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Тенденции 

Давайте конструктивно 
Кстати, примерно такая жара в июле наблю-

далась в Беларуси три года назад. Тогда магази-
ны стали… массово закрывать за нарушения тем-
пературного режима. И в торговой среде нача-
лись серьезные волнения. Ситуация стала выхо-
дить из-под контроля. В итоге районные власти в 
Минске кинулись проводить собрания с директо-
рами магазинов. 

Впервые мне тогда довелось увидеть пред-
ставителей торговли настолько раздраженными 
и сплоченными перед очами «суровых, но спра-
ведливых управленцев». 

Привожу несколько фрагментов по памяти 
из совещания во Фрунзенском районе. 

Один из директоров заявил на нем пример-
но следующее: «Уважаемые управленцы! Перед 
вами собрались те, кто сегодня делает доведен-
ные показатели по выручке; те, кто кормит народ 
и при рентабельности в 1 % «барабанит» на об-
щее благо который год подряд. Для сравнения: 
на рынках, построенных с вашего ведома, тоже 
муссоны не дуют. И температура там за прилав-
ками высокая, и товары продаются весьма со-
мнительного качества иногда. Но ни один рынок 
во время жары не был закрыт, они не находи-
лись под жестоким контролем санитарных орга-
нов. Там никто никаких замеров температурно-
го режима не производит и замков на двери не 
вешает. Почему же такое отношение к нам при-
ходится видеть? Сообщу на всякий случай, что 
закрытие любого магазина даже на сутки — это 
весьма серьезно. Такая мера бьет по экономике 
магазина очень больно. А неделя простоя может 
означать для магазина смерть. 

Стоит ли понимать так, что если такая жара 
продержится еще неделю, вы закроете львиную 
долю маленьких и средних магазинов, лишенных 
кондиционеров и не переведенных на выносной 
холод?.. Последствия таких шагов непредсказуемы». 

Владелица другого магазина высказалась 
в таком ключе: «Сегодня мы видим колоссаль-
ные финансовые вложения в промышленность, 
предприятиям даются льготные кредиты и т. д. А 
чем торговля, пережившая на такой низкой рен-
табельности тяжелейшие времена, хуже?.. Да, 
многим не удалось собрать денег на кондицио-

неры, но разве это только наша вина? Почему 
власть абстрагировалась от этих проблем? Ло-
гично, если бы руководство города выступило с 
инициативой по открытию льготной кредитной 
линии для магазинов, нуждающихся в модерни-
зации систем кондиционирования». 

Попутно собравшиеся узнали, что руковод-
ство исполкома подобные инициативы не упол-
номочено проявлять. И диалог еще более уже-
сточился.  

В 2007 году за летний период в городе за-
крывалось на какое-то время около 150 магази-
нов. Если учесть, что всего в Минске магазинов 
порядка 3000, не самый маленький процент по-
лучался. 

Ситуация в развитии 
Нельзя сказать, что история нас ничему не 

учит. За это время многие магазины успели ку-
пить кондиционеры, «апгрейдить» торговый хо-
лод. Да и проверяющие нынче не бросаются в 
крайности. Они стараются не закрывать магази-
ны за нарушение температурного режима в тор-
говом зале, а действуют финансовыми методами. 
То есть вполне «по-рыночному». 

Об этом свидетельствуют и недавнее заяв-
ления для прессы представительницы Минторга 
Любови Язепчик. Она официально заявила, что 
регулярно проводятся рейды контролирующих 
служб Минторга и санэпидемконтроля. Негодная 
к употреблению или просроченная продукция 
сразу же выбраковывается. 

В принципе продукцию также можно конфи-
сковывать или изымать во временное пользова-
ние. Но до таких норм у нас еще не дошли. Зато 
дошли до фактического обхода президентского 
указа, запрещающего любые проверки без осо-
бых на то причин. Хотя жара вполне может сойти 
за уважительную причину. Чего уж тут. 

Напиточный вопрос
Санитарные органы этим летом также обра-

щали внимание магазинов на то, что они, мол, не 
выполняют условия хранения целой группы то-
варов, рекомендованных производителями. Са-
мая «популярная сказка», которую с завидным 
постоянством приходится слушать не первый год 

директорам магазинов, — тема продажи безал-
когольных напитков белорусского производства. 

Многие из наших белорусских предприятий 
температуру реализации исторически ставили в 
пределах 15–18, в последние годы она возросла 
до 20–22 градусов. Видимо, они полагают: выше 
этого предела в летнее время температура в ма-
газине не может подняться. Или думают, что для 
продажи их напитков будут направо и налево 
ставить холодильные витрины?.. 

Как бы там ни было, но некоторые магазины 
из-за напитков получают летом по полной про-
грамме. И если алкогольные напитки и темпера-
турные ограничения при их реализации санита-
ры не отслеживали, то за безалкогольные мож-
но прилично пострадать. 

А ведь проблема надуманная. Стоит произво-
дителям написать на той же «Бела-Коле», что срок 
ее реализации при температуре 25 градусов не 
должен превышать 15 дней, а при температуре 15 
градусов — 30 дней, и все, вопрос закрыт. 

И это притом, что объемы реализации напит-
ков в летнее время весьма велики, можно увеличи-
вать товарооборот, объявленный «делом государ-
ственной важности». Вместо этого нам пришлось 
стать свидетелями игры со странными правилами. 
Магазинам приходилось либо сознательно сокра-
щать ассортимент, либо подвергаться санкциям. 

Кто-то из директоров малых предприятий, 
занятых торговлей, проявил настоящий героизм, 
разорился на покупку кондиционера. Но даже 
достигнутая таким образом температура в зале 
вряд ли опускалась ниже 25 градусов. А это не 
позволяло работать с белорусскими напитками, 
которые к тому же завозили с перебоями. 

По мнению торговли, одним из антилидеров 
в этом рейтинге непоставленных ходовых това-
ров стало «Лидское пиво» с его разрекламиро-
ванным «Лидским квасом». 

По некоторым данным, этот продукт нашел 
неплохой сбыт в России по весьма приемлемой 
цене. Вот и вся история. 

Ну а те магазины, кому напитки и то же моро-
женое поставляли вовремя, в соответствии с за-
явками, смогли неплохо заработать в этот сезон. 
Надеемся, что таких удачников в Беларуси оказа-
лось немало. Или даже большинство.

Торговое лето в разрезе
В июле и августе Беларусь из умеренно прохладной превратилась в тропическую. Как в любой стране с умеренным 
климатом, в республике оказались соответственные санитарные нормы, не учитывавшие природных катаклизмов. Когда 
температура зашкалила за 30, решили совместить и южную жару, и санитарные нормы.  
Согласно им в торговом зале может быть максимум +28 по Цельсию. В реальности же получалось так, что на улице было 
+35, и в зале, лишенном кондиционеров, но оснащенном холодильными агрегатами, температура подходила к +40.  
Видя это, наши граждане, приученные сообщать о своих проблемах наверх, принялись писать о том, что в магазинах 
невыносимо.  
А санитарные службы бессильны, если к ним пришла жалоба. Они должны реагировать на сигналы и наказывать.  
Так сложилось.
Александр НОВИКОВ
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По инициативе Минторговли подготовлен 
проект президентского указа, который призван 
умерить аппетиты розничных сетей, пишут «Бело-
русские новости». В проекте вводится ограниче-
ние на размер маркетинговых платежей, который 
может требовать розница у производителей. По-
ставит ли указ крест на «торговле полками»?

Маркетинговыми сборами розничных сетей 
возмущались в последнее время пивоваренные 
компании Беларуси. Гендиректор «Криницы» 
Григорий Петкевич заявил в мае: производители 
должны тратить огромные суммы, чтобы стать на 
полки магазинов.

Предложения «Криницы» и других белорус-
ских производителей были услышаны в органах 
госуправления. Минторговли разработало про-
ект указа президента, который ограничивает 
размер маркетинговых платежей. Предлагается 
установить их максимальный уровень в размере 
10 % от цены приобретаемых товаров.

«Белгоспищепром», курирующий пищевые 
предприятия, полностью поддерживает проект 
указа.

Правда, белорусские производители сомне-
ваются, что государству удастся прижать к ногтю 

розничные сети и заставить ограничить размер 
маркетинговых платежей.

Кстати, ранее Минторг уже пытался бороться с 
маркетинговыми услугами сетей. В 2008 году мини-
стерство выступило с официальными разъяснения-
ми, которые были призваны ограничить «торговлю 
полками» в магазинах. Тогда Минторг подчеркнул, 
что эксклюзивная выкладка товаров запрещена — 
следовательно, розничные сети не имеют права 
продавать привлекательные места на полках.

Однако после этих разъяснений «торговля 
полками» не прекратилась. Директор маркетин-
говой компании Emas Belarus Андрей Коляда от-
мечает, что розничные сети во всем мире полу-
чают деньги от производителей за так называе-
мые маркетинговые услуги и бороться с этим яв-
лением не стоит.

При этом он соглашается с доводами неко-
торых производителей, утверждающих, что се-
годняшний размер маркетинговых платежей не 
соответствует уровню услуг, которые оказывают 
розничные сети для производителей.

По его мнению, вышеупомянутые ограниче-
ния для розничных сетей инициированы в пер-
вую очередь госпредприятиями.

Прогнозы

Практика

Белорусскую розницу 
прижмут к ногтю

Проектируем, доставляем, монтируем 
оборудование для магазинов, ресторанов, ку-
линарных, хлебокондитерских и мясоперера-
батывающих цехов. Гарантийное обслужива-
ние и сервис. Собственный обучающий центр 
в Минске.

Комплексное сотрудничество с нашей 
компанией поможет Вам сэкономить время и 
деньги.

Наши партнеры — производители, при-
знанные во всем мире: MKN (Германия) — 
пароконвектоматы и сковороды под давле-
нием; BERTO`S (Италия) — линии теплового 
оборудования; Joni Foodline (Дания) — опро-
кидывающиеся котлы; GRANULDISK (Шве-
ция) и LAMBER (Италия) — посудомоеч-
ные машины; HALLDE (Швеция) — оборудо-
вание для переработки овощей; La Minerva 
(Италия) — машины для переработки мяса; 
SPICER (Швеция) — аппараты для маринова-
ния; BakePartner (Швеция) — печи для пиццы; 
Kosmica (Италия) — оборудование для конди-
терских и пекарен; DEBAG (Германия) — хле-
бопекарные печи, Irinox (Италия) — аппараты 
шоковой заморозки и охлаждения и др. 

ИП «МБР ПЛЮС» — эксперт  
на рынке технологий и оборудования  

для предприятий общественного  
питания и торговли

ИП «МБР ПЛЮС»
220037, Беларусь, г. Минск,
Ул. Долгобродская 18, оф. 307
Тел.: (+375 17) 266-13-33, 266-10-13.
Факс: (+375 17) 266-15-04.
Моб: (+375 29) 559-83-41 (42,43)
E-mail: mbrplus@tut.by
Сайты: www.rovabo.com,
www.m-b-r.org
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Консервы кусковые мясосодержащие
«Свинина тушеная в соусе».

Консервы кусковые мясосодержащие 
«Свинина тушеная в соусе «Семейная».

Надежда Матецкая, начальник лаборатории 
СООО «КВИНФУД»:

— Тушенка, выпускаемая по ГОСТу, содер-
жит 97 % мяса. В соответствии с нашими доку-
ментами можно выпускать продукт с содержани-
ем мяса 52 % за счет введения муки и лука. Тра-
диционные компоненты в составе — соль, пе-
рец, лавровый лист — сохранены. Таким обра-
зом, новые документы позволяют выпускать ту-
шенку эконом-класса по более низкой цене, но с 
сохранением питательной ценности.

ГОСТ 7190-93 Изделия ликеро-водочные. 
Общие технические условия.

Ирина Курс, заместитель директора по произ-
водству ООО «ИВАН КУПАЛА-ТОРГ»:

Документ позволяет выпускать изделия 
ликеро-водочные в широком ассортименте 
по собственным рецептурам и рецептурам 
РУП «Научно-практический центр НАН Бела-
руси по продовольствию. К собственным раз-
работкам относятся настойки горькие «Иван 
Купала Хлебная», «Иван Купала Пшенич-
ная», «Хлебная Премиум». Они приготовлены 
на основе натурального сырья белорусско-
го производства: ароматного спирта, водно-
спиртовых настоек. ГОСТ 7190-93 предусма-
тривает также усовершенствование качества 

готовой продукции за счет более тщательной 
очистки воды на новой установке обратного 
осмоса.

Продукты к пиву.

Татьяна Мезенцева, главный технолог  
ООО «Сузорье»: 

Документ предусматривает изготовление 
закуски к пиву в виде филе, ломтиков, пласта, 
тушки, кусочков, филе-кусков, соломки из коп-
ченой и вяленой рыбы всех семейств, с добав-
лением зелени, пряностей или без них, фасо-
ванные в потребительскую упаковку (пленоч-
ные пакеты с вакуумом или без). Срок годности 
продукта при температуре хранения не выше 
20 °С составляет 4 месяца.

Новинки белорусских 
производителей

Тесто замороженное.

Юрий Шкляр, директор ИУП «Файв Старс»:
Ассортимент теста замороженного включа-

ет: тесто замороженное слоеное, слоеное дрож-
жевое, дрожжевое, дрожжевое сдобное, для 
вареников, для лазаньи, аналога которого нет в 
республике. Продукт изготавливается на евро-
пейском оборудовании по современным техно-
логиям с использованием отборного сырья, что 
обеспечивает высокое качество готового изде-
лия. Благодаря высококачественной муке и мар-
гаринам для слоеного теста разработки ведущих 
итальянских фирм, мы обходимся без внесения в 
наши тесто всяческих «улучшителей», использу-
ем при его изготовлении только свежие яйца. Ре-
ализуется оптом среди предприятий обществен-
ного питания и кондитерских цехов и в розницу. 
Особой популярностью пользуется тесто сло-
еное замороженное и тесто слоеное дрожже-
вое замороженное. И хотя изготовление слое-
ного теста — задача весьма трудоемкая, к сча-
стью, в наше время достаточно пойти в супер-
маркет, приобрести готовое замороженное сло-
еное тесто. Слоеное замороженное тесто в до-
машних условиях используется для приготовле-
ния рулетов, «конвертиков» и корзиночек с раз-
нообразной начинкой, а также в качестве осно-
вы для различных тортов и пирогов. Кроме того, 

из него хорошо готовить некоторые виды штру-
деля. Ну и, конечно, без слоеного теста немыс-
лим классический торт «Наполеон»! 

Полуфабрикаты из теста замороженные.
Документ предусматривает изготовление 

широкого ассортимента изделий. В ассортимент 
наших замороженных полуфабрикатов их теста 
входят в том числе:

• «Круассаны по-французски», полуфабрикаты 
из теста слоеного замороженные; 

• «Круассаны по-французски», полуфабрикаты 
из теста слоеного с наполнителем фруктовым за-
мороженные; 

• «Круассаны по-французски», полуфабрика-
ты из теста слоеного с наполнителем молочно-
карамельным замороженные; 

• «Круассаны по-французски», полуфабрика-
ты из теста слоеного с начинкой ягодной замо-
роженные; 

• полуфабрикат из теста для питты заморо-
женный;

• «Рогалики», полуфабрикаты из теста дрож-
жевого сдобного с начинкой из творога, изюма 
и цукатов замороженные;

• «Струдлики», полуфабрикаты из теста слое-
ного с начинкой фруктовой замороженные; 

• «Струдлики», полуфабрикаты из теста слое-
ного с начинкой ягодной замороженные; 

• «Струдлики», полуфабрикаты из теста слое-
ного с начинкой из картофеля и грибов заморо-
женные; 

• «Струдлики», полуфабрикаты из теста слое-
ного с начинкой из птицы замороженные;

• «Струдлики», полуфабрикаты из теста слое-
ного с начинкой из свежей капусты заморожен-
ные;

• «Струдлики», полуфабрикаты из теста слое-
ного с начинкой из сыра и яиц замороженные;

• «Трубочка», полуфабрикаты из теста дрож-
жевого сдобного с начинкой фруктово-ягодной 
замороженные.

Полуфабрикаты «Круассаны по-
французски» из теста слоеного производят-
ся также и без начинки, и после разморажи-
вания и выпечки их можно из кондитерского 
шприца наполнить начинкой по своему выбо-
ру. Для изготовления полуфабрикатов мы ис-
пользуем главным образом тесто слоеное и 
слоеное дрожжевое собственного производ-
ства, десертные, фруктовые и ягодные начинки 
европейских производителей, изготовленные 
без использования консервантов и синтети-
ческих красителей, а также начинки собствен-
ного производства из замороженных плодов и 
ягод, мяса птицы, грибов и свежей капусты. Го-
товый продукт максимально приближен к нату-
ральному. Цена конкурентоспособна.

На заметку
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— Марина, часто говорят «дешевле сне-
сти и построить заново, чем перестраивать».

— Я знаю, многие продавцы «Заднепро-
вья» боялись чисток и массовых увольнений. 
Но это никогда не входило в наши планы.

— Сложно поверить, что новое руко-
водство, встретившись с примерно 700 со-
трудниками, поговорили, поняли друг дру-
га и ударили по рукам.

— Так и не было. Не все проходило глад-
ко и легко. Не секрет, что на момент наше-
го прихода в ОАО «Заднепровье» оно не от-
носилось к числу процветающих сетей. Поэ-
тому, когда год назад я три дня стояла перед 
группами из 200–250 человек и в экспресс-
режиме объясняла новые стандарты работы, 
было много вопросов и еще больше недо-
вольства. 

— «Мы всю жизнь проработали и тут 
пришли молодые и зеленые и поучают нас»?

— В чем-то — да. Но у нас есть точное 
понимание того, что успех зависит от Поку-
пателя, и что Покупатель голосует своими 
деньгами в магазине. И то, что ни он, ни мы 
никогда не согласимся, что: продавец может 
есть за прилавком, ходить не в форменной 
одежде и выглядеть неопрятно, без перча-
ток выкладывать неупакованный хлеб, мясо-
продукты и так далее. Сложным было «снять» 
с продавцов украшения, объяснить, почему 

они теперь не будут курить, когда захотят, 
и многое другое.

— Неужели вы смогли доказать, что со-
трудники, привыкшие за долгие годы к со-
вершенно иным требованиям, могут рабо-
тать иначе?

— Представьте! Люди меняются, даже от ре-
монта в их магазине. Когда наши «Кварталы вку-
са» открылись после ремонта, разные люди за-
давали один и тот же вопрос «Вы поменяли весь 

персонал магазина»? Конечно, нет! Это те же 
люди, просто они работают теперь в лучших 
условиях, они обучены, переодеты и, хочется на-
деяться, искренне вняли нашим пожеланиям.

— Все вняли?
— Кто-то быстрее, кто-то сложнее. Кто-то 

нас так и не понял или не поверил и нашел но-
вую работу. Я одно поняла ясно: в магазине 
все зависит от заведующего. Если у него есть 

Большая перемена
Два года назад компания «Альтернативная экономика» купила долю в городском торге Могилева 
«Заднепровье» — достойном представителе для своего времени, но безнадежно отстающем 
от магазина уровня XXI века. На момент совершения инвестиционной сделки в магазинах 
«Заднепровье» сложно было рассмотреть их принадлежность к одной компании: разного 
размера, формата, ассортимента, уровня рабочего персонала и разных систем управления. 
Фактически единственное, что объединяло «Заднепровье», — это название. 
К этому же временному этапу «Альтернативная экономика» подошла в другом состоянии —  
9 новых магазинов (ТМ «Квартал вкуса») в Могилеве и Бобруйске со своими внутренними  
и внешними стандартами и вновь выстроенной системой управления. 
Вопрос о распределении ведомой и ведущей роли (по крайней мере, в ближайшем времени) 
между двумя компаниями-союзницами не стоял. ОАО «Заднепровье» вслед за «Альтернативной 
экономикой» начало форсированными темпами реконструироваться, ремонтироваться и 
переоснащаться, чтобы открыться уже под новым, более сильным брендом — «Квартал вкуса». 
Но, как оказалось, физический ремонт — только полдела. Еще более сложным оказалось 
«отремонтировать» работу сотрудников «Заднепровья», многие из которых проработали на 
своем месте не один десяток лет и настолько с ней сжились, что любым изменениям извне, мягко 
говоря, не были рады. 
Об уровне персонала в Могилеве и конфликтах поколений в торговле мы беседуем с 
заместителем директора по персоналу ОАО «Заднепровье» Мариной МУХОМЕНДРИКОВОЙ.

Ритейл

Персона

Марина Мухомендрикова
В 2002 году закончила факультет управления 
Челябинского государственного университета 
с квалификацией менеджер государственного 
и муниципального управления.
С 2002 года работала специалистом по про-
дажам, начальником отдела продаж, марке-
тологом.
С июля 2007 года работает в сети гастроно-
мов «Квартал вкуса». Занимала должности 
ведущего специалиста по кадрам, начальни-
ка отдела управления и развития персонала в 
ОДО «Альтернативная экономика».
С сентября 2009 года — заместитель директо-
ра по персоналу ОАО «Заднепровье».
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четкие представления о правильности испол-
нения процедур и он верит нам, то все полу-
чится — продавцы пойдут за ним. Если же ру-
ководитель магазина сам выказывает лишь по-
стоянное недовольство, то нет надежды, что 
линейный персонал продемонстрирует высо-
кие результаты в работе.

— Кто легче откликнулся на новые тре-
бования: молодые или более опытные за-
ведующие?

— Работая в «Заднепровье», мы не уста-
ем повторять, что хорошая работа от коли-
чества проработанных лет никак не зависит. 
Заведующими многими нашими обновлен-
ными магазинами, которые показывают мак-
симально высокие результаты, являются как 
раз-таки люди, проработавшие на своих ме-
стах далеко не один год и уже являющие-
ся пенсионерами! Но они работоспособны, 
умны, инициативны, и я очень рада, что имен-
но они стоят во главе больших и значимых 
для сети магазинов.

— Люди долгие годы работали в своем 
ритме. Потом приходят новые менеджеры 
и говорят, что темп у них недостаточный, 
эффективность низкая, и предлагают рабо-
тать больше. А что взамен? Большая зар-
плата?

— Да, большая зарплата для тех, кто сумел 
работать эффективнее. В начале в «Заднепро-
вье» часто приходилось слышать от сотруд-
ников различного уровня, что «хорошо ра-
ботать в «Альтернативной экономике» — там 
вы платите больше, поэтому можете и требо-
вать». Но мы постоянно объясняли и личным 
примером показывали, что зарплата не пла-
тится только за приход на работу, а зарабаты-
вается. Исполнение персоналом всех уровней 
стандартов работы позволяет поднимать рен-
табельность, выходить из убытков и, как след-
ствие, получать ресурсы для увеличения фон-
да оплаты труда.

Мы разработали систему категорирова-
ния магазинов с различными повышениями 
оклада по контракту. В основу категориро-
вания заложен ряд параметров, оценка кото-
рых дает свой коэффициент. Пересчет магази-
нов по системе будет проводиться, например, 
ежеквартально. Как только магазин попадет в 
«более оплачиваемую категорию», будут вне-
сены изменения в контракты и повышена за-
работная плата. Кроме этого, мы дополни-
тельно подняли зарплату специалистам и ру-
ководителям общества, а заведующие магази-
нами уже переживают третье повышение зар-
платы за последние полгода. Я также ратова-
ла за изменение в «Заднепровье» шкалы вы-
плат за стаж работы и очень рада, что коллек-
тив общества поддержал эти изменения. Не-
обходимо удерживать на работе молодежь, 
а в нынешней быстрой жизни сотрудник вряд 
ли будет ждать 15 лет, чтобы получить над-
бавку в 20 %. 

— Может ли сотрудник при желании 
уйти в более сложный магазин за высокой 
зарплатой?

— Да. Сотрудники будут сдавать экзамены, по 
результатам которых мы будем им предлагать идти 
в тот или иной магазин. Хочется, чтобы объектив-
но лучшие сотрудники работали в наиболее зна-
чимых и сложных магазинах, а те, кто по разным 
причинам не может работать в максимальных на-
грузках, обслуживали покупателей в менее круп-
ных торговых объектах. К тому же самим работ-
никам будет легче, когда коллектив будет одного 
уровня, а не «один тянет — другого тянут».

Кроме того, есть магазины, которые по-
пали в категории с небольшими контрактны-

ми повышениями. Но там ведь тоже есть «звез-
дочки», которые стараются, умеют хорошо ра-
ботать и хотят больше зарабатывать. Нужно 
дать им такую возможность.

— Насколько велика в доходах вашего 
персонала переменная составляющая?

— Премия может достигать 30 %. Так-
же для мотивации мы используем надбавку 
за сложность и напряженность и доплату за 
профмастерство. Общий уровень переменной 
части может достигать 60 %.

Мы применили в магазинах систему ежеме-
сячной оценки рабочего персонала (продав-

цы, грузчики, уборщики) на основе контроль-
ных листов качества. Каждый сотрудник оце-
нивается по нескольким параметрам в каж-
дый из своих рабочих дней. Вследствие это-
го по результатам месяца все получают инди-
видуальный процент премии, так как работа-
ют по-разному.

— Покупатели Могилева должны быть 
в восторге: в городе все больше современ-
ных магазинов: «Квартал вкуса», «Белмар-
кет», «Евроопт», «Гиппо», «Перекресток»… 
Скоро появится «Рублевский», возможно, 
«Корона» и «Алми». Можно растеряться…

— Да, в Могилеве на самом деле складыва-
ется хорошая, рыночная атмосфера. Но впер-

вые с такой конкуренцией мы столкнулись не 
здесь, а в Бобруйске, куда многие республи-
канские ритейлеры пришли еще раньше.

— И что в итоге?
— В итоге все больше ощущается глобаль-

ная нехватка людей на всех уровнях — как ли-
нейного персонала, так и управленческого.

— Выпускников учебных заведений уже 
не хватает?

— Конечно, нет. Их не хватило бы даже в 
том случае, если бы только наша сеть приня-
ла на работу молодых специалистов по про-
фессии «продавец» из всех учебных заведений 
города. С начала года в декрет ушли в нашей 
компании 50 продавцов. Не на один десяток 
продавцов увеличены штаты реконструиро-
ванных магазинов... Иного способа, кроме как 
готовить персонал самостоятельно, у нас нет.

— Кого и как вы учите?
— Учим всех, кроме уборщиков и грузчи-

ков. Для собственного производства применя-
ем систему наставничества. У нас есть внешнее 
и внутреннее обучение.

Внешнее обучение представляет собой 
семинары и тренинги, которые мы покупа-
ем в открытом либо корпоративном фор-
мате для наших сотрудников. Тренеры, вхо-
дящие в штат службы персонала, постоянно 
мониторят рынок образовательных и консал-
тинговых услуг, составляют график тематиче-
ских выставок и конференций, проходящих в 
текущем году на просторах СНГ. Руководство 
согласовывает перечень таких мероприятий, 

ОДО «Альтернативная экономика» — один 
из крупнейших операторов продоволь-
ственного рынка розничной торговли Бе-
ларуси — представлено сетью гастрономов 
«Квартал вкуса», распределительным цен-
тром, собственным производством готовой 
продукции и полуфабрикатов, кафе. 
В 2009 году ОДО «Альтернативная эконо-
мика» совместно с торговой сетью ОАО 
«Заднепровье» начало реализацию инве-
стиционного проекта по реинжинирингу 
бизнес-процессов и реконструкции магази-
нов сети ОАО «Заднепровье». 
Целью проекта является создание муль-
тиформатной сети под брендом «Квартал 
вкуса».

Справка «Продукт.BY»

...Мы разработали систему категорирования магазинов с 

различными повышениями оклада по контракту. В основу 

категорирования заложен ряд параметров, оценка которых 

дает свой коэффициент. Пересчет магазинов по системе будет 

проводиться, например, ежеквартально. Как только магазин 

попадет в «более оплачиваемую категорию», будут внесены 

изменения в контракты и повышена заработная плата...
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которые необходимо посетить, и утверждает 
списки сотрудников, которые туда направля-
ются. 

— Обучение касается только линейного 
персонала или администрации также?

— Если говорить о внутреннем обучении 
в компании, то оно также охватывает все кате-
гории персонала и проводится во всех извест-
ных обучающих форматах. Для специалистов и 
руководителей офиса, например, существует 
еженедельное обучение. Оно длится совсем 
немного — час-два, но системность и длитель-
ность во времени (3 года) дают о себе знать. 
Важно, что разные департаменты в ходе этого 
обучения обмениваются информацией, узна-
ют о новых тенденциях как вообще в ритей-
ле, так и в узких профессиональных направле-
ниях — мы все изучаем финансы, менеджмент, 
основы обеспечения безопасности, принципы 
коммерческой работы компании. В итоге об-
щий уровень знаний и, как следствие, капита-
лизация сотрудников растет.

— Сколько времени занимает, к приме-
ру, внутреннее обучение новичка?

— Новый сотрудник бывает разным. В пер-
вую очередь все новые сотрудники проходят об-
учение стандартам обслуживания, мерчандай-
зинга, работе на кассовых терминалах. При ре-

конструкции магазинов администрация дополни-
тельно изучает еще несколько курсов: от освое-
ния компьютера и специальных программ учета 
товародвижения до изучения бизнес-процессов 
магазина. В самое ближайшее время весь линей-
ный персонал начнет изучение товароведения.

Вообще, на сегодня собственными сила-
ми сотрудников моей службы разработаны 
и полностью готовы к запуску 12 курсов для 
персонала магазинов. В дополнение к назван-
ным выше это и «Конфликтология», и «Законо-
дательные акты в торговле», и «Основы сани-
тарии», и многое другое. Все обучение стро-
ится на обязательной зачетной системе.

— А кто, собственно, учит?
— Штатные тренеры и сотрудники компании.
— Возможно ли в будущем сделать это 

обучение открытым для сотрудников дру-
гих компаний?

— Да, но для этого наша система обучения 
и уровень контроля знаний на выходе должны 
быть доведены до совершенства.

— Марина, вы не опасаетесь, что часть 
обученных сотрудников может уйти к кон-
курентам?

— От утечки персонала все равно никуда 
не деться. У нас работает 1 300 человек. Всег-
да были и будут люди, которым что-то не нра-

вится и они ищут чего-то лучшего. Процент по-
терь персонала можно и нужно минимизиро-
вать, проводя грамотную политику внутри ком-
пании, но свести до нуля — нереально. Со сво-
ей стороны мы продолжим преобразования, 
направленные на укрепление социальной ста-
бильности своих сотрудников. Для них уже ста-
ли очевидными такие возможности, как актив-
ный карьерный рост в компании, повышение 
зарплаты, дополнительные социальные блага, 
закрепленные в коллективном договоре. Уве-
рена, что все это найдет достойное отраже-
ние в удовлетворенности персонала своей ра-
ботой и, как следствие, в процветании нашей 
компании.

Кейс
Покупатель пытается зайти в магазин за 
несколько минут до его закрытия. На вхо-
де его встречает продавец: «Закрываем-
ся!» и не пускает покупателя.
Комментарий Марины:
«К счастью, уже крайне редкая ситуация 
для нашей компании, но совершенно яс-
ная и простая для разрешения: магазин 
работает, например, до 22.00. Если поку-
патель пришел в 21.59 — будьте любез-
ны обслужить. Хочет ходить 15 минут? 
Его право.
Но это юридический аспект. А есть еще 
здравый смысл: не тратьте время на спо-
ры и не теряйте покупателя своим упря-
мым и принципиальным отношением к 
нескольким минутам. Пустите его в мага-
зин, и завтра он всем друзьям расскажет, 
какой у вас классный сервис. Это хоро-
ший пример того, как продавец сам себе 
создает проблему и потом тратит на ее 
разрешение больше времени, чем изна-
чально просил покупатель».

...Выпускников не хватило бы даже в том случае, если бы 

только наша сеть приняла на работу молодых специалистов 

по профессии «продавец» из всех учебных заведений 

города. С начала года в декрет ушли в нашей компании 50 

продавцов. Не на один десяток продавцов увеличены штаты 

реконструированных магазинов... Иного способа, кроме как 

готовить персонал самостоятельно, у нас нет...

Старый магазин «Заднепровье» Новый магазин «Квартал вкуса»
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— Тамара Григорьевна, раскройте 
для остальных коллег по стране «рецепт  
60 %»…

— Отремонтированные магазины, 6 рас-
пределительных складов и хороший товар. 
За последние годы на капитальные вложения 
и развитие мы потратили более 8 млрд ру-
блей. Открыли для себя новый формат мини-
магазинов — 13 небольших оснащенных всем 
оборудованием, кондиционерами магазинов, 

приближенных к покупателю.
Теперь у нас 98 магазинов, в каждом аг-

рогородке — по принципу самообслужива-
ния. В магазинах есть все, что надо.

— Назовите последний крупный объ-
ект.

— Универсам «Ласточка» в Белыничах: са-
мообслуживание, выносной холод, система 
«супермаг». 1,6 млрд рублей были потрачены 
на его реконструкцию, но уже в июле он дал 

730 млн товарооборота на 486 кв. м торговой 
площади.

— Это правда, что вы намерены про-
должить торговую экспансию в районе?

— Да. За 5 лет моей работы удельный вес 
райпо вырос с 48 до 60 %. В следующем году 
надеюсь достичь 70 %-ной доли. При этом не 
могу сказать, что мы работаем в слабой кон-
курентной среде, — в районе очень много 
предпринимателей.

Торговля района

Белыничи
Белыничи — райцентр, где буквально в каждом магазине стоит терминал для 
обслуживания по банковским карточкам. Банковская инициатива на грани 
фантастики. Это притом, что карточка в Белыничах остается посредником между 
работодателем и наличными деньгами. Как, впрочем, и во всей остальной 
Беларуси, в Белыничах банкомат — друг человека, а не терминал на кассе. 
Но не это нас удивило. В Белыничах доля местного райпо в торговом обороте 
района составляет около 60 %. Причем в то время, как другие районы падают, 
здесь кооперация растет! Оставшиеся 40 % равномерно распределены между 
мелкими ритейлерами.

статистика
Объем розничного товарооборота торговых организаций района на одного жителя 

составил 1638,6 тыс. рублей.
Удельный вес продовольственных товаров отечественного производства в общем 

объеме розничного товарооборота торговой сети занимает 96,3 %.
За первое полугодие текущего года темп роста продаж основных продовольствен-

ных товаров составил 106,0 %. Изменилась структура товарооборота: снизился покупа-
тельский спрос на дорогостоящие колбасные изделия, рыбную продукцию, мясные полу-
фабрикаты. Население в основной своей массе перешло на потребление более деше-
вых товаров, в натуральном выражении увеличилась реализация по следующим товар-
ным группам: мясо и птица — 130,2 % , консервы мясные — 119,8 %, масло животное и 
растительное — 103,5 и 103,7 %, яйца и яйцепродукты — 111,2 %.

Объем розничного товарооборота Белыничского райпо, удельный вес которого в 
структуре объема торговых предприятий района — 59,7 %, составил 21233,6 млн рублей, 
или 102,2 % в сопоставимых ценах.

Район образовался в 1924 году
Площадь: 1,419 тыс. кв. км
Население: 21,7 тыс.человек
Районный центр: г. п. Белыничи
185 предприятий розничной 
торговли
Общая площадь: 11,98 тыс. кв. м
36 объектов общественного 
питания на 1839 посадочных 
мест

Справка «Продукт.BY»

«Будет 70 %»

Тамара Адамович, председатель Белыничского райпо

Лидеры продаж в Белыничах
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Торговля района

Магазин райпо в деревне Вишов. 4 года назад здесь сделали ремонт, убрали прилавки, расширили зал и поставили новое оборудование 
— оборот магазина вырос с 30–40 млн до 225 млн рублей. Плюс 5–10 млн в месяц приносит расположенный в зале бар-бутербродная.  
Заведующая Тамара Моисеенко

«Моей небольшой компании принадлежат 
два магазина и киоск. Масштабы бизнеса невели-
ки, а проблем хватает. Больше всего беспокоит 
здоровье и благополучие покупателей, которые 
не от хорошей жизни предпочитают продукты по-
дешевле. На таком рынке много не заработаешь.

Все это приходится учитывать при подборе 
ассортимента. Например, недавно один из мест-
ных производителей мясной продукции поднял 
цену — спрос сразу упал. Что лучше продается? 
Что подешевле. Например, у одного из минских 
производителей есть колбаса «Бутербродная» — 
на любителя, с салом, но берут и хвалят…

Моя молочная полка представлена в основ-
ном «Бабушкиной крынкой» — ее здесь знают. А 
вот «Савушкин продукт», наверное, дороговат 
для покупателя, поэтому торговать им здесь я не 
вижу смысла.

Из того, что меня порадовало за последнее 
время, — «Беларусбанк», который бесплатно по-
ставил мне терминал для обслуживания по бан-
ковским карточкам. И «Белбакалея». Казалось 
бы, государственное предприятие, но сегодня 
она изменилась в лучшую сторону, поэтому с ней 
очень хорошо и удобно работать.

«Покупатель нынче аккуратен»

Сергей Зазулинский, директор ЧТПУП «Альба-плюс»

Отремонтированный магазин  
«Ласточка» и его программа  
лояльности
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Правдоруб

«Я не вижу смысла в магазине 
для бедных» 

К нам в редакцию пришел удивительный человек — Егор Дотошников. Егор — не просто специ-
алист по маркетингу, мерчандайзингу и прочим магазинным премудростям, он — опытный покупа-
тель с удивительно прозрачным и правильным пониманием мира торговли. То есть Егор знает, что 
такое хорошо и удобно в магазине, а что плохо и неприятно. Что имеет смысл, а что является наду-
манным. За что нужно хвалить, а за что руки отрывать.

Все рассказы Егора основаны на реальных событиях и более чем реальных магазинах. Но це-
лью его повествований является не обличение, а обучение на чужих ошибках. Тем более что мно-
гие описываемые Егором нюансы типичны для многих магазинов. Может быть, мы поможем руко-
водителю взглянуть на свой магазин глазами привередливого, но справедливого покупателя.

Редакция «Продукт.BY Магазин»

Егор Дотошников 

…В одном минском спальном районе сто-
ят в полукилометре друг от друга два типовых 
универсама: «Ежик» и «Лошадка». Они оказа-
лись мне интересны лишь потому, что судьба-
злодейка послала мне «Ежика» по дороге в го-
сти (куда с пустыми руками ходить вредно). По-
сещение же «Лошадки» стало следствием моей 
любознательности и поводом написать этот ма-
териал.

«Ежик» был мне не рад. По крайней мере, 
именно так я понял наличие большого количе-
ства мусора на крыльце магазина. «Свой» поку-
патель прощает? Бросьте, как только через до-
рогу откроется вылизанный и чистенький мага-
зинчик — «Ежик» быстро придет в чувство и ски-
нет иголки. Заходим…

Большой торговый зал на входе уставлен 
поддонами и брендированными стеллажами… 
без напитков. Ничто меня так не угнетает и не 
тревожит, как вид пустых стеллажей и полок. За-
бегая вперед, скажу, что «Ежик» проблему пусто-
ты для себя решает просто: пять метров стелла-
жей заполнены мукой в ассортименте двух про-
изводителей, три вида сливочного масла запол-
нили доверху морозильный ларь, пять погонных 
метров консервов. Возможно, у магазина есть 
проблема с поставщиками. С персоналом — точ-
но. Такой неряшливой выкладки, когда многие 
продукты обращены к покупателю контрэтикет-
кой, давно не приходилось видеть.

Акция в «Ежике»: дешевая туалетная бумага 
на поддоне у самого входа. В чем смысл? Зара-
ботать больше на рулоне дешевой бумаге? Рас-
продать ее до окончания срока годности? Я не 
могу вспомнить случая, чтобы акция с поддонной 
выкладкой самой дешевой категории хоть как-то 
себя оправдала. Идем дальше…

Компактный овощной отдел со стандартным 
ассортиментом и приятными ценами. Возможно, 
директор доволен его работой, а возможно, ему 
покажется интересным опыт его коллеги: как-то 
зимой в одном магазине мы наткнулись на неболь-

шую выкладку экзотических фруктов, фасованных 
в маленькие коробочки, — буквально по одной, 
две штучки. Фрукты очень дорогие, но в неболь-
шом количестве мы могли себе позволить их по-
пробовать. Ребенок просто прилип к этим чудес-
ным коробочкам и запросил: голубику, вишню, 
личи, манго и другие маленькие радости. Как не 
побаловать? В «Ежике» эмоциональный всплеск 
нас не накрыл, и мы обошлись без покупок.

А вот витрина с собственной продукци-
ей порадовала симпатичным шпиком в спе-
циях — фасованный, аппетитный, в аккурат-
ной термоусадочной пленке и в открытом до-
ступе. С трудом прочитав состав продукта на 
ценнике, который был написан от руки тол-
стым фломастером с обратным наклоном, я 
купил кусочек.

Понравилось также, что в «Ежике» можно 
найти охлажденную (даже ординарную) водку — 
очень классная фишка.

Но в целом… Пустоты в полках, минимум 
продавцов, неряшливая и нелогичная выкладка, 
однотипный товар, выложенный в больших ко-
личествах, обычная семга на закрытом прилавке, 
ассортимент без уникальных позиций — что по-
лучается? Магазин для бедных — типичная ори-
ентация сегодня. Боязнь «наш покупатель этого 
не купит» и узкий взгляд на вещи не позволяет 
увидеть: может, и не купит, но увидит, расскажет 
и обязательно вернется.

 «Лошадка» изнутри более симпатично 
устроена: больше света, рекламы, праздника. 

Магазин встречает кулинарией прямо на входе. 
Но тут неприятный сюрприз: открытые лари с 
мороженым находятся в самом начале зала. То 
есть мне предлагают три варианта: взять моро-
женое и валить из магазина, пока оно не раста-
яло, или вернуться за ним после остальных по-
купок. Или плюнуть на покупку мороженого и 
оставить его в магазине. Мне никакой вариант 
не нравится.

Улыбнула холодильная витрина, ассорти-
мент которой состоит из хрена и яиц. Безуслов-
но весело, но эффективно ли?

Огромная площадь для выкладки фасован-
ных мясных продуктов завалена одинаковыми 
сосисками. Колбасу не завезли? А я как раз за 
ней и шел.

Можно похвалить «Лошадку» за то, что она 
на двух витринах умудрилась поставить такой ас-
сортимент пива, который «Ежик» хаотично раз-
бросал по всему магазину. Но нужно и поругать 
того, кто умудрился выложить консервирован-
ную тушенку на боку: сомнительный фэйсинг и 
более чем реальный риск обрушить все это на-
громождение на себя.

Еще «Лошадка», как и «Ежик», страдает от 
хвори, которая называется «страшные поддо-
ны». Понятно, что покупателю лучше не видеть 
служебных помещений многих наших магазинов. 
На зачем же выдавать себя прямо в торговом 
зале, выкладывая акционный товар на что-то то 
ли из ржавого дерева, то ли из гнилого железа.

Вы узнаете себя в «Ежике» или «Лошадке»?

...Магазин для бедных — типичная ориентация сегодня. Боязнь 

«наш покупатель этого не купит» и узкий взгляд на вещи не 

позволяет увидеть: может, и не купит, но увидит, расскажет и 

обязательно вернется...
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Вкусное 

РУП «Минск Кристалл» — крупнейший в Белару-
си производитель алкогольной продукции, которая 
пользуется огромной популярностью не только в Ре-
спублике Беларусь, но и во многих странах мира.

Предприятие неустанно  работает над расши-
рением ассортимента и выпуском альтернативных 
(по отношению к своему основному профилю) про-
дуктов. Так, не первый год на прилавках присут-
ствует питьевая бутилированная вода под именем  
«Кристалл». В декабре прошлого года на выставке 
«Белпродукт» была презентована крупа саго из кар-
тофельного крахмала. Ее начали производить и фасо-
вать в одном из цехов РУП «Минск Кристалл» — Снов-
ском крахмальном заводе. 

Также выпускаются на предприятии картофель-
ные чипсы. Данный продукт успешно производит-
ся на Сновском и Любанском крахмальных заводах  
РУП «Минск Кристалл». 

Всего выпускается четыре вида снековой продук-
ции: картофельные чипсы «Белорусские», «Луковые», 
«Особые» и «Столичные». 

Главные отличия «кристалловских» чипсов от ана-
логичной продукции, предлагаемой на рынке, в сле-
дующем: при их производстве используются самые 
современные технологии, осуществляется строгий 
контроль за обжаркой сырья: масло используется 
только один раз (соблюдается принцип первой об-
жарки). Также гарантированы натуральность и эколо-
гичность используемого сырья. Не применяются кон-
серванты и отдушки.  

Таким образом, потребитель может быть уверен, 
что под известнейшим брендом «Кристалл» он всег-
да приобретает безопасный качественный продукт. 

рядом

Информация для партнеров  
и покупателей

Филиалы РУП «Минск Кристалл»  
(г. Любань и а/г Снов) :
Любанский крахмальный завод, 223810, Минская  
область, г. Любань, ул. Заводская, 6.
Сновский крахмальный завод, 222615, Минская об-
ласть, Несвижский район, д. Снов.

Фирменные магазины РУП «Минск Кристалл»:
«Кристалл», а/г Снов, Несвижский р-н, ул. Клецкая, 2, 
тел. (8-01770) 56-277;
«Кристалл», г. Любань, ул. Социалистическая, 22, 
тел. (8-01794) 51-188;
«Кристалл», Любанский р-н, пос. Уречье, ул. Завод-
ская, 2, тел. (8-01794) 56-216.

Оптовый склад-магазин:
а/г Снов, Несвижский р-н, ул. Клецкая, 2, 
тел. (8 01770) 56-277.

РУП «Минск Кристалл»
ул. Октябрьская, 15,

220030, г. Минск,  
Республика Беларусь

Тел.: (+375 17) 227-44-69, 289-00-83
www.kristal.by

УНП 600013329. Лицензия № 04100/0420430,  
выд. Государственным комитетом по стандартизации  

Республики Беларусь 28.06.2010, действ. до 27.06.2015
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Торговое оборудование

Весы

Александра Копыток, менеджер 
 по продажам, ГК «Виал»
«Мы представляем в Беларуси весы 

CAS Corp и ЗАО «Масса-К». Первые до-
роже и служат дольше. Вторые — поде-
шевле, проще, но самые популярные.

Покупатели весов отличаются край-
ней консервативностью. Клиентов мно-
го, но сказать, что первым делом они ин-
тересуются новинками, нельзя — обыч-
но спрашивают ту фирму или марку, ко-
торую уже знают и на которой работа-
ли прежде.

Такую позицию не поколебал даже 
кризис — большинство компаний не на-
чали покупать более дешевое оборудо-
вание, разве что госпредприятия стали 
чаще интересоваться моделями бело-
русского производства».

Новинка

Лидер 

продаж

Mettler Toledo Tiger E — давно и хорошо продавае-
мые весы для прилавка, которые отличаются компакт-
ным исполнением, возможностью работы от аккумуля-
торов, низким энергопотреблением и промышленным 
уровнем надежности

«Масса-К» ТВ-M_Р3 — новые настольные 
и напольные весы с автономным питани-
ем, LCD-индикатором с подсветкой и пе-
чатью этикеток

«Масса-К» ТВ-М — топ продаж для склада

«Масса-К» МК_А — одна из самых уни-
версальных и дешевых моделей, поми-
мо обычного взвешивания позволяет ра-
ботать в счетном режиме и процентном 
взвешивании

«Масса-К» МК_TB и МК_ТН (нижнее распо-
ложение клавиатуры) — топ продаж для 
торгового зала

Штрих-Mass — новейшая разработка компа-
нии «Штрих-М» с печатью этикеток

CAS SW — весы эконом-класса для про-
стого взвешивания

Лидер 

продаж

Лидер 

продаж

Новинка
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Советские безгирные весы
Советская торговля, 1937 год
Заграничные циферблатные весы 

даже самых новейших конструкций 
избавляют продавца от пользования 
только мелкими гирями — разновесом. 
Остальные гири — килограммовые и 
больше — продолжают участвовать в 
процессе взвешивания. Их приходится 
ставить на вторую (малую) площадку 
циферблатных весов.

Долгие годы весовой мастер-
изобретатель т. Лапидо разрабатывал 
оригинальную и очень простую кон-
струкцию циферблатных весов, пол-
ностью избавляющую от гирь. Сей-
час первый опытный образец этих ве-
сов изготовлен под наблюдением авто-
ра на киевском заводе «Автомат». Ис-
пытание, произведенное Центральным 
управлением мер и весов, подтверди-
ло большую точность первых советских 

безгирных циферблатных весов систе-
мы т. Лапидо. Весы гарантируют поку-
пателей от обвешивания, так как меха-
низм их полностью изолировав, и про-
давец не пользуется гирями.

Взвешивание на весах т. Лапи-
до производится следующим образом. 
Вес от одного килограмма показыва-
ет стрелка на шкале циферблата. При 
взвешивании более одного килограм-
ма легким движением пальца перево-
дится до нужной цифры рычажок, рас-
положенный внизу между ножками ве-
сов. Например, необходимо взвесить 2,5 
кг. Рычажок с цифры 0 передвигается 
налево до цифры 2; сверху в «глазке» 
на циферблате появляется число целых 
килограммов – 2. Остальные 500 грам-
мов показывает стрелка на шкале ци-
ферблата. Если рычажок не доведен 
до конца, взвешивания не получится и 
цифра в «глазке» не покажется.

Торговое оборудование

Виктория Козырева, специалист отдела оборудования и решений для торговли, «Туссон»
«Основную долю рынка весов в Беларуси занимает российский продукт: «Масса-К», «Штрих», 

«Мидл», «Невские Весы», «ТВЕС», «Меркурий»… Но в процессе развития ритейла в последние 
годы популярными стали более дорогие, более функциональные и популярные мировые брен-
ды — Metler Tolledo, CAS, DIGI и др.

90 % покупок приходятся на весы с наибольшим пределом взвешивания до 15 кг, в которых 
функционально предусмотрен расчет стоимости товара.

Обязательными атрибутами торговых весов являются: 
— двусторонняя индикация — для продавца и для покупателя;
— отображение на индикации весов полей «Масса», «Цена», «Стоимость»;
— цифровая клавиатура для ввода значения цены.
Часто, помимо метрологических характеристик, важное значение при выборе весов имеет 

конструктивное исполнение (весы со стойкой или без; верхнее или нижнее расположение клави-
атуры торговых весов); возможность автономной работы от встроенного аккумулятора, возмож-
ность подключения весов к ПК; объем памяти и возможность работы с картами памяти (актуаль-
но для весов с печатью) и др.

Если говорить о простейших торговых весах, то роль производителя нивелируется в цене. 
Так, например, сегодня мы предлагаем торговые весы Metler Tolledo Tiger E за 498 000 рублей с 
НДС, а аналогичные российские весы МАССА-К модели МК-15.2-ТН21 стоят 537 660 рублей с НДС. 
В более сложных весах с печатью этикеток разница в цене существенна. Главным аргументом в 
пользу покупки таких весов служит функционал и уровень надежности, так как зачастую эти весы 
работают в крупных магазинах в режиме non-stop. 

Большинство электронных весов имеет срок службы 8 лет, после чего покупают новые, хотя 
есть примеры, когда торговые весы работали и по 10 лет. Но морально даже если весы физически 
способны работать дольше отведенного паспортом срока, то их моральный износ необратим».

CAS CL5000J-I — тор-
говые весы с принте-
ром и самоклеющей-
ся этикеткой. Одна 
из самых перспектив-
ных моделей рынка

«Масса-К» ВПМ_Т — яркий представи-
тель бюджетного варианта весов с печа-
тью этикеток

CAS DL — популярная серия на-
польных весов с жидкокристалли-
ческим дисплеем

Metler Tolledo Tiger P 3600 
— премиум-весы с принте-
ром этикеток, нескольки-
ми дисплеями, интеграци-
ей в сетевую инфраструк-
туру магазина и другими 
возможностями

НовинкаНовинка
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Мерчандайзинг

Три «карты»
В каждой категории (отделе) магазина со 

стихийной выкладкой возникает одна и та же 
проблема. Самые популярные и ходовые това-
ры заканчиваются первыми, а их место занима-
ют другие, менее продаваемые. Эта проблема 
порождает следующую: товары не всегда зани-
мают полочное пространство, адекватное своей 
доле на рынке (это происходит прежде всего по-
тому, что эту долю никто по большому счету и не 
считал). Бывают и другие чудеса, когда магазины 
пытаются избавиться от балласта, отдав лучшие 
места и большее полочное пространство непро-
даваемому товару. У этих проблем есть три гло-
бальных способа решения: 

1. Выделение основного ассортимента, диф-
ференциация минимального набора продукции 
по каждой секции.

2. Оптимизация заказа в соответствии с про-
порциями в продажах каждого вида, вкуса, жир-
ности, крепости, милилитража, а не заказ «в ас-
сортименте» или «каждого по коробочке».

3. Постоянное поддержание эффективно-
го запаса, инициирование заказа до исчерпания 
основных ассортиментных позиций.

Максимальный результат —  
на блюде
Максимальных результатов в продажах до-

стигли те магазины, которые систематизирова-
ли свою работу по выкладке в каждом отделе 
и пришли к нескольким типам выкладки: верти-
кальная выкладка по типу товара, горизонталь-
ная по типу товара, вертикальная выкладка по 
типу упаковки, вертикальные корпоративные 
блоки поставщиков или модифицированная вер-
тикальная корпоративная выкладка. 

Последний тип выкладки принято считать ка-
тегорийным подходом к мерчандайзингу. Такой 
способ выкладки увеличивает продажи минимум 
на 25 % не за счет только одного отдельно взя-
того поставщика, а в целом, во всей категории. 
Это то же самое, что и вертикальная корпора-
тивная выкладка, за одним важным исключени-
ем: линейное пространство, отводимое каждо-
му поставщику, может быть разным на каждой 
полке (в зависимости от объема продаж каждо-
го типа упаковки). 

Чтобы организовать модифицированную 
вертикальную корпоративную выкладку, нуж-
но разнести различные типы упаковок по раз-
ным горизонтальным полкам. После этого това-
ры разделяются по вертикали по поставщику. Но 
такое разделение не обязательно должно быть 
прямолинейным. «Разделительную черту» мож-

но распространить на те полки, где лежат бо-
лее продаваемые товары данного типа упаков-
ки. Обратное также верно: выкладку можно со-
кратить на тех полках, где лежат менее ходовые 
товары данного типа упаковки. 

Правильнее всего еще и размещать наибо-
лее продаваемые типы упаковки на лучших ме-
стах на уровне груди покупателя, вне зависимо-
сти от веса упаковки.

Вопрос-ответ
— Катя, а почему секцию, упорядочен-

ную только по типу товара, нельзя признать 
категорийным подходом в мерчандайзинге?

— К основным отрицательным моментам 
в первую очередь относится тот факт, что на 
деле контролировать основную секцию, упо-
рядоченную по типу товара, непросто. Про-
странство редко распределяется в зависимо-
сти от доли рынка. Поэтому для некоторых ка-
тегорий товара полочного пространства слиш-
ком много, а для некоторых, напротив, слиш-
ком мало. 

Вследствие этого и наблюдается исчерпы-
вание запаса самых популярных товаров. Если 
товары собственной марки магазина при этом 
расположены на основных золотых полках в 
секции, то на какой-то срок вертикальная вы-
кладка по типу товара способствует увеличе-
нию продаж товаров частной марки (хотя это 
делается в ущерб продажам товаров осталь-
ных поставщиков). 

В долгосрочном плане такая выкладка не 
увеличивает общий объем продаж в товар-
ной секции. К тому же она снижает осведом-
ленность покупателей, что на самом деле пло-
хо и для других продуктов, предлагаемых в ма-
газине: продавец может приучить покупателей 
всегда приобретать самые недорогие товары. 
Со временем снижение осведомленности не-
гативно сказывается на наиболее прибыльных 
продуктах в других товарных категориях.

Не говоря уже про то, что торговые пред-
ставители поставщика затрачивают больше 
времени на обработку заказов и мерчандай-
зинг при таком типе выкладки. Аналогично 
можно сказать и про выкладку по упаковке.  

— Какие преимущества приносит мага-
зину использование категорийного мерчан-
дайзинга (предполагающего модифициро-
ванную выкладку)?

— Данный тип выкладки упрощает возоб-
новление запаса и ускоряет обнаружение того, 
что запас исчерпан. Она также позволяет вы-
ставлять товары собственной частной мар-

ки магазина в виде вертикального «рекламного 
щита», что позволит покупателям увидеть их пер-
выми, а магазину больше заработать. К тому же 
уменьшается путаница для покупателей. 

Покупатель может найти товар нужного 
типа с минимальными усилиями. Полочное про-
странство используется наиболее эффектив-
но. И как я уже упоминала, объемы продаж и 
прибыль в каждой категории увеличиваются на  
25 % приблизительно. 

Как правило, магазины жалуются, что даже 
если им удалось поставить на поток создание 
планограмм выкладки и организовать четкое 
поддержание запаса в магазине, то в игру вме-
шиваются поставщики, которые не могут обе-
спечить постоянный ассортимент. Такая «дис-
позиция» мешает поддерживать стандарты 
расположения товаров в секции. 

Меняется ассортимент — меняется и пла-
нограмма. Да и поставщики опять же часто ме-
шают соблюдать собственные стандарты мага-
зина, пытаясь собрать всю продукцию в один 
корпоративный блок, занять приоритетное ме-
сто на каждой полке и т. д. 

Хорошему категорийному мерчандайзингу 
также мешает неэффективное использование 
рекламных материалов поставщиков. Поэто-
му концепцию мерчандайзинга магазина, кото-
рая бы включала стандартизацию запаса (с до-
лей заказа продукции поставщиков и частотой 
доставки), расположения и представления, не-
обходимо описать более четкими правилами. 
Плюс описать более подробно правила распо-
ложения рекламных материалов. 

Приведу пример состава минимальной кон-
цепции для категорийного мерчандайзинга в 
магазине.

Эффективный запас
Ассортимент. Проведение АВС-анализа, 

определение приоритетных позиций категории 
«А». Обеспечить обязательное присутствие ми-
нимального набора ассортиментных позиций, 
определенного для каждого отдела магазина. 
Расширение ассортимента возможно только за 
счет основного и дополнительного.

Торговый запас. Создается уровень запаса, 
достаточный для непрерывного присутствия 
ассортимента на каждой точке продажи, с уче-
том проблем доставки поставщиков или про-
блем своей собственной логистики. 

Присутствие. Весь ассортимент продукции 
присутствует в торговом зале (на складе он не 
продается).

Занимаемое пространство. Вся продукция 
поставщиков занимает точную долю в процен-

Не так давно в нашей жизни появилось такое понятие, как категорийный мерчандайзинг.  
На эту актуальную тему мы попросили поразмышлять нашего эксперта Екатерину БОГАЧЕВУ.

Мерч категорий и отделов
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тах полочного пространства, соответственно 
своих продаж. Долю полочного пространства 
необходимо считать в сантиметрах от общей 
суммы длин полок в каждой секции магазина. 

Эффективное расположение
Корпоративный блок. Если в торговой точ-

ке присутствует менее трех поставщиков, то 
продукция в категории сгруппирована по кор-
поративным блокам. 

Приоритетное место. Лидер категории (са-
мый продаваемый в штуках товар) находится на 
приоритетном месте каждой точки продажи. 

Порядок расположения. На каждой точ-
ке продажи соблюдены мерчандайзинговые 
планограммы. Поддерживается вертикаль-
ный блок по марке, различные виды упаковок 
сгруппированы. Мелкие — с мелкими, крупные 
— с крупными.

Правило «стен замка». Лидирующие виды 
продукции открывают и закрывают каждый 
корпоративный блок, лидирующие марки от-
крывают и закрывают секцию, лидирующие 
вкусы открывают и закрывают выкладку.

Правило дублирования. Лидирующие виды 
(«стены замка») продукции занимают места на 
полке в два раза больше, чем все остальные. 
Но лучше, конечно, точно высчитать, во сколь-
ко раз больше продаются лидеры, и в такой 
пропорции разместить их на полке. В отсут-
ствие каких-либо видов продукции их место за-
нимают другие, стоящие рядом.

«Лицом к покупателю». Упаковки обраще-
ны лицевой стороной к покупателю. Если не со-

блюдать данное правило, можно потерять по-
рядка 30 % продаж.

Правило FIFO (first in first out). Продукция 
с наименьшим сроком хранения доступна по-
купателю в первую очередь. Ротацию свежей 
партии и старой необходимо производить в пе-
риод выкладки каждой партии. Выкладка про-
изводится от задней стенки (свежая партия) 
стеллажа к передней (предыдущая партия).

Эффективное представление
Ценники. Цена на продукцию обозначена 

четко и хорошо видна покупателю. Ценник на-
ходится под первой упаковкой указанного вида 
слева, как при чтении. Ценник нельзя сдви-
гать или переворачивать, так как он обознача-
ет начало выкладки данного товара, а следую-
щий ценник для следующего товара обозна-
чает конец выкладки первого. Сдвигая ценни-
ки в центр товарного блока, вы теряете грани-
цы для выкладки при пополнении запаса и бу-
дете вынуждены постоянно проверять плано-
граммы.

Рекламные материалы
1. Должны быть размещены в непосред-

ственной близости от точек продажи продук-
ции или на пути следования покупателей к этим 
точкам продажи.

2. Размещены в хорошо видимых местах, на 
уровне глаз или выше.

3. Не повреждены, содержатся в чистоте и 
постоянно обновляются.

4. Соответствуют рекламным кампаниям, 
проводимым в данный момент. 

Чистота. Продукция на полках чиста и не 
повреждена. Точка продажи содержится в чи-
стоте и рабочем состоянии.

— Какие проблемы подстерегают мага-
зины при внедрении категорийного мерчан-
дайзинга?

Во-первых, очень часто в торговых сетях 
стандарты презентуются магазинам как схемы 
планограмм, но… без адаптации их конкретному 
торговому предприятию. В итоге магазин быва-
ет не в состоянии самостоятельно принять нуж-
ное решение о том, что делать с товаром, не по-
местившимся на полки. Также персонал магази-
нов недостаточно мотивирован на поддержание 
стандартов мерчандайзинга компании. И если не 
продумать систему чек-листов (напрямую связан-
ных с зарплатой, между прочим), то заставить де-
лать качественную выкладку бывает очень тяже-
ло. Полагаю, необходимо для начала обучать 
персонал и менеджеров магазина концепции 
мерчандайзинга и распределить обязанности 
по внедрению этой концепции и поддержанию 
определенного уровня среди всех менеджеров 
и сотрудников магазина. Что касается контроля 
выполнения, то имейте в виду вот еще что. Мер-
чандайзинг в магазинах часто проводится непо-
средственно перед проверкой руководством, и 
причем с единственной целью — получения хо-
рошего рейтинга. Но он (мерч) не поддержива-
ется на должном уровне ежедневно. Посему за-
полнение чек-листов проверки выкладки на со-
ответствие планограммам необходимо произво-
дить ежедневно.

Вместо предисловия 
В республике действует государствен-

ная программа, направленная на поддерж-
ку и развитие объектов придорожного сер-
виса. На эту тему снимаются телепрограм-
мы, ваяются масштабные позитивные публи-
кации в прессе. Однако слова о необходимо-
сти поддержки и реформ и реальные рефор-
мы с поддержкой белорусских придорожных 
кафе не пересекались до сей поры ни разу. 

Эти соображения живут как бы в параллель-
ных мирах. 

А факт остается фактом. Наши придорож-
ные предприятия в большинстве своем либо не 
отличаются высоким уровнем развития, либо вы-
нуждены умирать. 

Но мы не ограничимся рассуждениями на эту 
тему и не станем размышлять, почему, мол, в той 
же Литве с кафешками у дорог все так хорошо, 
доколе нам терпеть лихо... 

Почему мы привыкаем ко 
всему этому? 
На трассе Минск — Гомель не первый год 

работает кафе, назовем его Х. 
В 2009 году оно имело все возможности уме-

реть. 
История рождения этого кафе обычная. На 

рубеже 80–90-х многие наши граждане уверова-
ли в принципы свободного развития предприни-
мательства. В бизнес тогда бросились многие. В 

Что поймает придорожный 
общепит в ближайшее время? 
В конце июля отечественные бизнес-союзы направили первому заместителю главы Администрации президента 
Наталье Петкевич свои предложения по развитию придорожного общепита.  
Понятное дело, эти предложения были инициированы ею же. Последние пять лет как минимум на уровне 
первых лиц страны вдруг проносится клич: нужно что-то делать с придорожным сервисом. Ибо его развитие не 
соответствует нашему статусу центра Европы. Дальше шум по верхам — и тишина.  
В связи с этим мы не будем излагать все предложения лидеров белорусского предпринимательского движения. 
К тому же от предложений бизнеса отменить, скажем, предельные наценки в объектах общепита второй (самой 
массовой) наценочной категории до реальных постановлений и директив далековато.  
Сегодня мы расскажем историю об одном придорожном кафе. Как ни странно, историю с достаточно счастливым 
концом. Из «скромности» название кафе опущено. 
Александр НОВИКОВ
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частности, два офицера-сослуживца из Марьи-
ной Горки решили, что свои семьи за счет про-
явления предпринимательской сметки они смо-
гут прокормить на пять с плюсом. В итоге в 1992 
году они выкупили «хоромы» на Гомельском 
шоссе, где был какой-то кооператив, и открыли 
новую страницу своей биографии. Потом один из 
партнеров приболел и подарил долю в предпри-
ятии сыну. (Уточним, что упомянутый человек — 
ветеран войны в Афганистане, и болезнь его — 
следствие боевых ранений). 

В Америке эта история закончилась бы скуч-
но. При грамотном ведении бизнеса оба ком-
паньона расширили бы дело, открыли второе 
заведение, потом третье и т. д. Про ветерана — 
родоначальника бизнеса писали и снимали бы 
душещипательные сюжеты все СМИ. 

Но в Беларуси все по-иному. Взять здание в 
собственность — это, как выяснилось, тьфу для 
нашей новой экономической истории. Имея на 
руках все документы, компаньоны так и не смог-
ли решить вопрос с отводом земли, на которой 
задумали заложить основы своего коммерческо-
го процветания. Но на эти мелочи внимания не 
обращали. Люди хотели работать и развиваться. 

В начале 90-х никто не думал о том, что эта 
часть дороги может быть расширена и, соответ-
ственно, отведена в государственных интересах. 
Думать пришлось позже. 

Около 10 лет назад представители «Белав-
тодорцентра» объявили, что кафе находится в 
зоне потенциального расширения трассы. Со-
ответственно, в личную собственность эту «свя-
тую» для дорожников землю отдать «не можно». 
Но работать предпринимателям на ней не за-
прещали. Вплоть до особых распоряжений. 

Попутно требовалась одна «маленькая фор-
мальность». Для того чтобы рестораторы могли 
работать на дороге и дальше, им предложили 
подписать один формальный документ: «Просим 
временно разместить наше предприятие и т. д.». 
И каждые два года они этот договор продлева-
ли. Как некую формальность. 

Это сейчас нас учат: внимательно читайте 
документ, прежде чем его подписывать. А кто 
ж тогда обращал внимание на слово «времен-
но»?.. Между тем именно оно имело колоссаль-
ное значение. 

Итак, предприятие Х временно размести-
ли. С пролонгацией через каждые два года до-
говора аренды. При этом к нему очень даже не 
временно были подведены вода, электричество, 
канализация и т. д. А тут 23 февраля 2009 года 
закончился договор аренды. И «арендаторам-
армейцам» предложили освободить помеще-
ние. Мотивов два: 

1. В Минской области хватает более удачных 
мест для расширения объектов придорожного 
сервиса. (Анализ показал, что утверждение тако-
го рода как минимум далеко от истины. Места-то 
найти можно, но они лишены инфраструктуры в 
виде упомянутых уже воды, электричества и т. д. 
Да и находятся далеко.) 

2. Предусмотрено расширение трассы 
Минск — Гомель. А в районе кафе Х некий план 
расширения предполагает обустройство насыпи 
с одной стороны, отсутствие съезда — с другой 
и т. д. При таком-то размахе стоит лишь внести в 
проект 5 метров для съезда, и кафе остается в 
строю. Ну неужели слабо?.. 

Было бы смешно,  
если бы не было так…
Железная логика, скажете вы?.. В рамках пу-

бликации мы даже не станем обсуждать целесо-
образность устройства насыпей и развилок на 
этом участке заведомо второстепенной трассы. 
Не будем прикидывать, сколько денег отдель-
но взятым управленцам можно было «освоить» 
в процессе масштабного дорожного строитель-
ства.

При этом стоит посетовать на инертную по-
литику районных властей в истории этого кафе. 
Такое ощущение, что правительственная про-
грамма, направленная на поддержку придо-
рожных кафе и ресторанов, большинство на-
ших чиновников на местах не волнует. А закро-
ют этих — не беда. Появятся новые. Такая вот 
логика. 

Итак, два предпринимателя начали играть 
по одним правилам игры, а тут им быстренько 
предложили по другим. 

В ситуации с кафе Х все было доведено до 
абсурда. Дорожная техника к данному участку 
дороги (69-й км трассы Минск — Гомель) не по-
дошла. Не подошла она сюда и по сей день. 

Тратить деньги на развитие второстепенных 
дорожных проектов сегодня не с руки, тут бы с 
первостепенными разобраться. Это ясно было 
вчера, ясно еще больше сегодня. 

И в этих, далеко не самых идеальных усло-
виях два предпринимателя в 2009 году просили 
мизер: дайте возможность доработать до реаль-
ного расширения нашего злосчастного участка 
дороги. То есть до момента, когда подъедет до-
рожная техника и примется формировать «ланд-
шафт» из насыпи и проч. 

Но это предложение не находило никако-
го отклика ни у кого. Сворачивайтесь — и точка. 
Так примерно с ними говорили. 

Наша родная партизанщина
«Чисто формально» хозяева кафе занима-

ли летом 2009 года свое место незаконно. За это 
они могли в любой момент получить штраф в 50 
базовых величин. То есть 1 750 000 за попытку 
работать в рамках государственной программы 
развития белорусского придорожного общепи-
та, частью которого, собственно, и являлись. 

И два предпринимателя рискнули. Они не 
снесли свое кафе, а просто понадеялись на здра-
вый смысл. Дошли до верхов в Министерстве 
транспорта и коммуникаций. И случилось чудо. 
Заместитель министра ведомства взял на себя 
труд разобраться в этой ситуации, вызвал жа-
лобщиков и задал один вопрос: «Чего вы хоти-

те?» «Доработать до тех пор хотя бы, пока трас-
су не расширят», — ответили просители. 

Достаточно быстро, в течение нескольких 
минут, замминистра по селектору узнал, что трас-
су в этом месте начнут расширять лет эдак через 
пять. 

Он, конечно, потом много говорил про пе-
регибы на местах, формализм и глупость отдель-
ных чиновников. Предприниматели ждали. И — 
дождались. Заместитель министра начертал раз-
решительную резолюцию на прошении труже-
ников дорожного общепита. 

С тех пор они работают. Но жалуются на кри-
зис, не располагающий к тому, чтобы все проез-
жающие водители питались в их заведении. 

И им уже не до проведения реформ внутри 
своего многострадального заведения. А ведь 
было когда-то желание расширяться. Куда там 
теперь. 

К сожалению, судьба многих других малых 
предприятий в Беларуси, формально горячо 
поддерживаемых государством, бывает еще пе-
чальнее. 

Не так давно директор универсама «Юби-
лейный-92» Владимир Нерозя рассказывал, как в 
Бельгии попытались закрыть одно придорожное 
заведение. Так там все водители встали на дыбы. 
Они начали ездить именно в эту точку. Газеты с 
ТВ опять же раздули огонь проблемы одного от-
дельно взятого частного кафе до небес. В итоге 
оно осталось на месте. 

Что имеем?
В Беларуси на дорогах есть несколько очень 

приличных мест. Например, кафе «Веста» на 
Брестской трассе. Или «У Пунтуса» на Гроднен-
ской трассе. Есть еще достаточно знаменитое 
кафе на Птичи. Можно еще вспомнить о кафе 
под Молодечно. 

То, что они достигли такого уровня, мож-
но объяснить серьезными возможностями (и не 
только финансовыми) их хозяев. 

Всем остальным живется сложно. Возвра-
щаясь к письму в адрес Натальи Петкевич, с ко-
торого начиналась эта статья, можно вспом-
нить пару фактов из него. О том, как одно-
го предпринимателя чуть не лишили лицензии 
за то, что в обязательном ассортиментном пе-
речне придорожного кафе не оказалось двух 
полагающихся видов рыбных консервов. Или 
о том, как ведет себя ГАИ (в письме, по сути, 
предлагается вообще запретить этой службе 
работать у закусочных). 

Ясно, что вся система дорожного общепита 
давно и безнадежно буксует. Если уж жизнеспо-
собность одного крохотного маленького кафе 
приходится решать на уровне замминистра, то 
что тут говорить… 

Подождем, что принесет новая инициати-
ва деловых кругов, негласно и на сей раз до-
статочно вовремя инициированная Админи-
страцией президента. Вот на этом можно ста-
вить точку. 



ОАО «Слуцкий мясокомбинат»
Беларусь, 223610 
Минская область, г. Слуцк, 
ул. Тутаринова 18
Тел.: +375 (1795) 5-52-66, 
факс: +375 (1795) 4-52-62
www.sluckmeat.by
smk.by@mail.ru
smkmarketing@mail.ru
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Рейтинги

Пельмени

Антонина Морозова, менед-
жер, СООО «Баниар» (ТМ Bigzz):

«С тех пор как мы нача-
ли делать собственные пель-
мени, первое место занято — 
их продажи в 10-20 раз пре-
вышают показатели второго 
места.

Среди «не своих» уверен-
но лидируют пельмени «Гур-
ман». Они дорогие, но наш 
покупатель готов платить за 
качество».

Лидеры продаж Bigzz:
Bigzz вес., собственное производство
«Гурман» 400 г Тифани
«Ароматные» 450 г Волковысский МК
«Белорусские» 450 г Волковысский МК 
«Барские» 450 г Волковысский МК 
«Таежные» 450 г Волковысский МК
«Волковысские» Гродненский МК
«Диасфуд» вес.

От производителя
Bigzz начал делать пельмени 3,5 года назад. Сначала 

лепили вручную, но когда пошли продажи, купили неболь-
шой пельменный аппарат и отдельный морозильный аппа-
рат. Срок реализации — 48 часов — никак не связывает, по-
скольку пельмени на витрине не залеживаются. Кроме того, 
благодаря отличному от мясокомбинатов ценообразова-
нию, пельмени от Bigzz получаются одними из самых деше-
вых на полке.

В пиковые дни гипермаркет продает до 300 кг пельме-
ней в день.

Александр ВЛАДЫКО

Совсем скоро начнется сезон пельменей. Значит, магазинам пора присматриваться к новым продуктам, а производителям 
изучать наши рейтинги и знакомиться с мнениями товароведов. 
Доля импортного продукта на белорусском рынке пельменей сведена к статистической погрешности. Белорусские 
производители затеяли между собой такое «конкурентное месиво», что морозильные лари трещат. Все стараются. 
Еще раз обратила на себя внимание такая особенность рынка пельменей — они брендируются на уровне мясокомбината, 
а не конкретной торговой марки. Тем более что новинки у всех не какие-нибудь «рябчико-ананасовые», а привычные 
«чеснок», «укроп», «зелень»… В итоге покупатель приходит и покупает пельмени такого-то мясокомбината. Вопрос: 
зачем такому-то мясокомбинату 10 наименований? Конкурировать друг с другом? 
Ну а переходящее поощрение за смекалку пока получает Гродненский мясокомбинат за пельмени «Волковысские».
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Рейтинги

Лидеры продаж «Квартал вкуса»:
«Эконом-маркет Студенческие» вес. 1 кг 
«Морозко Русские с ложкой» 500 г РФ 
«Бабушка Аня классические» 900 г
«Бабушка Аня Домашние» 900 г 
«Бабушка Аня Домашние» 450 г
«Бабушка Аня Классические» 450 г
«Мириталь Сибирские» 450 г РФ
«Бабушка Аня оригинальные» 900 г
«Панские Эконом» 1 кг
«Бабушка Аня Оригинальные» 450 г
«Эконом-маркет Семейные» 750 г
«Бабушка Аня Традиционные» 900 г
«Сметан Сметаныч» 450 г РФ

Ольга Галецкая, ведущий товаровед  
ОАО «Универсам «Северный»:
«Покупатели любят мясокомбинат. Если Вол-

ковысский, то им все равно, какая марка, — они с 
легкостью меняют «Таежные» на «Королевские» 
и наоборот. И так со всеми другими мясокомби-
натами.

За последнее время у нас выросли прода-
жи Минского мясокомбината. Вероятно, по-
тому, что они дешевы, а классическая фор-
ма продукта привлекла на их сторону люби-
телей жарить пельмени. Почему-то падают 
продажи «Кухни мастера», видимо, из-за вы-
сокой цены».

Лидеры продаж «Северный»:
«Барские» 450 г Волковысский МК
«Королевские» 450 г Волковысский МК
«Таежные» 450 г Волковысский МК
«Белорусские» 450 г Волковысский МК
«Крестьянские» 430 г Минский МК
«Русские» 430 г Минский МК
«Сибирские пряные» 430 г Минский МК
«Вясковыя» 430 г Минский МК
«С укропчиком» 450 г Борисовский МК
«С петрушкой» 450 г Борисовский МК
«Бабушка Аня классические»

От производителя
ОАО «Волковысский мясокомбинат» 

занимается производством пельменей со 
дня основания комбината. Неизменным 
остается высокое качество продукции. 
Волковысские пельмени под торговой 
маркой «Пельменыч» являются победите-
лем международного фестиваля-конкурса 
«Выбор года 2009».

Лучшие сорта муки, необычное соче-
тание различных категорий свинины и го-
вядины с добавлением лука и специй — 
это традиции высокого качества и доступ-
ных цен пельменей из Волковыска.

От производителя
В августе 2008 года на ОАО «Слуцкий 

мясокомбинат» была введена в эксплуа-
тацию пельменная линия «Dominioni», по-
зволившая внедрить технологию, которая 
улучшила качество пельменей и изменила 
их внешний вид. В апреле 2010 года пель-
мени «Владимировские» и «Свиные» по-
лучили сертификат на право маркировки 
знаком «Натуральный продукт».

Ирина Ботвенкова, начальник коммерческого отдела ОДО «Альтернативная экономика» (ТМ «Квартал вкуса»):
«Категория пельменей растет, это правда. При этом стабильными продажами выделяются отече-

ственные производители. А вот российские производители теряют свои позиции.
Новых поставщиков не открыли, поскольку зависим от проса, а у покупателя есть четко сформи-

рованные потребности. В течение двух лет лидирующее положение занимает «Санта Импэкс», а но-
винки, например ТМ «Линия вкуса», приживаются плохо.

В 2010 году впервые в ТОП-10 вошли две позиции весовых пельменей». 
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ПЕЛЬМЕНИ
Пельмени — удивительное блюдо: 

мясо с гарниром в одном комплекте за 
доступные деньги. Цена пельменей по-
рождает не только спрос, но и некото-
рые догадки о том, что же можно поло-
жить в пельмешку вместо фарша.

Слонимскому мясокомбинату без ма-
лого 90 лет — достаточно времени, что-
бы приучить к своей продукции несколь-
ко поколений. С пельменями — отдель-
ная история. Новому производству всего 3 
года. С одной стороны, над комбинатом не 
висело никакого бремени из старого обо-
рудования и необходимости в реконструк-
ции. С другой — все строить с нуля, прово-
дить дегустации и выбирать рецепты.

На старте было решено занять нишу 
относительно дорогих пельменей из луч-

шего сырья. Чуть позже появились дет-
ские пельмени. Они не только подтвер-
дили общую политику завода по 
производству полезных и безо-
пасных продуктов, но и начали 
растить лояльного покупателя 
с первых лет жизни.

Производителям пель-
меней весьма недешево 
приходится изворачивать-
ся, чтобы не только посто-
ять за честь целой категории 
«пельменей», но и выделить-
ся в плотной конкурентной 
борьбе. Пельменям Слоним-
ского мясокомбината это удает-
ся. Как они это делают?

Фарш для пельменей делается на кут-
тере из подмороженной свинины и го-

вядины, лука и специй. «Докторские», «Сло-
нимские», «Домашние» — именно с них начи-
налось производство. 

Чуть позже, когда появилась необходи-
мость в более дешевом продукте, появились 
пельмени с содержанием растительно-
го соевого белка — «Обеденные», 
«С укропчиком», «Популярные», 
«Сочные»… Доля сои в фар-
ше не превышает 5  %, де-
лает продукт менее жир-
ным (что важно для мно-
гих покупателей) и сни-
жает стоимость гото-
вого продукта. Приме-
няемый на Слонимском 
мясокомбинате сое-
вый белок проверяется 
на ГМО и имеет государ-
ственное удостоверение 
гигиенической регистрации.

Пельменная линия (в Слониме рабо-
тает итальянская) начинается с не-

скольких емкостей: в одной замешивается 
тесто, во второй формуется тестолист, в тре-
тью добавляется готовый фарш.

Составление рецептуры теста оказалось 
новым делом для мясокомбината. Необходи-
мо было подобрать хорошую муку, для чего 
долго консультировались с хлебопеками — 
тесто должно растягиваться, склеиваться, но 
не прилипать к машине.

Тесто для пельменей состоит из муки, 
воды, яичного порошка (для эластичности), 
подсолнечное масло, чтобы при формовке 
пельмени не прилипали. Содержание вла-
ги —30-35%.

ПЕЛЬМЕНИ
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После формовки пельмень перемещается в морозиль-
ный аппарат, где температура составляет –29  °С. Ско-

рость заморозки можно также регулировать скоростью дви-
жения ленты, но в среднем пельмень находится в аппарате 
около получаса.

Новинка!
Пельмени «С грибами» 

и «С сыром» с добавлени-
ем кусочков «Российского» 
сыра и шампиньонов.

4Толщина листа регулируется, но есть 
нормативный показатель соотноше-

ния массы теста и массы начинки — мяса в 
пельмене должно быть не менее 49 % от 
массы пельменя (10г).

В Слониме делают пельмени формы 
ручной лепки для пельменей и квадрат-
ной — для вареников.

После заморозки пельмени попадают в 
фасовочный автомат: в трех желобах си-

стема контролирует необходимый для пачки 
вес (430 г) и фасует в пакеты. Кроме того, не-
давно Слонимский МК начал фасовать пельме-
ни в тару по 5 кг, чтобы их можно было прода-
вать на развес.

При температуре не выше –18  °С пельмени 
могут храниться полгода (развесные  — 1  месяц 
при температуре не выше –10  °С), вареники — 
3 месяца.

ОАО «Слонимский 
мясокомбинат»

231799, 
Гродненская обл., 

г. Слоним, 
ул. Чкалова, 35 

тел./факс: 
(01562) 47 118

www.slmeat.by 
slmarket@tut.by

Кстати!
Тесто для вареников де-

лается по той же рецепту-
ре, что и для пельменей. 
Кроме творожных, кото-
рые требуют чуть более 
сладкого теста.
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Исторические моменты 
По традиции гостями пивного фестиваля в 

октябре станут не только жители Германии, но 
и десятки тысяч туристов со всех уголков мира. 

А в качестве «нашего ответа» в Логойске 
пройдет вполне уже традиционный фестиваль 
«Кубак пiва», седьмой по счету. 

Разное было в его истории. В плане юмо-
ра и сатиры показателен юбилейный, 2008 год, 
когда фестивалю исполнялось 5 лет. Изначально 
планировалось, что в нем должны были принять 
участие минимум 15 тыс. человек. Нет, такого ко-
личества народа в Логойске 20 и 21 сентября 
того года не было. Дело в том, что до послед-
него момента решалось, будет ли на фестивале 
пива разрешено отпускать… это самое пиво и 
прочие напитки. 

Решение было принято только 12 сентября, 
практически за неделю до проведения праздни-
ка. В тот день Минский облисполком официаль-
но разрешил организаторам провести их меро-
приятие и даже продавать на нем пиво. Водки, 
коньяки, виски с джинами из разрешительного 
перечня были решительно вычеркнуты. 

По большому счету до конца не было ясно, 
разрешать ли проводить пивной праздник или 
запретить. Все же разрешили. На него в итоге 
приехал даже владелец компании «Кёниг Люд-
виг интернэшнл ГмбХ&Co.KG», Его Королевское 
Высочество Люитпольд Принц фон Баерн. Имен-
но так принято официально величать этого чело-
века, чьи предки когда-то организовывали пер-
вые «Октоберфесты».

Гостю было на что посмотреть. Такого мизе-
ра народу на национальном пивном празднике 
он вряд ли когда-то увидит в своей жизни. 

И я бы не стал ругать наших организаторов. 
Получить разрешение на проведение меропри-
ятия за неделю до «свята» и набрать на него 15 
тыс. человек было нереально. В итоге все про-
шло как прошло. Была «Балтика», до того време-
ни поддерживавшая «Кубак пiва» в качестве ге-
нерального партнера, были отечественные про-
изводители, присутствовало некоторое количе-
ство людей. 

Завершая этот смысловой блок, хотелось 
бы сказать несколько слов об «Октоберфесте». 

Этому празднику в нынешнем году исполняется 
200 лет. В переводе с немецкого «Октоберфест» 
означает «Праздник Октября». В сознании нем-
цев он ассоциируется с национальной культур-
ной традицией пивного пития, народными гуля-
ньями, танцами, катанием на каруселях, лошадях, 
стрельбой из арбалетов и, конечно же, ростом 
преступности. 

Вот они, две большие разницы. У нас празд-
ник октября ассоциируется с другим событием и 
совершенно иным поводом для того, чтобы от-
праздновать. 

Когда осень начинается летом 
Милиции и прочих спецслужб на праздни-

ке в Логойске традиционно много. Но работа-
ют там достаточно профессионально. И никаких 
серьезных инцидентов ни я, ни мои коллеги не 
припомнят. Спокойно, организованно, без кри-
минала. 

Взять, скажем, «Кубак піва» образца 2009 
года. Тогда он прошел непривычно рано, 22 и 
23 августа. Разрешительные документы все были 
подписаны заблаговременно. Погода опять же 
в Логойском спортивно-оздоровительном ком-
плексе стояла замечательная. 

В итоге все гости фестиваля смогли рас-
пробовать продукцию 11 пивоваренных компа-
ний, белорусских и иностранных. Помимо веду-
щих отечественных производителей, на площад-
ке присутствовали шатры российских и немецких 
пивоваров. 

Кстати, немецкие пивовары, как всегда, при-
везли в Логойск особое «Октоберфестсткое» 
пиво, сваренное к «Октоберфесту». Так что бе-
лорусы в том году попробовали его почти на 
полтора месяца раньше немцев. 

На сцене гостей развлекали известные ис-
полнители. Вели фестиваль ребята из группы с 
подходящим названием — «Пиво вдвоем». 

А когда стартовали конкурсы с пивной те-
матикой, радости собравшихся не было пре-
дела. За победу в конкурсах вручались специ-
альные значки «бирдекель». Также они пола-
гались по одной штуке за каждый бокал. Об-
ладатель кубка определялся по количеству 
этих знаков. 

Что ждет нас в этом году?
На момент подготовки номера в печать ве-

лись организационные работы к «Кубку пiва — 
2010». 

Праздник стартует 4 сентября, в субботу. 
С 14.00 от станции метро «Восток» начинают 
бесплатно курсировать маршрутные автобу-
сы. В 16.00 начнется церемония открытия фе-
стиваля. Вести действо на сей раз будет Дядя 
Ваня. 

Стоит сказать, что на празднике будут тради-
ционно представлены лучшие сорта отечествен-
ного пива. Будет также заявлен и импорт. По тра-
диции немецкие пивовары привезут «Октобер-
фестсткое» пиво. 

Развлекать и увлекать народ помимо Дяди 
Вани будут белорусские группы «Ячменный со-
лод», «Пиво вдвоем», «Крамбамбуля». 

Кроме того, для молодежи организаторы за-
планировали ночную дискотеку до 3.00.

И, конечно, будет разыграна главная награ-
да фестиваля — кубок пива. Получит его тот, кто 
наберет больше всего бирдекелей в ходе всех 
запланированных конкурсов и состязаний. 

И последнее
С точки зрения профессионалов рынка 

это мероприятие — прекрасная возможность 
пообщаться представителям оптовой и роз-
ничной торговли, производителям с потре-
бителями. На празднике традиционно присут-
ствуют весомые для всего рынка продоволь-
ствия вообще и пивного сектора в частности 
люди. В такой атмосфере любые вопросы ре-
шаются проще. Что называется, не на сухую. 
Таково мнение организаторов, которое мы 
поддерживаем. 

Стоит отметить, что к услугам всех участни-
ков праздника будут пивные палатки, точки пи-
тания, дополнительные площадки для игр и кон-
курсов, детская площадка, пункт обмена валюты, 
бесплатные маршрутные автобусы. 

Осталось дождаться момента открытия са-
мого крупного в Беларуси пивного фестиваля. 

Так что просто пожелаем друг другу встре-
титься на «Кубке пiва» в первые выходные сен-
тября. 

Будь в курсе

Как проходят пивные праздники. 
У нас и немцев
В октябре в столице Баварии Мюнхене завершится традиционный пивной праздник 
«Октоберфест». Но я бы не стал городить огород ради того, чтобы сообщить новость, — 
в Германии пивные праздники проходят на высшем уровне.  
Давайте посмотрим в нашу и их сторону. 

Александр НОВИКОВ 
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«Мертвые зоны»

Мерчандайзинг

Нина ДАНИЛИНА, «Секрет фирмы»
allretail.com.ua

К
ристина Удалова, руково-
дитель проектов по мер-
чандайзингу компании 
«Глобал консалтинг», на-
шла подтверждение те-
ории Дарвина в «эволю-
ции» пивных бочонков на 
полках супермаркетов. 

Еще несколько лет назад пиво в такой таре си-
ротливо ютилось на верхних полках, которые 
традиционно считаются «мертвыми» (продукцию 
оттуда берут менее охотно).

Постепенно крупногабаритный продукт сни-
скал популярность в народе и, как следствие, за 
пару лет спустился из зоны недосягаемости на 
нижние полки, ближе к потребителю. Пивовары 
некогда вложили немалые суммы в рекламу на-
питка, разлитого в непривычные для россиян же-
стяные бочонки.

Но не каждой компании по карману столь 
мощное продвижение своих товаров. Постав-
щикам поменьше обычно приходится отсижи-
ваться в «мертвых зонах» и терять прибыль.

В заколдованном круге
В разговорах с посторонними ритейле-

ры стараются избегать определения «мертвые» 
применительно к зонам и заменяют его ней-
тральным — «холодные». В обоих случаях речь 
идет о зонах и полках, наименее заметных для 
покупателей, а значит, неудачных для выклад-
ки товаров. Традиционно к ним относятся вход-
ные зоны, остающиеся за спиной потребителя, 
дальняя часть магазина (замечено, что только  
40–50 % покупателей заходят во внутреннюю 
зону магазина самообслуживания), нижний ле-
вый угол стеллажа, начало и конец полки или 
стеллажа, закутки и углы, узкие проходы и тупи-
ки, отделенные или изолированные от основно-
го покупательского потока. Эти зоны чаще всего 
остаются незамеченными покупателями, и обо-
рачиваемость расположенного там товара го-
раздо ниже, чем в среднем по магазину.

 «Мертвые зоны» — бич как для ритейлеров, 
так и для производителей. Первые теряют при-
быль на своей же территории, вторые озабо-
чены низкой оборачиваемостью своего товара. 
В то же время и те и другие признают золотое 
правило розницы: место на полке определяется 
объемами продаж и прибыли каждого бренда.

— Арифметика здесь простая,— объясняет 
Кристина Удалова. — Допустим, продажи попу-
лярного товара вроде пива «Балтика», стояще-
го на уровне глаз, измеряются 70 бутылками в 
день. При этом, по статистике магазина, на 10 бу-
тылок «Балтики» продается одна банка менее из-

вестной марки X (по той же цене), то есть семь 
бутылок в день. Если поставить пиво Х на место 
«Балтики», то оно не догонит ее: по правилам 
мерчандайзинга вывод на приоритетную полку 
повышает продажи примерно вдвое. В нашем 
случае, так как «Балтика» очень сильный брэнд, 
можно говорить о 30 %. Таким образом, прода-
жи бренда Х вырастут до девяти бутылок в неде-
лю, а продажи «Балтики» упадут на те же 30 %, 
то есть на 21 бутылку в неделю. В итоге магазин 
проиграет, продав вместо 70 бутылок «Балтики» 
девять бутылок пива менее ходовой марки.

Найти крайнего
Есть стандартные способы борьбы с «мерт-

выми зонами». Например, в дальней части мага-
зина и в углах зала ставят «якорные» товары мас-
сового спроса, которые покупатели ищут созна-
тельно (молоко, хлеб, бакалею), либо товары 
особого спроса (дорогой алкоголь, диетические 
продукты и т. п.). От части «мертвых зон» ритей-
лер старается избавиться еще на этапе планиро-
вания магазина. Но полностью устранить «мерт-
вые зоны» не удается. Кто-то всегда остается 
крайним — в прямом смысле слова. Из «мертвых 
зон» самые проблемные — «слепые». Это пер-
вые 20–30 см полок по ходу движения, которые 
покупатель проходит по инерции, не останавли-
вая на них взгляд.

Пиар во время чумы
— «Мертвые зоны» требуют дополнитель-

ных затрат на продвижение товара в сети, раз-
мещение POS-материалов и увеличение процен-
та представленности марки в товарной катего-
рии, — поясняет Игорь Кудряков, руководитель 
направления по работе в ключевых сетях трейд-
маркетинговой компании ITM. К плате за ввод 
одной позиции в ассортиментную матрицу (от 3 
тыс. евро в среднем по рынку) прибавляются за-
траты на проведение промоакций внутри сети, 
вывешивание воблеров, привлекающих внима-
ние покупателей.

Но промоушн — мера временная, за ожив-
лением продаж неминуемо следует спад. Дру-
гое дело, когда сети отводят «мертвую зону» не 
под стеллажи, а под постоянную точку для про-
моакций различных производителей. Вот и сеть 
«12 месяцев» недавно переняла опыт своих ев-
ропейских коллег, которые используют «мерт-
вые зоны» в подобных целях. Если план поме-
щения не позволяет разместить на таких участ-
ках основные группы «якорных» товаров (алко-
голь, молоко, выпечку), то уже на стадии про-
ектирования новых объектов эти места отводят 
под площадку для промоушна.

Мерчандайзинговые страсти
Риск оказаться на «мертвой» полке может угро-

жать даже вполне «живому» производителю. Виной 
тому «мертвые зоны», возникающие спонтанно.

— При ежедневном обновлении выкладки 
продавцы вывозят в зал паллеты и тележки со 
сменным ассортиментом, загораживая тем са-
мым окрестные стеллажи, — объясняет Игорь 
Кудряков из ITM.

Сети с этим борются. Например, в «Седь-
мом континенте» продавцам и мерчандайзерам 
запретили выкладывать продукцию после 19:00. 
К пику активных покупок полки должны быть за-
полнены товаром, а персонал не имеет права 
подходить к стеллажам.

Однако захламление торговых залов проис-
ходит не только стихийно. Борьба за выгодные 
полки в ключевых сетях порой перерастает в на-
стоящие «мерчандайзинговые войны». По словам 
Игоря Кудрякова, мерчандайзеры ряда произво-
дителей используют приемы недобросовестной 
конкуренции, чтобы насолить соперникам. На-
пример, могут без ведома администрации пере-
нести товар конкурента с выгодного места прямо 
на склад, а взамен поставить собственный. Другой 
вариант — переставить продукцию конкурента на 
другую полку, иногда даже в «мертвую зону». Еще 
проще задвинуть товар конкурента вглубь полки, 
а фейсинг заполнить своей продукцией. 

Но высший пилотаж — создание дополни-
тельных зон продаж. Один из поставщиков пи-
тьевой воды летом проводил специальную ак-
цию для мерчандайзеров: сотрудник, сумевший 
создать в зале дополнительную точку продаж 
(например, нелегально разместив в центре зала 
паллету с водой), получал премию. 

Войны мерчандайзеров приносят убытки се-
тям. Поэтому сети «разводят бюрократию»: тре-
буют от поставщиков поименный список мер-
чандайзеров, имеющих право доступа к товару 
(с указанием паспортных данных, с медицински-
ми книжками), фиксируют время их прихода на 
точку и ухода с нее, чтобы выявить нарушителей. 

«Ашан» пошел еще дальше: чтобы расто-
птать «мерчандайзинговый муравейник», он во-
все запретил сторонним работникам доступ в 
свои залы. А особо настойчивым предложил до-
говор, предусматривающий штрафные санкции 
за нарушение правил работы мерчандайзеров.

Сеть Metro не позволяет работать у себя 
мерчандайзерам поставщиков, чья продукция 
относится к категории FMCG. В этой товарной 
группе действуют категорийные мерчандайзе-
ры — независимые сотрудники мерчандайзин-
говых агентств, ведущие выкладку одной катего-
рии (например, «пиво, соки, воды»).
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— Александр Михайлович, давайте вот с 
чего начнем. Вы в начале 90-х были дипломи-
рованным историком, без пяти минут канди-
датом наук. И вдруг — резкий скачок в рыб-
ный бизнес. Что называется, с «бухты барах-
ты». Разве не так? 

— Знаете, я ограничусь одной общеприня-
той аксиомой. «Рыба ищет, где глубже, а человек 
— где лучше». Вышло как вышло. И не мне оце-
нивать, насколько успешно, своевременно и т. д. 

— Скажите тогда, а для вас это были ли-
хие 90-е годы, про которые сказал какой-то 
умный человек: «Мы проснулись в другой 
стране»? 

— Для меня это было прежде всего не вре-
мя, а страна, которая стояла на пороге товарно-
го дефицита и роста цен, отсутствия валюты…  
И вот на этом «милом» фоне в 1993 году реги-
стрируется компания «Санта Импэкс Брест». В ка-
честве основных направлений своей деятельно-
сти ее создатели определили переработку мо-
репродуктов, а также оптовую и розничную тор-
говлю рыбой и рыбопродукцией. С 1995 года 
компания в рамках торгового отдела начала при-
сутствовать и на столичном рынке. Именно тогда 
мне предложили его возглавить. 

— Так у вас в этом году юбилей — 15 лет 
работы в успешной компании? 

— В общем да. Но 15 лет назад ни о каких 
успехах я совершенно не задумывался. А первые 
полгода работы с рыбой и вовсе было безумно 
тяжело. 

— А что так? 
— Когда мы начали продвигать продукцию в 

этом регионе, заключали первые договора, нас, 
как бы это помягче сказать… Не слишком се-
рьезно воспринимали. 

— Начинали в Минске, наверное, с селедки?
— Нет, со свежемороженой рыбы, мин-

тая в основном. Сантовская фирменная селе-
дочка «Матиас» пошла через пару лет, с 1997 
года. Кстати, на первых порах хватало курье-
зов с этой брендовой сегодня продукцией. 
На начальном этапе для привыкших к развес-
ной селедке покупателей мы поставляли пре-

сервы в некоторые минские магазины… по-
штучно. 

— А сложно тогда было преодолеть со-
противление конкурентов?

— Мы не пытались никого переломить или 
преодолеть. Просто делали свою работу. И это 
было, повторюсь, очень непросто. Востребо-
ванность на рынке Минска мы почувствовали 
лишь к концу 1996 года. 

— А можно хотя бы примерно озву-
чить сравнительные цифры: какими были 
товарно-финансовые обороты для «Санты» 
15 лет назад и сейчас?

— Полагаю, за пятнадцать лет оборот вырос 
не в десять и не в двадцать раз. К тому же изме-
нилась направленность и масштабность бизнеса. 
Так что такого рода сравнения не выглядят кор-
ректными. 

— Если правильно понимаю, можно го-
ворить так. В 1995 году «Санта» выходит на 
минский рынок и занимает на нем свою нишу. 
До 1998 года идет расширение присутствия, 
увеличение ассортимента свежемороженой 
рыбы. А с 1998 года у «Санты» появляется 
продукция собственного производства и на-
чинается новый этап работы.  Не так ли?

— В целом да. Задача сводилась к продви-
жению и реализации продукции. О том, как ло-
мались тогда стереотипы потребителей, мы вро-
де уже сказали. А сегодня магазин, в котором не 
присутствует продукция от «Санта Бремор», вряд 
ли получит благодарность от потребителей. 

— Это понятно. Но до нынешнего дня 
с его оценками еще нужно было дожить… 
Вернемся к истории. Итак, 90-е годы закон-
чились. А в мае 2000 года умер основатель 
«Санты» Михаил Леонидович Мошенский, 
директором и собственником стал его сын 
Александр. За короткое время он завершил 
строительство первого негосударственного 
завода по производству пресервной продук-
ции. Как вы оцениваете тот период, т. е. нача-
ло нынешнего века?

— Оцениваю с точки зрения привлечения 
серьезных инвестиций в строительство заво-
да европейского уровня «Санта Бремор». В на-
чале века в Беларуси появилось мощное пред-
приятие с серьезным производственным потен-
циалом, оснащенное современным оборудова-
нием. Оно сегодня поставляет на экспорт зна-
чительную часть своей продукции. Также это 
время я оцениваю как период создания широ-
кой дилерской сети как в Беларуси, так и за ее 
пределами. 

— Есть еще замороженная овощная про-
дукция, которую импортирует «Санта Импэкс 
Брест», а вам в Минске приходится выступать 
своеобразными ретрансляторами… 

Александр Бурло:  
«За 15 лет все мы стали другими» 
В прошлом номере «Продукт.BY» был размещен материал, посвященный стратегии 
развития первого в Беларуси рыбного супермаркета «Санта & Фиш». Мы уверены, 
что вопросы, связанные с присутствием «Санты» на минском рынке, — интересная и 
познавательная тема. Помочь изданию в ответе на этот (и не только) вопрос согласился 
заместитель генерального директора компании «Санта Импэкс Брест» Александр БУРЛО.

Александр НОВИКОВ

Персона
Александр Михайлович Бурло
Родился в 1967 году. Коренной минчанин. 
За плечами — весьма необычный опыт 
высшего образования (не только по бело-
русским, но и по европейским стандартам). 
После завершения двух курсов химфака 
БГУ перевелся на исторический факультет 
этого же высшего учебного заведения. 
Имел все возможности стать научным ра-
ботником. Но в начале 90-х резко изменил 
свою судьбу и занялся бизнесом, связан-
ным с продуктами питания. 
С 1995 года работает в «Санта Импэкс 
Брест». На сегодняшний день — замести-
тель генерального директора компании.

Наши интервью
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Наши интервью

— Да, есть такие позиции. Серьезные кон-
тракты заключены с компанией AVIKO, владею-
щей семью заводами в трех европейских странах 
и офисами продаж в восьми государствах. AVIKO 
является частью концерна Royal Cosun. 

Мы также представляем компанию Hortex в 
Беларуси.

— Серьезных конкурентов на внутрен-
нем рынке могли бы сегодня назвать?

— Не хотелось бы называть какие-то конкрет-
ные предприятия. Скажу так. Сегодня ни одна се-
рьезная компания не может обойтись без конку-
ренции. Несмотря на разнообразные методы и 
формы конкурентной борьбы, каждая фирма пы-
тается выработать свою конкурентную стратегию 
для достижения рыночного успеха. Усилия других 
компаний только подстегивают нас… И наоборот. 
Ну а выводы из всех этих усилий на ниве конкурент-
ной борьбы делает, как бы банально это ни звуча-
ло, его величество покупатель. 

— Александр Михайлович, что вам уда-
лось изменить лично в себе за эти 15 лет 
работы, а чего не удалось? И такой же во-
прос я адресую вам в отношении компа-
нии, частью которой вы объективно явля-
етесь. 

— Работа в компании дала мне много, в пла-
не личного и карьерного роста сложился си-
стемный подход ко многим вопросам. Что ка-
сается компании, то она колоссально выросла, 
став крупнейшим в Беларуси поставщиком рыбы 
и морепродуктов.

— А теперь — вопрос о планах компании 
в Минске и столичном регионе…

— Опыт показал, что магазин «Санта & Фиш» 
на улице Комсомольской интересен покупателю. 
Планируется в ближайшем будущем создать це-
лую сеть подобных магазинов с широким ассор-
тиментом рыбы и морепродуктов по доступным 
ценам. 

— Именно в таком формате?.. Ведь логич-
ным выглядит расширение товарного ассор-
тимента, выход за рамки сугубо рыбного ма-
газина…

— В том-то и дело, что мы ориентируемся на 
развитие концепции рыбных магазинов. 

— Напоследок хотелось подать под иным 
соусом уже звучавший вопрос. В каком направ-
лении планирует двигаться дальше компания 
«Санта Импэкс Брест» и ее полномочный пред-
ставитель в Минске Александр Бурло? 

— Обеспечивать заданный уровень серви-
са, наилучшее сочетание цены и качества, ста-
вить перед собой четкие и ясные цели, достиже-
ние которых позволит компании осуществлять 
успешную деятельность. Есть такая фраза: «Мы 
ездим на сегодняшних авто по вчерашним доро-
гам с послезавтрашней скоростью». Вот то, куда, 
на чем и с какой скоростью мы поедем, сегодня 
как раз и решается. 
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В
настоящее время в сфе-
ре торговли Республи-
ки Беларусь происхо-
дят значительные изме-
нения, связанные с раз-
витием торговых сетей, 
созданием распредели-
тельных и транспортно-

логистических центров, а также развитием 
фирменной торговли. Рост конкуренции на 
потребительском рынке приводит к необхо-
димости внедрения специальных информаци-
онных систем для совершенствования бизнес-
процессов, повышения качества обслуживания 
покупателей, минимизации затрат и получения 
реальной прибыли.

Международный форум по информа-
ционным технологиям в торговле «ТОРГ 
ИТ'10», который пройдет в Минске 15–16 сен-
тября, направлен на координацию усилий заин-
тересованных сторон в целях более эффектив-
ного развития сферы торговли, торговых услуг 
и логистики путем использования современных 
информационных систем. Именно эта цель объ-
единяет организаторов мероприятия: Мини-
стерство торговли Республики Беларусь, Бело-
русский Республиканский союз потребитель-
ских обществ, Научно-технологическую ассо-
циацию «Инфопарк», республиканское обще-
ственное объединение «Информационное об-
щество», Министерство связи и информатиза-
ции Республики Беларусь.

Программой мероприятия предусмотре-
но проведение пленарного и четырех секцион-
ных заседаний.

На пленарном заседании будут определе-
ны роль и задачи информационных технологий 
в торговле и сфере услуг Беларуси, обозначе-
ны концепция, тенденции и стратегия их разви-
тия. Ожидаются выступления представителей 
Министерства торговли, Национального банка, 
Государственного комитета по стандартизации, 
Таможенного комитета.

На секционных заседаниях свои программ-
ные продукты и решения представят веду-
щие ИТ-компании: ООО «ЛюксСофт», ИООО 
«ДПА БЕЛ», СП ЗАО «Международный дело-
вой альянс» (IBA), ООО «Хьюмен систем», ГП 
«Центр Систем идентификации», ЗАО «Итран-
зишэн», ООО «Сервис Плюс», ЗАО «МиСофт», 
СООО «Белстипф», ОДО «Юкола-Инфо», ООО 
«Туссон» и многие другие. 

Основное внимание докладчиков будет 
уделено таким аспектам оптимизации бизнес-
процессов, как внедрение ERP-систем, преи-
мущества безбумажных технологий (штрихо-
вое кодирование, RFID-технологии), оптимиза-
ция внутренней логистики с помощью ИТ, воз-
можности и преимущества технологий самооб-
служивания и т. д.

В том числе в рамках мероприятия состоит-
ся презентация Межведомственной информа-
ционной системы «Банк электронных паспор-
тов товаров», которая предусматривает ввод 
в действие ресурса, обеспечивающего еди-
нообразное, соответствующее международ-
ным стандартам описание товаров и электрон-
ное взаимодействие деловых партнеров. Дан-
ная информационная система позволит торго-
вым предприятиям упростить процедуры това-
родвижения на основе электронного докумен-
тооборота, а также создаст условия для упро-
щения и активизации процессов продвижения 
продукции как на внутреннем, так и на между-
народном рынках.

На мероприятие приглашаются руково-
дители и ведущие ИТ-специалисты предприя-
тий оптовой и розничной торговли; произво-
дители и поставщики товаров народного по-
требления; представители разработчиков и по-
ставщиков ИТ-решений; представители респу-
бликанских и региональных органов управле-
ния. Выражаем уверенность в том, что с вашим 
участием форум станет одной важных состав-
ляющих стратегического сотрудничества бело-
русских торговых предприятий с предприяти-
ями и компаниями-разработчиками современ-
ных информационных технологий.

На вопросы о значении «ТОРГ ИТ» для разви-
тия торговой сферы отвечает представитель регу-
лятора этого сектора экономики, а также член про-
граммного комитета Форума «ТОРГ ИТ» начальник 
отдела инвестиционно-технического развития Ми-
нистерства торговли Олег БУРКО

—  Олег Геннадьевич, насколько актив-
но, на ваш взгляд, торговые предприятия 
Беларуси используют современные инфор-
мационные технологии?

— В любой стране информатизации спо-
собствуют сложившиеся экономические усло-
вия, при которых предприятия вынуждены 
осваивать ИТ. В Беларуси такая необходимость 
возникает при соприкосновении отраслей с 

требованиями мирового рынка, а также в усло-
виях обостряющейся конкуренции. Особенно 
остро ставится этот вопрос ввиду возможного 
вступления страны в ВТО, в связи с чем требу-
ется приведение деятельности торговых пред-
приятий к мировым стандартам. В свою оче-
редь, это предполагает комплексную автомати-
зацию бизнес-процессов каждого отдельного 
торгового предприятия. Одновременно усили-
вается и рыночная конкуренция, и ИТ неизбеж-
но становятся фактором повышения конкурен-
тоспособности — особенно для крупных торго-
вых сетей, где оптимальное управление, работу 
с клиентами и поставщиками организовать эф-
фективно без использования ИТ невозможно. 

— Каков, на ваш взгляд, реальный эф-
фект от проведения «ТОРГ ИТ»?

— Эффект — в налаживании тесных свя-
зей между представителями торговых предпри-
ятий и ИТ-разработчиками. ИТ-разработчики 
могут поделиться представителями торговли 
всеми своими идеями, продуктами и услугами, 
предназначенными для различных аспектов де-
ятельности организации. Фактически они полу-
чают возможность продемонстрировать здесь 
весь свой потенциал, дать информацию участ-
никам и зарубежным гостям о том, в каких на-
правлениях ведется работа. Кроме того, спе-
циалисты торговых предприятий, как и любые 
профессионалы, сосредоточены в основном на 
развитии собственного бизнеса. Поэтому чаще 
всего у них нет времени на то, чтобы ознако-
миться со всем спектром информационных тех-
нологий и систем, реально увидеть, в каком на-
правлении движется отрасль, что необходимо 
менять или совершенствовать. На «ТОРГ ИТ» 
такая возможность появится, поскольку ИТ-
компании представят самые разные информа-
ционные системы и решения, а специалисты 
торговых предприятий расскажут о своих по-
требностях в этой сфере и о наиболее удач-
ных примерах использования информационных 
технологий, которые могут дать эффект в мас-
штабах всей торговой системы страны. 

С подробной информацией о форуме 
«ТОРГ ИТ'10» можно ознакомиться на сайте 
www.torgit.by. Предварительная регистрация 
на мероприятие обязательна.

Менеджер проекта: Екатерина Зуйке-
вич (телефакс: (+375 17) 211-02-44, 211-01-83, 
e-mail: zuikevich@infopark.by). 

«ТОРГ ИТ'10» приглашает…

Информационные технологии неизбежно становятся фактором повышения 
конкурентоспособности — особенно для торговых сетей.

Форумы
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«Кантали»
Относится к группе полутвердых сычужных 

сыров с низкой температурой второго нагре-
вания, изготавливается из нормализованного 
пастеризованного коровьего молока. В про-
изводстве сыра используется особая бактери-
альная закваска, которая, несмотря на низкое 
содержание жира в сухом веществе продук-
та, придает сыру мягкий сливочный привкус. 
Массовая доля жира в сухом веществе —  
30 %. Срок созревания — 30 суток. Срок год-
ности — 60 суток.

«Голландский БИО»
Относится к группе полутвердых сычужных 

сыров с низкой температурой второго нагрева-
ния, изготавливается из нормализованного па-
стеризованного коровьего молока. Сыр явля-
ется продуктом функционального назначения, 
за счет наличия в его составе пробиотических 
штаммов микроорганизмов, повышающих имму-
нитет человека и обеспечивающих нормализа-
цию микрофлоры кишечника человека.

Массовая доля жира в сухом веществе —  

45 %. Срок созревания — 30 суток. Срок годно-
сти — 30 суток.

«Сливочный»
Сыр относится к группе полутвердых сычуж-

ных сыров с низкой температурой второго на-
гревания, изготавливается из нормализованно-
го пастеризованного коровьего молока. Име-
ет великолепный нежный сливочный вкус с аро-
матом масла и сливок, легкой кислинкой. Конси-
стенция сыра — нежная, пластичная; цвет теста 
— нежно-желтый.

Массовая доля жира в сухом веществе — 50 %, 
55 %. Срок созревания — 25 суток. Срок годности 
30 суток — 55 %. Срок годности 60 суток — 50 %.

«Мраморный»
Относится к группе полутвердых сычужных сы-

ров с низкой температурой второго нагревания, 
изготавливается из нормализованного пастеризо-
ванного коровьего молока. Сыр имеет умеренно 
выраженный и слегка кисловатый вкус. Консистен-
ция — пластинчатая, нежная; цвет от белого до 
желтого, неравномерный по всей массе.

Массовая доля жира в сухом веществе —  
45 %. Срок созревания — 30 суток. Срок годно-
сти — 30 суток.

«Беловежский» холодного копчения
Продукт, выработанный по технологии сы-

чужных сыров с последующей обработкой чес-
ноком, пряностями, холодным копчением. Вкус 
и запах: острый, сырный, с привкусом и запа-
хом пряностей, чеснока, копчения. Цвет: поверх-
ность — цвет пряностей и чеснока, сыр — от бе-
лого до светло-желтого.

Массовая доля жира в сухом веществе —  
42 %. Срок годности — 20 суток.

«Беловежский» горячего копчения
Продукт, выработанный по технологии сычуж-

ных сыров с последующей обработкой чесноком, 
пряностями, холодным копчением. Вкус и запах: 
острый, сырный, с привкусом и запахом пряностей, 
чеснока, копчения. Поверхность — цвет пряностей 
и чеснока, сыр — от белого до светло-желтого.

Массовая доля жира в сухом веществе —  
42 %. Срок годности — 20 суток.

Сырное изобилие от Любанского 
сыродельного завода

Для кулинарного цеха приобрел у компании «Мэжи-
микс» мясорубку KT и полностью доволен ее работой. Бла-
годаря точному соответствию двигателя и составных частей, 
это оборудование  абсолютно надежно, предельно просто 
в обслуживании и имеет максимально длительный срок экс-
плуатации. Советую мясорубки KT всем, для кого важно ка-
чество выпускаемой продукции и успех на рынке.

Константин Поливко, главный инженер ТД «Палессе»

"а

"а

M A G I M I X

УП «Мэжимикс»
Оборудование для кулинарии  

и мясных цехов
220033, Минск,

ул. Аранская 13, офис 18
Тел: (+375 17) 223-64-10, 210-58-79

Факс: (+375 17) 285-10-01

Существуют и другие виды 
мясорубок КТ — со смесителем, 
работающие автоматически. 
Наличие двух двигателей позво-
ляет использовать автомати-
ческие волчки как для измельче-
ния, так и для смешивания слож-
ного фарша для колбас. А благо-
даря отверстиям в крышке, опе-
ратор может визуально контро-
лировать качество перемеши-
вания, а также  добавлять необ-
ходимые ингредиенты без оста-
новки двигателя.
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П
олучилось знакомство 
у нас с этим человеком 
каким-то суматошным, 
в 2004 году. Евгений 
боролся с очередной 
несправедливостью 
(на сей раз допущен-
ной в адрес его пред-

приятия). По итогам общения с ним я писал что-
то фельетонное на тему взаимоотношения тор-
говли и поставщиков оборудования в издание, 
для которого тогда работал. Нельзя сказать, что 
мы успели стать такими уж закадычными друзьями. 

Да, я его всегда с интересом слушал. Мы 
планировали постоянную рубрику под его нача-
лом для торговли, но все время как-то не скла-
дывалось. Женя, в обычной своей манере похо-
хатывая, говорил, что сначала надо в баню схо-
дить. Дальше все не было времени, возможно-
сти, еще чего-то. А потом он умер. Совершенно 
внезапно, надолго повергнув в шок всех, кто его 
хоть чуть-чуть знал. 

И я с болью почувствовал: еще один чело-
век пронесся мимо тебя, как звезда по ночному 
небу. А что ты?.. Ничего. Не успел ни задуматься 
о чем-то важном при минутном общении, ни по-
говорить глаза в глаза. Разве что перейти на «ты» 
с человеком, который был старше и в чем-то зна-
чимей тебя… 

Все, что вы прочтете дальше, — не более чем 
еще одни размышления субъективного характера 
о навечно замолчавшем человеке, подкреплен-
ные воспоминаниями близких ему людей. 

Говорливый молчун 
В силу своей работы, завязанной на обще-

нии с людьми, Евгений все время оказывался на 
виду. И в то же время о нем довольно мало из-
вестно. Серьезно. 

В том же Минском столичном союзе предпри-
нимателей и работодателей, где он занимал пост 

вице-председателя, вся благотворительная де-
ятельность была завязана на него. Помогал ве-
теранам Афганистана, заключенным, неимущим. 
Помогал в организации выставок художникам и 
предпринимателям (здесь список решенных про-
блем может быть бесконечным). Но его друзья, 
далекие от деятельности Союза, узнали об этом 
роде его деятельности лишь на поминках. 

Евгений когда-то воевал в Афганистане, был 
демобилизован по ранению. Однако об этом 
периоде его жизни и вовсе ничего не знают ни 
друзья, ни жена. Как-то вот не тянуло этого безу-
держно общительного человека на откровения 
по поводу своей персоны. 

Дело, как кажется, в следующем. Довелось 
слышать от стариков-ветеранов, что самые ин-
тересные истории про театр военных действий 
рассказывают с различных трибун политработ-
ники и работники штабов. Те же, кто находил-
ся на передовой, чаще всего бросали походя: «А 
что хорошего можно рассказать о человеческой 
мясорубке?.. Давайте лучше помянем тех, кто не 
вернулся оттуда». 

Человек системы
Доподлинно известно, что после армии Ев-

гений женился, учился и т. д. Все вполне тради-
ционно. А став молодым специалистом, попал на 
уютную службу в Государственный комитет по 
труду и социальным вопросам. Там порядка 10 
лет работал в отделе охраны труда. 

Но нетипичный это был какой-то чинов-
ник. Представьте. Мотается человек, облачен-
ный властью, по всей республике, проверки 
проводит. Причем итогами их становятся не 
какие-то наказания и разносы. Наоборот, он 
старался разобраться и подсказать руково-
дителям, как исправить ситуацию. И еще за-
долго до всех этих узаконенных перестрой-
кой веяний он мог просчитать на коленке, за 
счет каких простейших бизнес-ходов «отреви-

зированное» им предприятие может зарабо-
тать успешнее. 

В общем, бизнес у него был в крови. И когда 
заниматься им дозволили официально, то с лег-
костью бросил удобное кресло и перспектив-
ную чиновничью должность и совершенно есте-
ственно вплыл в новый период своей жизни. 

Бизнес
Заявлю крамольную для кого-то вещь. В биз-

несе он не добился каких-то серьезных успехов. 
Его грабили недобросовестные партнеры, обма-
нывали и предавали, два небольших столичных ма-
газина его предприятия «Триада» регулярно испы-
тывали проблемы. После его смерти предприятие 
обанкротилось. И его жена не слишком добрым 
словом помянула его метания и начинания. 

Так что свой бизнес он не развил, отклады-
вая все на потом, действуя порой недальновид-
но и консервативно. И что это значит? А ничего, 
кроме того, что есть в бизнесе люди, которым 
всегда интереснее помочь другим, подсказать, 
пообщаться, порадоваться их успехам, а потом 
уже вспомнить и о себе. К такой человеческой, 
драгоценной породе как раз и относился Женя. 

Он, сейчас это уже совершенно ясно, был 
гениальным организатором хорошей жизни. Он 
всех тащил за собой — в баню, на дачу, на со-
брания. Да мало ли куда. Поразительный жизне-
люб и женолюб, весельчак, человек какого-то 
раблезианского склада. 

Максимум своей неслабой жизненной энер-
гии направлял на решение самых что ни на есть 
системных вопросов в той же торговле, которой 
занимался на последнем этапе жизни. 

Работа всего бизнеса в целом для него была 
важнее работы собственного предприятия. 

Проблемы известны
Почему он так мало все же прожил? Еще 

долго этим вопросом будут задаваться друзья и 

Такая странная штука —  
жизнь в бизнесе 
Почти четыре года назад, 16 сентября 2006 года, скоропостижно скончался генеральный 
директор ООО «Триада» (торговля продуктами), вице-председатель Минского 
столичного союза предпринимателей и работодателей Евгений ГУРИН. Ему было 48 лет. 
Я не настолько близко знал этого человека, но за время коротких встреч увидел самое 
главное. У него была хорошая наступательная энергия, он заводился с пол-оборота, 
готов был бороться с человеческой и системной несправедливостью и фальшью во всех 
их проявлениях. Здоровый мужик с заразительным смехом, всегда готовый спорить и 
отстаивать правоту до последнего, общественную жизнь ставивший превыше всего… 
Таким его знали и наверняка будут вспоминать очень многие граждане. 
Попробуем вспомнить и мы.

Александр НОВИКОВ



29

август № 16 (51) 2010

Чтобы помнили

родственники. Здесь можно долго рассуждать. 
Он нервничал из-за постоянных проверок 

контролирующих органов. Да и коллеги добав-
ляли жару. Его не раз подставляли и банально 
обворовывали свои же матответственные, про-
давцы и т. д. Он чертыхался и упорно искал ме-
ханизм, способный предотвратить подобное бе-
зобразие в целом, на всех предприятиях. Но так 
и не нашел, не успел его найти. 

Конечно, была в нем какая-то славянская 
вера в себя, в свои безграничные силы и воз-
можности. В то, что сердце может не выдержать, 
он никогда не верил и посмеивался над врачами. 
Эту нашу черту, страсть к тому, чтобы «постоять 
на краю», описал еще великий Гоголь: «На доро-
ге ли ты отдал душу богу, или уходили тебя твои 
же приятели за какую-нибудь толстую и красно-
щекую солдатку, или пригляделись лесному бро-
дяге ременные твои рукавицы и тройка призе-
мистых, но крепких коньков, или, может, и сам, 
лежа на полатях, думал, думал, да ни с того ни с 
другого заворотил в кабак, а потом прямо в про-
рубь, и поминай как звали. Эх, русский народец! 
Не любит умирать своею смертью!».

Умер он у себя на даче. Но в обстоятель-
ства его ухода из жизни я не полезу. Слишком 
они тонкие, деликатные и совершенно ненуж-
ные его семье. 

Постоим на краю?..
И все же Женя был, как мне кажется, счаст-

лив до самой последней минуты. Он умел дру-
жить и любить, жить на разрыв и помогать жить 
другим. Это безумно ценные человеческие каче-
ства, о которых мы чаще всего вспоминаем се-
годня на кладбищах. 

Да, за несколько дней до ухода он сказал 
одному из своих друзей: «Я так устал от вечной 
борьбы за право жить и работать, как считаю 
нужным. Когда-нибудь все это плохо для меня за-
кончится». 

К сожалению, это банальное сетование на 
судьбу стало пророчеством. Или совпадением. 
Таких пророчеств каждый из нас произносит в 
жизни без числа. Особенно когда болезни и жи-
тейские проблемы догоняют и начинают давить. 
Что же теперь, бояться всего и жить, согнувшись 
в три погибели? 

Такое бывает в природе. Молния ведь всег-
да ударяет в самое высокое, мощное дерево. А 
торчащие вокруг сгорбленные горбыли могут 
простоять очень долго, без толку. И простоят так 
до тех пор, пока не сгниют напрочь. 

Так что будем жить дальше, по возможности 
интересно и с толком для других. 

Завершить всю эту историю я хочу строчка-
ми из песни Владимира Семеновича Высоцкого 
«Памятник», тридцатилетие со дня смерти кото-
рого нас всех недавно всколыхнуло. 

Они, строчки эти, мне почему-то кажется, 
могут стать своеобразным «упреждением» для 
всех нас и неплохим послесловием к жизни Евге-
ния Владиславовича Гурина. 

Я при жизни был рослым и стройным,
Не боялся ни слова, ни пули
И в обычные рамки не лез.
Но с тех пор как считаюсь покойным,
Охромили меня и согнули,
К пьедесталу прибив ахиллес.

Не стряхнуть мне гранитного мяса
И не вытащить из постамента
Ахиллесову эту пяту,
И железные рёбра каркаса
Мёртво схвачены слоем цемента, 
Только судороги по хребту…

Я немел, в покрывало упрятан —
Все там будем! 
Я орал в то же время кастратом
В уши людям.
Саван сдёрнули! Как я обужен —

Нате смерьте! 
Неужели такой я вам нужен
После смерти?!..

Командора шаги злы и гулки.
Я решил: как во времени оном,
Не пройтись ли, по плитам звеня? 
И шарахнулись толпы в проулки,
Когда вырвал я ногу со стоном
И осыпались камни с меня…

Вот и все. 
P. S. Должность председателя совета по раз-

витию предпринимательства Фрунзенского рай-
она, которую до 16 сентября 2006 года занимал 
Евгений Гурин, отнюдь не упразднена. 

Этот пост по праву перешел к ближайше-
му другу и единомышленнику Евгения — Викто-
ру Маргелову. 



Ошибка  
«прогрессивного розничника»
Удивительно, что многие магазины до сих пор выдают переход на си-
стему самообслуживания как ноу-хау. О перспективах и необходимо-
сти замены прилавочной торговли на самообслуживание советские 
газеты трубили всю вторую половину прошлого века. Но, как и многие 
остальные плановые инициативы, в полном объеме переход реализо-
ван так и не был. Познакомьтесь, пожалуйста, с отчетом Минского 
облисполкома 1973 года. Но сперва — улыбнитесь шедевру агита-
ционной журналистики 30-х! Представляете, какой путь мы прошли! 
Наконец, в качестве доказательства движения истории по кругу 
приводим материал «Волокита с квасом» 1954 года рождения — 
«вот бы найти такого чародея, который на лето увеличивал мощ-
ность наших заводов…»

Дежурный по «Советской торговле»

Смех сквозь 
слезы
1934 год

Экономический кризис застав-
ляет капиталистическую торгов-
лю изыскивать все новые и новые 
средства снижения расходов, что-
бы привлечь покупателя и сохра-
нить солидные барыши. Одно из та-
ких средства — самообслуживание 
покупателей — за последние годы 
стало применяться в торговой прак-
тике Европы и США, так как оно 
дает возможность сократить число 
служащих. По этому поводу амери-
канский журнал «Прогрессивный 
розничник» помещает карикатуру. 
«Покупатели сидят на вращающем-
ся столе и сами отбирают товар с 
расположенных вокруг полок.

Вот поистине смех сквозь слезы!
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Архив

1973 год

Помнится, в мае 1971 года в го-
роде Борисове мы проводили област-
ной семинар заведующих магазина-
ми самообслуживания. В ту пору не 
все предприятия, работающие про-
грессивными методами продажи то-
варов, справлялись с плановыми за-
даниями, низкой была их экономиче-
ская эффективность. Некоторые ра-
ботники этих предприятий нередко 
старались ограничить доступ покупа-

телей к товарам, увеличивали коли-
чество контролеров.

Борисов избрали не случайно — 
здесь к этому времени на прогрессив-
ные методы торговли было переве-
дено большое количество магазинов, 
причем продмаги снабжались фасо-
ванными товарами из цеха, который 
создали на базе горпищеторга.

Многих участников семинара за-
интересовала организация торгово-
го процесса при крупном продоволь-
ственном магазине самообслужива-
ния №58. Первые три месяца рабо-

ты по-новому предприятие закончи-
ло с убытком более чем в две тыся-
чи рублей. Снизился товарооборот, 
когда стали выяснять причины, ока-
залось, что в расстановке торгового 
оборудования и организации поку-
пательского потока были допущены 
существенные просчеты. Вход и вы-
ход разместили в разных концах ма-
газина, у каждой двери поставили по 
контролеру. Пластмассовые корзины 
оказались неудобными для покупате-
лей. Указатели размещения товаров 
и ценники — малозаметные, не бро-
ские. Был обеднен ассортимент това-
ров, особенно кондитерских изделий. 
Количество же работников не сокра-
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Резервы самообслуживания.  
Как они используются



тилось, как должно было быть, а воз-
росло — с 54 до 62. Все это отрица-
тельно повлияло на экономические 
показатели магазина и на качество 
обслуживания.

Группа НОТ и экономическо-
го анализа поставила «диагноз»: 
формальный подход к организа-
ции самообслуживания. Совместно 
с дирекцией участники этой груп-
пы определили пути исправления 
недостатков. Прежде всего измени-
ли направление потока покупате-
лей с тем расчетом, чтобы создать 
им более благоприятные условия 
для осмотра и выбора товаров. За 
счет лучшего использования торго-
вых площадей создали хлебный от-
дел. Теперь там ежемесячно реали-
зуется на 10—13 тысяч рублей хле-
бобулочных изделий. Для выклад-
ки овощей, соли, макаронных из-
делий были установлены дополни-
тельная горка и семь передвиж-
ных тележек-контейнеров. Расши-
ряли кондитерский отдел, мелкош-
тучные изделия расположили непо-
средственно у касс так, чтобы при 
расчете покупатели обязательно об-
ратили на них внимание и не забы-
ли приобрести. В четыре раза уве-
личили фронт продажи промышлен-
ных товаров. Указатели и ценники 
сделали такими, чтобы покупатель 
видел их издали. Громоздкие пласт-
массовые корзинки заменили более 
легкими и удобными, изготовленны-
ми из стальной проволоки.

Сейчас 154 магазина из 299 имею-
щихся в области переведены на само-
обслуживание. Доля их в общем то-
варообороте составляет 66,7 процен-
та, в том числе по продовольствен-
ным товарам — 61,4, по промтова-
рам, — 73,1 процента.

Большое внимание уделяем мы 
подготовке кадров. 170 заведующих 
магазинами в течение последних трех 
лет прошли переподготовку на месяч-
ных курсах. Создан резерв для вы-
движения на эту должность: 50 за-
ведующих секциями закончили двух-
месячные курсы, где получили зна-
ния, необходимые для руководителей 
предприятий самообслуживания.

К переходу на новые методы об-
служивания мы готовили не только 
работников магазинов, но и покупа-
телей. Напечатали для них памятки, 
где подробно рассказывалось о пра-
вилах приобретения товаров в мага-
зинах самообслуживания, о том, по-
чему следует пользоваться инвен-
тарными корзинками. Памятки свою 
роль сыграли. Если, например, пер-
вое время часть покупателей прене-
брегала инвентарными корзинками, 
то теперь их берут при входе в мага-
зин почти все и укладывают туда вы-

бранные продукты. Это значительно 
ускорило работу расчетных узлов.

Третий год мы работаем по но-
вой системе экономического стиму-
лирования. В ряде торгов процент 
премий из фонда заработной пла-
ты продавцам и другим работникам 
этих магазинов повышен за выпол-
нение плана товарооборота с 10 до 
15 процентов к должностным окла-
дам, а в Молодечненском горпище-
промторге, например, для кассиров-
контролеров — до 20 процентов к 
окладам. Шире стал использовать-
ся фонд материального поощрения 
для премирования за высокое ма-
стерство, за экономию и бережли-
вость и т. д. Во всех магазинах са-
мообслуживания тем, кто безупреч-
но работал весь год, выплачивается 
13-я зарплата. Такие меры способ-
ствуют закреплению кадров.

Борьба за повышение экономиче-
ской эффективности магазинов само-
обслуживания дает хорошие резуль-
таты. Все они стали рентабельными. 
Товарооборот в них растет быстрее, 
чем в магазинах с традиционными 
формами торговли. Накопления воз-
росли на 26,4 процента, рентабель-
ность повысилась с 1,47 до 1,61 про-
цента к обороту.

Однако достигнутое — не пре-
дел, экономическая эффективность 

магазинов самообслуживания мо-
жет и должна быть еще выше. Но 
тут многое зависит не только от ра-
ботников торговли. Предприятия 
пищевой и мясо-молочной промыш-
ленности, министерства заготовок 
систематически не выполняют за-
даний по фасовке товаров. Мы вы-
нуждены делать это своими сила-
ми, что тяжелым бременем ложит-
ся на рентабельность предприятий 
и лишает нас возможности сокра-
тить штат магазинов самообслужи-
вания.

В магазинах самообслуживания 
не хватает холодильных прилавков 
открытого типа. Давно уже поднима-
ется вопрос о необходимости обеспе-
чить суммирующими кассовыми ап-
паратами все продовольственные ма-
газины самообслуживания, без этого 
не поднять производительность труда 
кассиров-контролеров.

И еще об одном вопросе, который 
требует решения. Остро необходима 
единая методика определения эконо-
мической эффективности магазинов 
самообслуживания. Полезно было бы 
установить для магазинов самооб-
служивания нормативы товарооборо-
та на одного работника и на квадрат-
ный метр площади…

А. Окинчиц, начальник управле-
ния торговли облисполкома.

1954 год

Приятно в жаркий день утолить 
жажду холодным и вкусным хлеб-
ным квасом. Но почему же все еще 
мало продается кваса, почему его 
не хватает?

В ответ покупатели слышат: не-
достаточно заводов и оборудова-
ния… отдельные руководители от-
дельных заводов недооценивают…».

А один из работников Главпива 
доверительно сказал нам:

— Понимаете, покупатели начи-
нают требовать квас только, когда 
жарко. Спрос резко увеличивает-
ся. А квас нельзя заготовить впрок. 
Вот, если бы явился чародей, кото-
рый на лето увеличивал бы мощ-
ность наших заводов хоть раз в 
пять, тогда бы!..

А между тем «чародей», занима-
ющий, правда, довольно прозаиче-
скую должность технорука Щелков-
ского райпищекомбината, появился 
уже давно.

В руках у него не волшебная 
палочка, а бутылка с экстрактом 
хлебного кваса, обладающим чудо-
действенной возможностью. В одно 

мгновение может эта бутылка как 
бы увеличиться в десять раз. Для 
этого нужна лишь питьевая вода, а 
еще лучше — газированная.

Экстракт хлебного кваса, полу-
ченный после долгих опытов и по-
исков Григорием Ивановичем Шеф-
фелем, открывает большие перспек-
тивы перед промышленностью без-
алкогольных напитков. Концентри-
рованный в виде сиропа квас весь-
ма стоек и практически не портит-
ся в течение 6-12 месяцев. Значит, 
экстракт можно производить зимой 
и осенью, создавая необходимые за-
пасы на жаркое время.

Качеств и полезности экстракта 
не отрицает никто. Наоборот, их от-
мечают и подчеркивают официаль-
ные инстанции в различных доку-
ментах — от протоколов Техническо-
го управления Министерств промыш-
ленности продовольственных товаров 
РСФСР до заключения Центральной 
научно-исследовательской лаборато-
рии безалкогольных напитков.

Но до сих пор практически ниче-
го не сделано для того, чтобы широ-
ко использовать это ценное и безу-
словно нужное предложение. 

Волокита с квасом
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Всякий прогресс идет извилистым путем.
Лион Фейхтвангер

У прогресса должен быть и тормозной 
рычаг. 

Юрий Базылев

Если некое новшество трудно прижива-
ется, это означает, что в нем нет необхо-
димости.                 Люк де Клапье Вовенарг

Стихийная зависть — слабость, но в му-
дрых руках — прогресс.

Леонид С. Сухоруков

Без продвижения вперед грядет топта-
ние на месте.

Георгий Александров

Мы изменили свое окружение 
так радикально, что теперь должны 
изменять себя, чтобы жить в этом но-
вом окружении. 

Норберт Винер

Двигаться вперед заставляют новые по-
требности. 

Георгий Александров

Прогресс — это движение по кругу, но 
все более быстрое. 

Леонард Луис Левинсон

Желающего идти судьба ведет, не жела-
ющего — тащит. 

Клеанф

Мы приспосабливаем мир к себе, а по-
том никак не можем приспособиться к 
приспособленному миру. 

Лешек Кумор

Учредитель и издатель ОДО «Точно-вовремя».
Свидетельство о регистрации № 341 от 21.04.2009 г.
Журнал зарегистрирован в Министерстве информации 
Республики Беларусь.
Издается с ноября 2007 г. Периодичность – 2 раза 
в месяц. Цена фиксированная.
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20 (34) 2009 ПРОДОВОЛЬСТВЕННЫЙ 
ТОРГОВО-ПРОМЫШЛЕННЫЙ ЖУРНАЛ

В ДЕСЯТОЧКУ!

Наше время — эра больших 
исторических противоречий, 
перемен, катастроф — сно-
ва и снова с обостренною си-
лой ставит основные пробле-
мы теории прогресса. Блиста-
тельные успехи позитивных 
наук подорвали старое пози-
тивистическое миросозерца-
ние. Картина мира усложни-
лась, усложняется.
Многие верования и представ-
ления теряют свою власть. 
Многое, что считалось уже 

бесспорным, взято под сомне-
ние. И, напротив, некоторые 
интуиции и догадки, прежде 
предававшиеся игнорирова-
нию, даже осуждению и осме-
янию, теперь предстают в су-
щественно ином, новом све-
те. Догмат линейного победо-
носного прогресса подвергает-
ся атакам и жизни, и мысли.

Николай Устрялов 
«Проблема прогресса»
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Адрес для писем: 220131, г. Минск, а/я 208.
Юридический адрес: 
223021, Минский р-н, 500 м вост. д. Богатырево 
(литер А 5/к-кп).

Тел.: (017) 202-75-31, (029) 33-55-100, 75-66-782.
e-mаil: prodby@mail.ru      info@produkt.by

www.produkt.by
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Любят же люди заниматься 
садово-огородническим мазо-
хизмом...  

Владимир Борисов

Не городите огород в приго-
роде — не выгородитесь!   

NN 

Народная примета: ежели 
дети идут в школу нарядные и 

несут цветы, то скоро придется 
копать картошку.  

NN

Объявление: настоящий дач-
ник посадит, вырастит и построит.

                   NN

У нас в чужой огород со сво-
им огурцом не лезут. 

NN

Морковка символизирует бес-
плодность земных устремлений.     

Борис Кригер

Что посеешь — то и по-
жрешь.

Валерий Юрьевич Павленко

Хрен редьки не толще. Но — 
длиннее.                 

     А. В. Иванов 

Большая-пребольшая репка 
вырастет разве что в зоне повы-
шенной радиации.                    

  
             Георгий Александров

 
Это во Франции был маркиз 

де Сад, а у нас маркизов нет — 
одни огороды.                        

Владимир Борисов 

Бабушка вышла из дома, посмотрела на сырое просту-
женное небо, на верхушку огромной липы… вздохнула и, 
осторожно ступая по краю раскисшей тропинки, отправи-
лась на огород. Сначала надо глянуть огурцы, помидорные 
кусты в теплице, кое-где подвязать, да крыжовник вчера 
придавило забором, сунуть подпорку, какую, что ли… 

В августе если уж развезет, так и до сентября. Хоть и не-
деля всего осталась, да поскорей бы. Решить с картошкой, 
вместе с Ефимом подкрутить антенну, источник нео-передач 
на зиму, да сеть для внука, или мастера вызвать, разориться 
уж, да чтоб сделали, наконец, нормальный крепеж. Бабуш-
ка направляется к теплице, осторожно ступая меж грядок. 

Максим Самохвалов «Генератор подвигов»

Афоризмы

ПРО САД И ОГОРОД
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В десяточку!

СООО «Спецальянс»

ООО «Спецальянс»
г. Минск, ул. Ф. Скорины, д.52
Тел.: (017) 268-69-43 
Факс: (017) 268-69-80
www.spicea.deal.by

Оптовая торговля  
и производство сырья  

для пищевой промышленности 
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Андрей Владимирович КИРЕЕНКО





Уважаемые друзья!
Мы от всей души поздравляем вас с профессиональ-

ным праздником, а в качестве подарка приглашаем вас 
разделить успех от нашей совместной деятельности!

Новогрудский маслодельный комбинат давно специ-
ализируется на производстве широкого ассортимента 
сыров — для любой жизненной ситуации.

Ваши покупатели останутся довольны и обязательно 
вернутся в ваш магазин за нашим сыром!

ОАО «Новогрудский 
маслодельный 
комбинат»

Гродненская обл., 
г. Новогрудок, 
ул. 1 Мая, 59
Тел.: (01597) 2-33-58, 2-37-48
E-mail: novogrudok_mdk@mail.ru


