя – убедитель­ные послания на упаковке, обе­
щающие поль­зу для здоровья. Дети реагиру­ют, в первую 
очередь, на яркие цвета, смешные фигурки, возможность 

Большой потенциал  
маленького формата

Компания: SIG Combibloc

Компания «PT Frisian Flag», Индонезия, предлагает ароматизи
рованные молочные продукты, рассчитанные на один прием, 
марок FRISIAN FLAG и YES в картонной упаковке маленького 
формата small

При выпуске на рынок Таилан
да обогащенного молока для 
школьников «Thai Danish» 
тайская промоутерская компа
ния «Dairy Farming Pro­mo­tion 
Organisation», поддерживаю
щая производство молочных 
продуктов, сделала ставку на 
синий и красный цвета в ди
зайне картонной упаковки, 
а также на повышенное содер
жание полезного фторида 
в продукции

поиг­рать и сладкий вкус продукта. Родителей интересу­ет 
информация о содержании в продукте витаминов и сахара, 
а также о степени его нату­раль­ности.

Выбор детей не всегда рационален – более важен развле­
катель­ный фактор. Еще один значимый элемент – это взаи­
модейст­вие: можно ли исполь­зовать продукт как иг­рушку, 
побу­ждает ли он к творчест­ву, можно ли поучаст­вовать в кон­
курсе и выиг­рать классные призы? Кроме того, дети активно 
реагиру­ют на визу­аль­ные стиму­лы: яркие цвета, забавных 
персонажей и фигурки, необычную упаковку.

Поэтому стала попу­лярной как среди детей, так и среди ро­
дителей картонная упаковка с боль­шой поверхностью для 
размещения информации. Картонная упаковка – лег­кая, удоб­
но помещает­ся в ру­ку ребенка и не разбивает­ся, даже если 
уронить ее на пол.

Например, ком­пания «PT Frisian Flag», Индонезия, предлага­
ет ароматизированные молочные продукты марок FRISIAN 
FLAG и YES в картонной упаковке малень­кого формата, кото­
рые представляют собой обогащенные питатель­ными веще­
ст­вами «здоровые» продукты, рассчитанные на один прием 
и разработанные специаль­но для детей. Боль­шое количест­во 
витаминов, таких как B1, B2, B6 и B12, а также протеин, вита­
мины A и D и каль­ций делают молоко YES ценным поставщи­
ком питатель­ных веществ, надежно упакованных в картон­
ные пакеты формата combiblocMini объ­емом 125 мл и 200 мл 

Рас­ту­щая озабоченность потребителей вопросами здоровья оказала сильное влияние на стра
тегии производителей продуктов питания. Они все чаще предлагают продукты с повышенным содержа
нием молока, протеина и кальция или продукты, обогащенные витаминами и минеральными веществами, 
которые принесут здоровью дополнительную пользу.
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Компания «Yantang» в прошлом году разработала первые два 
продукта для детей – обычный йогуртовый напиток и йогур
товый напиток с фруктовым вкусом в упаковке формата com
biblocMini объемом 150 мл с соломинкой. Вслед за этими ними 
на рынок был выпущен третий продукт – ароматизированное 
молоко. В дизайне упаковки использована красно-зеленая цвето
вая гамма в сочетании с образом забавного героя мультфильма

с соломинкой. Молоко FRISIAN FLAG продает­ся в упаковках 
такого же формата и включает в себя «Форму­лу активной 
заботы», в которую входят протеин, каль­ций, витамин B 

и холин. Можно приоб­
рести продукт с клуб­
ничным или шоколад­
ным вку­сом.

В дизайне упаковки ис­
поль­зованы смелые цве­
та, которые, согласно ис­
следованиям в области 
психологии цвета, наибо­
лее привлекатель­ны для 
юных потребителей. Со­
гласно этим исследова­
ниям, любимые цвета 
детей – голу­бой, пурпур­
ный, красный и зеленый. 

Следующим по шкале попу­лярности цветов являет­ся оран­
жевый. Наименее попу­лярны во всем мире черный, серый 
и коричневый цвета.

При выпуске на рынок Таиланда обогащенного молока 
для школь­ников «Thai Danish» тайская промоутерская ком­
пания «Dairy Farming Promotion Organisa­tion», поддерживаю­
щая производст­во молочных продуктов, сделала ставку на си­
ний и красный цвета в дизайне картонной упаковки, а также 
на повышенное содержание ценного фторида в продукции. 
Молоко продает­ся в упаковке формата combiblocSmall объ­е­
мом 250 мл с соломинкой, что позволяет упот­реблять про­
дукт сразу после покупки.

При поддержке SIG Combibloc, Китай, ком­пания «Yantang» 
в прошлом году разработала первые два продукта для детей – 
обычный йогуртовый напиток и йогуртовый напиток с фрук­
товым вку­сом – и выпустила их на рынок в упаковке формата 
combiblocMini объ­емом 150 мл с соломинкой. Вслед за дву­
мя этими продуктами, уже завоевавшими попу­лярность, 
на рынок недавно был выпу­щен третий – ароматизирован­

Пекинская компания по производству пищевых продуктов и на
питков «Bei­jing Hui Yuan Bev­erage & Food Group Co Ltd» выпусти
ла на рынок Китая, утоляющий жажду напиток, предназначен
ный специально для детей, в традиционной вкусовой гамме. 
Напиток «Hui Yuan» с апельсиновым, персиковым, яблочным 
или виноградным вкусом, в котором в качестве подсластителя 
использован мед, завоевал большую популярность среди юных 
потребителей благодаря не только своему вкусу, но и любимо
му герою всех детей Винни-Пуху

ное молоко. В дизайне упаковки исполь­зована красно-зеле­
ная цветовая гам­ма в сочетании с образом забавного героя 
мульт­филь­ма.

Несмот­ря на значитель­ные инновационные изменения фор­
му­лы продукта и дизайна упаковки, боль­шинст­во дет­ских 
продуктов по-прежнему имеют яблочный, апель­синовый, 
персиковый, клубничный или малиновый вкус – дети тра­
диционно предпочитают извест­ные и проверенные вку­сы. 
С учетом этого пекинская ком­пания по производст­ву пище­
вых продуктов и напит­ков «Bei­jing Hui Yuan Beverage & Food 
Group Co Ltd» выпустила на рынок Китая утоляющий жаж­
ду напиток, предназначенный специаль­но для детей, в тра­
диционной вку­совой гам­ме. Напиток «Hui Yuan» с апель­си­
новым, персиковым, яблочным или виноградным вку­сом, 
в котором в качест­ве подсластителя исполь­зован мед, завое­
вал боль­шую попу­лярность среди юных потребителей, в том 
числе благодаря любимому герою всех детей Винни-Пу­ху. 
Очарователь­ный мишка на упаковке формата combiblocSmall 
формата 200 мл с соломинкой вызывает ог­ром­ную сим­патию. 
Су­щест­ву­ют две причины, по которым ком­пания «Hui Yuan» 
решила упаковывать новый фруктовый напиток для детей 
в упаковки формата combiblocSmall: универсаль­ность разли­
вочной системы в части объ­ема фасовки и высокое качест­во 
печати на картонных пакетах. 

«Начиная производить но­
вый продукт, лидеры рын­
ка все чаще выбирают для 
него асептическую картон­
ную упаковку, так как она 
не только сохраняет его ка­
чество, но и предлагает раз­
нообразные варианты офор­
мления и дизайна»
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Компания Festo одна из первых предло­
жила своим партнерам помощь в сокра­
щении расходов на всех этапах – начиная 
от проектирования, сборки и запуска сис­
тем автоматизации и заканчивая повсед­
невной работой производства. В ее арсе­
нал входят:

• системы диаг­ностики элементов пнев­
мосистем и мониторинг качест­ва сжато­
го возду­ха – для предот­вращения аварий­
ных остановок обору­дования и снижения 
затрат на сервис;

• система мониторинга потребления сжа­
того возду­ха – для энергосбережения;

• програм­мы расчета и выбора продук­
ции, а также возможность заказа пред­
варитель­но собранных, проверенных 
и готовых к установке систем и узлов 
(ком­плексные системы) – для снижения 
затрат на проектирование;

• заказ готовых к установке сис­
тем – для снижения затрат на сборку 
обору­дования;

• поставка продукции ком­плектами 
или в виде готовых систем под одним 
заказным номером, оформ­ление и от­
слеживание заказов через интернет-ма­
газин Festo – для снижения затрат на 
логистику.

Система диагностики элемен
тов пневматических систем
Сегодня убыт­ки от незапланированно­

го простоя обору­дования в резуль­тате его 
полом­ки оценивают­ся экспертами в 250-
1000 евро/мин для простых систем и до 
10 000 евро/мин в слу­чае сложного и высо­
копроизводитель­ного обору­дования или 
при непрерывности процесса, например 
в метал­лургии и цел­люлозно-бу­мажной 
промышленности. Поэтому очень важно 
либо заранее выявить опасность возник­
новения неисправности и провести пре­
вентивный ремонт, либо быст­ро опреде­
лить место и тип неисправности в слу­чае 
ее возникновения. Так, например, систе­
мы диаг­ностики Festo позволяют в 35% 

слу­чаев предот­вратить аварии, заранее 
обнару­жив опасность возникновения по­
лом­ки, а в оставшихся 65% слу­чаях значи­
тель­но сократить время простоя за счет 
моменталь­ного выявления места и типа 
полом­ки, в том числе и дистанционно – 
через Интернет, Ethernet или fielbus. При 
этом готовая система диаг­ностики уве­
личивает стоимость системы автомати­
зации менее чем на 10%, а экономит до 
75% даль­нейшей стоимости эксплуатации 
обору­дования на производст­ве.

Три уровня диагностики
Уровень 1: простой мониторинг – оцен­

ка теку­щего состоя­
ния пневматической 
системы и элементов 
с помощью дат­чиков 
давления, расхода и пе­
ремещения. От­клоне­
ние от заданных значе­
ний свидетель­ст­ву­ет 
о возможной неисправ­
ности и необходимо­
сти провести техниче­
ское обслу­живание или 
ремонт. Также произво­
дит­ся мониторинг элек­
трических парамет­ров 
системы управления. 

Уровень 2: поиск неисправностей – ана­
лиз данных, посту­пающих из подсистем 
и централь­но установленных дат­чиков, 
позволяет заранее выявить возможные не­
исправности и место их возникновения. 
Очевидное преиму­щест­во заключает­ся 
в своевременной (превентивной) замене 
от­дель­ных элементов во время плановых 
остановок обору­дования. 

Уровень 3: определение типа неисправ­
ности – установка допол­нитель­ных дат­чи­
ков позволяет определить тип и точное 
расположение неисправности. У ком­па­
нии Festo первый и второй уровни диаг­
ностики реализу­ют­ся с помощью пневмо­
ост­ровов CPX/MPA или CPX/VTSA. Каждый 

из них уже имеет встроенную функцию 
диаг­ностики и представляет собой еди­
ный блок, включающий в себя пневмати­
ческие распределители и электронную 
периферию. Сиг­налы со встроенных сен­
соров и внешних дат­чиков давления (тип 
SDE1, SDE5, SPAB), расхода (SFE1 или MS6-
SFE), положения (SM…) или перемеще­
ния (SMAT-8E) локаль­но обрабатывают­
ся электронной частью пневмоост­ровов 
CPX/MPA или CPX/VTSA. В слу­чае возник­
новения полом­ки или выявления опасно­
сти выхода из строя какого-то пневмати­
ческого элемента в централь­ную систему 
управления и/или на экран оператора вы­
дает­ся преду­преждение об этом.

Пневмоост­ров также может от­править 
вам тревожное сообщение посредст­вом 
смс-сообщения или имейл с указани­
ем подробной информации о сбое. Сете­
вые возможности пневмоост­ровов CPX/
MPA и CPX/VTSA позволяют вам удален­
но, через локаль­ную сеть или даже че­

рез Интернет, с помощью 
стандарт­ного брау­зера, ус­
тановленного на вашем 
ком­пь­ютере, следить за ра­
ботой всей системы, вплоть 
до уровня входа/выхода сиг­
налов и положения золот­
ника распределителя. Тем 
самым в слу­чае возникнове­
ния неполадки сервисные 
службы – ваши или произ­
водителя обору­дования – 
смогут оперативно и без 
выезда на место выявить 
причину неисправности, 
а это позволяет экономить 

значитель­ные средст­ва.

Мониторинг качества 
сжатого воздуха
Пневматические системы характери­

зу­ют­ся надежностью, стойкостью к пе­
регрузкам и простотой в обслу­жива­
нии – возможно, поэтому поль­зователи 
обору­дования редко заду­мывают­ся о ка­
чест­ве сжатого возду­ха. Но воздух недоста­
точного качест­ва может вывести из строя 
пневматические элементы, а это ведет 
к аварийным остановкам обору­дования. 
С дру­гой стороны, средст­ва, затраченные 
на повышение качест­ва сжатого возду­ха 
сверх необходимого, бу­дут затрачены впус­

Анализ из воздуха
www.upakovano.ruИсточник:

оследние несколько лет в большинстве отраслей промышленности обострилась 
ценовая конкуренция, что, в свою очередь, ставит перед компаниями задачу 
оптимизации своих затрат, включаемых в себестоимость продукции. Сегодня мы 
рассмотрим пути снижения затрат на внутренние биз­нес-процессы предприятий 

и сокращения эксплуатационных из­держек произ­водства, поскольку именно оптимиза­
ция этих расходов, а не экономия на стоимости комплектующих, дает наибольший эко­
номический эффект, каждый день увеличивая раз­мер сэкономленных средств.

Готовая система диа­
гностики увеличива­
ет стоимость системы 
автоматизации менее 
чем на 10%, а эконо­
мит до 75% дальней­
шей стоимости эксплу­
атации оборудования 
на производстве

П
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тую. Проводить пол­ноценный анализ качест­ва сжатого возду­ха 
самостоятель­но являет­ся дорогим и сложным мероприятием. По­
этому ком­пания Festo в рам­ках своего сервиса предлагает заказ­
чикам провести проверку качест­ва сжатого возду­ха, который ис­
поль­зу­ет­ся на их предприятии, и подобрать надежные средст­ва 
поддержания необходимого качест­ва сжатого возду­ха.

Мониторинг потребления сжатого воздуха
Сегодня все боль­шее влияние на себестоимость выпускаемой 

продукции оказывает стоимость энергоресурсов.
Сжатый воздух, исполь­зуемый в пневмосистемах промышлен­

ного обору­дования, являет­ся одним из самых дорогих энергоно­
сителей. Утечки возду­ха малозамет­ны, но приводят к боль­шим 
экономическим потерям. От­верстие в пневмомагист­рали диа­
мет­ром 2 мм приводит к потере более 1000 евро в год (средняя 
стоимость 1 куб. м сжатого возду­ха составляет 0,02 евро). Причи­
нами утечек могут быть изношенные или некачест­венные пнев­
моприводы, поврежденные пневмошланги и негерметичные фи­
тинги. Но найти и уст­ранить причину утечек сжатого возду­ха 
в современном технологическом обору­довании достаточно слож­
но. При этом практика показывает, что потенциал снижения за­
трат на энергоносители за счет уст­ранения утечек и организации 
превентивного технического обслу­живания пневматических сис­
тем составляет до 35%. Поэтому все боль­шее распространение 
полу­чают системы мониторинга потребления сжатого возду­ха. 
В слу­чае с ком­панией Festo такая система (GFDM) состоит из дат­
чиков расхода SFE1 или MS6-SFE, контрол­лера FDC и системы ви­
зуализации (FED или SCADA-VipWin). Принцип работы системы 
мониторинга потребления сжатого возду­ха заключает­ся в сле­
дующем: контрол­лер FDC производит непрерывное сравнение, 
оценку (на основе графика расхода) и накопление данных о рас­
ходе сжатого возду­ха, что позволяет выявить утечки и принять 
превентивные меры прежде, чем произойдет полом­ка.

Сокращение затрат на проектирование
Обзор рынка автоматизации показывает, что все наиболее 

серь­езные ком­пании, работающие в этой области, предлагают 
своим заказчикам бесплат­ные програм­мы, предназначенные 
для облег­чения и ускорения процесса проектирования систем 
управления. Это программ­ное обеспечение собст­венной раз­
работ­ки распространяет­ся через Интернет или с электронны­
ми каталогами продукции и позволяет создавать принципи­
аль­ные схемы и автоматически генерировать спецификацию 
для заказа; конфигу­рировать и подбирать парамет­ры пневма­
тических и электрических элементов; моделировать работу 
как от­дель­ных приводов, так и всей системы управления в це­
лом, что, в конечном счете, позволяет провести оптимизацию 
и определить влияние парамет­ров пневматических элементов 
на работу системы. Примерами специаль­ного программ­ного 
обеспечения являют­ся Fluid DRAW, FluidSIM, ProPneu, Aircon, 
PositioningDrives, Booster selection tool, Tube selection, Vacuum 
component selection, Shock absorber selection, MuscleSIM, Moment 
of inertia calcula­tion, Gripper selection, Festo AirDryer ком­пании 
Festo, програм­мы E-Tech, AUTOSIM-200 ком­пании SMC, расчет­
ные програм­мы сайта ком­пании Bosch-Rexroth и т.п.

Вторым способом сократить затраты на проектирование явля­
ет­ся заказ уже собранных систем и узлов, готовых к установке 
на обору­дование. В этом слу­чае вы возлагаете заботу о проекти­
ровании, сборке и проверке таких систем на Festo или на любо­
го дру­гого производителя ком­плектующих и полу­чаете готовое 
работоспособное решение под ваши конкрет­ные требования 
с гарантией качест­ва. При этом сум­марная стоимость такой го­

товой к установке системы бу­дет значитель­но ниже, чем если 
бы вы ее собирали самостоятель­но из от­дель­ных ком­понентов. 
Классическим примеров ком­плексной собранной системы явля­
ют­ся шкафы управления.

Экономия на логистике
Заказ собранных систем и узлов не толь­ко сокращает затраты 

на проектирование и сборку, но и позволяет упростить процесс 
заказа и логистику – вместо боль­шого списка от­дель­ных изде­
лий вы исполь­зуете лишь один заказной номер, который при­
сваивает­ся вашей системе. То же самое касает­ся поставки про­
дукции предваритель­но собранным ком­плектом. В слу­чае если 
вы каждый раз заказываете один и тот же набор изделий, это­
му ком­плекту дает­ся один заказной номер, который исполь­зу­ет­
ся при следующих заказах. Еще один инст­ру­мент, призванный 
упростить процесс закупки, – это интернет-магазин. В Европе 
и Америке успешно работают интернет-магазины несколь­ких 
производителей средств автоматизации, в России же из «пневма­
тических» фирм онлайн-торговлю пока ведет толь­ко ком­пания 
Festo. Основным преиму­щест­вом интернет-магазина, как от­ме­
чают заказчики, являет­ся удобст­во выбора продукции, оформ­ле­
ния и, что особенно важно, от­слеживания заказов – причем в лю­
бое время и на любом ком­пь­ютере с выходом в Интернет, минуя 
телефонные переговоры. При выборе продукции вы можете тут 
же просмот­реть всю доку­ментацию по изделиям, сравнить их 
по цене, характеристикам, наличию на складе и срокам постав­
ки и найти оптималь­ное для себя решение. Еще одной полезной 
функцией интернет-магазина являет­ся возможность повторе­
ния и редактирования ранее осу­щест­вленных заказов. 
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Маленьких любителей вкусной еды 
нельзя заставлять ждать!

родукты, предназначенные для дет­
ского питания, произ­водить нелег­
ко: они требуют тщательного выбора 
исходных компонентов и оборудова­

ния, а также строгого соблюдения гигиени­
ческих стандартов. Особое внимание сто­
ит обратить на упаковку, ведь она может 
не только привлечь внимание малыша или 
его родителей и тем самым обеспечить 
хороший сбыт, но и продлить срок хране­
ния продукта.

В этой статье речь пойдет об упаковоч­
ном решении, созданном компанией 
Sealpac для серии детских продуктов не­
мецкой компании Wolf.

Разработанная ком­пани­
ей линейка дет­ских про­
дуктов, одним из кото­
рых являет­ся молочный 
рис – вкуснейшее лаком­ст­
во, пока не очень попу­ляр­
ное в России, но любимое 
деть­ми и взрослыми мно­
гих европейских стран, 
специаль­но приспособле­
на под дет­ские потребно­
сти в питании. Проведен­
ные тесты подтвердили, 
что при разработ­ке этой 
серии были учтены основ­
ные принципы, касающие­
ся физиологии питания 
детей: полу­чаемые про­
дукты богаты витаминами и каль­цием, 
содержат минималь­ное количест­во жи­
ра, не содержат усилителей вку­са и дру­
гих добавок, а одна упаковка продукта 
рассчитана как раз на дет­скую порцию.

Такое аппетит­ное и полезное содержа­
ние должно быть соот­вет­ст­вующим обра­
зом упаковано, поэтому безопасность про­
дукта и привлекатель­ный внешний вид 
стали основными парамет­рами при вы­
боре подходящей упаковки. Из несколь­
ких упаковочных машин различных про­
изводителей, участ­вовавших в тендере, 
был выбран трейсилер ком­пании Sealpac. 

И не зря. Автоматическая установка для 
запайки готовых лот­ков убеждает не 
толь­ко простым обслу­живанием, надеж­
ностью и ком­пакт­ным испол­нением. Мно­
жест­во допол­нитель­ных элементов и воз­
можностей заботят­ся о точном процессе 
напол­нения и запечатывания упаковок 
с продуктом. Специаль­ная система захва­
та обеспечивает надежную транспорти­
ровку лоточков до станции сваривания, 
не позволяя упаковкам колыхать­ся и рас­
плескивать продукт. Точно настроенные 
парамет­ры газа, в том числе с точностью 
до мил­либара от­регу­лированное давление 
газа, сохраняют продукт свежим, продле­

вают срок хранения, что 
особенно важно для дет­
ского питания.

Трейсилер Sealpac рас­
считан на производи­
тель­ность до 17 тактов 
в мину­ту, при этом он 
может упаковывать 
продукт как в малень­
кие лоточки, рассчи­
танные на дет­ские пор­
ции, так и в боль­шие 
лот­ки максималь­ным 
размером до 740×280 
мм и высотой до 80 мм. 
Особенностью этой 
машины являют­ся от­
дель­но установленные 
сваривающие головки 
с индивиду­аль­ной регу­

лировкой тем­перату­ры для каждого лот­
ка. К допол­нитель­ным преиму­щест­вам от­
носит­ся возможность проводить анализ 
и програм­мирование через модем, а так­
же пневматическая система быст­рой заме­
ны инст­ру­ментов.

Сваривание готовых лот­ков произво­
дит­ся с помощью разработанной ком­па­
нией Sealpac технологии контурного ре­
за Inside-Cut. При этом пленка обрезает­ся 
безу­пречно по краю лот­ка, что создает 
оптически совершенную упаковку, с иде­
аль­ным свариванием верхней пленки без 
складок и неровностей. Для достижения 

такого резуль­тата исполь­зу­ет­ся система 
предваритель­ного натяжения пленки не­
посредст­венно перед процессом запайки. 
Привлекатель­ный внешний вид упаков­
ки, полу­чаемый благодаря этой техноло­
гии, очень важен для хорошей презента­
ции продукта на прилавке магазина, ведь, 
как показывает опыт, торговля предъ­явля­
ет жест­кие требования к внешнему виду 
упакованного продукта. Даже неболь­шая 
неровность верхней пленки может привес­
ти к серь­езным рекламациям.

В допол­нение к этим аргу­ментам ог­ром­
ную роль при принятии решения в поль­зу 
Sealpac сыг­рали проду­манные сервисные 
решения ком­пании, так как любое техни­
ческое обслу­живание и ремонт занимают 
много времени, а время это день­ги. Про­
изводст­во должно работать постоянно без 
сбоев и простоев, именно тогда оно оку­па­
ет­ся. Возможность быст­рого переоснаще­
ния с одного продукта на дру­гой – это 
требование немецкого предприятия, ко­
торое оно предъ­являет всем поставщикам 
обору­дования.

Смена инструмента – наиболее затрат­
ный фактор на производстве. В этом во­
просе исполь­зование машины Sealpac, 
позволяющей лег­ко и быст­ро произво­
дить переход с одного продукта на дру­
гой и от­личающейся неболь­шим весом 
инст­ру­мента, оправдало ожидания ру­ко­
водства ком­пании Wolf. Наряду со всеми 
вышеперечисленными преиму­щест­ва­
ми не менее важным аспектом, возмож­
но, окончатель­но убедившим ком­панию 
Wolf в правиль­ности сделанного выбора, 
стали корот­кие сроки поставки выбран­
ной установки. Ведь рынок очень стреми­
тель­но развивает­ся, хорошие концепции 
на вес золота, их необходимо как можно 
быст­рее воплощать в жизнь. К тому же ма­
лень­ких любителей вкусной еды нель­зя 
заставлять ждать!

Обору­дование ком­пании Sealpac 
эксклюзивно представляет на рос­
сийском рынке ком­пания Schaller 
Lebensmitteltechnik® (SLT). 

П

Такое аппетитное и полезное 
содержание должно быть соот-
ветствующим образом упаковано
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Самое значимое место на мировом рынке пребиотиков 
занимают ину­лин и олигофруктоза – по данным агент­ст­
ва Frost&Sullivan, объ­ем этого рынка к 2010 году составит 
179,7 млн евро. 

Особые свойства инулина и олигофруктозы
Ину­лин и олигофруктоза – нату­раль­ные полисахариды, со­

держащиеся во множест­ве растений и полу­чаемые в промыш­
ленности водной экстракцией из корня цикория по техноло­
гии, аналогичной полу­чению сахара из сахарной свеклы. Оба 
ингредиента имеют аналогичное строение молекул, но раз­
личают­ся по длине – ину­лин из цикория имеет длину цепи 
(число фруктозных звень­ев) от 2 до 60, а олигофруктоза – от 
2 до 8. В силу невысокой растворимости ину­лин всегда про­
изводит­ся толь­ко в виде порошка, олигофруктоза – как в ви­
де порошка, так и в виде 75% сиропа. 

Ину­лин и олигофруктоза имеют нейтраль­ный вкус разной 
степени сладости, без неприят­ных привку­сов и послевку­сия, 
а также нейтраль­ный цвет, не влияющий на внешний вид 
готового продукта.

Особенности молеку­лярной структу­ры ину­лина и олигоф­
руктозы (тип связи между фруктозными звень­ями в цепи) 
обеспечивают им свойст­ва пищевых волокон, то есть они 
не переваривают­ся под дейст­вием пищеваритель­ных фермен­
тов. В тол­стом кишечнике они обеспечивают рост собст­вен­
ной бифидофлоры. Таким образом, наряду с пребиотическим 
эффектом, ину­лин и олигофруктоза оказывают допол­нитель­
ное воздейст­вие на организм через продукты своего расщепле­
ния, которые через стенки кишечника попадают в кровь, след­
ст­вием чего как раз и являет­ся повышение им­му­нитета.

Они позволяют переводить готовые продукты в разряд 
функциональ­ных и обогащенных, обеспечивающих положи­
тель­ный эффект на здоровье и самочувст­вие людей. Добавле­
ние ину­лина и олигофруктозы в биокефиры и биойогурты, 
содержащие живые бифидобактерии, позволяет поднять их 
на еще одну сту­пень вверх – создать синбиотические продук­
ты, по силе своего положитель­ного воздейст­вия превышаю­
щие как обычные биопродукты, так и продукты с пребиоти­
ческими волокнами.

Самыми попу­лярными полезными свойст­вами, заявляемы­
ми на упаковке продуктов с ину­лином и олигофруктозой, 

Декларирование полезности продукта 
уве­личивает его продажи в не­сколь­ко раз 

BENEO-OraftiКомпания:

Таблица 1. Состав и свойства различных видов инулина и олигофруктозы Beneo™

Стандартный инулин 
(Beneo™ GR/ST/ST-Gel)

Длинноцепочечный инулин 
(Beneo™ HP/HPX/HP-Gel) Олигофруктоза (Beneo™ P95/L95) Beneo™

Synergy1

Состав

Ину­лин ± 92%

Фруктоза+сахаро-за+ 

+глю­коза ± 8%

Сред­няя СП = 10

Ину­лин = 100%

Сред­няя СП > 23

Олигофруктоза

± 95%

Фруктоза+сахаро-

за+глю­коза ± 5%

Ину­лин+олиго-фруктоза ± 92%

Фруктоза+сахаро-

за+глю­коза ± 8%

Растворимость
120 г/л при 25° С 350 г/

л при 90° С

20 г/л при 25° С

300 г/л при 90° С
> 750 г/л ~ 5% при 25° С

Сладость (сахар=100%) 10% 0% 30% 25%

Функциональные продукты питания, отвечающие стрем­лению к здоровью, являются одним 
из наиболее быстро развивающихся секторов пищевой промыш­ленности в мире. Молочные продукты в этом 
ряду занимают особое место, что связано с их традиционно «здоровым» имиджем, а также некоторыми осо
бенностями производства и хранения. Так, молочная промыш­ленность первой стала ис­пользовать живые би
фидо- и лактокульту­ры (пробиотики), столь чувствительные к различным факторам, прежде всего к тем­перату
ре и сроку хранения. Заметное место занимают молочные продукты, обогащенные витаминами, минералами, 
омега-3 жирными кислотами, рас­тительными стиролами, а также пищевыми волокнами и пребиотиками.
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являют­ся «пищевое волокно» и пребиотический/синбиоти­
ческий эффект, а также более общие форму­лировки, как, на­
пример, улучшение работы пищеваритель­ной системы, улуч­
шение общего самочувст­вия.

Также они повышают им­му­нитет, улучшают усвоение каль­
ция, снижают уровень холестерина в крови, оказывают по­
ложитель­ное влияние на печень и даже снижают риск рака 
кишечника. В последнее время активно исследу­ет­ся способ­
ность этих ингредиентов понижать аппетит 
и способст­вовать умень­шению индекса массы 
тела. 

Инулин и олигофруктоза 
в молочных продуктах
Ину­лин может добавлять­ся в молоко и молоч­

ные напит­ки как в качест­ве диетической добав­
ки, так и для замены жира и улучшения вку­са 
и тексту­ры. Олигофруктоза может исполь­зо­
вать­ся в качест­ве диетической добавки, а в аро­
матизированных и фруктово-молочных напит­
ках в качест­ве заменителя сахара.

Специалистами Институ­та молочной промыш­
ленности было разработано пить­евое УВТ-об­
работанное молоко с ину­лином (ТУ9222-401-
00419785-05), жирностью 0,1%; 1,5%; 2,5% и 3,2%, 
которое может выпускать­ся: с ину­лином и витаминами; с ину­
лином, витаминами, каль­цием и микроэлементами; с ину­ли­
ном, каль­цием и микроэлементами. Продукт рекоменду­ет­ся 
для питания пожилых людей, а также людей, находящихся 
в экологически неблагоприят­ных условиях. Срок годности 
герметично упакованного продукта при тем­перату­ре хране­
ния от 2 до 25° С составляет 4 месяца.

В кефире и йогурте ину­лин может заменять жир, а олигоф­
руктоза – сахар, обеспечивая понижение калорийности. Как 
правило, ину­лин добавляет­ся вместе с дру­гими су­хими веще­

ст­вами до стадии гомогенизации, а олигофруктоза – в соста­
ве фруктового напол­нителя.

Ину­лин может заменять жир во взбитых молочных десер­
тах, муссах, пу­дингах, сливках, сметане, улучшая тексту­ру 
и вку­совые качест­ва, максималь­но приближая их к качест­
вам продуктов нормаль­ной жирности. Например, во взбитых 
сливках жирность может быть понижена до 24% без потери 
взбитости и с сохранением той же пол­ноты сливочного вку­са. 

Более того, ину­лин улучшает ста­
биль­ность взбитых сливок. Оли­
гофруктоза может заменять са­
хар в молочных десертах.

В мороженом исполь­зу­ет­ся 
стандарт­ный ину­лин, 1% ко­
торого заменяет 1% жира в ре­
цепту­ре. Ину­лин не влияет на 
взбитость, но улучшает равно­
мерность тексту­ры и характе­
ристики таяния (замедляет 
процесс, препят­ст­ву­ет растека­
нию), а также ингибиру­ет рост 
кристал­лов льда, который мо­
жет происходить при неправиль­
ном хранении продукта и приво­
дить к замет­ному ухудшению 

потребитель­ских свойств. Олигофруктоза может частично 
и пол­ностью заменять сахар (в сочетании с интенсивными 
подсластителями) обеспечивая продукту прият­ный вкус, мас­
кируя послевку­сие интенсивных подсластителей, а в сорбе­
тах, фруктовом мороженом и замороженных йогуртах под­
черкивая фруктовый вкус.

Еще одной интересной областью исполь­зования ину­лина 
в качест­ве заменителя жира и стабилизатора являют­ся мо­
лочные спреды и пасты. Данные продукты представляют со­
бой водно-масляные эмуль­сии, хорошо сочетающиеся как со 
сладкими вку­сами (шоколад, фрукты, йогурт), так и с неслад­
кими (маслоподобные спреды, сырные пасты и т.д.). Ину­лин 
позволяет не толь­ко понижать жирность до 10-15%, обеспе­
чивая мяг­кую, однородную, корот­кую тексту­ру, от­личную 
твердость и намазываемость, хорошие вку­совые качест­ва, но 
и значитель­но повышать стабиль­ность этих эмуль­сий. При 
этом он может исполь­зовать­ся как в качест­ве единст­венного 
стабилизатора, так и в сочетании с дру­гими гидрокол­лойда­
ми, что позволяет создавать множест­во разнообразных тек­
стур и консистенций.

Ину­лин позволяет полу­чать сливочные и плавленые сы­
ры, а также сырные спреды пониженной жирности, обла­
дающие прекрасными органолептическими свойст­вами 
и тексту­рой. 

Дозировка ину­лина и олигофруктозы зависит как от вида 
молочного продукта, так и от цели внесения ингредиентов. 
В част­ности, если эта цель ог­раничивает­ся созданием функ­
циональ­ного продукта, то содержание в нем ину­лина и/или 
олигофруктозы рассчитывает­ся исходя из рекомендуемой су­
точной дозы. Скажем, для эффекта пищевого волокна и пре­
биотического эффекта су­точная доза составляет 5-8 г. Порция 
однократ­ного приема готового продукта должна содержать 
¼ часть этого количест­ва. Если ваш продукт – молоко или ке­
фир, то эта порция составляет 200 мл, содержание в ней ину­
лина и/или олигофруктозы должно быть 1,25-2 г, то есть до­
зировка 0,8-1%. Если ваш продукт – йогурт в стаканчике 125 г, 
то дозировка составит 1-1,6%. Данная дозировка являет­ся ми­

«Заявленные полезные для здо­
ровья свойст­ва могут быть раз­
делены на две категории: ак­
тивные и пассивные. Первая 
включает такие заявленные 
свойст­ва, как добавленный каль­
ций, пищевые волокна, железо 
и оздоровление кишечника, вто­
рая – пониженное содержание 
жира и сахара, органические пи­
щевые продукты».

 СПРАВКА: 

В настоящее время на мировом рынке присутству­ют сотни 
молочных продуктов с ину­лином и олигофруктозой. В Запад
ной Европе такие продукты уже давно стали обычными – 
даже в небольшом су­пермаркете на крупной железнодо
рожной станции можно найти по крайней мере три-четыре 
молочных продукта с ину­лином или олигофруктозой.
В Рос­сии функциональные молочные продукты местного 
производства с ину­лином и олигофруктозой появились 
впервые в 2004 году и очень быстро завоевали свое место 
на рынке. Так, в 2008 году был произведен запуск целого 
ряда функциональных молочных продуктов: детское пита
ние «АГУША GOLD» и «АГУША ORIGINAL», ряд йогуртов «Nor
mula» от ком­пании «Алеф». А ком­пания «Ehrmann» после 
удачного запус­ка линейки вязких и питьевых йогуртов «Эр
мигурт Prebiotic» рас­ширила ас­сортимент, запус­тив несколь
ко йогуртов низкой жирности (1%) на фруктозе, а также ке
фир «Prebiotic кефирный» жирностью 3,2% и 1%.
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нималь­ной. Подобного содержания ину­лина и/или олигоф­
руктозы достаточно для того, чтобы писать на упаковке го­
тового продукта об их полезных свойст­вах, но недостаточно 
для проявления их технологических свойств.

Новый интерес к старым брендам
«Мы наблюдаем возрастающую заботу о здоровье в обще­

ст­ве связанную с тем, что ожирение становит­ся глобаль­
ной проблемой. И хотя аспект «удобст­ва» все еще являет­ся 
основным стиму­лом в продвижении молочных напит­ков 
(он исполь­зу­ет­ся при продаже 17% новых продуктов), его 
догоняет по попу­лярности аспект «здоровья» (как «актив­
ного», так и «пассивного»), позволяющий увеличивать про­
дажи за счет заявленной полезности. Его исполь­зуют 53% 
производителей для продажи своей продукции», – расска­
зывает Тим Ван Дер Шрелен (Tim Van der Schraelen), менед­
жер по маркетингу и связям с общест­венностью ком­пании 
BENEO-Orafti. 

Сегодня наблюдает­ся более чем 90% рост числа выпу­щен­
ных на рынок молочных продуктов с содержанием ину­лина 
и олигофруктозы за последние семь лет. По сравнению с на­
чалом этого процесса в 2002 году, когда на рынке было все­
го 15 напит­ков, содержавших данный активный пищевой 
ингредиент, в 2008 году на мировом рынке был уже 181 про­
дукт с содержанием ину­лина и олигофруктозы. 

 Из них самая боль­шая доля пришлась на продукты, улуч­
шающие здоровье кишечника – 17%. Пять лет назад с дан­
ными заявленными свойст­вами запускалось всего 3% про­
дуктов. А вот продукты с пониженным содержанием жира 
и сахара не показывают замет­ных признаков роста. Их доля 
в запусках новых продуктов составляет 10% и 2% в 2008 году 
по сравнению с 12% и 2% пять лет назад. 

Самая боль­шая доля новых молочных напит­ков произво­
дит­ся в Западной Европе (28%) и Азии (24%), за которыми сле­
ду­ет Латинская Америка (18%). Однако по разработ­ке новых 
продуктов с ину­лином и олигофруктозой продол­жает лиди­
ровать Северная Америка (11%), немного опережая Азию (9%) 
и Западную Европу (7%). 

«Наше исследование потребитель­ского рынка, проведен­
ное в декабре прошлого года, показало, что декларирование 
полезности для здоровья повышает интерес к давно присут­
ст­вующим на рынке брендам и обеспечивает добавленную 
ценность, – говорит Тим Ван Дер Шрелен. – Наряду с высокой 
заинтересованностью потребителей и их готовностью пла­
тить за такие продукты более высокую цену, от­мечает­ся раз­
рыв между знанием активных ингредиентов и понимаем оз­
доровитель­ных эффектов, которые они обеспечивают. Хотя 
потребители могут знать названия таких ключевых ингреди­
ентов, как витамин С, каль­ций, цель­ное зерно или пребиоти­
ки, они необязатель­но связывают эти названия с основными 
оздоровитель­ными эффектами. Давая потребителю боль­ше 
информации о связи между положитель­ными эффектами на 
здоровье и названиями ингредиентов, входящих в продукты, 
производители могут привлечь значитель­ный допол­нитель­
ный интерес к уже су­щест­вующим премиум брендам».

Полезные для здоровья молочные напит­ки составляют 
боль­шинст­во новых продуктов, запу­щенных на рынок в по­
следнее время. Производители, которые могут войти в этот 
сектор рынка с тщатель­но разработанными заявлениями 
о полезности, подтвержденными научными данными, обес­
печат активный рост бизнеса, как в этом году, так и в после­
дующие годы. 
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Lecital LLC., 
официальный дистрибьютор 
компании Cargill  
на территории России 
по лецитинам

Компания:

Лецитин:  
особенности применения

В настоящее время Cargill остает­ся семейным 
бизнесом и продол­жает инвестировать боль­шую 
часть прибыли в развитие, что помогает ей по­
стоянно расширять собст­венные мощности и ос­
ваивать новые возможности.

Среди основных направлений деятель­ности 
ком­пании – производст­во сель­скохозяйст­вен­
ного сырья; переработ­ка мяса и птицы для пи­
щевых производств, ком­паний, поставляющих 
продукты питания, и для даль­нейшей прода­
жи, а также поставка пищевых ингредиентов, 
таких как заменители сахара, пищевые масла 
и лецитин.

Лецитин – питатель­ный ком­понент, впервые 
выработанный из яичных желт­ков в 1850 году 
Морисом Бобли. С тех пор он применял­ся во 
многих пищевых продуктах. С биохимической 
точки зрения лецитин принадлежит к группе 
фосфолипидов. Содержание фосфолипидов в не­
которых тканях человека: мозг – 30%, нервная 
система – 17%, печень – 16%, сердце – 10% и т.д. 
Эмуль­гирующая и дисперсионная способность 
лецитина также делает его незаменимым в пи­
щевой промышленности – как в технических, 
так и в ком­мерческих аспектах. Функциональ­
ность лецитина как нату­раль­ного природного 
эму­галь­тора не мог­ла быть не замечена. Сегодня 
в Европе и США лецитин занимает значитель­ное 
место в иерархии пищевых ингредиентов.

1. Физиологически активное вещество
Лецитин – важный ком­понент нервных тканей 

и мозга, он:
• �обеспечивает энергию для мышц и мозга; 
• �сокращает стадию восстановления после фи­

зического переутом­ления; 
• �контролиру­ет и активизиру­ет метаболизм; 
• �поддерживает функцию печени; 
• �способст­ву­ет процессам обу­чения и улучша­

ет память.

Ком­пания Cargill – мировой лидер на рынке пищевых продуктов и сельского хозяйства – 
была ос­нована в США в 1865 году, когда W.W. Cargill и его семья приобрели часть элеватора для хранения 
зерна. В 1880 году к ним присоединилась семья Macmillan и также стала совладельцем элеватора.

2. Биологический эмульгатор
Лецитин стабилизиру­ет эмуль­сии «масло в воде» и «вода в масле»:
• �контролиру­ет вязкость;
• �облег­чает смачивание; 
• �улучшает дисперсию жиров; 
• �взаимодейст­ву­ет со всеми основными ком­понентами пищи (сахарами, 

жирами, бел­ками, крахмалами); 
• �имеет синергистические эффекты в сочетании с дру­гими 

эмуль­гаторами; 
• �улучшает реологические свойст­ва. 

3. Применение в пищевой промышленности
Лецитин полезен в производст­ве многих пищевых продуктов:
• �образу­ет тонкие поверхност­ные пленки, которые обеспечивают одно­

родную дисперсию; 
• �умень­шает трение между твердыми частицами и жидкой средой; 
• �дейст­ву­ет как смазка; 
• �препят­ст­ву­ет образованию ком­ков и слипанию пищевых продуктов; 
• �эффективный антиадгезив.

Лецитин обеспечивает превосходное смачивание для цель­ного су­хого мо­
лока, способст­ву­ет гидратации, ускоряет смачивание в холодной/горячей 
жидкости, дает хорошую функциональ­ность при низком содержании, со­
храняет инстантизирующие свойст­ва в течение длитель­ного времени. Не­
обходимое количество лецитина – 0,5-2,0% к массе конечного продукта.

Cargill Лецитин предоставляет 
мониторинговую систему, 
гарантирующую не генетически-
модифицированные (NON-GMO) 
продукты от начала производства 
и до конечного потребителя 

John Van De Sype,
Cargill Leading Lecithin Scientist

Автор: Тел.: �+7 (812) 702-80-03,  
+7 (812) 973-09-79,

e-mail: lecital@usa.net
www.soylecithin.ru
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Цельное су­хое молоко Цельное су­хое молоко 
с «Лециграном 1000 П»

Цельное су­хое молоко 
полностью смачивается 
и хорошо рас­творяется

Лецитинизация

Инстантизация сухого порошка
Продукты из су­хих смесей должны свободно течь, быст­ро 

растворять­ся, лег­ко намокать и производить дисперсию 
сразу при добавлении воды или дру­гих жидкостей. 

Типичный пример – продукты из су­хого молока (цель­но­
го или снятого). При растворении обычно возникают сле­
дующие проблемы:

• �порошок плохо намокает из-за структу­ры частиц или 
присут­ст­вия жира;

• �на поверхности частиц быст­ро образу­ет­ся гель, при 
этом частица покрывает­ся непроницаемой поверхно­
стью, и порошок не может впитать­ся.

Благодаря особым свойст­вам «Лециграна 1000 П», влияю­
щим на состояние поверхности, эти порошки намокают 
значитель­но быст­рее, если они покрыты лецитином. 
Лецитин также поддерживает стабиль­ность растворяю­
щих свойств на длитель­ные периоды времени при раз­
личных условиях хранения.

Инстантизация цельного сухого молока 

Проблема: сухое молоко содержит слишком много свобод­
ного поверхност­ного жира.

Поверхностное 
натяжение (жир-вода) 

препятству­ет погру
жению порош­ка

Свободный 
поверхностный жир 

Решение: исполь­зование лецитина. 

Лецитин умень­шает поверхност­ное натяжение, порошок 
хорошо смачивает­ся и погру­жает­ся, а затем пол­ностью 
растворяет­ся.

Преимущества «Лециграна 1000 П»

• �Обеспечивает лучшее намокание.
• �Улучшает дисперсию гидрофильных и липофильных веществ.
• �Позволяет одновременно проводить растворение и аггло- 

мерацию. 
• �Позволяет добиться полной дисперсии в воде. 
• �Не влияет на вкус и цвет. 
• �Обеспечивает высокую концентрацию активных веществ.
• �Меньше поверхностного жира – л­учшая текучесть л­ецити- 

нированного порошка.
• �Увел­иченный срок годности благодаря лучшей смачи- 

ваемости.
• �Компенсируются сезонные изменения качества мол­ока.

Инстантизация порошков, содержащих жир

Проблема:  
свободный поверх- 
ностный жир

Без лецитина Стандартный лецитин «Лецигран 1000 П»

Время, с 34 28 8

Функциональность лецитина –  
сравнение стандартного лецитина и «Лециграна 1000 П»

Результаты теста на смачиваемость:  
34 г порошка, 250 мл воды, при 25° С

Решение:  
«Лецигран 1000 П»

жир

Изменение со временем

Изменение со временем

Резуль­тат зависит 
от содержания РС 

Лецитинизация  
стандартного лецитина

Лецитинизация 
«Лециграном 1000 П»

 �Сargill ле­ци­ти­ны не добавляют холестерин или транс­жир
ные кислоты, не влияют на вкус и цвет и обес­печивают высокую 
концентрацию активных полезных веществ.
Лецитин марки «Лецигран 1000 П» также ис­пользу­ется в про
изводстве сыров, сметаны, молочных коктейлей и напитков, 
йогуртовых продуктов, а так же во многих дру­гих молочных 
направлениях 
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стория происхождения ряженки берет начало в Украине. 
Еще там, с незапамятных времен, ее делали из смеси 
молока со сливками в «глечиках» – специальных низ­ких 
глиняных горшочках. Молоко и сливки томили при высо­

кой температуре, не доводя до кипения, пока они не принима­
ли красивый кремовый цвет топленого молока. Потом ряженку 
заквашивали, просто положив в нее немного сметаны. В настоя­
щее время ряженка признана национальным русским кисломо­
лочным продуктам, и способ ее произ­водства строго регламен­
тирован Федеральным законом.

Современные тенденции производст­ва ряженки выну­ждают 
производителя удлинять сроки годности продукта. Сейчас на 
магазинном прилавке очень редко можно встретить ряженку 
со сроком годности 5-7 су­ток. Производители старают­ся обеспе­
чить своему продукту «дол­гую жизнь» (минималь­но 14 су­ток). 
И эти старания впол­не оправданы и закономерны. Топленое 
молоко, исполь­зуемое для приготовления ряженки, являет­ся 
самым чистым в микробиологическом плане молочным про­
дуктом. При топлении молока в течение 3-4 ч при тем­перату­ре 
95-99 °С происходят не толь­ко необратимые физико-химические 
процессы с участием составных частей молока (денату­рация сы­
вороточных бел­ков, образование меланоидиновых соединений), 
но и практически пол­ное уничтожение нежелатель­ной микро­
флоры. Это позволяет исключить возможность микробиологи­
ческой порчи ряженки от остаточной микрофлоры сырья при 
увеличении сроков годности. Еще одним риском полу­чения не­
качест­венного продукта на конце длитель­ного срока хранения 
являет­ся от­сут­ст­вие тщатель­ного подбора заквасочной куль­ту­
ры для ряженки. Чтобы полу­чать стабиль­но качест­венный про­
дукт, необходимо учитывать несколь­ко важных факторов:

1) сезонность молока (различный химический состав молока 
в разносезонье);

2) стоп-эффект заквасочной куль­ту­ры;
3) уровень ЭПС-образования штам­мами заквасочной 

куль­ту­ры;
4) низкое постокисление в продукте;
5) сохранность жизнеспособных молочнокислых микроорга­

низмов на уровне не менее 1×107 КОЕ/г на протяжении всего 
срока годности.

При разработ­ке заквасочной куль­ту­ры «AiBi» серия S 4.01(Е) 
для ряженки специалистами от­дела разработок заквасочных 
куль­тур производст­венной ком­пании «Зеленые линии» (Россия), 
структурного подразделения группы ком­паний Союзснаб, бы­
ли учтены все эти факторы.

Сезонность молока зачастую силь­но сказывает­ся на качест­ве 
ряженки. Лучший состав молока в осенний период объ­ясняет­ся 

Факторы стабильности  
качества ряженки

Рис. 1. Изменение количества экзополисахаридов (ЭПС) в ряженке во вре-
мя хранения при 4-8° C
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ЛКЗК «“AiBi” серия S 4.01(Е)»

Заквасочная культура термофильных стрептококков №1

Заквасочная культура термофильных стрептококков №2

наличием пол­ноценных и разнообразных кормов и хорошим со­
стоянием живот­ных после лет­него паст­бищного сезона. На со­
став в марте-апреле, кроме естест­венного в это время ухудше­
ния рациона, от­рицатель­но влияет также массовый весенний 
отел коров. Как правило, в первую очередь в этот неблагопри­
ят­ный период страдает содержание жира и бел­ка в молоке. Не­
пол­ноценный бел­ково-жировой состав влечет за собой появ­
ление пороков консистенции (разжижение сгу­ст­ка во время 
хранения, от­стой сыворот­ки, хлопь­евидная, кру­пит­чатая кон­
систенция). Казалось бы, что сгладить эту проблему сможет за­
квасочная куль­ту­ра с высоким уровнем ЭПС-проду­цирования. 
Ведь экзополисахариды, выделяемые молочнокислой микрофло­
рой (Streptococcus thermophilus), участ­ву­ют в структу­рообразова­
нии сгу­ст­ка ряженки: придают ему эластичность, густоту, плот­
ность и вязкость. Однако для того чтобы интенсифицировать 
процесс ЭПС-образования микроорганизмов, необходим пол­но­
ценный состав молока с оптималь­ным содержанием стиму­лято­
ров роста бактерий: витаминов, аминокислот и дру­гих ком­по­
нентов. А в зим­не-весенний период содержание стиму­ляторов 
в молоке недостаточно, и тем более их экстремаль­но мало в то­
пленом молоке. Специалистами производст­венного объ­едине­
ния «Зеленые линии» преду­смот­рена эта проблема, и в заква­
сочной куль­ту­ре «AiBi» серия S 4.01(Е) для ряженки подобраны 
такие штам­мы Str. thermophilus, которые обеспечивают интен­
сивность синтеза экзополисахаридов и при низкой биологиче­
ской ценности молока. В качест­ве их источника питания высту­
пает толь­ко лактоза, а ее содержание в молоке мень­ше всего 
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подвергает­ся колебанию в разносезонье. Как видно из рис. 1, 
проду­цирование ЭПС штам­мами заквасочной куль­ту­ры «AiBi» 
серия S 4.01(Е) на конце срока хранения не толь­ко не замедля­
ет­ся, но и возрастает по сравнению с обычными термофиль­ны­
ми заквасками №1 и №2.

Но высокая ЭПС-активность штам­мов заквасочной куль­ту­ры – 
не всегда достаточное условие для полу­чения качест­венной ря­
женки. На рис. 2 изображен характер изменения динамической 
вязкости ряженки во время хранения.

Интересно заметить, что поведение динамической вязкости 
во всех образцах заключает­ся в нарастании значений первые 
14 дней, а затем происходит снижение показателей. Этот неми­
нуемый процесс напрямую связан с накоплением молочной ки­
слоты во время хранения. Термофиль­ные закваски, как прави­
ло, активны в кислотообразовании. Толь­ко у одних заквасочных 
куль­тур имеет­ся стоп-эффект и низкое постокисление, а у дру­
гих эти свойст­ва или совсем от­сут­ст­ву­ют, или недостаточно 
выражены.

Сравнивая диаграм­мы рис. 2 и 3, впол­не очевидно проявля­
ет­ся зависимость вязкости от кислот­ности. Естест­венно, что 
накопление кислоты происходит не в равной степени при ис­
поль­зовании разных заквасочных куль­тур. Так, в первые 7 су­
ток в образцах ряженки на заквасочных куль­ту­рах термофиль­
ных стрептококков №1 и №2 тит­руемая кислот­ность наросла 
в среднем на 12-13 °Т, в образце ряженки на заквасочной куль­
ту­ре «AiBi» серия S 4.01(Е) – на 9 °Т. Соот­вет­ст­венно и увеличе­
ние показателей динамической вязкости (при лег­ком нараста­
нии количест­ва синтезированных ЭПС) составляет 11-18 и 21%. 
В течение следующих 7 су­ток хранения в образцах ряженки №1 
и №2 произошло увеличение кислот­ности еще на 13-17 °Т, в то 
время как в образце на ЛКЗК «AiBi» серия S 4.01(Е) нарастание 
составило всего 3 °Т. Вязкость при этом увеличилась на 33-40% 
в слу­чае с обычными заквасками и на 93% в слу­чае с закваской 
для ряженки «AiBi» серия S 4.01(Е). Такой резкий скачок значе­
ния вязкости в образце на заквасочной куль­ту­ре, разработан­
ной специалистами ком­пании «Зеленые линии», объ­ясняет­ся 
тем, что при достижении определенного значения тит­руемой 
кислот­ности в продукте происходит активизация штам­мов Str. 
thermophilus в от­ношении ЭПС-образования. Такая особенность 

Рис. 2. Изменение динамической вязкости ряженки во время хранения при 4-8° C
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Рис. 3. Изменение титруемой кислотности ряженки во время хранения при 4-8° C

заквасочной куль­ту­ры «AiBi» серия S 4.01(Е) позволяет ряженке 
к 14-му дню хранения не толь­ко сохранить вязкость, но и пре­
ум­ножить ее. Немаловажное значение приобретает это свойст­
во и при хранении ряженки еще в течение 7 су­ток. При таком 
длитель­ном хранении физико-химические процессы в продук­
те меняют свой характер. Столь продол­житель­ное воздейст­вие 
молочной кислоты на сгу­сток приводит к ослаблению плот­но­
сти ком­плекса ЭПС-БЕЛОК-ЭПС и нару­шению прочности связей 
между элементами структу­ры продукта (ряженки). Фактически 
происходит разжижение сгу­ст­ка, умень­шает­ся вязкость. Приме­
нение заквасочной куль­ту­ры «AiBi» серия S 4.01(Е) за счет своего 
низкого постокисления и высокой природной ЭПС-активности 
позволяет максималь­но снизить порог нару­шения вязкости на 
конце срока годности.

Умеренное нарастание кислот­ности в продукте во время 
хранения обеспечивает высокую степень содержания молоч­
нокислых микроорганизмов (не менее 1×108 на конец срока 
годности). Механизм сохранности жизнеспособных клеток 
заключен в следующем. В процессе 6-8 ч сквашивания идет 
интенсивное кислотообразование до 60-70 °Т. Охлаждение 
продукта приносит замедление жизнедеятель­ности микро­
организмов. При этом слабо образу­ет­ся молочная кислота, но 
активизиру­ет­ся процесс полисахаридного синтеза. Из науч­
ных источников извест­но: в медленно расту­щих клет­ках по­
нижена скорость синтеза биополимеров их стенок, что пре­
доставляет боль­шее количест­во изопреноидных липидных 
молекул-носителей для биосинтеза ЭПС. В свою очередь, ЭПС 
выпол­няют защит­ные функции для бактериаль­ных клеток, 
препят­ст­вуя механическому разру­шению, проникновению 
бактериофагов, воздейст­вию токсичных химических соедине­
ний и метаболитов самих микроорганизмов. Таким образом, 
обеспечивает­ся высокая сохранность жизнеспособных клеток 
Str. thermophilus заквасочной куль­ту­ры «AiBi» серия S 4.01(Е) 
на конец срока годности.

Ряженка считает­ся очень питатель­ным кисломолочным про­
дуктом, она утоляет и голод и жажду. Белок ряженки усваива­
ет­ся гораздо быст­рее бел­ка молока. Стакан ряженки содержит 
25% су­точной потребности организма в каль­ции и 20% су­точной 
нормы фосфор. Поэтому не экономь­те на качест­ве своего продук­
та, стремитесь делать его вкусным, а помощником в этом деле 
вам послу­жит заквасочная куль­ту­ра «AiBi» серия S 4.01(Е), кото­
рая разработана специаль­но для вас и помогает в решении про­
изводст­венных задач. 

ЛКЗК «“AiBi” серия S 4.01(Е)»

Заквасочная культура термофильных стрептококков №1

Заквасочная культура термофильных стрептококков №2
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ля того чтобы понять, как обеспечить инфор­
мационную безопасность в компании, необхо­
димо определить риски, которым нам предсто­
ит противостоять. Их можно раз­делить на три 
основные категории: кража, утрата и захват.

Откуда ждать беды?
Кража информации – это сознатель­ные дейст­вия, 

произведенные сотрудниками ком­пании или сто­
ронними лицами, резуль­татом которых являет­ся 
передача личной, ком­мерческой и любой дру­гой 
информации о предприятии или о его сотрудни­
ках треть­им лицам. Не трудно догадать­ся, какие 
убыт­ки, прямые или косвенные, понесет ком­па­
ния в таких слу­чаях. Не редки слу­чаи, когда в ру­
ки злоумышленников попадает информация 
о клиентах и парт­нерах ком­пании и ей наносит­
ся прямой финансовый вред, не говоря об имидже­
вой составляющей. Часто ру­ководители крупных 
финансовых учреждений, производст­венно-сбы­
товых ком­паний, уходя к новому работодателю 
и уводя свою команду, уносят и ком­мерческую ин­
формацию ком­пании.

Ут­рата информации – это резуль­тат несознатель­
ного воздейст­вия людей на файлы, доку­менты, ба­
зы данных, програм­мы, резуль­татом которых яв­
ляет­ся частичная или пол­ная их потеря.

Когда сотрудники при работе с информацион­
ными системами (системы складского или бухгал­
терского учета) допускают ошибки, встает вопрос 
об «от­кате» на определенную временную точку. 
Не стоит исключать и аппарат­ные сбои (выход 
из строя обору­дования), влеку­щие за собой ана­
логичные последст­вия.

Захват информации – это силовое изъ­ятие мас­
сивов данных, будь то бухгал­терская база или до­
ку­менты, содержащие ком­мерческую тайну. При 
рейдерских захватах предприятий злоумышлен­
ники, в первую очередь, стремят­ся полу­чить дос­
туп к основным инст­ру­ментам управления бизне­
сом, какими и являют­ся информационные потоки 
внут­ри ком­пании.

Многие из нас по крайней мере один раз стал­
кивались с последст­виями, вызванными этими 
уг­розами. Нам приходилось срочно искать мето­
ды выхода из ситуации. И толь­ко после того как 
это происходило, мы начинали ду­мать о том, что 
можно было обезопасить свою ком­панию от про­
стоя складских или производст­венных мощно­
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gutorov@safi.ru
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стей, от чрезмерных и не всегда эффективных вложений мерами, на­
правленными на выход из ситуации.

Для понимания того, какие меры необходимо предпринимать, чтобы 
обезопасить себя от вышеперечисленных уг­роз, необходимо заранее оп­
ределить, от­ку­да и от кого эти уг­розы могут исходить. В первом при­
ближении источники можно поделить на четыре группы.

• Сотрудники
• Программ­ные и/или аппарат­ные сбои
• Хакеры и вредоносные програм­мы
• Рейдеры и дру­гие источники

Враг не пройдет!
На российском и глобаль­ном IT-рынках су­щест­ву­ет множест­во продук­

тов, решений и технологий, направленных на повышение уровня ин­
формационной безопасности и для ру­ководителя предприятия нет ну­
жды уг­лублять­ся в технологические описания, особенности того или 
иного программ­ного обеспечения. Достаточно знать основные методы 
обеспечения, применяемые сегодня в России и мире.

Основные решения:
• �применение технологий программ­но-аппарат­ного обеспечения ре­

зервного копирования данных;
• �разграничение и контроль досту­па к данным внут­ри ком­пании, 

а также контроль досту­па в Интернет;
• рег­ламентация процессов;
• �обеспечение антивирусной защиты и защиты от внешнего 

проникновения;
• повышение «IT-образованности» сотрудников ком­пании;
• применение технологий шифрования;
• применение технологий экстренного изъ­ятия (уничтожения) данных.

Д Информационная безопасность

Решения

Применение технологий программно-
аппаратного обеспечения резервного 
копирования данных

Разграничение и контроль доступа 
к данным внутри компании, а также 
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Регламентация процессов

Обеспечение антивирусной защиты

Обеспечение защиты от внешнего 
проникновения

Повышение «IT-образованности» 
сотрудников компании
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Применение технологий экстренного 
изъятия (уничтожения) данных 4

  3

  2

 1   5

 6

  7

 8

Сотрудники Сотрудники
Программные 
и аппаратные  

сбои

Хакеры и вредоносные 
программы

Рейдеры и прочие 
источники

Утрата Кража Захват

 1  6  1   2   3  1  4   5  6   2   3   7  1  8

уг
ро

зы
ис

то
чн

ик
и



консалтинг / IT-технологии

56 молочная сфера    №2 (28) 2009

Рассмот­рим некоторые из них.
Резервное копирование – это сохране­

ние информации с любых цифровых но­
сителей (жест­ких дисков, флеш-карт, ре­
сурсов в Интернете и т.д.) в от­личное 
от источника место. Копирование обыч­
но выпол­няет­ся автоматически, по распи­
санию и с нужной периодичностью. При 
внедрении технологий резервного копи­
рования недостаточно просто установить 
програм­му, которая бу­дет раз в день или 
неделю выпол­нять сохранение информа­
ции. Первое, что нужно сделать, – понять, 
какая периодичность удовлетворит тех 
людей, которые поль­зу­ют­ся этой инфор­
мацией, как часто бу­дут делать­ся копии 
и как дол­го хранить­ся каждая из них.

Приведу пример из своей практики. В од­
ной из иностранных девелоперских ком­
паний, осу­щест­вляющих деятель­ность на 
территории России, выпол­нялось резерв­
ное копирование бухгал­терии хол­динга, 
со всей от­чет­ностью дочерних подразделе­
ний. Ежедневные и ежемесячные копии 
хранились три месяца, после чего удаля­
лись. Выяснилось, что предыду­щий глав­
ный бухгал­тер централь­ного офиса ушел 
из ком­пании четыре месяца назад, бу­ду­
чи в плохих от­ношениях с работодателя­
ми, и перед уходом обну­лил все номенкла­
турные справочники в учет­ной системе. 
В итоге всему финансовому департаменту 
ком­пании, всем менеджерам, секретарям 
и дру­гим сотрудникам в срочном поряд­
ке пришлось занимать­ся восстановлени­
ем номенклату­ры, работая без выходных 
на протяжении несколь­ких недель.

Ошибка ру­ководства состояла в невер­
но выбранном сроке хранения копий. 
Посколь­ку финансовый от­дел произво­
дил сбор доку­ментов с дочерних и регио­
наль­ных подразделений раз в три месяца, 
ошибку можно было заметить толь­ко по 
истечении этого времени.

Этой ком­пании следовало хранить еже­
месячные копии на протяжении года и по­
лу­годовые копии пару лет. При таких ус­
ловиях было бы лег­ко «сделать от­кат» 
на начало месяца, в котором информа­
ция была искажена, и восстановить учет 
в сжатые сроки.

Еще одно решение – применение техно
логий экстренного изъятия (уничтоже
ния) информации. Как правило, уничто­
жить информацию нужно быст­ро и без 
возможности на восстановление, напри­
мер при полу­чении сведений о том, что 
на предприятие осу­щест­вляет­ся рейдер­
ское нападение. На российском рынке су­
щест­ву­ет ряд уст­ройств отечест­венного 
производст­ва, которые позволяют выпол­

нить мгновенное уничтожение данных 
на дисковых накопителях пу­тем дистан­
ционной активации. Уничтожение произ­
водит­ся либо физическим, либо электро­
маг­нит­ным воздейст­вием на поверхность 
носителей таким образом, что восстано­
вить данные не представляет­ся возмож­
ным. Применяя такие методы повыше­
ния безопасности, важно не забывать, 
что уничтожаемая информация может 
понадобить­ся самой ком­пании, поэто­
му необходимо парал­лель­но выпол­нять 
резервное копирование в места, находя­
щиеся за пределами инфраструкту­ры 
предприятий.

Возможно, кто-то из читателей, скажет: 
«Зачем поку­пать какие-то уст­ройст­ва, дер­
жать под ру­кой кноп­
ку, когда можно при 
помощи несложных 
программ хранить ин
формацию в зашиф
рованном виде?» Это 
одно из заблу­ждений, 
с которым приходит­ся 
стал­кивать­ся специали­
стам по информацион­
ной безопасности, так 
как не все знают, что 
боль­шинст­во офици­
аль­ных программ­ных 
средств, выпол­няющих 
шифрацию данных, 
имеют так называе­
мый «backdoor» для досту­па к информа­
ции в обход защиты. Также нет никаких 
гарантий того, что вашими ключами, с по­
мощью которых осу­щест­вляет­ся шифро­
вание и дешифрация данных, не владеет 
кто-то кроме вас.

Ду­маю, что уже нет людей в бизнесе, ко­
торые бы не поль­зовались электронной 
почтой для личной и деловой перепис­
ки. А многие ли знают, что трафик с ком­
пь­ютера ру­ководителя, как внут­ри ин­
фраструкту­ры ком­пании, так и за ней, 
несложно перехватить?

В Интернете лег­ко найти набор про­
грамм для этих целей. Не говоря уже 
о профессиональ­ном программ­ном обес­
печении для пол­ного контроля сетей 
и анализа трафика. Часто путь трафика 
в Интернет из офиса ком­пании, лежит че­
рез одну или несколь­ко сетей, к которым 
подключены дру­гие ком­пании или физи­
ческие лица. При наличии профессиональ­
ных знаний, определенного программ­но­
го обеспечения можно полу­чать трафик 
из чу­жих сетей, поэтому необходимо вни­
матель­но от­носить­ся к потокам деловой 
ком­мерческой информации. Например, 
ком­пании, которая имеет несколь­ко офи­

сов, удаленных друг от дру­га и постоянно 
обменивающихся данными, целесообраз­
но настроить между собой единую сеть 
пу­тем построения VPN-туннелей через 
Интернет. Эта технология подразу­мевает 
шифрование всего трафика внут­ри тунне­
ля и исключает полу­чение информации 
треть­ими лицами, делая кол­лективную 
работу удобной, так как образу­ет­ся вир­
ту­аль­ная сеть, внут­ри которой, поль­зова­
тели из разных офисов могут поль­зовать­
ся общими сетевыми папками, серверами 
и базами данных. 

Для ведения переписки с ключевыми 
клиентами и парт­нерами, в тех слу­чаях 
когда она содержит ком­мерческую тайну, 
рекоменду­ет­ся исполь­зовать програм­мы 

для шифрования почты. 
Поль­зователи устанавли­
вают свои криптографиче­
ские ключи и обменивают­
ся ими, впоследст­вии при 
их помощи производя де­
шифрацию сообщений. 

Среди методов по обес­
печению информацион­
ной безопасности есть 
и те, которые не требу­ют 
значитель­ных денежных 
и временных вложений. 
Например, можно повы­
сить IT-образованность 
сотрудников. А для этого – 
наладить более тесную ра­

боту IT-службы ком­пании с осталь­ными 
департаментами. Ведь нау­чить людей не 
допускать ошибки проще, чем постоянно 
их исправлять.

Не стоит забывать и про регламенты 
процессов. Достаточно иметь описа­
ние основных этапов передачи инфор­
мации, ее обработ­ки, от­вет­ст­венности 
сотрудников в должност­ных инст­рук­
циях, рег­ламентах и положениях об от­
делах. Но здесь главное не переусердст­
вовать, ведь излишняя формализация 
работы бу­дет толь­ко мешать, именно по­
этому некоторые западные методики, 
в том числе в информационных техноло­
гиях, не так широко исполь­зу­ют­ся в Рос­
сии. К каждой ком­пании необходим 
индивиду­аль­ный подход исходя из ос­
новных задач, квалификации персона­
ла, степени важности информации и об­
щей специфики бизнеса.

При решении задач по повышению ин­
формационной безопасности важно по­
нимать основную идею данного процес­
са: учесть все возможные риски и уг­розы 
и предот­вратить их насту­пление, а не ду­
мать о том, как справлять­ся с их послед­
ст­виями. 

Не все знают, что 
большинство офици­
альных программных 
средств выполняющих 
шифрацию данных, 
имеют, так называе­
мый, «backdoor» для 
доступа к информа­
ции в обход защиты
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