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В статье дается обзор рыночной ситуации с функциональными продуктами питания в Европе. 

Мировой рынок функциональных продуктов питания оценивается в 33 миллиарда долларов США, 
соответствующие рыночные оценки для Европы превышают 2 миллиарда долларов США, что со-
ставляет менее 1 % европейского рынка продуктов питания. Функциональные молочные продукты 
являются ключевым сектором специализированной продукции, объем продаж которого в Европе 
в 1999 году составил около 1,35 миллиарда долларов США. Преимущественно многонациональ-
ные продовольственные компании, а также международные поставщики получают колоссальную 
прибыль от роста рынка «Functional Food». Ограниченное количество малых и средних компаний 
активно работают на рыночных нишах и предлагают постоянно новейшие разработки в области спе-
циализированных продуктов. За последние 20 лет термин «функциональные продукты» превратился 
в промышленное сокращение для обозначения любых продуктов питания и напитков, полезных 
для здоровья. Особые усилия исследований в области питания, разработки продуктов и маркетинга 
необходимы для достижения долгосрочного успеха на рынке функциональных продуктов питания. 
Общие факторы успеха для маркетинга продуктов питания также играют решающую роль в функ-
циональной еде.
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The article provides an overview of the market situation with functional foods in Europe. The global 

market for functional foods is valued at 33 billion US dollars, the corresponding market estimates for Europe 
exceed 2 billion US dollars, representing less than 1 % of the European food market. Functional dairy prod-
ucts are a key sector in specialized products, with sales in Europe of around $ 1.35 billion in 1999. Mostly 
multinational food companies, as well as international suppliers receive huge profits from the growth of the 
Functional Food market. A limited number of small and medium-sized companies are actively working in 
market niches and constantly offer the latest developments in the field of specialized products. Over the past 
20 years, the term «functional foods» has evolved into an industrial abbreviation for any food and beverage 
that is healthy. The special efforts of food research, product development and marketing are necessary to 
achieve long-term success in the functional food market. Common success factors for food marketing also 
play a crucial role in functional eating.

Введение
Предприятия пищевой промыш-

ленности возлагают большие надежды 
на продукты питания, которые удовлет-
воряют спрос потребителей на здоровый 

образ жизни. В этом контексте функци-
ональная еда играет особую роль. Эти 
продукты предназначены не только для 
удовлетворения голода и обеспечения 
людей необходимыми питательными 
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веществами, но также для предотвраще-
ния заболеваний, связанных с питанием, 
и повышения физического и психиче-
ского благополучия потребителей. Од-
нако до сих пор нет четкого определения 
функциональной пищи [23]. Несмотря 
на существующую нормативную не-
определенность, функциональные про-
дукты питания были запущены в Европе 
с середины 90-х годов. Ниже приводится 
обзор рыночной ситуации с функцио-
нальными продуктами питания, а также 
связанных с маркетинговым аспектом, 
в основном, в Европе.

Цель исследования – произвести 
анализ рыночной ситуации функци-
ональных продуктов в Европе с об-
ращением внимания на маркетинго-
вую деятельность.

Методы исследования 
В процессе исследования использо-

вались общенаучные методы, в том чис-
ле анализа и синтеза, абстрагирования, 
систематизации и обобщения.

результаты исследования  
и их обсуждение 

Из-за различий в определениях су-
ществуют особые трудности для анализа 
развития рынка функциональных продук-
тов питания, что приводит к сильно раз-
личающимся оценкам относительно объ-
ема рынка таких продуктов. Основываясь 
на определении функциональной пищи, 
посредством которого к продуктам до-
бавляются ингредиенты с дополнитель-
ной ценностью для здоровья (и об этом 
сообщается потребителям), мировой ры-
нок функциональной пищи оценивается 
как минимум в 33 миллиарда долларов 
США [2]. Наиболее важным и динамич-
ным рынком являются США с оценочной 
долей рынка более 50 %. В США рынок 
дифференцирован на функциональные 
продукты питания с особыми требовани-
ями к здоровью, достигнув оборота около 
0,5 млрд. долларов США, и функциональ-
ные продукты питания без требований 
с годовым оборотом не менее 15 млрд. 
долларов США [3]. В общей сложности 
доля продуктов «Functional Food» на про-
довольственном рынке США составляет 
около 2 % [4]. 

Другим важным рынком является 
Япония, где были проданы первые про-

дукты, ориентированные на конкретные 
цели в области здравоохранения. В этом 
контексте Yakult Honsha (основанная 
в 1955 году) играет важную роль, раз-
рабатывая продукты на основе проби-
отических молочнокислых бактерий 
Lactobacillus casei Shirota, которые про-
даются в виде кисломолочного напитка 
в бутылках по 65 мл. В 1984 году концеп-
ция функционального питания впервые 
была предложена японскими учеными, 
изучающими взаимосвязи между пита-
нием, чувственным удовлетворением, 
обогащением и модуляцией физиологи-
ческих систем [5]. В 1991 году министер-
ство здравоохранения ввело правила для 
утверждения определенной категории 
продуктов питания, связанных со здо-
ровьем, под названием FOSHU («про-
дукты питания для определенных целей 
здравоохранения»), которые включали 
установление конкретных требований 
здоровья для этого типа продуктов пи-
тания. В феврале 2000 года общее коли-
чество разрешений под маркой FOSHU 
достигло 174 с оценочной рыночной 
стоимостью около 2 миллиардов долла-
ров США [6]. В общей сложности более 
1700 функциональных пищевых продук-
тов было выпущено в Японии в период 
с 1988 по 1998 год [6] с расчетным обо-
ротом около 14 миллиардов долларов 
США в 1999 году [2]. 

Согласно имеющимся оценкам, ры-
нок функциональных продуктов пи-
тания, которые предъявляют особые 
требования к здоровью на упаковке 
или в рекламе, в Европе превышает 
объем в 2 миллиарда долларов США. 
В случае использования более широко-
го определения, по оценкам, европей-
ский рынок функциональных продук-
тов питания имеет объем денежного 
рынка 4–8 млрд. долл. США [2]. Это 
означает, что в Европе текущая доля 
рынка функциональных продуктов пи-
тания составляет менее 1 % от общего 
рынка продуктов питания и напитков. 
В Европе Германия, Франция, Велико-
британия и Нидерланды представля-
ют наиболее важные страны на рынке 
функциональных продуктов питания. 
В целом, интерес потребителей функ-
циональной пищи в странах Централь-
ной и Северной Европы выше, чем 
в странах Средиземноморья. Точных 
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данных, измеряющих объем денежно-
го рынка функциональных продуктов 
питания в Германии в 2000 году, нет. 
На основании имеющейся информа-
ции по наиболее важным категори-
ям продуктов можно предположить, 
что рынок функциональных продук-
тов питания в Германии превышает 
600 миллионов долларов США. Это 
по-прежнему составляет долю рынка 
менее 1 % от общего рынка продуктов 
питания и напитков в этой стране.

Функциональные продукты питания 
не равномерно распределены по всем 
сегментам рынка продуктов питания 
и напитков. Это можно проиллюстри-
ровать, проанализировав распределение 
новых продуктов на рынке. По данным 
Всемирной сети инноваций института 
исследований рынка Datamonitor [7], 
в сегменте «Functional Food» в Гер-
мании до 2001 года было выпущено 
305 продуктов.

1999 и 2000 (см. рисунок 1). Это со-
ставляет 19 % всех инноваций за этот пе-
риод. Функциональные продукты были 

в основном представлены на рынке без-
алкогольных напитков, кондитерских 
изделий, молочных продуктов, хлебо-
булочных изделий и детского питания, 
в то время как все остальные сегменты 
продукции обеспечивают 8 % инноваций 
«Functional Food» по сравнению с 38 % 
всех инноваций на общем рынке продук-
тов питания и напитков в Германии.

Эта концентрация на определенных 
сегментах продукта еще выше при ана-
лизе текущих значений продаж конкрет-
ных продуктов функциональных про-
дуктов питания в Европе. В настоящее 
время на европейском рынке функцио-
нальных продуктов питания преоблада-
ют продукты для здоровья кишечника, 
в частности пробиотики. Среди этих 
молочных продуктов – основной сек-
тор продукции, объем продаж которого 
в 1999 году составил около 1,35 млрд. 
Долл. США [2]. Германия, Франция, Ве-
ликобритания и Нидерланды составляют 
около двух третей всех продаж функци-
ональных молочных продуктов в Европе 
(см. таблица).

Рис. 1. Инновации в продуктах и напитках на рынке Германии  
(в контексте 305 выпущенных продуктов) [7]

Функциональные молочные продукты в Европе по стране в 1999 году [10]
Страна Стоимость (млн. долларов США) Доля ( %)

Германия 283 21
Франция 240 18
Соединенное королевство 222 16
Нидерланды 150 11
Другие страны 450 34
Всего по Европе 1345 100
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Функциональные молочные продук-
ты продемонстрировали впечатляющий 
рост, в результате чего объем рынка 
в Германии вырос с 5 млн. долл. США 
в 1995 году до 419 млн. долл. США 
в 2000 году, из которых 301 млн. долл. 
США приходится на пре-, пребиоти-
ческие препараты. и другие функцио-
нальные йогурты и около 118 миллио-
нов долларов США на функциональные 
напитки (см. рисунок 2). Далее они до-
стигли более высоких темпов роста, чем 
функциональные йогурты в Германии – 
это явление может быть зарегистри-
ровано и в других странах (Франция, 
Швейцария) [8; 1]. Еще одним важным 
аспектом развития рынка функциональ-
ных молочных продуктов в Германии 
является быстро растущая актуальность 
брендов частных марок в последние 
годы. В частности, розничная компания 
Aldi постоянно завоевывала рыночные 
доли (около 26 % от объема рынка функ-
циональных йогуртов в 2000 году) [9], 
что сопровождалось снижением сред-
них цен на продукты для функциональ-
ных йогуртов.

Другой важной категорией продуктов 
в сегменте «Functional Food» являют-
ся безалкогольные напитки, обогащен-
ные витаминами A, C и E или другими 
функциональными ингредиентами. Не-
смотря на то, что в этом сегменте име-
ется относительно большое количество 
продуктов, рынок в большинстве евро-
пейских стран все еще довольно мал 
и фрагментирован. Германия является 
единственной страной в Европе с боль-

шим функциональным рынком напит-
ков, в основном благодаря успеху на-
питков ACE в этой стране. В 1999 году 
объем продаж этих напитков достиг 
89 миллионов долларов США, тогда как 
в 1996 году объем продаж составил око-
ло 15 миллионов долларов США [10]. 
В 2000 году в Германии было потре-
блено более 117 миллионов литров ви-
таминизированных безалкогольных на-
питков [11], что составляет около 1 % 
от общего потребления этих напитков. 
Большинство ведущих компаний по про-
изводству фруктовых соков имеют про-
дукты на рынке функциональных на-
питков в Германии, в частности напит-
ки ACE.

В Европе другие соответствую-
щие категории продуктов на рынке 
«Functional Food» представляют конди-
терские изделия и жевательные резинки 
для гигиены полости рта, хлебобулоч-
ные изделия и сухие завтраки, а также 
спреды, снижающие уровень холестери-
на. В первых двух сегментах продуктов 
на рынке было представлено большое 
разнообразие продуктов [9; 8; 1; 12], 
без достижения значительных продаж. 
В отличие от этих сегментов, можно 
предположить, что спреды, снижающие 
уровень холестерина, будут приобретать 
все большую актуальность в ближайшие 
годы, благодаря появлению на рынке, на-
пример, функциональной разновидности 
маргарина Becel от Unilever (названного 
«Becel proactiv»), содержащие сложные 
эфиры фитостанола, которые, как пред-
полагается, снижают уровень холесте-

Рис. 2. Развитие рынка функциональных продуктов Германии, в млн. долларов США [1; 8]
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рина. Продукт с аналогичными характе-
ристиками под названием «Benecol» уже 
был запущен финской компанией Raisio 
в некоторых странах Скандинавии в се-
редине 90-х годов [1]. Рынок детского 
питания в Германии, в частности гипо-
аллергенного, имеют постоянные темпы 
роста [13]. Кроме того, несколько про- 
и предварительно биотические продук-
тов были запущены на рынке детского 
питания [14; 1]. 

Согласно имеющимся оценкам рын-
ка в будущем, можно предположить, что 
«Functional Food» значительно увеличит 
свой объем рынка. Большинство рыноч-
ных оценок предполагают, что 5 % рын-
ка продуктов питания представляют со-
бой предел роста для функциональных 
продуктов питания в Европе в ближай-
шие 20 лет. В этом смысле «Functional 
Food» не будет развиваться до массового 
рынка в будущем, но представляет со-
бой мультинишевый рынок с большим 
количеством довольно ограниченных 
сегментов продукта и очень небольшим 
количеством высокообъемных катего-
рий продуктов.

С середины 90-х годов несколько 
многонациональных пищевых компа-
ний (например, Nestle, Danone, Unilever 
и др.) внедрили продукты «Functional 
Food» на рынок ЕС и Германии. Это от-
носится, в частности, к рынку функцио-
нальных молочных продуктов, который 
был инициирован введением на рынок 
йогурта Nestle LC1 в 1995 году, за кото-
рым последовала Actimel-линия Danone. 
Одним из основных стимулов для марке-
тинга функциональных молочных про-
дуктов европейскими пищевыми компа-
ниями стало появление на европейском 
рынке одного из ведущих японских про-
биотических молочных продуктов под 
названием «Якульт» в 1994 году [1]. Эти 
три компании по-прежнему занимают 
лидирующие позиции на функциональ-
ном рынке молочных продуктов в Евро-
пе. Другим примером является Unilever, 
который в 2000 году ввел в ЕС спец-
ифическую функциональную ценность 
Becel-margarine (названного «Becel 
proactiv»). Предполагается, что этот 
маргарин снижает уровень холестерина 
в крови.

Эти многонациональные продоволь-
ственные компании с известными брен-

дами располагают ресурсами, необходи-
мыми для разработки продуктов и мар-
кетинга «Functional Food». Хотя в целом 
общие затраты от идеи продукта до вы-
хода на рынок новых продуктов пита-
ния оцениваются в несколько миллио-
нов долларов США [15], затраты на раз-
работку и маркетинг функциональных 
продуктов питания могут значительно 
превысить этот уровень. По экспертным 
оценкам, затраты на разработку про-
дукта и рыночное производство йогурта 
Nestle и Proactiv Margarine от Unilever 
превысили 50 миллионов долларов 
США каждая. Большинство многона-
циональных пищевых компаний, пред-
лагающих функциональные продукты 
питания, имеют свои собственные от-
делы исследований и разработок, а так-
же специальные внутренние ресурсы 
и опыт в исследованиях в области пи-
щевых технологий. Некоторые из этих 
компаний тратят до 2 % своего оборота 
на исследования и разработки [15]. 

Второй тип производителей функ-
циональных продуктов питания пред-
ставляет фармацевтические или диети-
ческие компании-производители, такие 
как, например, Novartis Consumer Health, 
Glaxo, SmithKline, Johnson & Johnson 
или Abbott Laboratories. В частности, 
в 1999 году Novartis Consumer Health 
выпустила серию продуктов «Functional 
Food», включая печенье, хлопья, батон-
чики из злаков и напитки в разных евро-
пейских странах под брендом «AVIVA». 
Однако из-за более низких продаж, чем 
ожидалось, Novartis отозвала продук-
ты с большинства рынков после одно-
го года [9]. Одна важная мотивация для 
фармацевтических компаний инвести-
ровать в «Functional Food» – в более ко-
роткие сроки разработки и с более низ-
кими затратами на разработку продукта 
по сравнению с фармацевтическими про-
дуктами [1]. Кроме того, фармацевти-
ческие компании имеют большой опыт 
в организации клинических испытаний 
для обоснования заявлений о здоровье 
конкретного продукта.

Третья группа производителей 
функциональных продуктов питания – 
это компании, специализирующиеся 
на определенной категории продуктов, 
которые в основном принадлежат ли-
дерам рынка на национальном уровне. 
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Примеры такого рода компаний пред-
ставляют Molkerei Alois Muller (с его 
функциональными «ProCult» молочны-
ми продуктами), Ehrmann («DailyFit» – 
молочные продукты), Bauer (с несколь-
кими пробиотическими молочными 
продуктами), Eckes (ACE напитки) или 
Becker Fruchtsafte (фруктовый сок ACE) 
в Германии. В большинстве стран ЕС, 
а также в Швейцарии, в частности в мо-
лочной промышленности, ведущие ком-
пании на национальном уровне часто 
входят в число производителей пробио-
тических или пребиотических молочных 
продуктов [16; 1]. 

На рынке функциональных продук-
тов питания действует ограниченное 
количество малых и средних пищевых 
компаний (МСП). Эти компании в ос-
новном производят продукты для рыноч-
ных ниш или предложения – продукты 
пионеры мультинациональных компа-
ний [13]. Часто эти продукты «живут» 
только в течение довольно короткого 
периода времени (например, до двух 
лет). В целом, МСП не хватает ноу-хау 
и ресурсов для собственной интенсив-
ной научно-исследовательской деятель-
ности и они не могут позволить себе 
тратить большие суммы на конкретную 
информационную или рекламную дея-
тельность, необходимую для открытия 
определенного сегмента рынка функци-
ональных продуктов питания в качестве 
новаторской компании [1]. 

Как и в пищевой промышленности 
в целом, поставщики пищевых ингре-
диентов играют важную роль в каче-
стве источника инноваций и в сегменте 
функциональных продуктов питания. 
В последние годы почти все основные 
производители пищевых ингредиентов 
ввели «функциональные ингредиенты» 
или пытались приобрести компании, 
специализирующиеся в этой области. 
Это относится, например, к крупней-
шим мировым производителям витами-
нов (например, Roche Vitamins, BASF 
AG), которые представили на рынке 
конкретные «биоактивные» ингредиен-
ты. Другими примерами являются такие 
компании, как SKW Trostberg (теперь 
объединенный с Degussa AG), DSM или 
Eridania Beghin-Say, которые создали 
специальные бизнес-подразделения для 
функциональных ингредиентов. 

Важную роль на рынке пребиотиков 
ингредиентов играют дочерние компа-
нии крупных европейских производите-
лей сахара (например, Sudzucker филиал 
Orafti). Кроме того, относительно боль-
шое количество мелких или специализи-
рованных производителей также пред-
лагают функциональные ингредиенты 
(например, в области пробиотиков). 
Пока что только ограниченное число 
биотехнологических компаний специ-
ализируется в этой области, несмотря 
на ожидаемые перспективы роста [1]. 

Как и на рынке продуктов питания 
в целом, сегмент функциональных про-
дуктов питания характеризуется высоким 
уровнем отказов от продуктов. Одним 
из ярких примеров в этом отношении яв-
ляется ассортимент продукции «AVIVA» 
компании Novartis Consumer Health, кото-
рая была представлена   в 1999 году в не-
скольких европейских странах и отозвана 
в течение примерно одного года, посколь-
ку они не достигли ожиданий в прода-
жах. Экспертные оценки предполагают, 
что в течение первых двух лет около трех 
из четырех недавно выпущенных про-
дуктов питания были изъяты с рынка 
продуктов питания [17]. Несмотря на от-
сутствие точных данных для «Functional 
Food» в Европе, можно предположить, 
что показатели отказов от продуктов 
в этом сегменте продуктов, скорее все-
го, превысят показатели на общем рынке 
продуктов питания из-за особых проблем 
в разработке и маркетинге функциональ-
ных продуктов. 

Будущее развитие рынка зависит 
от степени знакомства и принятия функ-
циональных продуктов питания. Со-
гласно опросам, проведенным в разных 
европейских странах, потребители ча-
сто не знают термина «функциональная 
пища» или подобных формулировок, 
но демонстрируют довольно высокое со-
гласие с этой концепцией. В Великобри-
тании, Франции и Германии до 75 % по-
требителей не слышали термин «функ-
циональная пища», но более 50 % из них 
согласны обогащать функциональные 
ингредиенты в определенных пищевых 
продуктах [18]. Таким образом, приня-
тие определенного функционального 
ингредиента связано со знанием потре-
бителями воздействия на здоровье кон-
кретных ингредиентов. Поэтому, функ-
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циональные ингредиенты, которые нахо-
дятся в сознании потребителей в течение 
относительно длительного периода вре-
мени (например, витамины, клетчатка, 
минералы, такие как кальций, железо), 
достигают значительно более высоких 
показателей восприятия потребителем, 
чем ингредиенты, которые используют-
ся в течение короткого времени. период 
времени (например, флавоноиды, каро-
тиноиды, омега-3, жирные кислоты). 
В последних случаях потребители ча-
сто не знают о пользе для здоровья кон-
кретных групп ингредиентов и поэтому 
не могут оценить воздействие на здоро-
вье [1; 14]. 

Несмотря на общие социально-демо-
графические и поведенческие тенден-
ции в пользу функциональной пищи, су-
ществуют конкретные проблемы в раз-
работке и маркетинге таких продуктов. 
Хотя в целом общие затраты от идеи про-
дукта до представления на рынке новых 
продуктов питания оцениваются в 1 или 
2 миллиона долларов США [15], затра-
ты на разработку и реализацию функ-
циональных продуктов питания могут 
значительно превысить этот уровень. 
По оценкам экспертов, затраты на раз-
работку продукта и внедрение на рынок 
йогурта Nestle LC1 и проактивного Becel 
Unilever превысили 50 миллионов долла-
ров США каждый. 

Из-за ограниченных знаний и осве-
домленности потребителей о воздей-
ствии на здоровье новых разработанных 
функциональных ингредиентов суще-
ствует острая потребность в конкретной 
информационной и коммуникационной 
деятельности для потребителей в этом 
отношении. Это относится, в частности, 
к новаторским компаниям, открываю-
щим определенный сегмент рынка, для 
которого целенаправленная информа-
ционная деятельность для потребите-
лей и лидеров общественного мнения 
рассматривается в качестве решающего 
фактора успеха для маркетинга функци-
ональной пищи [1]. 

Опросы потребителей и другие ис-
следования рынка в США и Европе по-
казывают, что общие факторы успеха 
для маркетинга продуктов питания дей-
ствительны и для функциональных про-
дуктов питания [19–22]. Это относит-
ся, в частности, к вкусным продуктам, 

удобству, определенному ассортимен-
ту, а также разным объемам упаковки. 
«Функциональный» компонент функ-
ционального пищевого продукта в ос-
новном рассматривается как дополни-
тельная ценность, но вряд ли сам опре-
деляет выбор продуктов. В этом смысле 
концепции функциональных пищевых 
продуктов должны основываться на пи-
щевых продуктах с положительным здо-
ровьем и избегать четкой медицинской 
или клинической перспективы. Для 
успеха на рынке «Functional Food» до-
полнительно необходимо обслуживать 
крупные каналы сбыта, такие как супер-
маркеты, магазины розничной торговли 
или розничные магазины со скидками. 

Заключение 
Функциональные продукты питания 

предлагают интересные возможности 
роста для пищевой промышленности, 
но для реализации этих возможностей 
в будущем необходимы конкретные уси-
лия различных групп участников (на-
пример, ученых, поставщиков пищевых 
ингредиентов, компаний пищевой про-
мышленности, предприятий рознич-
ной торговли пищевыми продуктами). 
На сегодняшний день многонациональ-
ные компании пищевой промышлен-
ности, а также поставщики пищевых 
ингредиентов, действующие на между-
народном уровне, имеют наилучшие 
возможности для преодоления конкрет-
ных проблем в разработке и маркетинге 
функциональных продуктов питания. 

В целом, эти компании обладают не-
обходимыми ресурсами и ноу-хау в об-
ласти НИОКР, кадровыми и финансовы-
ми возможностями, а также маркетин-
говыми возможностями для открытия 
новых сегментов продукции в качестве 
компаний-пионеров. Фармацевтические 
компании часто недооценивают специ-
фические характеристики рынков сбыта 
и потребности потребителей в Европе, 
поэтому можно ожидать, что только от-
дельные компании из этих групп будут 
постоянно выходить на рынок функцио-
нальных продуктов питания.

Возможности для малых и средних 
компаний на функциональном про-
довольственном рынке ограничены 
из-за особых проблем, которые необхо-
димо преодолеть в этом сегменте. 
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