
Т ак, по данным аудита розничных 

продаж в супермаркетах, мини-

маркетах и продовольственных мага-

зинах в городах России с населением 

свыше 10 тыс. человек за период с 

июня 2006 по май 2007 года компани-

ей Nielsen Россия, доля продаж блюд, 

готовых к употреблению, среди замо-

роженных продуктов составила 27,1%. 

Больший процент потребления гото-

вых блюд приходится на Северо-За-

падный (32,2 %) и Центральный (28,2 %)

федеральные округа.

Сегмент готовых обедов и в дальней-

шем будет динамично развиваться. По 

прогнозам Euromonitor International, к 

2010 г. продажи в этой категории до-

стигнут 1,4 млрд долл., или 311 тыс. 

тонн, в стоимостном выражении тем-

пы роста возрастут до 7,6% в год. При 

этом эксперты ожидают, что  рост пот-

ребления в сегменте комплексных го-

товых блюд будет наблюдаться на фоне 

снижения темпов роста или стагнации 

в традиционных сегментах: пельмени, 

блинчики, вареники и т. д.

При этом готовые обеды на россий-

ском рынке – однозначно новый про-

дукт, особая ниша. Этот рынок только 

начинает развиваться, еще далек от 

насыщения, слабо структурирован, 

поэтому говорить о явном лидерстве 

какого-то одного игрока в сегменте 

замороженных готовых обедов пока 

рано. Кроме того, есть некоторые про-

изводители, которые объединяют пос-

тавки комплексных обедов, начиная 

от первого блюда и заканчивая чем-

нибудь сладким. Но это происходит 

довольно редко.

Вместе с тем, согласно определению 

компании Euromonitor International, 

замороженные готовые обеды – это 

сочетание любого вида мяса/птицы/

рыбы с «вегетарианскими» ингреди-

ентами – рисом, макаронными изде-

лиями или овощами. Продукты этой 

категории не требуют специального 

приготовления – только разогрев. 

Однако, некоторые эксперты рынка, 

к готовым обедам относят также супы, 

пиццу, блинчики. В целом, сегмент 

супов на сегодняшний день в России 

практически не производится. Компа-

ния Top of Mind провела исследования 

рынка замороженных полуфабрикатов, 

и в частности сегмента готовых супов. 

Основной акцент в исследовании был 

сделан на сравнительные характерис-

тики традиционного сегмента с новым 

для России рынком готовых заморо-

женных блюд. 

В результате исследований компа-

ния Top of Mind определила, что рынок 

супов в России находится в начальной 

стадии формирования. Главными игро-

ками российского рынка в сегменте го-

товые супы, являются компании Europe 

Foods и Mars. На основе проведенных 

исследований, специалисты компании 

Top of Mind сделали вывод, что рынок 

готовых супов является крайне перс-

пективным, несмотря на то, что спрос 

на них формирует та категория людей, 

которая предпочитает именно заморо-

женные или готовые продукты.

В целом российский рынок готовых 

обедов только начинает развиваться, 

тогда как в Америке данный сегмент 

рынка уже давно пользуется спросом, 

причем не только со стороны конеч-

ного потребителя, но и со стороны 

сектора HoReCa. Кроме того, местами 

продажи готовых обедов в Америке, 

Англии и частично в Европе являются 

предприятия фуд-сервиса. Это ресто-

раны среднего и ниже среднего уров-

ня, в том числе рестораны быстрого 

питания. 

По данным РБК, в США 70% товара 

на продовольственном рынке состав-

ляют замороженные продукты, при 

этом сегмент готовых обедов занимает 

около 31% рынка «заморозки». Разви-

Готовые обеды – 
перспективный сегмент рынка 
В ближайшие годы рынок замороженных продуктов будет развиваться крайне динамич-
но. По прогнозам компании Euromonitor International к 2010 году он, предположительно, 
достигнет 4,3 млрд долл. Важным фактором, способствующим росту рынка в стоимостном 
выражении, является увеличение доходов населения, которое стимулирует смещение 
спроса потребителей на более высококачественные продукты, сложнорецептурные изде-
лия, а также готовые обеды. Кроме того, предполагается, что одной из основных тенден-
ций российского рынка станет увеличение спроса на продукцию класса «премиум», в том 
числе и в сегменте готовых обедов.
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тость рынка подтверждает и количес-

тво представленных на нем компаний 

– на сегодняшний день на рынке США 

представлено почти триста компа-

ний, при этом три из них преодолели 

рубеж в 1 млрд долларов: Nestle USA 

(Stouff er’s, Lean Cuisine); ConAgra Foods 

Inc. (Healthy Choice, Marie Callender’s, 

Kid Cuisine); и Kraft Foods Inc. (Kraft 

South Beach Diet). 

По нашему мнению, российский 

рынок пойдет преимущественно аме-

риканским путем, так как в целом он 

готов к появлению новых продуктов, 

доступных семьям со средним дохо-

дом и доходом ниже среднего. Если 

же мы говорим о замороженных гото-

вых блюдах класса «премиум», марке-

тинговые исследования показывают, 

что эти продукты привлекательны 

при первичной покупке. Но желание 

попробовать новое блюдо далеко не 

всегда сопровождается желанием ис-

пользовать полуфабрикаты с высокой 

добавочной стоимостью регулярно. 

Однако конкуренцию производите-

лям готовых замороженных продук-

тов составляют кулинарии и фудкорты 

супермаркетов. Эта часть рынка ак-

тивно развивается и даже сети эконо-

мического класса вкладывают сегодня 

достаточно большие деньги в разви-

тие своей кулинарии. В будущем эти 

направления пойдут разными путями, 

но на сегодняшний день в России раз-

витие кулинарии в супермаркетах еще 

замедляет развитие рынка готовых 

обедов. 

Что касается места потребления го-

товых обедов, то в России в настоящее 

время преобладает ритейл, как меха-

низм реализации, но с развитием рос-

сийского рынка доли реализации го-

товой продукции – на сектор HoReCa 

будет приходиться 60-70% рынка, а 

остальные 30% будут разделены между 

ритейлом и предприятиями фуд-сер-

виса.

Мы прогнозируем такой высокий 

процент сектору HoReCa в связи с 

тем, что при запасе продукта или его 

замораживании ресторан значительно 

экономит. Запас замороженных про-

дуктов позволяет предоставить посе-

тителям максимально разнообразное 

меню, что позволяет учитывать их са-

мые разные вкусы. Кроме того, сокра-

щается время подачи заказа. Это очень 

выгодно для ресторанов среднего или 

уровня ниже среднего. 

Что касается региональной эк-

спансии, то, по мнению экспертов 

Euromonitor International, в ближай-

шие годы рынок замороженных гото-

вых блюд будет наиболее интенсивно 

развиваться в крупных городах, среди 

которых Москва, Санкт-Петербург, а 

также в городах-милионниках. Основ-

ные продажи придутся на среднецено-

вой и премиальный сегменты.

Компания «Продукты Питания» 

имеет довольно серьезный интерес 

к категории готовых обедов. Мы до-

вольно долго обсуждали, как нам пра-

вильно выйти на этот рынок. С 2000 

года присматривались к правильному 

ассортименту готовых продуктов, а 

уже сегодня в торговых сетях пред-

ставлены готовые продукты ТМ «Зо-

лотой Петушок».

Первым продуктом данной катего-

рии была лазанья, которую мы выпус-

тили в 2005 году. До появления лазаньи 

от «Золотого Петушка» у российского 

покупателя отсутствовала привычка 

потребления такого  блюда. Именно 

поэтому первый продукт был разра-

ботан с учетом специфики вкусовых 

предпочтений российской ЦА и нахо-

дился на пересечении двух националь-

ных кулинарных школ – итальянской 

и русской. Вывод лазаньи на рынок 

сопровождался информационно-об-

разовательными материалами в прес-

се, рассказывающими историю блюда 

и разъясняющими преимущества его 

потребления. 

В настоящее время исследования,  

проводимые компанией «Продукты 

Питания», демонстрируют повыше-

ние общего уровня кулинарной куль-

туры российского потребителя, в час-

тности, в отношении лазаньи. С целью 

повышения объемов производства 

готовых обедов мы инвестировали 

2,4 миллиона долларов в эксперимен-

тальный цех компании, где было уста-

новлено  новое высокотехнологичное 

оборудование по производству лаза-

ньи. Сегодняшние новинки «Лазанья с 

соусом «Болоньез» и «Лазанья «Четы-

ре сыра» – это уже классические ита-

льянские блюда. Они разработаны по 

традиционной национальной рецепту-

ре, и для их создания в штат компании 

«Продукты Питания»  был специально 

приглашен технолог из Италии. 

Говоря о перспективах данного рын-

ка, по мнению РБК, важной тенденцией 

станет активизация инвестиционной 

деятельности компаний-производи-

телей, причем иностранные игроки 

также не останутся в стороне от этого 

процесса, подготавливая и открывая 

производства на территории России.

Наша компания также нацелена на 

развитие данного направления. В фев-

рале 2006 года мы подписали инвести-

ционное соглашение на сумму 200 млн 

долл. о строительстве нового завода в 

г. Гусев, на котором планируется про-

изводство готовых обедов.  

При этом мы стремимся произво-

дить продукты данной категории в раз-

личных ценовых сегментах. Так, летом 

2007 года в рамках кобрендингового 

проекта с отелем Palace Hotel Zagreb 

мы начали производство готовых обе-

дов класса «премиум». Примечатель-

но, что эти продукты изготавливаются 

вручную, а моментальная заморозка 

позволяет обходиться полностью без 

консервантов и искусственных краси-

телей. Данная категория продуктов яв-

16 мороженое & замороженные продукты № 05 Май, 200816 мороженое & замороженные продукты № 05 Май, 2008

РУБРИКАНА СТОЛ МАРКЕТОЛОГУ



ляется готовым ресторанным блюдом, 

и она  кардинально отличается от всех 

линеек, которые уже есть в портфеле 

ТМ «Золотой Петушок». 

Одним из последних результатов 

нашей работы по расширению ассор-

тимента готовых обедов ТМ «Золотой 

Петушок» стал выход на рынок тради-

ционных для российского потребите-

ля блюд, находящихся в основной для 

ТМ «Золотой Петушок» ценовой ка-

тегории «средний/средний+» – «Ма-

кароны с соусом «Болоньез», «Кан-

неллони «Рулетики с мясом птицы» и 

«Макароны с мясом под соусом (фри-

кадельки мясные, соус овощной)». 

Помимо этих трех блюд мы вывели на 

рынок и премиальную новинку – «Ла-

занья «Примавера».  

Отмечу, что мы не останавливаемся 

на достигнутом, и планируем разви-

вать данное направление путем дивер-

сификации продуктового портфеля 

компании за счет производства гото-

вых обедов. 

Мы модернизируем нашу систему 

дистрибьюции, потому что та логисти-

ческая система, которую мы имеем на 

сегодняшний день, полностью ориен-

тирована на оптовый рынок и рознич-

ные продажи супермаркетам в России 

и СНГ, а для успешной дистрибьюции 

готовых блюд надо иметь хорошие 

позиции в нише HoReCa, активно ра-

ботать с фуд-сервисом. Мы намерены 

продолжать развивать сотрудничес-

тво с сектором HoReCa, который, как 

я сказал, завтра станет основным для 

этого сегмента. 

«Сибирский Гурман» открывает новые 
«Домашние секреты»

Торговая марка «Домашние секре-

ты» появилась в апреле 2008 года и 

первоначально включала в себя про-

дукты только пельменной группы.

Позже вышли фаршированные бли-

ны, манты и хинкали. Продукты, ранее 

присутствовавшие в ассортименте 

«Сибирского Гурмана», при включе-

нии в новую линейку прошли доработ-

ки и изменения.

Самые большие изменения косну-

лись блинчиков. Вся линейка блинов 

теперь четко разделена на сытные 

(мясные) и десертные (сладкие) вкусы 

– «блины» – это продукт с сытными 

начинками, «блинчики» – с десертны-

ми. 

Основными начинками «блинного» 

ассортимента является мясо, мясо с 

рисом, мясо с картофелем, ветчина с 

сыром, курица, творог, сгущенное мо-

локо и джем. В обновленную рецепту-

ру сладких блинчиков введена ваниль.

Серия блинчиков «Домашние сек-

реты» выпускается в лотке, запаянном 

пленкой – это максимально открытая 

упаковка, которая позволяет детально 

рассмотреть продукт.

 Хинкали и манты от «Сибирского 

Гурмана» представляют националь-

ную кухню Кавказа и Востока. Линей-

ка национальных блюд была открыта 

два года назад.

Компания «Сибирский Гурман» – 
расширяет ассортимент 
ТМ «Домашние секреты».
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