
Ъ Компания «Равиоли» образова-  
на в 1994 году. Сейчас выпус-

кает около 2 тыс. т заморожен-
ных продуктов (пельменей, блин-
чиков, котлет, вареников, фарша
и фрикаделек) в месяц под четырь-
мя торговыми марками: «Равио-
ли», «Снежная страна», «Равиоло»,
«Ценная бандероль». По собствен-
ной оценке компании, в Петербур-
ге она занимает около 45% рынка
замороженных полуфабрикатов,
а в Москве — 20–25%.
— Когда сформировался рос-
сийский рынок заморожен-
ных продуктов?
— До 1994 года все занимались
ввозом мясных продуктов из-за
рубежа. Был один брэнд на всех
— польские сосиски. Заводы
конкурировали не за качество,
а за цены. Кто дал на пять цен-
тов дешевле, у того сегодня и
покупают. Поэтому, когда мы
занялись пельменями, рынок
был свободный и абсолютно
«небрэндованный» — никаких
марок тогда в помине не было.
Мы привезли итальянский ста-
нок для производства пельме-
ней. Вначале фасовали в обыч-
ные полиэтиленовые пакеты.
Потом вместо прозрачного сде-
лали пакет с надписью «пель-
мени 

”
равиоли“ по итальян-

ской технологии» — это и был
первый брэнд.

А в 1999 году на этот рынок
пришел господин Тиньков со
своей «Дарьей». И началась но-
вая история — война брэндов.
Все стали понимать им цену, на-
род кинулся страницами патен-
товать товарные знаки.
— А что нового принесла
«Дарья» на этот рынок?
— Раньше все просто: делаешь
качественный продукт — вот и
весь брэнд. Тиньков пошел по
другому пути: он просто «влил»
денег. И пошли миллионные
рекламные бюджеты.

— Тем не менее большин-
ство производителей зани-
мались производством про-
дуктов по франчайзингу,
не развивая собственные
брэнды…
— Да, действительно. Мы, нап-
ример, поиграли в «Довганя».
Но это бомба замедленного дей-
ствия. Когда ты двигаешь брэнд,
ты должен быть уверен за каж-
дый продукт под этой маркой.
Когда ты распределяешь заказы
на двести заводов, то каждый
думает только о себе. Идет пери-
од отдачи, а потом айсберг пере-
ворачивается. Кроме того, хоро-
шо, когда франчайзинговый
продукт занимает 10% от выпус-
каемого объема,— ты просто за-
рабатываешь деньги. Как толь-
ко переваливает за 25%, ты ста-
новишься зависимым от него.
Именно так у меня было с Довга-
нем. Со мной расторгли кон-
тракт и проплатили все штраф-
ные санкции. А что мне от это-
го, если он занимал у меня
40% всего оборота? После этого
франчайзингом практически
никто не занимается.
— Сколько торговых марок
единовременно можно вы-
водить на рынок?
— Все пришли пришли к одному
и тому же: три торговые марки.

По одной в каждом ценовом сег-
менте — среднем, дорогом и
низшем. Поэтому мы считаем,
что сейчас у нас портфель брэн-
дов укомплектован.
— Сколько стоит вывести се-
годня товар на рынок?
— Цена входа на рынок возрас-
тает в геометрической прогрес-
сии. Пару лет назад для запуска
нового товара требовалось нес-
колько сотен тысяч долларов.
Сейчас — больше миллиона.
Когда-то Тиньков пугал нас, что
вложит миллион и нас не будет
на рынке. Сейчас этого миллио-
на не хватит даже на поддержку
брэнда. Телевизионная реклама
и наружная уже не работает,
как несколько лет назад. Увидев
рекламу на улице, человек не
разворачивается и не бежит за
товаром в ближайший магазин.
Объем продаж напрямую от зат-
рат на рекламу не зависит.

— К традиционному набору
из пельменей, котлет, блин-
чиков и вареников будет
что-то добавлено в ближай-
шее время?
— Следующий шаг — готовые за-
мороженные продукты, кото-
рые требуют только разогрева в
микроволновке. Но это будет
ниша дорогих продуктов. В бли-
жайшие два года именно она бу-
дет очень активно развиваться.
— Как изменится рынок с
приходом таких игроков,
как «Планета» и «Агрос»?
— Пока олигархические деньги
на нашем рынке не сыграли
значительной роли. Все прис-
матриваются: получится что-то
у того же Абрамовича или нет?
Когда он пришел, все испуга-
лись. Экономически такие
структуры, как «Планета», вне
конкуренции. Но в продукте не
все будет зависеть от денег. Дол-
жна быть какая-то идеология.
Это ж не нефть. Как ты купишь
желудки покупателей? Приведу
пример. У меня есть брэнд «Ра-
виоли» с упаковкой семилетней
давности, который мы не под-
держиваем, можно сказать, ис-
кусственно убиваем. А он жи-
вет. Поэтому сказать, что при-
дут сибирские деньги, вбухают
миллионы и завоюют рынок,
нельзя. За полгода «Дарья» (сей-
час принадлежит «Планете».—

”
Ъ“) прибавила 40% в продажах.

Но и мы прибавили столько же.
Когда мы начинали, в каждом
подвале был цех. Кончилось
тем, что сейчас даже серьезные
игроки уходят из этого бизнеса.
За мелкими предприятиями ос-
танется сегмент самой дешевой
продукции. 80% московского и

питерского рынка будут кон-
тролировать примерно пять
производителей.
— Возможно, что «Планета»
или «Агрос» выведут на ры-
нок общенациональные
брэнды?
— Не бывает общенационально-
го колбасного брэнда. Не будет
общенационального брэнда и
по заморозке. Если раньше ста-
ночек, который стоит $100 тыс.,
кусался для Питера, то сейчас
он есть у всех. Деньги переста-
ли быть вопросом. Просто если

у нас стоят линии большие, то в
регионах — станочек, с которо-
го мы начинали. В каждом
«миллионнике» свой произво-
дитель, и не один. Удивить там
потребителя ничем нельзя: упа-
ковка та же, рекламу сделать
производителю мелкому в сво-
ем городе легче, чем ее контро-
лировать отсюда. А по цене на-
ши товары в регионы не прохо-
дят. Поэтому пусть не радуются
продажам в регионах. Битва бу-
дет за Москву и Питер.
— Иностранные инвесто-
ры придут на российский
рынок замороженных
продуктов?
— Пока им это не очень интерес-
но. Может, доходность низкая.
Но если на продуктовый рынок
пришли нефтяные деньги, зна-
чит, следом пойдут иностран-
ные. Правда, иностранцы опоз-
дали — рынок уже сформиро-
вался. И поэтому им придется
сразу покупать долю рынка —
то есть кого-то из нас.

Записал 
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интервью

Об истории рынка продуктов глубокой
заморозки и нынешних тенденциях этого
рынка рассказал один из его первопро-
ходцев — совладелец ООО «Равиоли»
(Санкт-Петербург) Дмитрий Слесарев.

«Иностранцы будут покупать
кого-то из нас»

прямая речь

Андрей Нечаев, 
президент Российской 
финансовой корпорации:
— Мне кажется, что пельмени
едят практически в каждом доме
России. И наш не исключение.
Я предпочитаю домашние покуп-
ным, но на их приготовление ухо-
дит много времени, поэтому жена
не любит ими заниматься, да они
у нее и не очень получаются. Ка-
ких-то самых любимых у меня нет,
в магазинах сейчас огромный вы-
бор разных названий и фирм-
производителей, поэтому для ме-
ня главное — иллюзия того, что-
бы слой теста был поменьше, а
мяса побольше. Пельмени, когда
они хорошо приготовлены,— это
вкусно, сытно, очень удобно по
времени и простоте готовки, к то-
му же это национальное блюдо,
подходящее подо все.

Михаил Лапшин, 
глава Республики Алтай:
— Я вырос на Алтае, а какой си-
биряк не любит пельмени! Давно
покупаю их не в магазине — там
они какие-то не такие, все стан-
дартные, что ли,— а у одной жен-
щины, которая делает их вруч-
ную и небольшие партиями.
Это что-то! Они всегда лежат
дома в холодильнике на случай,
когда жены нет дома, а мне пос-
ле работы долго готовить неохо-
та. А здесь только и нужно, что
воду вскипятить и посолить, и те-
бе сразу сразу и первое и второе
готово — очень удобно и вкусно.
Но ем их уже не так часто, боль-
ше предпочитаю домашний тво-
рог и вареники со сметаной, а по-
том пельмени хорошо идут под
спиртное, а я человек непьющий.

Евгений Бернштам, 
президент, главный 
управляющий директор 
компании «Интерпайп»:
— Сейчас уже нет. Заморожен-
ные продукты мы покупали, и я,
конечно, их ел, но уже лет шесть,
как я изменил свой подход к еде.
Чай и кофе пью без сахара, поэ-
тому отказался от мороженого и
теперь его не ем: оно слишком
сладкое и жирное. Но это касает-
ся меня, а для детей, конечно, же-
на что-то покупает из заморожен-
ных продуктов, в том числе пель-
мени, креветки. И надо сказать,
дети с удовольствием едят.

Евгений Ловчев, 
главный тренер сборной 
России и московского 
«Спартака» по мини-футболу:
— Между браками, когда вре-
менно был холостым, делал это
часто. Времени на готовку у меня
особо не было, а сварить пель-
мени или пожарить мясные полу-
фабрикаты глубокой замороз-
ки — дело пяти минут, и вполне
можно есть. Но теперь этого поч-
ти не делаю: жена классно гото-
вит, а тещины пельмени — это
просто деликатес. Еду лучше го-
товить из свежих, а не заморо-
женных продуктов — вкус со-
вершенно другой.

Андрей Коркунов, 
председатель совета 
директоров Одинцовской 
кондитерской фабрики:
— Из замороженных продуктов
чаще всего покупаю креветки и
пельмени. Но пельмени только
ручной работы и только у тех, у
кого уже покупал. Другие про-
дукты, а также фрукты и овощи
глубокой заморозки стараюсь
не покупать, мне кажутся они
полностью убитыми, в них уже
нет ничего. 

Николай Харитонов, 
руководитель Агропромыш-
ленной депутатской группы:
— Заводские пельмени я прин-
ципиально не покупаю — это же
настоящая пародия на нацио-
нальный русский продукт. Я
предпочитаю домашние пельме-
ни, слепленные женскими рука-
ми. У нас в Новосибирской об-
ласти есть свои оригинальные
рецепты, которые передаются
от матери к дочери, а на произ-
водстве такого не добиться.
По мне, лучше съесть бутерброд
с колбасой, чем замороженный
полуфабрикат,— и то вкуснее
будет.

Андрей Соколов, 
заслуженный артист России:
— Когда дома пустой холодиль-
ник и некогда готовить, то поку-
паю пельмени «Дарья». По срав-
нению с другими они вкуснее,
и вид у них как у домашних. Хотя,
честно говоря, я стараюсь не
злоупотреблять подобными про-
дуктами — пользы ноль, только
полнеешь.

Вы готовые пельмени
покупаете?

западные рынки
Американцы были первопроходцами в ин-
дустрии замораживания продуктов как биз-
неса, они же остаются и наиболее предан-
ными их потребителями. По данным Ameri-
can Frozen Food Institute, в 2001 году объем
продаж свежезамороженных продуктов на
американском рынке составил $26,6 млрд,
что на 6,1% выше, чем в 2001 году. При
этом особенно быстрыми темпами росло
потребление в таких сегментах, как мясные

и морепродукты (рост составил 13%), а так-
же новые виды продуктов (10,5%).

Европейский рынок куда менее емкий,
однако и там наблюдается рост. Так, рынок
свежезамороженных продуктов в Герма-
нии составляет 2,8 млрд евро и, несмотря
на общий застой на потребительских рын-
ках, продолжает расти, причем самым по-
пулярным продуктом является пицца. Ли-
дером рынка является компания Dr. Oetker,
которой принадлежит 38% в сегменте пиц-
цы и других изделий из теста.

Во Франции в 2001 году потребление за-
мороженных продуктов на душу населения
в год составило около 33 кг — большой рост
по сравнению с 2 кг в 1960-м. Самым извес-
тным производителем консервированных и
замороженных овощей во Франции является
компания Bonduelle. Она контролирует 30%
мирового рынка переработанных овощей,
который оценивается в 40 млрд евро. В сег-
менте замороженных овощей она занимает
второе место в мире, ее доля рынка — 9%.

АННА ПАЛЬЧЕВА

Быстро и, может быть, даже вкусно
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