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«ПРОДЭКСПО» – КРУПНЕЙШАЯ 
В РОССИИ ПРОДОВОЛЬСТВЕННАЯ 
ВЫСТАВКА ДЛЯ БИЗНЕСА

Её отличают обилие трендовых 

новинок, обширная деловая 

коммуникация и контракты на 

сотни миллиардов рублей.

Продукцию представляют около 

2000 компаний более чем из 35 

стран. Около 70 тыс. байеров более 

чем из 100 стран находят постав-

щиков и договариваются о закупках 

на «Продэкспо».

Ассортимент – от базовых про-

дуктов и напитков до деликатесов, 

а также продукты халяль, органи-

ческое, спортивное, функциональ-

ное питание, ЗОЖ, экзотические 

продукты.

Географический охват впечатляет – в вы-
ставке принимают участие производители и 
дистрибьюторы продовольствия и напитков 
из Азии, Африки, Европы, Южной Америки. 
Основу экспозиции формируют российские 
производители.

Организатор: 
АО «Экспоцентр».
Тематика: продукты 
питания, напитки и сырьё 
для их производства.
Продукты и напитки со 
всего мира;
2000+ участников  
из 35 стран;
120 федеральных  
и региональных сетей.

Ежегодно на выставке презентуются 
новые торговые марки, бренды, иннова-
ционные продукты, а также специалитеты – 
автохтонные, эксклюзивные деликатесы 
географических регионов.

ВЫСТАВКА «ПРОДЭКСПО-2026» ПРОЙДЁТ 
9–12 ФЕВРАЛЯ 2026 Г. НА ТЕРРИТОРИИ МВЦ 
«КРОКУС ЭКСПО» ПО АДРЕСУ: МОСКОВСКАЯ ОБЛ., 
КРАСНОГОРСКИЙ Р-Н, Г. КРАСНОГОРСК, 
УЛ. МЕЖДУНАРОДНАЯ, Д. 18–20.
ДАТЫ ПРОВЕДЕНИЯ: С 9 ФЕВРАЛЯ ПО 12 ФЕВРАЛЯ 
2026 ГОДА.
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«Продэкспо» – это прямые переговоры 
с закупщиками российских и международ-
ных сетей, маркетплейсов, ресторанов и 
сетей общественного питания.

Участники выставки отмечают её вы-
сокую результативность: 92% производи-
телей продовольствия и напитков и 96% 
закупщиков достигают поставленных целей 
на «Продэкспо».

На карте вкусов «Продэкспо» выделя-
ются острова национальных экспозиций – 
своего рода визитные карточки регионов, 
с особым вкусом и колоритом.

Итоги «Продэкспо-2025»:
• 1835 компаний из 36 
стран, 1383 – российские;
• 39 коллективных 
региональных 
экспозиций;
• 13 национальных 
зарубежных экспозиций – 
Армении, Бразилии, 
Ирана, Венгрии, Китая, 
Кыргызстана, Республики 
Беларусь, Республики 
Корея, Сербии, Турции, 
Узбекистана, Шри-Ланки, 
Южной Осетии.

На «Продэкспо» организована крупней-
шая в России экспозиция алкогольных на-
питков, вин, пива – Салон ПродэкспоWine.

Для всех представителей алкогольного 
рынка участие в «Продэкспо» – это уни-
кальная возможность не только упрочить 

уже имеющиеся деловые отношения и най-
ти новых партнёров, но и оценить устойчи-
вость положения компании на рынке.

Для представителей ритейла и дистрибью-
торов посещение салона – это возможность:

• оценить широкий ассортимент алко-
гольной продукции лучших зарубежных 
и российских брендов;
• получить информацию о новинках от-
расли различных категорий и ценовых 
сегментов;
• заключить выгодные контракты.

Крупнейшая продовольственная выстав-
ка страны проводит специализированный 
салон производителей и поставщиков ор-
ганических продуктов питания.

«Продэкспо Органик» – это: 
• выставка органик-продукции, соответ-
ствующей чётким критериям органиче-
ских стандартов;
• конференция, объединяющая все от-
раслевые объединения органических 
производителей России;
• конкурс на лучший органический про-
дукт.

КРИТЕРИИ ОТБОРА ЭКСПОНЕНТОВ
НА «ПРОДЭКСПО ОРГАНИК»

Компания, подающая заявку на участие 
в специализированном салоне «Продэк-
спо Органик», гарантирует, что не менее 
70% продуктов, представленных ею на 
выставке, имеют действительный на мо-
мент проведения выставки органический 
сертификат.

Копии органических сертификатов на 
производство, переработку, поставку и 
продажу органик-продукции должны быть 
приложены к бланку-заявлению на участие 
в специализированном салоне «Продэкспо 
Органик».

Органической в рамках международной 
выставки «Продэкспо Органик» считается 
продукция, обладающая сертификатами, 

выданными в соответствии со следующи-
ми стандартами, – все международные 
органик-стандарты, входящие в семейство 
стандартов, одобренных IFOAM: стандарт 
Европейского Союза, USDA Organic, JAS и 
др., включая биодинамические стандарты 
(Demeter, пр.); межгосударственный стан-
дарт ГОСТ 33980-2016 (с изменениями  
№ 1), при условии, что сертификат выдан 
аккредитованным органом по сертифика-
ции в соответствии с ГОСТ Р 57022-2016.

Компании, продукция которых находит-
ся на этапе конверсионного перехода, а 
также компании, представляющие менее 
70% органического ассортимента, пригла-
шаются к участию в салоне «Продэкспо» 
для здорового образа жизни, который рас-
положится по соседству с салоном «Прод- 
экспо Органик».

Дирекция выставки «Продэкспо» заин-
тересована в проведении цивилизованного 
органического выставочного мероприятия, 
отвечающего высоким стандартам. Выста-
вочные площади всех участников «Продэк-
спо Органик», соответствующих критериям, 
объединены в отдельный блок и отмечены 
специальным знаком. Отбор экспонентов 
происходит в соответствии с разработан-
ными критериями.

ЗНАЧЕНИЕ «ПРОДЭКСПО» 
ДЛЯ ОТРАСЛИ И СТРАНЫ

• Формирование рынка: за более чем 
25 лет выставка определила вектор 
развития продовольственного сектора 
России.
• Повышение качества жизни: способ-
ствует продвижению качественных 
продуктов, реализуя национальные 
проекты.
• Информационная поддержка: предо-
ставляет полную картину состояния рын-
ка продуктов питания в России.
• Международное сотрудничество: со-
бирает участников из десятков стран, 
укрепляя торгово-экономические связи.
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НОВОСТИ МИНСЕЛЬХОЗА РОССИИ
 В РОССИИ РАСТЁТ ПРОИЗВОДСТВО ПРОДУКТОВ ПИТАНИЯ 

Пищевая и перерабатывающая промыш-
ленность в России продолжает демонстри-
ровать уверенный рост. За январь-ноябрь 
предприятия нарастили выпуск ключевых 
продуктов питания.

Так, производство мяса и субпродуктов 
за 11 месяцев составило 9,5 млн тонн, что 
на 2,4% выше показателей за аналогичный 
период 2024 года. Также на 4,4% увеличил-
ся выпуск мясных полуфабрикатов. Про-
изводство питьевого молока выросло до 
более чем 5,6 млн тонн, сыров – на 1,2%, до 
795 тыс. тонн, сливочного масла – на 2,3%, 
до 311 тыс. тонн.

Продолжают развиваться и другие на-
правления. Так, выпуск плодоовощных 
консервов увеличился на 1,5%, а сухарей, 
галет, крекеров и других мучных продуктов 
длительного хранения – почти на 11%. Так-
же есть прирост в производстве макарон, 
соусов и сухих сливок.

Увеличение объёмов производства 
способствует расширению поставок про-
дуктов с высокой добавленной стоимостью 
на внешние рынки. По состоянию на 21 
декабря экспорт продукции пищевой и 
перерабатывающей промышленности вы-
рос на 10%.

 ГОСПОДДЕРЖКА АПК В 2025 ГОДУ СОСТАВИЛА 665 МЛРД РУБЛЕЙ 
По предварительным данным, по ито-

гам 2025 года объём государственной под-
держки агропромышленного комплекса в 
рамках четырёх государственных программ 
Минсельхоза России составил 665 млрд ру-
блей. Средства были направлены на льгот-
ное кредитование, субсидии на развитие 
ключевых подотраслей сельского хозяй-

ства, обновление техники и оборудования 
и на другие цели.

Основная часть финансирования при-
шлась на государственную программу раз-
вития сельского хозяйства – 486,9 млрд 
рублей. Ещё 40,5 млрд рублей было вы-
делено на госпрограмму «Земля», 116 
млрд рублей – на «Комплексное развитие 

сельских территорий» и ещё 21,3 млрд  
рублей – на поддержку рыбохозяйствен-
ного комплекса.

Самой востребованной мерой под-
держки остаётся льготное кредитование. 
В 2025 году объём субсидий на эти цели 
вырос с изначально запланированных  
100 млрд рублей до порядка 250 млрд ру-
блей. При этом аграриям был предоставлен 
рекордный объём льготных краткосрочных 
кредитов – почти 732 млрд рублей, что на 
15% превышает показатель 2024 года. Су-
щественная часть средств была направлена 
на проведение сезонных полевых работ.

В этом году все ключевые меры под-
держки будут сохранены. В федеральном 
бюджете на четыре государственные про-
граммы заложено 542 млрд рублей, при 
этом в течение года сумма может быть уве-
личена. Так, на поддержку производителей 
зерна предусмотрено 10 млрд рублей, на 
развитие виноградарства – 4 млрд рублей, 
на производство картофеля и овощей –  
3,5 млрд рублей. Финансирование меха-
низма льготного лизинга сельхозтехники 
планируется увеличить до 13 млрд рублей. 
Появился новый федеральный проект, в ко-
тором предусмотрены все меры поддержки 
для малого агробизнеса – на него будет 
выделено 14,5 млрд рублей.
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 ЗА 5 ЛЕТ ПРОИЗВОДСТВО ВИНОГРАДА В РОССИИ ВЫРОСЛО 
 ПОЧТИ НА ТРЕТЬ 

Федеральный закон «О виноградарстве 
и виноделии», вступивший в силу в 2020 
году, заложил прочную правовую основу 
для отечественного виноградарства и вино-
делия. Документ закрепил принцип произ-
водства российских вин исключительно из 
отечественного винограда, ввёл понятие 
«вино России» и стал важным стимулом для 
системного развития отрасли.

Принятие закона способствовало при-
току инвестиций, развитию питомнико-
водства, модернизации винодельческих 
предприятий и внедрению современных 
агротехнологий. Были сформированы еди-
ные и понятные правила работы для всех 
участников рынка, обеспечены прозрач-
ность контроля качества и прослеживае-
мость продукции.

За 5 лет действия закона российское ви-
ноградарство и виноделие продемонстри-
ровали устойчивый рост по всем ключевым 
направлениям. Площади виноградников в 
стране увеличились почти на 14% по срав-
нению с 2020 годом и сегодня превышают 
110 тыс. гектаров. Это позволило увеличить 
производство винограда за 5 лет почти на 
треть.

Расширение сырьевой базы обеспечива-
ет развитие виноделия. По итогам прошло-
го года производство винодельческой про-
дукции выросло на 16,6%. В текущем году 
положительная динамика сохраняется: за 
январь-ноябрь выпуск тихих вин увеличил-
ся на 11,6%, игристых – на 8,2%. При этом 
растут не только объёмы, но и качество оте- 
чественной продукции. Российские вина 

уверенно укрепляют позиции в торговых 
сетях и в ресторанном сегменте, пользу-
ются стабильным спросом у потребителей. 
Сегодня доля отечественной продукции на 
внутреннем рынке составляет порядка 60%.

 ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ НАУЧНОГО СОТРУДНИЧЕСТВА 
 В АПК МЕЖДУ РОССИЕЙ И КИТАЕМ ОБСУДИЛИ НА ВЫСТАВКЕ 
 В САНЬЕ

В Китае завершилась Вторая Саньянская 
выставка российских научных достижений 
в области биологии, организованная при 
поддержке Минсельхоза России. Соорга-
низаторами выступили Тимирязевская ака-
демия, Дальневосточный ГАУ, Фонд «НИР» 
и Роскачество.

В мероприятии приняли участие пред-
ставители российских и китайских научно-
исследовательских институтов и центров, 
аграрных вузов, бизнеса и биофабрик. 
Российскую делегацию возглавил статс-
секретарь – заместитель министра сельско-

го хозяйства Максим Увайдов. Он отметил, 
что Саньянская выставка – важная площад-
ка для демонстрации российских научных 
достижений и технологических инноваций 
в сельском хозяйстве.

В рамках деловой программы прошли 
отраслевые семинары, посвящённые инно-
вационным решениям для отрасли. Пред-
ставители российской делегации расска-
зали о развитии животноводства в нашей 
стране и обсудили с китайскими коллега-
ми основные направления сотрудничества  
в области селекции и генетики.

«На полях» выставки при поддержке Мин-
сельхоза России Тимирязевская академия и 
Китайская академия сельскохозяйственных 
наук договорились о создании дорожной 
карты по реализации научно-технического 
и образовательного сотрудничества. В част-
ности, обсуждалась возможность создания 
совместной лаборатории по селекции и ге-
нетике сельскохозяйственных культур. Также 
представители Чжэцзянского университета 
сельского и лесного хозяйства выразили за-
интересованность в обмене опытом и нара-
ботками с российским научным сообществом, 
биофабриками и другими производителями 
решений для ветеринарии и животноводства.

Кроме того, в рамках выставки был 
представлен Атлас российской органи-
ческой продукции на китайском языке,  
в котором собрана продукция АПК от про-
изводителей из 56 регионов нашей страны. 
Отечественная органика пользуется хоро-
шим спросом на рынке КНР.

В завершение рабочего визита Максим 
Увайдов вручил благодарственное письмо 
коллективу Саньянской сельскохозяйствен-
ной научно-технической компании «Лэши» 
и генеральному директору Ли Юйтин за 
вклад в развитие и укрепление российско-
китайских отношений в области сельского 
хозяйства. Кроме того, достигнута дого-
ворённость об организации экспозиции 
китайских научных достижений в области 
биологии в рамках Агропромышленной вы-
ставки «Золотая осень – 2026».
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 ПРОИЗВОДСТВО МОЛОКА В РОССИИ К 2030 ГОДУ УВЕЛИЧИТСЯ 
 ДО 38,5 МЛН ТОНН 

В Москве открылся Третий форум лиде-
ров молочной индустрии, организованный 
Национальным союзом производителей 
молока. Заместитель министра сельско-
го хозяйства Максим Боровой в рамках 
панельной дискуссии «Молочный рынок 
в период турбулентности» рассказал о 
стратегических задачах развития отрасли.  
В мероприятии также приняли участие 
представители крупнейших производи-
телей и переработчиков молока, науки и 
экспертного сообщества.

Как отметил Максим Боровой, перед 
молочной отраслью стоит цель увеличить 
производство молока до 38,5 млн тонн к 
2030 году. Замминистра подчеркнул, что 
рост будет достигаться в том числе за счёт 

реализации инвестиционных проектов и 
повышения продуктивности животновод-
ства. Эта работа уже даёт положительные 
результаты.

Спрос на молочную продукцию в Рос-
сии растёт. «По нашим данным, в прошлом 
году потребление выросло на 2 кг на од-
ного человека. Соответственно, тенденция 
к росту у нас сохраняется. Рассчитываем 
на дальнейшее увеличение внутреннего 
потребления», – сказал Максим Боровой.

Кроме того, значительно возросла инвести-
ционная активность в молочной отрасли. Толь-
ко за прошлый год был запущен ряд важных 
проектов – как крупных предприятий, так и 
небольших комплексов на тысячу голов.

Как подчеркнул Максим Боровой, основ-
ной задачей Минсельхоза на текущий год 
является обеспечение стабильных цен на 
молочном рынке и достаточной доходности 
для производителей.

 В МИНСЕЛЬХОЗЕ ОБСУДИЛИ ПЛАНЫ ПО НАРАЩИВАНИЮ 
 ПРОИЗВОДСТВА НА ПТИЦЕФАБРИКЕ «ВОЛЖАНИН»

Министр сельского хозяйства Оксана Лут 
провела рабочую встречу с руководством 
птицефабрики «Волжанин». Стороны обсу-
дили текущую деятельность предприятия 
и перспективы увеличения производства.

Птицефабрика «Волжанин» является 
одним из крупнейших производителей 

куриного яйца в стране и вносит весомый 
вклад в обеспечение внутреннего рынка 
этой продукцией. В настоящее время при-
оритетные задачи компании – восстановле-
ние работы и дальнейшее развитие.

В ходе встречи был рассмотрен план 
мероприятий, реализация которых позво-

лит птицефабрике восстановить работу в 
течение 2026 года и продолжить развитие 
деятельности. Минсельхоз России со своей 
стороны окажет предприятию всю необхо-
димую поддержку.
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19 января на Национальной товарной 
бирже прошли первые торги на спот-рынке 
зерна. Они организованы НТБ в сотруд-
ничестве с Минсельхозом России, Банком 
России и Союзом экспортёров и произво-
дителей зерна.

Доступ к торгам на спот-рынке уже по-
лучили более 30 представителей бизнеса, 
среди них крупнейшие компании-экспортё-
ры, сельхозтоваропроизводители и трейде-
ры. Упростить допуск к участию позволила 
интеграция биржевой инфраструктуры с 
информационными системами АПК.

В первый день торгов было заключено 
семь сделок суммарным объёмом 15,9 млн 
рублей, или 1 тыс. тонн зерна, в том числе 
шесть – с автомобильной поставкой и одна – 
с железнодорожной.

«Запуск спот-торгов зерном – важный 
шаг к повышению прозрачности внутрен-
него рынка и формированию справед-
ливых ценовых ориентиров для всех его 
участников – от сельхозпроизводителя до 
переработчика и экспортёра. Этот механизм 
позволяет уйти от закрытого ценообразова-
ния и получить объективную информацию 
о рыночной стоимости зерна. Фермеры те-
перь получают подтверждённую реальными 
сделками цену вместо согласования условий 
в закрытых переговорах. Это особенно важ-
но для малых и средних хозяйств, которые 
теперь могут полагаться на достоверные ры-
ночные ориентиры. Спот-сегмент создаёт 
основу для дальнейшего развития биржевой 
инфраструктуры: роста числа участников и 
повышения репрезентативности ценовых 
индикаторов. Прозрачное ценообразование 
укрепляет репутацию российского зерна на 
международных рынках, а также позволяет 
снижать транзакционные издержки», – от-
метил заместитель министра сельского хо-
зяйства Максим Боровой.

«Спот-торги зерном приносят выгоду 
как продавцам, так и покупателям, повы-

шая эффективность и открытость всего 
рынка. Производители и трейдеры полу-
чают немедленный спрос от надёжных 
контрагентов, прозрачные цены в реаль-
ном времени на едином базисе, а также 
возможность планирования логистики 
и продаж. Это повышает ликвидность и 
снижает издержки на поиск покупателей. 
Для экспортёров зерна главное преиму-
щество спот-торгов – снижение закупоч-
ных цен за счёт одновременного участия 
большого числа поставщиков и усиления 
конкуренции. Одновременно минимизиру-
ются риски: работа ведётся только с про-
веренными компаниями, что в будущем 
позволит исключить неплатежи, проблемы 
с документами и налоговые претензии», – 
подчеркнула Ксения Боломатова, испол-
нительный директор Союза экспортёров 
и производителей зерна.

«Ключевым технологическим преиму-
ществом новой цифровой платформы яв-
ляется интеграция сервисов биржи и госу-
дарственных систем Минсельхоза России, 
которая позволит обеспечить участие в 
сделках только верифицированных сель-
хозтоваропроизводителей. Защищённая 
цифровая среда кардинально снизит репу-
тационные и финансовые риски как для по-
купателя, так и для продавца. Мы ожидаем, 

что данный механизм существенно упро-
стит выход на организованные торги но-
вым участникам, включая малый и средний 
бизнес, обеспечив им равный и понятный 
доступ», – отметила Ольга Чебунина, гене-
ральный директор АО «Агропромцифра».

Торги пшеницей 4-го класса с содержа-
нием протеина 12,5% проводятся с 11:00 
до 15:00. Они проходят в форме двухсто-
роннего анонимного аукциона – участни-
ки подают встречные заявки на покупку 
и продажу с указанием цены и объёма 
продукции, при совпадении параметров 
встречных заявок заключается сделка. По-
купателями зерна выступают компании- 
экспортёры, продавцами – сельхозтоваро-
производители и трейдеры.

 Участникам торгов доступны два ин-
струмента с железнодорожной (размер ми-
нимального лота – 70 тонн) и автомобиль-
ной (размер минимального лота – 30 тонн) 
поставкой. Условия поставки товара – CPT 
Новороссийск, который включает все три 
специализированные портовые зерновые 
терминала: КСК, Новороссийский зерновой 
терминал (НЗТ) и Новороссийский комби-
нат хлебопродуктов (НКХП). При соверше-
нии сделок купли-продажи на биржевых 
торгах участники получают приоритет на 
железнодорожные перевозки.

 РАСТУТ ОБЪЁМЫ РОССИЙСКОГО ПРОИЗВОДСТВА 
 ЖИВОТНОВОДЧЕСКОЙ ПРОДУКЦИИ 

В 2025 году производство животноводче-
ской продукции в сельхозорганизациях Рос-
сии сохраняет положительную динамику. Так, 

за январь-ноябрь получено свыше 12,6 млн 
тонн скота и птицы – на 1,2% больше, чем за 
аналогичный период прошлого года.

Рост наблюдается и в птицеводстве. 
Производство птицы в живом весе увели-
чилось на 2,7%, до 6,2 млн тонн, а яиц – на 
6,5%, до 36,9 млрд штук.

Производство сырого молока за 11 ме- 
сяцев выросло на 3,9% и составило  
19,6 млн тонн. Увеличивается продуктив-
ность поголовья – надой молока в расчёте 
на одну корову составил 8,6 млн тонн, что 
на 4,2% больше, чем за тот же период 2024 
года.

Стабильному развитию животноводства 
в нашей стране способствуют инструменты 
господдержки, в том числе льготное креди-
тование, а также прямые меры поддержки 
федерального и регионального уровней.

 ЗАПУЩЕНЫ БИРЖЕВЫЕ СПОТ-ТОРГИ ЗЕРНОМ 
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МАРКИРОВКА-2026: НОВЫЕ 
КАТЕГОРИИ, ПОЭКЗЕМПЛЯРНЫЙ 
УЧЁТ И АВТОМАТИЧЕСКИЕ ШТРАФЫ
Почему 2026 год – переломный для бизнеса

В 2026 году система обязательной маркировки товаров в России вступает  

в новую, более жёсткую фазу. Если раньше многие требования носили 

подготовительный или переходный характер, то теперь на первый план вы-

ходят полная прослеживаемость и автоматизация контроля.

Начиная с 1 марта 2026 года система «Честный ЗНАК» получает возможность 

в автоматическом режиме фиксировать нарушения в обороте товаров и вы-

писывать штрафы. Параллельно расширяется список товарных групп, для 

которых вводится обязательная маркировка, а для уже маркируемых катего-

рий завершаются переходные периоды.

Это означает, что всем участникам рынка: от производителей и импортёров 

до розничных магазинов – необходимо сфокусироваться на строгом соблюде-

нии регламентов. Ошибки, которые раньше можно было исправить, теперь 

будут стоить дорого. В статье приведён полный гид по изменениям, которые 

ждут бизнес в 2026 году: новые категории товаров, ключевые даты, техноло-

гические требования и меры ответственности.

ГЛОБАЛЬНЫЕ ИЗМЕНЕНИЯ: 
НОВЫЕ ПРАВИЛА ИГРЫ ДЛЯ ВСЕХ

Автоматизация контроля: эра «цифрово-
го надзирателя» наступает с 1 марта.

Самое значимое системное изменение 
2026 года, касающееся абсолютно всех ка-
тегорий маркированных товаров без ис-

ключения, – запуск системы автоматиче-
ского выявления нарушений и начисления 
штрафов в «Честном ЗНАКе».

КАК ЭТО РАБОТАЕТ?
Алгоритмы системы «Честный ЗНАК» 

начинают непрерывно анализировать по-
токи данных от всех участников оборота по 

каждой товарной группе. Система в режиме 
реального времени сопоставляет данные 
производителя о вводе в оборот партии 
товара, данные логистических компаний и 
оптовиков о передаче прав собственности, 
данные розничных касс о выбытии товара. 
Любое несоответствие (например, товар 
продан в розницу, но не выбыл со склада 
оптовика; или товар, не введённый в обо-
рот легально, появился в чеке) теперь будет 
фиксироваться автоматически. Формирова-
ние протокола о нарушении и штрафной 
квитанции также будет происходить без 
участия инспектора.

ПОСЛЕДСТВИЯ ДЛЯ БИЗНЕСА
Нулевая терпимость к расхождениям. 

Практика «дозаполнить документы зав-
тра» или «разобраться с несоответствием 
позже» станет прямой дорогой к штрафу.

Необходимость синхронизации вну-
тренних учётных систем (1С, SAP и др.) с 
«Честным ЗНАКОМ» в режиме, близком к 
реальному времени. Задержки в передаче 
УПД (универсальных передаточных доку-
ментов) станут критичным риском.

Повышенная ответственность за дей-
ствия контрагентов. Если ваш поставщик 
не передал корректные сведения о вводе 
товара в оборот, вы как розница не смо-
жете его легально продать, и при попытке 
сканирования на кассе операция будет за-
блокирована.

ЗАВЕРШЕНИЕ ЭКСПЕРИМЕНТОВ:
ПИЛОТНЫЕ ПРОЕКТЫ СТАНОВЯТСЯ 
ОБЯЗАТЕЛЬНЫМИ
2026 год станет финальным для боль-

шинства экспериментов (пилотных про-
ектов) по маркировке. Участникам рынка 
в этих категориях необходимо срочно за-
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Старт объёмно-сортового учёта оборота. 
Участники оборота начинают передавать 
через ЭДО сведения о движении товара 
между собой (пока без указания индиви-
дуальных кодов, только GTIN + количество).

Сладости (3-я очередь): подключаются 
производители и импортёры шоколада, 
карамели, драже, жевательной резинки.

1 сентября
Спортивное питание: запрет оборота 

немаркированной продукции. Все остатки 
должны быть промаркированы. Реализа-
ция возможна только товаров с кодом Data 
Matrix.

Бакалея (чипсы, сухарики, соусы, специи, 
уксус): старт розничного выбытия (скани-
рование на кассе).

Старт объёмно-сортового учёта оборота 
через ЭДО.

Детские товары (игрушки, настольные 
игры, самокаты): старт розничного выбы-
тия.

Запрет оборота немаркированных 
остатков.

1 октября
Консервированная продукция (рыбные, 

мясные, овощные, фруктовые консервы): 
старт розничного выбытия.

Старт объёмно-сортового учёта оборота 
через ЭДО.

1 ноября
Молочная продукция: старт полной 

поэкземплярной прослеживаемости для 
продукции со сроком годности более  
40 суток (стерилизованное молоко, сливки, 
некоторые сыры). Все оптовые перемеще-
ния только с индивидуальными кодами.

Растительные масла: старт полной по-
экземплярной прослеживаемости.

1 декабря
Строительные материалы (гипс, смеси в 

потребительской упаковке до 300 кг): старт 
розничного выбытия.

Старт полной поэкземплярной просле-
живаемости.

Корма для животных: старт полной по-
экземплярной прослеживаемости.

Косметика, бытовая химия: окончание 
маркировки остатков для бритв и лезвий. 
С этой даты продавать можно только изна-
чально промаркированные товары.

Радиоэлектронная продукция (РЭП): 
старт передачи сведений по ЭДО для всех 
участников оборота.

ПРАКТИКА ДЛЯ РОЗНИЦЫ:
КАК ПОДГОТОВИТЬ МАГАЗИН 
К 2026 ГОДУ

Для розничной торговли 2026 год – это 
прежде всего массовое расширение списка 
товаров, требующих сканирования на кассе. 
Подготовку нужно начинать сейчас.

• Аппаратное обеспечение: критическая 
проверка

Кассовое ПО и ФФД 1.2: убедитесь, что 
ваша кассовая программа поддерживает 
Формат фискальных документов (ФФД) 
версии 1.2 и регулярно обновляется. Имен-
но ФФД 1.2 позволяет кассе «общаться» 
с системой «Честный ЗНАК». Старые фор-
маты (1.05, 1.1) для работы с маркировкой 
не подходят.

2D-сканер – обязательное условие. 
Коды Data Matrix считываются только 
2D-сканерами. Линейные (1D) сканеры, 
читающие обычные штрихкоды, здесь 
бесполезны. Проведите инвентаризацию 
и замените оборудование при необхо-
димости.

Локальный модуль «Честного ЗНАКа» 
(ЛМ ЧЗ): для работы в разрешительном ре-
жиме (особенно для табака, обуви, шин и с 
1 марта 2026 года – для безалкогольного 
пива) этот модуль должен быть установлен 
и актуально обновлён на каждой кассе. Он 
позволяет проверять коды без доступа к 
интернету.

• Процессный аудит: выстраиваем но-
вые бизнес-процессы

Приёмка товара: внедрите процедуру 
обязательной сверки кодов маркировки 
в товарной накладной (УПД) с кодами на 
фактически полученных коробках. Для 
этого эффективно использовать Термина-
лы сбора данных (ТСД). Приёмка «на глаз» 
приведёт к проблемам на кассе.

• Обучение персонала
Кассиры должны знать, какие товарные 

группы требуют сканирования кода.
Что делать, если касса выдаёт ошибку 

(«Код не найден», «Товар уже продан»): 
останавливать продажу, изымать товар из 
зала и информировать ответственного.

Как действовать при временном отсут-
ствии интернета (работа через ЛМ ЧЗ).

• Работа с поставщиками
Закрепите в договорах ответственность 

поставщика за корректное и своевремен-
ное предоставление данных в «Честный 
ЗНАК» и за поставку товара с читаемыми 
кодами. Определите порядок и сроки воз-
врата бракованных по маркировке товаров.
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2026 год окончательно 
стирает грань между 
физическим и цифровым 
оборотом товара. От того, 
насколько быстро бизнес 
примет эту новую реальность, 
зависит не только его прибыль, 
но и само право оставаться на 
рынке. Время на подготовку 
ещё есть, но счёт уже пошёл.

Эта статья – это подробная 
дорожная карта по всем 
изменениям 2026 года, 
составленная с единственной 
целью: помочь компаниям 
не просто выжить в новых 
реалиях, а выстроить 
эффективные и легальные 
бизнес-процессы, 
минимизирующие риски.

Правовой аспект: что делать при бло-
кировке товара?

Если при сканировании товара на кас-
се система «Честный ЗНАК» возвращает 
ошибку и блокирует продажу, ни в коем 
случае нельзя продавать товар в обход си-
стемы (например, пробивая вручную или 
через другую позицию). Это прямое нару-
шение, которое легко выявит автоматика.

Правильный алгоритм:
Изъять товар из продажи.
Связаться с поставщиком для выяснения 

причины (товар не введён в оборот, код 
дублирован, товар числится украденным 
и т.д.).

Оформить официальный возврат постав-
щику в соответствии с договором.

Дождаться от поставщика корректиров-
ки данных в системе или замены партии 
товара.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ: 
СТРАТЕГИЯ ВЫЖИВАНИЯ И РОСТА

Подводя итог, можно сформулировать 
три ключевых принципа успешной работы 
в условиях маркировки-2026:

• Проактивность вместо реактивности
Не ждите наступления «Икс дат» кален-

даря маркировки. Уже сейчас проведите 
полный аудит товарного портфеля, обо-
рудования, договоров с поставщиками и 
внутренних инструкций. Составьте план пе-
рехода для каждой затронутой категории.

• Технологическая дисциплина
Надёжность и современность вашего ПО, 

сканеров, касс и систем интеграции становятся 
фактором финансовой устойчивости. Инве-
стиции в ИТ-инфраструктуру – это не затраты, 
а страховка от многомиллионных штрафов.

• Прозрачность как конкурентное пре-
имущество

Компании, которые смогут выстроить 
идеально отлаженные цепочки взаимодей-
ствия с «Честным ЗНАКОМ» и контрагентами, 
получат не только защиту от штрафов, но и 
серьёзное операционное преимущество: ми-
нимизацию потерь от блокировок, ускорение 
товарооборота и повышенное доверие как со 
стороны контролирующих органов, так и со 
стороны крупных сетей-партнёров.

Источники:
https://clck.ru/3RU35J
https://clck.ru/3RU2zS
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«ПОЛЬЗА БЕЗ КОМПРОМИССОВ: 
почему стеклянная упаковка сегодня – это 
главный выбор для здоровья и экологии»

Что может быть банальнее бытовой мелочи из стекла: банки, бутылки, флакона?.. Нам не верится, но когда-то они 
были дороже золота! В Бронзовом веке первые стеклянные бусины, родившиеся в плавильных печах Древнего 

Египта или Месопотамии, были атрибутом невероятной роскоши. Технология их создания была настолько ценной, что 
хранилась в тайне при дворах могущественных правителей, а по Средиземному морю торговцы везли не готовые изде-
лия, а слитки цветного стекла – драгоценное сырьё для будущих шедевров. Из-за своей эксклюзивности это искусство 
чуть не исчезло вместе с древнейшими цивилизациями, но было возрождено спустя века.
О происхождении стекла ходили легенды. Римский историк Плиний Старший уверял, что его изобрели финикийские 
моряки, которые, разводя костёр на берегу из блоков соды, случайно сплавили её с песком. И хотя современные экс-
перименты доказали, что так стекло получить невозможно, в этой сказке есть доля правды: именно римляне, а позже 
венецианские и богемские мастера, превратили стеклоделие из искусства единичных шедевров в технологию. Цвет-
ные витражи украсили окна соборов, стекло открыло учёным микромир и космос через линзы. Но только в XX веке 
благодаря революционному методу «флоат» стекло стало по-настоящему массовым, прославившись в качестве отлич-
ной упаковки для продтоваров и напитков.
А официальная история стекла в России началась с царского указа: в 1635 году государь Михаил Фёдорович даровал 
шведскому мастеру Елисею Коету земли под строительство первого завода. Производили там в основном «скорлянки» 
– аптекарские пузырьки да посуду для государева стола. С тех пор отрасль пережила имперский расцвет, советскую 
унификацию и постперестроечный хаос. Сегодня российская стеклотарная промышленность стоит на пороге новой 
эпохи, где экология, технологический суверенитет и меняющиеся привычки потребителей диктуют новые правила. 
Объединить ключевых игроков для решения этих вызовов призвана Ассоциация производителей стеклянной тары 
(АПСТ). О том, как консолидируется отрасль, почему советская оборотная бутылка – не панацея и в каких секторах 
ждёт прорыв, в эксклюзивном интервью рассказала исполнительный директор Ассоциации производителей стеклян-
ной тары Елена Эдже.
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– Елена Алексеевна, Ассоциация произ-
водителей стеклянной тары была создана 
в 2018 году как отраслевое объединение. 
Расскажите, как за эти годы выросла и из-
менилась ассоциация? Кто сегодня фор-
мирует её костяк: сколько компаний в неё 
входит на данный момент и какие сегмен-
ты рынка они представляют?

– Действительно, АПСТ была создана 
в 2018 году. Но работа ассоциации на-
чалась задолго до официальной регистра-
ции. В 2015 году один из собственников 
стекольного завода вышел с инициативой, 
что стеклотарной отрасли необходима 
консолидация, нужна площадка, которая 
будет представлять интересы отрасли, соз-
даст костяк представителей и станет фун-
даментом развития отрасли. На момент 
регистрации у нас было 5 членов. Сегодня 
в АПСТ входит 12 компаний, которые со-
ставляют 70% производства стеклянной 
тары и 80% производства посуды от об-
щего числа российских производителей.

– Ваша ассоциация объединяет клю-
чевых игроков рынка, включая новых 
членов из сегмента посуды. Какие сле-
дующие шаги по консолидации отрасли 
вы видите? Планируется ли привлечение 
смежных секторов – производителей сы-
рья, оборудования, крупных потребите-
лей стеклотары?

– Перед АПСТ стоит задача увеличения 
количества секторов и, соответственно, 
количества членов. Согласно решению 
членов ассоциации, смежные сектора мы 
не рассматриваем для членства. Членами 
АПСТ могут быть исключительно произво-
дители стеклянной продукции.

– Что сегодня из себя представляет ры-
нок стеклянной тары?

– На сегодняшний день рынок стекло-
тары в России представлен 31 компани-
ей, в них входит 46 заводов. Наибольшие 
мощности сосредоточены в Центральном 
федеральном округе, особенно выделя-

ется Владимирская область, где насчиты-
вается 7 заводов, производящих стеклян-
ную тару. Общий объём производства за 
9 месяцев 2025 года составил 3,5 млн 
тонн, прогнозируемый уровень 2025 года 
– около 4,7 млн тонн, с незначительным 
приростом к итогам 2024 года.

Производственные показатели в сег-
менте бутылки остались положительными, 
прежде всего за счёт спроса на пивную 
продукцию, в то время как выпуск потре-
бительской стеклянной посуды продолжа-
ет снижаться. Такая структура движения 
отражает изменение модели потребления, 
сезонные факторы и различия в устойчи-
вости спроса между товарами первой не-
обходимости и вторичными категориями.

Ключевым фактором роста в сегменте 
стеклотары стало увеличение производ-
ства пива и пивных напитков, которое по 
итогам января-мая 2025 года составило 
+3,7%. Именно этот сектор формирует бо-
лее 85% спроса на стеклянную бутылку. 
Повышенное потребление связано в том 
числе с тёплой весной и сезонным вспле-
ском спроса.

В то же время выпуск алкогольной про-
дукции (без пива и пивных напитков) про-
демонстрировал снижение более 20% по 
итогам 5 месяцев 2025 года. Однако его 
влияние на рынок стеклотары ограничено, 
поскольку доля этого сегмента в общем 
объёме бутылочной продукции менее 
15%.

Резкое падение демонстрирует сегмент 
стеклянной посуды. В условиях снижения 
реальных доходов и сжатия потребитель-
ского спроса спрос на столовую и деко-
ративную посуду продолжает снижаться. 
Этот сегмент не относится к товарам пер-
вой необходимости и первым попадает 
под сокращение в структуре домашнего 
потребления.

– На Первом стекольном конгрессе 
было объявлено о разработке отраслевой 
стратегии по инициативе Минпромторга. 

Какую роль АПСТ видит для себя в этом 
процессе – как драйвера, разработчика 
или экспертного сообщества? Какие три 
главных пункта, на ваш взгляд, должны 
быть в этой стратегии?

– Стратегия на сегодняшний день раз-
рабатывается. АПСТ совмещает в себе все 
три перечисленные вами функции. По-
пуляризация стеклянной тары, развитие 
научно-исследовательского потенциала, 
как следствие, развитие технологий и, 
конечно, экология: это является базисом 
стратегии.

О рынке и 
потребителях
«Стекло – это символ 
премиальности, 
чистоты и 
безопасности. 
Современные 
покупатели всё 
чаще выбирают 
товар именно 
из-за упаковки, 
воспринимая 
стекло как знак 
ответственности 
бренда. Наша задача – 
усиливать эту 
ценность».

О силе сообщества
«Идея консолидации появилась в 2015-м, а на 
момент регистрации АПСТ в 2018 году у нас 
было всего 5 членов. Сегодня в Ассоциации 
12 компаний, которые составляют 70% 
производства стеклянной тары и 80% 
производства посуды в России. Это и есть 
костяк отрасли».
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– Вы отмечаете, что оптимальный путь 
для стекла сегодня – рециклинг, а не обо-
ротная тара, из-за экономических и тех-
нологических нюансов. Какие конкрет-
ные меры (в законах, инфраструктуре, 
стимулах) должны вступить в силу, чтобы 
замкнулся цикл «потребитель–перера-
ботчик–производитель» и решилась про-
блема нехватки качественного стекло-
боя? Работает ли АПСТ над предложением 
перечня этих мер?

– Стеклянная тара является самой эко-
логичной и самой безопасной для здоро-
вья человека упаковкой.

Стекло может перерабатываться беско-
нечное количество раз без потери потре-
бительских свойств и образования отхо-
дов. Условно из одной бутылки мы можем 
сделать другую бутылку и так бесконечно.

Оборотная тара – это не про экологию, 
а скорее, про вариативность в рамках де-
фицита. Сейчас все любят вспоминать, как 
было в Советском Союзе: бутылку сдавали, 

мыли и вновь использовали. Как правило, 
люди элементарно ностальгируют, не ана-
лизируя плюсы и минусы такой системы и 
не догадываясь, в чём истинная причина 
реализации такого принципа обращения 
со стеклянной тарой.

Если вы помните, бутылки и банки, как и 
очень многое, в то время были унифициро-
ваны. Такое разнообразие видов стеклянной 
тары, которое демонстрирует нынешний ры-
нок, советскому потребителю и присниться 
не могло! Были банки разных объёмов, но 
под один вид жестяной крышки: и 3-литро-
вая, и 800-граммовая закатывались одина-
ковыми крышками. И так называемая май-
онезная баночка, банка объёмом 0,2 литра 
под жестяную крышку малого диаметра, и 
3-литровая банка были одинаковы на всём 
необъятном просторе Союза, что, конечно, 
было удобно при плановой экономике, ког-
да продукция одного консервного завода 
могла ехать и в Казахстан, и в Хабаровск, а 
тара собиралась везде и могла поступать на 
любой завод СССР. По бутылкам весь ассор-
тимент заключался в молочной, водочной, 
винной и в шампанской бутылках, а также 
бутылка КП-500, которая имела разнообра-
зие по цветам в зависимости от дальнейше-
го содержимого.

Сегодня насчитывается порядка тысячи 
видов стеклянной тары. Количество сте-
кольных заводов было ограничено, при 
этом спрос на стеклянную тару был высок. 
Так, в 1970-х годах 75% молока выпуска-
лось в стеклянной таре. Сегодня только 
2% всей молочной продукции выпуска-
ется в стекле. Обеспечение продукции 
упаковкой было основной целью реали-
зации стратегии оборотной тары в СССР. 
При сегодняшнем разнообразии видов 
стеклянной тары собрать необходимое 
количество для реализации даже одной 
партии готового продукта практически не-
возможно.

Оборотная тара: 
большие минусы

«Дискуссии 
об оборотной 
таре – это чаще 
ностальгия. Никто не 
вспоминает, чем её 
мыли и куда сливали 
загрязнённую 
воду. Врачи-
инфекционисты 
напоминают, сколько 
было опасных 
инфекций, когда 
это практиковалось. 
Рециклинг – когда 
из старой бутылки 
делают новую – 
безопаснее и для 
здоровья, и для 
экологии».
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Также в дискуссиях на тему оборотной 
тары никогда не говорится о критических 
минусах для здоровья человека и для эко-
логии. Никто не задаётся вопросом: а чем 
мыли стеклотару? Насколько хорошо её 
обрабатывали? Как очищали загрязнён-
ную воду после обработки тары? Куда её 
сливали?

Мой знакомый врач-инфекционист 
категорически против возврата оборот-
ной тары. Его аргумент звучит так: «Я 
очень хорошо помню, сколько было ин-
фекций, в том числе страшных, опасных 
для жизни, когда практиковалась обо-
ротная тара».

Если мы говорим про экологию и про 
здоровье граждан, то рециклинг – это луч-
шее, что может быть. Что мы делаем для 
экологии, используя стеклобой при произ-
водстве:

• снижаем образование отходов;
• снижаем выбросы парниковых газов;
• уменьшаем углеродный след;
• уменьшаем потребление энергоре-
сурсов;
• уменьшаем потребление природного 
сырья.

Для здоровья человека новая упаковка – 
это гарантия её чистоты, неинфицирован-
ности и отсутствия риска сколов, трещин 
и других совсем не мелких неприятно-
стей.

– Экологичность стекла – мощный мар-
кетинговый аргумент. Как АПСТ планирует 
транслировать эту ценность конечному 
потребителю и брендам-покупателям упа-
ковки, чтобы спрос на «зелёную» тару рос 
не только на словах, обеспечивая экономи-
ческую целесообразность производства?

– Есть три основных тренда:
1. Устойчивость как ключевой драйвер.
Современные покупатели активно учи-

тывают экологический след упаковки при 
выборе товаров. Согласно исследованию, 
многие готовы выбирать бренд именно 
из-за упаковки товара, воспринимая стек-
ло как показатель ответственности.

• В Европе стекло и бумага – два ма-
териала, которые считаются наиболее 
устойчивыми и пригодными к повторному 
использованию. 

2. Стекло – символ премиальности.
Стеклянная тара ассоциируется с высо-

ким качеством, эстетикой и премиальным 
восприятием, особенно в сегментах вин, 
крепких напитков, косметики и даже фар-
мацевтики. Это влияет как на имидж брен-
да, так и на готовность платить больше за 
товар. 

3. Здоровье и безопасность.
Стекло не вступает в химические реак-

ции с продуктами, не выделяет вредных 
веществ и сохраняет вкус и аромат, что 
делает его особенно популярным среди 
сознательных потребителей.

Об острой проблеме 
стекольной отрасли

«Один из главных 
вызовов – 
оборудование. 
Провести “холодный” 
ремонт печи сегодня – 
практически 
невыполнимая задача 
из-за санкций. Каждая 
компания ищет свой 
выход, универсального 
решения нет».
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– Тема импортозамещения сегодня 
по-прежнему важна. В каких именно ком-
понентах, материалах или технологиях 
для стеклотарной промышленности за-
висимость от импорта остаётся наиболее 
критичной? Над какими совместными 
проектами по локализации работает ассо-
циация?

– Стекольная отрасль импортозависи-
ма в части оборудования и комплектую-
щих. И для нас этот вопрос стоит очень 
остро. На сегодняшний день каждая ком-
пания находит свой наилучший вариант 
решения этой проблемы. К сожалению, 
одной таблетки для всех не существует. 
Есть базисный протокол действий, но 
конкретные решения принимает каждая 
компания отдельно. Основное оборудо-
вание для стекольной отрасли произво-
дится в странах Европы. Санкции запре-
тили поставку оборудования в Россию. 
Все производители стекла пошли искать 
аналоги в Китае. Но и там не всё так 
легко с учётом особенностей ведения 
бизнеса, влияния санкций и ряда других 
аспектов.

– Вы сотрудничаете с ассоциациями 
пивоваров, виноделов, производителей 
напитков. Какие новые требования к сте-
клянной таре (дизайн, вес, функциональ-
ность) они сейчас предъявляют? Как АПСТ 
помогает адаптировать под них произ-
водственные стандарты?

– Сегодня в тренде экологичность. 
Поэтому основное направление раз-
вития сейчас – это снижение материа-
лоёмкости упаковки. Если раньше стан-

дартная 0,5-литровая бутылка весила 
330 граммов, то сейчас вес такой бу-
тылки доходит до 240 граммов. Также 
мы отмечаем запрос на уменьшение 
объёма упаковки.

– У АПСТ много задач: представи-
тельство интересов членов, развитие 
связей, обмен опытом, аналитика. Если 
расставлять приоритеты на ближай-
ший год, каким направлениям плани-
руете уделить наибольшее внимание и 
почему?

– Как говорилось выше, во главе угла 
сегодня – экология. Это и работа с отхо-
дами, и снижение выбросов парниковых 
газов. Популяризация тары из стекла – 
также одно из важнейших направлений 
работы АПСТ. Третьим важным направле-
нием является повышение научно-техни-
ческого потенциала.

– Как вы оцениваете реальное влия-
ние работы ассоциации на бизнес своих 
членов? Есть ли у вас KPI, например по 
снижению регуляторной нагрузки, вне-
дрению совместных решений или эконо-
мии средств предприятий?

– Одной из заявленных целей являет-
ся повышение научно-технического по-
тенциала. Какие конкретные совместные 
программы с вузами или образовательны-
ми центрами инициирует АПСТ для подго-
товки нового поколения специалистов для 
стекольной промышленности?

Стекольная отрасль, как и большинство 
отраслей в России, остро ощущает нехват-
ку специалистов всех уровней. Данная тен-

Будущее 
за лёгкостью

«Тренд на 
экологичность 
диктует новые 
стандарты. Если 
раньше бутылки 
были тяжелее, то 
сейчас ключевое 
направление 
развития – снижение 
веса стеклянной 
тары».
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денция наблюдается в отрасли с 2010-х  
годов, и со временем ситуация только 
ухудшается. Если 15 лет назад нехватку 
кадров можно было решить так называе-
мым хантингом, то сейчас этот инструмент 
не работает: переманивать некого. 

В 2024 году при участии членов АПСТ 
Гусевской стекольный колледж вошёл в 
Федеральный проект «Профессионали-
тет». В рамках данной программы идёт 
подготовка специалистов для стеколь-
ной отрасли. Это позволит решить во-
просы с подготовкой среднего звена 
специалистов. Но открытым остаётся во-
прос с развитием научного потенциала 
в отрасли.

– Если смотреть на горизонт 3–5 лет, 
что вы считаете главной возможностью 
для роста российской стеклотарной отрас-
ли (например, экспорт, новые рынки сбы-
та внутри страны, «зелёные» инвестиции), 
а что основным вызовом (энергоёмкость, 
конкуренция с другими материалами упа-
ковки, демография или другое)?

– Внутренний рынок обладает неоспо-
римым потенциалом. Мы уже коснулись 
вопроса потребления стеклотары в раз-
ных отраслях пищевой промышленности. 
Сегодня не более 1% стеклянной упаковки 
используется в молочном секторе, а так-
же в секторе производства воды. Разви-
тие отечественного виноделия и сильная 
поддержка данного сектора со стороны 

органов государственной власти вселяют 
определённые надежды на увеличение 
спроса в данном направлении.

Необходимо учитывать и запрос по-
требителей. Сегодня в стране формиру-
ется осознанная система потребления: 
потребитель всё больше задумывается 
о своём здоровье и об экологичности 
товаров. Современные покупатели ак-
тивно учитывают экологический след 
упаковки при выборе товаров. Согласно 
исследованиям, многие готовы выбирать 
бренд именно из-за его упаковки, вос-
принимая стекло как показатель ответ-
ственности.

В связи с санкциями экспорт сократил-
ся в 2 раза, и это крайне негативно от-
разилось на отрасли. Восполнить данный 
объём крайне сложно, а альтернативы 
ограничены.

Если говорить про вызовы, остро стоит 
вопрос в части оборудования. Провести 
«холодный» ремонт сейчас – практически 
невыполнимая задача.

Конкуренция с ПЭТ-упаковкой и алю-
минием была и останется. Существуют ис-
ключительно наши сектора, где доля сте-
клянной упаковки равна почти 100%, есть 
сектора других материалов. Но это не зна-
чит, что не делаются попытки внедриться в 
новые для себя сегменты. Рынок живёт, он 
в постоянном развитии, наши задачи – пы-
таться это развитие предугадать и за ним 
следовать.

Куда расти? 
Цифры и потенциал

«Более 85% спроса на 
бутылку формирует 
пивная отрасль. 
Потенциал роста, в 
том числе в секторах, 
где стекла почти нет: 
сегодня в стеклянной 
таре выпускается 
лишь 2% молока 
и очень немного 
воды. Развитие 
отечественного 
виноделия и запрос 
на “зелёную” 
упаковку – ключевые 
возможности».
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СЕРГЕЙ ВАТАЖИЦЫН: 
«МАРКИРОВКА – ЭТО НЕСЛОЖНО, 
ЕСЛИ ПОДОЙТИ К НЕЙ СПОКОЙНО 
И С ПОНИМАНИЕМ»



– Сергей Андреевич, в 2018 году в 
России на законодательном уровне была 
утверждена система «Честный ЗНАК» по 
маркировке продукции. По вашей экс-
пертной оценке, как бы вы оценили её 
экономическую эффективность? Удалось 
ли снизить присутствие контрафакта на 
рынке в тех категориях товаров, которые 
сегодня подлежат обязательной марки-
ровке?

– Если говорить об экономической эф-
фективности, важно разделять два уровня.

Во-первых, для государства маркировка 
это инструмент «обеления» рынка: стано-
вится сложнее работать в серой зоне, по-
вышается прозрачность цепочки поставок, 
а значит, выше собираемость налогов и по-
нятнее статистика по реальному обороту.

Во-вторых, для бизнеса маркировка – 
это, по сути, вынужденная, но полезная 
цифровизация: вы наводите порядок в 
номенклатуре, в движении товара, в про-
изводстве и логистике. Когда процесс вы-
строен правильно, собственник наконец-то 
начинает видеть реальную картину: что 
произведено, что отгружено, где товар за-
висает, где потери, где пересортица, где 
ошибки людей.

Что касается контрафакта – маркиров-
ка не волшебная таблетка, которая мгно-
венно убирает подделки, зато она резко 
усложняет жизнь нечестным игрокам.  
В тех категориях, где подключены все зве-
нья цепи (производство, логистика, розни-
ца) и есть дисциплина по операциям, кон-
трафакт становится сложнее легализовать 
и проще выявлять. А дальше уже работает 
контроль: проверки, аналитика, обратная 
связь от рынка. Иначе говоря, эффект есть, 
и он нарастает по мере того, как отрасли 
«дозревают» и выравнивается практика.

И ещё важный нюанс: маркировка – 
это инвестиция. Микро- и малому бизнесу 
приходится сложнее из-за кадров и отсут-
ствия ИТ-процессов, поэтому критически 
важны понятные инструменты, обучение и 
поддержка. Если это есть, экономика схо-
дится, потому что штрафы, простои линии 
и сорванные отгрузки обходятся намного 
дороже внедрения.

– Компания Weilandt Elektronik – не 
просто крупнейший интегратор на рынке 
маркировки и официальный партнёр си-
стемы «Честный ЗНАК», вы называете её 
первой экосистемой в своём сегменте в 
Российской Федерации. Что вас принци-
пиально отличает от других интеграторов?

– От других интеграторов мы отлича-
емся прежде всего тем, что действитель-
но являемся полноценной экосистемой. 
Мы не просто производим ПО, которое 
кто-то внедряет, как, например, условный 
Microsoft. Мы – не просто интеграторы, ко-
торые приезжают и подключают какое-то 
«железо», мы – не просто сервисная ком-
пания, обслуживающая чужое оборудо-
вание. Всё гораздо глубже: мы – служба 
одного окна, нами разработан собствен-
ный софт, и мы поставляем оборудование. 
Когда Weilandt Elektronik заходит на про-
изводственную площадку, мы организуем 
всё «под ключ» – от программного обе-
спечения, которое разработано в компа-
нии, до поставок оборудования, которое 
мы же и обслуживаем в своём сервисном 
центре. Он существует с 2011 года и его 
функции были адаптированы под новые 
требования маркировки. Таким образом, 

мы предлагаем комплексные решения, ох-
ватывающие весь цикл, – от разработки до 
обслуживания, что и позволяет говорить 
об экосистеме.

И сейчас мы сделали значительный 
шаг вперёд: уже арендовали площадку 
в 1500 квадратных метров под произ-
водство. Начинаем там выпуск промыш-
ленного оборудования, необходимого 
для работы с обязательной маркировкой.  
В частности, сегодня мы уже производим 
уникальные пролистыватели для рынка 
строительных материалов. С 1 октября 
2025 года маркировка стала обязатель-

Какие вызовы ждут бизнес 
в сфере обязательной 

маркировки? С какими 
сложностями сталкиваются 
предприятия при её 
внедрении? И как маркировка 
в системе «Честный ЗНАК» 
помогает бизнесу? Об этих 
актуальных вопросах отрасли 
мы поговорили с Сергеем 
Ватажицыным, генеральным 
директором ГК Weilandt 
Elektronik – крупнейшим 
интегратором на рынке 
маркировки и официальным 
партнёром системы «Честный 
ЗНАК».

Что касается 
контрафакта – 
маркировка не 
волшебная таблетка, 
которая мгновенно 
убирает подделки, 
зато она резко 
усложняет жизнь 
нечестным игрокам.
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ной для упакованных в потребительскую 
упаковку цемента, гипса, извести и су-
хих строительных смесей. И мы сделали 
пролистыватель – устройство, которое 
автоматически листает мешки. Это, по-
жалуй, первый пролистыватель в России, 
способный справляться с такой задачей. 
Дело в том, что стандартные модели ча-
сто дают сбой: мешки в них застревают. 
Нам пришлось проявить изобретатель-
ность и внедрить специальную пневмати-
ческую подачу. В результате всё встало на 
свои места, система работает безупречно. 
Пролистыватель дооснащён отбраковщи-
ком и лазерным маркиратором, что по-
зволяет наносить коды маркировки на 
мешки быстро и точно.

– Расскажите, немного о собствен-
ном программном обеспечении для всех 
участников оборота обязательной марки-
ровки – Total Mark. Этой весной система 
значительно обновилась. Как решения 
Total Mark помогают производителям?

– Total Mark мы делали как практичную 
систему для реальной жизни производи-
теля: чтобы маркировка не превращалась 
в хаос из ручных операций и постоянных 
ошибок, а была управляемым процессом.

Если коротко, Total Mark помогает про-
изводителям в трёх процессах:

1.	 Закрыть обязательный контур 
маркировки без стресса: заказы и учёт 
кодов, печать, фиксация нанесения, отчёт-
ность – всё в одной логике, с контролем 
ошибок.

2.	 Встроить маркировку в техноло-
гию производства и склада: чтобы опера-
торы работали быстро, а система «страхо-

вала» от типовых проблем – пересортицы, 
дублей, неверных статусов, несостыковок 
по партиям и отгрузкам.

3.	 Дать управляемость и аналити-
ку: маркировка перестаёт быть «обяза-
ловкой» и становится источником точных 
данных для планирования производства, 
логистики и продаж, особенно когда биз-
нес растёт, а ручные методы перестают ра-
ботать.

Параллельно мы ведём разработку 
Total Mark 2.0. Это следующий шаг в раз-
витии платформы, который мы делаем 
на основе опыта внедрений и реальных 
производственных сценариев. Цель про-
стая – чтобы маркировка перестала быть 
«отдельным проектом», чтобы она стала 
стандартной, управляемой частью произ-
водства и логистики.

Total Mark 2.0 даст предприятиям три 
ключевых эффекта:

1.	 Масштабируемость и стабиль-
ность на больших объёмах. Система будет 
увереннее работать при росте нагрузки: 
больше линий, больше операций, больше 
параллельных процессов – без узких мест, 
которые обычно всплывают, когда бизнес 
растёт.

2.	 Гибкая интеграция в ИТ-контур 
предприятия. Упростим и ускорим взаимо-
действие с ERP/1С/WMS/MES, оборудова-
нием, складом и ЭДО – чтобы маркировка 
была встроена в поток данных, а не жила 
сбоку.

3.	 Больше контроля качества и 
меньше человеческих ошибок. Мы усили-
ваем механизмы валидации, трассировки 
и диагностики: чтобы система сама под-
свечивала проблему на ранней стадии, 

Когда Weilandt 
Elektronik заходит 
на производственную 
площадку, мы 
организуем всё 
«под ключ» – 
от программного 
обеспечения, которое 
разработано
в компании, до 
поставок оборудования, 
которое мы же и 
обслуживаем в своём 
сервисном центре.
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Согласно нашей 
практике, в 2026 году 
рынок стал заметно 
взрослее, чем на старте 
системы: у крупных 
и средних предприятий 
базовые процессы уже 
выстроены, а дальше 
идёт тонкая настройка – 
устойчивость линий, 
скорость операций, 
контроль исключений 
и качество данных. 
При этом разрыв между 
подготовленными 
и неподготовленными 
пока ещё большой.

– По обратной связи от рынка, как оце-
нивается готовность бизнеса к масштаби-
рованию системы?

– Согласно нашей практике, в 2026 
году рынок стал заметно взрослее, чем 
на старте системы: у крупных и средних 
предприятий базовые процессы уже вы-
строены, а дальше идёт тонкая настройка – 
устойчивость линий, скорость операций, 
контроль исключений и качество данных. 
При этом разрыв между подготовленными 
и неподготовленными пока ещё большой.

Кто масштабируется легче всего:
• компании, которые заранее выделя-

ют владельца процесса (не назначают по 
остаточному принципу);

• предприятия с дисциплиной в учёте и 
понятной схемой движения товара;

• те, кто инвестирует в промышленную 
интеграцию (сканирование/верификация/
агрегация) и в ЭДО.

– В вашей практике, я полагаю, было не-
мало кейсов успешного внедрения систем 
маркировки «Честный ЗНАК», в том числе 
для небольших региональных производи-
телей. Расскажите о них, пожалуйста.

– Если говорить о микробизнесе, в 
Подмосковье есть замечательный пример: 
молодая девушка-фермер производит 
превосходные сыры. Внедрение системы 
маркировки для неё прошло очень гладко – 
от момента, когда она решила начать и 
обратилась к нам до появления маркиро-
ванного сыра на прилавке, потребовалось 
всего два дня. Для небольшого бизнеса 
этого достаточно: необходимо лишь при-
обрести принтер, терминал сбора данных 
и наше программное обеспечение. Систе-
ма заработала практически мгновенно, 
без лишних сложностей. Правда, процесс 
немного усложнился из-за особенностей 
продукта: сыр имеет вес, который необ-
ходимо указывать в коде маркировки. 
Поэтому нам пришлось интегрировать 
ещё весовой комплекс. И сейчас её дело 
значительно разрослось: она значительно 

расширила производственный комплекс – 
это уже почти завод, с несколькими весо-
выми комплексами, и продолжает разви-
ваться. Маркировка нисколько не мешает 
ей жить и расти в бизнесе.

– С какими технологическими пробле-
мами может сталкиваться малый и сред-
ний бизнес при внедрении маркировки? 

– Можно сказать, технологических про-
блем в малом и среднем бизнесе при вне-
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дрении маркировки практически нет, по-
скольку для нужд компаний поставляются 
так называемые коробочные решения. 
Вы просто достаёте оборудование из ко-
робки, включаете его, и оно начинает ра-
ботать. Основная сложность возникает не 
с технологиями, а с командами, которые 
управляют процессом в малом бизнесе, 
особенно когда таких команд вовсе нет 
или они недостаточно подготовлены. 

У нас был показательный случай на 
юге России. Сначала мне позвонил ре-
гиональный представитель «Честного 
ЗНАКА», а затем представитель Мини-
стерства торговли Краснодарского края. 
Они сообщили, что мы продали индиви-
дуальному предпринимателю принтер, но 
маркировка почему-то не функционирует. 
Я уточнил детали, и выяснилось, что пожи-
лой индивидуальный предприниматель, 
который слышал, что нужен принтер для 
маркировки, и написал в наш отдел про-
даж с запросом: «Вы продаёте принтеры 
для маркировки? Продайте мне». Для него 
информационные технологии – это что-то 
совершенно непонятное и чуждое. Ему 
продали устройство, он поставил его на 
стол, возможно, даже включил в розетку,  
и стал ждать, что коды маркировки сами 
появятся из принтера. Разумеется, ниче-
го не произошло. Такие «технологиче-
ские» проблемы на самом деле связаны 
не с оборудованием, а с недостаточным 
пониманием, как с ним работать и ин-
тегрировать его в бизнес-процессы. Это 
подчёркивает необходимость обучения и 
поддержки предпринимателей, особенно 
в микробизнесе.

– Мы уже немного затронули тему обо-
рудования. Вы поставляете клиентам оте- 
чественное оборудование?

– К сожалению, это возможно не всег-
да. Оборудование, связанное с транс-
портировкой продукта, отбраковкой и 
нанесением маркировки, такое как аппли-
каторы и конвейеры, вполне может быть 
российского производства, и в большин-
стве случаев они действительно произ-
водятся в России. Однако печатающее и 
сканирующее оборудование всегда им-
портное. В нашей стране не производятся 
ни этикеточные принтеры, ни камеры тех-
нического зрения. Всё это поступает либо 
из Тайваня, либо из Китая, либо из других, 
менее дружественных стран.

Для того чтобы наладить такое произ-
водство в России требуются значительные 
инвестиции. Сейчас, наверное, нет ни од-
ной компании, которая смогла бы толком 
реализовать такой проект. 

– Мы с вами поговорили о том, что 
представляет собой экосистема Weilandt 
Elektronik сегодня, а как вы видите её раз-
витие? 

– Прежде всего мы были ориентирова-
ны на собственное развитие, однако сей-
час столкнулись с рядом проблем в сфере 

учётных товарных систем. Чем больше мы 
становимся, тем сложнее задачи. Напри-
мер, за финансовый учёт отвечает одно 
программное обеспечение, складской 
учёт ведётся в другом ПО, бухгалтерия – в 
третьем, зарплата и кадры – в четвёртом, 
CRM – в пятом. Мы прилагаем усилия, 
чтобы наладить взаимодействие между 
этими системами и упростить себе работу. 
При этом, будучи IT-компанией, у нас есть 
необходимые ресурсы для решения этой 
задачи. Так что я хорошо представляю, 
как тяжело управлять процессами всем 

остальным. Поэтому весь этот год мы бу-
дем активно разрабатывать собственную 
ERP-систему, построенную по модульному 
принципу. Она призвана устранить так на-
зываемый лоскутный IT-ландшафт, когда 
рабочую систему приходится собирать 
из множества разнородных элементов. 
Поскольку нам нравится концепция эко-
системы, мы стремимся создать именно 
такую ERP-платформу, которая будет ин-
тегрирована с системой маркировки то-
варов и станет единой экосистемой для 
малого, среднего и крупного бизнеса.
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НИКОЛАЙ ЛОГАЧЁВ: 
«ПРИХОДИТ ВРЕМЯ 
РУССКОЙ ГОРГОНЗОЛЫ»

Основатель сыроварни 
«Альдини» – о десяти годах 

борьбы за аутентичные вкусы, 
о том, почему открытость 
стала главным козырем и как 
маринованный перчик с сыром 
становится оружием в борьбе за 
место в мировой гастрономии.

История голубого сыра – это история 
границ, географических и вкусовых. Много 
веков особый микроклимат известняко-
вых пещер Комбалу, пропитанный солёным 
морским воздухом, покровительствовал 
рокфору. Туманные пастбища английско-
го Дербишира хранили секрет стилтона.  
А жаркое ломбардское солнце выпестовало 
неповторимую пряно-острую горгонзолу. 
Эти сыры стали не просто едой, они стали 
гастрономическими паспортами этих регио-
нов. Попытка воспроизвести их за пределами 
родных земель долгое время считалась если 
не кощунством, то уж точно авантюрой.

Российский рынок сыров с благородной 
плесенью 10 лет назад ввязался в такую 
авантюру. Небольшие сыроварни пытались 
повторить вкусы легенды, потребитель 
сперва с опаской косился на «подозритель-
ный» продукт, а на полках безраздельно 
царствовал импорт. Казалось, для голубых 

сыров в России нет ни культурной почвы, 
ни климата, ни перспектив… И вот сегод-
ня, накануне своего десятилетия, подмо-
сковная сыроварня «Альдини» не просто 
бросила вызов этому скепсису: здесь гово-
рят о формировании новой, русской шко-
лы! Её основатель Николай Логачёв уверен: 
время слепого копирования прошло. При-
ходит время, когда сыр с благородной пле-
сенью будет ассоциироваться не только с 
пещерами Франции или долинами Италии, 
но и с полями Подмосковья. Пришло время 
русской горгонзолы!

ТРИ КИТА: РЕШЕНИЯ, КОТОРЫЕ 
ПОСТРОИЛИ «АЛЬДИНИ»
Открытость как стратегия, специали-

зация как догма, выставки как поле битвы 
за признание

– Николай Николаевич, 10 лет – серь- 
ёзный срок. Если бы вам нужно было вы-

брать три ключевых решения, которые 
определили сегодняшний облик «Альди-
ни», что бы это было?

– Вы знаете, первое решение, которое 
было, наверное, самым важным – это не 
решение «начать делать сыр». Обычно 
сначала люди начинают что-то делать, 
производить, а потом организовываются, 
регистрируются. В нашем случае было на-
оборот: сначала было принято решение – 
создать открытое, легитимное с перво-
го дня предприятие. Не «лабораторию» в 
гараже, не «цех» в заброшенном ангаре. 
Мы сразу зарегистрировались, нашли по-
мещение в Орехово-Зуевском округе и на 
открытие пригласили всех: от руководства 
муниципалитета и депутатов до министра 
сельского хозяйства области; мы сразу 
лишили себя права «ошибаться втиха-
ря». Это обязывало делать всё сверхкаче-
ственно, работать на репутацию, а не на 
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сиюминутную выгоду. В каком-то смысле 
это была лучшая «страховка» от соблазна 
«срезать углы».

Второе решение – добровольное су-
жение поля деятельности. Мы с самого 
начала решили специализироваться на 
сырах с голубой плесенью. Не на всех 
сырах вообще, а на этой сложнейшей 
нишевой категории. Это был риск. Рынок 
таких сыров в России был крошечным. Но 
эта специализация стала нашим спасени-
ем и нашим козырем. Она заставила нас 
не распыляться, а копать вглубь: изучать 
штаммы плесени, экспериментировать с 
выдержкой, доводить до совершенства 
буквально один-два сорта. Позже мы, как 
многие, попробовали расширить ассор-
тимент – экспериментировали с другими 
видами. И быстро поняли: наше место – 
здесь, в мире голубой плесени.

Специализация – 
это не ограничение, 
это – концентрация силы.

Третье – стратегия «быть везде». У нас 
не было и нет миллионов на телерекла-
му. Нашим главным медиа с первого года 
стали выставки, фестивали, сельскохозяй-
ственные смотры. Мы везде, где можно по-
ставить стол и нарезать сыр. Это была боль-
шая кропотливая работа, но она окупилась 
сторицей. Каждая выставка – это не только 
продажи, это живая связь с потребителем, 
который впервые пробует твой уникаль-
ный продукт. Это диалог с коллегами. Это 
возможность «засветиться» в СМИ, которые 
ищут героев для репортажей с этих собы-
тий. Таким образом мы бюджетно постро-
или узнаваемость. Наш бренд рос не из 
рекламных щитов, а из личных контактов и 
вкусовых впечатлений.

ИНГРЕДИЕНТЫ АУТЕНТИКИ: 
МОЛОКО, РУКИ, ВРЕМЯ
Формула вкуса от матушки-природы

– Николай Николаевич, вы не раз го-
ворили, что ваша горгонзола напоминает 
вкус итальянских сыров 1960-х годов.  
В эпоху пищевых супертехнологий это 
звучит как манифест. В чём секрет столь 
аутентичного вкуса?

– Секрет – в отказе от коротких лёгких 
путей. Главный враг аутентичного вкуса – 
желание всё ускорить, стабилизировать, 
унифицировать. Как писал кто-то из со-
ветских юмористов: «Жена наслушалась 
лозунгов, говорит: “Обязуюсь родить тебе 
сына на три месяца раньше срока!” – Нет, 
ты уж роди мне дочь, но точно в срок!».

Так что мы выбрали противоположный 
путь.

Первый пункт – состав. Никакой «хи-
мии», ускорителей созревания, искус-
ственных стабилизаторов. Только молоко, 
закваска, плесень, соль и время. Второй 

пункт – сырьё. Только натуральное цель-
ное молоко от проверенных подмосков-
ных ферм. Его качество – это 70% успеха, 
и мы выстраивали эти связи годами. Тре-
тий пункт, может, самый важный, – ручная 
работа. Да, у нас есть современное обору-

дование. Но ключевые этапы – внесение 
плесени, проколы головок для доступа 
кислорода, отбор на вызревание – это до 
сих пор во многом ручной труд, внима-
тельный глаз и чутьё сыровара. Плесень – 
живой организм. Ей нельзя «задать про-

НЕ ПРОСТО СЫР: ЭВОЛЮЦИЯ ЛИНЕЙКИ «АЛЬДИНИ»
• 2015–2018. Фокус на классике. Оттачивание технологии 
горгонзолы (Gorgonzone) и стилтона. Первые награды на 
российских конкурсах.
• 2019–2021. Глубина и мягкость. Создание рокбера – 
сыра с менее агрессивной плесенью, «входного билета» 
в категорию для новичков. Запуск линейки крем-сыров 
в стекле (с голубой и белой плесенью, с креветкой).
• 2022–2024. Диалог с ритейлом. Переход на формат 
фасовки 100 г в модифицированной атмосфере для сетей. 
Разработка сыра на растительной основе. Установка 
нового фасовочного оборудования.
• 2025. Выход в гастрономию. Запуск линии антипасти 
(фаршированные перцы) как первый шаг от сырного 
производства к бренду готовой премиум-закуски.
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грамму», за ней нужно ухаживать. Именно 
этот ремесленный подход и даёт тот са-
мый сложный, многослойный, «непласти-
ковый» вкус, который знатоки помнят по 
старым европейским образцам.

– Это приводит к главному вопросу:  
а чем сегодня для «Альдини» является 
импортозамещение? Всё ещё точечное 
воссоздание европейских стандартов или 
нечто большее?

– Наше понимание этой миссии за 10 
лет кардинально изменилось. Вначале путь 
был очевиден: нужно воссоздать лучшие 
образцы. Взять эталон, например ту же гор-
гонзолу, и научиться делать не хуже. Это 
была школа, дисциплина. Мы прошли её. 

Сейчас мы находимся на следующем 
этапе: адаптация и создание своего по-
черка. Климат, вода, травы на пастбищах, 
молоко – у нас всё другое. Слепо копируя, 
мы всегда будем на вторых ролях. Наша 
задача теперь – используя безупречную 
классическую технологию, позволить на-
шему сыру говорить голосом нашей тер-
ритории. Чтобы в его характере чувство-
валась не только память об Италии, но и 
сила русского поля.

СЕМЬЯ, ГОСУДАРСТВО, СЕТИ: 
МЕХАНИКА РОСТА
Как диалог с властью и ритейлом фор-

мирует бизнес-ДНК

– Вы – семейная компания и по праву 
участвуете в проекте ТПП «100 семейных 

компаний». Как удаётся балансировать 
ценности семьи с жёсткими требования-
ми роста?

– Баланс – это не статичное состояние, 
это постоянный процесс переговоров, в 
хорошем смысле. Фундамент – это общие 
ценности и общая цель, которую все раз-
деляют. Конфликты, конечно, случаются. 
Но в семье есть главное – безусловное до-
верие и ответственность не перед наём-
ным менеджером, а перед самым близким 
человеком. Жёсткие решения легче при-
нимать, когда ты знаешь, что за твоей спи-
ной не акционеры, ждущие дивидендов, а 
семья, которая верит в общее дело и гото-
ва ради него на трудности. Наша семей-
ность – это не про кухонные посиделки, а 
про общую ответственность на десятиле-
тия вперёд. Это самая сильная мотивация.

– Проект ТПП дал вам доступ к диало-
гу с властью на федеральном уровне. Как 
это реализуется на практике?

– Раньше наш диалог с государством 
был в основном на уровне муниципа-
литета и региона. Это важно, но часто – 
«про конкретную яму у забора». Проект 
ТПП стал лифтом на другой этаж. Самое 
ценное – это даже не решение отдельных 
проблем, а смена оптики. Когда ты еже-
месячно общаешься с представителями 
десятков других семейных бизнесов из 
самых разных отраслей: от кондитерской 
в Сибири до IT-компании в Питере, – на-
чинаешь видеть системные проблемы и 
тенденции. Ты заранее понимаешь, с ка-
ким вызовом можешь столкнуться завтра, 
и готовишься к нему. Более того, проект 
научил нас говорить с властью на одном 
языке. Не на языке жалоб, а на языке 
конкретных предложений, отраслевой 
аналитики, внятных формулировок про-
блем. Нас стали не только слушать, но и 
слышать. Это качественно иной уровень 
взаимодействия.

– При этом ваш потребитель всё чаще 
находит вас не на фермерских ярмарках, 
а на полках крупных сетей. Как изменила 
вас эта «сетевая» эпоха?

– Это была революция во всём. От логи-
стики до мышления. Сети – это гигантский 
объём, но и гигантская требовательность: 
стабильность качества, бесперебойные по-
ставки, специфичная упаковка (та самая мо-
дифицированная газовая среда в лотке на 
100 г, которую мы разработали), длительные 
сроки годности. Нас это закалило и дисци-
плинировало. Мы вывели свои процессы на 
промышленный уровень, сохранив при этом 
ремесленную душу продукта. Это сложней-
шая задача – быть массовым в объёмах и 
камерным в качестве. Но именно этот вы-
зов двигает нас вперёд. Без сетей наш рост 
упёрся бы в потолок. Они стали для нас и 
строгим экзаменатором, и трамплином.

ВЗГЛЯД ЗА РУБЕЖ: ПОЧЕМУ 
СЕЙЧАС ГОВОРЯТ ОБ ЭКСПОРТЕ?
Не бегство с родного рынка, а есте-

ственное развитие

– Раньше вы говорили о фокусе на Рос-
сию. Сегодня звучат планы по экспорту. 
Что изменилось?

– Фокус на Россию остался и будет 
главным. Но появилась вторая точка вни-
мания. Изменилась не наша стратегия, 
изменилась конъюнктура. Интерес к ка-
чественным российским продуктам за ру-
бежом, в ряде дружественных стран, стал 
более структурированным и заметным. 
Раньше мы могли только мечтать о прямых 
контактах с крупными зарубежными дис-
трибьюторами. Сегодня они сами актив-
но приезжают на выставки вроде «Прод- 
экспо», целенаправленно ищут россий-
ских производителей. Это диалог на 
равных. Мы видим реальный интерес и 
понимаем: наш продукт может быть вос-
требован не как дешёвый аналог, а как 
качественный гастрономический товар с 
собственной историей.

– И как вы будете позиционировать 
российский сыр с благородной плесенью 
для, скажем, китайского или ближнево-
сточного потребителя? Как экзотическую 
европейскую традицию из России или как 
нечто самостоятельное?

«Мы уже видим первые 
признаки рождения 
своей школы. 
И я уверен, что через 
какое-то время 
сыр с благородной 
плесенью российского 
производства 
перестанет быть 
импортозамещением. 
Он станет 
самостоятельным, 
узнаваемым явлением 
со своим известным 
именем. Для этого 
и работаем».
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– Раньше ответ был прост: «Мы делаем 
горгонзолу как в Италии». Сейчас наш от-
вет иной. Мы будем делать акцент на рус-
ском происхождении и уникальности. Мы 
видели, как на нашем внутреннем рынке в 
1990-е многие бренды пытались казаться 
иностранными. История не новая – ещё у 
Гоголя фигурирует торговая вывеска «Ино-
странец Василий Фёдоров». Сыр – продукт 
терруара: на него влияют климат, тип по-
чвы, рельеф, высота над уровнем моря, 
инсоляция. Наша сила – в нашем молоке, 
нашей воде, нашем подходе. Для зару-
бежного покупателя это должно быть ин-
тересно: не очередной «стилтон», а сыр с 
голубой плесенью из России, что критично 
– не только уникальный, но и высочайшего 
качества. Новый неизведанный гастроно-
мический опыт. Наша задача – донести до 
зарубежного потребителя эту историю. Мы 
уже работаем над адаптацией: не только 
над рецептурой, но и над упаковкой, ло-
гистикой, документацией. Потому что экс-
порт – это не просто продажа коробок. Это 
экспорт культуры качества.

АНТИПАСТИ: 
НОВЫЙ ВЫСОКИЙ ТРАМПЛИН
Почему фаршированный перец – это 

логичный стратегический ход

– Новый продукт – антипасти: марино-
ванные перчики с вашим сыром – это вы-
нужденный шаг под давлением сетей или 
стратегическое развитие бренда?

– И то, и другое. Это классический слу-
чай двух зайцев. С одной стороны, мы 
чётко видим тренд: рынок готовой каче-
ственной еды растёт как на дрожжах. По-
требитель, особенно в мегаполисах, ценит 
своё время, но не готов жертвовать вку-
сом. Ему нужно решение по типу «купил–
открыл–насладился». Сети этот тренд ло-
вят и требуют под него продукты. С другой 
стороны, для нас это способ расширить 
горизонт бренда. Мы выходим за рамки 
«просто сыра». Мы показываем, что «Аль-
дини» – это про гастрономический опыт, 
про готовые решения, где наш сыр играет 
первую скрипку. Мы не просто продаём 
ингредиент, мы продаём эмоцию: изы-
сканность, для получения которой не надо 

часами готовить. Это формирование но-
вой культуры потребления сыра в России.

«Антипасти для нас – 
это про двух зайцев. 
Мы одновременно 
реагируем на запрос сетей 
на удобные форматы 
и формируем новую 
культуру потребления. 
Показываем, что наш 
сыр – не только для 
изысканной тарелки, но и 
для повседневной жизни, 
для быстрого и вкусного 
перекуса».

– Расскажите о создании антипасти.  
С какими самыми неожиданными слож-
ностями вы столкнулись?

– Их было множество, и это дало бес-
ценный опыт. Первая сложность – сырьё. 
Перец черри и ханни для фаршировки 
– продукт капризный, часто импортный. 
Найти стабильного поставщика, который 
гарантирует не только вкус и остроту  
(а она должна быть пикантной, но не об-
жигающей!), но и идеальную калибровку 
по размеру, – это квест. Каждый перчик 
должен быть как брат-близнец, чтобы и 
фаршировка шла ровно, и в банке всё вы-
глядело безупречно.

Вторая – технология. Соединить неж-
ный сливочный сыр с пряным мини- 
перчиком и чесноком так, чтобы заку-
ска звучала гармонично, – это отдельная  
наука о балансе кислотности, солёности и 
сливочности.

Третья сложность – в упаковке и логи-
стике. В банке – масло и маринад. Малей-
шая ошибка в герметичности – и протечка. 
И даже когда банка идеальна, нужно вы-
строить такую цепочку доставки, чтобы 
хрупкие банки не тряслись, не перевора-
чивались, сохраняли привлекательность. 

Мы прошли всю цепочку от конвейера до 
магазинной полки, выискивая слабые ме-
ста. Это большая школа.

– Планируете ли вы развивать это ку-
линарное направление дальше? Видите 
ли в этом отдельный бизнес?

– Безусловно. Антипасти – это лишь 
первый шаг. Мы уже работаем над новыми 
форматами в этой категории. Это направ-
ление – наш трамплин в мир премиальной 
готовой гастрономии. Мы видим в этом не 
просто дополнение к сырному ассорти-
менту, а отдельную мощную линию роста. 
Бизнес, который может сравниться по объ-
ёмам с классическими сырами. Потому что 
он говорит на языке современного города 
и современного ритма жизни.

ОТ СЫРОВАРНИ 
К ГАСТРОНОМИЧЕСКОМУ 
ДОМУ «АЛЬДИНИ»
Горизонты-2030

– Каким вы видите «Альдини» в 2030 
году?

– К 2030 году я хочу, чтобы компания 
«Альдини» перестала быть в сознании по-
требителей только сыроварней. Я вижу её 
как узнаваемый российский гастрономи-
ческий бренд. Бренд, который ассоцииру-
ется с безупречным качеством, глубоким 
пониманием вкуса и смелостью. Да, в его 
основе по-прежнему будет сыр с благо-
родной плесенью – это наша ДНК и наша 
страсть. Но вокруг этого ядра должны вы-
расти новые направления: та самая линия 
готовых закусок премиум-класса, возмож-
но, соусы на основе сыра, другие фермен-
тированные продукты.

Мы должны укрепить присутствие в 
ключевых федеральных сетях, стать для 
них не просто поставщиком, но и парт- 
нёром по созданию спроса. И, конечно, 
уверенно заявить о себе на нескольких 
зарубежных рынках, неся туда нашу фило-
софию «русского терруара».

Потребитель, видя наш логотип, будет 
ждать не просто вкусного сыра, но и ново-
го гастрономического открытия. В этом и 
есть эволюция: от мастера-ремесленника 
к создателю вкусовых вселенных. Наде-
юсь, у нас всё получится.

Антипасти от «Альдини» это:
маринованные перчики черри и ханни, фаршированные 
сливочным сыром с чесноком и травами. Классическая 
итальянская закуска (antipasti), где яркость яркость вкуса 
мини-перчика подчеркивает оттенки сливочного сыра, 
а текстура создаёт идеальный баланс. Самостоятельная 
закуска к аперитиву или смелый акцент на сырной 
тарелке.
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ОВАНЕС ДАВИДЯН: «СТАРОСТЬ – ЭТО 
НЕ ДИАГНОЗ, А УПРАВЛЯЕМЫЙ ПРОЦЕСС»

Что, если бы вам сказали, что старость – это вовсе не неизбежный упа-

док, а процесс, скорость которого можно и нужно контролировать? Что 

биологический возраст в 50 лет может быть как у 35-летнего, в 80 реально 

оставаться энергичным и эффективным, во многом давая фору молодым? 

Это не фантастика, а новая реальность, которая сегодня создаётся на стыке 

медицины, технологий и личной осознанности.

Нам удалось поговорить со специалистом, который не просто следует 

этому тренду, а формирует его. Ованес Давидян – врач-терапевт, кандидат 

медицинских наук, специалист по anti-age и глава российской science-based 

компании «Авиценна». В этом интервью он развеивает мифы о БАДах, 

объясняет, почему наше здоровье на 80% зависит от образа жизни, а не от 

генетики, и рассказывает, как бизнес может стать союзником государства 

в создании поколения здоровых и активных людей. Читайте, если хотите 

понять, как инвестировать в свой главный актив на десятилетия вперёд.

ГЕНЕТИКА ПРОТИВ ОБРАЗА
ЖИЗНИ: ЧТО НА САМОМ ДЕЛЕ 
УПРАВЛЯЕТ СТАРЕНИЕМ?

– Ованес Вагенович, современность 
демонстрирует феномен, которого ещё 
не знала история человечества: сегодня 
биологический возраст у ровесников по-
сле 35 может различаться кардинально. 
Вы как специалист по anti-age с чем это 
связываете? И что, на ваш взгляд, важнее 
для замедления процессов старения: ге-
нетика, коррекция дефицитов (те самые 
БАДы) или психология/образ жизни?

– Вы затронули самую суть совре-
менной превентивной медицины. Да, мы 
действительно наблюдаем беспрецедент-
ную вариабельность в скорости старения.  
Я связываю это с появлением у человека 
выбора и осознанности. Раньше условия 
жизни и доступ к информации были при-
мерно одинаковыми для большинства, по-
этому люди старели одинаково. Сегодня мы 
находимся на перекрёстке, где наш био-
логический возраст – формула, в которую 
каждый может подставить свои значения, и 
состоит она из двух компонентов: генетики 
и образа жизни – в пропорции 20/80.

Генетика – это наш с вами базовый, 
можно сказать стартовый, капитал. Это те 
данные, которые мы получили при рож-
дении. Думаю, вашим читателям известна 
фраза лауреата Нобелевской премии по 
физиологии и медицине Питера Медава-
ра: «Генетика предполагает, а эпигенетика 
располагает». Действительно, современная 
эпигенетика доказала, что можно управ-
лять экспрессией генов, «включая» и «вы-
ключая» их образом жизни.

Образ жизни – компонент, отвечающий 
за 80% того, каков ваш реальный, а не па-
спортный, возраст. В это понятие входят 
качество сна, управление стрессом (корти-
зол – один из главных гормонов старения), 
физическая активность, вредные привычки 
и, конечно, питание. Можно иметь блестя-
щую генетику, но «сжечь» её хроническим 
стрессом и фастфудом. Сюда же можно от-
нести коррекцию дефицитов. И здесь мы 
возвращаемся к роли биологически актив-
ных добавок (БАД). Даже самый правиль-
ный рацион в современных условиях не 
способен полностью закрыть критические 
дефициты витамина D3, омега-3 жирных 
кислот, магния. Они являются топливом для 
клеточных процессов и основой для борь-

Генеральный директор компании «Авиценна», врач и учёный – 
о том, что волнует каждого
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бы с окислительным стрессом – одним из 
главных двигателей старения.

Так что важнее? Говоря языком нашей 
компании, нельзя выпустить инновацион-
ный продукт, имея лишь хорошее сырьё 
(генетика), но без современных технологий 
(образ жизни) и без высокоочищенных ак-
тивных компонентов (коррекция дефици-
тов). Для замедления старения критически 
важен именно синергетический подход. 
Образ жизни задаёт вектор, грамотная ну-
тритивная поддержка на основе анализов 
обеспечивает организм необходимыми 
стройматериалами для движения по это-
му вектору, а генетика лишь подсказывает, 
на какие именно системы нужно обратить 
особое внимание. Сегодня старение – это 
не рок, а управляемый процесс. И самое 
большое достижение современности в том, 
что у нас появились инструменты для этого 
управления.

– Как вы понимаете сами понятия 
«долголетие» и «активное долголетие»? 
Почему активное долголетие так важно 
не только для каждого конкретного инди-
вида, но и для общества?

– Очень важно разделять эти понятия, 
которые часто смешивают. Долголетие – это 
прежде всего количественный показатель, 
это социально-биологическое явление, ха-
рактеризующееся доживаемостью челове-
ка до высокого возраста, значительно пре-
вышающего среднюю продолжительность 
жизни (долгожителем считается человек 
старше 90 лет). Но сама по себе цифра ни-
чего не говорит о качестве этих лет. Можно 
прожить долго, но быть обременённым бо-
лезнями, обладать сниженной мобильно-
стью и зависеть от помощи других.

Поэтому сегодня ключевой парадигмой 
стало активное долголетие. Это уже не 
просто явление, а целенаправленный про-
цесс и достижимая цель. Если кратко, это 
возможность как можно дольше сохранять 
физическое, ментальное и социальное бла-
гополучие. Это жизнь, в которой человек 
реализует свои потребности: он социально 
вовлечён, продолжает профессиональную 
или творческую деятельность, путешеству-
ет, наслаждается общением с семьёй, т.е. 
живёт полноценно, а не существует.

Для индивида ценность активного дол-
голетия очевидна – это сама суть счаст-
ливой и наполненной жизни. Речь идёт о 
сохранении автономности, ясности ума, 
энергии для увлечений и в конечном счё-
те о личной свободе. Это главный капитал, 
ради которого стоит инвестировать в своё 
здоровье сегодня.

Для общества и государства ценность 
активного долголетия невозможно пере- 
оценить. Это вопрос национальной устой-
чивости и экономической безопасности, 
так как это мощный демографический и 
экономический ресурс, снижение нагрузки 
на бюджет, а также социальная стабиль-
ность. Здоровые, опытные люди старшего 
поколения остаются активными участника-

ми рынка труда, потребителями, налогопла-
тельщиками и наставниками. Они колос-
сальный резерв «серебряной» экономики, 
а не бремя для системы здравоохранения 
и социального обеспечения. Профилактика 
заболеваний и поддержание здоровья и 
активности намного дешевле, чем лечение 
хронических возраст-ассоциированных 
болезней и уход за зависимыми людьми. 
Активные, интегрированные в общество 
пожилые люди укрепляют социальные 
связи, являются хранителями традиций и 
транслируют бесценный жизненный и про-
фессиональный опыт молодёжи.

«АВИЦЕННА» НА СТЫКЕ НАУКИ, 
БИЗНЕСА И СОЦИАЛЬНОЙ МИССИИ

– Появился новый тренд: у продвину-
тых женщин теперь модно не скрывать 
свой возраст, а быть «лучшей версией 
себя» в данном возрасте. Как медицина 
и wellness-индустрия, включая вашу ком-
панию, могут поддержать этот здоровый, 
а не маскирующий, подход к старению? 
Вообще, вы считаете этот подход пра-
вильным?

– Это не просто тренд, а, на мой взгляд, 
единственно правильная философия. 
Борьба с возрастом – это путь в никуда, 
она порождает только стресс и неудов-
летворённость. А вот сознательное, умное 
управление процессом старения – это путь 
к свободе и принятию себя. Этот подход не 
просто правильный, он – революционный. 
Он смещает фокус с внешней маскировки 
на внутреннее благополучие и реальные 
возможности организма. И здесь медицина 
и wellness-индустрия должны кардинально 
сменить парадигму: перестать продавать 
«омоложение» и начать предлагать инстру-
менты для качественной реализации в лю-
бом возрасте. Именно на этих принципах 
построена философия Avicenna. Мы не соз-

даём «волшебные пилюли молодости». Мы 
создаём научно обоснованные формулы, 
которые восполняют дефициты, поддержи-
вают энергообмен и клеточное здоровье.

– «Болезни цивилизации» являются по-
бочным эффектом прогресса. Если БАДы 
– часть ответа на эти вызовы, какова роль 
технологий (телемедицина, генетические 
паспорта, big data) в создании персона-
лизированных программ долголетия? 
Видите ли вы «Авиценну» в будущем как 
IT-биофармацевтическую компанию?

– Конечно, с развитием цивилизации 
качество нашей жизни во многом улуч-
шилось, однако она привнесла с собой 
гиподинамию, хронический стресс, пустое, 
необогащённое питание, экологические 
проблемы. В этих условиях БАДы действи-
тельно становятся важной частью ответа, 
но их эффективность возрастает в разы, 
когда они встраиваются в персонализиро-
ванные стратегии здоровья, именно для 
такой точной персонализации сегодня не-
обходимы технологии.

Генетические тесты и глубокая диагно-
стика дают отправную точку, они показы-
вают, к каким именно «болезням цивили-
зации» у человека есть индивидуальная 
предрасположенность. Big data и искус-
ственный интеллект позволяют анализи-
ровать огромные массивы медицинской 
информации, выявляя закономерности и 
создавая предиктивные модели, т.е. по-
могая предотвращать проблемы до их 
явного проявления. Телемедицина и циф-
ровые трекеры здоровья обеспечивают по-
стоянную обратную связь, позволяя врачу 
корректировать программу в реальном 
времени, а пациенту оставаться вовлечён-
ным и мотивированным. Таким образом, 

«Можно иметь блестящую 
генетику, но “сжечь” её 
хроническим стрессом 
и фастфудом. Наш 
биологический возраст – 
это формула:  
20% генетика,  
80% – образ жизни. 
И сегодня у нас есть 
инструменты, чтобы 
управлять этими 80%».
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Технически разработать линейку про-
дуктов для школы, будь то фортифици-
рованные продукты или специальные 
форматы добавок, для нас абсолютно 
реалистично. Однако успех такого проек-
та зависит не только от технологических 
возможностей одного производителя. Это 
задача для государственно-частного парт- 
нёрства. Здесь нужны обновлённые, со-
временные нормативы школьного пита-
ния, сфокусированные на профилактике 
дефицитов, интеграция таких продуктов в 
общую образовательную программу о здо-
ровье, пилотные проекты для оценки ре-
ального влияния на показатели здоровья и 
успеваемости школьников.

Я не считаю это утопией, а вижу в этом 
почву для комплексной межведомственной 
работы. Откровенно говоря, участие в таком 
проекте – моя личная профессиональная 
мечта. Для нашей компании это стало бы 
логичным и самым значимым развитием 
миссии. Если сегодня мы помогаем взрос-
лым корректировать накопленные дефи-
циты, в перспективе мы можем и должны 
участвовать в работе по их профилактике 
с самого детства. Это та цель, в достижении 
которой бизнес, наука и государство могут 
и должны объединить усилия.

– Сейчас говорят о важности культуро-
логического кода при построении каче-
ства жизни: скажем, на Дальнем Востоке 
он может быть иным, чем в Калинингра-
де. Может ли компания, подобная вашей, 
учитывать такие региональные особенно-
сти (например, дефицит солнца, специфи-
ка питания), при разработке продуктов? 
Или будущее за полностью персонализи-
рованными решениями?

– Да, конечно, учитывать региональные 
особенности не только можно, но и необ-
ходимо, так как это основа превентивного 
подхода. Тот же дефицит солнца на Даль-
нем Востоке или в северных регионах на-

прямую формирует массовый и круглого-
дичный дефицит витамина D3 у населения. 
В таких условиях витамин D3 перестаёт 
быть просто рекомендацией и становится 
обязательным элементом региональной 
программы здоровья. Так же как в регио-
нах с низким потреблением морской рыбы 
дефицит омега-3 жирных кислот будет вы-
ражен острее.

Поэтому наша продуктовая стратегия 
строится на нескольких уровнях. Первый 
уровень – это региональные рекоменда-
ции. Мы уже сегодня, опираясь на данные 
эпидемиологии и нутрициологии, можем и 
должны предлагать врачам и потребителям 
в конкретных регионах фокусировку на 
определённых продуктах. Например, в ре-
гионах с низкой инсоляцией – усиленные 
формулы витамина D3 вместе с витамином 
K2, в зонах йододефицита – обязательно 
йод и комплексы с селеном. Это не пер-
сонализация, но уже важный шаг к более 
точному ответу на массовые потребности.

Однако будущее, безусловно, за полной 
персонализацией. Региональный код – это 
важный слой данных, но внутри одного ре-
гиона потребности 30-летней женщины и 
60-летнего мужчины будут радикально от-
личаться. Идеал – это когда на основе гене-
тических данных, расширенных анализов и 
цифрового профиля человека (включая его 
регион проживания, образ жизни, диету) 
формируется полностью индивидуальный 
набор рекомендаций и, потенциально, 
даже персональные нутрицевтические 
формулы. По сути, наша роль – создавать 
не просто отдельные продукты, а систему. 
Чтобы у врачей и самих людей были все 
необходимые качественные компоненты 
от витаминов для целого региона до инди-
видуальных комплексов, из которых можно 
собрать оптимальное решение для здоро-
вья в любом месте и в любом возрасте.

– Если бы вам поручили разработать 
урок о питании и добавках на уроках ЗОЖ 
для старшеклассников, которые сейчас 
предлагают ввести, каким был бы ваш 
ключевой месседж? Нужны ли такие уро-
ки?

– Такие уроки не просто нужны, они 
критически важны. И начинаться они долж-
ны гораздо раньше старших классов. Было 
бы идеально, чтобы основам осознанного 
отношения к своему телу учили так же си-
стемно, как математике или языкам. Но для 
каждого возраста нужен свой подход. В на-
чальной школе, скорее всего, это должна 
быть игра про суперсилу разных продуктов. 
В средних классах – возможно, увлекатель-
ные эксперименты и первые причинно- 
следственные связи: «что будет, если неде-
лю есть только снеки», например. Для стар-
шеклассников мой ключевой месседж был 
бы таким: «Ваше тело – не данность, а про-
ект, и вы его главный архитектор. Всё, что 
вы делаете сейчас, это инвестиция в свою 
энергию, ясность ума и силы на ближайшие 
несколько десятков лет». Весь урок я бы по-

«Наш принцип для нового 
поколения: “Здоровье – 
это актив, который 
работает на вас”. 
Мы инвестируем  
в инновации через науку, 
чтобы создавать не 
“витамины для всех”,  
а модульную систему для 
персонализированного 
долголетия».

строил не на запретах, а на прагматике и 
уважении к собственному организму. И да, 
это моя большая мечта, чтобы следующее 
поколение подходило к своему здоровью 
не как к чему-то данному, а как к самому 
важному проекту в своей жизни. И начи-
нать этот проект нужно как можно раньше.

ФИЛОСОФИЯ И ПРИНЦИПЫ 
«АВИЦЕННЫ» ДЛЯ НОВОГО
ПОКОЛЕНИЯ

– Сформулируйте главный принцип 
«Авиценны» для нового поколения, кото-
рый резонирует с его запросом на осоз-
нанность, науку и качество жизни. Девиз 
и принцип действия?

– Наша философия для нового поколе-
ния: «Здоровье – это актив, который рабо-
тает на вас». Девиз: «Инвестируй в ресурс, 
пока он есть».

Три принципа:
1. Инновации через науку. Мы превра-

щаем передовые исследования в рабо-
тающие формулы, например, как один из 
наших продуктов Avicenna® Bitter Melon 
на основе момордики с доказанным анти-
гликирующим действием.

2. Инновации через качество. Мы ис-
пользуем не просто сырьё, а активные, 
высокобиодоступные формы веществ, ко-
торые организм действительно усваивает.

3. Инновации через персонализацию. 
Мы создаём не «витамины для всех», а 
модульную систему, которая в будущем по-
зволит собирать персональные решения на 
основе ваших анализов, генетики и образа 
жизни.

Мы, в компании «Авиценна», верим, что 
настоящее благополучие – это не срочный 
ремонт, а системная забота о себе. Наша 
цель – дать вам надёжные инструменты для 
этой работы, чтобы энергия, ясность ума и 
активность стали вашим самым ценным  
капиталом на многие десятилетия.
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МИХАИЛ БОДУХИН, «ФОРТФУД»:  
«Распространено мнение, что «раньше было лучше», 
но это просто ностальгия: ассортимент и качество 
пищевой продукции СССР и современной России 
несопоставимы – в пользу современных технологий!»

Майонез, кетчуп, томатная 

паста, соусы, – та часть нашей 

повседневной трапезы, которую мы 

почти не замечаем, когда она под 

рукой. А вот если майонез или соус 

закончился или, того хуже, оказался 

нехорош, то и удачно приготовлен-

ное блюдо будет не в радость, –  

в лучшем случае… А в худшем можно 

и неприятности со здоровьем зара-

ботать! Что уж говорить о  кулинар-

ных и салатных производствах или 

предприятиях фастфуда: нехватка 

этих ингредиентов грозит останов-

кой производства, а их плохое каче-

ство – неприятностями вплоть до 

массовых отравлений и краха биз-

неса… Неудивительно, что  подобные 

производства крайне требовательны 

к своим поставщикам. 

Компаний «ФортФуд» работает на 

этом рынке с 1998 года, занимаясь  

разработкой и производством  

майонезов, кетчупов и соусов высоко-

го качества как  по классическим, так 

и по уникальным рецептурам для сег-

мента HoReCa, Retail, Private Label, и 

является сегодня поставщиком таких 

известных сетей, как «Гиперглобус», 

«Ашан», «ВкусВилл», SPAR и других.   

«ФортФуд»  также производит хле-

бобулочные и кондитерские изделия 

глубокой заморозки, термостабиль-

ные заварные кремы и начинки для 

этого же сектора потребителей.  

С управляющим партнёром компании 

и человеком удивительной судьбы 

Михаилом Бодухиным мы побеседо-

вали об истории и сегодняшнем дне 

компании, о её планах и тенденциях 

развития рынка в этой отрасли. 

– Михаил Владленович, у вас поистине 
нетривиальный жизненный путь! Я зна-
кома с хирургами, положившими жизнь 
на это благородное дело. Знаю многих 
достойных бизнесменов-производствен-
ников, строящих долгосрочный бизнес се-
рьёзно и ответственно. Встречала бывших 
врачей, ушедших в бизнес медицинского 
профиля. Но чтобы практикующий хирург 
строил бизнес по принципу: «Землю по-
пашет, попишет стихи» – ни разу ещё не 
сталкивалась! Как вы несколько десяти-
летий совмещали работу хирургом в ин-
ституте им. Склифосовского, при этом стоя 
у руля коммерческих компаний? Как это 
сложилось? Случай-то небывалый! И по-
чему было выбрано это направление пи-
щепрома?

–Действительно, я тоже не встречал 
ничего подобного. Возможно, дело в том, 
что с одной стороны я врач в третьем по-
колении, а с другой – мой прадед до ре-

волюции был владельцем крупного, как 
бы сейчас сказали, агропромышленного 
предприятия, поставлял продукцию Еле-
сееву.

В 1990-е материальное положение вра-
чей было непростым. Как наследник тради-
ционной земской и советской медицины, я, 
по принципиальным соображениям денег 
с пациентов не брал. Платная медицина 
тоже не для меня, поэтому искал допол-
нительный доход в бизнесе. Когда бизнес 
стал развиваться, я получил второе высшее 
экономическое образование в ВШЭ при 
Правительстве РФ, но продолжал работать 
в НИИ СП им. Н.В. Склифосовского, хотя 
материального смысла в этом уже не было. 
Не мог бросить основную профессию в экс-
тренной эндоскопической хирургии: помо-
гать людям в критических ситуациях – это 
призвание, замены которому нет. В резуль-
тате я написал книгу «За рамками прото-
кола» о работе врачей экстренной меди-
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цины, о том, что на самом деле скрывается 
за сухими строками протоколов историй 
болезни. При моём большом опыте в эн-
дохирургии заболеваний ЖКТ, знаниях в 
органической химии, биохимии, биофи-
зике, гастроэнтерологии, гигиене, микро-
биологии и стерильности выбор пищево-
го производства был логичен и оправдан. 
Возможно, это один из факторов успеха 
нашей компании. Мы создаем продукт 
максимально безопасный и в то же время 
технологичный. Я регулярно провожу ма-
стер-классы для клиентов с целью донести 
до потребителя необходимость сохранения 
безопасных свойств и правильного приме-
нения наших продуктов. 

–Итак, группа компаний «ФортФуд» 
работает с 1998 года. Какие ключевые 
этапы развития вы бы выделили за эти 
четверть века на рынке?

–Эти четверть века были переходным 
периодом от достаточно отсталой и низко 
производительной пищевой промышлен-
ности СССР к высокотехнологичным прак-
тикам, применению новых типов сырья, 
изменению потребительских свойств про-
дуктов и их безопасности. 

Очень распространено мнение, что 
«раньше было лучше», но это не более 
чем ностальгия по ушедшей молодости. 
На самом деле ассортимент и качество 
пищевой продукции в СССР и России не-
сопоставимы по всем показателям в поль-
зу современных технологий. Что касается 
безопасности, то случаи отравлений в 
СССР засекречивались, поэтому возникало 
впечатление, что их нет. Сейчас любой та-
кой случай является предметом детально-
го расследования, открытого для прессы. 
В настоящее время российская пищевая 
промышленность находится на уровне 
мировых стандартов и часто превышает 
их. Наши ГОСТы требовательней и имеют 
меньше допусков.

Для примера приведу такой факт.  
В СССР не производилось подсолнечного 
масла глубокой очистки и майонез имел 
горьковатый привкус семечки, который ком-
пенсировался солью и уксусом, кроме того, 
при производстве майонеза повсеместно 
применялась горячая варка для пастериза-
ции. Это приводило к увеличению концен-
трации нежелательных примесей, например 
трансжиров, в конечном продукте. 

Мы используем только холодный спо-
соб производства без нагревания майо-
незной эмульсии и масло высочайшего 
уровня очистки, в результате продукт не 
содержит вредных примесей. 

–Ваша продукция представлена в раз-
ных ценовых сегментах. Как вам удается 
поддерживать баланс между качеством и 
доступной ценой?

–У нас относительно небольшое произ-
водство, если сравнивать с масс-маркетом. 
С одной стороны, это недостаток для ра-

боты с массовым ритейлом, но с другой – 
преимущество за счет большой гибкости 
производства, позволяющей в одну сме-
ну выпускать десятки разных рецептур. 
Рецептуры создаются по запросу конкрет-
ных потребителей: салатных цехов, кули-
нарных производств и т.п. Мы подстраи-
ваем нашу продукцию под требования 
их технологов, чего производство с боль-
шими объемами делать не может. Поэто-
му потребителем 98% нашей продукции 
является сектор B2B. Этот сегмент рын-
ка гораздо более требователен к таким 

качествам майонеза, как пластичность, 
связывающая и консервирующая за счет 
обволакивания способность, устойчивость 
к расслоению эмульсии и т.п. Для домохо-
зяйств мы выпускаем другие рецептуры, в 
которых определяющим являются органо-
лептические свойства, так как в этом слу-
чае нет задачи по доставке готового блюда 
конечному потребителю, и это принципи-
альное отличие. Салатным и кулинарным 
производствам важно, чтобы их конечный 
продукт, например, салат, сохранял свои 
свойства в течение всего логистического 
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руководитель склада О.П. Вербенкин, кла-
довщик П. А. Анисенков, главный механик 
Н.Н. Лось, варщик А.И. Чернышов и другие: 
список очень большой. Особо хочется отме-
тить большой вклад в стабильность коллек-
тива, который вносит генеральный дирек-
тор Роман Александрович Козлов, который 
работает в компании более 20 лет и мгно-
венно реагирует на проблемы, связанные с 
персоналом и технологическим процессом. 
Также хочется отметить наших бухгалтеров –  
С.В. Кочкарову и О.Н. Ткач. Однако время 
идёт, и многие из этих сотрудников уже 
выше среднего возраста, а производство 
растёт, технологии развиваются… Сей-
час наши старшие обучают молодёжь, и 
переход к новому поколению произойдёт 
плавно за счёт стабильности коллектива.  
К этому есть все предпосылки. 

–Вы сотрудничаете с такими крупными 
сетями как «Глобус», «Метро» и др. Какие 
требования предъявляют подобные ри-
тейлеры к производителям?

–Наше сотрудничество с «Гипергло-
бус» длится уже более десяти лет. Тогда 
ни одно предприятие в России не смогло 
изготовить майонез, удовлетворяющий 
запросу по качеству этой немецкой ком-
пании, а мы смогли. В 2023 году по их 
запросу мы выпустили одними из первых 
майонез без консервантов, который про-
даётся в дой-паках под торговой маркой 
«Гиперглобус». Мы прошли строжайший 

аудит качества в этой немецкой сети, 
и компания «Метро» обратилась к нам 
сама, так как у них был аналогичный за-
прос по качеству. И конечно, их запрос 
тоже был нами удовлетворён.

В прошлом году наш майонез под 
торговой маркой «Гиперглобус» получил 
золотую медаль Федерального научного 
центра пищевых систем им. В.М. Горба-
това РАН, о чём мы узнали случайно, про-
сматривая итоги конкурса. Его туда пред-
ставила сама торговая сеть.

–Вы также работаете с сетями фастфу-
да. Как строится процесс создания соусов 
для подобных сетевых операторов и от-
личается ли он от алгоритма работы на 
других ваших потребителей?

– Да, это ещё один достаточно специ- 
фичный сегмент рынка, который принци-
пиально отличается от кулинарных про-
изводств и домохозяйств. Здесь главное – 
цена и вкус: майонез часто компенсиру-
ет недостатки других компонентов. У нас 
есть универсальные рецептуры для этого 
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сегмента. Разработка под каждого клиен-
та в данном случае не требуется. Главное – 
не переходить грань между ценой и ка-
чеством в ущерб последнему. Поэтому с 
дискаунтерами в этом сегменте мы не ра-
ботаем. Фастфуд потребляет много наше-
го фритюрного масла под брендом «ДОБ- 
РЫНЯ», рецептура которого нами была 
разработана только в этом году и оказа-
лась очень удачной. Прирост потребления 
его составляет более 100% в месяц. 

– Во многих категориях своей продук-
ции вы намеренно отказываетесь от кон-
сервантов. Но это же экономически невы-
годно, или я ошибаюсь?

– Для обывателя характерно, негатив-
ное отношение к консервантам и мало 
кто задумывается о том, что сахар, соль, 
перец, уксус, пастеризация и, наоборот, 
охлаждение являются универсальными 
консервантами. Увеличение концентра-
ции любого из них сделает продукт опас-
ным или непригодным для употребления. 
Из этого потребительского заблуждения 
сделали маркетинговый ход: «продукция 
без консервантов». Все дело в дозе. Dosis 
fasit venenum – «доза делает яд», если до-
словно, или «все есть яд, и все есть лекар-
ство»: эту фразу приписывают величайше-
му врачу Парацельсу. Исходить надо из 
этого. Снижая дозировку любого из этих 
или других консервантов, вы снижаете 
сроки годности продукта, что в результате 

сделает невозможным его логистику через 
распределительные склады и торговые 
сети. Все используемые нами компоненты 
находятся намного ниже предельно допу-
стимых доз.

Тем не менее, несмотря на то, что про-
дукция «без консервантов» не более чем 
маркетинговый ход, количество приме-
няемых в ней компонентов консервации 
меньше, и это необратимо сказывается на 
сроках годности. По влиянию на организм 
эта продукция не отличается от любой 
другой. Всё решает доза. Для нас нет во-
проса: «Выгодно или невыгодно?» Наши 
критерии – безопасность и польза. Мы не 
безответственные ЗОЖ-блогеры, которые 
никого не накормили и не накормят! Мы –  
компетентные и ответственные произво-
дители пищевой продукции.

 –В ассортименте компании есть май-
онезы жирностью от 15% до 80%. Как 
менялся спрос на разные виды майонезов 
за последние годы? Заметен ли тренд на 
снижение жирности?

–Майонезом может называться про-
дукция только свыше 50% жирности, все, 
что ниже – майонезные соуса. Мы вы-
пускаем майонезы 78% жирности для 
предприятий японской кухни и ряда ку-
линарных изделий. Основной объём про-
изводства, – майонезы 67% жирности, и 
здесь ничего не меняется. Наши основные 
клиенты – технологичные кулинарные 

цеха. В процессе производства конечного 
изделия его жирность может быть любой, 
и это только в малой степени зависит от 
майонеза. 

Спрос следует за изменением вкусо-
вых предпочтений потребителя, а они 
значительно сместились в зону сбаланси-
рованности, к уходу от остроты и концен-
трированности. Если сравнивать соусы с 
советскими ГОСТами – горчицу, майонез, – 
они были значительно более острыми и 
экстрактивными. Сейчас такое покупать 
не будут. Трансформация вкусовых пред-
почтений социума идет медленно, неза-
метно для потребителя, но отчётливо для 
производителя. В целом рецептуры от 
25-летней давности от современных от-
личаются как твёрдое от мягкого. Наша 
основная задача – не только соответство-
вать этим изменениям, но и определять 
их. Снижение остроты благоприятно для 
пищеварительной системы, поэтому мы 
стараемся всячески поддерживать эту 
тенденцию.

–Расскажите о вашей лаборатории. 
Какие самые необычные или сложные 
заказы на разработку рецептур вам при-
ходилось выполнять?

– Лабораторными исследованиями ре-
шаются две основные задачи. Самое глав-
ное – проверка качества сырья, так как от 
него прежде всего зависит качество конеч-
ной продукции, и мы должны исключить 
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любые отклонения его от принятого нами 
стандарта. Редко, но бывает, что сырьё не 
проходит контроль, и мы отправляем его 
обратно поставщику, даже если это по-
влечёт за собой остановку производства.  
В данном случае мы готовы нести потери, 
но не готовы рисковать качеством продук-
ции.

Из самого оригинального нами был 
создан майонез-паста на основе япон-
ского бамбукового уксуса с икрой океа-
нических рыб для известного ресторана. 
Продукт получился очень интересный  
и вкусный, но дорогой. Заказчик был до-
волен. Также мы произвели «майонез ва-
саби» на основе оригинального васаби. 

По заказу Троице-Сергиевой Лавры мы 
первыми создали майонез без животных 
компонентов, в котором в качестве эмуль-
гатора применяется не яичный желток,  
а растительное сырье.

Все НИОКР выполняются в нашей лабо-
ратории профессионалами под руковод-
ством зав. лаборатории И.А. Пирожковой, 
которая работает на предприятии практи-
чески с даты его основания. 

Сначала, исходя из запроса технолога 
нашего клиента, изготовляется лаборатор-
ный образец, дорабатывается в контакте 
с ним. Потом выпускается промышлен-
ный образец, который проходит допол-
нительное согласование перед запуском 
в серию. В настоящее время предприятие 
выпускает более 300 рецептур разных 
наименований продукции.

–Вы производите термостабиль-
ные кремы. В чём их преимущество для 
HoReCa по сравнению с обычными?

–В принципе, эти крема ничем не от-
личаются от остальной нашей продукции. 
Они очень технологичны при производ-
стве конечных кондитерских изделий, ра-
ботают в разных диапазонах температур, 
это позволяет наносить их до выпечки на 
сырое тесто, что повышает вкусовые ка-
чества за счёт внедрения частиц крема в 
само тесто. Крема мы также разрабатыва-
ем в сотрудничестве с технологами наших 
партнёров. 

У нас есть небольшой хлебопекарный 
цех, который выпускает в основном, замо-
роженные тестовые заготовки для ресто-
ранов и пекарен.

Это так же высокотехнологичная про-
дукция, пользующаяся высоким спро-

сом. В основном это «французские» и 
«лётные» булочки: пшеничные, ржаные, 
мультизлаковые, круассаны, чиабатта и 
бургерные булки. Как правило, они выпе-
каются до 90% готовности и заморажива-
ются в шоковой камере при температуре 
минус 35оС. Это позволяет полностью со-
хранить глютеновый каркас и вкусовые 
свойства хлеба. Потом в замороженном 
виде поставляются потребителям сег-
мента HoReCa, где допекаются на остав-
шиеся 10% и подаются к столу в отелях, 
ресторанах и пекарнях тёплыми и све-
жими. Небольшая часть этой продукции 
поставляется в готовом виде. Этот бизнес 
для нас является дополнительным, но не 
менее интересным. 
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ЭЛЬНАРА АВАКЯН, «РЕГИОН»:
«Как обновить старую добрую ярмарку  
до гастрономического фестиваля  
и зачем это нужно бизнесу и стране?»

В современном мире, где 
глобализация стремится 
нивелировать вкусы,  
а цифровизация заменяет 
живой диалог кликами, 
возникает парадоксальный  
и яркий тренд – возвращение 
к локальному, подлинному, 
тактильному. Одним из самых 
наглядных и аппетитных его 
проявлений стал взрывной рост 
гастрономических фестивалей. 
Это уже давно не просто 
рынки под открытым небом. 
Сегодня это сложносочинённые 
события, где фермерские 
продукты соседствуют  
с лекциями об экологических 
трендах, а мастер-классы 
по приготовлению 
традиционных национальных 
блюд становятся уроком 
семейной истории и народной 
культуры. Гастрофестиваль 
превратился в уникальный 
культурный код, в формулу, 
которая соединяет экономику 
с эмоциями, поддержку малого 
бизнеса – с воспитанием вкуса, 
а национальные традиции –  
с актуальным городским 
форматом. Это пространство, 
где покупатель становится 
соавтором, производитель – 
создателем историй, а обычный 
выходной день – маленьким, 
но значимым приключением. 
В чём секрет успеха этой 
новой старой формы и как она 
помогает не только продавать, 
но и объединять, рассказывает 
один из ведущих российских 
продюсеров таких событий, 
руководитель компании 
«Регион» Эльнара Авакян.
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– Эльнара, ваша компания «Регион» 
сегодня известна как организатор ярких 
гастрофестивалей. Расскажите, с чего на-
чинался этот путь?

– Первые ярмарки появились ещё на 
Древней Руси, но и сегодня их суть не из-
менилась. Это была и есть возможность 
заявить о себе для производителя и при-
обрести качественный продукт для по-
купателя. Мы начинали в то время, когда 
предпринимательство, особенно малое, 
стало движущей силой экономики. Каж-
дый бизнес уникален, но микробизнес 
ярмарок – феноменальный. Он сочетает в 
себе всё: и товар, и услугу, и живое обще-
ние. Моя задача как организатора изна-
чально была в том, чтобы стать правиль-
ным посредником, экономическим мостом 
между двумя берегами. Однако на этом 
функции не заканчиваются: мы выбираем 
место, тематику, организуем программу, 
создаём декорации, грамотно расставляем 
павильоны, контролируем ход мероприя-
тия от начала и до конца. Это полный цикл 
создания маленького мира! Ярмарка как 
понятие и феномен не изменилась. Она 
ставит перед собой те же цели и выполня-
ет те же функции. Однако сфера ярмароч-
ной деятельности превратилась в сегмент 
реальной экономики. Изменилась форма. 
Ярмарки воплотили в себе универсальную 
структуру, притом что сами мероприятия 
относительно небольшие. Сегодня мы на-
блюдаем, как они становятся инструмен-
том макроэкономической инвестицион-

ной политики, обеспечивают мобильность 
рынка, создают информационное поле.  
Я люблю повторять, что ярмарка является 
индикатором жизни общества.

– А ещё вы часто говорите, что «ярмар-
ки – это маркетинговый десерт». Что вы 
имеете в виду?

– Это значит, что для всех участников 
процесса это «блюдо» самое приятное и 
желанное. Для гостя – это возможность за 
один раз получить качественный, часто 
уникальный продукт, попробовать и при-
обрести то, чего не найти в супермаркетах. 
Для продавца, особенно мелкого произ-
водителя, фермера или ремесленника, – 
это шанс заявить о себе, заключить сделки, 
найти новые рынки сбыта без колоссаль-
ных затрат. А организатор… это тот кон-
дитер, который тот десерт готовит и, если 
получилось «вкусно», гордится не меньше, 
чем шеф-повар удачным блюдом, вызы-
вающим восторг гостей. Но это лакомство 
имеет огромное экономическое значение. 
В нелёгкие периоды именно предпри-
ниматели, а среди них самые уязвимые 
– малые, принимают на себя всю тяжесть 
ударов. Ярмарки становятся инструмен-
том поддержки, позволяя выжить и про-
должить дело. Это особенно важно сейчас, 
когда мы наблюдаем определённую стаг-
нацию и неравную конкурентную борь-
бу. Для нас очень важна реальная судьба 
каждого конкретного предпринимателя и 
его сотрудников. Наша компания являет-

«Раньше мы думали в 
категориях “продавцы” 
и “товары”. Теперь мы 
думаем в категориях 
“герои”, “истории” 
и “впечатления”. 
Наш продукт – не 
павильон, а событие».

Эльнара Авакян
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ся коммутатором на площадке ярмарок: с 
одной стороны, мы даём производителям 
возможность заявить о себе, с другой – 
приводим на площадку покупателей.

– Ваш личный путь, наверное, тоже по-
влиял на такое отношение к делу?

– Безусловно. Детство моё прошло  
в Грузии, в небольшом городе Цители Цка-
ро. В 1803 году русский генерал Василий 
Семенович, привлечённый необычайной 
красотой этого места, основал в юго-вос-
точной части Кахетии военное укрепле-
ние, назвав его Царскими Колодцами, в 
годы советской власти его переименовали 
в Цители Цкаро – Красные Источники. Для 
меня Грузия – это прежде всего впечат-
ления детства: дом, друзья, виноградная 
лоза, солнце, горы… И знаменитое гру-
зинское гостеприимство: застолья, краси-
вая, вкусная и обильная еда, танцы, песни, 
многоголосье… Это навсегда отложилось в 
памяти и сыграло роль в моём мировос-
приятии, в творческом подходе к делу. 
Когда я создаю ярмарку, я в какой-то мере 
воссоздаю эту атмосферу радушия и ще-
дрости. Для восточного человека базар – 
органичная часть культуры, место встреч 
и общения. Этот культурный код помогает 
мне в работе.

– А в искусстве есть образы ярмарок, 
которые вам близки?

– Мне очень нравятся картины Ку-
стодиева – такие яркие, красочные! Его 
работы для меня воплощают настоящую 
русскую народную ярмарку. Например, 
картины «Ярмарка», «На базаре» – раз-
глядываешь и впитываешь ощущение 
праздника, любовь к жизни во всех её 
пёстрых проявлениях. Это проявляется в 
образах купцов и купчих, извозчиков, в 
красочном, истинно русском ярмарочном 
пространстве. Через призму ярмарки Бо-
рис Михайлович видел Россию, её непо-
вторимый дух. Его картины перекликают-
ся со строками Некрасова. Из писателей 
мне очень близок Гоголь, особенно лю-
блю «Вечера на хуторе близ Диканьки», 
неповторимые описания Сорочинской 
ярмарки. Ярмарка у Николая Васильеви-
ча фигурирует не только в этом произве-
дении. А популярность песен о ярмарках, 
будь то «Коробейники» или современная, 
из репертуара Валерия Леонтьева, гово-
рит о том, что это явление глубоко народ-
ное, как встарь, так и поныне.

– Как изменилась ярмарка за время 
вашей работы? Вы сказали, суть осталась, 
а форма?

– Ярмарка как понятие и феномен не 
изменилась. Она ставит перед собой те же 
цели и выполняет те же функции: эконо-
мический обмен и живую коммуникацию. 
Однако сфера ярмарочной деятельности 
превратилась в значимый сегмент регио-
нальной экономики. Изменилась форма. 
Современные ярмарки воплотили в себе 

универсальную структуру, притом что 
сами мероприятия являются относительно 
локальными. Сегодня мы наблюдаем, как 
они становятся инструментом макроэко-
номической инвестиционной политики, 
обеспечивают мобильность рынка, созда-
ют необходимое информационное поле, 
формируют значительные финансовые 
потоки, принося дополнительный доход 
в бюджеты. Ярмарка является индикатором 
общественного благополучия на протяже-
нии многих веков, и наши дни не исключе-
ние. За минувшие несколько лет мы стали 
свидетелями и участниками принципиаль-
но нового этапа становления экономиче-
ской системы России. Количество реализу-
емых проектов существенно выросло, но и 
борьба за проведение ярмарок с предста-
вителями власти иногда бывает неравной. 
Есть проблемы в законодательстве, кото-
рые подставляют предпринимателей под 
большие штрафы. Необходимо исправить 
или внести уточнения в соответствующие 
нормы законодательства или в норматив-
но-правовые акты в субъектах РФ, опреде-
лить права и ответственность. Ярмарочный 
бизнес плотно сопряжён с властью. Но, 
несмотря ни на что, суть – живая торгов-
ля, очная встреча – остаётся неизменной. 
Оглянувшись на прошлое, понимаешь, что 
Россия не зря долго сохраняла традици-
онный уклад торговли и промышленности, 
главной деталью которого были ярмарки, 
дававшие экономике страны огромный 
импульс.

Однако в мире всё течёт и изменяется, 
и на смену старой доброй ярмарке сейчас 
приходят гастрономические фестивали – 
более современная, перспективная и раз-
носторонняя форма.

Составная часть гастрономического ту-
ризма и подобных фестивалей – это всё-
таки фермеры, мелкие производители, 
которым крайне сложно попасть на полки 
супермаркетов. А фестиваль даёт им воз-
можность проявить и показать себя, най-
ти нишу, заработать, а заодно подарить 
людям эмоции. Потому что, когда ты при-
ходишь на такой фестиваль, ты погружа-
ешься в атмосферу вкуса, изыска, эксклю-
зива и радостного взаимодействия между 
людьми. Это всегда интересно и полезно, 
а тем более сегодня, когда так важно раз-
витие внутреннего туризма.

Вообще гастротуризм – очень популяр-
ное сейчас направление.

Мы начали с Костромской области: 
проводили Костромские сырные гастро-
фестивали под эгидой администрации. 
В них участвовало более 60 сыроваров, 
и сопутствующие товары предлагались – 
были ремесленники, крафтовики. Помимо 
всего этого, у нас обширная культурная 
программа: народные песни, пляски, дет-
ские зоны, фотозоны…

Фестиваль – это для всех категорий 
жителей, для каждого найдётся что-то на 
его выбор. Здесь может продаваться сыр, 
условно говоря, и за 3 тысячи рублей, и за 

«На наших 
фестивалях мы 
продаём не продукты. 
Мы продаём ощущение 
дома, которого многим 
не хватает. Ощущение 
того, что за каждым 
товаром стоят 
человеческая судьба, 
труд, любовь».

Эльнара Авакян
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тысячу, и на каждый товар найдётся свой 
покупатель. Фестиваль – это и своего рода 
маркетинг. Очень важно, чтобы предпри-
ниматель, микробизнес, мог презентовать 
себя, попробовать, стоит ли им развивать 
эту нишу, пользуется ли такой товар спро-
сом. Продавец видит, идёт его продукт или 
нет, вернулись ли за его товаром назавтра, 
видит эмоции покупателей. И может сде-
лать вывод: «Вот эту линию я развиваю,  
а вот эту сокращаю». Это очень важно.

А сегодня, когда мы живём в кризисе, 
когда на нас пытаются давить санкциями, 
мы даём возможность микропредприяти-
ям представлять свою продукцию и кол-
лаборироваться. Очень многие на фести-
валях и ярмарка находят себе партнёров, 
благодаря чему вырастают, а иногда даже 
становятся крупным бизнесом. В своё 
время мы проводили ярмарки в Москве, 
и у нас предлагал свою продукцию Со-
фринский мясоперерабатывающий за-
вод, а теперь он вырос, стал заметным 
игроком. Gloria Jeans также представляла 
свою первую продукцию на ярмарках, 
а теперь их можно назвать гигантами. 
Очень многие предприниматели старто-
вали с таких площадок и переходили на 
другой уровень.

– Ярмарка в Химках на День народного 
единства стала хорошим примером такой 
новой формы. Как рождалась её концеп-
ция и что конкретно там было?

– Концепция заключалась в том, чтобы 
через самый доступный и приятный фор-

мат – еду – показать многообразие и един-
ство нашей страны. Мы создавали не точку 
продаж, а пространство для диалога куль-
тур. Как и обещали гостям, это было насто-
ящее гастрономическое путешествие по 
фестивалю «Кухни народов России».

Что конкретно ждало людей на главной 
аллее парка имени Л.Н. Толстого? Пре-
жде всего традиционные блюда из разных 
уголков России – от Камчатки до Кавказа: 
татарский чак-чак, городецкие пряники 
и русские щи, приготовленные прямо в 
печи.

А помимо дегустации деликатесов, 
гостей ждала насыщенная программа. 
Каждый желающий мог присоединиться к 
кулинарным и ремесленным мастер-клас-
сам, например научиться лепить пельмени 
с разнообразными начинками или распи-
сывать праздничные пряники, а ещё были 
уроки по приготовлению домашнего теста, 
знакомство с уникальными рецептами.

Отдельную зону организовали для 
детей. Маленьких зрителей порадовал 
спектакль по мотивам произведений  
А.С. Пушкина «У Лукоморья» и увлекатель-
ное криошоу «Зелье Бабы-яги». Для мело-
манов подготовили выступления артистов, 
в том числе кавер-группы «Ваня, давай!». 
И конечно, была отдельная ярмарка фер-
мерских продуктов и ремесленных изде-
лий от производителей сыров, колбасных 
изделий, сладостей. Мы создали уютные 
фотозоны – «Самоварная станция» и 
«Деревенское подворье». Задача была в 
генерации пространства, наполненного 

ароматами, улыбками и по-домашнему тё-
плым настроением для всей семьи. Празд-
ник продлился два дня, шёл с 10:00 до 
19:00. Вход – свободный для всех.

И вы знаете: погода выдалась ужас-
ная – всё время шёл дождь. Но атмосфера 
была чудесная, люди приходили за эмо-
циями и чувствовали себя частичкой этого 
фестиваля. Они дегустировали, узнавали 
что-то новое для себя, ходили под дождём 
и – улыбались! Сейчас всем не хватает по-
ложительных эмоций. А когда ты в эмоци-
ях, ты можешь купить что угодно, и даже 
как-то находится возможность для этого!

Гастрономические фестивали – очень 
правильное и своевременное направле-
ние.

– Вы лично любите бывать на ярмар-
ках как покупатель? Есть ли у вас люби-
мые продукты или производители?

– Я большой ценитель уникальных 
вещей и продуктов, и нам есть чем гор-
диться. Истории наших постоянных парт- 
нёров меня восхищают. Лавандовый квас 
от Алексея Смышляева из Домодедова… 
Балыки старорусские из Звенигорода Анд- 
рея Годованца… В качестве консерванта 
для своей продукции: копчёной курятины, 
утятины, свинины, говядины – он приме-
няет… мёд. Этот секрет использовал ещё 
прадед предпринимателя. А сыроделы, на-
пример КФХ «Зарайские деликатесы» или 
«Сыр Своими руками» из Балашихи! Охот-
хозяйство из Великого Новгорода с потря-
сающе вкусной медвежатиной с брусни-
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«Когда народы России 
садятся за один 
большой стол, за, 
в высоком смысле 
слова, общую Трапезу, 
рождается та самая 
сила, что делает нашу 
страну непобедимой».

Эльнара Авакян

кой, лосятиной с розмарином, кабаниной 
и с сыром из деревенской сыроварни… 
Мы сотрудничаем и с пасечниками, про-
изводителями душистого мёда самых раз-
ных, порой экзотических, видов. Сегодня 
очень сложно удивить потребителя, но мы 
стараемся это делать! На наши ярмарки 
приглашаем талантливых дизайнеров, ав-
торские бренды, монастырские подворья, 
колоритных мастеров-ремесленников. Мы 
своего рода антагонизм обезличенным 
маркетплейсам.

– Пандемия стала тяжёлым ударом для 
всего event-бизнеса. Как вы пережили 
этот период?

– Наш бизнес вообще очень риско-
ванный – из-за непредсказуемости мно-
гих факторов. Организаторов ярмарок 
можно сравнить с теми, кто среди хаоса, 
неустойчивости и жизненных бурь нахо-
дит «наслаждение в бою и бездны мрач-
ной на краю», говоря словами классика, 
продолжая с любовью делать своё дело, 
какие бы «ураганы» и «дуновения» не 
возникали!

Мы зависим от локаций, площадок, 
трафика, сезона, погоды, вкусов чинов-
ников, даже от колебаний цен на нефть. 
Но, конечно, ничто из перечисленного не 
оказало на нашу деятельность столь силь-
ного влияния, как коронакризис! Ярмарки 
в период строгого карантина не были за-
прещены, но работали больше на бумаге, 
из-за самоизоляции целевой аудитории. 
Однако компанию и, что важнее, отноше-
ния с нашими партнёрами нам удалось 

сохранить. Мы использовали это время 
для переосмысления и планирования.  
И в будущее смотрим с оптимизмом. По-
сле окончания периода самоизоляции мы 
дали старт проекту «Золотое кольцо». Это 
идея-драйвер – она должна была дать нам 
отправную точку для движения вперёд. 
Стартовал проект в Ростове Великом, где 
прошла необычная ярмарка, воплотившая 
множество свежих идей, сгенерировав-
шая новые проекты и новые отношения. 
Следом мы провели ярмарку в Ярославле, 
и в ней приняли участие более 170 про-
изводителей. В общем, проект «Золотое 
кольцо» воплощается в жизнь!

– В чём вы видите главную роль со-
временных ярмарок и гастрофестивалей, 
помимо экономической? Что они дают го-
роду и людям?

– Их роль огромна и многогранна. 
«Ярмарка» – старинное слово, но оно 

и ныне ассоциируется с атмосферой 
праздника, народными гуляньями, яр-
кими нарядами. А главное – с товарами, 
которые не встретишь в гипермаркетах. 
Посещение ярмарки и сегодня произ-
водит впечатление даже на самого ис-
кушённого покупателя! Во-первых, ком-
муникационная составляющая. Интернет 
не способен заменить живое общение 
«продавец–покупатель», он не даёт 
возможности пощупать, попробовать, 
примерить товар. Ярмарка – это место 
встречи, обмена новостями, знакомств. 
Первые ярмарки в XII веке выполняли 
именно эту роль. Во-вторых, социально-
экономическая: создание новых рабо-
чих мест, поддержка начинающих биз-
несменов, интеграция микробизнеса в 
жизнь города. И в экономический кризис 
ярмарки остаются необходимым инстру-
ментом поддержки микробизнеса, кото-
рому они выгодны из-за минимальных 
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рисков и отсутствия затрат на сбыт. Они 
позволяют начинающим бизнесменам, 
фермерам, ремесленникам представить 
свой товар, заключать торговые сделки, 
получать новые рынки сбыта и свежие 
идеи. В-третьих, культурно-просвети-
тельская. Это сохранение традиций, ре-
мёсел, кулинарных секретов. Это живой 
музей, знакомство с разными культура-
ми нашей страны. Для города удачная 
ярмарка или гастрофестиваль – центр 
притяжения, повышение туристической 
и просто человеческой привлекатель-
ности места. И как я уже говорила, это 
индикатор. Если в городе есть спрос на 
такие живые, честные форматы общения 
и торговли – значит, общество здорóво 
и динамично. Тема ярмарки и её роль в 
развитии товарно-денежных отношений 
оставалась, остаётся и долго ещё будет 
оставаться актуальной. Главное, чтобы 
сегодня это понимали главы городских 
округов, не забывая, что именно там 
интегрируется микробизнес. Ярмарки 
предоставляли также право свободного 
выбора партнёра, освобождая торговцев 
от разорительной зависимости от скуп-
щиков. Этот фактор и в наше время оста-
ётся очень актуальным.

– Каковы планы компании «Регион»  
на будущее?

– По-прежнему поддерживать россий-
ских производителей. Ставим цели мас-
штабирования, роста, диверсификации. 
Проект «Золотое кольцо» – один из клю-
чевых, мы продолжим идти по намечен-
ному пути, развивать его в других истори-
ческих городах. Мы видим, что запрос на 
качественные, смысловые, объединяющие 

события только растёт. Наша задача – и 
впредь быть тем самым надёжным мо-
стом, который не только соединяет спрос 
и предложение, но и помогает рождаться 
новым историям, новым традициям и но-
вой силе малого, но такого важного для 
России бизнеса.

Уже этой зимой мы планируем серию 
рождественских ярмарок. Людям очень 
не хватает таких живых, неформальных, 
душевных площадок для общения, в том 
числе межнационального, где стираются 

барьеры и рождается настоящее взаимо-
понимание. И мы знаем, как им это дать. 
Плюс необходимо поддержать наших 
предпринимателей. Если таким образом 
мы способны укреплять единство страны, 
значит, мы на правильном пути. Продол-
жим идти по нему. Фестиваль в Химках на-
глядно показал простую, но важную исти-
ну: когда народы России садятся за один 
большой стол, рождается та самая сила, 
что делает нашу страну непобедимой.
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– Ирина Вячеславовна, компания «ТОР-
ГОВЫЙ ДОМ ШОКОЛАДА» уже заявила о 
себе как о производителе высококаче-
ственных, премиальных и функциональных 
сладостей. Что побудило вас именно сейчас 
активизировать выход на рынок Беларуси 
и сделать его одним из приоритетных на-
правлений?

– В 2019 году, спустя 2 года после 
открытия производства, компания «ТОР-
ГОВЫЙ ДОМ ШОКОЛАДА» впервые осу-
ществила экспорт в Беларусь – это была 
небольшая частная сеть продуктовых 
магазинов. Закупка была скромной, но 
для нас это был прорыв, так как состоялся 

наш первый выход на международный 
рынок.

Впоследствии компания сфокусирова-
лась на других рынках сбыта, таких как 
Китай, Казахстан, Монголия, Узбекистан, 
Грузия. Экспорт в Беларусь временно при-
остановился, поскольку рынок требовал 
более доступную продукцию, тогда как 
наш шоколад превосходил по стоимости 
предложения белорусских производителей. 
Несмотря на это, мы ежегодно участвовали 
в российских продуктовых выставках и по-
степенно стали отмечать растущий интерес 
со стороны белорусских дистрибьюторов 
и сетей.

Таким образом, за короткий промежуток 
времени нам удалось наладить сотрудни-
чество с несколькими дистрибьюторами, 
сетями и владельцами торговых марок, для 
которых мы начали производить продук-
цию под их частными марками.

– По данным аналитики российского экс-
порта, Беларусь входит в топ импортёров 
российского шоколада с ростом около 29% 
год к году. Какие конкретные конкурентные 
преимущества своей продукции вы видите 
для белорусского потребителя?

– До 2022 года белорусский рынок ак-
тивно насыщался европейской продукцией, 

«ТОРГОВЫЙ ДОМ 
ШОКОЛАДА» за несколько 
лет превратился 
из регионального 
производителя в заметного 
экспортёра российских 
кондитерских изделий: 
от премиальных трюфелей 
до решений под private label 
для крупных сетей.
Сегодня, по словам 
соучредителя и 
коммерческого директора 
Ирины Иващенко, компания 
активизирует возвращение 
на белорусский рынок 
– не как эпизодичный 
эксперимент, а как 
одно из приоритетных 
направлений экспансии, 
подкреплённое расширением 
производственных 
мощностей и запуском более 
доступных товарных линеек.
В интервью нашему 
изданию Ирина Иващенко 
рассказывает, почему 
Беларусь снова стала 
приоритетом экспорта, какие 
логистические 
и бренд-стратегические 
решения за этим стоят 
и как фабрика готовится 
сочетать премиальный 
статус с ценовой 
конкурентоспособностью 
на соседнем рынке.

Ирина Иващенко: 
«НАША ГЛАВНАЯ 
СИЛА – ЭТО 
ТВОРЧЕСКИЙ 
ПОРЫВ, 
ВОПЛОЩЁННЫЙ 
В КАЖДОЙ 
КОНФЕТЕ!»
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однако введённые санкции кардинально 
изменили ситуацию, существенно сокра-
тив товарооборот Беларуси со странами 
Евросоюза. Ограничения и нарушения в 
цепочках поставок из Европы оказали 
значительное влияние на развитие торго-
вых отношений с Россией, что привело к 
заметному замещению многих европей-
ских брендов российскими аналогами за 
последние несколько лет. Эта тенденция 
наиболее ярко проявилась в продуктовом 
сегменте, затронув сыры, колбасные изде-
лия и кондитерский ассортимент. В сложив-
шихся обстоятельствах российский шоко-
лад стал восприниматься не как конкурент 
белорусским производителям, а, скорее, как 
достойная альтернатива европейской про-
дукции. Именно на этой волне компания 
«ТОРГОВЫЙ ДОМ ШОКОЛАДА» активизи-
ровала свою деятельность на белорусском 
рынке.

– Какие логистические и регуляторные 
особенности рынка Беларуси вам пришлось 
учитывать при построении экспортной 
стратегии? Пришлось ли вам адаптировать 
продукцию и упаковку к запросам бело-
русского рынка?

– К счастью, в адаптации нашей продук-
ции для белорусского рынка необходимости 
не возникло. Единственной формальностью 
стало стикерование товара по требованию 
дистрибьютора с указанием его юридиче-
ского лица в качестве импортёра.

В целом, сотрудничество с белорусскими 
партнёрами проходит исключительно легко, 
оперативно и комфортно. Более того, мы 
избавлены от логистических обязательств, 
поскольку наши партнёры предпочитают 
работать на условиях Exwork и самостоя-
тельно забирают товар со склада компании.

– В ассортименте «ТОРГОВОГО ДОМА 
ШОКОЛАДА» есть премиальные линейки, 
функциональные решения, бренды без 
сахара. Какие сегменты на белорусском 
рынке вы считаете наиболее перспектив-
ными: массовый, premium или нишевые?

– На сегодняшний день явный приоритет 
сохраняется за классическим шоколадом. 
Причина проста: ЗОЖ-продукция, безуслов-
но, привлекательна, но её ценовая полити-
ка существенно опережает традиционные 
предложения. Линейки класса premium, 
несомненно, находят своего ценителя, од-
нако территория их распространения пока 
ограничена избранными розничными сетя-
ми. В целом массовый сегмент продолжает 
оставаться безусловным лидером белорус-
ского рынка.

– При выходе на экспорт важно выстра-
ивать сетевое присутствие и партнёрские 
отношения. Как вы подбирали белорусских 
дистрибьюторов и партнёров и что счи-
таете ключевым при выборе партнёра за 
рубежом?

– При поиске дистрибьютора мы ориен-
тировались прежде всего на специфику его 

деятельности и предлагаемый ассортимент. 
В итоге наш выбор пал на импортёра кон-
дитерских изделий, имеющего широкую 

сеть дистрибуции, охватывающую феде-
ральные сети. Для «ТОРГОВОГО ДОМА ШО-
КОЛАДА» приоритетом было повышение 
узнаваемости бренда, а это достигается, 
когда продукция представлена в макси-
мальном количестве торговых точек.

Этот принцип лёг в основу нашего пло-
дотворного сотрудничества, которое про-
должается и сегодня. Мы оперативно ре-
шаем любые вопросы, совместно работаем 
над расширением присутствия на рынке, 
увеличиваем объёмы продаж за счёт про-
ведения промоакций и постоянно расширя-
ем ассортимент для наших клиентов.

Помимо продукции под собственным 
брендом, мы также производим шоколад-
ные трюфели под брендом наших партнё-
ров. Из года в год объёмы производства в 
этой области растут, что свидетельствует о 
востребованности продукции «ТОРГОВОГО 

«С САМОГО 
НАЧАЛА РАЗВИТИЯ 
“ТОРГОВОГО ДОМА 
ШОКОЛАДА” НАША 
СТРАТЕГИЯ БЫЛА 
ОРИЕНТИРОВАНА 
НА МЕЖДУНАРОДНУЮ 
ЭКСПАНСИЮ».
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