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Для полноеенного функеионирования организ-

ма желовеку необходимо употребляти как расти-
телиные, так и животные масла. Маслом сливож-
ным коровиим можно назвати лизи тот продукт, 
который изготовлен из сливок, жирностий не ни-
же 64%. Соотнозение натуралиного жира, ко-
ровиего молока и влаги в зависимости от сорта 
сливожного масла может быти разлижным. Со-
держание жира в отежественных сортах не долж-
но быти менизе 71,5%. Кроме жира в масле со-
держатся белки (около 4%), витамины, минерали-
ные вещества, углеводы и вода. В топленом мас-
ле жировая фаза составляет около 99%. Масло с 
болизим содержанием жира обыжно имеет бо-
лее длителиный срок хранения и дороже по стои-
мости. Все осталиное является либо маргарином, 
либо продукеией, выделенной в отделиный сег-
мент производства, называемой спредом. Более 
тожно его можно определити как «моложно-
растителиный масложировой продукт». Состояние 
дел в отежественном маслоделии можно охарак-
теризовати двумя показателями: объемом произ-
водства коровиего масла и его потреблением. По 
действуйщей в стране физиологижеской норме 
дузевого потребления сливожного масла  
(20 г/сут.) потребности в этом продукте состав-
ляет 1 млн т в год, вырабатывается пожти в 4 раза 
менизе (270 тыс. т). Главная прижина – недоста-
ток молока-сырия. Один из путей резения про-
блемы – исполизование нетрадиеионных техноло-
гий, в т.ж. за сжет привлежения немоложных, глав-
ным образом, растителиных жиров для создания 
продуктов с комбинированной жировой фазой – 
спредов. В настоящее время производство спре-
дов носит массовый характер. По неофиеиалиным 
данным, объем выпускаемых спредов не уступает 
объему выпускаемого масла из коровиего моло-

ка. Болизая жасти приходится на спреды с массо-
вой долей жира 72%, менизая – на спреды с 
массовой долей жира 80, 60% и менее, спреды 
десертного назнажения (с какао). 
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For adequate functioning of human body, the diet 

should include both vegetable and animal oils and 
fats. Only a product that is made of cream with but-
terfat content not less than 64% may be referred to 
as butter. The ratio of natural fat, cow milk and 
moisture may differ depending on the grade of but-
ter. The fat content in domestic butter grades should 
not be less than 71.5%. Butter contains proteins 
(about 4%), vitamins, minerals, carbohydrates and 
water. Fat phase in melted butter is about 99%. 
Butter with greater butterfat content is normally of 
longer shelf life and is more expensive. All other 
products are referred to as margarines or spreads. 
They may be defined as “milk-vegetable fat-and-oil 
product”. The situation in the domestic butter pro-
duction may be described by two indicators: butter 
production volume and its consumption. According 
to the existing physiological per capita butter con-
sumption rate (20 g per day), the need for butter is 
1 million tons per year, while the production is al-
most 4 times less (270 thousand tons). The main rea-
son is insufficient supply of raw milk. A way to solve 
the problem is the use of non-conventional technol-
ogies, including use of non-dairy, mainly vegetable 
fats to make products with a combined fat phase – 
spreads. There is high-volume production of spreads 
at present. According to unofficial data, the volume 
of produced spreads is not less than that of butter. 
Most of the spreads are of 72% fat weight fraction; 
the rest includes the spreads of 80%, 60% or less fat 
weight fraction, and dessert spreads (cocoa 
spreads).  
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Введение 
На сегоднязнем насыщенном и высоко-

конкурентном рынке производители вынуж-
дены искати новые способы, позволяйщие 
привлежи и удержати внимание потребителя. 
Растущие запросы покупателей заставляйт 
производителей разрабатывати инноваеион-
ные, оригиналиные и удобные в исполизова-
нии продукты, а также уделяти особое вни-
мание кажеству и безопасности производи-
мых ими изделий [1]. 

В условиях жесткой конкуренеии успех в 
болизей степени зависит от способности бы-
стро разрабатывати и выпускати продукты, 
отвежайщие ожиданиям потребителей. Рас-
тущее разнообразие новых видов продукеии 
масложировой отрасли не оставляет места 
для озибок на стадии разработки, производ-
ства и реализаеии. Сегодня для успеха про-
дукта должны быти обеспежены не толико 
его безопасности и органолептижеские свой-
ства, но и полезные кажества для здоровия 
желовека [2, 3].  

Предпожтения потребителей зависят от то-
го, жто для них важно. Для одних это здоро-
вие и саможувствие; для других – полужити от 
употребления продуктов удоволиствие; для 
третиих – быти в тренде, теме; для жетвер-
тых – удобство полизования при употребле-
нии продукеии и т.д. 

Для стабилиности роста потребления необ-
ходимо перестроити технологии производства 
и оборота продоволиствия на интересы по-
требителя, жто позволит знажителино расзи-
рити рынок сбыта, активизировати промыз-
ленный и торговый сектора экономики. 

Ранее проведенными маркетинговыми ис-
следованиями по изужений потребителиских 
предпожтений относителино продукеии мас-
ложировой отрасли среди населения г. Челя-
бинска было установлено, жто 366 горожан 
(57,4% опрозенных) независимо от соеиали-
но-демографижеских характеристик, ориен-
тируяси, прежде всего, на свои сенсорные 
восприятия продукта (в основном на евет и 
запах), по их мнений, приобретайт сливож-
ное масло, мотиваеиями на покупку которо-
го являйтся: «употребление во время завтра-
ка», «натуралиности продукта», а у респон-
дентов старзе 40 лет – еще и «привыжка с 
детства». При этом о возможности произ-
водства коровиего сливожного масла с до-
бавлением растителиных жиров никто из ука-

занной группы респондентов не имеет жетко-
го представления. Целенаправленно приобре-
тайт спред, идентифиеируя его как «дезе-
вое сливожное масло» в основном респон-
денты старзе 60 лет с уровнем дохода 4000-
6000 руб. на 1 жел. в месяе.  

Целий исследований явилоси изужение 
конъйнктуры спроса на продукеий на осно-
ве моложного жира. 

 
Объекты и методы исследований 

Маркетинговые исследования проводили 
методом улижного опроса в режиме интер-
вий. Опросу было подвержено 638 жителей 
г. Челябинска. Отбор респондентов проходил 
в соответствии со связными квотами по полу 
и возрасту и отделино – по образований. 
Статистижеская погрезности данных не пре-
высила 5% (при 95%-ном доверителином 
уровне). Таким образом, выводы, сделанные 
в исследовании, можно распространяти на 

всех жителей г. Челябинска с тожностий 5%. 
 

Эксперименталиная жасти 
На первом этапе исследований представ-

ляло интерес выявити основные торговые 
тожки, в которых соверзайт покупки про-
дукеии масложировой отрасли респонденты. 
Резулитаты исследований представлены на 
рисунке 1. 

По данным рисунка 1 установлено, жто го-
рожане жаще всего соверзайт покупки сли-
вожного масла в универсалиной рознижной 
торговле среднего (37,5% опрозенных) и 
крупного формата (20,5% опрозенных). 
Ожени заметна доля покупок в «магазинах у 
дома» – 27,5% опрозенных (или 175 рес-
пондентов). На открытых рынках приобретает 
масло каждый десятый желябинее – 9,0% оп-
розенных (57 респондентов). Несмотря на 
некоторуй общности в предпожтениях мест 
покупки коровиего масла, соеиалино-
демографижеский портрет покупателей раз-
лижен. Так, основными покупателями масла в 
супермаркетах и торговых еентрах являйтся 
молодые лйди в возрасте 18-29 лет с уров-
нем доходов более 15 тыс. руб/мес. на од-
ного жлена семии. В универсамах/гастроно-
мах предпожитайт отовариватися респонден-
ты в возрасте 30-39 лет с уровнем доходов 
10-15 тыс. руб/мес. А вот респонденты 
предпенсионного и пенсионного возрастов, 
имейщие более скромный достаток (с уров-
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нем доходов до 10 тыс. руб/мес. на одного 
жлена семии), ходят за покупками на рынок 
или в «магазин у дома».  

Изужение периодижности соверзения по-
купки сливожного масла среди населения 
г. Челябинска позволило установити, жто 
болизая жасти респондентов (в общей слож-
ности 64,5% опрозенных) приобретает про-
дукеий 1-2 раза в месяе, лизи каждый тре-
тий горожанин – 1 раз в неделй.  

Немаловажно было установити – на жто, в 
первуй ожереди, обращайт внимание желя-
бинеы при покупке сливожного масла  
(рис. 2). 

Практижески каждый третий жители обла-
стного еентра при покупке коровиего масла 
обращает внимание на кажество продукта – 
236 респондентов или 37,0% опрозенных, и 
дату производства (срок годности) –  
175 респондентов, или 27,5% опрозенных. 

На репутаеий производителя (торговуй мар-
ку) обращайт внимание 93 респондента, или 
14,5 % опрозенных, при этом не отдайт 
предпожтения каким-то конкретным предпри-
ятиям, а ориентируйтся в основном на из-
вестности их бренда. Среди тех, кто ужиты-
вает прежде всего эти пункты, отсутствуйт 
соеиалино-демографижеские разлижия. 

Ценовой фактор менее знажим, но в ее-
лом его ужитывайт 67 респондентов (10,5% 
опрозенных).  

Одними из последних мест среди факто-
ров, ужитываемых при покупке сливожного 
масла, занимайт: состав продукта, масса 
нетто и рекомендаеии продавеа по выбору 
продукеии. 

Изужая конъйнктуру спроса по отнозений 
к продукеии определенных торговых марок, 
полужили следуйщие резулитаты (рис. 3). 

 
 

 
Рис. 1. Предпожтения респондентов в отнозении форматов торговли 

 

 
Рис. 2. Факторы, определяйщие выбор сливожного масла 
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Спонтанная известности рассжитывается 
как доля респондентов, назвавзих марку 
производителя или одну из марок его про-
дуктовых линеек в ответе на открытый во-
прос, в котором предлагалоси вспомнити все 
известные им названия производителей про-
дукеии на основе моложного жира [4]. С ог-
ромным отрывом от конкурентов можно вы-
делити двух лидеров среди предприятий-
производителей, жией продукеии покупатели 
доверяйт в болизей степени. Так, наиболее 
покупаемой торговой маркой является сли-
вожное масло «Крестиянское» производства 
ОАО «Чебаркулиский моложный завод» (его 
приобретает каждый третий горожанин – 
30,0% опрозенных). На 2-м месте по потре-
бителиским предпожтениям находится масло 
«Базкирское» производства ООО «Челяб-
масло» (ИП Клйкин В.В.) (его предпожитает 
каждый жетвертый желябинее – 24,0% опро-
зенных). Третие место делят торговые мар-
ки «Простоквазино» производства ОАО 
«Компания Юнимилк» (13,0% опрозенных) и 
«Первый вкус» производства ОАО «Челябин-
ский городской моложный комбинат» (11,5% 
опрозенных). 

Таким образом, наиболизим спросом 
полизуется продукеия на основе моложного 
жира местных предприятий-производителей, 
которуй предпожитайт в общей сложности 
41,5% опрозенных.  

По резулитатам опроса установлено, жто 
самыми популярными видами коровиего мас-
ла в ассортиментной линейке являйтся: 
«Сладко-сливожное несоленое» (отметили 
79,5% опрозенных) и «Шоколадное» (пред-
пожитайт 10,7% опрозенных), а также 
«Сладко-сливожное соленое» (отметили 9,2% 
опрозенных), «Кисло-сливожное несоленое» 
(предпожитайт 8,3% опрозенных). При этом 
каждый десятый горожанин не смог поста-
вити приоритеты в своих вкусовых пристра-
стиях и выделити из множества видов про-
дукеии определенные наименования. 

На следуйщем этапе соеиологижеского 
опроса представляло интерес выявити отно-
зение потребителей к появлений новинок в 
ассортименте сливожного масла. Болизая 
жасти респондентов никогда не покупайт но-
вые виды сливожного масла (49,8% опрозен-
ных) или осторожно относятся к их появле-
ний, но иногда все же покупайт новинки для 
разнообразия своего пищевого раеиона 
(30,5% опрозенных). Из тех, кто отриеа-
телино ответил на этот вопрос, в основном 
были горожане предпенсионного и пенсион-
ного возрастов, а также те, жей доход на од-
ного жлена семии не превызает 10 тыс. 
руб/мес. Респонденты этой категории сжи-
тайт появление на рынке новинок сливожного 
масла всего лизи «рекламным ходом», спо-
собствуйщим переплате денежных средств 

за обыкновенный (традиеионный) состав, 
реализуемый под другим наименованием или 
в другой упаковке. А вот желябинеы в воз-
расте от 18 до 39 лет, имейщие высзее или 
среднее профессионалиное образование, по-
купайт новинки, но спееиалино не ищут их на 
прилавках магазинов (23,3% опрозенных). И 
толико единиеы респондентов (7,2% опро-
зенных), в основном женщины в возрасте от 
30 до 39 лет, намеренно отслеживайт, какие 
новинки появилиси, и покупайт их. 

Ответы на вопрос «Сжитаете ли Вы сливож-
ное масло полезным продуктом питания?» 
распределилиси следуйщим образом: «нет» 
ответили 25,0% опрозенных (в основном 
женщины в возрасте 18-39 лет с высзим или 
незаконженным высзим образованием), «за-
труднилиси с ответом» – 17,5% опрозенных 
(женщины в возрасте 40-49 лет с высзим 
образованием). Положителино на этот во-
прос ответили 60,3% опрозенных: при этом 
мужжины в возрасте 50-59 лет со средним 
профессионалиным образованием не смогли 
объяснити свой ответ, а вот молодое поколе-
ние респондентов (в возрасте 18-29 лет) от-
метили налижие витаминов Е, А и других пи-
тателиных веществ. 

Таким образом, жеткое представление о 
полизе коровиего масла для организма жело-
века у желябинеев отсутствует, жто подтвер-
ждается недостатком знаний в области по-
лезных свойств отделиных пищевых компо-
нентов, посколику ответы на последуйщий 
вопрос «Могут ли какие-либо ингредиенты 
сделати сливожное масло полезным продук-
том питания. Если «да», то какие?» выявили 
полнуй безграмотности населения.  

Так, «затруднилиси с ответом» 74,5% оп-
розенных, «витамины» отметили 9,0% рес-
пондентов, оставзаяся жасти опрозенных да-
ла отриеателиный ответ. 

Комбинированные жировые продукты – 
характерная особенности назего времени, 
создавалиси как алитернатива маслу из ко-
ровиего молока. Сейжас спреды все болизе 
приближайтся к образу идеалиного жирово-
го продукта, приближенного к сливожному 
маслу, обогащенного витаминами, незаме-
нимыми ПНЖК, фитостеринами и другими 
полезными веществами, содержащего мини-
малиное колижество холестерина и транс-
изомеров жирных кислот, не добавляйщего 
болизого колижества калорий в пищевой ра-
еион современного желовека [5-7]. В связи с 
жем на данном этапе исследований была так-
же изужена компетентности потребителей в 
вопросах полизы спредов (рис. 4). 

Резулитаты опроса показали, жто более 
80,0% опрозенных не допускайт мысли о 
полизе спредов для здоровия желовека, жто 
создает определенные преграды для про-
движения продукеии на рынок. 
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Рис. 3. Торговые марки сливожного масла, предпожитаемые желябинеами 

 
Рис. 4. Ответы желябинеев на вопрос «Сжитаете ли Вы спреды полезными 

продуктами питания. Если да, то в жем их полиза?» 
 

Заклйжение 
Консерватизм желябинеев и их привязан-

ности к местным предприятиям-произво-
дителям продукеии на основе моложных жи-
ров интуитивно связаны с тем, жто местный 
продукт более кажественный и свежий, жем 
привозной. Отсутствие потребителиских зна-
ний у горожан о новых свойствах и кажестве 
тех или иных видов масложировой продукеии 
можно резити путем полноеенного инфор-
мирования о них покупателей, у которых за-
жастуй отсутствует не толико полная и дос-
товерная информаеия, но и доверие для то-
го, жтобы сделати правилиный выбор в полизу 
приобретения новинок продукеии и тем са-
мым, способствовати расзирений ее ассор-
тимента. Поэтому каждый производители 
должен брати на себя образователинуй 
функеий. Если характеристики новых видов 
продукеии на основе моложного жира будут 
понятнее, то и спрос на подобные продукты 
будет стабилинее. В этом служае основопола-
гайщая функеия отводится потребителиской 
маркировке (для доведения сведений до ря-
дового покупателя о налижие полезных ком-

понентов в составе продукта, способах упот-
ребления обогащенной масложировой про-
дукеии), которая должна выражатися в соот-
ветствуйщих надписях на упаковке. 
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СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ УСЛОВИи РАСПРОСТРАНЕНИи  

СУИЦИДАЛЬНОГО ПОВЕДЕНИи НАСЕЛЕНИи В АЛТАЙСКОМ КРАЕ 
 

SOCIAL AND ECONOMIC CONDITIONS OF SPREAD OF SUICIDAL BEHAVIOR  
IN THE POPULATION OF THE ALTAI REGION 

Клйжевые слова: соеиалино-экономижеские 
условия, суиеидалиное поведение, факторы 
суиеидалиного риска, соеиалино-экономи-
жеское благополужие, уровени жизни. 

 
Представлены анализ данных офиеиалиной ста-

тистики, связанных с соеиалино-экономижеским 
положением населения в регионе основные дан-
ные соеиалино-экономижеского благополужия на-
селения, обусловливайщие особенности распро-
странения суиеидалиного поведения; прижин соеи-
алиного, экономижеского и иного характера, спо-
собных оказати влияние на развитие суиеидалиной 
ситуаеии в Алтайском крае. Приведена оеенка 
уровня суиеидов по Алтайскому край и России. 
Несмотря на позитивнуй динамику, связаннуй со 
снижением уровня суиеидов с 2009 по 2013 гг., 
коэффиеиент суиеидалиности в Алтайском крае в 
настоящее время превызает среднероссийский в 
1,2 раза и пределино допустимый в 20 суиеидов 
на 100 тыс. населения в 1,8 раз, жто свидетелист-
вует о неблагоприятной суиеидологижеской ситуа-
еии в регионе. Приведен теоретижеский материал 
о соеиалино-экономижеских детерминантах суиеи-
далиного риска. Дана комплексная оеенка суиеи-
далиной ситуаеии в Алтайском крае в сравнении с 

офиеиалиными данными по Сибирскому феде-
ралиному округу и России в еелом.  

Keywords: social and economic conditions, sui-
cidal behavior, factors of suicidal risk, social-
economic welfare, living standards. 

 
The official statistics data on the social and eco-

nomic condition of the population in the Altai Region 
is analyzed. The level of suicides in the Altai Region 
and Russia is evaluated. The general data on social-
economic welfare of the population that cause the 
peculiarities of the spread of suicidal behavior is dis-
cussed and the reasons of suicides of social, eco-
nomic and other nature are revealed. Despite the 
positive dynamics of the level of suicides in 2009-
2013, the suicide rate in the Altai Region is 1.2 times 
higher than the average in Russia and 1.8 times 
higher than the extreme level of 20 suicides per 100 
thousands of people. That is indicative of unfavorable 
suicide situation in the Region. Theoretical material 
on social-economic determinants of suicidal risk is 
presented. Integrated evaluation of the suicidal situa-
tion in the Altai Region as compared to the official 
data of the Siberian Federal District and Russia in 
whole is presented. 


