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Дорогие друзья!
 
Сегодня российская экономика находится на пороге нового этапа развития. Ин­

формационные технологии прочно занимают место в бизнесе, на производстве, в 
социальной сфере и в быту. Новые средства коммуникации, цифровые решения и 
облачные сервисы стали неотъемлемой частью повседневной жизни родителей и 
подростков, а теперь становятся доступными и детям. 

Поэтому очень важно, что сегодня, когда в стране подрастает поколение, владе­
ющее современными цифровыми технологиями, а отечественная промышленность 
демонстрирует успехи в разработке и внедрении инноваций, государство ставит за­
боту о детях в число своих приоритетов, придавая особое значение созданию инфра­
структуры детства и производству товаров для детей, отвечающих новому уровню 
требований современного потребителя. 

С 2018 года в Российской Федерации наступает Десятилетие детства. В ближайшие 
годы индустрия детских товаров должна стать настоящей индустрией будущих поко­
лений. Современной, инновационной, выпускающей доступные товары, пользующи­
еся спросом как на внутреннем, так и на глобальном рынке. В этом её главная цель. 

У российской индустрии детских товаров есть значительный потенциал для роста и 
большое будущее. Но для того, чтобы успешно достичь поставленной цели, предстоит 
проделать большую работу — и производителями, и представителям ритейла, и экс­
пертам отрасли, и нам, как министерству. Значительную часть этой работы предстоит 
начать здесь, на Конгрессе.

Конгресс индустрии детских товаров — именно та площадка, которая позволит всем 
заинтересованным сторонам выработать общие пути решения поставленных задач. 
Участие в мероприятиях Конгресса позволит делегатам рассмотреть такие важные 
вопросы развития отрасли как разработка и производство товаров нового поколе­
ния, использование современных медиа и каналов коммуникации, вывод отечествен­
ной продукции на экспорт.

Желаю всем делегатам и гостям Конгресса успешной работы, продуктивных дискус­
сий, взаимовыгодного обмена идеями для дальнейшей плодотворной работы!

Обращение Министра промышленности 
и торговли Российской Федерации 
Д.В. Мантурова
к участникам Конгресса индустрии 
детских товаров — 2017
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Дмитрий Колобов:
«ГЛАВНОЕ — ЧТОБЫ 
МЫ ПОЧУВСТВОВАЛИ 
СЕБЯ ОТРАСЛЬЮ»

Задача государства —  
поддержка проектов  
завтрашнего дня

Дмитрий Валерьевич, расска-
жите, пожалуйста, чем занима-
ется ваш Департамент.

Департамент развития про­
мышленности социально-значи­
мых товаров был сформирован 
чуть больше года назад путем 
соединения разных направле­
ний работы Министерства. Были 
включены следующие сегменты: 
товары для инвалидов; товары 
для пожилых людей; товары для 
детей, включая спортивные; му­
зыкальные товары, а также важ­
ное для Министерства направ­
ление — продукция народных 
художественных промыслов. 
И, конечно, детские товары для 
нас — точка приложения усилий. 
Наша основная миссия — разви­

тие производства отечественных 
товаров для детей. Мы ведем ра­
боту со всеми профильными Ми­
нистерствами — образования, 
здравоохранения, труда и соци­
альной защиты. Мы стимулируем 
спрос, организацию производ­
ства, появление новых произ­
водств и развитие старых, инте­
рес к продукции со стороны как 
государства, так и потребителя.

Как вы бы сформулировали 
концепцию развития производ-
ства отечественных детских то-
варов?

Сейчас мы реализуем Страте­
гию развития индустрии детских 
товаров на период до 2020 года, 
которая была утверждена в 2013 

году. По сути, сейчас мы ищем 
новые направления приложе­
ния усилий. Время меняется, 
смещается и фокус макрозадач 
государственного уровня. Де­
сять лет назад основной зада­
чей было насыщение рынка, 3–5 
лет назад — импортозамещение. 
Цели следующих лет — цифро­
вая экономика. Изменение па­
радигмы в этом направлении 
в некоторых отраслях только 
предстоит, а в некоторых — уже 
происходит, и задача государ­
ства состоит в поддержке в пер­
вую очередь проектов завтраш­
него дня. Например, возьмем 
российские мультфильмы. Они 
популярны, «идут» на экспорт, 
бьют рекорды по просмотрам на 

В преддверии Конгресса индустрии детских товаров — 2017 мы побеседовали с 
Дмитрием Колобовым, директором Департамента развития промышленности 

социально-значимых товаров Министерства промышленности и торговли Российской 
Федерации, о перспективах отрасли, способах поддержки российских производителей 
разного уровня и, конечно, о безопасности товаров для детей и подростков.



W W W . K I D S O B O Z . R U    I    c Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 1 7 3

КОНГРЕСС ИДТ 2017

международных телеканалах и 
интернет-сервисах. Детские това­
ры отечественного производства 
должны повторить этот успех.

Конечно, очевидно, что товары 
сложнее мультфильмов с точки 
зрения логистики, доставки. Но 
успешные примеры продвиже­
ния отечественных детских то­
варов на мировой рынок есть. 
Отечественный детский товар 
несет также интеллектуаль­
но-ментальную нагрузку, он не 
может быть просто скопирован 
азиатскими производителями, 
потому что в нем есть наша куль­
турологическая особенность, 
интеллектуальная добавленная 
стоимость. Кроме того, любые 
детские товары — это всегда ин­
новации, а мы всегда славились 
инновациями, причем просты­
ми, рационализаторского плана. 
Мы сильны в настольных, логи­
ческих играх. Много игр ребята 
делают даже сами и начинают 
продавать, например, через со­
циальные сети. Это здорово.

Несомненно, для развития от­
расли важна поддержка круп­
ных производителей товаров 
повседневного спроса: подгуз­
ников, одежды, детского пита­
ния. Детское питание, например 
— это вопрос коллег из Минсель­
хоза России, но мы — Министер­
ство-координатор реализации 
плана мероприятий Стратегии 
развития индустрии детских то­
варов до 2020 года. Поэтому мы 
все эти направления наблюдаем 
и стараемся их «подтолкнуть». 
Главная ценность в мире — это 
информация. Мы ищем лучшие 
практики, подходы, возможно­
сти, которые постоянно открыва­
ются, и передаем их максималь­
но широкому кругу участников 
рынка, чтобы они превращали 
их в добавленную стоимость.

На какую помощь от государ-
ства могут рассчитывать неболь-
шие компании-производители, 

которые выпускают достойную, 
часто уникальную детскую про-
дукцию (товары для развития 
ребенка, творчества, имеющие 
нестандартные конструкторские 
идеи и технологии)? Проще гово-
ря, куда им обращаться?

Вариантов множество. Это и 
«Федеральная корпорация по 
развитию малого и среднего 
предпринимательства» (Корпо­
рация МСП), и Фонд содействия 
развитию малых форм пред­
приятий в научно-технической 
сфере (Фонд содействия инно­
вациям), которые дают гранты 
достаточно маленькие, чтобы 
их мог взять чуть ли не индиви­
дуальный предприниматель, и 
Фонд развития промышленно­
сти, который дает существенные 
средства на организацию про­
изводства, а также Российский 
экспортный центр, который суб­
сидирует расходы по участию 
компаний в международных вы­
ставках на существенные суммы, 
до 80% от стоимости участия. 

Мы как Министерство тоже 
оказываем поддержку, в том 
числе информационную. Данные 
обо всех инструментах, которые 
производители могут использо­
вать для развития своего дела, 
мы сообщаем на ежегодных Кон­
грессах индустрии детских това­
ров, а также на нашем ресурсе 
«Сделано для детства» (www.
sdelano-dlya-detstva.ru). Таких 
инструментов множество. Ведь 
то, что нужно заводу, не подой­
дет индивидуальному предпри­
нимателю. Необходимые мас­
штабы поддержки для разных 
категорий производств различа­
ются кратно. 

Какая работа проводится Мин-
промторгом России для борьбы с 
контрафактной продукцией?

На основе данных всероссий­
ского опроса мы проанализи­
ровали, какие потребительские 
предпочтения важны при выбо­

ре изделия. Оказалось, что пер­
вое — цена, второе — качество, 
третье — известность бренда. 
Незаконные предприниматели, 
«браконьеры», именно ими и 
пользуются. Что такое незакон­
ный оборот? Это серые схемы, 
уход от налогов и пошлин, за 
счёт чего продукт можно сде­
лать более дешевым в ущерб 
налоговым обязательствам. По­
мочь здесь могут (и помогают) 
налоговая и таможенная служ­
бы. «Браконьеры» наносят ущерб 
отечественному производителю, 
который не может дать настоль­
ко же низкую цену, ведь у него 
полноценное налоговое бремя. 

Второе — качество. Нелегалы 
используют низкокачественные 
материалы, несертифицирован­
ные или даже запрещенные при 
производстве детских товаров. 
Чтобы это пресечь, работают ла­
боратории контроля качества. 
Они проводят веерные проверки 
продукции, закупки, тестирова­
ние. Эту работу мы будем рас­
ширять. 

Третий фактор — использова­
ние чужих брендов, в первую 
очередь мультипликационных. 
Никакое «роялти» при этом, ко­
нечно, не платится. Понятно, что 
продукт с «Фиксиками» прода­
ется в разы лучше, чем простая 
игрушка. Нужно, чтобы надзор­
ные службы чаще выявляли и 
привлекали к ответственности 
таких производителей.

Поделитесь, пожалуйста, своей 
мечтой о перспективах отрасли?

Я бы хотел, чтобы российская 
промышленность удовлетворя­
ла базовые потребности наших 
граждан во всех сферах жизне­
деятельности ребёнка от пеле­
нок до окончания школы. Пока 
что мы не говорим о премиаль­
ном или каких-то других сегмен­
тах, но базовые потребности 
должны быть удовлетворены. 
Это наша задача-минимум.
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СВЕТЛАНА ЧУПШЕВА,
генеральный директор 

Агентства стратегических 
инициатив

В чем вы видите самую глав-
ную задачу, стоящую пе-
ред АСИ в индустрии дет-

ских товаров?
Несмотря на позитивные тен­

денции в области формирова­
ния социальной инфраструкту­
ры детства, существует ещё ряд 
проблем, которые необходимо 
решать.

Бизнес ищет свои модели 
участия в развитии социаль­
ной инфраструктуры детства. В 
России реализуется целый ряд 
проектов по созданию детско-
семейных парков, расширению 
инфраструктуры образования, 
семейного отдыха и спорта, ин­
дустрии развлечений родите­
лей с детьми, а также по фор­
мированию образовательных, 
туристических и культурных 
ресурсов. Однако отсутствие 
системного взаимодействия 
между государством, бизнесом 
и обществом в реализации ин­
вестиционных проектов, осно­
ванных на принципах государ­
ственно-частного партнерства, 
препятствует эффективному 
развитию социальной инфра­
структуры и, как следствие, по­
рождают серьезные риски в 
деле воспитания, образования, 
охраны здоровья, развития и со­
циализации детей и юношества.

Кроме того, отсутствие мно­
гоканальной системы государ­
ственной поддержки бизнес-
проектов в данной сфере несет 
в себе множество рисков быть 
завершенными. Это также явля­
ется сдерживающим фактором 
наращивания масштабов уча­
стия бизнеса в формировании 
социокультурной и образова­
тельной среды детства. 

В связи с этим необходимо 
создать сбалансированное го­
сударственное регулирование, 
межведомственную коорди­
нацию различных ресурсов в 
развитии индустрии детских 
товаров, создать механизмы 
стимулирования участников 
процесса, сформировать нор­
мативную правовую базу, опре­
деляющую особые условия це­
новой, тарифной, таможенной, 
налоговой и финансово-бюд­
жетной политики, которая обе­
спечит конкурентоспособность 
продукции отечественных про­
изводителей и услуг с учетом 
запросов и специализации 
таких сфер как образование, 
здравоохранение, культура, 
спорт, туризм, детских отдых.

Кроме того, необходимо раз­
работать систему снижения 
рисков коммерческих и не­
коммерческих организаций по 
реализации инвестиционных 
проектов, реализуемых в сфе­
ре социальной инфраструк­
туры для детей, на основе 
комплексного подхода, в том 
числе с обеспечением соот­
ветствующих преференций и 
государственных гарантий при 
строительстве и эксплуатации 
инфраструктурных объектов.

С чем связан рост популярно-
сти и успех детских технопар-
ков «Кванториум»?

Детские технопарки «Кванто­
риум», открывающиеся по всей 
стране – это площадки, осна­
щенные высокотехнологичным 

оборудованием, нацеленные на 
подготовку новых высококва­
лифицированных инженерных 
кадров, разработку, тестирова­
ние и внедрение инновацион­
ных технологий и идей.

Программы обучения дет­
ских технопарков способствуют 
ускоренному техническому раз­
витию детей и реализации на­
учно-технического потенциала 
российской молодежи, внедряя 
эффективные модели образо­
вания, доступные для тиражи­
рования во всех регионах стра­
ны.

Успех детских технопарков 
связан, в первую очередь, с 
всеобщей цифровизацией эко­
номики и, как следствие, повы­
шением интереса у родителей 
и детей к научно-техническому 
творчеству.

Кроме того, программы об­
учения детских технопарков 
включают в себя активности 
по развитию мягких навыков и 
компетенций, без освоения ко­
торых сегодня трудно предста­
вить успешную карьеру.

Нельзя не отметить в качестве 
одного из факторов успеха и по­
вышение уровня осознанности 
в родительской среде. Сегодня 
родители все чаще стараются 
предоставить своим детям как 
можно больше возможностей 
попробовать себя в разных на­
правлениях деятельности. И 
детские технопарки, располага­
ющие самым современным обо­
рудованием и командой высо­
комотивированных педагогов 
— это одна из лучших площадок 
для таких проб.
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ТАТЬЯНА БАТЫШЕВА,
директор ГБУЗ г. Москвы 

«Научно-практический центр 
детской психоневрологии 

Департамента 
здравоохранения 

города Москвы», доктор 
медицинских наук, 

профессор, Заслуженный 
врач Российской Федерации, 

депутат Московской  
городской Думы 

Уважаемые участники Кон­
гресса детских товаров!

Прежде всего, хотела 
поблагодарить вас за ваш труд 
и за ту радость, которую вы 
приносите самым маленьким 
членам нашего общества. Каж­
дый год я наблюдаю замеча­
тельную тенденцию: качество 
детских товаров растет! Ваш 
творческий подход не оставля­
ет равнодушным никого. Сегод­
ня по праву можно сказать, что 
детские игрушки — это не толь­
ко развлечение, это и предмет, 
который может обучать и раз­
вивать.

Особое внимание я хотела 
бы обратить на производство 
игрушек, развивающих игр и 
дидактических материалов 
для детей с ОВЗ. Эта важная 
категория потребителей, и те 
стандарты, которые подходят 
для здоровых детей, зачастую 
не соответствуют потребно­
стям особенных малышей. Мы 
все должны понимать, что мир 

этих детей отличается от того, 
что мы привыкли видеть. На­
пример, если говорить о невро­
логии, для детей с диагнозом 
эпилепсия противопоказаны 
игрушки с выраженной зри­
тельной стимуляцией. Проще 
говоря, все что мигает, горит, 
светиться, может вызвать у них 
приступ. Поэтому, каждый раз, 
когда к нам приходят на кон­
сультацию родители с детьми, 
мы всегда особое внимание 
уделяем теме «Во что играть? 
Как развивать?» наших малень­
ких пациентов. И самое главное 
правило работы с такими дет­
ками: «Не навредить!». 

Сейчас все больше стало по­
являться игрушек и игр отече­
ственных производителей, ко­
торые подходят для развития 
особенных детей. Но я призы­
ваю вас не останавливаться на 
достигнутом! 

На сегодняшний день по-
прежнему высок спрос на 
игрушки, с помощью которых 
возможно отрабатывать при­
обретение бытовых навыков и 
делать упражнения на мелкую 
моторику. Например, шнуров­
ки, кнопки, замки и т.д. 

Для деток с поражением зри­
тельного анализатора в сово­
купности с поражением цен­
тральной нервной системы 
актуальны печатные издания с 
крупным шрифтом. 

Дети с нарушениями движе­
ния нуждаются в устойчивых 
бизибоксах и бизибордах, ко­
торые можно модифицировать 
по мере роста ребенка и по 
мере приобретения навыков. 

Также необходимо расширить 
производство и увеличить коли­
чество модификаций игр и по­
собий на развитие тактильных 
ощущений — кинестетический 
песок и все что можно потро­
гать, пощупать и даже пожевать.

У детей с ОВЗ часто страда­
ет сенсорика. Игры и игрушки, 

связанные с балансом: балан­
сиры, качели, гамаки и тому 
подобное — были бы очень по­
лезны в коррекции различных 
сенсорных нарушений.

Безусловно, в каждом возрас­
те ребёнку нужны различные 
по своей тематике и назначе­
нию игрушки. 

В наше время новых техно­
логий и электронных устройств 
важно использовать их во благо 
тех детей, которым эти техноло­
гии могут принести огромную 
пользу! Например, устройства 
для альтернативной коммуни­
кации помогают сейчас детям, 
у которых нет речи, в том чис­
ле и ребятам с расстройства­
ми аутистического спектра. А 
электронные обучающие игры 
позволяют в игровой форме 
отработать с ребёнком многие 
важные и полезные навыки, по­
лучить новые знания. 

И, конечно же, я не могу не 
обратить внимание на качество 
материалов, из которых произ­
водятся детские товары. Мы не 
должны забывать, что послед­
ствием каждого некачествен­
ного товара становится вред 
детскому здоровью, а в некото­
рых случаях это вопрос жизни 
и смерти.

Безусловно, мы с радостью 
подключимся к совместной 
разработке товаров для детей с 
ОВЗ. Более того, я уверена, что 
игрушки и игры, которые раз­
рабатываются с привлечени­
ем профильных специалистов 
и родителей, которые воспи­
тывают особенных детей, бу­
дут пользоваться наибольшим 
спросом среди покупателей. 
Кто, как не мы знаем, что нужно 
нашим детям! И мы всегда гото­
вы объединить наши знания и 
усилия для успешного резуль­
тата.

Хочу пожелать всем участ­
никам конгресса интересного 
общения и новых идей!
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«Ноль плюс медиа»

С чем связан успех россий-
ской анимации сегодня?

Успех российской анима­
ции, который мы наблюдаем по­
следние несколько лет, связан в 
первую очередь с успехами в сфе­
ре российского детского телеви­
дения. С появлением телеканалов 
«Мульт» и «Карусель» значительно 
расширился эфирный инвентарь 
для показа отечественных муль­
тфильмов. Это привело и к росту 
телесмотрения существующих 
российских мультсериалов «Маша 
и Медведь», «Смешарики», «Лун­
тик», «Барбоскины», «Фиксики» и к 
созданию новых популярных про­
ектов «Ми-ми-мишки», «Сказочный 
Патруль», «Бумажки», «Аркадий 
Паровозов», «Лео и Тиг» и других. 
Одной лишь студией «Паровоз» за 
прошедшие 2,5 года было выпу­
щено 10 анимационных сериалов 
общим объемом более 500 серий, 
что сопоставимо с ведущими ми­
ровыми производителями анима­
ции. Это в полной мере отвечает 
запросу аудитории, рейтинги де­
монстрируют растущий интерес 
именно к российской анимации.

Фестиваль «Мультимир» год от 
года растет. Чем удивите в 2018 
году? 

Мы хотим превратить «Мульти­
мир» в полноценное междуна­
родное событие, которое привле­

кало бы в качестве посетителей 
и участников компании со всего 
мира. Это позволило бы вживую 
продемонстрировать успехи рос­
сийской анимации не только вну­
треннему рынку, но и мировым 
лидерам в области дистрибуции 
контента, лицензировании и про­
изводстве детских товаров. 

Я знаю, что многие участни­
ки уже готовятся к «Мультими­
ру—2018», стремясь придумать 
что-то такое, что привлечет по­
сетителей именно к их стенду. 
Мы обещаем много премьер, 
новинок в сфере игрушек, боль­
шой концерт с участием звёзд и 
огромное количество развлече­
ний и подарков для детей.

Каковы перспективы совмест-
ного участия в фестивале анима-
ционных студий и производите-
лей товаров для детей?

«Мультимир» изначально заду­
мывался как точка объединения 
тех, кто делает мультфильмы, про­
изводит по ним товары, а также все 
это смотрит и покупает. Нет более 
показательного критерия для вы­
бора лицензии, чем живая реакция 
маленького зрителя, увидевшего 
любимого мультгероя. Студии и 
производители совместно презен­
туют новые продукты, тестируют 
идеи и концепты на аудитории, а 
также обсуждают бизнес-вопро­
сы в рамках деловой программы. 
Для всего этого «Мультимир» оп­
тимальная площадка.

Назовите главные направле-
ния работы по лицензированию 
детских персонажей? Какие вы-
годы это несет и бизнесу, и по-
требителю?

Если вкратце, то бизнесу это 
дает гарантированные прода­
жи на лояльную аудиторию того 
или иного бренда, а потребителю 
счастье от обладания игрушками 
и другими товарами с любимы­
ми персонажами. Но по пути к 

этому есть важный пласт рабо­
ты, связанный с созданием попу­
лярного анимационного бренда, 
его продвижением, разработкой 
качественного и доступного про­
дукта, дистрибуцией. Успех бо­
лее вероятен, если все эти этапы 
правообладатель и производи­
тель проходят вместе.

Какие возможности и преиму-
щества открывают цифровые 
технологии перед участниками 
рынка детских товаров?

Параллельно росту детских 
телеканалов идет активное раз­
витие цифровых проектов по 
мультсериалам — VOD сервисы, 
игровые и обучающие прило­
жения, все это позволило суще­
ственно расширить мир, в кото­
ром живут анимационные герои 
и создать новые способы привле­
чения и вовлечения аудитории. 
Всего полтора года потребова­
лось компании «Интерактивный 
Мульт», чтобы набрать 14 млн 
скачиваний своих приложений на 
устройствах с ОС Apple и Android, 
из них более 3 млн — это платфор­
ма для нелинейного смотрения 
мультфильмов «Мульт» VOD. Хоро­
шо известны успехи российских 
мультфильмов в YouTube. Для про­
изводителей детских товаров это 
в первую очередь новый, доступ­
ный и измеряемый инвентарь для 
продвижения. В цифровой среде 
очень большие возможности по 
интеграции — объекты, брендиро­
ванные локации и персонажи, не­
обычные игровые механики. Тот, 
кто активно начнет осваивать эти 
возможности получит большое 
преимущество в борьбе за лояль­
ность потребителя.
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Развитие цифровой экономики, 
безусловно — главный вызов, 
стоящий перед рынком инду­

стрии детских товаров и его участ­
никами сегодня. Новые цифровые 
технологии предвещают массовые 
изменения в предстоящей работе 
для всего производственного сек­
тора. Одним из факторов измене­
ния является трёхмерная печать. 
Эта технология стимулирует появ­
ление, так называемых, «мастеров-
ремесленников» в разных местах 
по всему миру, предсказывая в бу­
дущем совершенно иной подход 
к покупателю. Теперь девиз про­
изводителя — «То, что вы хотите и 
когда захотите». Представьте себе 
товары, произведенные с помощью 
3D-печати и коллектива квалифи­
цированных «финишеров», кото­
рые применяют финишную, мелкую 
доработку изделий ручным спосо­
бом, чтобы добавить уникальный 
личный, авторский штрих.

Новые технологии появляются 
столь стремительно, что прошлые 
подходы совершенно внезапно 
оказываются устаревшими, скри­
пучими и невосприимчивыми. Так 
что новые цифровые технологии 
предвещают массовые изменения 
для всего производственного сек­
тора, в том числе и для предпри­
ятий индустрии детских товаров.

Индустрия быстро меняется. 
Уже появились детские магазины, 
где продаются лишь заготовки 
мягких игрушек. Ребёнок оформ­
ляет будущую игрушку сам, вы­
бирая одежду, фурнитуру, и даже 
запах, заполняя её потом синте­
поном в автомате. 

Больше продуктов будет сопро­
вождаться дополненной реаль­
ностью. Продолжится тенденция 
усиления роли онлайн торговли. 
Для офлайн магазинов повысится 
значение эмоциональной состав­
ляющей. Поход в магазин превра­
щается в форму досуга, а значит 
магазинам придется развивать 
развлекательные и развивающие 
программы.

Государственная поддержка 
сегодня наиболее эффективна в 
программах субсидирования НИ­
ОКР. Но что не учтено, так это ком­
пенсация расходов на маркетинг 
и рекламу. Для российских пред­
приятий ИДТ это крайне важно, и 
на мой взгляд, именно из-за не­
дофинансирования маркетинга 
выпускается продукция без глу­
боких исследований спроса, по­
требностей потребителей, а ведь 
мы и так сильно проигрываем в 
конкуренции товарам зарубеж­
ных производителей. Ну и ре­
клама, конечно же. Иногда чтобы 
создать продукт требуется 3 млн 
рублей, а чтобы вывести его на 
рынок —50 млн. 

К сожалению, не предусмотрены 
субсидии на обучение персонала. 
Хорошие коучеры стоят дорого и у 
компаний просто нет достаточных 
средств серьезно заниматься ме­
неджментом и повышать произ­
водительность труда.

Любой бизнес работает для 
того, чтобы удовлетворять те или 
иные потребности людей, при 
этом его социальная ответствен­
ность, так же, как и у врачей, зву­
чит — НЕ НАВРЕДИ. Предприятию 
достаточно принять решение, 
какие потребности детей и роди­

телей оно собирается удовлетво­
рять, описать их, убедиться, что 
эти потребности действительно 
существуют в явной или скрытой 
форме. Ну а в дальнейшем до­
статочно не изменять себя, четко 
следовать принятому решению.

Российскому рынку не хватает 
красивых, продуманных до мело­
чей, качественных товаров инте­
ресных по дизайну, а также чут­
кого отношения к безопасности 
выпускаемой продукции. Не хва­
тает приличных товаров низкого 
ценового сегмента. 

Артиндустрия — это сегмент 
креативной индустрии, а как из­
вестно именно креативный кон­
тент является «кормильцем» циф­
ровой экономики. Кроме того, 
чем больше развивается циф­
ровая экономика, тем больше у 
нас освобождается времени для 
всех видов творчества. Роботи­
зация высвободит значительное 
количество людей, и они должны 
быть чем-то заняты. Робот не мо­
жет творить — это прерогатива 
человека, поэтому рост художе­
ственного творчества, интерес к 
ремеслам продолжит расти, сле­
довательно, активный рост ожи­
дается и в нашем сегменте — про­
изводства и продажи товаров для 
искусства, творчества и ремесел.

От Ассоциации участников 
рынка артиндустрии всем участ­
никам Конгресса хотелось бы 
пожелать креативности, жажды 
творчества, генерации новых 
идей. Рынок детских товаров 
прирастает за счет новых про­
дуктов, поэтому обновляйтесь, 
учитесь у лидеров, берите у кол­
лег и конкурентов всё лучшее и 
быстрее внедряйте. И я всем же­
лаю попытаться угнаться за столь 
быстро меняющимся миром.
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Национальной ассоциации 
участников сетевой 

торговли

Осовременных вызовах, 
стоящих перед рын­
ком индустрии детских 

товаров и её участниками, я 
буду говорить с точки зрения 
ритейла. На рынке постоян­
но происходят серьёзные из­
менения. В первую очередь 
они связаны с потребителями. 
Происходит рационализация 
поведения родителей, они се­
рьёзнее планируют свои тра­
ты, они больше знают, чаще 
сравнивают цены и изучают 
свойства товаров. На рынок 
выходят новые поколения мо­
лодых родителей, про кото­
рых говорят, что они родились 
«с пальцем на кнопке», кото­
рые живут в онлайн, иначе 
взаимодействуют с информа­
цией, требуют иных подходов 
от производителей и ритейле­
ров.

Что касается изменений ин­
дустрии в ближайшие годы. 
Углубится разделение на де­
шевый и премиальный товары, 
станет больше собственных 
торговых марок, будет актив­
но развиваться омниканаль­
ность, будет больше эмоцио­
нального ритейла.

Сегодня государству не­
обходимо поддержать сбыт 

детских товаров, особенно 
связанных с развитием твор­
чества, образования. Также я 
бы выделил развитие детской 
индустрии для специальных 
групп населения, таких как 
дети с ограниченными воз­
можностями, младенцы, раз­
витие и поддержку детских 
учреждений. 

Кроме того, необходимо под­
держать лицензионный рынок, 
развитие франчайзинговых 
проектов, поддержать проекты, 
связывающие торговлю с раз­
влечением и обучением. Было 
бы правильно поддержать раз­
работку СТМ (собственная тор­
говая марка) для розничных 
сетей с приемлемым уровнем 
локализации продукта. 

И, наконец, необходимо соз­
дать комплексную программу 
поддержки цивилизованной 
розничной торговли товарами 
для детей. Мы, Национальная 
ассоциация участников сете­
вой торговли (НАСТ) готовы 
принять деятельное участие в 
разработке такой программы.

Мы считаем, чтобы грамотно 
соблюсти интересы и бизнеса, 
и покупателей (в лице детей и 
родителей), помимо уже пред­
ложенных мер, необходи­
мо приложить значительные 
усилия в деле просвещения 
и образования потребите­
лей детских товаров — чтобы 
сформировать ответственных 
и грамотных родителей, забо­
тящихся о здоровье и разви­
тии своих детей. 

Когда нас спрашивают, чего 
же не хватает на российском 
рынке, какие запросы стоит 
удовлетворить в первую оче­
редь, отвечаем — на россий­
ском рынке нет дефицита ка­
ких-либо товарных групп. Но 
возможно, стоит делать боль­
ший акцент на образовании и 
раннем развитии.

Цифровая экономика, в 
применении к рынку детских 
товаров, означает развитие 
информационной среды, про­
движение различных каналов 
продаж, включая онлайн и ом­
никанальность, а также раз­
витие программ лояльности и 
электронных коммуникаций с 
клиентами (CRM).

Национальная ассоциация 
участников сетевой торговли 
выступает с пожеланием, что­
бы участники конгресса пере­
стали всё время воспроиз­
водить прошлое, а с головой 
окунулись в будущее. И пото­
му нам кажется, что термин 
«Индустрия детских товаров» 
изжил себя. Необходимо гово­
рить не только о производстве 
товаров, но и о маркетинге, 
торговле, о сервисах, развле­
чениях, творчестве, развитии, 
образовании, о работе с роди­
телями, о здоровье и досуге 
детей и всей семьи.

КОНГРЕСС ИДТ 2017
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ИРИНА МАСТУСоВА, 
исполнительный директор 

Ассоциации 
анимационного кино

Ассоциация анимационно­
го кино объединяет все 
российские индустри­

альные студии — производи­
телей полнометражного кино 
и сериалов. Анимационная от­
расль плотно взаимодействует 
с индустрией детских товаров 
через лицензионное направ­
ление. Продукцию с изображе­
нием известных персонажей 
можно встретить на полках су­
пермаркетов и детских магази­
нов. Многие герои российских 
мультфильмов известны не 
только в нашей стране, но и за 
рубежом, что существенно рас­
ширяет рынок сбыта для произ­
водителей детских товаров. 

Отечественная мультиплика­
ция сегодня переживает небы­
валый подъём — об этом гово­
рят просмотры на популярных 
видео хостингах (например, 
серия «Маша плюс каша» из 
сериала «Маша и медведь» на­
считывает почти 2,5 миллиарда 
просмотров на YouTube), расши­
ряется географии трансляций 
российских сериалов и полных 
метров — новые фильмы с успе­
хом выходят в прокат по всему 
миру.

Возросший интерес к муль­
типликации привел к неиз­
бежному повышению спроса 

на анимационных персонажей 
на лицензионном рынке. В со­
временных реалиях рынка ос­
новной доход (до 80% от вы­
ручки) студии получают не от 
продажи контента, а от лицен­
зирования образов. Если в 2011 
году лицензионная выручка от­
ечественных студий составля­
ла чуть больше полумиллиарда 
рублей, то по результатам про­
шедшего года она составила 1,2 
миллиарда. 

Полноценное развитие лю­
бой отрасли возможно только 
при системной поддержке го­
сударства. Именно это стало 
главной темой обсуждения на 
встрече Президента Российской 
федерации Владимира Влади­
мировича Путина с продюсе­
рами крупнейших отечествен­
ных анимационных студий. На 
встрече обсуждались инфра­
структурные вопросы развития 
отрасли: налоговые льготы, раз­
витие технологической базы, 
дополнительное финансирова­
ние производства, профессио­
нальное анимационное обра­
зование, затрагивались также 
вопросы воспитания подраста­
ющего поколения. 

Анимационная отрасль очень 
немногочисленна, в ней рабо­
тает порядка 3 000 человек, при 
этом наши мультфильмы смо­
трят миллионы людей по всему 
миру. Они выполняют функцию 
«мягкой силы», культурного по­
сланника страны. Анимация 
оказывает огромное влияние на 
подрастающее поколение стра­
ны — дети любят мультфильмы, 
они им доверяют, через них они 
воспринимают жизнь и учатся 
новому. Вклад в качественную 
мультипликацию — это страте­
гический вклад в новые поколе­
ния, который невозможно пере­
оценить. 

Анимационная отрасль уни­
кальна тем, что наряду с высо­
кой культурной составляющей, 

она одновременно является вы­
сокотехнологичной индустри­
ей, быстро впитывающей в себя 
реалии современного мира. Мы 
уже пережили «смерть» видео­
кассет и DVD-дисков — практи­
чески весь контент сейчас рас­
пространяется виртуально и не 
имеет материальных носителей.

Отечественные студии уже 
работают, например, над про­
граммами с использованием 
виртуальной/дополнительной 
реальности, с помощью которых 
можно погрузиться в мир люби­
мого анимационного проекта 
и начать взаимодействовать с 
персонажами. Анимация впиты­
вает все новые технологические 
новации и творчески адаптиру­
ет их к возможностям контента. 
И это служит дополнительным 
источником интереса со сторо­
ны детей — потребителей, явля­
ющихся аборигенами в цифро­
вой среде. Но тем и хорош мир 
«зонтичных» анимационных 
брендов — он охватывает все 
сферы жизни и деятельности 
ребенка, давая неисчерпаемые 
возможности для лицензирова­
ния.

Безусловно, будущее за та­
кими проектами — креатив­
ными, широкоформатными, 
многофункциональными, разви­
вающимися на стыке индустрии 
детских товаров и анимацион­
ной отрасли. И такого рода ме­
роприятия, как выставка «Мир 
детства» и Конгресс индустрии 
детских товаров, способствуют 
этому сближению.
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МАРИЯ ЗАЗУЛИНСКАЯ,
директор по развитию экспорта 

отраслей АО «Российский  
экспортный центр» (РЭЦ)

Как эксперты РЭЦ оценивают 
экспортный потенциал инду-
стрии детских товаров?

Потенциальный интерес для 
зарубежных потребителей пред­
ставляют несколько категорий 
игрушек: военно-патриотические, 
нестандартные конструкторы и 
развивающие игры, а также игруш­
ки, представляющие собой спин-
офф успешного медиа-контента, 
например, мультфильмов «Маша 
и медведь», «Смешарики», «Фик­
сики». Китай, страны Ближнего 
Востока — очень перспективные с 
этой точки зрения рынки.

В I полугодии 2017 года россий­
ский экспорт игрушек увеличился 
на 34% и достиг 28,8 млн долларов.

Основными направлениями 
поставок остаются страны СНГ, 
такие как Казахстан и Белорус­
сия, но их доля в экспорте России 
снижается (в I полугодии 2017 г. 
в страны СНГ было направлено 
около 69% российского экспорта, 
а за аналогичный период преды­
дущего года — 81%).

Рост экспорта был главным об­
разом обусловлен увеличением 
поставок в страны дальнего за­
рубежья, прежде всего в Польшу, 
Нидерланды, США и Великобри­
танию.

Среди брендов, с которыми мы 
работаем, можно отметить, напри­

мер, «Фанкластик» — трехмерный 
конструктор для детей, «Мир пра­
вильных игрушек».

Какую поддержку РЭЦ может 
оказать производителям детских 
товаров?

Все наши финансовые и нефи­
нансовые инструменты, а это по­
рядка 100 продуктов, к услугам 
компаний отрасли. В рамках нефи­
нансовых мер помощи производи­
телям индустрии детских товаров 
Группа РЭЦ готова осуществлять 
не только поиск партнёров за ру­
бежом, но и консультации, орга­
низацию B2B встреч, семинаров, 
бизнес миссий, защиту интеллек­
туальной собственности, продви­
жение товара на зарубежный ры­
нок, таможенное, логистическое, 
юридическое сопровождение 
клиента, а также сопровождение 
участия российских экспортеров в 
крупнейших международных вы­
ставках и форумах.

Входящий в Группу РЭЦ «Ро­
сэксимбанк» обеспечивает кре­
дитно-гарантийную поддержку. 
Страхованием кредитов в Группе 
занимается агентство «ЭКСАР». 
Агентство страхует риски внеш­
неторговой деятельности, и это 
служит защитой экспортеров и их 
клиентов от потерь по экспортно­
му контракту вследствие разного 
рода рисков.

РЭЦ стал агентом Правительства 
РФ по компенсации затрат экспор­
теров на сертификацию, выставоч­
ную деятельность, транспортиров­
ку продукции на внешние рынки и 
защиту объектов интеллектуаль­
ной собственности за рубежом.

Очень важным для продвиже­
ния компаний индустрии мы счи­
таем подписанное в ноябре 2016 
года соглашение с Ассоциацией 
предприятий индустрии детских 
товаров. 

По какому принципу принимает-
ся решение о поддержке участия 
российских компаний в той или 

иной выставке за рубежом? Какие 
есть ограничения?

На официальном сайте РЭЦ опу­
бликован перечень ключевых кон­
грессно-выставочных мероприя­
тий и деловых миссий в 2017–2018 
гг., охватывающий различные от­
расли — электроника, легкая, пи­
щевая промышленность, дерево­
обработка и т.д. Заявки компаний 
на участие рассматривает наша 
комиссия, отбор осуществляется 
по 7 параметрам. Компании, на­
бравшие не менее 5 баллов, за­
ключают с Центром соглашение 
об участии в конгрессно-выста­
вочном мероприятии, указанном в 
заявлении организации. С параме­
трами отбора можно также озна­
комиться на нашем сайте.

Совсем недавно, в августе, в 
Казахстане состоялись выставки 
«Детство 2017» и «Детская мода 
2017». Российский экспортный 
центр организовал участие в вы­
ставке более 20 российских ком­
паний в рамках специальной про­
граммы по компенсации части 
затрат на выставочно-ярмароч­
ную деятельность.

Как можно повысить доверие к 
детским российским брендам на 
зарубежных рынках?

Российский экспортный центр 
запустил единый зонтичный бренд 
«Made in Russia», его символом 
стала птица в цветах российского 
триколора. Под её крыло попа­
дут только самые качественные, 
безопасные товары отечествен­
ных производителей, прошедших 
строгий отбор.

Прохождение отбора в рамках 
программы открывает доступ к ши­
рокому спектру маркетинговых ин­
струментов Российского экспорт­
ного центра, среди которых участие 
в международных выставках и 
ярмарках, проведение совмест­
ных рекламных и маркетинговых 
кампаний в тех странах, которые 
являются наиболее перспектив­
ными с точки зрения импорта рос­
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сийской продукции (Китай, Индия, 
Иран, Вьетнам, Индонезия, Арген­
тина, страны СНГ). Проект позволит 
повысить не только узнаваемость 
российских брендов за рубежом, 
но и степень лояльности к ним, тем 
самым стимулируя спрос. В резуль­

тате российские экспортеры смо­
гут войти в конкурентоспособный 
сегмент международных брендов 
и добиться успеха.

Ознакомиться с правилами про­
граммы и нормативными доку­
ментами, а также подать заявку на 

участие можно на нашем офици­
альном сайте в специальном раз­
деле «Made in Russia».

Приглашаем компании инду­
стрии детских товаров принять 
активное участие в наших про­
граммах!

АНАСТАСИЯ ВАСИЛЬКоВА,
директор по развитию  

ТМ Choupette

В какие страны вы уже по-
ставляете свою продукцию? 
Благодаря чему российская 

продукция для детей пользуется 
успехом за рубежом? 

Торговая марка Choupette, ди­
зайнерская одежда для детей от 
0 до 14 лет, представлена в стра­
нах ближнего зарубежья, таких 
как Казахстан, Армения, Беларусь, 
Украина, Киргизия. Если говорить о 
дальнем зарубежье, то за послед­
ние два года торговая марка вы­
шла на рынки США и Швейцарии. 
Choupette очень тепло принимают 
на ближних и дальних зарубежных 
рынках. Основная причина — это 
высокое качество детской одеж­
ды в соотношении с приемлемы­
ми ценами. Падение рубля, как это 
ни парадоксально, благоприятно 
сказалось на продажах в том или 
ином регионе за пределами России 
— нам удается продавать одежду 
премиального качества по конку­
рентным западным расценкам.

ТМ Choupette в мире детской 
моды развивается наравне с об­
щеизвестными лидерами, посто­

янно обновляя коллекции, следуя 
трендам в дизайне и материалах, 
создавая исключительные образы 
и новые модели.

В сегменте «средний», «сред­
ний+» мы относительно хорошо 
себя чувствуем. Однако говорить 
о колоссальном успехе за рубе­
жом пока очень и очень рано. Мы 
активно работаем в направлении 
экспорта, прикладываем большие 
финансовые усилия, разрабаты­
ваем маркетинговые стратегии 
корректные для рынка, трудимся 
над созданием образов и моделей, 
которые понравятся покупателю. 
Наша команда имеет международ­
ные амбиции.

В какие страны планируете экс-
портировать свою продукцию? 
Какие зарубежные выставки пред-
ставляют для вас наибольший ин-
терес?

ТМ Choupette сейчас ведет пере­
говоры по выходу на рынки Ве­
ликобритании, Испании и стран 
Балтии. Также нам видится инте­
ресным рынок Ближнего Востока, 
более того торговая марка в тече­
ние последних двух лет получила 
аккредитацию в якорном торго­
вом центре Дубай — Dubai Mall. 
И сейчас мы в поисках партнера, 
который смог бы представлять 
Choupette в Арабских Эмиратах. 
Мы активно участвуем в значимых 
зарубежных выставках, представ­
ляем свои коллекции, презентуем 
новинки. Постоянно находиться в 
гуще событий мира детской моды 
— это обязательно условие для 
того, чтобы укрепить свои текущие 
позиции и открывать новые рын­

ки. Например, в августе этого года 
мы стали участниками выставки 
в Нью-Йорке Children’s Club New 
York. Причем мы были единствен­
ным российском брендом, который 
был там представлен. Планируем 
участвовать в Pitti Bimbo в Италии. 
И хотели бы обязательно расска­
зать о себе на ведущей выстав­
ке по франчайзингу — Franchise 
Expo в Париже. У нас очень силь­
ные франчайзи по всему миру, и 
мы гордимся своей партнерской 
сетью, а также уникальными мето­
дами работы с ними, в том числе и 
разработанными лично нами.

Какие программы господдержки 
экспортной деятельности вы счи-
таете наиболее эффективными? 
Какие дополнительные меры под-
держки для вас актуальны?

Если говорить о программах го­
сударственной поддержки экспорт­
ной деятельности, то действитель­
но эффективными, на мой взгляд, 
являются программы по поддержке 
участия торговых марок на между­
народных выставках. Также весо­
мой мерой является компенсация 
затрат компании на регистрацию 
товарных знаков за рубежом. К 
сожалению, наш сегмент (детская 
одежда) не представлен в про­
грамме поддержки выставочной 
деятельности. Поэтому мы пока 
участвуем самостоятельно. Эффек­
тивными дополнительными мера­
ми я также считаю PR-поддержку 
российских компаний в отраслевых 
изданиях. Поддержка бренда в ин­
формационном поле крайне важна 
для всех компаний, имеющих пла­
ны работать за рубежом.
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оЛЬгА ДоРоТЮК,
генеральный директор  

ОАО «Весна»

Миллион игрушек в год 
— это много или мало? 
Насколько сложен спрос 

российского потребителя?
Например, население Кипра 

чуть больше 800 тысяч человек. 
Если рассуждать в формате 
государства, где демографи­
ческой категорией населения 
будут куклы, то получается, 
что за год мы воспроизводим 
население небольшой страны. 
На самом деле, вопрос неодно­
значный и напрямую зависит 
от конъюнктуры рынка. Теку­
щая экономическая ситуация 
заставила потребителей пере­
смотреть свой подход к по­
купкам детских товаров. Мы 
наблюдаем множество новых 
тенденций, которые перево­
рачивают общее понимание 
рынка и его перспектив на 180 
градусов. Главный вопрос для 
производителя в сложившей­
ся ситуации: «Какие действия 
предпринять?». Для нас данные 
факторы послужили мощным 
катализатором для изменений. 
Тем более в этом году фабрике 
исполнилось 75 лет — отличный 
повод для того, чтобы подвести 
черту достижений и взять курс 
на новые вершины. 

Что означают для фабрики 
игрушек новые технологии, в 

том числе цифровые? Как вы их 
сочетаете с традициями? 

Мы стоим у истоков чет­
вертой промышленной рево­
люции. Процесс глобальной 
оцифровки открыл возможно­
сти для быстрого и мобильно­
го доступа к знаниям. Высокая 
скорость усвоения инфор­
мации приводит к быстрому 
устареванию знаний. Совре­
менные тренды требуют от нас  
нестандартных решений. Не 
успел адаптироваться к изме­
нениям — остался за бортом. 
Поэтому фабрика не стоит на 
месте. С одной стороны, новые 
технологии позволяют автома­
тизировать и оптимизировать 
многие процессы, что в конеч­
ном итоге приводит к эконо­
мии финансовых и временных 
ресурсов. Несмотря на это, мы 
наблюдаем стремительное со­
кращение возраста игры. Мно­
гие современные родители 
все чаще отдают предпочте­
ние развитию ребенка в он­
лайн-пространстве, забывая о 
том, что компьютерная мышь 
не заменит карандаш в разви­
тии мелкой моторики, а игра 
— лучший способ всесторон­
него развития ребёнка. Тем не 
менее, игнорировать совре­
менные тенденции невозмож­
но. Найти идеальный симбиоз 
между цифровыми технологи­
ями и традиционной игрой в 
куклы — важная задача, кото­
рую мы решаем сегодня. 

Почему очень важно разви-
вать взаимодействие с культур-
ной и образовательной средой?

Мы не просто производим 
кукол, мы несем особую мис­
сию. Первая любимая игрушка 
и детство — это воспоминания, 
неразрывно связанные между 
собой. Они хранятся глубо­
ко в сердце каждого челове­
ка и сопровождают его всю 
жизнь. Именно поэтому наши 

ценности выходят далеко за 
круг коммерческих интересов. 
Формирование будущего по­
коления — задача непростая, 
и игрушка здесь выполняет 
важную роль. Это морально-
нравственное воспитание, раз­
витие правильных ценностей, 
традиций и дидактических 
способностей ребенка (мел­
кая моторика, творческое во­
ображение, возможности сю­
жетно-ролевых игр). В таком 
ответственном деле нельзя 
полагаться исключительно на 
собственное видение. Здесь 
требуется компетентная оцен­
ка педагогов, детских психо­
логов и других специалистов. 
Как говорил Гиппократ: «Пер­
вая заповедь врача — не на­
вреди!». Это актуально и для 
нашей индустрии. 

В чем вы видите залог успеш-
ного развития вашей фабрики в 
ближайшем будущем?

Залог успешного развития 
нашей компании базируется 
на четырех постулатах: безуко­
ризненное качество продукта, 
понимание современных тен­
денций индустрии, сильная ко­
манда и искренняя забота о де­
тях. Вообще, этимология слова 
«развитие» предполагает по­
стоянные изменения. Мы вос­
принимаем перемены исклю­
чительно как «возможность» и 
включаем механизмы поиска 
альтернативных решений на 
полную мощность. Только так 
можно достичь значимых ре­
зультатов в любом деле!
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СЕРгЕЙ БЛАжИЛИН, 
руководитель 

ООО «Десятое королевство»

Более 100 новых артикулов 
в год... С какими тенденци-
ями на рынке ИДТ связано 

такое существенное увеличе-
ние? Это действительно потреб-
ность рынка? 

Это не увеличение, это ми­
нимум для предприятия нашей 
величины и величины наших 
амбиций. Мы уже давно выпу­
скаем больше 100 артикулов в 
год. Видимо рынку хронически 
не хватает продукции «Десято­
го королевства». А если серьез­
но и честно, то мы выпускаем 
новую продукцию в трех слу­
чаях: 

— Такой игрушки действитель­
но нет на рынке, и мы предпола­
гаем её востребованность.

— Игрушка есть на рынке, но 
наши возможности позволяют 
выпустить аналогичную, но го­
раздо более привлекательную 
для покупателя по соотноше­
нию «цена/качество», независи­
мо от того, кем и где эта игрушка 
изготовлена. Причем, ключевые 
слова в этой фразе — «цена/ка­
чество». Мы точно не апологеты 
такого пути развития, когда для 
завоевания рынка создается 
продукт с низкой ценой за счет 
снижения его качества и потре­
бительских свойств.

— У нас заказали изготовление 
СТМ.

Ваше кредо — игрушки для раз-
вития. Насколько это сложный 
продукт? Какую долю рынка за-
нимают российские игрушки для 
развития на отечественном и ми-
ровом рынках?

Про доли на рынке — это не к 
нам, у нас нет маркетолога в шта­
те, и мы такие исследования ни 
разу не заказывали.

Любая нормальная игрушка — 
это игрушка для развития, причем 
обычная «игровая» порой лучше 
развивает ребенка, чем откро­
венно «дидактическая». Мы ни на 
секунду не забываем об этом. 

И наше кредо другое. Мы верим 
в то, что нам с коллегами удастся 
сделать отрасль способной без 
импорта удовлетворять основ­
ную потребность страны в игруш­
ке и экспортировать её в другие 
страны в заметных для экономи­
ки количествах. 

Что вы вкладываете в понятие 
социальной значимости товаров 
для детей и как учитываете её в 
создании конкретных продуктов?

Безопасность, качество, до­
ступность, соответствие культур­
ным, религиозным и нравствен­
ным традициям, по возможности 
— образование, просвещение, 
формирование патриотизма, за­
щита традиционных и семейных 
ценностей. Это если коротко и 
бессистемно.

Расшифровывать можно каж­
дое слово до бесконечности. Нач­
нем с первого — «безопасность». 
Например, при выборе матери­
алов для мягкого конструктора 
можно использовать как термо­
эластопласт (ТЭП), так и кабель­
ный пластикат. Визуально только 
специалист увидит разницу. Из 
первого делают элементы зуб­
ных щеток и прокладки для буты­
лочек детского питания, из вто­
рого — уплотнительные резинки 
для окон и элементы электро­
технических изделий. Пластикат 
почти в два раза дешевле и на 

него тоже можно получить сер­
тификат, правда, на более стар­
ший возраст. Для кого-то — это 
прекрасная бизнес-идея, но мы 
делали и будем делать свои «Мяг­
кие кирпичики» из ТЭП, памятуя 
о том, что конструктор купят ма­
ленькому ребенку, он окажется 
во рту, а ТЭП на сегодняшний день 
— единственный, по-настоящему, 
действительно безопасный в 
данной ситуации материал.

Да, мы меньше зарабатываем, 
чем более «экономные» коллеги, 
но мы всегда помним, что нашими 
конструкторами играют не какие-
то абстрактные дети, а наши дети, 
дети и внуки наших друзей и зна­
комых, в том числе и мои соб­
ственные.

И так по каждому слову.

Как влияет рост популярности 
цифровых технологий у детей на 
ассортимент выпускаемой вами 
продукции?

Ассортимент «молодеет».

Какой вы видите отрасль в це-
лом, и свою компанию в будущем?

Предприятия отрасли сейчас 
похожи на скоростные лифты в 
большом отеле в часы пик — все 
заняты и находятся в движении. 
Но одни мчатся вниз, а другие — 
вверх. И ни одному лифту не уда­
ется долго оставаться на месте. 
Всё меняется, и тот, кто ещё не­
давно двигался вверх, сейчас уже 
спускается вниз. Что же касается 
места «Десятого королевства» 
в отрасли, то, продолжая анало­
гию, мне кажется, что у нас есть 
всё для того, чтобы в итоге всех 
перемещений наше предприятие 
оказалось на более высоком эта­
же, чем находится сейчас.
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В рамках реализации Государ­
ственной Стратегии развития 
ИДТ на период до 2020 года и 
Подпрограммы «Индустрия дет­
ских товаров» государствен­
ной программы «Развитие про­
мышленности и повышение её 
конкурентоспособности» Мини­
стерством промышленности и 
торговли Российской Федерации 
были организованы и поддержа­
ны выставочные и торговые ме­
роприятия как в России, так и за 
рубежом.

КоНгРЕСС ИНДУСТРИИ 
ДЕТСКИХ ТоВАРоВ

Москва, Россия
Ключевое событие отрасли, в ко­
тором принимают участие руково­
дители производственных и торго­
вых предприятий, представители 
федеральных и региональных ор­
ганов исполнительной власти, экс­
перты отрасли. В рамках насыщен­
ной деловой программы Конгресса 
проходят мастер-классы, круглые 
столы, пленарные заседания, ра­
бочие группы и другие меропри­
ятия. Конгресс демонстрирует 
огромные возможности и потен­
циал для реализации различных 
видов продукции, создает условия 
для решения задач по повышению 
конкурентоспособности россий­
ских товаров для детей как на вну­
треннем, так и на внешних рынках.

www.sdelano-dlya-detstva.ru

КоНКУРС-РЕЙТИНг 
РоССИЙСКИХ оРгАНИЗАЦИЙ 

ИНДУСТРИИ ДЕТСКИХ 
ТоВАРоВ «СДЕЛАНо 

Д ЛЯ ДЕТСТВА»
Москва, Россия

Принять участие в Конкурсе мо­
жет любая российская органи­
зация. Методология оценки рос­
сийских компаний базируется на 
необходимости оценить способ­
ности производителей, обеспе­
чить высокое качество товаров, 
управлять процессами производ­
ства и продажи, повысить имидж 
российских компании в глазах 
потребителя, увеличить долю то­
варов российского производства 
на рынке. Торжественная цере­
мония награждения финалистов 
и вручение почетных призов про­
водится в рамках Конгресса ИДТ. 

www.sdelano-dlya-detstva.ru

ВЫСТАВКА «МИР ДЕТСТВА»
Москва, Россия

Международная выставка 
«Товары и услуги для детей и 
подростков. Новые програм­
мы обучения и развития». На 
сегодняшний день это самая 
популярная площадка для 
презентации новинок и ре­
зультативного делового об­
щения в индустрии детских 

товаров. Ежегодно выставка 
собирает около 20 тысяч посе­
тителей-специалистов из Рос­
сии и многих стран мира.

www.mirdetstva-expo.ru

МоСКоВСКИЙ МЕж ДУНАРоД-
НЫЙ СА ЛоН оБРАЗоВАНИЯ 

Москва, Россия
Крупнейшее мероприятие в 
сфере образования России: от­
крытый форум и самая масштаб­
ная в стране выставка новых 
образовательных технологий, 
инфраструктурных и интеллек­
туальных решений. Салон явля­
ется платформой для развития 
диалога образовательного и экс­
пертного сообществ, государ­
ственных институтов и бизнеса 
по актуальным вопросам насто­
ящего и будущего системы об­
разования, площадкой привле­
чения внимания российского и 
иностранного бизнеса к участию 
в российском образовательном 
процессе, в том числе в форме 
государственно-частного пар­
тнерства.

www.mmco-expo.ru

ФЕСТИВА ЛЬ «МУЛЬТИМИР»
Москва, Россия

Единственное мероприятие в 
России в формате детской ани­
мационной выставки и фести­
валя детских развлечений, в 

«СДЕЛАНО ДЛЯ ДЕТСТВА» —  ДВА ГОДА              ПЛОДОТВОРНОЙ РАБОТЫ
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рамках которого ведущие рос­
сийские анимационные студии 
воссоздают в реальности сказоч­
ный мир популярных и любимых 
детьми мультсериалов, где юные 
посетители окунаются в непо­
вторимую атмосферу волшеб­
ства, становясь частью любимых 
мультфильмов.

www.multimir.tv

«БоЛЬШоЕ ПУ ТЕШЕСТВИЕ»
Москва, Россия

Масштабная экспозиция произ­
водителей индустрии детских 
товаров и крупных отечествен­
ных промышленных корпораций 
в рамках фестиваля «МУЛЬТИ­
МИР». Экспозиция основана на 
одноимённом онлайн-атласе, 
основная задача которого — 
знакомство детей с ведущими 
отраслями промышленности и 
производимой продукцией.

kids.minpromtorg.gov.ru

ВЫСТАВКИ «ДЕТСТВо», 
«ДЕТСК А Я МоДА»

Алматы, Казахстан
Выставки являются ключевыми 
событиями на рынке детских то­
варов в Республике Казахстан. 
Отличная возможность пред­
ставить свою продукцию пред­

ставителям бизнеса со всего Ка­
захстана, а также Кыргызстана, 
Узбекистана и соседних стран.

www.alexpo.kz

БИЗНЕС-МИССИЯ, 
ВЫСТАВКА KIND+JUGEND

Кёльн, Германия
Мероприятие проходит в 
рамках Международной вы­
ставки товаров для детей 
«Kind+Jugend. The Trade Show 
for Kid’s First Years». Цель мис­
сии — двухсторонний торго­
во-промышленный диалог, 
нацеленный на развитие ин­
вестиционного и экспортного 
потенциала Российской Феде­
рации. В состав делегации вхо­
дят представители экспортоо­
риентированных предприятий 
России.

www.kindundjugend.com

БИЗНЕС-МИССИЯ, 
ВЫСТАВКА СHINA KIDS EXPO

Шанхай, КНР
Мероприятие проходит в рам­
ках Международной выставки 
товаров для детей Сhina Kids 
Expo. В рамках бизнес-турне 
— переговоры с китайскими и 
международными инвестора­
ми, представителями ведущих 
производственных компаний 
ИДТ и государственных струк­
тур. Цель миссии — укрепле­

ние деловых контактов, рас­
ширение и диверсификация 
торгово-экономического со­
трудничества между Россией и 
Китаем.

www.china-kids-expo.com

ЯРМАРКА РОССИЙСКИХ 
ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ ДЕТСКИХ 

ТОВАРОВ
Санкт-Петербург, Россия

РЕГИОНАЛЬНАЯ ЯРМАРКА 
ДЕТСКИХ ТОВАРОВ

Уфа, Россия

РЕГИОНАЛЬНАЯ ЯРМАРКА 
ДЕТСКИХ ТОВАРОВ

Ростов-на-Дону, Россия

МЕРОПРИЯТИЕ 
ВО «ВСЕРОССИЙСКОМ 

ДЕТСКОМ ЦЕНТРЕ «ОРЛЁНОК»
Владивосток, Россия

«СДЕЛАНО ДЛЯ ДЕТСТВА» —  ДВА ГОДА              ПЛОДОТВОРНОЙ РАБОТЫ
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Вот уже второй год Департа­
мент развития промышлен­
ности социально значимых 

товаров Минпромторга России про­
водит конкурс-рейтинг российских 
организаций индустрии детских то­
варов «Сделано для детства».

Конкурс-рейтинг проводится в 
соответствии с возложенными на 
Минпромторг России функция­
ми по поддержке отечественных 
производителей в области инду­
стрии детских товаров, а также 
во исполнение приказа Минпром­
торга России от 07 ноября 2016 г. 
№3937 и приказа Минпромторга 
России от 17 марта 2017 г. №786.

Методология составления рей­
тинга российских компаний ин­

дустрии детских товаров «Сде­
лано для детства» базируется 
на необходимости оценить спо­
собности российских произво­
дителей детских товаров и услуг 
обеспечить высокое качество 
производимых товаров, управ­
лять процессами производства 
и продажи и повысить имидж 
российских компании для ком­
муникаций с потребителем, что, 
в свою очередь, позволит увели­
чить долю товаров российского 
производства на рынке. Оценка 
российских предприятий инду­
стрии детских товаров в рамках 
конкурса-рейтинга проводится 
на основании анализа анкетных 
данных и подтверждающих до­

кументов, которые предоставля­
ют компании. 

Принять участие в Конкурсе 
может любая российская органи­
зация, представившая в Департа­
мент заявление с приложением 
анкеты и копий бухгалтерского 
баланса за три года, предшеству­
ющие году подачи заявления, с от­
меткой налогового органа, а так­
же дополнительных сведений на 
усмотрение заявителя.

Победители Конкурса-рейтинга 
2017 будут объявлены 28 сентя­
бря 2017 года в торжественной 
обстановке в рамках Конгресса 
ИДТ. Итоги и список победите­
лей будут опубликованы на сайте  
www.sdelano-dlya-detstva.ru.

КОНКУРС-РЕЙТИНГ РОССИЙСКИХ 
ОРГАНИЗАЦИЙ ИНДУСТРИИ ДЕТСКИХ  
ТОВАРОВ «СДЕЛАНО ДЛЯ ДЕТСТВА»

ДМИТРИЙ КоЛоБоВ,  
Минпромторг РФ

Конкурс, который проходит в рамках реализации Стратегии развития индустрии детских то­
варов на период до 2020 года, нацелен в первую очередь на популяризацию сегмента произ­
водства товаров для детей. Его задача — ежегодно выявлять лидеров бизнеса — компании, 
которые лучше всех научились производить и продавать товары для детей. Его результаты 
показывают: успешных историй немало. «Детский» сегмент ничем не отличается от других.

Конечно, и без конкурса предприятия видят лидеров, но важно показать, кто за этот 
год показал лучший объем продаж, совершил экспансию на рынке. Для нас это способ 
отметить со стороны государства лучшие бизнес-практики в сегменте детских товаров и, 
несомненно, представить их широкой публике. Для компании это, наверное, больше про­
фессиональный рейтинг, оценка компетенций команды и эффективности менеджмента. 

А ЛЕКСАНДР НИКИТИН,  
МОФ «Парижская коммуна»

Такие конкурсы являются знаковой составляющей исторической программы Правитель­
ства РФ по развитию обувной промышленности. В конкурсе заключен итог годовой работы 
предприятий индустрии детских товаров и просматривается потенциал на будущее.

Значимость компании в государственном масштабе всегда была важна фабрике «Па­
рижская коммуна» на протяжении всей нашей 95-летней истории. Это заставляет в унисон 
шагать с передовыми достижениями и «бежать» вперед.

Наше пожелание одно — неукоснительно продолжать традицию конкурсов. И я подчер­
киваю особую её значимость в настоящее время для обувных предприятий России.
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Второй Кейс-чемпионат 
Empower Russia проводит­
ся под эгидой Министер­

ства промышленности и торговли 
Российской Федерации в целях 
привлечения активных студен­
тов к решению реальных анали­
тических задач, стоящих перед 
крупными компаниями и даже 
отраслями. В мероприятии могут 
принять участие студенты любого 
курса и вуза.

Чемпионат — уникальная воз­
можность получить опыт в работе 
над реальным проектом, реализо­

вать творческие и интеллектуаль­
ные способности каждого участ­
ника. Команды разрабатывают 
стратегии многоуровневого функ­
ционирования и повышения кон­
курентоспособности предпри­
ятий индустрии детских товаров 
России, развития импортозаме­
щения в отрасли.

Решение сложных задач в спло­
ченной команде — это не только 
борьба за призовой фонд, но и 
возможность применить на прак­
тике свои идеи для развития от­
расли и реального производства, 

ВСЕРОССИЙСКИЙ ЧЕМПИОНАТ 
ПО РЕШЕНИЮ УПРАВЛЕНЧЕСКИХ 
ЗАДАЧ В СФЕРЕ ИНДУСТРИИ 
ДЕТСКИХ ТОВАРОВ

ЗИНАИДА ВАВИЛоВА,  
Strategy Partners Group

Участие Strategy Partners Group (SPG) в чемпионате Empower Russia — это отличная 
возможность поддержать идеи молодого поколения, которые в дальнейшем могут ре­
ализоваться и принести существенную пользу сфере промышленности России.

Как интеллектуальный партнер SPG оказывает не только финансовую поддержку, 
но также выполняет менторскую и образовательные функции: сопровождение ко­
манд-финалистов, проведение образовательных вебинаров и лекций, судейство в 
жюри финала.

Наши консультанты являются кураторами команд, помогая участникам посмотреть 
на свои решения со стороны, понять все ли факторы учтены, нет ли «пробелов», ведь 
ребята пока ещё не профессионалы, несмотря на креативность и большую мотивацию. 
Зачастую не всегда детально знакомы с конкретными требованиями к эффективным 
бизнес-моделям. Мы с этим постараемся помочь, при этом соблюдая рамки — решать 
задачи за участников никто не будет.

Наши вебинары — это помощь развитии одного из важнейших навыков — как вы­
строить взаимодействие и коммуникации внутри команды, поскольку это ключевой 
фактор, влияющий на возможность в стрессовых условиях за короткий срок показать 
высокий результат.

Ожидаем от команд-финалистов множество ярких, креативных и свежих идей, но­
вый взгляд на актуальные проблемы индустрии.

уникальный шанс внести личный 
вклад и стать желанным кадром 
для ведущих компаний.

Интеллектуальными партне­
рами чемпионата выступают ве­
дущие консалтинговые компа­
нии BCG (The Boston Consulting 
Group) и Strategy Partners Group 
(SPG). Каждую команду куриру­
ет опытный ментор, являющийся 
экспертом отрасли. Конкурсная 
комиссия формируется из пред­
ставителей Минпромторга России, 
профильных ассоциаций и при­
глашенных экспертов.

Финал и награждение по­
бедителей состоятся в рамках 
Конгресса индустрии детских 
товаров. Победители разделят 
призовой фонд, а также получат 
возможность реализации своих 
решений в сотрудничестве с Ми­
нистерством промышленности и 
торговли Российской Федерации 
и ведущими российскими пред­
приятиями данной отрасли.

Подробная информация о чемпи­
онате на сайте www.empowerrussia.ru.
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Вслед за ростом потребитель­
ских настроений в сегменте 
детских товаров наблюдает­

ся восстановление спроса. Одна­
ко объёмы продаж в денежном 
выражении растут не столь бы­
стро, как можно было бы ожидать. 
Виной тому не только снижение 
покупательной способности на­
селения, но и демографические 
и технологические макро-трен­
ды, которые оказывают влияние 
на покупки, но которые пока не 
в полной мере успевают эксплуа­
тировать участники рынка. Пере­
числим главные тренды, которые 
стоит учитывать в поиске новых 
возможностей для роста. 

Начиная с февраля 2017 года, 
россияне стали позитивнее оце­
нивать перспективы националь­
ной экономики и собственных 
финансов. Вслед за восстанов­
лением потребительского опти­
мизма в сегменте детских това­
ров наблюдается рост спроса. По 
данным мониторинга рынка дет­
ских товаров GfK, за период с ян­
варя по июль 2017 года продажи 

в штуках в городской России при­
бавили 3,2%. И динамика спроса 
в текущем году была даже выше, 
чем в аналогичный период годом 
ранее (2,8%). 

Однако тренды в денежном 
выражении не столь оптими­
стичны. По итогам первых семи 
месяцев 2017 года, совокупное 
снижение объемов составило 
1,3%. Особенно неудачный пе­
риод на рынке был с февраля по 
май 2017 года, когда снижение 
продаж могло достигать –6% 
(апрель, 2017). Что не удивитель­
но: возможности покупателей 
отставали от потребностей. С 
января по апрель 2017 года ре­
альные доходы упали на 2,2% по 
сравнению с аналогичным пери­
одом прошлого года. 

В середине лета появилась на­
дежда, что негативный тренд бу­
дет прерван. В июле 2017 года 
ежемесячная минусовая динами­
ка сменилась на вполне уверен­
ный плюс: 3,8% в рублях. Впро­
чем, июльский результат пока не 
смог компенсировать то, что ры­

нок недополучил в предыдущие 
месяцы. 

Попробуем разобраться, по­
чему так просели обороты в ру­
блях и начнем с мега-факторов. 
И первый из них — экономиче­
ский, а именно снижение потре­
бительского потенциала. С одной 
стороны, из-за снижения покупа­
тельной способности теперь рос­
сияне весьма рационально под­
ходят к использованию средств, 
которыми они располагают, и 
стремятся экономить. С другой — 
откладывают «на черный день» 
или «на отдых», вместо того, что­
бы с легкостью покупать и от­
дыхать в кредит, как это было в 
докризисные годы. По данным 
Всероссийского опроса GfK, доля 
тех, кто считает, что сейчас са­
мое время сберегать, возросла 
с 18% в ноябре 2016 года до 25% 
в апреле 2017. Эти настроения 

БОЛЬШИЕ ТРЕНДЫ 
ИНДУСТРИИ ТОВАРОВ 
ДЛЯ МАЛЕНЬКИХ

ЕКАТЕРИНА МИгоЛЬ, 
GfK

Индекс потребительских настроений

Индекс потребительских настроений в России. Данные Всероссийского опроса GfK, репрезентативны населению России.
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потребителей в первой полови­
не года реализовались в росте 
вкладов, — что подтверждается 
и данными официальной стати­
стики.

Еще один очень важный макро-
драйвер — рождаемость. По дан­
ным Росстата, начиная с третьего 
квартала 2016 года, наметилась 
отрицательная динамика по это­
му показателю. В IV кв. прошлого 
года рождаемость снизилась на 
8%. Влияние тенденции замети­
ли все, кто так или иначе связан 
с «детским» ретейлом. По дан­
ным GfK, продажи для новорож­
денных снизились на 5% в тот же 
период, хотя падение могло быть 
и глубже. Впрочем, тот факт, что 
продажи упали не столь значи­
тельно, как можно было бы ожи­
дать, говорит о том, что есть и 
другие факторы, которые влияют 
на покупательское поведение.

Третий макро-драйвер — тех­
нологии/дигитализация, который 
работает скорее в плюс для всей 
индустрии детских товаров. По 
данным GfK за 1 полугодие 2017 
года, аудитория е-commerce пре­
высила 30% от всего населения 
России. Онлайн является значи­
мым каналом, как с точки зрения 
количества аудитории, так и объ­
ёма покупок. В канале детских 
специалистов широкого профи­
ля на долю интернет уже прихо­
дится порядка 7% всех продаж 
(в штуках), в товарах для ново­

рожденных — уже 11%. При этом 
онлайн-канал растет как в шту­
ках, так в деньгах. Онлайн при­
влекает потребителей ассорти­
ментом, возможностью сравнить 
цены, получить мгновенный до­
ступ к отзывам и подробной ин­
формации о товаре. Ретейлеры и 
бренды через таргетированное 
онлайн продвижение получают 
выход к миллионам потенциаль­
ных покупателей на практиче­
ски неограниченной географии. 
Интересно, что к середине года 
конкуренция за покупателей дет­
ских товаров развернулась и в 
интернете. Теперь неспециали­
зированные ритейлеры активно 
включают в свой ассортимент 
«детские» категории, чтобы при­
влекать к себе столь лакомую ау­
диторию, так называемых digital 
moms.

Картина мега-драйверов бу­
дет не полной, если не учесть, 
как меняются ценности и при­
оритеты потребителей. С начала 
кризиса в России «Гедонистов» 
стало меньше, а «Амбициозных», 
«Традиционалистов» — больше. 
Уменьшился и сегмент «Самодо­
статочных». Такой тренд в дина­
мике потребительских сегментов 
говорит о том, что россияне ста­
ли менее расслабленными, более 
прагматичными, нацеленными на 
достижения, но также и менее 
самодостаточными. В то же вре­
мя доля потребителей с ориента­

цией на семью и детей остается 
по-прежнему высокой. В России 
всегда традиционно большим 
был сегмент «Заботливых» (22%), 
а за время кризиса еще выросла 
доля «Традиционалистов». Для 
обоих сегментов семья, дети и 
дом — центр жизни. Таким об­
разом, дети остаются ценностью 
номер один для весьма значи­
тельной части россиян. 

Кроме мега-драйверов, есть 
потребительские тренды, кото­
рые оказывают значительное 
влияние на весь рынок. Четыре 
из двенадцати глобальных трен­
дов проявляются в России наи­
более ярко.

Экогражданство. Тренд выража­
ется в готовности потребителя 
менять свое поведение для сни­
жения негативного воздействия 
на окружающую среду. 

Осознанный выбор. Потребитель 
все больше обращает внимание 
на то, кто и как производит товар. 
Он выбирает продукты/услуги, 
которые соответствуют его соци­
альным установкам, ценностям, 
тому во что верит. Потребитель 
считает, что каждая покупка что-
то о нём говорит. Ему важно осоз­
навать, что он делает «правиль­
ные вещи» и ждет прозрачности 
от компаний, чтобы быть уверен­
ным в своем выборе.

Мгновенная доступность. Потре­
битель хочет иметь доступ к ус­
лугам и товарам в режиме «24х7», 
и он ценит быструю обратную 
связь брендов и ретейлеров. 

Безопасность и спокойствие. 
Как показало исследование 
GfK, в российском обществе 
существует значительный запрос 
на безопасность и спокойствие, 
если сравнивать с общемировы­
ми показателями. 

Таким образом, демография, 
дигитализация и экономическая 
ситуация — макро-драйверы, ко­
торые с разной направленностью 
влияют на рынок детских товаров 
в России. Вместе с глобальными 

Демография и Рынок

Тренды рождаемости и продаж 2016 год. Данные Росстата по приросту рождаемости. Данные GfK по розничным 
продажам товаров для новорожденных*.
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потребительскими трендами они 
формируют спрос и паттерны 
потребления. И также являются 
основой для разнообразных сце­
нариев, которые придется учи­
тывать игрокам рынка при раз­
работке стратегий на ближайшие 
годы в России. 

Если говорить о ближайшей 
перспективе, то данные исследо­
ваний потребительского климата 
и дружно позитивные тенденции 
продаж, которые проявились в 
конце лета, позволяют осторож­
но надеяться на оптимистичный 
сценарий для российского рынка. 
По данным Всероссийского опро­
са GfK, в июне 2017 года Индекс 
потребительских настроений 
прибавил два пункта по сравне­
нию с апрелем 2017 года и вырос 
до 104. Индекс держится в пози­
тивной зоне уже второй квартал 
подряд за счет высоких надежд 
россиян в отношении будущего. 

На фоне улучшения потреби­
тельских настроений, уверен­
ное восстановление спроса в 
отдельных категориях детских 
товаров наблюдалось уже в не­
удачном апреле. Однако в денеж­
ном выражении продажи в ряде 
категории по-прежнему растут 
медленнее, чем можно было бы 
ожидать. Попробуем разобрать­

ся в причинах происходящего на 
примере рынка товаров для но­
ворожденных.

По данным мониторинга про­
даж, проведенного GfK, в катего­
рии товаров для новорожденных 
продажи в штучном выражении 
показывают небольшой прирост. 
При этом продажи в денежном 
выражении снижаются, что свя­
зано с более экономным по­
ведением потребителей. Люди 
продолжают переключаться на 
более дешевые товары. В теку­
щей ситуации самая лучшая по­
зиция — у детских специалистов. 
Они предлагают то, что так ценит 
потребитель: широкий ассорти­
мент, возможность консультации 
и выгодные цены (в том числе и 
по промо-акциям). За счет этого 
канал сохраняет положительную 
динамику в деньгах, отнимая по­
купателей категории у аптек. 

Если посмотреть отдельно по 
категориям в сегменте товаров 
для новорожденных, то сейчас 
прирост показывает так называ­
емый «крупный габарит». Вспом­
ним про мега-дайверы, которые 
мы осуждали выше. Категория 
сейчас растет вместе с более 
многочисленным поколением 
малышей, рожденных в период 
активного прироста рождаемо­

сти. Эти детки подросли, и теперь 
им нужна следующая коляска 
или следующее автокресло. А вот 
категории первой необходимо­
сти для новорожденных — такие 
как товары для ухода и гигиены, 
например, подгузники и салфет­
ки — похоже, сегодня в менее 
выгодной ситуации, если посмо­
треть на тренд по динамике рож­
даемости. 

Стремясь привлечь покупате­
лей, ретейлеры и производите­
ли предлагают существенные 
скидки. По данным мониторинга 
GfK, практически 50% онлайн и 
офлайн продаж средств гигиены 
для малышей в городской России 
было реализовано со скидками 
разной глубины. В итоге продажи 
в городах России с населением 
в категории свыше 20 тыс. чел. 
просели на –3% в деньгах. 

А еще кризис подхлестнул про­
дажи СТМ, и они стали очень се­
рьезными конкурентами брен­
дам. К примеру, доля СТМ в 
«крупном габарите» составляет 
порядка 30% (в натуральном вы­
ражении), то есть можно сказать, 
что каждая третья коляска или 
автокресло — это СТМ какой-ли­
бо из сетей. А если сравнить по 
динамике роста с брендами, то 
именно СТМ стимулируют рост 
категории, то есть растут бы­
стрее других. Бренды отвечают 
на усиление конкуренции про­
мо-акциями, что уменьшает раз­
ницу в цене с СТМ и подрывает 
уникальное позиционирование 
СТМ «лучшая цена в категории». 
И тогда и СТМ вынуждены делать 
скидки. 

СТРАТЕгИИ ПРоМо 
И НоВЫЕ KPI 
«ЭКоНоМИКИ оПЫТА» 
Главная опасность ценовых войн 
в том, что наш прагматичный и 

Динамика развития каналов продаж в сегменте товаров для новорожденных*. Данные аудита розничных продаж GfK.

* Товары для новорожденных (подгузники, коляски, автокресла, стульчики, бутылки, соски, пустышки, прорезыватели, посуда, грудное вскармливание, мониторы, подогреватели, 
стерилизаторы) в каналах: гипермаркеты, магазины кэш&кэрри, аптеки, магазины бытовой техники и электроники, магазины детских товаров онлайн и оффлайн, в городах России с 
населением свыше 20 тыс. человек. Данные за период с января по июль 2017 года, в сравнении с аналогичным периодом годом ранее.
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экономный потребитель будет 
стремиться покупать только по 
скидке. Сегодня основной вызов 
индустрии детских товаров — 
как расти в условиях ухудшения 
показателей рождаемости, сни­
жения покупательной способ­
ности и как при этом не пожечь 
свою маржу в гонке промо. Как 
уйти от прямой ценовой конку­
ренции? 

Вот несколько вопросов, кото­
рые стоит регулярно держать на 
контроле. 

Выполняет ли промо свою за­
дачу? Опишите в измеряемых 
показателях, как промо стиму­
лирует к покупке здесь и сейчас, 
приводит ли новых клиентов, 
как активирует продажи в рам­
ках текущей клиентской базы, 
увеличивает ли объёмы и долю. 
А главное — как промо вписыва­
ется в покупательский и поль­
зовательский опыт, какой эмо­
циональный отклик вызывает 
в каждой важной для вас и для 
категории точке контакта. 

Почему возникла необходи­
мость вводить новые ключевые 
показатели, такие как эмоцио­
нальный отклик, и изучать точ­
ки контакта? Мультиканальный 
маркетинг взяли на вооружение 

как офлайн, так и онлайн игро­
ки. И всех их объединяет одна 
проблема потребителя — изо­
билие информации и снижение 
его способности удерживать 
внимание в условиях большого 
информационного давления. Да, 
интернет дает доступ сразу ко 
множеству предложений, откли­
ков, рекомендаций, создает мно­
жество точек контакта. Однако 
эти же преимущества усложня­
ют процесс выбора. Значитель­
ные преимущества достаются 
тем игрокам, кто успел изучить 
путь потребителя к покупке (так 
называемый customer journey). 
Имея перед собой карту пути 
покупателя в категории, вы по­
нимаете, на каких этапах он при­
нимает решение и почему, и вы­
деляете то, что будет работать 
на создание позитивного откли­
ка в каждой из точек контактов. 
Исследования GfK показывают, 
что лояльность потребителей 
снижается, и просто продавать 
товар по хорошей цене больше 
недостаточно, только позитив­
ные эмоции возвращают поку­
пателя к вам и мотивируют реко­
мендовать.

А еще важно резонировать с 
потребителем по ценностям. В 

коммуникации обращайтесь к 
ценностям потребителей. Дайте 
почувствовать, что, покупая то­
вар у вас, ваш потребитель ре­
шает какую-то свою сверхзада­
чу или получает эмоциональный 
опыт, который он ценит. 

Для создания такого опыта 
опирайтесь на глобальные по­
требительские тренды, исполь­
зуйте индивидуальный подход, 
персонализированные предло­
жения, технологии шопинга впе­
чатлений. Продавайте ценность, 
а не скидки. 

И ДА, ТЕХНоЛогИИ
Есть один аспект цифровизации, 
который пока недооценен брен­
дами и ретейлерами в России 
— рост значимости смартфонов 
как первой точки входа при по­
иске и покупке в интернете в ка­
тегории детских товаров. А ведь 
именно это направление, как 
показали результаты исследова­
ния GfK Retail Trend Monitor, ста­
нет новой точкой роста продаж 
и самым «стоящим» направле­
нием инвестиций в технологии, 
которое обещает наибольшую 
отдачу — за счет приближения к 
потребителю, возможности обе­
спечить персонализацию пред­
ложения и улучшить покупатель­
ский опыт.

Статья подготовлена по материалам 
совместного обзора GfK и АИДТ и обнов-
лена актуальными данными исследова-
ний специально для Конгресса индустрии 
детских товаров 2017.

«Крупный габарит» — категория, продолжающая  
показывать положительную динамику

Динамика категорий товаров для новорожденных, аудируемых GfK*

* Товары для новорожденных (подгузники, коляски, автокресла, стульчики, бутылки, соски, пустышки, прорезыватели, посуда, грудное вскармливание, мониторы, подогреватели, 
стерилизаторы) в каналах: гипермаркеты, магазины кэш&кэрри, аптеки, магазины бытовой техники и электроники, магазины детских товаров онлайн и оффлайн, в городах России с 
населением свыше 20 тыс. человек. Данные за период с января по июль 2017 года, в сравнении с аналогичным периодом годом ранее.
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На российском рынке начал 
стремительно расти сегмент 
дешевых игрушек, доля кото­

рого сокращалась с 2014 года на 
2–3% в год в штуках. За первые 6 
месяцев 2017 года динамика про­
даж игрушек до 500 рублей стала 
настолько значительной, что из­
менила вектор развития рынка. 
Если последние три года росли 
средне-дорогие (1000–2000 руб.) 
и дорогие (от 2000 руб.) игрушки, 
то в 2017 году ключевым драйве­
ром стали дешевые наборы, ку­
колки и машинки.

«Производители наконец-то 
адаптировались к кризису и ста­
ли выпускать качественные, ин­
тересные и, что очень важно, 
дешевые игрушки, — объясняет 
генеральный директор россий­
ского отделения NPD Group Ма­
рия Ванифатова. — Два-три года 
назад в сегменте до 500 рублей 

продавались в основном низко­
качественные товары из грубого 
пластика, и родители покупали 
их с неохотой. Теперь же неболь­
шие игрушки делают из хороших 
материалов, они тянут на полно­
ценный подарок и ребёнок игра­
ет в них с удовольствием. Именно 
такой продукт нужен россиянам, 
чьи доходы сокращались в тече­
ние последних трех лет». Кроме 
того, продажи доступных игру­
шек растут во всем мире, это 
один из ключевых трендов. 

За первые шесть месяцев 2017 
года на сегмент игрушек до 500 
рублей пришлось 62% продаж в 
штуках, в денежном выражении 
он занял 19% рынка. Для срав­
нения, за тот же период в 2016 
года показатели составили 58% 
и 17% соответственно. В ито­
ге сегмент «менее 500 рублей» 
отобрал 2 процентных пункта 

у следующего за ним сегмента 
«500–1000 рублей».

В сегменте дешевых игрушек 
больше всего выросли машинки 
для малышей, кукольные наборы, 
конструкторы и мини-автомоби­
ли. Недавно на рынке появились 
необычные нелопающиеся и рас­
тягивающиеся мыльные пузыри. 
Кукольные наборы представляют 
собой одну-две небольшие фи­
гурки, например, «Свинку Пеп­
пу», «Тролли», «Лошадки My Little 
Pony» или куколки «Шопкинс». 
Для сравнения, если традицион­
ная кукла стоит в среднем 1070 
рублей, то набор — порядка 470 
руб. 

Многие игровые наборы выпу­
скаются целыми сериями, моти­
вируя детей собирать и пополнять 
коллекции. Для производителей 
это один из важнейших инстру­
ментов удержания уровня продаж 

РЫНОК ДЕШЕВЫХ ИГРУШЕК 
ВЫРОС НА РЕКОРДНЫЕ 29% 
в штуках за первое полугодие 2017 года

МАРИЯ ВАНИФАТоВА, 
The NPD Group





28 K I D S O B O Z    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 1 7

ИССлЕДОваНИЯ

вне сезона: дешевые игрушки, как 
правило, покупаются импульсив­
но. Вокруг коллекций создается 
целое осмысленно пространство: 
производители снимают темати­
ческие видео, выкладывают в ин­
тернет листы для раскрашивания, 
разрабатывают онлайн игры. 

«Это мировая тенденция: про­
дажи коллекционных наборов в 
11 странах (США, Канада, Мекси­
ка, Россия, Италия, Испания, Гер­
мания, Франция, Великобритания, 
Бельгия, Австралия) составили 
$1,1 млрд за первые 4 месяца 
2017 года и выросли на 32% по 
сравнению с аналогичным перио­
дом 2016 года, — поясняет Мария 
Ванифатова. — В России мода на 
коллекционные игрушки тоже на­
чалась, за первые 4 месяца 2017 
года они выросли на 28% и зани­
мают 4,1% рынка». 

Нишу игрушек до 500 рублей 
активно развивают производите­
ли из России и стран СНГ. Доля от­
ечественных товаров и игрушек 
из ближнего зарубежья за пери­
од с января по июнь 2017 года 
составляла 23% в штуках, что на 
5% выше показателя 2016 года. 

Рейтинг самых популярных 
коллекционных наборов 
в первом полугодии, 2017 

Топ 5 коллекционных 
наборов

Sylvanian Families/Calico Critters

Littlest Pet Shop

Shopkins

LEGO Minifigures

L.O.L. Surprise!

Топ 5 коллекционных 
наборов 

Pokemon

Shopkins

Funko Pop!

TY

LEGO Minifigures

Россия

Десять стран (США, Европа, Австра-
лия) исключая Россию, данные на 
первое полугодие 2017

# Продукт Сегмент Производитель

1 Hot Wheels машинка Мини машинки Mattel 

2 Машинки ТАЧКИ 2 Мини машинки Mattel

3 Hot Wheels машинки COLOR SHIFTERS Мини машинки Mattel

4 Play-Doh НАБОР Наборы для лепки Hasbro

5 Эластичные мыльные пузыри «Прыгунцы» Мыльные пузыри Алиса

6 Игрушка-сюрприз LEGO Minifigures Конструкторы LEGO

7 Зверюшка «Литл Пет Шоп» Наборы кукол и фигурок Hasbro 

8 Hot Wheels Набор из 3 машинок Мини машинки Mattel

9 Minecraft минифигурки сюрприз 3 см Коллекционные фигурки героев Mattel

10 Nerf Бластер Элит Джолт Бластеры Hasbro

Топ-10 игрушек в сегменте до 500 рублей, июнь 2017

Российские компании специали­
зируются на пазлах, настольных 
играх, товарах для творчества, 
спорта и улицы, а также на игруш­
ках для школьников. Они также 
выпускают кинетический песок, 
деревянные игры и металличе­
ские конструкторы для уроков 
труда. например, белорусская 
компания «Полесье» производит 
фигурки из пластика и наборы 
для игры в больницу, в магазин и 
прочее. Кроме того, нишу доступ­
ных игрушек осваивают и сами 
ретейлеры — сюда относятся как 
частные марки, так и игрушки, 
продаваемые эксклюзивно в той 
или иной сети.

Российский рынок игрушек ком­
пания исследует с января 2014 
года. The NPD Group анализирует 
продажи игрушек онлайн и оф­
флайн крупных розничных сетей. 
Данные агрегируются в единый 
массив и анализируются каждый 
месяц. Исследования охватывают 
все российские города с развитой 
розничной сетью.
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Ассоциация «оЛИМП» выступила 
организатором круглого стола «Ин-
формационные технологии и но-
вейшие средства коммуникации на 
службе у предприятий индустрии 
детских товаров» в рамках Кон-
гресса ИДТ, с чем связан интерес 
вашей организации к этой теме?

Сегодня мир стоит на пороге ше­
стого технологического уклада. Его 
очертания только начинают скла­
дываться в развитых странах мира, 
в первую очередь в США, Японии и 
КНР, и обусловлены повсеместным, 
массовым применением «высоких 
технологий» в повседневной жиз­
ни. Все мы слышали о нанотехно­
логиях, генной инженерии, кванто­
вых компьютерах и искусственном 
интеллекте — технологиях, кото­
рые с высокой вероятностью будут 

определять будущее человечества, 
но уже сейчас, сегодня, мы живем в 
мире цифровых, информационных 
технологий — ставших неотъемле­
мой частью нашего повседневного 
быта. Мировой опыт показывает, 
что применение современных ин­
формационных технологий в инду­
стрии детских товаров позволяет 
предприятиям повысить эффек­
тивность бизнеса, увеличить до­
ходность и выйти на качественно 
новый уровень коммуникации с ко­
нечными потребителями, особенно 
если речь идет о товарах и услугах 
с высокой «эмоциональной» до­
бавленной стоимостью. Мы счи­
таем, что применение новейших 
технологий в индустрии детских 
товаров будет являться одним из 
ключевых факторов успеха и хо­

тим, чтобы российские предпри­
ятия имели возможность использо­
вать эти технологии для создания 
современных, конкурентоспособ­
ных товаров для детей. 

На какие информационные тех-
нологии, на ваш взгляд, следует об-
ратить внимание российским про-
изводителям товаров для детей? 

В первую очередь предприяти­
ям следует обратить внимание на 
технологии, которые позволяют 
создать дополнительную цен­
ность товаров для потребителей, 
дополнить цифровым контентом 
физические продукты, наладить 
интерактивную коммуникацию 
с покупателем. Одной из таких 
технологий является техноло­
гия использования QR-кодов для 

Роман Федотов:
«ИНФОРМАЦИОННЫЕ 
ТЕХНОЛОГИИ — ДРАЙВЕР 
РАЗВИТИЯ ИНДУСТРИИ 
ДЕТСКИХ ТОВАРОВ» 

В рамках деловой программы ежегодного 
Конгресса индустрии детских товаров, 

ассоциация «ОЛИМП» проводит круглый стол на тему 
«Информационные технологии и новейшие средства 
коммуникации на службе у предприятий индустрии 
детских товаров».  Об эффективных способах 
применения цифровых технологий и о влиянии 
«цифровой экономики» на бизнес и потребителей 
мы беседуем с Романом Федотовым, руководителем 
ассоциации «ОЛИМП».

аССОЦИаЦИИ
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маркировки продукции. Данная 
технология уже широко применя­
ется в фармацевтике, автопроме, 
на рынке продуктов питания. Ис­
пользование QR-кодов и специаль­
ного приложения для смартфона 
позволяет предложить потребите­
лю дополнительную информацию 
и рекламные материалы о товаре 
в самый важный момент процесса 
покупки — в момент принятия ре­
шения. QR-коды могут быть исполь­
зованы для создания программы 
лояльности — системы вознаграж­
дения покупателей продукции не­
зависимо от того, где и как они со­
вершили свои покупки, позволяют 
получать производителям отчёты в 
режиме реального времени, в том 
числе о том, где и когда их продук­
ция была отсканирована, а также 
являются эффективным способом 
предотвращения производства 
подделок и их распространения.

Вторым важным направлением 
применения современных техно­
логий является сфера розничной 
торговли. Например, широкое 
распространение в мире получи­
ла технология iBeacon, анонсиро­
ванная корпорацией Apple в 2013 
году. Технология позволяет пере­
давать данные между беспро­
водными устройствами — стацио­
нарными маяками и смартфоном 
и определять местоположение 
пользователя с точностью до не­
скольких метров. Таким образом, 
ретейлер может взаимодейство­
вать с покупателем посредством 
расставленных на стеллажах и 
полках торгового зала маяков, ко­
торые воздействуют на смартфон 
покупателя — при подходе поку­
пателя к определенным полкам 
и стеллажам может срабатывать 
заранее запрограммированный 
сценарий с учетом набора пара­
метров. Таким образом, коммуни­
кации с покупателями становятся 
максимально персонализированы 
и работают в формате «здесь и 
сейчас». Мощная система анали­
тики позволяет оценивать эффек­

тивность коммуникаций в любых 
разрезах. Эти же маяки могут 
использоваться для фиксации 
перемещений и активности пер­
сонала, находящегося внутри тор­
гового зала, для оценки качества 
работы сотрудника.

Говоря о применении современ­
ных информационных технологии 
в индустрии детских товаров мы 
должны помнить о том, что конеч­
ным потребителем товаров явля­
ются дети — активные пользова­
тели всевозможных гаджетов и 
новых технологий. Самой, на мой 
взгляд, привлекательной и пер­
спективной технологией для детей 
является технология дополненной 
реальности, позволяющая детям 
взаимодействовать с физическими 
объектами с помощью мобильного 
телефона или планшета. Такой спо­
соб взаимодействия с игрушками 
позволяет получить качественно 
новый игровой опыт и создать эмо­
циональную связь с продуктами, 
брендами и персонажами.

Какие отраслевые решения в 
области информационных техно-
логий могли бы повысить конку-
рентоспособность российских про-
изводителей товаров для детей?

Вместе с коллегами из компании 
«Центробит» мы занимаемся соз­
данием торговой B2B-площадки 
для российских производителей 
детских товаров, возможности ко­
торой позволят покупателю вы­
брать по разным параметрам то­
вар и осуществить покупку через 
электронный магазин, отследив 
статус заказа до его завершения. 
Поставщики и производители то­
варов для детей получат возмож­
ность размещать товарные пред­
ложения на площадке, публиковать 
актуальные цены и остатки, благо­
даря механизмам синхронизации 
данных и интеграций с ERP. Торго­
вая площадка позволяет провести 
полный цикл онлайн покупки как 
со стороны покупателя, так и со 
стороны поставщика. Внедрение 

системы позволит российским про­
изводителям товаров для детей 
найти новых оптовых и розничных 
клиентов, расширить рынок сбыта 
и сократить затраты на обслужива­
ние клиентов.

Куда могут обратиться участники 
рынка за консультацией по вопро-
сам, связанным с внедрением со-
временных информационных тех-
нологий?
В первую очередь рекомендую по­
сетить сайт нашей ассоциации по 
адресу www.olimp.link, там вы найде­
те подробное описание и примеры 
внедрения новейших информаци­
онных технологий, сможете задать 
вопросы специалистам и догово­
риться о персональных консульта­
циях. Также на нашем сайте мож­
но оформить подписку на серию 
вебинаров по данной тематике, 
которые проводят представители 
компаний-партнёров ассоциации, 
занимающихся внедрением новей­
ших информационных технологий 
в индустрии детских товаров. 

Ассоциация участников индустрии лицен-
зирования и мерчандайзинга «ОЛИМП» — 
отраслевая некоммерческая организация, 
созданная участниками рынка в 2016 году с 
целью развития Российского лицензионного 
рынка, оказания информационной, просве-
тительской, правовой и иной поддержки 
участникам индустрии лицензирования, 
содействия развитию и повышению про-
фессиональной подготовки отраслевых спе-
циалистов, защиты профессиональных, ав-
торских прав и законных интересов членов 
ассоциации и стимулирования использова-
ния механизма лицензирования российскими 
производителями.
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В мае 2017 года Международная 
Ассоциация Специалистов Лицензион-
ной Отрасли LIMA анонсировала старт 
своей деятельности в России. На 
вопросы журнала отвечает Маура Реган 
(Maura Regan), исполнительный вице-
президент LIMA (www.licensing.org).

Какие глобальные задачи и вы-
зовы стоят перед мировой лицен-
зионной отраслью сегодня? Как 
их помогает решать Ассоциация?

Сейчас вызовы стоят не только 
перед лицензионной отраслью — 
бизнес в целом столкнулся с необ­
ходимостью решать глобальные 
задачи. Общие факторы — по­
литический климат и состояние 
финансовых рынков, несомненно, 
играют важную роль в каждой от­
расли. На микроуровне лицен­
зионная отрасль сталкивается с 
проблемами изменения розницы 
(из-за слияний и поглощений) и 
насыщенности СМИ. В настоящее 
время, когда создается лицензи­
онная программа, конкуренция 
идет за бюджеты и места на пол­
ках магазинов. «Как прорваться 
через этот хаос», — этот вопрос 
задают себе все участники рын­
ка. LIMA помогает глобальному 
лицензионному сообществу, при­
влекая самых опытных экспертов 
рынка — владельцев компаний, 
ключевых фигур управлении, 
рознице, индустрии развлечений 
— чтобы те делились лучшими 
кейсами. У нас есть образова­
тельные платформы и средства 

нетворкинга — все это помога­
ет найти лучших стратегических 
партнеров. 

Назовите самые перспективные 
лицензионные рынки в ближай-
шем будущем.

Китай остается сильным рын­
ком — возможности в масштабе 
всей страны при отказе от полити­
ки «одна семья — один ребенок» 
и растущем среднем классе. Ин­
дия — еще один рынок с сильным 
лицензионным потенциалом. Что 
касается типов лицензий — персо­
нажи и анимация остаются самым 
сильным сектором, затем идут 
корпоративные бренды, которые 
демонстрируют постоянный силь­
ный рост. Из категорий стоит от­
метить направление «Продукты 
питания и напитки» — на различ­
ных рынках эта категория показы­
вает значительный рост. 

Существуют ли отличия между 
рынком лицензирования в США, 
Европе и России?

Механика лицензирования оди­
накова во всех станах. Разумеет­
ся, на каждых рынках есть нюан­
сы, которые влияют на структуру 
сделки. Сильная локальная про­
грамма может основываться на 
традициях, культурных особен­
ностях и предпочтений потреби­
телей. 

Какие компании и лицензии 
сегодня являются лидерами на 
рынке детских товаров? В чем, по-
вашему, состоит их секрет успеха?

Если смотреть на доходы, то ли­
деры в этих категориях — Lego, 
Mattel, Hasbro и SpinMaster. Од­
нако если смотреть на лидеров 
отрасли, мы замечали много раз, 
как появляются новые сильные 
локальные игроки. Секрет их 
прост и очевиден — знать потре­
бителя, учитывать его потребно­
сти на каждом шагу, соблюдать 

финансовые договоренности и 
быть готовым много работать. 

Как будет развиваться рынок 
лицензирования детских товаров 
в России в ближайшие 5 лет?

В настоящее время сложно 
делать пятилетние прогнозы, 
но можно достаточно уверенно 
предположить, что глобально ры­
нок игрушек будет продолжать 
расти и Россия имеет все шансы 
внести свой вклад в этот рынок. 

Не секрет, что интернет сегодня 
является главным информацион-
ным «транспортом» к потребите-
лю, значит ли это, что другие ин-
струменты (ТВ, кино, печать и др.) 
сдали свои позиции?

Несмотря на рост онлайн-ак­
тивности, телевидение остается 
самым важным инструментом 
коммуникации, особенно если 
дело касается детского и до­
школьного контента. Телевиде­
ние, кино, традиционные медиа 
остаются значительными для зри­
телей определенного демографи­
ческого среза в разных регионах. 

Почему Ассоциация решила на-
значить своего Представителя в 
России? Какие цели и задачи он 
будет решать? 

Представителем LIMA в России 
назначена Марина Семенихина. 
LIMA заинтересована в России, 
потому что мы видим значитель­
ный рост лицензионных возмож­
ностей здесь. Наша основная 
задача — установить професси­
ональные стандарты и помочь 
локальным компаниям прийти к 
финансовому успеху с помощью 
инструментов лицензирования. 



БИЗНЕС
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Светлана Баскакова:
«ОБЯЗАТЕЛЬНО 
ПРИСЛУШИВАЕМСЯ  
К ПОТРЕБИТЕЛЮ!»

Почему на бренд Silwerhof стоит 
обратить пристальное внимание?

Silwerhof — это востребован­
ная канцелярская продукция, 
максимально адаптированная к 
предпочтениям российских по­
требителей. Товары Silwerhof до­
ступны широкому кругу покупа­
телей благодаря оптимальному 
соотношению цены и качества. На 
сегодня под ТМ Siwerhof выпуска­
ются канцелярские товары для 
школы и офиса, бумажно-беловая 
продукция и товары для детского 
творчества.

Основа философии Silwerhof 
— это яркие эмоции, которые мы 
дарим нашим покупателям (как 
детям, так и их родителям). Поку­
пая бренд Silwerhof в январе 2017 

года, мы приобрели и его идео­
логию, над которой продолжаем 
работать по сей день. 

Silwerhof — это сильная коман­
да, которая объединяет творче­
ских людей на всех этапах работы, 
начиная с дизайнеров и закупок и 
заканчивая продажами и логисти­
кой. Поэтому идея развития через 
творчество как для бренда, так и 
для компании MERLION, осталась 
в приоритете.

Насколько сложно производить 
продукцию для детей, для детско-
го творчества и хобби?

Silwerhof всегда отличался от 
остальных брендов на рынке 
детской канцелярии и товаров 
для творчества. Каждая презен­

тация новой линейки была свое­
образным вызовом продуктово­
му дизайну, поскольку, как я уже 
сказала, в основе лежит эмоци­
ональная составляющая. Рынок 
детских товаров — особая ниша, 
своеобразная зона риска, где 
удержаться от банальных шагов 
особенно сложно. И наша задача 
— делать актуальный и нескуч­
ный продукт в рамках достаточно 
сложного сегмента рынка.

В производственной базе 
Silwerhof не произошло суще­
ственных изменений, площадки 
остались прежними: Россия, стра­
ны Азии и СНГ, а в лице MERLION 
производители канцелярских 
товаров приобрели надежного 
партнера. Благодаря контрактам 

Рынок детских товаров — особая ниша, 
своеобразная зона риска, где удержаться 

от банальных шагов особенно тяжело. Задача 
компании MERLION — нового владельца ТМ 
Silwerhof — делать актуальный и нескучный продукт 
в рамках достаточно сложного сегмента рынка. 
Процесс по созданию новых коллекций, введения в 
ассортимент интересных товаров набирает обороты. 
Следующий 2018 год будет показательным. О планах 
ТМ Silwerhof рассказывает Светлана Баскакова, 
директор по закупкам направления «Канцелярские 
товары» компании MERLION.
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с производителями-поставщи­
ками Silwerhof бренд сумел со­
хранил качество и безопасность 
товаров. Линейка на этот год 
осталась прежней, но процесс по 
созданию новых коллекций, вве­
дения в ассортимент интересных 
товаров набирает обороты. Сле­
дующий 2018 год будет показа­
тельным. 

Рекламная поддержка на ме-
стах, и тем более на федеральном 
уровне, слишком дорогое удо-
вольствие. она того стоит?

Организационные моменты, 
связанные с переходом коман­
ды Silwerhof в MERLION, занял 
примерно полгода. Для марки 
канцелярских принадлежностей 
и товаров для творчества это су­
щественный срок на высококон­
курентном рынке. Безусловно мы 
это ощутили. Однако стоит заме­
тить, что товары для детей — осо­
бая категория, потому что здесь 
покупатели больше склонны по­
лагаться на советы друзей и род­
ственников, а также на свой опыт.

Конечно, мы ориентируемся на 
опросы, а также анализируем по­
ведение покупателей в Интерне­
те, но точно так же важно делать 
то, во что веришь и что умеешь 
лучше всего, а еще постоянно 

бросать вызов — себе и миру. Со­
трудники MERLION — это команда, 
которая обладает достаточным 
опытом для проведения профес­
сиональных рекламных кампаний 
как на федеральных, так и на ре­
гиональных уровнях.

Silwerhof до сих пор делает 
ставку на конечного покупателя. 
Те клиенты, которые потребителя 
продукцию Silwerhof, остались. С 
ними и с новыми, потенциальны­
ми потребителями сейчас ведётся 
активная работа. Например, запу­
щен творческий конкурс «Яркие 
краски лета», который ориентиро­
ван на конечного покупателя. 

Мы не обходим стороной ни од­
ного партнёра MERLION: специ­
ально для них разрабатываются 
индивидуальные маркетинговые 
программы, бонусные системы, 
развивается направление торго­
вого оборудования и обновляют­
ся гайды по выкладке продукции 
Silwerhof на полках в розничных 
магазинах. Все это говорит о том, 
что Silwerhof остался неизмен­
ным, а слухи — ими мир полон.

Вы даете советы, как грамотно 
оформить витрины, сделать вы-
кладку?

Как было сказано ранее, уде­
ляется большое внимание вы­

кладке продукции Silwerhof в 
магазинах наших партнёров, по­
скольку основная работа — это 
удовлетворение потребностей 
конечного покупателя. Без гра­
мотной выкладки, презентации 
продукции, торгового оборудо­
вания, оформления — товары 
продаваться не будут. Над всеми 
этими вопросами сейчас ведется 
работа по улучшению и модерни­
зации.

Работаете ли вы с небольшими 
компаниями, с отдельными мага-
зинами?

MERLION — это большая ста­
бильная компания, и мы предо­
ставляем широкие возможности 
нашим партнерам (логистиче­
ские, финансовые, маркетинго­
вые) и готовы к сотрудничеству со 
всеми, кто готов соблюдать усло­
вия контракта.

Ваши пожелания «старым» и но-
вым клиентам.

Желаю всем оптимизма — высо­
ких продаж, лояльных покупате­
лей, не бояться двигаться вперед, 
предлагать рынку инновацион­
ные продукты и вводить в ассор­
тимент новые товарные группы. 
И обязательно прислушиваться к 
потребителю! K
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Насколько сложно работать со 
спортивными лицензиями в ва-
ших категориях? Или это простой 
надежный беспроигрышный ва-
риант — купил лицензию, выпу-
стил товар, весь продал.

В данном случае, все зависит 
от подхода и от правильной рас­
крутки лицензии среди целевой 
аудитории. Как правило, все до­
стойные спортивные проекты 
имеют мощную PR-поддержку и 
правильный маркетинг, поэтому 
работать с такими лицензиями 
всегда интересно и продуктивно. 

Безусловно, есть и свои шеро­
ховатости, но они начинаются, 
когда дело доходит до персона­
лий, конкретных имен и фамилий, 
названий клубов.

А еще, большой спортивный 
проект — это ощущение причаст­

ности к общему делу, которое 
объединяет людей и заставляет 
чувствовать себя частью чего-то 
серьезного и важного. Эти проек­
ты творят историю. Особенно это 
касается именно этой лицензии! 
Уже на старте стало понятно, что 
будет сложно и будет очень много 
работы, но это того стоит!

Вспомним историю. Как вы «от-
работали» по «Сочи–2014»? Какие 
уроки и опыт вынесли для себя и 
для новых спортивных лицензий?

Проект «Сочи–2014» стал дока­
зательством того, что компании 
по плечу любые масштабные на­
чинания подобного формата. Что 
нам вполне по силам работа в 
таких масштабах и что компания 
прекрасно вписывается в рамки 
тех жестких требований, которые 
предъявляются лицензиатам. По 
итогам работы с этой лицензи­
ей Олимпийский Комитет отме­
тил нашу работу, как одного из 
лучших лицензиатов, и в данный 

Эдуард Антонников:
«ПОБЕЖДАЕТ ТОТ,  
КТО УМЕЕТ 
СОВМЕСТИТЬ ДИЗАЙН  
И ТЕХНОЛОГИИ»

Компания «ХАТБЕР-М» стала официальным лицензиатом и получила право 
на изготовление и продажу продукции с символикой Чемпионата мира по 

футболу FIFA 2018 в России в различных категориях, в том числе: «Бумажно-
беловая продукция», «Канцелярия», «Рюкзаки и ранцы», «Календари». О том, как 
правильно работать с лицензионной продукцией рассказывает Эдуард Антонников, 
заместитель генерального директора по продажам компании «Хатбер-М».
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момент мы продолжаем сотруд­
ничать по другой интересной 
спортивной лицензии — «Коман­
да России».

Как прошли продажи с симво-
ликой Кубка Конфедераций FIFA 
2017? 

Продукцию с символикой Кубка 
Конфедераций FIFA 2017 мы не 
выпускали, но в других товарных 
группах продажи были впечатля­
ющие и сильно превысили ожи­
дания и результаты в Бразилии 
четыре года назад.

И снова на старт! Как идет ра-
бота с продукцией с символикой 
Чемпионата мира по футболу FIFA 
2018? Какие товарные сегменты 
отобраны? На что сделаны став-
ки?

Работа по проекту FIFA 2018 
идёт полным ходом и в полном 
объеме. Продукция будет закры­
вать все возможное количество 
товарных групп, для того, чтобы 
на полках магазинов создавалась 
максимальная плотность лицен­
зионной продукции. Мы работаем 
в постоянном контакте с другими 
лицензиатами и Оргкомитетом 
чемпионата. По всей стране и 
особенно в городах, принимаю­
щих Чемпионат мира по футболу 
будет много точек специализиро­
ванной розницы и специальных 
зон, где можно будет купить весь 
ассортимент лицензионной про­
дукции. 

Работа с лицензиями по Чемпи-
онату это: ответственность перед 
государством, реально можно за-
работать, чтобы «просто было» в 
ассортименте?

Три вышеперечисленных фак­
тора, в разной степени, безус­
ловно, присутствуют. Но прежде 
всего — это крупнейшее мировое 
спортивное мероприятие, кото­
рое впервые проводится в нашей 
стране и то что мы будем прини­
мать непосредственное участие в 

этом событии, то что FIFA выбрала 
для этого нашу компанию — это 
определенный статус. Не мно­
гие компании в России способны 
соответствовать требованиям к 
лицензиатам и выпускать про­
дукцию, отвечающую всем запро­
шенным стандартам. 

Кроме спорта, какие лицензии 
в вашем портфеле являются для 
вас прибыльными или убыточны-
ми, нравятся или надоели, любите 
или ненавидите?

В нашем лицензионном порт­
феле сейчас около 40 проектов 
разного масштаба. Все они подхо­
дят к вышеперечисленным опре­
делениям, но в целом, портфель 
любимый и прибыльный!

Все жалуются на контрафакт. 
Какую борьбу с контрафактом ве-
дете лично вы? 

Мы стараемся о всех фактах со­
общать лицензиарам, которые, в 
свою очередь, занимаются реше­
нием вопроса в рамках правово­
го поля. Ну и, конечно, мы пред­
упреждаем всех наших клиентов 
об опасности работы с контра­
фактом 

Сегодня бизнес бумбела — это 
фактически битва дизайнов и об-
ложек. Какой производитель вы-
игрывает в этой битве? 

Что касаемо битвы дизайнов 
— тут очень многое упирается во 
вкусы, которые у всех абсолютно 
разные. Единственные дизайны, 
которые нравятся всем, печатают 
лишь Гознак, ФРС США и ЕЦБ. По­
этому, неправильно говорить о 
битве дизайнов, как о битве вку­
сов. В данном случае побеждает 
тот, кто сумеет совместить дизайн 
и технологии. 

Компания «Хатбер-М» находит 
прекрасный баланс между кра­
сивой картинкой, технологией 

производства и дополнительной 
ценностью изделия в виде инте­
рактивной справки или допол­
ненной реальности. Проще го­
воря, мы производим и красиво, 
и качественно и иногда так, как 
не умеет производить никто. За­
частую мы сами создаем новые 
ниши, на которые реагирует по­
требительский спрос. 

Как угадать будущий спрос, 
чтобы не ошибиться? Что значит 
«мода» в бумбеле?

Самое правильное не пред­
угадать и не спрогнозировать, а 
создать этот спрос. Придумать, 
разработать, раскрутить то, что 
станет модным. Безусловно, сле­
довать трендам и модным тенден­
циям в цвете, рисунке, оформле­
нии — это важно и нужно. Но мода 
скоротечна и ветрена — оттого 
мы предпочитаем сами создавать 
и развивать будущие тренды. 

Ваши пожелания текущим и 
будущим клиентам, в том числе 
управляющим магазинами?

Хотелось, чтобы лицензионной 
продукции Чемпионата мира по 
футболу 2018 было заранее уде­
лено достойное внимание, вовре­
мя были размещены предзаказы 
и произведены закупки. Спрос на 
эту продукцию в сезоне 2018 года 
будет взрывным и превысит все 
ожидания! Всем удачи и хороших 
продаж! K
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Насколько сложно создавать то-
вары для детей? Каких главных 
принципов в своей работе вы при-
держиваетесь?

В нашей работе важна не толь­
ко эффективность, но и эмоции. 
Важно желание расширять гори­
зонты и создавать новые возмож­
ности, решать интересные задачи 
и делиться опытом

Для ребёнка важен яркий, при­
влекательный дизайн, а родите­
ли ставят во главу угла качество 
продукции и её безопасность и 
функциональность. Развитие тех­
нологий производства и повыше­
ние качества материалов позво­
ляют нам выпускать продукцию 
с разнообразными дизайнами и 
технологиями. Интересные кар­
тинки, портреты животных, кра­
сивые пейзажи — дети любят все 
яркое и оригинальное. Обложки 
с принтами скрашивают скучные 
уроки, поднимают настроение и 
способствуют раскрепощению и 
самовыражению. Дети дошколь­
ного и младшего школьного воз­
раста используют изделия с таки­
ми дизайнами и на основных, и на 
дополнительных занятиях, ведь 

в перерыве можно показать свой 
дневник или тетрадь друзьям. 

В чём сложность конкуренции 
на рынке бумбела или её просто 
нет?

Нашими конкурентами являют­
ся компании, которые импортиру­
ют или производят канцелярские 
товары, мы все боремся за наших 
клиентов и протаптываем дорож­
ку к потребителю. 

«Феникс+» стремится к тому, 
чтобы уходить от банальной кон­
куренции ценой и только ценой. 
Мы продаём имидж, вкус, не­
обычные, яркие и уникальные 
решения. В этом мы видим свою 
маркетинговую стратегию и ас­
сортиментную политику. В то же 
время, очевидно, что мы, так или 
иначе, зависим от рынка и потреб­
ностей конечного потребителя. 

Наша задача — не столько кон­
курировать, сколько поддержи­
вать существующую стратегию 
действий, если это возможно, — 
уйти от лобовой конкуренции, а 
развивать свою нишу, продвигая 
собственную продукцию и автор­
ский дизайн.

Наша цель — это помочь на­
шему клиенту выразить себя, 
совместить узнаваемость, ла­
коничность фирменного стиля, 
офисную строгость и креативный 
авторский дизайн. Главный успех 
нашей продукции — это спрос на 
неё.

Когда «умрёт» бумбел, ну уж 
ежедневники точно? Что будете 
выпускать вместо них?

Смерть бумбелу пророчат уже 
не первый десяток лет, а он всё 
жив — это во-первых. Во-вторых, 
останется удовольствие и ста­
тусность от использования ка­
чественного ежедневника или 
планинга. Другое дело, что эти 
принадлежности станут еще бо­
лее удобными, эргономичными, 
красивыми, долговечными. Не­
прерывно происходит развитие 
технологии производства канц­
товаров, которое непременно 
скажется на их качестве, удоб­
стве и внешнем виде. Сейчас в 
любой группе товара уже тес­
но, и если не пытаться штурмо­
вать те или иные новые для себя 
сегменты, невозможен рост и 

Леонид Вальдман:
«ВСЕГДА 
ОТКРЫТЫ  
ДЛЯ НОВОГО»

Компания «Феникс+» очень хорошо известна на рынке канцелярских и детских 
товаров. Её яркая, необычная, эмоциональная продукция находит всё больше 

новых поклонников и покупателей. О стратегии развития, завоевании рынков, высокой 
конкуренции, интернет-технологиях и сплоченном коллективе, мы задали вопросы 
Леониду Вальдману, владельцу Группы компаний «Феникс».
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самосовершенствование. Вклю­
чается механизм естественного 
отбора, который в любом случае 
обновляет рынок, вымещая с него 
худшее предложение. Вот это и 
есть стратегия нашего развития, и 
не только на этот год.

Говоря же о новых направлени­
ях, то мы значительно расшири­
ли ассортимент продукции, как в 
школьной, так и в офисной коллек­
ции. Мы реализовали много инте­
ресных проектов: выпустили це­
лую линейку фетровой продукции, 
расширили существующие группы 
товаров и ввели огромное количе­
ство новых технологий и материа­
лов, многие из которых были впер­
вые представлены на российском 
рынке канцелярии. Но мы не соби­
раемся останавливаться! Двигать­
ся динамично вперёд, занимать 
лидирующие позиции, удивлять и 
восхищать — наша цель! Огромное 
количество новинок офисной кол­
лекции ждёт гостей стенда на вы­
ставке «Мир детства». Речь идёт не 
только об обновлении дизайнов 
зарекомендовавшей себя продук­
ции, но и о совершенно новых по­
зициях в нашем ассортименте.

Какова стратегия развития «Фе-
никс+» на ближайший год?

«Феникс» — это компания, кото­
рая никогда не стоит на месте. Мы 

всегда в поиске, всегда открыты 
для нового, мы постоянно думаем 
о том, как улучшить выпускаемую 
продукцию, привлечь покупателя.

В целях развития и улучше­
ния сервиса для своих клиентов 
нами было принято решение 
идти в духе со временем и раз­
работать собственный интер­
нет-магазин, который позволит 
автоматизировать продажи. 
Кроме того, новый сайт несёт в 
себе большой презентационный 
потенциал, клиент будет видеть 
товар, сможет избежать работы 
с кучей таблиц и файлов, мак­
симально быстро и удобно для 
себя совершить покупку. 

Сайт не нацелен на работу с ко­
нечным потребителем и создан 
лишь для удобства и повышения 
скорости работы наших оптовых 
клиентов. Проект обещает быть 
масштабным, скоро всё сами уви­
дите.

Завоевание западных рынков — 
реально или нет?

Компания «Феникс+» продол­
жает активно завоёвывать рос­
сийский рынок и рынки стран 
СНГ. Наша клиентская база растёт 
и ширится, мы пробуем новые 
стратегии продвижения произво­
димого нами товара. А вместе с 
клиентской базой растёт и геогра­

фический охват. Точечные прода­
жи нашей продукции за пределы 
ЕАЭС происходят уже давно, на­
пример, во Францию, Израиль и 
так далее, но назвать это приори­
тетным направлением в данный 
период времени я не могу.

Но сейчас у компании не стоит 
задача выхода за пределы стран 
ЕАЭС. 

Руководить женским коллекти-
вом — это сложно? В чём секрет 
сплоченности вашей компании?

Компания «Феникс+» давно 
перестала быть сугубо женским 
коллективом, постепенно ко­
личество мужчин на различных 
позициях увеличивается, при­
внося определённый гендерный 
баланс.

Характеристика команды на­
прямую зависит от достижения 
поставленных целей. На сегод­
няшний день — это завоевание 
большей доли на рынке и вывод 
новой продукции на российский 
канцелярский рынок, дальней­
шее расширение ассортимент­
ного ряда и сервиса, предостав­
ляемого клиентам. Могу сказать 
точно, все это будет воплощаться 
в соответствии с духом «Феник­
са», уважением к партнёрам, ин­
новациями и стремлением к ли­
дерству. K
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«гамма» — старейшая россий-
ская торгово-производственная 
компания. Какие традиции вы чти-
те до сих пор и как адаптируетесь 
к современным реалиям?

Вы, безусловно, правы, «Гамма» 
— одно из старейших предпри­
ятий отрасли. На производимых 
компанией товарах выросло не 
одно поколение детей, причем 
не только в России. Такой серьез­
ный уровень доверия со стороны 
потребителей предприятие за­
служило благодаря неизменно 
высокому качеству выпускаемой 
продукции. Современный рынок 
товаров для детского творчества 
развивается стремительными 
темпами, что связано с появлени­
ем как новых видов творчества, 
так и новых техник работы с уже 
существующими художествен­
ными материалами. Компания 
«Гамма» предлагает покупателям 
полный спектр высококачествен­
ных художественных товаров для 
детей.

Основу ассортимента состав­
ляют классические материалы 
— пластилин, акварель и гуашь, 
которые остаются актуальными 
на протяжении многих лет. Без 
ложной скромности скажу, что 
предприятие является экспертом 

в этих категориях, а выпускае­
мая продукция высоко ценится 
не только детьми и их родителя­
ми, но и педагогами. У компании 
сбалансированный продуктовый 
портфель, в котором присутству­
ют торговые марки экономичного, 
среднего и премиального цено­
вого сегментов, а производимая 
продукция, учитывает интересы и 
потребности разных возрастных 
групп детей, начиная от самых 
маленьких и заканчивая теми, кто 
решил стать профессиональным 
художником. 

где вы производите свою про-
дукцию? Как определяете, что 
будет востребованным и популяр-
ным? 

Вся продукция для детского 
творчества выпускается на произ­
водственных площадках, которые 
располагаются на территории Рос­
сии. Так исторически сложилось и 
менять это компания не планиру­
ет, ведь бренд «Гамма» во многих 
странах, где представлена про­
дукция компании, ассоциируется 
с Россией. Предприятие не стоит 
на месте, а старается развиваться 
вместе с потребностями своих по­
купателей. Работа организована 
таким образом, чтобы обеспечить 

постоянный контакт с потреби­
телями. К примеру, актуальный 
сейчас тренд — раннее развитие 
ребенка. Все современные роди­
тели озадачены этим вопросом. 
Специально для них мы выпусти­
ли новую линейку продуктов под 
торговой маркой «Малыш» серия 
naturals и «Умная Мама». 

Торговая марка «Малыш» серия 
naturals — это новое поколение 
товаров для детского творчества, 
в состав которых входят только 
натуральные ингредиенты. На 
данный момент линейка «Малыш» 
naturals представлена акварель­
ными и пальчиковыми красками. В 
ближайшее время выйдут еще не­
сколько продуктов. Разрабатывая 
эту серию, мы постарались учесть 
все аспекты работы целевой ау­
дитории, например, пальчиковые 
краски легко смываются обычной 
водой, но при этом, очень укрыви­
стые, а цветовая палитра акваре­
ли дополнена «детскими» цвета­
ми, чтобы малыши могли рисовать 
любимых персонажей не смеши­
вая цвета. 

Продукция «Умная Мама» раз­
работана в помощь родителям и 
учитывает результаты исследо­
ваний и рекомендации педагогов 
дошкольного образования. Весь 

Ольга Клековкина:
«СОТРУДНИЧЕСТВО С КОМПАНИЕЙ 
ГАММА — ЭТО ПРОДУКТИВНОЕ 
РАЗВИТИЕ ВАШЕГО БИЗНЕСА»

О раннем развитии ребенка, об инновационных 
товарах для детского творчества и 

неизменном качестве продукции компании «Гамма» 
рассказывает Ольга Клековкина, руководитель 
департамента продаж.
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спектр товаров для детского твор­
чества данной серии предназна­
чен для детей от 3 до 7 лет для до­
машнего творчества. Кроме того, 
мы следим за общемировыми 
трендами в творчестве, оценива­
ем, насколько это будет интересно 
российским покупателям. Компа­
ния «Гамма» всегда была новато­
ром и многие товары, популярные 
сейчас, появились на рынке бла­
годаря нам. Поэтому для нас ин­
тересны те продукты, которых на 
рынке еще нет. 

 
Выпуск товаров для детей, тре-

бует большого внимания это — 
большая ответственность. Каковы 
специфические требования к то-
варам для детей и детского твор-
чества приходится выполнять? 

Все товары, выпускаемые на 
заводе, соответствуют высоким 
требованиям, которые предъявля­
ет российское законодательство 
к детской продукции. Это под­
тверждается соответствующими 
сертификатами. Более того, кроме 
обязательной российской серти­
фикации, продукция прошла про­
верку качества по европейским 
стандартам и получила сертифи­
каты СЕ. Компания серьёзно от­
носится к вопросам качества и 
безопасности выпускаемой про­
дукции, так как глубоко убеждены, 
что несем ответственность перед 
нашими потребителями. 

Субсидии от государства — это 
не сказка. Я знаю, что вы уже по-
лучали субсидии. Расскажите об 
этом. Сложна ли процедура полу-
чения поддержки от государства? 

Получить субсидии от государ­
ства действительно реально, для 
этого нужен интересный коммер­
чески эффективный проект и спе­
циалисты, способные его реали­
зовать. У нас есть и то и другое. 

Какие еще меры государствен-
ной поддержки были бы вам ин-
тересны? 

Любая помощь от государства, 
позволяющая предприятию рас­
крыть и реализовать свой потен­
циал, является ценной. 

Как вы достигаете компромисса 
между ценой и качеством? 

Несмотря на то, что мы говорим 
о товарах для детского творче­
ства, к их производству компания 
подходит со всей серьезностью 
и в рецептурах использует те же 
высококачественные ингредиен­
ты, которые входят в состав ма­
териалов для профессиональных 
художников. А так делают не все. 
Поэтому мы не вступаем в гонку 
за самой низкой ценой на рынке. 
Для нас приоритетом является ка­
чество. 

Почему вы не работаете с ли-
цензиями, это было бы логичным 
шагом? 

Работа с лицензиями дей­
ствительно кажется логичной, и 
многие компании, работающие 
на рынке, этим пользуются, но в 
данный момент мы больше за­
интересованы в развитии соб­
ственных торговых марок, чем и 
занимаемся. 

Продукция для хобби, детско­
го и художественного творчества 
требует определенных знаний и 
навыков работы с ней. 

Вы работаете непосредственно 
с потребителем? 

Да, вы правы, поскольку базой 
ассортимента является классика 
товаров для детского творчества 
— акварель, гуашь и пластилин — 
то необходимо обучать потреби­
теля техникам работы с ней. Для 
этого компания выбрала несколь­
ко способов. Во-первых, актив­
но сотрудничаем с педагогами и 
учебными заведениями, которые 
знакомят детей с творческими 
техниками в рамках своих обра­
зовательных программ. Напри­
мер, летом этого года совместно 
со Школой пластилиновой живо­

писи Михаила Ясеновца компа­
ния провела серию мастер-клас­
сов для детей и педагогов в ВДЦ 
«Орлёнок». Пластилин «Мультики» 
высоко оценили все участники 
и, прежде всего, сам художник, 
который активно использует его 
в своем творчестве. Во-вторых, 
проводим мастер-классы непо­
средственно в местах продаж то­
варов. Так в августе была органи­
зована серия таких мероприятий 
в Московском доме книги в рам­
ках фестиваля «Снова в школу». 
В-третьих, проводим интерактив­
ные уроки, где рассказываем, как 
работать с продукцией. Текущий 
проект «Рисовать может каждый», 
рассказывающий о простых тех­
никах рисования, доступен любо­
му человеку, у которого есть до­
ступ в Интернет. 

Сотрудничество с ОАО «Гамма» 
— это продуктивное развитие ва­
шего бизнеса. Мы готовы пред­
ложить не только инновационные 
товары для детского творчества, 
пользующиеся спросом, но и клас­
сическую продукцию, производи­
мую по уникальным рецептурам, 
что обеспечивает высокое каче­
ство и конкурентоспособность в 
России и за рубежом. 

Подробнее о мероприятиях, 
ассортименте, условиях сотруд­
ничества и других вопросах бу­
дем рады рассказать на выставке 
«Мир детства», стенд №81С30, па­
вильон 8, зал 1. K
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Какими брендами представлено 
детское направление в вашей ком-
пании?

Детское творчество — одно из 
самых динамично растущих на­
правлений нашей компании. Еще 
несколько месяцев назад оно со­
стояло из двух брендов — «Каля­
ка-Маляка» и schoolФОРМАТ, но 
сейчас брендов уже три. «Каляка-
Маляка» занимает существенную 
долю рынка, перекрывая почти 
полностью потребности покупа­
телей в своём ценовом сегменте. 
Бренд schoolФОРМАТ также за­
нял прочное положение на рын­
ке. Сейчас мы следуем тенденции 
рынка, обеспечивая новой маркой 
Creativiki потребность в детских 
канцтоварах эконом-сегмента.

Какие ещё тенденции развития 
рынка товаров для детского твор-
чества существуют и следуете ли 
вы им?

Рынок товаров для детского 
творчества продолжает расти. 

Василий Фатеев:
«НОВЫЙ БРЕНД УКРЕПЛЯЕТ 
НАШЕ ЛИДЕРСТВО В 
ДЕТСКОМ СЕГМЕНТЕ»

В самом начале лета, 1 июня 2017 года, в День 
защиты детей на рынке появился новый бренд 

товаров для детского творчества Creativiki. О лидерстве 
на рынке, трендах, конкуренции, современных 
способах продвижения и о том, как новый бренд 
поможет укрепить позицию компании в детском 
сегменте мы беседуем с Василием Фатеевым, 
генеральным директором компании ЗАО «ФАРМ».
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Ещё 10 лет назад заниматься 
с детьми родители начинали с 
трёх лет, сейчас популярность 
набирают идеи раннего раз­
вития, с года. Мы первыми в 
России уловили новый тренд 
— в нашем бренде «Каляка-
Маляка» огромный выбор про­
дукции, адаптированной для 
малышей: суперсмываемые 
фломастеры на водной осно­
ве, специально разработанная 
формула пластилина с повы­
шенной пластичностью, мягкие 
яркие карандаши, утолщенные 
трехгранные восковые, сенсор­
ные пальчиковые краски и на­
боры для творчества с песком, 
блёстками, стразами. 

Какие инструменты вы ис-
пользуете для продвижения 
своих брендов? 

Инструменты используем все. 
В зависимости от канала про­
даж они разные. В продолже­
ние разговора про тренды хочу 
отметить digital-продвижение. 
Это тренд мирового масшта­
ба, а не только рынка детского 
творчества. Мы одни из первых 
начали активно развивать это 
направление. Наши конкурсы 
в социальных сетях, уникаль­
ные мастер-классы по раннему 
развитию пользуются большой 
популярностью. Благодаря ин­
терактивному общению мы 
получаем хорошую обратную 
связь и можем оперативно 
улучшать товары или создавать 
новые, основываясь на поже­
ланиях покупателей. Впереди 
ещё много интерактивных про­
ектов, мы чутко следим за ин­
тересами целевой аудитории, 
чтобы сохранить статус лидера 
не только в объёмах продаж, но 
и во внедрении свежих идей. 
Важно не только проводить фо­
кус-группы, но и находиться в 
диалоге с потребителями. 

Каждую неделю в наших 
группах в социальных сетях 

происходит разговор 
с педагогом или дет­
ским психологом, мы 
первые на рынке за­
пустили подобную ру­
брику, когда родители получа­
ют ответы на важные вопросы 
в режиме реального времени. 
Здесь поднимаются самые вос­
требованные вопросы, уделя­
ется внимание важным темам, в 
том числе и подготовке ребён­
ка к детскому саду или школе. 

А блогеров привлекаете к ра-
боте?

Безусловно. Сейчас в силу 
тренда поведения людей и их 
времяпрепровождения ни одно 
комплексное и эффективное 
продвижение для конечных по­
требителей без использования 
блогосферы «Каляка-Маляка» 

не обходится. Эффективность 
кампаний при этом серьезно 
повышается. 

Кстати, недавно наши флома­
стеры использовала известная 
блогерша для создания макия­
жа — мы узнали об этом случай­
но (при мониторинге социаль­
ных сетей). И наши фломастеры 
подтвердили свою максималь­
ную адаптированность при не­
стандартном использовании.

Творческий порыв ребенка 
часто не ограничивается ли­
стом бумаги, и наша продукция 
разрабатывается так, чтобы 
шедевры можно было не толь­
ко повесить на стену, но и легко 
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смыть с разных поверхностей, 
даже с лица.

Вы одни из немногих на рын-
ке, кто занимается не только 
продвижением в B2B, но и ра-
ботой с конечными потребите-
лями. Какие мероприятия про-
водите помимо SMM?

Летом состоялось много ме­
роприятий с брендом «Каля­
ка-Маляка». Если есть возмож­
ность проявить социальную 

ответственность, благотвори­
тельную составляющую — мы 
обеими руками «за». Из круп­
ных событий выделю: «Каляка-
Маляка — праздник детства» 
в Аптекарском огороде. Это 
очень маленький, но красивый 
парк в центре Москвы с оран­
жереями и экзотическими рас­
тениями. Дети на этом празд­
нике раскрашивали огромный 
замок-лабиринт, участвовали в 
конкурсах и мастер-классах, и 

даже во флешмобе с 
большим детским хо­
ром им. Попова.

Недавно прошло 
еще одно мероприя­
тие замечательного 
фонда «Жизнь как 
чудо» в отеле Ritz-
Carlton — ярмарка 
Rooftop Charity, с 
концертами, ло­

тереей, детскими играми и ма­
стер-классами. «Каляка-Маляка» 
приняла участие в организации 
детской игровой зоны и дарила 
подарки маленьким гостям. Со­
бранные средства фонд напра­
вил своим подопечным. Также 
в наших розничных магазинах 
и филиалах регулярно проходят 
детские праздники. 

Как вы относитесь к тому, 
что вас, как одного из лидеров 
рынка, начали копировать? 

Да, нас копируют, и уже даже 
не одна компания. Я считаю 

это показателем высокого 
уровня популярности и вос­
требованности бренда. Кон­
куренция — это здорово. Она 
помогает быстрее наполнить 
рынок качественной продукци­
ей. Так или иначе, мы все вно­
сим вклад в развитие будущих 
поколений.

Расскажите подробнее про 
ТМ Creativiki. Почему именно 
сейчас возникла необходи-
мость в новом бренде?

Тренд последних лет — «пе­
ретекание» части «среднего» 
сегмента в «эконом», а части 
потребителей «высокого» сег­
мента в «средний». У многих ро­
дителей возникла потребность 
покупать более дешевые това­
ры, чем они привыкли раньше, 
но требования, которые они 
предъявляют к продукции не 
изменились: достойное каче­
ство, безопасность, удобство 
и привлекательная упаковка. 
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Поэтому у нас появилась идея 
сделать сильный и яркий бренд 
по доступной цене. Так появи­
лись Creativiki. Разница в цене с 
аналогичными позициями дру­
гих торговых марок составля­
ет 20–30%. Таким образом, мы 
удовлетворяем потребности 
в экономичных канцтоварах 
для детей, не ухудшая каче­
ство продукции. Как показали 
первые месяцы продаж бренд 

Creativiki пользуется популяр­
ностью не только у оптовых 
клиентов, но и у конечного по­
требителя.

Почему вы решили назвать 
новый бренд именно Creativiki?

Creativiki — от слова creative 
(творческий, изобретатель­
ный). Это яркие, веселые зве­

рята, вдохновляющие детей на 
творчество и приключения в 
мире их идей и фантазий. Наша 
цель — развитие креативности 
через формирование творче­
ского мышления, воображения 
и эмоционального мира ребен­
ка. Качественная продукция по 
привлекательной цене и краси­
вая яркая упаковка с веселыми 
зверятами — «креативиками» — 
будет выгодно выделяться на 

полке и обеспечит отличные 
продажи.

Какие товарные категории 
уже в продаже и что появится в 
ближайшее время под брендом 
Creativiki?

Мы анонсировали старт про­
даж 1 июня 2017 года в День 
защиты детей, что очень сим­
волично. Уже в продаже на­
ходятся основные категории: 
цветные карандаши, флома­
стеры, акварельные краски, 
пластилин, подставки для книг, 
акварельная и цветная бума­
га, картон. Планы на торговую 
марку у нас очень большие. 
Безусловно, в ближайшем бу­
дущем обязательно будет тек­
стиль и бумажно-беловая про­
дукция. Данный сегмент сейчас 
сверхвостребован, поэтому 
следите за новостями.

K
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В чем специфика изготовления 
продукции для детей, на чем фо-
кусируется компания?

Да, безусловно, специфика 
есть. И заметнее всего резуль­
тат нашей работы после того, как 
вы попробуете продукт в деле. 
Это только кажется со стороны, 
что вся детская канцелярия оди­
накова. На самом деле, у нас по 
сути два заказчика — это сами 
дети, и их родители. Угодить 
нужно всем. Детям интересно, 
когда продукт эмоционален, и 
приятен тактильно, взрослым — 

важно, чтобы он был безопас­
ным и долговечным. А ещё луч­
ше — когда простой изначально 
по функционалу предмет имеет 
дополнительные свойства, спо­
собствующие обучению ребен­
ка, или развивающие фантазию, 
творческое начало. 

Например, детские ножницы 
Koopy имеют специальный пру­
жинящий элемент, автоматически 
раскрывающий лезвия, таким об­
разом облегчающие малышу рез­
ку. Каждый, кто пытался научить 
маленького ребенка обращаться 

с первыми ножницами, оценит 
инновацию. И таких улучшений у 
продукции MAPED много. 

MAPED как изобретает привыч­
ные вещи заново, повышая удоб­
ство их использования, так и соз­
даёт абсолютно новые предметы: 
безопасные циркули с фиксирую­
щей системой, гибкие, гнущиеся 
в любую форму линейки, точилки 
с автоматическими шторками и 
функцией извлечения грифеля, 
четырехцветные двусторонние 
ручки, потрясающе яркие аква­
рельные карандаши и фломастеры 

Николя Финк:
«ПРИВЫЧНЫЕ 
ВЕЩИ MAPED 
ИЗОБРЕТАЕТ 
ЗАНОВО»

Семейная французская компания MAPED была основана 70 лет назад. Это 
единственная канцелярская компания, которая разрабатывает и производит полный 

ассортимент товаров для письма, школы и офиса. Канцелярия MAPED продается во 
всех странах мира, её заводы расположены в Европе, Америке и Азии. Всемирным 
успехом продукция MAPED обязана своему стильному французскому дизайну, качеству, 
и запатентованным функциональным инновациям. Как удается компании каждый год 
выпускать абсолютно новую канцелярию для подрастающего поколения, о технологиях 
и инновациях, об открытии в России «Школ искусств MAPED», а также о ближайших 
планах российского представительства рассказывает Николя Финк, генеральный 
директор компании «МАПЕД РУС».
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в уникальных эргономичных упа­
ковках и пеналах.

Ну а что касается удовольствия 
от использования, любой продукт 
проходит фокус-группу, прежде 
чем попасть на конвейер, и наши 
юные тестировщики каждый раз 
остаются неизменно в восторге! 
Эмоции — это часть ДНК MAPED. 

Как изготовить идеальный без-
опасный продукт для детей?

Безопасность и инновацион­
ность нашей канцелярии идут 
в ногу. Например, детские нож­
ницы KidiCut не режут кожу, во­
л о с ы  и  о д е ж д у  и  н е  п р о в о ­
дят электричество (кстати, это 
ноу-хау компании). Или вот, цир­
куль Stop&Safe — игла убирается 
автоматически, а штанги надежно 
фиксируются на заданном угле от­
крытия специальным переключа­
телем. Причём сделано всё инту­
итивно понятно, ребенок не будет 
ломать голову над инструментом, 
а сразу приступит к процессу, ради 
которого всё и затеяно. И родите­
лям спокойнее — нет больше необ­
ходимости пристально следить за 
каждым движением чада. 

Вся канцелярия MAPED произ­
водится из экологичных материа­
лов и тестируется на специальных 
стендах. Достаточно сказать, что 
компания европейская, пройдена 
вся современная сертификация 
(OHSAS 18001 / ISO 14001, REACH, 
EN71 и др.), по новейшим мировым 
стандартам. 

Сегодня популярен девиз: «Раз-
витие и обучение детей через 
творчество». Почему вы утверж-
даете, что результат будет лучше 
именно с MAPED?

В Россию понятие эдьютейнмент 
(от англ. Edutainment = education 
+ entertainment, обучение через 
развлечение) пришло не так дав­
но, вместе с появлением темати­
ческих детских парков. Хотя това­
ры, несущие в себе такие идеи, и 
я имею в виду не только канцеля­

рию, уже присутствовали на пол­
ках. Другое дело, что выстраива­
ние необходимой коммуникации 
с потребителем по таким товарам 
требует, конечно, целенаправлен­
ных усилий. Что касается MAPED, 
наша продукция изначально про­
ектируется с учётом и обучающей 
и развлекающей функций.

Приведу еще один яркий при­
мер — точилка Croc Croc Inno — по 
сути игрушка в форме зайчика, но 
с запатентованной интерактивной 
системой: если карандаш вращать 
в правильном направлении — зуб­
ки двигаются во время заточки, 
— тоже обучающая функция для 
юного художника. 

Так что в этом отношении мы 
последовательно идём к цели — 
делиться опытом MAPED в эдью­
тейнменте. И накопленный опыт 
«играет» на нашей стороне. 

Расскажите о сотрудничестве 
с детскими парками «КидБург» в 
вашем проекте «Школа искусств 
MAPED»? Какие цели и задачи пре-
следует компания, реализуя этот 
проект, почему он важен для вас?

«Школы искусств MAPED в Кид­
бурге» для нас ключевой проект. 
Задача была следующей: как мы 
можем продвинуть бренд для це­
левой аудитории, донести пра­

вильное маркетинговое сообще­
ние, причем в дружественной 
среде.

Сотрудничество с «Кидбургом» 
было в некотором роде очевид­
ным, так как могло ответить на 
все наши запросы. Небольшое на­
поминание, «Кидбург» — малень­
кая модель реального мира для 
детей от 1,5 до 14 лет, построен­
ная по модели эдьютейнмент. Го­
род в миниатюре предоставляет 
возможность ребёнку осознать 
склонности к будущей профессии 
и поверить в свои силы и способ­
ности. Формат игры делает полу­
чение новых знаний и навыков 
для ребенка увлекательным и за­
хватывающим, ведь в процессе 
игры можно самому проследить 
связь между получением знаний, 
их применением и достигнутым 
результатом. 

Открытие первой нашей школы 
состоялось в Петербурге в августе 
2016 года, с этого момента мы так­
же «запустились» в Москве (МЕГА 
Белая Дача), Ростове-на-Дону, и в 
этом месяце открываемся в Ново­
сибирске. Следующая школа от­
кроется также в Москве, в ЦДМ на 
Лубянке.

По опыту, знаем, что существен­
ная часть людей, посещающих 
«Кидбург» приезжает из городов, 
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находящихся на удалении до 500 
км от парка. Так что, открыв школы 
в региональных центрах, мы уве­
рены, что наши коммуникации ско­
ро накроют большую часть России. 

В чем выгода вашего участия в 
проекте «Школа искусств» для пар-
тнёров, которые работают с вашим 
брендом?

Средняя проходимость каждой 
школы — 150 000 уникальных по­
сетителей в год. То есть фантасти­
чески большое число людей будут 
иметь позитивный эмоциональ­
ный контакт с брендом MAPED, и 
немаловажный факт — люди, по­
сещающие «Кидбург», могут по­
зволить себе наши товары, что 
гарантирует ретейлу увеличение 
продаж.

Вкупе, все наши маркетинговые 
инструменты — «Школы искусств 
MAPED в Кидбурге», работа в со­
циальных сетях, готовящийся веб-
портал — создадут динамическую 
«экосистему», где и мы и наши 
клиенты увидим выгоду, поставив 
конечного потребителя в центр 
этого уравнения.

Расскажите подробнее о ваших 
программах продвижения бренда 
в сети Интернет? 

Мы прибавляем к точкам физи­
ческого контакта с потребителем 

и цифровой подход. Прошло пол­
тора года с момента начала нашей 
активности в социальных сетях, 
и сегодня мы имеем наиболь­
шую реальную живую аудиторию 
«ВКонтакте» среди брендов-про­
изводителей. Почти 27 000 участ­
ников следят за нашими меропри­
ятиями. 

Другой большой проект в этом 
году — новый сайт, который будет 
запущен в октябре. На 95% он бу­
дет ориентирован на конечного 
потребителя, но мы также не ис­
ключаем дополнительные серви­
сы для ретейла, например, такие 
как помощь по оптимизации ас­
сортимента, советы по мерчандай­
зингу в магазинах и рекомендации 
по розничным ценам. 

В этом году вы стали обладате-
лем престижной премии «Права 
потребителей и качество обслу-
живания», причем сразу в двух 
номинациях — «Товары Народно-
го Потребления — Канцелярия» и 
«Выбор потребителей — Канцеля-
рия». Впервые в России канцеляр-
ский бренд удостоился такого при-
знания, в чем ваш секрет?

Основа всего — это продукт. 
Качество продукта. MAPED — ин­
тернациональная компания с 70 
летним опытом производства, и 
именно этот накопленный опыт 

позволяет предлагать на локаль­
ных рынках товары, во многом 
опережающие запросы покупа­
телей. Так же нельзя не отметить 
маркетинг, ведь в наше время 
сделать даже отличный продукт 
узнаваемым, завоевать доверие 
партнеров и любовь потребите­
лей только за счет свойств про­
дукта не всегда просто. 

Полагаем, что таким образом 
дали о себе знать и результаты 
нашей маркетинговой стратегии, 
запущенной год назад, в том чис­
ле и партнёрство с «Кидбургом», и 
активное стремительное развитие 
в социальных сетях. 

Насколько эта Премия 
важна для компании?

Для нас это очередное 
доказательство того, что 
за 5 лет в России бренд 
MAPED вырос настолько, 
что стал узнаваем не только на 
канцелярском рынке, но и в прин­
ципе в сфере товаров народного 
потребления (FMCG).

Более того, что мы рады были 
получить эти награды, мы ви­
дим в этом возможность также 
усилить продажи партнёров. 
С момента вручения премии 
мы являемся держателями от­
личительного знака, который 
будет присутствовать на всех 
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рекламных материалах и рядом 
с товаром в местах продаж. Как 
показывает практика, такое раз­
мещение является серьезным 
дополнительным стимулом для 
покупателей.

Какой ассортимент (сколько SKU) 
у компании в данный момент?

Сегодня наш ассортимент в Рос­
сии — более 500 артикулов, плюс 
ежегодное прибавление нови­
нок. Целый департамент, более 
40 человек во Франции актив­
но работают над инновациями и 
дизайном наших продуктов. Это 
делает нас наиболее инноваци­
онной компанией в канцелярском 
бизнесе, и мы гордимся этим. 
Например, в этом году в России 
было предложено 35 новых това­
ров, и это, не считая добавления 
новой категории, — красок. Дан­
ная динамика будет сохранена и 
в будущем году. 

Могу добавить, что MAPED и 
в прошлом рос, в том числе и 
за счёт появления новых про­
дуктовых линеек. Продолжение 
данной тенденции — в прошлом 
году была приобретена крупная 
французская компания Heller-
Joustra, которая производит 
товары для хобби и игр. Через 
это приобретение канцтовары 
станут частью нового концепта 
«креативный досуг с MAPED». Ко­
нечно, пройдет некоторое время, 
прежде чем мы сможем предло­
жить на российском рынке эту 
линейку товаров, скорее всего 
под брендом MAPED, но мы уже 
начали обсуждать возможности с 
компаниями рынка «Игр, игрушек 
и хобби».

Сложно ли стать дистрибутором 
вашей продукции? Какие требова-
ния предъявляются к потенциаль-
ным партнёрам?

Мы всегда рады познакомиться 
с новыми потенциальными пар­
тнерами, тем более что сегмент 
«Игры и игрушки» — для нас но­

вый. Честно говоря, существует 
не так много строгих критериев, 
чтобы стать партнером MAPED. 
Конечно, есть необходимый ми­
нимальный объём продаж, для 
того, чтобы облегчить обсужде­
ние дальнейшей работы.

Более того, это также вопрос 
«духовного родства»: наши пар­
тнёры должны подтвердить, 
что MAPED рассматривается как 
стратегический партнер, и они 
готовы выделить достаточно ре­
сурсов (торговые представители, 
анализ рынка и др.) для достиже­
ния целей, уважая общее виде­
ние наилучшей дистрибуцион­
ной стратегии.

Со своей стороны, мы можем 
заверить, что все нужные фокусы 
будут поставлены — логистика, 
ассортимент, маркетинговая под­
держка, коммуникация с конечным 
потребителем, вовлечение наших 
региональных представителей. 

Последний момент, требующий 
прояснения — отношение к под­
делкам. 

Несмотря на мнение, что су­
ществование подделок — под­
тверждение успеха, любые копии 
бренда MAPED, использующие по­
добный нашему логотип и смуща­
ющие потребителя — неприемле­
мы (например, такие как Mabid или 
Macaw). Из-за плохого качества 
этих продуктов ущерб наносится 

в первую очередь нашему имиджу.
Аналогичная ситуация с про­

дукцией со схожим дизайном. На­
пример, MAPED создал концепт 
Twist&Flex, копии которого сейчас 
предлагаются на российско рын­
ке. Также часто встречаются копии 
наших точилок Igloo и Shaker и 
даже циркулей Study.

Мы доверяем нашим клиен­
там в вопросах понимания, что 
всегда продуктивнее работать с 
партнёрами, вкладывающимися 
в инновации, нежели чем с их по­
следователями. Дистрибьюторы в 
России, которые не хотят принять 
нашу позицию должны знать, что 
MAPED существенно усилил юри­
дическую поддержку по защите 
интеллектуальной собственности 
в 2017 году. И решение подобных 
ситуаций является одним из на­
ших приоритетов.

Подводя итог, скажу, что если 
ясность во взаимопонимании 
между партнёрами, то нет ника­
ких причин, почему положитель­
ная динамика не может быть до­
стигнута. 

Что самое главное в позициони-
ровании бренда MAPED в России?

Послание, которое мы хотим до­
нести до конечного потребителя 
следующее: продукция MAPED 
эмоциональна, и несёт образо­
вательно-игровые ценности ро­
дителям и детям. Сейчас, в кате­
гориях для детей (для раннего 
возраста, для школы), это — по­
зиционирование нашего бренда, 
и все новые товары, включаемые 
в ассортимент, соответствуют 
этой коммуникации.

Ваши пожелания своей компа-
нии и читателям?

Чтобы MAPED завтра признали 
и оценили на рынке «Игр и игру­
шек» так же, как сегодня на кан­
целярском. Надеюсь встретить 
многих из вас в ближайшие ме­
сяцы для конструктивных обсуж­
дений!

Сегодня наш 
ассортимент в 

России — более 
500 артикулов, 

плюс ежегодное 
прибавление 

новинок. 

K
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Езат Людвигович, ваша ком-
пания — постоянный участник 
выставок детских товаров. Это 
эффективно? Есть ли у детского 
рынка своя специфика?

Безусловно, крупные выстав­
ки детских товаров для нас 
весьма интересны. Я не сторон­
ник того, чтобы строить пусть 
даже небольшой стенд на всех 
выставках и по любому пово­
ду. Предпочитаю один раз вы­
ставиться плодотворно там, где 
собирается наибольшее коли­
чество участников рынка. В по­
следнее время выставки, как 
ИДТ, так и канцелярские, стали 
реально эффективными. Это 
связано со сменой приоритетов 
у компаний в связи с кризисом. 
Уходят перепродавцы, регионы 
выходят на федеральные ком­
пании напрямую: им интересен 
более широкий ассортимент и 
лучший сервис. Эта тенденция 

в последние несколько лет — 
один из основных драйверов 
роста федералов. Среди канце­
лярских фирм «Группа Товари­
щей» на данный момент имеет 
самый широкий ассортимент 
товаров для детей и школы в 
России. Поэтому мы интересны 
регионам. К тому же, для рын­
ка игрушек мы — компания не 
менее известная и при этом не 
традиционная. У нас можно при­
обрести всё: и канцтовары для 
школы, и ранцы, и товары для 
детского творчества, а это, со­
гласитесь, удобно. С каждым го­
дом всё больше дилеров рынка 
игрушек закупает и рюкзаки, и 
товары для школы. А мы в этом 
сегменте имеем гораздо боль­
ше опыта и можем сделать бо­
лее интересное предложение, 
добавив к нему товары для хоб­
би, для праздников, сувенирную 
продукцию. 

Почему на выставке «Мир дет-
ства» вы «встаете» в другой зал, 
не в тот, где стоят все канцеляр-
щики?

Мы предлагаем нечто большее, 
чем другие канцелярские компа­
нии. В нашем ассортименте есть 
и канцтовары, и школьная галан­
терея, и товары для творчества, 
а также новогодние и празднич­
ные товары. Всё это интересно 
широкой аудитории, которую мы 
и рассчитываем привлечь в дру­
гом зале.

В чем, на ваш взгляд, перспек-
тивы развития рынка товаров 
для детей? Какие ставки вы де-
лаете в этом сегменте?

Сейчас много говорят о циф­
ровой эпохе, о так называе­
мой «гаджетизации» детства. 
Но речи о полной замене то­
варов для творчества и пись­
менных принадлежностей 

Езат Аргун:
«МЫ ПРЕДЛАГАЕМ 
НЕЧТО БОЛЬШЕЕ...»

Компания «Группа Товарищей»  изначально 
канцелярская, но участники выставок 

индустрии детских товаров давно привыкли 
видеть её стенды среди своих. Детские товары 
для канцелярщиков — область крайне близкая, 
ведь кто лучше них разбирается в товарах для 
школы? Но «Группа Товарищей» на этом узком 
направлении не остановилась. О том, как из 
канцелярского мира выглядит мир детства, 
рассказывает директор компании Езат Аргун.
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электронными устройствами, на 
мой взгляд, не зайдет ещё дол­
го. Это проблема, которая, воз­
можно, станет актуальной разве 
что для наших внуков. Развитие 
навыков письма — это область, 
в которой канцелярщикам опа­
саться нечего. Даже если пред­
ставить, что завтра появится 
доступная электронная бумага, 
чтобы ею пользоваться, нуж­
но будет уметь писать, рисо­
вать — с правильным нажимом, 
правильной постановкой кисти. 
Кроме того, остается большой 
ассортимент продуктов для ин­
теллектуального развития, раз­
вития мелкой моторики. 

Мы делаем ставку на демогра­
фический рост и упро­
чение благосостояния 
родителей. Чем боль­
ше детей, тем больше 
наших товаров им не­
обходимо. Чем выше 
заработок родителей, 
тем больше они могут 
позволить себе приоб­
рести полезных раз­
вивающих игрушек и 
качественных товаров 
для творчества. 

«группа Товарищей» — один 
из старейших дистрибьюторов 
марки Koh-I-Noor в России. Рас-
скажите, пожалуйста, о фирмен-
ных магазинах этого бренда, ко-
торые вы открываете.

С Koh-I-Noor у нас давняя исто­
рия. Именно с импорта продук­
ции этого бренда, фактически, и 
начиналась «Группа Товарищей». 
Но первый брендовый магазин 
мы открыли только этой весной. 
Это наш совместный проект с 
компанией Koh-I-Noor. Сейчас 
магазинов уже 13, и до конца 
года планируем открыть еще 
3–5. 

Ассортиментная матрица этих 
магазинов, помимо широко­
го перечня товаров Koh-I-Noor, 
включает также продукцию дру­

гих марок. Но ассортимент Koh-
I-Noor мы увеличили вдвое и уже 
отмечаем прирост продаж. Пока 
это только школьный ассорти­
мент, но в следующем году в 
нескольких магазинах мы пред­
ставим художественные товары. 
Ведь многие художники воспри­
нимают эту марку как свою. 

Компания «группа Товарищей» 
— не только дистрибьютор, но и 
производитель. Расскажите, по-
жалуйста, о собственном произ-
водстве. 

Это производство офисных 
папок из картона, которое, кста­
ти, в 2014 году отметило своё 
10-летие. Почти во всех офи­

сах, где мне приходится бы­
вать, я встречаю наши папки. В 
ближайшее время планируется 
дополнить ассортимент произ­
водимой продукции выпуском 
картонных папок для школьных 
тетрадей. На этот товар есть 
устойчивый спрос: многие ро­
дители предпочитают пластику 
картон. Он более плотный, хо­
рошо держит форму, тетради не 
мнутся. Но на рынке таких па­
пок мало. 

Какие драйверы роста вы се-
годня видите в канцелярском 
бизнесе и индустрии товаров 
для детей? Что сейчас приносит 
реальные деньги?

Если исключить инвестиции 
и территориальную экспансию, 
которые в сложившейся ситуа­

ции мы считаем рискованными 
даже в среднесрочной перспек­
тиве, то остается одно — улуч­
шение технологий и сервиса, 
какие-то нестандартные товары 
и ходы.

Насколько влияет упаковка на 
продажи ваших товаров?

Это принципиальный момент. 
И в детских товарах, и в това­
рах для хобби необходимо ча­
сто менять имидж упаковки, всё 
время предлагая рынку что-то 
новое. Для этого нужно — либо 
создавать собственное дизай­
нерское бюро, либо прибегать к 
услугам аутсорсеров, либо идти 
напрямую к изготовителям ме­

диаконтента, что мы и 
выбрали.

Производители ме­
диаконтента вынуж­
дены постоянно де­
лать новые гайды, и за 
определенное роялти 
мы получаем возмож­
ность регулярно из­
менять визуализацию. 
Компания сотруднича­
ет с разными произво­
дителями, более или 

менее успешными, с серьезной 
медиаподдержкой и даже вооб­
ще без неё. Но все они достаточ­
но известны на рынке, и именно 
с этим мы связываем успех на­
ших товаров для школы.

Мы наблюдаем успех ваших 
СТМ. особенно популярны това-
ры для хобби, детского и взрос-
лого творчества, скрапбукинга, 
поделок, новогодние сувениры. 
Другие сегменты тоже показыва-
ют рост. А что же лицензии — не 
идут?

Почему? В школьном направ­
лении у нас есть и собственная 
торговая марка ACTION!, и ли­
цензионные товары. В товарах 
для детского творчества Fancy 
Creative в ассортименте также 
есть лицензионные продукты.

«Группа Товарищей» — это:
20 лет опыта работы в канцелярском бизнесе
21 000 артикулов товаров
3 300 артикулов товаров для детства,  
школы и творчества под СТМ
3 000 м2 собственного производства
31 600 м2 складских помещений класса «А»

K
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Состоялся ли для вашей компа-
нии школьный сезон 2017? Како-
вы его особенности в этом году?

Сезон продолжается и, на наш 
взгляд, он с каждым годом всё 
больше сдвигается в конец сентя­
бря. Финальные итоги оцифровы­
вать пока рано, но очевидно для 
Faber-Castell в целом школьный 
сезон был непростым, но доста­
точно успешным. Непростым — 
потому что, в нынешних условиях 
приходится гораздо активнее и 

гибче работать. Успешным — по­
тому что Faber-Castell продолжил 
свой рост в России, Белоруссии 
и Казахстане как в натуральном, 
так и в денежном выражении, 
что для немецкого премиального 
бренда несомненный успех в те­
кущей ситуации.  

Нам существенно удалось рас­
ширить клиентскую базу и начать 
активную работу в тех регионах, 
где Faber-Castell был представ­
лен крайне фрагментарно или 

Роман Кирпичёв:
«САМОЕ 
ГЛАВНОЕ — 
ТЕРПЕНИЕ, 
ЛЮБОВЬ К 
ДЕТЯМ И 
К СВОЕЙ 
ПРОДУКЦИИ»

Старейшему в мире немецкому канцелярскому 
бренду Faber-Castell в этом году исполняется 

256 лет. Но это не повод почивать на лаврах. 
Наоборот, компания полна оптимизма, гордостью 
за свою продукцию, особенно в той её части, 
которой пользуются дети. О том, почему Faber-
Castell — это всерьёз и навсегда, рассказывает 
Роман Кирпичёв, коммерческий директор 
представительства Faber-Castell.

не представлен вовсе. Среди на­
ших партнёров появилось много 
розничных компаний, которые 
специализируются на детских то­
варах и игрушках и охотно вклю­
чают в свой ассортимент товары 
для творчества и канцтовары 
Faber-Castell. В этом году мы ис­
пользовали гораздо более гибкую 
ценовую политику и все марке­
тинговые инвестиции направляем 
на реальную поддержку продаж 
наших партнёров. Всё это, на­
равне с появлением у нас новых 
массовых продуктов, помогает 
постепенному разрушению мне­
ния о «недоступности» продукции 
Faber-Castell для потребителя в 
нынешних сложных экономиче­
ских условиях. Все кто серьёзно, 
в широком ассортименте занима­
ется продажей Faber-Castell, по-
прежнему получают очевидные 
преимущества: высокую наценку 
в рознице, высокий средний чек, 
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привлечение платёжеспособного 
покупателя, гарантию безопас­
ности и высочайшего качества от 
старейшего в мире производите­
ля канцтоваров, полный спектр 
индивидуальной маркетинговой 
поддержки от российского пред­
ставительства, яркое торговое 
оборудование, высочайшее до­
верие к самому харизматичному 
международному канцелярскому 
бренду со стороны покупателей, 
что особенно очевидно проявля­
ется в товарах для творчества и 
крайне важно для онлайн продаж. 

Немецкому бренду Faber-Castell 
в этом году исполнилось 256 лет, 
но ведь детям это всё равно!

Детей привлекает яркая упа­
ковка, привлекательное торго­
вое оборудование и возможность 
поучаствовать в увлекательном 
весёлом мастер-классе, а вот ро­
дителям точно можно и нужно объ­
яснить отличительные качества 
Faber-Castell, к числу которых без­
условно относится и уникальная 
история бренда, на протяжении 
которой вся продукция доведена 
до совершенства и с точки зрения 
качества, безопасности материа­
лов, технологий и с точки зрения 
дизайна. К сожалению, мало кто из 
родителей реально задумывается 
о безопасности канцтоваров, так 
же как, скажем, о продуктах пита­
ния или средствах гигиены для ре­
бёнка, а между тем, к сожалению, 
наш рынок сейчас буквально наво­
днён «трёхкопеечными» канцто­
варами-убийцами, использование 
которых может нанести непопра­
вимый вред здоровью ребёнка.

Мы же можем на 100% гаранти­
ровать потребителю, что все ла­
стики Faber-Castell можно кусать, 
все карандаши грызть, все черни­
ла пить и так далее. Да-да, именно 
так, без всяких «рекламных» пре­
увеличений. 

Какие хиты для детского твор-
чества вы предлагаете в этом 

году? Чем ваша продукция выгод-
но отличается от конкурентов?

Товары для детского творчества 
занимают львиную долю в про­
дажах Faber-Castell не только по 
всему миру, но и в России. Имен­
но поэтому, выпуская по 100–150 
новинок в год, большая часть из 
них упакована в яркую красную 
упаковку, означающую принад­
лежность к детской серии.

Новинки присутствуют практи­
чески в каждой товарной группе, 
однако в 2017 году упор сделан 
на обновление флагмана компа­
нии — цветные карандаши GRIP. 
Мы не только расширили пали­
тру этих карандашей и обновили 
упаковку, но и внесли значитель­
ные изменения в состав грифе­

ля, сделав его еще более ярким 
и насыщенным. По сути, данные 
карандаши приблизились к полу­
профессиональной линейке, ведь 
всё лучшее — детям, верно?

Еще одним значительным изме­
нением в ассортименте 2017 года 
являются подарочные наборы ка­
рандашей и фломастеров. Боль­
шие металлические упаковки 
любимых карандашей и флома­
стеров — что может быть лучше?

Значимым родственным брен­
дом в нашем портфолио является 
также немецкий Eberhard Faber. 
До сих пор завод этого бренда 
специализируется на производ­
стве дошкольной художественной 
продукции: карандашей, мелков, 
гуаши и т.д. Обладая всеми от­
личительными качествами Faber-
Castell, Eberhard Faber в тоже вре­
мя более демократичен по цене. 
Пока мы решили попробовать не­
большой ассортимент, потом, воз­
можно, мы его расширим.

Какую маркетинговую отдачу 
имеют творческие конкурсы в со-
циальных сетях? 

Вообще отдача от социальных 
сетей — довольно эфемерное по­
нятие. Оцифровать результаты 
деятельности на этих площадках 
и перевести их в «живые деньги» 
крайне сложно, в большинстве 
случаев просто невозможно. 
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Для нас в первую очередь 
имеют значения такие показа­
тели как: охват аудитории, ко­
эффициент активного участия 
подписчиков, коэффициент «жи­
вых» подписчиков. Творческие 
конкурсы, такие как популярный 
«Achtung! Faber-Castell ищет 
таланты», помогают поддержи­
вать эти показатели на необхо­
димом уровне. Они вызывают 
живой интерес у подписчиков, 
побуждают их к действию. Мы 
рассматриваем возможность 
создания отдельной системати­
зированной маркетинговой по­
литики, направленной именно 
на социальные сети. 

Как вам известно, Faber-Castell 
представлен во всех основных 
социальных сетях. И у каждой 
сети своя аудитория, обладаю­
щая определенным набором ха­
рактеристик. У нас много идей, с 
помощью которых планируется 
наращивать аудиторию как коли­
чественно, так и качественно. Мы 
активно работаем в этом направ­
лении и начальные результаты 
нас устраивают.

Расскажите о ваших практичных 
и интересных решениях в мерчан-
дайзинге? Насколько грамотные 
решения в мерчандайзинге повы-
шают выручку магазина?

Говоря о детях, стоит учитывать 
два фактора: сложно захватить их 
внимание и еще сложнее его удер­
жать. Стандартные продуктовые 
стеллажи дети практически не вос­
принимают, если только наверняка 
не знают, где лежит их любимый 
продукт (тут мы не обольщаемся, 
обычно это игрушки или сладости). 
Картонные Замки Faber-Castell вы­
годно отличаются от другого тор­
гового оборудования тем, что они 
яркие и отдельно стоящие. Такие 
островки «детства» сразу бросают­
ся в глаза. Серые полки оставляем 
скучным взрослым, а сами бежим 
к яркой конструкции, ведь там на­
верняка есть что-то интересное! И 
вот тут важно выложить правиль­
ный продукт Faber-Castell. Только 
то, что привлечет внимание ребен­
ка, выделит его из толпы сверстни­
ков, станет самым драгоценным 
сокровищем. Если ребенок схва­
тил коробку — это уже 70% успеха. 
Вероятность того, что он без боя 
положит её на место, крайне мала.

Как создавалась серия «Игра 
и обучение», которая содержит 
различные уроки для детей и ре-
комендации родителям и педаго-
гам? Почему это важно для ранне-
го развития ребенка?

Детская серия Faber-Castell, как 
вы правильно подметили, созда­

валась при участии практикую­
щих педагогов. Ведь именно они 
лучше других знают, какие навы­
ки необходимо развивать ребен­
ку в том или ином возрасте.

Мы не хотим создавать «очеред­
ные» инструменты для детского 
творчества, мы хотим создавать 
только самые лучшие. На каждой 
упаковке стоят значки «3+», «5+» и 
т.д. Это означает, что для каждой 
конкретной возрастной группы 
есть свой продукт. Простой при­
мер: 3-х летний ребенок не дер­
жит карандаш так, как держим его 
мы (взрослые), поэтому для него 
создан карандаш с утолщенным 
корпусом, чтобы было удобно 
творить. Такая вот математика!

Faber-Castell проводит детские 
мастер-классы. Как их провести 
самостоятельно в магазине? Дай-
те несколько советов. Что здесь 
самое главное?

Мы действительно проводим 
много мастер-классов для детей. 
Можно сказать, что мы собаку 
Баскервилей съели на этом деле. 
Начнем, пожалуй, с последнего 
вопроса. Самое главное — тер­
пение, любовь к детям и к своей 
продукции. Если вы любите свой 
продукт — значит, вы можете не 
просто рассказать о нем, а сде­
лать это с заразительной стра­
стью. Любя продукт, вы знаете 
не только его базовые свойства, 
но и особые функции, понять и 
раскрыть которые можно только 
при личном использовании. И вы 
делитесь этими знаниями на ма­
стер-классах. 
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Для проведения мастер-классов 
подбираются художники, которые 
пришли к бренду Faber-Castell 
путем проб и ошибок. Это один 
критерий. Второй критерий — спо­
собность работать с детьми. Дети 
— трудная и весьма специфичная 
аудитория, зачастую требующая 
индивидуального подхода. 

Безусловно, можно проводить 
мастер-классы самостоятельно. 
Найдите художника, который не 
просто любит рисовать, но умеет 
работать с детьми. Не будет учить 
всю группу, несясь в своем соб­
ственном темпе, а заметит, ког­
да одному из юных посетителей 
потребуется помощь или под­
держка. Дети стеснительны и «за­
крываются» в себе при неудачах. 
Умение отследить, когда ребенок 
сдается, критично. В этот момент 
нужно брать инициативу в свои 
руки, а не пускать ситуацию на 
самотек. 

Мы — в Faber-Castell — по­
казываем ребенку, что именно 
с нашим продуктом он может 
завершить начатое на достой­
ном уровне. Если у ребенка 
получилось один раз, он обяза­
тельно захочет повторить свой 
успех. К сожалению, по нашим 
наблюдениям, на большинстве 
сторонних мастер-классов на 
«отстающих» не обращают вни­
мания или не воспринимают 
детскую аудиторию всерьез. 
Для нас это неприемлемое от­
ношение. 

Кстати, наши сотрудники тоже 
присутствуют на мастер-клас­
сах, любят и умеют рисовать, при 

необходимости оказывая под­
держку ведущему.

Как компания видит передачу 
знаний о бренде будущим поколе-
ниям, ведь эта работа очень слож-
ная и кропотливая?

Мы стараемся прививать куль­
туру потребления качественных 
и безопасных канцтоваров и то­
варов для детского творчества, 
а также ответственного подхода 
родителей и преподавателей к 
их выбору. Помимо всех актив­
ностей, которые перечислены 
выше, в этом году мы принима­
ем участие в образовательном 
Форуме арт-педагогов, который 
состоится 02–04 ноября в Экс­
поцентре. Faber-Castell будет не 

только демонстрировать свои то­
вары и рассказывать об их много­
численных преимуществах, но и 
проведёт серию мастер-классов, 
рассчитанную на преподаватель­
скую аудиторию. 

Ваши пожелания клиентам, а 
также вашим потребителям, фа-
натам бренда.

Мы желаем дальновидности и 
терпения. Faber-Castell — это ста­
бильный, долгосрочный партнёр, 
который, вне всяких сомнений, 
достойно преодолеет нынешние 
сложности и поможет это сделать 
своим клиентам. Наш бренд про­
шёл испытания временем и со­
хранил свои ключевые ценности 
на протяжении двух с половиной 
столетий. Нет фактически ни од­
ной страны мира, где бы ни про­
давался Faber-Castell и везде есть 
искренние поклонники и фанаты 
бренда в нескольких поколениях. 
Мы точно знаем, что мамы всего 
мира любят, ценят и рекомендуют 
наш бренд. Я уверен, что в России 
и братских странах Таможенного 
союза ситуация будет аналогич­
ной. Доверяйте Faber-Castell, об­
щайтесь с нами, подписавшись на 
наши странички во всех популяр­
ных соцсетях, стройте свои планы 
вместе с Faber-Castell. 

Faber-Castell — это всерьёз и на­
всегда!

Всегда ваш, Роман Кирпичёв.

Если вы любите 
свой продукт 
— значит, вы 

можете не просто 
рассказать о нем, 

а сделать это с 
заразительной 

страстью.
K
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Алексей, вы решили поделиться 
информацией о Deli c участниками 
индустрии товаров для детей. Но 
ведь Deli известна больше как из-
готовитель офисной канцелярии, 
разве нет?

Я бы сказал, что Deli скорее 
почти никак пока не известна в 
России, хотя и является одним из 
лидирующих в мире изготовите­
лей канцтоваров. Причём компа­
ния успешна не только в Китае, 
Вьетнаме или Мьянме, где явля­
ется признанным лидером рынка 
уже много лет подряд. Наш бренд 
доминирует на рынках Грузии и 
Узбекистана, хорошо известен в 
Белоруссии и Казахстане.

Что касается продуктовой ли­
нейки компании, она действи­
тельно сильнее в своей «взрос­
лой» части, но никогда не была 
исключительно ассортиментом 
для офисов. Например, Deli явля­
ется крупнейшим в мире изгото­
вителем механических точилок, 

в том числе и детских. Является 
очень крупным изготовителем 
клея, который продается в том 
числе и как часть школьного ас­
сортимента.

Но с этого года компания 
предпринимает особые усилия 
для своей представленности 
на школьном рынке. Марка Deli 
School выделена в отдельный 
бренд, с собственной концеп­
цией и собственным образом. 
И этот бренд пополняется но­
выми товарными категориями 
— линейками и угольниками 
серии Deli Pioneer, циркулями 
серии Deli Orbit, стиратель­
ными резинками серии Deli 
Scribe, цветными карандашами 
и пастелью серий Deli Colorun 
и Deli Color Emotion. Серия Deli 
School будет расширяться и в 
дальнейшем, а очередные но­
винки ожидают своих премьер 
в ноябре этого года и июне 
2018-го.

То есть теперь вы хотите дебю-
тировать в России и со школьной 
частью коллекции, которая так 
кстати расширилась в этом году. 

Можно сказать, что дебют не 
предстоит, он уже состоялся. В 
школьном сезоне 2017 года това­
ры Deli были представлены в де­
сятках магазинов и сетей, а также 
в онлайне. Но, несмотря на появ­
ление наших товаров в «Детском 
мире», «Лабиринте», «Юлмарте», 
«Ситилинке», «Озоне», во многих 
региональных магазинах, широ­
кого выхода Deli на российский 
рынок ещё не случилось. Так что 
дебют состоялся, его результата­
ми мы удовлетворены, но теперь 
предстоит переход из роли де­
бютантов на роль постоянного и 
значимого игрока на российском 
рынке. Поэтому хотелось бы по­
знакомить по возможности боль­
шее число участников рынка со 
своей маркой, её достоинствами 
и особенностями.

Алексей Пшанцев:
«DELI — ЭТО НАСТОЯЩИЙ, 
ЧЕСТНЫЙ КИТАЙ 
С БЕЗУПРЕЧНОЙ 
РЕПУТАЦИЕЙ»

С 2017 года компания Deli предпринимает особые усилия 
для своей представленности на школьном рынке. О 

ближайших планах, новых коллекциях и настоящем (без 
шуток!) китайском качестве мы беседуем с Алексеем 
Пшанцевым, руководителем по развитию DELI (Россия, 
Украина, Казахстан, Азербайджан, Молдова).

[  Беседовал Олег Сафронов ]
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Наша аудитория в вашем рас-
поряжении. И напряженно ждёт, 
что же такого особенного может 
принести очередной канцеляр-
ский бренд на российский рынок, 
который уже переполнен всевоз-
можными брендами сверх всякой 
меры.

Я бы сказал, что канцелярский 
рынок заполнен не столько брен­
дами, сколько товарами собствен­
ных торговых марок (СТМ). А что 
касается реальных брендов, то 
они представлены в России ис­
ключительно скромно. 

А есть ли для потребителя раз-
ница, что покупать — товары мест-
ных СТМ, или товары мировых 
брендов? Если рынок заполнен 
товарами СТМ, может, они потре-
бителю даже нужнее?

Нет сомнения, что разница есть, 
и покупатель голосует рублем за 
более дешёвые товары собствен­
ных торговых марок российских 
оптовиков. При том, что он пред­
почёл бы покупать не более де­
шевые, а более качественные, бо­
лее надежные, более безопасные 
товары для себя и особенно для 
своих детей. И здесь я готов ска­
зать, что же именно принес на рос­
сийский рынок бренд Deli, чем он 
может быть интересен продавцу и 
конечному потребителю. 

Во-первых, это настоящий 
бренд. От СТМ его отличает то, что 

все товары бренда разработаны 
нашими дизайнерами и инжене­
рами (это большая команда, око­
ло 200 человек). Ко всем товарам 
применяются одинаковые требо­
вания по их надежности, эффек­
тивности, безопасности, внешне­
му виду.

Во-вторых, это безусловно ка­
чественные товары. Да, это Китай, 
но это настоящий, честный Китай 
с безупречной репутацией. Бренд 
не прячет за придуманным евро­
пейским именем коллекцию това­
ров разношерстных производите­
лей, как это бывает у СТМ. Бренд не 
требует никакого снисхождения к 
своему китайскому происхожде­
нию. Уровень брака при поставках 
в Россию составляет лишь 0,05%. 

В-третьих, предлагая товары от­
личного качества по всей широте 
своей продуктовой линейки, Deli 
остается китайской компанией с 
китайскими, а не европейскими 
ценами. Да, это не самые низкие 
цены на российском рынке, но это 
отличное и не столь частое соче­
тание уверенного качества и уме­
ренных цен.

Уверенности в преимуществах 
вашего бренда у вас не отнять. 

Надеюсь, что эта уверенность 
передастся и вашим читателям.

Как можно приобрести ваши то-
вары? Надо покупать контейнера-

ми в Китае, или у вас есть склад в 
России? 

У нас нет склада ни в России, 
ни в какой-то другой стране СНГ, 
но в каждой из этих стран есть 
дистрибьюторы со своими скла­
дами. В России — это наш эксклю­
зивный дистрибьютор, компания 
MERLION. 

Надеюсь, что у вас получилось 
заинтересовать публику, и продав-
цов у бренда Deli станет больше.

Хотелось бы верить в силу печат­
ного и сетевого слова, но… Опыт 
показывает, что реальные заказы 
на наши товары начинаются не 
после очередной статьи или ин­
тервью. Заказы начинаются после 
того, как потенциальный партнёр 
подержал наши изделия в руках, 
попробовал их в деле, убедился в 
привлекательности товара для его 
покупателей.

И что же делать? Вы ведь не вы-
ставляетесь на «Мире детства»?

Звоните, пишите нам. Приедем в 
ваш город, покажем и расскажем. 
В крайнем случае, отправим вам 
посылку с образцами и свяжемся 
по телефону или скайпу.

отличная альтернатива, чтобы 
не ехать к вам на МКАД.

Нет, почему же, в шоуруме на 
Щелковской мы ждем вас ещё 
больше. Приезжайте!

K
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Игорь Зайцев (БиДжи)
ИГРА НА СВОЁМ ПОЛЕ ИЛИ 
ПРЕИМУЩЕСТВА «СМЕШАННОГО» 
АССОРТИМЕНТА

Эта статья о компании «БиДжи». 
Но для начала, несколько слов 
о журнале, в котором она раз­

мещена и «игре на чужом поле». 
Мне кажется, что Олег Сафронов 
(руководитель проекта KIDSOBOZ 
— прим. ред.) выбрал правиль­
ный формат — приурочить выпуск 
очередного номера к отраслевым 
мероприятиям, таким, например, 
как выставка. Сегодня основной 
обмен информацией происходит 
в интернете, поэтому ведущую 
роль здесь играют сайты, но и бу­
мажные версии отраслевых СМИ 

не стали анахронизмами — они 
прекрасно дополняют и поддер­
живают интернет-СМИ, точечно 
«выстреливая» в выставочную ау­
диторию. На мой взгляд, прекрас­
ное решение. Но идёт и обратный 
процесс — бумажные журналы 
выходят в интернет. И это заме­
чательно! Конкуренция всегда по­
лезна. Самим участникам рынка, 
в первую очередь. Это похоже на 
взаимное проникновение компа­
ний на смежные рынки: канцеляр­
ские компании стремятся расши­
рить своё присутствие на рынке 

игрушек, и поэтому всё активнее 
используют выставочную площад­
ку «Мира детства», а оптовые и 
розничные «игрушечные» компа­
нии включают в свой ассортимент 
всё больше и больше канцеляр­
ских товаров. Для меня очевидно, 
что будущее розницы за магази­
нами со смешанным ассортимен­
том, хотя, безусловно, остаются и 
останутся успешные исключения 
в виде специализированных ма­
газинов. Но и для опта комплекс­
ное предложение, в том числе, и 
«на поле» «смежников» — одна из 
немногих точек роста и развития 
компании. 

Можно даже сказать, что все 
описанные выше процессы — это 
тренд сегодняшнего времени. Те­
перь плавно перейду к компании 
«БиДжи». Мы тоже в этом тренде. 
Мы давно на рынке, зарекомендо­
вали себя как производитель ка­
чественных тетрадей, альбомов, 
дневников и другой бумажно-бе­
ловой продукции. В последние 
два года даже становились лауре­
атами национальной отраслевой 
премии «Золотая Скрепка» в но­
минации «Лучший продукт года» 
в категории нашего «родного» 
«бумбела». Так как, мы работаем, в 
первую очередь, на детском рын­
ке, для нас на всех этапах произ­
водства важна каждая мелочь, это 
касается сырья, печати, сборки и 
дизайна.

Даже если мы выпускаем под 
своей ТМ обычную школьную 
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тетрадь, то стараемся и в такой 
простой продукт вложить что-
то качественно важное и новое. 
Можно, конечно, написать, что в 
наших тетрадях — частичка на­
шей души, но это будет слишком 
пафосно. Скажу по-другому — мы 
качественно, а часто и интеллек­
туально наполняем свою продук­
цию. Возьмём, например, чистопи­
сание. Наши коллеги рекламируют 
перьевые ручки для школы, так как 
во многих гимназиях практикуется 
письмо такой ручкой в начальных 
классах. Но для пера нужны тетра­

ди повышенной плотно­
сти. Мы выпускаем и 12, 
и 18, и 24-листные тетра­
ди с бумагой 70 г/м2, что 
являлось стандартом 

классического позднесоветского 
тетрадного производства 60-х и 
70-х годов, когда вся страна пи­
сала чернилами. В таких тетрадях 
рукописный текст не просвечива­
ет на обратной стороне листа, а 
при письме шариковой ручкой не 
остаётся след на следующем ли­
сте. Кроме того, такая тетрадь вы­
глядит опрятнее при длительном 
использовании, а цена не сильно 
выше обычной 60-граммовой те­
тради. Нет, конечно, это не значит, 
что мы производим только такие 
тетрадки, в ассортименте, безус­
ловно, представлены и недорогие 
тетради с внутренним блоком в 60 
г/м2. Но мы даём выбор! В том чис­
ле и для мотивированных родите­
лей и детей. 

Компания «БиДжи» одна из пер­
вых в стране в середине нулевых 

возродила производ­
ство тетрадей в ча­

стую косую линию, 
а после воссое­
динения Крыма 
с Россией было 
возобнов лено 

производство по­

пулярной на Украине, но незаслу­
женно забытой в нашей стране, 
тетради в косую линию с дополни­
тельной горизонтальной. Мы пош­
ли ещё дальше и ввели в ассорти­
мент линовку, которую кроме нас 
в России никто на данный момент 
не выпускает — частую косую с 
дополнительной горизонтальной 
линией. Всё новое — это хорошо 
забытое старое. Все эти линовки 
выпускались в СССР, а в дорево­
люционной России существовало 
целых 14 видов линовок. По сути 
компания возрождает прекрас­
ные, но забытые традиции отече­
ственного тетрадного производ­
ства. А чистописание — важный 
момент в становлении личности 
ребёнка. Кто-то из великих сказал: 
«Ум ребёнка на кончиках паль­
цев».

В традиции отечественного те­
традного производства всегда 
было информационное наполне­
ние тетрадей. «Как учить стихот­
ворение», «Как делать домашнее 
задание», «Как решать задачу», 
«Зарядка для глаз», фонетика, 
словарные слова и много другой 
справочной информации — на 
обороте наших тетрадей, а прави­
ла правописания, математические 
правила и листок самопроверки — 
на наших форзацах. Дизайн — это, 
конечно, замечательно, но зачем 
его искусственно продолжать на 
обороте тетрадей, не лучше ли это 
место использовать более продук­
тивно? Ни одна настоящая мама не 
пройдёт мимо таких тетрадей, пе­
дагоги также оценили новшество.

Разумеется, мы реализовываем 
свои новаторские идеи не толь­
ко в тетрадях. Например, наши 
дневники оснащены уникальным 
справочным материалом, кото­
рый помогает детям и в учёбе, и в 
жизни. На форзацах — правила до­
рожного движения, пожарная без­
опасность, советы по взаимоот­
ношениям в коллективе, краткие 
сведения об опасных предметах, 
окружающих ребёнка. Во внутрен­

нем блоке — справочник школьни­
ка и различные памятки. 

Воплощая свои идеи в выпу­
скаемой продукции, мы думаем, 
прежде всего, о потребителе, 
то есть, о детях, о том, чтобы им 
было комфортно и легко учиться, 
расширять кругозор и познавать 
мир. Товарный ассортимент обши­
рен и включает в себя не только 
все основные товарные группы 
«бумбела», но и многие дополни­
тельные, например, скетчбуки или 
читательские дневники. На пике 
сезона количество SKU превышает 
3 000 единиц. 

Новаторство в форме и содер­
жании это прекрасно, но дети по­
купают, в первую очередь, дизайн. 
Могу смело сказать, что это — наша 
самая сильная сторона и основ­
ное преимущество. Частая сменя­
емость, разнообразие и качество 
— те эпитеты, которыми можно 
охарактеризовать дизайны про­
дукции компании «БиДжи». Среди 
тетрадей вы обязательно встрети­
те и модный дизайн в стиле Loft, 
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и «Мой мир», и «Ретро-стиль», и 
«Итальянский» стиль, и тропиче­
скую тему, и Funny Motivator. В на­
ших дизайнах присутствуют все 
основные тренды. 

И именно это преимущество мы 
решили использовать, выводя в 
прошлом году на рынок канцеляр­
скую продукцию под ТМ «БиДжи». 
Есть замечательные производите­
ли красок, клея и пластилина, это 
известные марки, и они, конечно 
же, умеют лучше других делать 
свою работу! По этой же причине 
они имеют право годами и даже 
десятилетиями использовать и 
не менять привычный дизайн для 
своей продукции. И правильно 
делают. Но импульсные покупки 
никто не отменял, да и опреде­
лённый дефицит выше перечис­
ленной продукции также сделал 
своё дело. Поэтому при выводе на 
рынок новых товарных групп кан­
целярского направления мы ис­
пользовали своё главное преиму­
щество — умение делать стильные, 
разнообразные и качественные 
дизайны, реализовав эту идею не 
только в красках и пластилине, но 
и в группе «фломастеры и «каран­
даши». 

В 2016 году мы впервые попро­
бовали продавать канцелярию, 

результаты порадовали, и в 2017 
мы добавили в свой ассортимент 
товарную группу ранцев, рюкза­
ков, расширили линейку школь­
ного текстиля с собственными 
дизайнами: это пеналы, папки для 
тетрадей и для труда, мешки для 
обуви и фартуки для труда. Самое 
главное, по ценам мы абсолютно 
«попадаем в рынок» и предла­
гаем не только стандартный сег­
мент, но и «эконом». 

Сегодня мы реализуем новую, 
отдельную программу по разви­
тию канцелярского направления, 
поэтому зимой и весной вкупе с 
традиционно востребованной бу­
мажно-беловой продукцией мы 
также предложим своим партнё­
рам группу пишущих принадлеж­
ностей, и в первую очередь, это 
будут ручки шариковые, Ultra G 
technology и гелевые с различны­
ми видами и размерами пишущих 
узлов, с качественными чернила­
ми японских и немецких произ­
водителей и различными функ­
циональными особенностями. 
Кроме того, обновятся коллекции 
чернографитных и цветных ка­
рандашей, фломастеров, а дизайн 
их упаковки претерпит значитель­
ные изменения. Наверное, можно 
осторожно сказать, что в компа­
нии грядёт ребрендинг.

Не забыли мы и про механиче­
ские карандаши, клей-карандаш, 
корректирующие средства и мно­
гое другое. Отмечу, что в выше 
перечисленных товарных катего­
риях одним, даже очень стильным 
дизайном, разумеется, обойтись 
было невозможно, поэтому основ­
ное внимание здесь сфокусирова­
но на качестве продукта по опти­
мальной цене и широкой линейке 
в рамках одной категории. 

К сезону 2018 также подготов­
лена новая коллекция рюкзаков 
и ранцев, соотношение цены и ка­
чества которых, приятно удивило 
наших партнёров в только что за­
вершившемся сезоне. 

И возвращаясь к началу статьи, 
хочу отметить, что наша компания 
работает на том рынке, который 
складывается в настоящее вре­

мя, со всеми его особенностями и 
трендами. Кто-то, возможно, так­
же назовёт это «игрой на чужом 
поле», но по сути, таким образом, 
мы увеличиваем привлекатель­
ность своей ТМ, её конкуренто­
способность, а в итоге предо­
ставляем новые преимущества 
оптовым и розничным покупате­
лям в выборе качественного то­
вара по доступным ценам. В этом 
смысле мы не исключение, а ско­
рее, правило, поэтому к собствен­
ному «бумбелу» мы постепенно 
и добавляем широкий канцеляр­
ский ассортимент в рамках одной 
ТМ, предоставляя партнёрам ком­
плексное предложение по канц­
товарам, в основе которого лежит 
многолетний опыт производства 
качественной бумажно-беловой 
продукции. K
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Маркетологи постоянно спорят, 
кто осуществляет выбор товара в 
магазине — ребенок или родите-
ли. На кого из них ориентируетесь 
вы? Сегодня потребитель избало-
ван или до сих пор «дремучий»?

Собственно, это два вопроса, и 
ни на один нет однозначного от­
вета. Что касается выбора това­
ра в магазине — тут решающую 
роль играет возрастная категория 

продукта и, очевидно, товары 
для младших школьников вы­
бирают скорее их родители 

и бабушки, школьники средних 
классов выбирают сами — но при 

этом обычно учитывают мнение 
родителей, а вот подростки часто 
могут его уже полностью игнори­
ровать.

Насчёт избалованности или 
«дремучести» потребителя 
хочется сказать следующее: 
потребитель сейчас весьма 

требовательный — но при этом 
придерживается достаточно кон­
сервативных взглядов. Если же 
под «дремучестью» вы имели в 
виду, что сегодня можно продать 
что-то по методе, которой вос­
пользовался Остап Бендер при 
обмене ситечка для чая на стул — 
то такого рода дремучести нет как 
минимум с середины 90-х. 

Ваши товары для творчества 
можно смело отнести к премиаль-
ному сегменту. Зачем вы ими за-
нимаетесь, когда есть, например, 
старые европейские бренды? 

Ну, если честно, «старые ев­
ропейские бренды» делаются 
ровно на тех же производствах, 
что и наша продукция, а подход 
к менеджменту и качеству у нас 
даже строже, чем у большей ча­
сти иностранных компаний. Мы 
буквально мучаем подрядчиков, 

придираясь к самым, казалось бы, 
мелочам. Более того: есть сферы, 
где иностранцы на российском 
рынке совершенно не выдержали 
конкуренции и фактически ушли 
с него — в первую очередь это от­
носится к рынку тетрадей. Любо­
пытный факт: мы нередко дарим 
наши тетради в качестве сувени­
ров иностранным партнёрам — да 

Вячеслав Агроскин:
«НАМ ПРОСТО 
НРАВИТСЯ ТО, ЧЕМ МЫ 
ЗАНИМАЕМСЯ»

Компания «Альт» называет себя новатором в производстве 
канцелярских, офисных и бумажно-беловых товаров, а также 

хоббийной продукции. Признать данный факт просто, достаточно 
подержать в руках любой их продукт (тетрадь, ежедневник, 
карандаши или набор для хобби) и сразу становится ясно, что 
такое передовые технологии и настоящий дизайн. Как удается 
предугадывать потребности рынка, всегда быть в тренде и 
оставаться перфекционистами во всём, что касается своей 
продукции, мы беседуем с Вячеславом Агроскиным, директором 
по развитию компании «Альт».
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и личным знакомым — и каждый 
раз выслушиваем бурю восторгов 
и заверения, что если бы такие те­
тради появились у них на рынке — 
конкурентам пришлось бы крайне 
невесело. Честное слово: нисколь­
ко не преувеличиваю!

Что вы дополнительно «вклады-
ваете» в продукт, понимая, что им 
будут пользоваться дети?

Вы, видимо, ожидаете каких-то 
высокопарных слов о частичке 
души, сердца и ливера в каждом 
пакетике с бисером? Ну, можно 
сказать и так. Мы просто не вы­
пускаем продукт в продажу, если 
не уверены в его полнейшем со­
ответствии нашим высоким стан­
дартам — и неважно, для детей 
этот продукт предназначен или 
для взрослых.

Мода на различные хобби, руко-
делие, поделки находится на подъ-
ёме, и многие производители вош-
ли в этот сегмент рынка. Насколько 
сложно заниматься этим продук-
том, как выделиться на полке?

Для того, чтобы выделиться 
на полке, эту полку надо занять 
полностью — и лучше не одну. Мы 
предлагаем ассортимент, полно­

стью закрывающий потребности 
небольшого магазина, специализи­
рующегося на хобби — и достаточ­
ный для того, чтобы не потеряться 
в крупном хоббийном супермарке­
те. Мы уделяем критическое вни­
мание контролю качества. Мы тща­
тельно разрабатываем линейку 
— держа её максимально широкой, 
стараемся не допускать появления 
каких-то ненадёжных, провальных 
позиций. Наконец, мы разработа­
ли очень удачные, на наш взгляд, 
марку и стилистическое серийное 
оформление для хоббийной про­
дукции — запоминающиеся, узна­
ваемые и современные.

Как вы управляетесь со столь 
большим хобби-ассортиментом 
и самое главное — как следите за 
качеством (это мелкий продукт, а 
еще цвет бисера должен быть по-
стоянным во всех партиях и т.д.)?

Скажу коротко: просто нравится 
заниматься тем, чем мы занима­
емся.

Через какие каналы хобби-про-
дукция продается лучше — реаль-
ный магазин, интернет-магазины, 
что-то иное?

У нас пока главный канал сбыта 
— розница, но интернет-торговля 
постепенно набирает обороты.

Как вы определяете, что будет 
пользоваться спросом в новом 
сезоне? Удается ли предсказать 
успех того или иного продукта за-
ранее? Можно ли говорить о моде 
на тот или иной продукт для хоб-
би?

Мода, естественно, на какие-
то продукты возникает и уходит. 
Хороший пример — резинки для 
плетения браслетов, бывшие 
дико популярными ровно один 
сезон. Но правильный подход — 
это самим формировать тенден­
ции, а не повторять что-то, уже 
ставшее популярным: так ты га­
рантированно окажешься в роли 
догоняющего, а нам такая роль не 

нравится. Мы же пропагандируем 
комплексный, системный подход 
к товарам для творчества — и мы 
первыми на рынке предложили 
решение для розничных магази­
нов, акцентирующее внимание 
покупателя на продукции нашей 
марки HobbyTime и закрывающее 
практически все товарные пози­
ции в сегменте. Так что мы пыта­
емся создать моду не на какой-
то определённый вид хобби, а в 
принципе на этот вид досуга — и 
непременно с продукцией нашей 
марки, конечно же.

Назовите самые популярные на-
правления в хобби сегодня? Что 
пользуется сумасшедшим спро-
сом?

Однозначно ответить трудно, 
это сильно зависит и от региона, и 
от формата магазина — у кого-то 
лучше идут готовые решения на­
подобие наборов «сделай куклу», 
у кого-то базовые материалы — 
например, шерсть для валяния. 
Опять же — спрос серьёзно меня­
ется в зависимости от сезона. У 
нас, к счастью, есть предложения 
для любой аудитории.

Когда берешь в руки любой из 
ваших продуктов, сразу понима-
ешь, что его делали перфекцио-
нисты (идеальные поверхности, 
благородные цвета, дизайн с вни-
манием к мельчайшим деталям…). 
Это ваш принципиальный подход 
к делу или просто так получается?

Само, конечно. По-другому и 
быть не может, если любишь то, 
чем занимаешься. K





Павел, расскажите немного о вашей марке и истории 
ее появления.

Работа над запуском бренда и формированием 
ассортиментной матрицы началась в 2015 году. В ка­
честве дизайнерского решения была выбрана яркая 
оранжевая цветовая гамма как наиболее близкая 
для детского восприятия. Появилось главное дей­
ствующее лицо марки — Енот, который путешествует 
по свету и рассказывает об этом детям и родителям. 
Была также сформирована философия новой марки 
— «Играй. Учись. Помогай». Первые товары с логоти­
пом «Мульти-Пульти» появились на полках в октябре 
2016 года: это были классический пластилин, гуашь 
и акварель. Сейчас ассортимент «Мульти-Пульти» по­
полняется каждый день и составляет уже более 250 
позиций. Это карандаши, фломастеры, раскраски, 

альбомы для рисования, материалы для лепки, бу­
мажная продукция для поделок и многое другое. В 
нашем ассортименте есть и малознакомые обычному 
потребителю позиции: например, «Магический песок» 
для лепки, особая структура которого во время лепки 
делает материал мягким и податливым, а после окон­
чания работы слепленная фигура становится твердой 
и хорошо держит форму. Или шариковый пластилин, 
который позволяет сделать поделку любой формы и 
прекрасно тренирует мелкую моторику рук. Недавно 
появились точилки для карандашей оригинальной 
формы, напоминающие игрушки. Работа над расши­
рением ассортимента будет продолжаться.

Почему именно Енот стал персонажем торговой 
марки?

Наша марка российская, а Енот — очень русский по 
характеру зверёк. Кроме того, Енот — положительный 
герой, который ко всему прочему ассоциируется с лю­
бознательностью, активностью, добротой. То есть он 
вобрал в себя всё то, что есть либо хочется видеть в 
детях их родителям.

На какую аудиторию рассчитан ассортимент товаров 
«Мульти-Пульти»?

Наша целевая аудитория — это дети в возрасте от 3 
до 9 лет, дошкольники и учащиеся начальных классов. 
Считается, что именно в эти годы ребенок получает 
первые навыки, начинает познавать мир, учится вза­
имодействовать с ним, в том числе через творчество. 
Товары «Мульти-Пульти» призваны помочь развить 
фантазию и воображение у ребенка, сформировать 
в нем чувство прекрасного, заложить эстетические 

УЧИМСЯ ТВОРЧЕСТВУ 
ВМЕСТЕ С ЕНОТОМ

Качественная и безопасная продукция для детского творчества, сделанная в России — 
сегодня это реальность. Товары, по качеству не уступающие зарубежным аналогам, а 

по цене — гораздо более доступные — готовы предложить отечественные производители. 
В отрасли начали появляться новые имена, которые с успехом покоряют рынок. Одним из 
таких дебютантов стала торговая марка «Мульти-Пульти», которой на днях исполнится год, 
но она уже стала узнаваемой — во многом благодаря своему персонажу — неутомимому 
Еноту. Бренд принадлежит компании «Рельеф-Центр» — крупнейшему российскому 
дистрибьютору товаров для офиса, учебы и творчества. О том, как появилась марка и как 
она планирует развиваться — рассказал бренд-менеджер «Мульти-Пульти» Павел Климов.



основы и привить художественные навыки. Их можно 
использовать на уроках рисования и труда в детском 
саду, а также на занятиях в специализированных 
кружках и секциях. 

где производятся ваши товары?
Мы очень ответственно подходим к выбору постав­

щика и работе над качеством продукции. Придержи­
ваемся принципа, что все те продукты, которые можно 
произвести в России — краски, пластилин, акварель, гу­
ашь, пальчиковые краски, тесто для лепки, фартуки, до­
ски, стаканы-непроливайки, альбомы — мы производим 
здесь. Сотрудничаем с более чем 20 заводами, распо­
ложенными в Москве, Подмосковье, Санкт-Петербурге, 
Рязани и других городах. Вся продукция сертифици­
рована, она проходит строгий многоэтапный контроль 
качества — перед запуском в производство, в массовом 
производстве и перед началом отгрузок клиентам.

Вы упомянули о философии торговой марки — 
«Играй. Учись. Помогай». Что означает эта концепция?

Когда мы разрабатывали бренд, мы хотели, чтобы 
он удовлетворял текущие потребности целевой ауди­
тории и нес в себе дополнительный эмоциональный 
смысл. Товары для творчества всегда ассоциируются 
с развлечениями и играми. Игровая форма сейчас ак­
тивно переходит в обучающий процесс. Детские сады 
и начальные школы все чаще используют эдьютей­
мент, то есть образование через игру.

Упаковки товаров «Мульти-Пульти» — это тоже свое­
образный учебник. На лицевой стороне можно уви­
деть образец поделки или рисунка, который ребенок 
сможет повторить. Каждый новый продукт — это путе­
шествие Енота по разным странам и континентам. Енот 
уже побывал в Англии, Франции, Таиланде, Австралии, 
Новой Зеландии, Перу и других странах. Интересные 
факты об увиденных местах рассказаны на оборот­
ной стороне упаковки продукции. На торцах упако­
вок некоторых продуктов также изображены схемы 

смешения цветов, что является познавательным эле­
ментом. Концепция «Мульти-Пульти» призвана помочь 
родителям рассказать ребенку об окружающем мире 
в простой и понятной форме.

Цель нашей марки, в том числе — объяснить детям, 
что взаимовыручка и помощь другим людям есть луч­
шее проявление человечности и ответственности. 
«Мульти-Пульти» сотрудничает с Благотворительным 
фондом Константина Хабенского, который помогает 
детям с тяжелыми заболеваниями. Средства с покупки 
каждой упаковки продукции перечисляются в фонд, 
оказывающий поддержку сотням семей.

Прошел только год, а вас уже довольно хорошо знает 
потребитель. Что для этого было сделано?

Сейчас мы активно продвигаемся на рынке. В част­
ности, «Мульти-Пульти» стала партнером нескольких 
благотворительных мероприятий в разных городах 
России, в том числе праздников в честь дня защиты 
детей, фестивалей творчества детей с ограничен­
ными возможностями, мастер-классов и творческих 
конкурсов. 



В концепцию марки заложено интерактивное об­
щение с потребителями, мы хотим быть максималь­
но удобными и полезными для них. Благодаря этому 
общению уже есть практичные изменения: улучши­
лась рецептура теста для лепки, изменилась палитра 
в наборах гуаши. Помимо общения с конечными по­
купателями, идет активное взаимодействие и с про­
фессионалами художественной сферы. Продукция 
тестируется совместно с профильными учебными за­
ведениями. Одним из самых интересных проектов 
было тестирование акварели «Мульти-Пульти» в рам­
ках проекта «Простым о сложном» совместно с Ива­
новским художественным училищем им. М. Малютина. 
Используя детские акварельные краски «Мульти-Пуль­
ти», начинающие живописцы создавали сложные в 
техническом и художественном плане работы. Препо­
даватели, студенты и профессиональные художники 
в процессе создания своих произведений анализиро­
вали технические свойства акварели (текучесть, про­
зрачность, гамму) и давали рекомендации по выпуску 
товара, оптимально подходящего для обучения юных 
художников. В завершение теста была открыта вы­
ставка работ «Взрослая акварель» в ивановском Доме 
национальностей. 

У марки «Мульти-Пульти» также есть аккаунт в 
Instagram и группа в «Вконтакте», на которую подпи­
саны более 10 000 человек. Там ежедневно публику­
ются познавательные мастер-классы, новости, советы, 
устраиваются онлайн-встречи с детскими психолога­
ми, проводятся конкурсы. 

А какое-то взаимодействие с розничными магазина-
ми налажено?

Конечно. Сейчас идет большая работа по улучше­
нию представленности марки в розничных магазинах 

— клиентам, пожелавшим иметь продукцию «Мульти-
Пульти» на витринах своих магазинов, предлагаются 
фирменные промостойки, воблеры, ценники, наклей­
ки на дверь и другие POS-материалы. Менеджмент 
торговой марки идет навстречу клиентам и помогает в 
производстве и размещении индивидуальных реклам­
ных материалов: баннеров, буклетов, флайеров.

Рынок сегодня насыщен акциями, направленными 
на первичные продажи. «Мульти-Пульти», в свою оче­
редь, предлагает проведение акций, направленных на 
конечных покупателей.

У марки также вскоре появится собственный ката­
лог, где будет собран весь актуальный ассортимент 
«Мульти-Пульти» и дана информация о каждом про­
дукте. Первый тираж выйдет в начале октября.

Большое спасибо за беседу! Удачи вам и вашей 
марке!
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Дорога к главной итальянской 
фабрике группы компаний 
F.I.L.A. (Fabbrica Italiana Lapis 

ed Affini) пролегает по самым жи­
вописным окрестностям Тосканы, 
поднимаясь к подножию вели­
чественных гор. Совсем рядом — 
Флоренция, сердце итальянской 
культуры, с её немыслимой кон­
центрацией объектов мирового 
культурного наследия и потряса­
ющей воображение многовековой 
историей. Проезжаем небольшие 
старинные городки и деревни, уди­

вительно органично вписывающи­
еся в пейзаж. Здесь очень красиво, 
а еще здесь очень чистый воздух и 
очень вкусная вода. Именно здесь, 
в этом идиллическом пейзаже, в 
полной гармонии с природой и вот 
уже несколько десятилетий созда­
ются реальные чудеса — детские 
фантазии, таланты, творческие 
порывы и радость созидания. Дру­
гими словами, именно здесь про­
изводится весь основной детский 
ассортимент товаров F.I.L.A. Group. 
Это карандаши, фломастеры, кра­
ски, пластилин, глина и тесто для 
лепки, ручки, маркеры, игровые 
наборы — и многое другое, что 
можно встретить в десятках стран 

на разных континентах (и, конечно 
же, по всей России тоже) под брен­
дами Giotto, Dido и DAS. 

Объёмы производства поража­
ют — за 1 час производится 8 тонн 
пластилина Giotto Patplum, 12 тонн 
пасты Dido, 18 тонн самозатверде­
вающей глины Das. Не говоря уже 
о карандашах, красках, и знамени­
тых фломастерах Giotto (а F.I.L.A. 
— крупнейший производитель 
фломастеров в мире, и, например, 
только каждый из новейших тер­
мопластовых автоматов произво­

дит 96 корпусов для фломастеров 
каждые 2,5 секунды). У посетителя 
сразу возникает вопрос, где же все 
это производство размещается? 
Ведь здание фабрики совсем не 
выглядит большим. Секрет прост 
— стремление к идеальной эффек­
тивности производства через его 
непрерывную оптимизацию. Стро­
го говоря, это даже и не секрет, а 
основной принцип работы всего 
концерна F.I.L.A., который позво­
лил компании всего за несколько 
десятилетий вырасти от локально­
го производителя до крупнейшей 
корпорации, одного из ведущих 
мировых производителей всех на­
правлений товаров для творчества. 

А начиналось все вот на этой фа­
брике, на которой и сейчас кипит 
работа. Возле конвейерных линий 
хочется задержаться надолго: не­
прерывное движение, выбрасыва­
ющее фонтаны фломастеров или 
ряды разноцветных баночек, заво­
раживает. Людей не слишком много, 
они одеты в белые халаты: каких-то 
50 лет назад писатели-фантасты 
представляли такими научные ла­
боратории или центры управления 
космическими полетами, а теперь 
именно так выглядит фабрика по 

производству карандашей и кра­
сок. Это большое производство, на 
самом деле, абсолютно экологично 
и находится в полной гармонии с 
прекрасной итальянской природой, 
которая окружает фабрику. 

Работа на фабрике идет посто­
янно, в три смены, в режиме «24/7», 
и она почти полностью автома­
тизирована — человеческий труд 
используется в основном для про­
граммирования супер-продвину­
тых технических линий (каждый 
сотрудник обслуживает не менее 
8 машин) и для контроля каче­
ства. Контроль качества, без пре­
увеличения, важнейшая задача 
для F.I.L.A. — ведь это товары для 

ПЕРВЫЕ ШАГИ К ШЕДЕВРАМ 
БУДУЩЕГО ВМЕСТЕ С F.I.L.A. (ИТАЛИЯ)
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детей, а в Италии настоящий культ 
детей и детства. Каждый взрос­
лый итальянец чувствует себя от­
ветственным за любого ребенка, 
даже чужого. Итальянские мамы 
и бабушки известны, как самые 
дотошные и заботливые в мире, а 
продукция F.I.L.A. — это 98% рын­
ка Италии: именно Giotto и Dido 
используют абсолютно все школы 
и детские сады в стране уже бо­
лее 50 лет. Поэтому не приходится 
удивляться, что безопасность про­
дукции гарантируется тщательно и 
многоэтапно. 

Во-первых, разрабатываются 
все товары в специальных лабо­
раториях, где исследуются все 
мыслимые и немыслимые риски. 
Скажем, карандаши производят­

ся из дерева, выращенного в соб­
ственных лесах компании — это га­
рантирует экологическую чистоту, 
а также определенную влажность 
древесины (такие карандаши 
практически невозможно сломать, 
но даже если они ломаются при 
серьезной механической нагрузке, 
не образуются щепки, которыми 
можно пораниться). Все колпачки 
ручек, фломастеров и карандашей 
имеют прорези — и это не для кра­
соты, это функциональная черта: 
даже если ребенок по неосторож­
ности проглотит колпачок, проре­
зи обеспечат доступ воздуха в лег­
кие, пока колпачок не извлекут. А 
пластилин Giotto Patplum вообще 

совершенно спокойно можно есть: 
он создан на основе кукурузного 
крахмала с пищевыми красителя­
ми растительного происхождения 
(между тем, оттенков цвета у пла­
стилина — десятки, от пастельно­
го до неонового, и яркость от на­
туральности никак не страдает). 
Поскольку этот пластилин не со­
держит глютена, его очень часто 
используют в арт-терапии. 

Вообще, в производство попа­
дают только прошедшие многоме­
сячные испытания новые товары, 
но кроме того, уже в процессе из­
готовления каждая партия снова 
проверяется службой контроля ка­
чества. Каждые 8 часов из партии 
берутся произвольные образцы, 
подписываются и хранятся 5 лет. 

Для хранения этих образцов в ком­
пании имеется отдельный склад. 

Уникальный факт — F.I.L.A. Group 
настолько уверена в качестве сво­
их брендов (особенно бестсел­
леров Giotto и Dido), что является 
единственной в мире компанией, 
гарантирующей потребителю стра­
ховую защиту на 1 млн евро в слу­
чае ущерба при применении своей 
продукции. Страховщики крайне 
редко идут на такие серьезные 
обязательства, значит, в этом слу­
чае, аналитики уверены, что риски 
ущерба стремятся к нулю. Сама 
компания также имеет самые се­
рьезные и надежные позиции, де­
монстрируя почти невероятный 

постоянный рост в условиях кризи­
са — её акции на миланской фондо­
вой бирже также постоянно растут.

За без малого 100 лет, с 1923 года, 
из небольшого семейного бизнеса 
по производству простых каран­
дашей во Флоренции, компания 
F.I.L.A. разрослась до транснацио­
нальной корпорации с филиалами 
и производствами по всему миру. 
Среди многочисленных брендов 
концерна, помимо детских това­
ров, также великолепные немец­
кие профессиональные карандаши 
Lyra, самая известная в мире бума­
га Cаnson, британские краски Daler 
Rowney, итальянские — Maimeri, и 
за каждым из этих названий стоят 
имена великих художников, кото­
рые использовали эти бумагу, кра­

ски, пастель и карандаши для соз­
дания своих шедевров. Но сердце 
F.I.L.A. Group все-таки бьется здесь, 
в Тоскане, где делаются не менее 
важные вещи: здесь создаются ка­
рандаши и краски, которые станут 
первым шагом к шедеврам буду­
щего, с помощью которых раскро­
ют свои таланты юные джотто, ра­
фаэли, гогены, серовы и шагалы.

F.I.L.A. Russia
109052, Москва, ул.Смирновская 

д.25, стр. 3, оф 207
+ 7 499 553 07 37

www.fila-st.ru 
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гоВоРИМ «MILAN» — 
ПоДРАЗУМЕВАЕМ «ЛАСТИК» 
Семейная компания MILAN в 1918 
году начала производить ласти­
ки, которые уже в начале 1920-х 
обрели популярность в Испании. 
Они обладают отличной абсорб­
цией и способностью легко и ка­
чественно удалять следы графи­

та, цветных пигментов, чернил, 
не повреждая поверхность бу­
маги. Поэтому в Испании словом 
«MILAN» давно называют любую 
стирательную резинку. 

Сейчас фабрика MILAN произ­
водит около 70 видов ластиков. 
По производству ластиков для 
рисования, черчения, проектиро­
вания компания входит в число 
мировых лидеров. 

Качественная и удобная продук­
ция MILAN порой весьма ориги­
нальна. Например, ластиточилка 
(ластик+точилка) может считаться 
эмблемой испанской марки. Это 
компактное изделие с оптими­
стичным дизайном долго служит 
и отлично затачивает карандаши.

Все товары MILAN соответству­
ют европейскому стандарту без­
опасности игрушек EN-71 и требо­
ваниям Американского общества 
по испытаниям и материалам 
(ASTM), и даже превосходят их. 

С 6 МЕСЯЦЕВ И НА ВСЮ жИЗНЬ
Краски — отличная развивающая 
игрушка для малышей и увлека­

тельное хобби для людей всех 
возрастов. 

Пальчиковые краски в Россию 
пришли недавно, но европейские 
малыши уже более 20 лет при­
общаются к искусству с полуго­
довалого возраста. Пальчиковые 
краски MILAN сделаны из без­
опасных материалов, и даже если 
ребенок в творческом порыве об­
лижет ручку, маме не о чем беспо­
коиться. Такие краски развивают 
мелкую моторику, а это влияет на 
речь и память малыша. При рисо­
вании ребенок учится правильно 
сидеть, ходить. Он лучше воспри­
нимает цвета, видит границы сво­
ей работы. Дети постарше с помо­
щью красок могут изучать цвета, 
формы, счет.

С двух лет ребенку подойдет 
гуашь. Четыре года — отличный 
возраст для знакомства с аква­
релью. Такие краски позволяют 
смешивать цвета и получать но­
вые оттенки, что нравится юным 
исследователям.

Акварели и гуаши Milan обла­
дают отличной укрывистостью 

MILAN: ЛУЧШЕЕ — 
ДЛЯ МАЛЫШЕЙ
В 2018 году испанский канцелярский бренд MILAN отметит 100 лет со дня 

основания. Сегодня продукцию компании знают в 123 странах мира. В России 
за 15 лет присутствия марка приобрела тысячи преданных поклонников — в том 
числе среди детей, и стала лауреатом премии «Золотая Скрепка-2017» в номинации 
«Лучший иностранный бренд».
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и надолго сохраняют цвет. Они 
упакованы вместе с кисточкой в 
удобный пластиковый пенал. Все 
нужное - всегда под рукой! 

Чем меньше ребенок, тем мень­
ше нужно выбирать цветов для 
работы. Для школьника вполне 
достаточно 12 цветов, для деток 
помладше и того меньше.

ТоЛЬКо СоЛНЕЧНЫЕ РИСУНКИ
Карандашами ребенку рисовать 
сложнее, чем краской, но для раз­
вития мелкой моторики нужно 
пробовать все инструменты для 
рисования.

Для самых маленьких подходят 
восковые карандаши. Их делают 
из воска с добавлением пищевых 
красителей. Эти карандаши легко 
точатся. Чтобы рисовать ими, не 
надо прилагать усилий. А кроме 
того, можно рисовать любой сто­
роной или даже гранью, что об­
легчает закрашивание больших 
площадей. Рисовать можно почти 
на всём: на бумаге, картоне, де­

реве, глине — кроме глянцевой 
бумаги. 

В акварельных карандашах вме­
сто грифеля используют спрес­
сованную акварель. Если про­
вести по рисунку сверху мокрой 
кистью, то получится маленькое 
волшебство: яркий карандашный 
рисунок станет словно нарисо­
ванным краской. 

Классические карандаши хо­
роши для детей постарше, и 
владению ими нужно учиться. 
Поэтому детям до 3 лет лучше 
выбирать трехгранные каран­
даши: их удобнее правильно 
держать. Корпус должен быть 
диаметром примерно 1 см. Гри­
фель не должен быть хрупким: 
карандашу предстоят частые па­
дения на пол. Малышам лучше 
брать мягкие карандаши, чтобы 

не приходилось прилагать уси­
лий, иначе дети теряют интерес 
к рисованию. 

Все карандаши TM MILAN об­
ладают грифелями, которые не 
ломаются при падении и не вы­
скальзывают из корпуса благода­
ря специальной системе LPS. 

Увеличенное количество пиг­
мента цветных карандашей дела­
ют рисунки солнечными и яркими. 
Дети рисуют такими карандаша­
ми с большим удовольствием.

ЛЕгКо И ЯРКо
Дети любят фломастеры за точ­
ность линий, яркость красок, 
легкость рисования. А еще их не 
нужно точить. Но покупая фло­
мастеры, важно помнить об их 
безопасности. Например, по стан­
дартам качества детям нельзя 
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давать фломастеры с невентили­
руемыми колпачками. Заглушка 
не должна сниматься с корпуса, 
чтобы малыш не смог снять эту 
мелкую деталь. Чернила во фло­
мастере лучше выбирать на во­
дной основе, без сильного запа­
ха. Желательно, чтобы красители 
были пищевыми. 

Следы водорастворимых фло­
мастеров легко смываются с кожи 
и многих поверхностей. Они по­
дойдут малышам, которые будут 
разрисовывать ими все вокруг. 
Да и если фломастер высохнет, 
продлить его службу поможет не 
спирт, а обычная вода.

Маленькие исследователи лю­
бят надавливать на фломастеры, 
чтобы стержень вошел внутрь. Но 
если стержень широкий или за­
щищен особой конструкцией, ис­
портить фломастер будет весьма 
непросто. 

MILAN учитывает все особен­
ности своих самых маленьких 
клиентов и, конечно, для разных 
возрастов производит фломасте­
ры круглые и трехгранные, клас­
сические и утолщенные, с клас­
сическим и крупными пишущими 
узлами. 

С ПоЛоК — К ДЕТЯМ!
Продукцию TM MILAN помога­
ет продавать ее жизнерадост­

ное оформление. Собственная 
дизайн-студия ежегодно удив­
ляет и покоряет рынок смелы­
ми и креативными моделями, 
которые получают награды на 
авторитетных международных 
канцелярских выставках. Ин­
новационный дизайн TM MILAN 
часто опережает актуальные 
тренды, создавая новые мод­
ные направления. Упаковка 
MILAN не только привлекает 
внимание потребителя, но и не­
сет исчерпывающие сведения 

о свойствах и использовании 
продукции.

Компания предоставляет сво­
им партнерам фирменное тор­
говое оборудование — дисплеи 
и стойки, которые помогают 
комплексно представить бренд 
и структурируют широкий ассор­
тимент.

Марка сотрудничает с торговы­
ми сетями, книжными магазина­
ми и устраивает увлекательные 
мероприятия для покупателей в 
разных городах России. Так, этим 
летом прошла федеральная ак­
ция «MILANовое лето», победи­
тели которой получили взрослые 
и детские роликовые коньки и 
самокаты. Главному победителю 
досталась путевка для всей семьи 
в испанский парк развлечений 
Ferrari Land. 

Milan проводит для детей ма­
стер-классы, конкурсы рисунков 
и акции, во время которых ребя­
та знакомятся с продукцией ком­
пании, учатся новым техникам и 
приемам.

Информацию об ассортименте, 
новостях компании, новинках и вы­
годных предложениях можно по­
лучить на сайте www.mymilan.ru.
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Современный мир конвейер­
ного производства почти не 
оставляет места для индиви­

дуальности. Возможно, именно это 
стало причиной небывалого ин­
тереса к хендмeйду (hand-made). 
Декоративное искусство и разно­
образные виды хобби, связанные 
с изготовлением поделок своими 
руками, становятся все популяр­
нее среди людей всех возрастов. 
Эта тихая гавань, где каждый мо­

жет найти радость творчества, 
общение с единомышленниками и 
возможность воплотить собствен­
ные идеи.

Специальные виды бумаги для 
творчества — тишью, крепирован­
ная бумага и плакатный картон 
— помогают воплотить любые за­
мыслы, увлечь и подарить радость 
творчества людям любого воз­
раста, подарить счастливые часы 
интересного времяпровождения 

семьям. Возможности этих мате­
риалов практически безграничны, 
а сфера применения постоянно 
расширяется. 

РАСТУЩАЯ ПоПУЛЯРНоСТЬ
Судите сами: если в начале XX века 
крепированная бумага и бумага 
тишью довольствовались скром­
ной ролью упаковочного матери­
ала, то спустя столетие они стали 
незаменимы в декоративно-офор­
мительских работах, витринисти­
ке, флористическом дизайне, ну и 
конечно, в детском творчестве. 

Свою популярность крепирован­
ная бумага обрела благодаря пла­
стичности и способности сохра­
нять заданную форму. Ей отлично 
удаются изогнутые и объемные 
детали. Рукотворный шедевр из 
крепированной бумаги с одина­
ковым успехом могут создать про­
фессионал и новичок, взрослый и 
ребёнок.

Тишью — тончайшая декора­
тивная бумага и один из самых 
подходящих материалов для 
оформления подарков, создания 
флористических композиций для 
украшения интерьера. Цветы из 
тишью получаются особенно неж­
ными и изысканными. Они эффек­
тно украсят любое торжество и 
праздник.

Плакатный картон — с большим 
успехом применяется на мастер-
классах, обучающих занятиях, в 
детском творчестве и моделиро­
вании. 

WEROLA — БЕЗГРАНИЧНЫЕ 
ВОЗМОЖНОСТИ 
ДЛЯ САМОВЫРАЖЕНИЯ 
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БЕЗоПАСНоСТЬ 
И КАЧЕСТВо ПРЕжДЕ ВСЕго
На отечественном рынке крепиро­
ванная бумага представлена боль­
шим количеством марок, произво­
димых в Юго-Восточной Азии и 
несколькими брендами из Европы. 

На что стоит ориентироваться 
при выборе качественной крепи­
рованной бумаги? Учитывая, что 
данной продукцией активно поль­
зуются дети — на безопасность. 
Важно из какого сырья произво­
дится бумага, какие используются 
красители. Европейские произво­
дители более щепетильны в вопро­
сах экологичности и, как правило, 
продукция имеет сертификаты, 
подтверждающие безопасность.

И репутация компании Werola в 
этом смысле безупречная.

Werola — крупнейший произво­
дитель декоративной поделочной 
бумаги и плакатного картона. За 
свою вековую историю она вырос­
ла из небольшого предприятия в 
крупнейшего европейского про­
изводителя. Компания обладает 
собственной фабрикой в Герма­
нии. Сырье и материалы, из ко­
торого производятся продукция 
Werola, безопасны для здоровья 
потребителей. Это подтвержда­

ют результаты тестов Немецкой 
государственной лаборатории и 
сертификаты ведущих междуна­
родных институтов. Материалы не 
содержат тяжелых металлов, кан­
церогенных веществ. Они соот­
ветствуют европейским стандар­
там и абсолютно безвредны для 
здоровья человека и окружающей 
среды.

Ответственное отношении TM 
Werola к качеству и безопасности 
продукции выделяет эту марку на 
рынке материалов для творчества. 

Вторым по степени важно­
сти критерием выбора является  
плотность и эластичность крепи­
рованной бумаги. Чем выше эти 
показатели, тем лучше бумага рас­

тягивается и держит форму. По 
этим свойствам продукция, произ­
веденная китайскими производи­
телями, заметно уступает матери­
алам из Европы. 

Крепированная бумага плотно­
стью менее 30 г/м2 и эластично­
стью менее 50% практически не 
растягивается, рвётся и не держит 
форму. 

Неизменно высокую планку ка­
чества стабильно выдерживает 
TM Werola. Помимо высокой плот­
ности и эластичности крепирован­
ная бумага этого производителя 
отличается насыщенной и равно­
мерной прокрашенностью, эколо­
гичностью. 

При выборе плакатного карто­
на важным параметром является 
его плотность. На рынке представ­
лены различные марки, с плотно­
стью от 220 г/м2. Плакатный картон 
TM Werola обладает плотностью 
400г/м2 и равномерным окрасом. 
Он идеально подходит для архи­
текторов, декораторов, конструк­
торов и детского творчества.

Качественная бумага тишью от­
личается легкой шелковистой 
поверхностью и устойчивостью 
к разрыву. Тишью от TM Werola 
соответствует этим качествам и 
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превосходит аналоги по плотно­
сти (TM Werola — 17 г/м2, китай­
ские предложения — до 14 г/м2). 
В качестве материала немецкая 
компания использует первичную 
стопроцентную целлюлозу, кото­
рая абсолютно безопасна для здо­
ровья потребителя и окружающей 
среды.

ШИРоКИЕ гоРИЗоНТЫ
Крепированная бумага Werola — 
это широчайшая палитра цветов и 
оттенков, которая позволит подо­
брать материалы для любой самой 
сложной и креативной композиции.

Помимо однотонной крепиро­
ванной бумаги немецкий произ­
водитель выпускает коллекции 
бумаги с принтами, разработан­
ными дизайнерами компании. Это 
изысканные и стильные паттерны, 
которые поднимают настроение и 
задают праздничный стиль. Такую 
бумагу с удовольствием использу­
ют и профессионалы — для укра­
шения интерьеров, торговых пло­
щадей, витрин, для оформления 
подарков. 

Для создания сложных объем­
ных композиций и флористическо­
го дизайна подойдет одноименная 
флористическая крепированная 
бумага TM Werola, которая поми­
мо высокой плотности и эластич­
ности обладает водоотталкиваю­
щими свойствами.

Тончайшая бумага тишью TM 
Werola — это наборы однотонной 
и дизайнерской бумаги с разноо­
бразными паттернами (цветами, 

сердечками, полосками). 
Палитра плакатного картона TM 

Werola представлена 6 насыщен­
ными цветами и 2 металлизиро­
ванными оттенками. Модели и по­
делки из цветного такого картона 
получаются яркими и выразитель­
ными!

РАДоСТЬ ТВоРЧЕСТВА
Интерес к бумаге для творчества 
растет и в России. Мастер-классы, 
которые организованы TM Werola 
в разных городах нашей страны, 
собирают увлеченных и любозна­
тельных людей всех поколений. 
Дети и взрослые мастерят цветы, 
корзины с дарами природы, топи­
арии, открытки и многое другое, 
получая радость от такого время­
провождения.

Популярность использования 
тишью, крепированной бума­
ги, плакатного картона растет 
и в профессиональной сфере: в 
розничной торговле, рекламном 
и выставочном бизнесе. Ориги­
нальные букеты из конфет (свит-

дизайн) привлекают внимание 
на любом торжестве, цветочные 
гирлянды и арки — отличный фон 
для фотосессий, флористические 
композиции — роскошное укра­
шение витрин и интерьеров мага­
зинов.

В предверии празднования юби­
лея Москвы прошли увлекательные 
занятия в магазинах сетей «Ашан» 
и «Комус». TM Werola открыта для 
сотрудничества и готова провести 
мастер-классы и конкурсы для по­
купателей на новых площадках в 
любом городе России.

Такая арт-терапия интересна лю­
дям любого возраста, а для самых 
юных участников еще и очень по­
лезна. Работа с бумагой развивает 
мелкую моторику, воображение, 
чувство цвета, терпение, позволя­
ет выражать свою индивидуаль­
ность и проявлять творческие спо­
собности. 

Бумага для творчества завоевы­
вает новые сферы применения и 
новых поклонников. Присоеди­
няйтесь, выбирая самое лучшее. 
Ответственное отношении TM 
Werola к качеству и безопасности 
своей продукции выделяет эту 
марку на рынке материалов для 
творчества. Репутация успешно­
го немецкого бренда и впечатля­
ющий ассортимент вдохновляют 
людей на творчество по всему 
миру. 

Werola — это без-
граничные возмож-
ности для творче-
ства!
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ПА ЛЬЧИКоВЫЕ КРАСКИ
Зачастую малышам сложно да­
ется первый опыт рисования, 
они еще не могут крепко дер­
жать в руках карандаши, ки­
сточки, фломастеры. Поэтому 
пальчиковые краски — это иде­
альный продукт для первого 
знакомства с миром рисунков. 
При помощи пальчиковых кра­
сок малыш будет развивать мел­
кую моторику и подготовится к 
более «серьезным» инструмен­
там для рисования. Ребенок сам 
может смешивать понравившие­
ся цвета, что будет способство­
вать развитию его цветовоспри­
ятия и воображения. Рисование 
пальчиковыми красками поло­

жительно сказывается на нерв­
ной системе ребенка, он легче 
учится правильно сидеть и хо­
дить, освобождается от негатив­
ных эмоций. Даже если малыш 
сразу не начинает рисовать, а 
только исследует краску, ее же­
леобразную консистенцию, оку­
нает в нее пальчики, стучит по 
поверхности, смотрит как она 
колышется, все это является эта­
пами развития ребенка и позна­
ния им окружающего мира. 

После этого первоначального 
этапа ознакомления можно при­
ступать к процессу рисования, 

ставить точечки на бумаге, про­
водить линии, делать отпечатки 
ладошек, из которых в дальней­
шем можно сделать множество 
забавных фигурок, немного до­
рисовав их. Поэтому первый опыт 
рисования — это важный момент, 
к которому родителям стоит от­
нестись серьезно. 

И, конечно, основной вопрос, 
какие пальчиковые краски вы­
брать? Во всем, что касается ма­
леньких детей, самое главное 

Творчество малыша с рождения и до трёх лет — один из самых важных этапов для 
развития его личности, а также время приобретения первых навыков в рисовании и 

лепке. Все, что ребенок делает руками, развивает его интеллект и творческие задатки. 
И чем раньше малыш начинает рисовать и лепить, тем лучше будут результаты. Для 
малышей важно подобрать увлекательные, эффектные, но при этом простые материалы. 
Они должны, с одной стороны, заинтересовать ребенка, создать для него ощущение игры 
и волшебства, а с другой — позволить крохе сделать что-то самостоятельно, приобрести 
уверенность в себе и получить хороший результат, которым можно гордиться.

JOVI ДЛЯ РАННЕГО 
РАЗВИТИЯ РЕБЁНКА
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— это безопасность продукции. 
Следовательно, нужно выби­
рать производителей, которые 
используют только поверенные 
ингредиенты, постоянно контро­
лируют производство и имеют 
специальные сертификаты. На 
российском рынке уже более 
20 лет представлен испанский 
бренд JOVI. 

Миссия компании — создавать 
широкую линейку товаров высо­
кого качества для популяризации 
и развития детского творчества. 

Пальчиковые краски JOVI име­
ют российскую сертификацию 
для самых маленьких детей от 
нуля лет. Их состав на водной 
основе, с использованием безо­
пасных пищевых красителей. Ги­
поаллергенны, не содержат глю­
тен. Краски имеют очень густую 
желеобразную консистенцию и 
яркие чистые цвета. Не вытекают 
из баночки, позволяют набирать 
небольшое количество краски 
и экономично ее использовать. 
Краски легко смываются с кожи 
и отстирываются с большинства 
видов тканей. 

В ассортименте помимо паль­
чиковых красок представлены 
аксессуары, которые превратят 
рисование в увлекательную игру 
и помогут развиваться ребенку 
дальше: валики, специальные 
трафареты и губки различных 
форм. 

МЯгКАЯ ПАСТА ДЛЯ ЛЕПКИ
Среди разнообразных методов 
творческого развития отдельно 
стоит выделить лепку. Сторон­
ники раннего развития совету­
ют начинать знакомить малы­
шей с этой техникой как можно 
раньше. Материалы для лепки 

не имеют определенной фор­
мы, поэтому малыш может сам 
придать им любую форму. Даже 
маленький ребенок, который 
трогает, перебирает и мнет их 
без всякой цели, не намереваясь 
что-то сделать из них, с удивле­
нием и восторгом наблюдает за 
тем, как материал меняет форму. 
Это является чрезвычайно цен­
ным опытом для ребенка, он с 
удовольствием продолжает за­
ниматься лепкой, получая удо­
вольствие от самого процесса. 
Подсознательно он начинает по­
нимать причинно-следственные 
связи между действием и резуль­
татом и пытается уже осознанно 
придать материалу желаемую 
форму. Именно поэтому матери­
алы для лепки являются идеаль­
ными игрушками для детей ран­
него возраста, когда интеллект 
развивается быстрее всего. 

Конечно, эти материалы долж­
ны быть простыми в использова­
нии и иметь специальную серти­
фикацию для маленьких детей. 

Супермягкая паста для лепки 
Blandiver, произведенная в Испа­
нии компанией JOVI, полностью 
отвечает этим требованиям. Она 
имеет российскую сертифика­
цию для самых маленьких детей 
от нуля лет и абсолютно безопас­
ный состав на основе муки, соли, 

воды и пищевых красителей. 
Она намного мягче пластилина, 
поэтому малыш втягивается в 
процесс лепки гораздо проще, а 
ее неприятный соленый вкус и 
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отсутствие фруктовых отдушек 
не вызывает у ребенка желания 
съесть или проглотить пасту. Если 
по окончании лепки пасту не за­
крыть в баночку, а оставить на 
воздухе, то паста затвердевает, 
и первые творения юного скуль­
птора могут остаться на память 
или послужить в качестве игруш­
ки. Паста легко принимает нуж­
ную форму, идеально подходит 
для маленьких слабых детских 
рук и предназначена для знаком­
ства ребенка с лепкой и создания 
простых фигурок руками или с 
помощью формочек и экструде­
ров. Интересные и яркие цвета, 
которые легко смешивать между 
собой, разбудят фантазию малы­
ша и помогут ему в знакомстве с 
цветами и оттенками. После вы­
сыхания паста легко снимается 
влажной губкой или щеткой с 
одежды, ковров и других поверх­
ностей, не оставляя следов. 

В ассортименте есть различные 
аксессуары для лепки: безопас­
ные ножницы, экструдеры, шпри­
цы и формочки. Отдельного вни­

мания заслуживают специальные 
шприцы-экструдеры для мягкой 
пасты. Принцип действия, как у 
обычного кондитерского шприца. 
С его помощью ребенок может 
придать куску мягкой пасты опре­
деленную форму, в зависимости 
от формы отверстия экструдера: 
гладкие и фигурные колбаски, 
тонкие и толстые «макароны». 

Эти необычные инструменты по­
разят воображение малыша и 
превратят лепку в веселую захва­
тывающую игру. Все инструменты 
для лепки JOVI имеют российскую 
сертификацию для маленьких де­
тей старше двух лет.

Линейка товаров для творче­
ства малышей марки JOVI создана 
с учетом физических и менталь­
ных возможностей детей раннего 
возраста, полностью безопасна 
и открывает простор для разви­
тия абсолютно любого ребенка. 
Первые годы жизни — это инте­
ресный и важный период в жиз­
ни маленького человека. Каждый 
день на счету, поэтому простые и 
понятные занятия лепкой и рисо­
ванием помогут в развитии ваше­
го малыша с самого рождения. 

Исследования, проведенные 
создателем новаторских кон­
цепций по воспитанию и обу­
чению детей раннего возраста 
Масару Ибукой, доказывают, что 
ребенок, начавший лепить и ри­
совать в раннем возрасте, суще­
ственно опережает своих свер­
стников в освоении различных 
навыков. И дело здесь не в том, 
что он раньше начал практико­
ваться в лепке и рисовании, а в 
том, что эти занятия рано раз­
будили его интеллектуальные и 
творческие задатки.

Приглашаем посетить стенд 
JOVI на выставке «Мир детства» 
№ 81Е15.
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Каким ассортиментом вы сегод-
ня управляете?

В базе компьютера сегодня 121 
тысяча наименований. Не все, ко­
нечно, есть в магазинах, но, на­
пример, в феврале–марте мы про­
дали два дорогих товара, которые 
были куплены в 1999 году. Это роз­
ница. Группы товаров — школьные, 
офисные товары, игрушки, товары 
для праздника, наборы для твор­
чества, художественные товары, 
летний ассортимент, фототовары, 
сувениры, детские книг, открытки, 
велосипеды, новогодние товары, 
товары для воды, пиротехника, 
санки, снегокаты и другие более 
мелкие группы. Доля школьных и 
офисных товаров составляет 50%.

Как правильно сочетать всё это 
многообразие, чтобы эффективно 

работало и взаимно дополняло 
друг друга? 

Магазины, которые торгуют ис­
ключительно канцелярией, се­
годня всё быстрее уходят в про­
шлое. А мы ещё много лет назад 
сделали ставку на смешанный ас­
сортимент — и не прогадали. По­
купатель приходит за школьными 
принадлежностями и попутно по­
купает другие товары, которые 
ему тоже нужны. У людей посто­
янно бывают праздники, дни рож­
дения, свадьбы и так далее. Мы 
предлагаем ассортимент на все 
случаи жизни. Наши люди себя 
любят побаловать. Постоянно 
следим за тенденциями и новин­
ками в мире. Если нужно, очень 
быстро что-то добавляем, а что-
то убираем. В итоге наш ассорти­
мент больше и интереснее, чем у 

других. Это факт. В общем, есть из 
чего выбрать, чтобы кассовый чек 
оказался длиннее.

Прежде всего, очень важно, 
чтобы человек захотел пройтись 
по магазину, а не пробежать его 
за несколько минут. Второе — по­
купателю должно быть удобно. 
Благоприятная температура во 
все времена года — 19–20 Сº, свет, 
чистота, специальная музыка, за­
пахи, навигация. И таких мелочей 
— сотни. 

На каких колоссах держит-
ся весь маркетинг? В чём секрет 
успеха в отношениях с потреби-
телем? Так сколько же сезонов у 
магазина на самом деле?

Маркетинга не существует. Мар­
кетинг — это не двигатель торгов­
ли, а разводка для лохов. 

Евгений Кожевников:
«ПРИНОСИМ 
ПОКУПАТЕЛЯМ 
РАДОСТЬ — 
ИСКЛЮЧИТЕЛЬНО 
ЗДЕСЬ И СЕЙЧАС»

«Акварель» — одна из самых старейших и 
известных компаний на рынке, владеющая, 

кроме всего прочего, собственной сетью из 30 
магазинов канцелярских и детских товаров. 
Бессменный руководитель компании, гуру нашего 
рынка, всеми уважаемый Евгений Кожевников щедро 
делится секретами бизнеса. Кажется, что это интервью, 
как и всегда, разойдется на цитаты. И мы этому  
только рады.
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Вместо живых идей и работы 
происходит обыкновенная спе­
куляция и нагромождение ненуж­
ных «пирамид» — между продав­
цом и покупателем. Правильный 
маркетинг — это не опросы фокус-
групп, акции, скидки, розыгрыши, 
раздача бесплатных «слонов». 
Подход должен быть таким: купи 
три ручки, а четвёртую — тоже 
купи. Привычки покупателей кар­
динально изменились под влия­
нием новых технологий.

Главное, что нужно ритейлу, 
чтобы организовать хорошие 
продажи, — знать своих покупате­
лей. Не тех, которых «отмаркети­
ли» в фокус-группах, а настоящих 
— каждый день пробегающих ря­
дом с твоими магазинами. И тут 
первое — быть в нужное время 
в нужном месте. Перед тем как 
строить новый магазин, мы долго 
наблюдаем — как часто и в каких 
количествах здесь бывают наши 
основные потребители. Главная 
ошибка ретейлера которую труд­
но исправить — открытие магази­
на не в том месте. Время откры­
вать магазины наугад прошло. 

Ещё одно важное условие — как 
работают наши сотрудники. Суще­
ствует мнение: если ты умеешь 
продавать, то тебе всё равно, что 
продавать. Соответственно — по 
какой-то общей технологии мож­
но научить всех продавать всё. 
Но это не так. Мы разработали 
собственную систему обучения 
персонала, которая учитыва­
ет особенности наших товаров, 
местного рынка, покупательской 
психологии и, конечно, позицию 
самой компании, которая не про­
даёт абы что и абы как. 

Что касается сезонов высоких 
продаж, то как-то я посчитал и 
насчитал таких больше пятиде­
сяти. Но главные, конечно, — это 
начало учебного года и Новый 
год с новогодними каникулами. 
Тогда помогать в магазины вы­
ходит весь офис. И мы всё время 
проводим ротацию товара в ма­

газинах, выкладывая на входе то, 
что в данный конкретный момент 
обязательно заинтересуют поку­
пателей. 

Какое из средств для стимули-
рования продаж самое действен-
ное — бонусная программа, ак-
ции, счастливый чек, распродажи, 
скидки, конкурсы, иное?

Мы действительно используем 
всё это, а также многое другое. 
Причём делать это начали пер­
выми на рынке — и всё время 
включаем что-то новое. Но не что-
то одно или даже не всё вместе 
сегодня стимулирует продажи. 
Здесь работает совсем другой 
принцип. Самое важное — дать 
человеку то, что есть только у 
тебя и чего ему не предложат в 
других местах. Товаром это не 
сделаешь — у всех есть товары. 
Бонусной картой тоже — это про­
сто инструмент. Мы даём своим 
покупателям почувствовать себя 
особенными — среди большого 
количества таких же особенных 
людей. Сегодня бездействие — 
страшная ошибка.

Сотрудники нашей компании в 
стремительно меняющимся мире 
находятся в постоянном поиске 
новых необычных решений и бы­
стро их внедряют в продажи. 

Покупатели приходят на наши 
праздники, идут в наши магази­

ны — даже не за покупками, а 
чтобы развлекаться, отдыхать 
всей семьёй, делать что-то, что 
сейчас в тренде, ощущать себя 
круче остальных. При этом у 
людей сегодня ни на что не хва­
тает времени, а вытащить детей 
из соцсетей — вообще пробле­
ма. Так что сегодняшних поку­
пателей — тем более цифровое 
поколение — нужно постоянно 
вовлекать в какой-то интерес­
ный контекст. Это должен быть 
квест, развлечение, общение. 
Работают и блины, которые мы 
печём, и лайки за хэштеги, за 
которые мы раздаём призы. А в 
итоге — всё это и увеличивает 
продажи. 

Что вызывает у вас неприятие и 
крайнее удивление, когда вы по-
сещаете «чужие» магазины?

Первое — это, конечно, выклад­
ка. Такое ощущение, что товары 
специально прячут или вывали­
вают из ведра на полки так, чтобы 
покупатель обязательно напря­
гался и раздражался. Удивитель­
но, что позиций, которые долж­
ны уходить влёт, элементарно не 
видно. Вообще мало кто стара­
ется привлечь своей продукцией 
покупателей, чтобы у них «слюн­
ки потекли» — как от фруктовых 
корзин в продуктовых супермар­
кетах. 
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Я был во многих магазинах 
канцтоваров, где между стелла­
жами невозможно провезти теле­
жку с товарами — да и самому 
приходится буквально протиски­
ваться. Может, помните, у Ленина 
была статья «Лучше меньше да 
лучше»? Так это и должно рабо­
тать — лучше выложить меньше 
товаров, но так, чтобы их покупа­
ли. Давно известно, что избыточ­
ный ассортимент однотипного 
товара вредит продажам. 
Правильно, например, сде­
лал Apple — айфонов всего 
два — дорогой и дешевый. 

А что, наоборот вызыва-
ет зависть и желание сде-
лать так же или ещё лучше? 

Мне очень важно и само­
му интересно — всё время 
чему-то учиться. Это двигает 
бизнес. 

Мы следим за рынком канце­
лярских товаров в России и за 
рубежом, бываем в командиров­
ках в разных городах, странах и 
обязательно что-то находим по­
лезное для себя. Но просто копи­
ровать что-то нельзя, технологии 
везде работают по-разному. Что-
то полезное надо изучать, пере­
рабатывать для себя и быстро 
внедрять. Лучше один раз сделать 
вовремя, чем три раза тщательно. 

Сегодня «Акварель» — не про­
сто сеть магазинов канцелярской 
розницы. Это полноценный центр 

жизни наших покупателей, кото­
рые идут к нам развлекаться, об­
щаться, обучаться. Хотя, по прав­
де говоря, всё время появляется 
что-то новое, так что направлений 
для развития ещё предостаточно.

Как давно существует «Аква-
рельный праздник», который вы 
проводите дважды в год. Почему 
это важно?

Мы выбрали для компании 
особый формат и в течение 
многих лет проводим в Ново­
кузнецке полезные праздники 
для детей со всех соседних го­
родов — в начале учебного года 
и сразу после Нового года. Каж­
дый раз мы готовим масштабную 

развлекательную программу и 
не жадничаем денег на призы 
— даже путёвки за границу «раз­
даём». А в итоге задействуем все 
базовые покупательские «ин­
стинкты» и желания. На празд­
ники приходят не просто люди с 
улицы, а те, кто купил в магази­
нах товар перед праздником на 
определенную сумму и получил 

приглашение.
Естественно, Акварельные 

праздники нам полезны 
— они стимулируют про­
дажи и длинные чеки, 
работают на наш бренд 
и покупательскую лояль­
ность. Даже проводя де­
сятки мастер-классов, мы 
попадаем сразу по двум 

зайцам — развлекаем и 
обучаем детей, при этом 

раскручиваем и продвигаем 
товары для творчества. А на 

большой городской площадке, где 
мы дважды в год организовываем 
Акварельные праздники, вся эта 
продукция оказывается в руках 
тысяч людей. 

Действительно, Акварельные 
праздники уже стали частью го­
родской жизни. А главное — ими 
мы начинаем каждый новый учеб­
ный год и каждый новый кален­
дарный год. Это уже на подкорку в 
голове у покупателей отложилось, 
так что ещё вопрос, кто сегодня 
популярнее — Дед Мороз или «Ак­
варель».
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Может ли что-то подобное сде-
лать небольшой магазин в своём 
городе? Как правильно расста-
вить акценты? Дайте несколько 
советов коллегам.

Любой магазин, я считаю, дол­
жен работать со своими поку­
пателями — чтобы людям было 
интересно и полезно к тебе при­
ходить, чтобы они рассказывали 
о твоём магазине знакомым в 
тех же соцсетях. Причём совсем 
не обязательно сразу же замахи­
ваться на грандиозный праздник 
— это требует больших ресурсов. 
Но всегда можно, например, по­
ставить у себя столик для мастер-
классов и обучить кого-то из про­
давцов, как вовлечь в эти занятия 
детей. Или устроить горячий са­
мовар с печеньем во время хо­
лодов на новогодних каникулах. 
Вообще существует множество 
способов, как привлечь покупа­
телей и приучить их к себе.

Какие идеи ещё не успели реа-
лизовать в своих магазинах?

Важно понимание, что наш се­
годняшний мир — нестабильный 
и неоднозначный. Но он очень 
интересный и наше время — ин­
тересное. Да, организация рабо­
ты «старыми добрыми» спосо­
бами больше не даёт эффекта. 
Сегодня главным стали идеи. А 
единственным, что может тебя 
затормозить, — недостаток вооб­
ражения. 

Ты должен постоянно генери­
ровать массу мелких идей, ко­
торыми люди заинтересуются 
и будут их сами развивать — и 
этим работать на тебя. Ты дол­
жен удивлять — причём какими-
то очевидными вещами, но перед 
которыми человек не сможет 

устоять. Ты должен быть на од­
ной волне с потребителями — в 
том числе с поколениями Y и Z, 
которые сильно отличаются от 
своих родителей. Поколение Z 
и следом Альфа продолжат тен­
денцию, обозначенную «игрека­
ми» и поставившую под угрозу 
процветание известных брендов. 
Влияние торговой марки на по­
требителей продолжит ещё стре­
мительнее ослабляться. А боги 

этого поколения — развлечения 
и интернет. И ты должен всё вре­
мя придумывать, как ещё можно 
вдохновить покупателей и дать 
им ощущение радости и соб­
ственной значимости. Вот в этом 
направлении, думаю, «Акварель» 
и продолжит работать. 

Ваши пожелания коллегам 
(владельцам детских магазинов) 
и самому себе?

Бизнес, если честно, — это дол­
гая, тщательная, даже где-то нуд­
ная работа. Надо отслеживать все 
новинки и тенденции, постоянно 
анализировать и что-нибудь под­
брасывать своим покупателям — 
на что именно сейчас идёт «пове­
трие». Надо смотреть на себя не 
«замыленными» глазами, потому 
что взгляд изнутри не рождает 
новых идей. Надо привлекать и 
вовлекать своих покупателей и 
вдохновлять их на действие. Се­
годня люди сами хотят во всём 
участвовать, так что достаточно 
предложить им нужное направ­
ление. 

Но главное, чтобы всё, что мы 
делаем, приносило нашим поку­
пателям радость — исключитель­
но здесь и сейчас. Это похоже на 
работу волшебника из детской 
песенки, прилетевшего вдруг в 
голубом вертолёте. У всех нас 
только одна жизнь и гораздо ин­
тереснее прожить её с энтузиаз­
мом.

Организация 
работы «старыми 

добрыми» 
способами  

больше не даёт 
эффекта. Сегодня 

главным стали 
идеи.

K
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Для производителей детских товаров каждый родитель — настоящий эксперт. 
Но мама двоих сыновей, педиатр по образованию Татьяна Буцкая в этом ряду 

стоит особняком. Она — эксперт по товарам для мам и детей и организатор премии 
«Выбор родителей», к результатам которой прислушиваются миллионы родителей 
по всей стране. KIDSOBOZ расспросил Татьяну о премии и других проектах, 
нацеленных на помощь мамам и их малышам.

Татьяна Буцкая:
«ЧТО БЫ НИ БЫЛО — ИДТИ» 
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Татьяна Буцкая — это женщина, 
мать, доктор или бренд?

Изначально, конечно, женщина 
и мать, куда уж без этого. Доктор 
— это то, с чего всё начиналось. 
Врачом я хотела стать с 7 лет, ког­
да была часто болеющим ребен­
ком, и ко мне постоянно приез­
жали врачи на чёрных «Волгах», 
в белых халатах. Мне казалось, 
что это особенные люди, истина 
в последней инстанции, люди, 
которые правят миром. Их слу­
шался даже мой папа, высокопо­
ставленный чиновник, который 
больше не слушался никого. Я 

стала педиатром. А потом всё за­
крутилось.

Появился журнал «Беремен­
ность и роды», премия «Выбор 
родителей». Надо было сделать 
так, чтобы про честный выбор 
десятков тысяч человек, кото­
рые реально голосуют в нашей 
премии, о её результатах узнава­
ло всё больше и больше людей, 
чтобы голосовало всё больше и 
больше народа. Как это сделать? 

Можно было взять под проект 
кучу денег. Но под идеи деньги 
не дают, надо что-то сделать и 
показать, что ты что-то можешь. 
Серьезная государственная под­
держка? Государство не финан­
сирует стартапы, и это правиль­
но. Но я была уверена, что наша 
премия — это то, что необходимо 
родителям. Поэтому мне при­
шлось стать брендом, который 
тянет за собой премию и все дру­
гие наши проекты, которые по­
явились потом.

Сегодня «Выбор родителей» 
— это букет проектов разной на-
правленности, но объединенных 
темой детства. Это «Школа», «Ма-
рафон по роддомам», «Беремен-
ные посиделки» и «Практикум», 
благотворительный «Марафон 
бобра». Почему так получилось — 
одной премии стало мало?

Социальные сети — это нарко­
тик, они затягивают. В журнале 
от идеи, даже самой впечатляю­
щей, до её воплощения в жизнь 
проходит полтора-два месяца. А 
в соцсетях идея реализуется мо­
ментально. 

Из моих проектов самый про­
думанный — премия «Выбор ро­
дителей». Я долго не знала, как 
к ней вообще подступиться. Как 
сделать это, фактически, иссле­
дование формата 3D. Оно долж­
но быть и глубокое, и широкое, 
и честное… Пришлось перелопа­
тить все премии мира. Я не очень 
хорошо знаю английский язык, 
поэтому нанимала людей, чтобы 

они переводили данные с зару­
бежных сайтов премий. Это была 
очень большая серьёзная подго­
товка. 

Все остальные проекты — это 
был зов из народа. Вот я иду в 
роддом, и думаю: почему бы не 
пригласить с собой людей? На­
писала в сетях: «Иду в роддом, 
девчонки, кто хочет со мной?». В 
первый раз пришло 15 человек, 
во второй — 20, а в третий раз 
получился «Марафон по роддо­
мам», который «бегает» уже два 
года. «Пробежали» уже 15 горо­
дов России. 

С «Беременными посиделка­
ми» было так. Мы подумали, что 
хорошо бы собрать беременных, 
чтобы действительно знающие 
проблему люди рассказали им 
о нескольких важных моментах 
беременности. Решили, написа­
ли, собрали. На следующие «по­
сиделки», через неделю, пришло 
200 человек — и 170 наилучших 
отзывов. 

Потом поняла, что нам не хва­
тает практикумов, что мы очень 
много грузим людей теорией, и 
я предложила одному детскому 
магазину сделать у них практи­
ческое занятие. Теперь три раза 
в месяц мы делаем практикумы 
по одной из тем в Москве и в 
Питере, и там всегда полный ан­
шлаг. 

Школа «Выбор родителей» по­
явилась потому, что есть премия 
«Выбор родителей, и нам надо 
мнение народа ещё услышать и 
раскачать врачей. Ведь в Школу 
мы приглашаем врачей, которые 
занимаются совершенно несвой­
ственным им делом: они размыш­
ляют на тему ванночек, кроваток, 
автомобильных кресел. Мы вооб­
ще переворачиваем их сознание. 

Были ли какие-то проекты, ко­
торые появлялись, а потом ис­
чезали? Конечно! Но чем хороши 
социальные сети — ты очень бы­
стро понимаешь, что ошибся, и 
идешь дальше.
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Вы выбрали необычный спо-
соб коммуникации с аудиторией 
— через Instagram, где сегодня 
в вашем профиле почти милли-
он подписчиков. Почему именно 
Instagram? Какие плюсы и мину-
сы есть у этой платформы именно 
для ваших проектов?

Чего я только не выбирала. 
Сначала долго писала в блогах 
«Роды.ру», потом сделала шаг в 
сторону «Вконтакте», потом на­
долго поселилась в Facebook, 
потом пыталась понять «Живой 
журнал». Но идеально мне по­
дошел формат Instagram. Во 
«Вконтакте» не понравилось 
окружение. В Facebook как раз 
окружение очень нравится, но 
это — про бизнес, это не моя 
целевая аудитория. В «Живом 
журнале» были важны красивые 
картинки и длиннющие тексты. 
Картинки для меня катастрофа, 
я не умею фотографировать, не 
вижу кадр. А что касается огром­
ных текстов — уже тогда поняла, 
что народ их не очень читает. Но 

в каждой соцсети надо играть 
по её правилам. В ЖЖ я попро­
сту выдохлась. И нашла фор­
мат Instagram, где в целом всё 
равно, какую картинку ты поста­
вишь, важна миссия, которую ты 
несёшь. 

Понятно, что в любом проекте 
таких масштабов есть «редакци-
онная» и «коммерческая» части. 
Не начинает ли вторая часть «да-
вить» на первую? Как вы с этим 
справляетесь?

Я благодарна Instagram, что 
на базе этой социальной сети 
совершенно официально, че­
рез ИП, с выплатой всех нало­
гов можно размещать рекламу. 
Это дает возможность быть не­
зависимыми в нашей премии. 
Поэтому автономная некоммер­
ческая организация «Центр по­
мощи будущим и состоявшимся 
родителям «Выбор родителей» 
— это организация искренне не­
коммерческая. Мы не зарабаты­
ваем денег на женщинах, когда 
собираем их на наши проекты. 

Для женщин у нас всё бесплат­
но, как и для тех компаний, ко­
торые выигрывают премию «Вы­
бор родителей», потому что их 
выбирает народ. Даже, если и 
захочу — не возьму денег, пото­
му что все анкеты формируются 
автоматически, там есть все дан­
ные человека, который проголо­
совал. Туда невозможно что-то 
вписать. И результаты подсчиты­
ваются тоже автоматически. Так 
что мне очень легко: в проекте 
четко разделены коммерческие 
и некоммерческие направления. 

Коммерческое — это, собствен­
но, реклама в Instagram. Прихо­
дится отказываться от тех пред­
ложений, которые совершенно не 
совпадают с моим мировоззрени­
ем, например, всякие там гадания, 
или когда присылают то, что про­
сто нельзя рекомендовать. Слу­
чаются и компромиссные вариан­
ты, например, провести конкурс: 
«Лайкни и выиграй кофточку». Но 
я не говорю, что это самая лучшая 
из всех кофточек.
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Вернёмся к Премии. Что делать 
с недовольными участниками, 
особенно когда их отрыв от побе-
дителя составляет десятые доли 
процента? Вдруг ваша аудитория 
ошибается?

После первой премии «Выбор 
родителей», которую мы провели 
в 2015 году, я была еще активно 
действующим редактором жур­
нала «Беременность и роды». 
После награждения от нас «от­
валилось» несколько рекламо­
дателей. Подошли и сказали: «Вы 
знаете, Татьяна, мы столько лет 
вкладывали деньги в ваш журнал 
и рассчитывали на бол́ьшую ло­
яльность». Я развела руками: так 
посчитал народ. 

На журнал и на меня начали 
давить. Я уволилась: не могла 
подставлять журнал, которым ру­
ководила много лет, в сложных 
экономических условиях. Если хо­
чешь делать честную премию, то 
ты никому ничего не можешь быть 
должен. 

Возвращаясь к победителям. У 
нас никогда не бывает такого, что­
бы «нос в нос». Разрыв составляют 
проценты, а не их доли.

Что делать, если народ ошиба­
ется? А может быть, это мы оши­
баемся? Премия «Выбор родите­
лей» показывает градус народной 
любви. Мы не говорим, что данная 
коляска или пустышка лучше. Эту 
коляску купили конкретные роди­
тели, и они ей довольны. 

Как избежать обвинений в 
предвзятости? И в Премии, и в 
других проектах, где вы высказы-
ваете свое личное мнение о том 
или ином продукте? И каверзный 
вопрос, вы всё время рассказыва-
ете о товарах иностранных про-
изводителей, чаще европейских 
— почему?

Предвзятости в премии нет 
априори. Я — транслятор. Слож­
но в это поверить, но до момента 
составления итоговой презента­
ции, даже не знаю, кто победит. 

Мне это интересно, конечно, но 
— кто будет, тот будет. Мы прини­
маем родительское мнение как 
данность.

Что касается европейских това­
ров, то в определенных категори­
ях они просто лучше. 

Если компания захотела выста-
вить свою продукцию к голосова-
нию в «Выборе родителей», что ей 
делать?

Нельзя выдвинуть свой товар 
на голосование в премии, потому 
что это — пост-обзор. Чтобы побе­

дить, необходимо. Первое — соз­
дать, либо стать дистрибьютором 
совершенно невероятного товара 
для мамы и малыша. Второе — на­
ладить поставки, научиться про­
давать этот товар так, чтобы он 
был везде и его начали покупать. 
Третье — этот товар должен соот­
ветствовать пожеланиям потре­
бителей. Привлекательная цена, 
эргономичность — всё это важно, 
но это только составляющие. Не­
обходимо, чтобы люди, которые 
пользуются вашей продукцией, 
хотели сказать вам спасибо. Этот 
очень долгий путь.

Для тех, кто хочет представить 
свой товар нашей многомиллион­
ной аудитории, скажу. Мы надеем­
ся со следующего года в рамках 
премии «Выбор родителей» вве­
сти рубрику «Новинка. Обсудим?», 
и тогда можно будет присылать 
товары «на пробу».

Теперь уж вы точно знаете, кто 
такой ответственный произво-
дитель детских товаров! Подели-
тесь? Чего не хватает нашим род-
ным российским производителям?

Доверия. Ещё десять лет назад 
наши производители копировали 
западные образцы, и шили их го­
раздо хуже, в один из российских 
аналогов рюкзака Baby Bjorn я не 
смогла посадить ни одного ре­
бенка! 

Конечно, теперь многое измени­
лось. Но чтобы заработать автори­
тет, необходимо много времени. 
Хотя с каждым годом в «Выборе 
родителей» российских произво­
дителей становится всё больше. 
Текстиль, одежда, кроватки, те 
же перевязи… Это то, что мы мо­
жем делать добротно. До россий­
ской коляски или автокресла нам 
нужно ещё дорасти. Впрочем, уже 
есть отечественное автокресло, 
которое очень хорошо продается. 

Видно, как растет российский 
рынок детских товаров, но пока 
он не завоевал сердца россий­
ских покупателей.

Что делать, если 
народ ошибается?  
А может быть, это 
мы ошибаемся? 
Премия «Выбор 

родителей» 
показывает градус 
народной любви.



БИЗНЕС
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Как вы всё успеваете — бес-
конечные консультации, мгно-
венное переключение между 
проектами? Это какой же у вас 
жесточайший тайм-менеджмент! 
Что вас вдохновляет?

Тайм-менеджмента у меня 
нет. Какое-то время было же­
лание, признаюсь, выключить 
на неделю телефон. Как сейчас 
помню, лежу в номере гостини­
цы Ростова-на-Дону, за окном 
дикая жара, в этот день мы про­
бежали несколько роддомов. И 
тут вспоминаю, что не ответила 
на письмо коллегам из Кёльна 
по поводу премии Innovation 
Award, при этом надо просмо­
треть порядка 40 номинантов 
на эту премию. Я засыпаю, сил 
больше нет… Но заставила себя 
встать, включить свет и начать 
изучать материалы.

После этого появилась коман­
да «Выбор родителей». Стало на­
много проще. Но тут же появи­
лось несколько новых проектов, 
и нужно набирать ещё людей, 

потому что жизнь становится всё 
интереснее и интереснее.

Что для вас значит спорт? Это 
обычная поддержка физической 
формы или особенная филосо-
фия? Марафоны у нас не все жен-
щины бегают…

Пробежки помогают заря­
диться на день. Для меня это 
источник энергии: не побега­
ла — энергии нет. С тех пор, как 
1,5 года назад у нас появилась 
команда, мы пробежали 5 полу­
марафонов. А во время «Мира 
детства» планируем пробежать 
полный марафон.

Марафон — это преодоление 
себя. Когда вспоминаешь, что 
смогла по жаре пробежать 21 
километр, то всё остальное тебе 
кажется простым. Конечно, бере­
менных совершенно не застав­
ляю бегать. Главное — марафон 
не дает останавливаться мне. 
Сколько раз было — один роддом 
отказал в проведении встречи, 
другой отказал, и кажется — всё, 

на этой неделе я больше ничего 
не провожу, но это не спортив­
но. Если ты сказал себе сам, что 
каждую неделю ходишь хотя бы 
в один роддом, провести неде­
лю без «Марафона по роддомам» 
нельзя. Поэтому если отказало 
восемь роддомов, то звонишь в 
девятый, десятый, и в семнадца­
том тебя наконец примут.

Что самое главное в нашей 
жизни? Ваш главный совет всем 
сразу?

Что бы ни было — идти. Это 
так легко сказать, но сложно 
сделать. Мой каждый день на­
чинается с преодоления себя. Я 
ужасно не хочу идти на пробеж­
ку. Но когда умылась, оделась, 
пробежала первые 15 минут, по­
нимаю, что это кайф. И так всег­
да по жизни. Когда тебе отказа­
ли, надо сделать следующий шаг. 
Сделаешь три шага, на четвер­
тый тебе повезет. Важно просто 
не останавливаться, и тогда всё 
будет хорошо. K



W W W . K I D S O B O Z . R U    I    c Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 1 7 95

ПЕРСОНа



KIDSOBOZ, сентябрь 2017. 
главный редактор: Виктор Анатольевич Дмитриенко (info@kidsoboz.ru). Руководитель проекта: Олег Сафронов. Издатель: ИП Морозова Елена Александровна. Адрес: 
123154, Москва, б-р Генерала Карбышева, 5. Над номером работали: Сергей Петров, Ирина Гусева, Екатерина Андреева, Константин Сафронов, Майя Гурова. Арт-директор: 
Виктория Цанава. Перепечатка материалов и использование их в любой форме, в том числе в электронных СМИ, возможны только с письменного разрешения редакции. 
Мнение редакции не всегда может совпадать с мнением авторов. За точность и достоверность информации отвечают авторы. Редакция не несёт ответственности 
за содержание рекламных материалов. Редакция не предоставляет справочной информации. Издание осуществлено при поддержке портала www.kidsoboz.ru. 
Отпечатано в России.

Обращение Министра промышленности и торговли 
Российской Федерации Д.В. Мантурова к участникам 
Конгресса индустрии детских товаров — 2017.

Дмитрий Колобов, директор Департамента развития 
промышленности социально-значимых товаров 
Министерства промышленности и торговли Российской 
Федерации: 
«Главное — чтобы мы почувствовали себя 
отраслью».

• Лидеры российской индустрии детских товаров говорят. 
• «Сделано для детства» — два года плодотворной 
работы. 
• Конкурс-рейтинг российских организаций индустрии 
детских товаров «Сделано для детства». 
• Всероссийский Чемпионат по решению управленческих 
задач в сфере индустрии детских товаров.

Екатерина Миголь, руководитель сектора исследований 
рынка детских товаров GfK (Россия): 
Большие тренды индустрии детских товаров.

Мария Ванифатова, генеральный директор  
представительства The NPD Group (Россия): 
Рынок дешевых игрушек вырос на рекордные 
29% в штуках за первое полугодие 2017 года.

Роман Федотов, директор Ассоциации участников 
индустрии лицензирования и мерчандайзинга 
«ОЛИМП»: 
«Информационные технологии — драйвер 
развития индустрии детских товаров».

Маура Реган (Maura Regan), исполнительный  
вице-президент LIMA: 
«Мы видим значительный рост лицензионных 
возможностей в России».

Светлана Баскакова, директор по закупкам направления 
«Канцелярские товары» компании MERLION: 
«Обязательно прислушиваемся к 
потребителю».

Эдуард Антонников, заместитель генерального 
директора по продажам компании «Хатбер-М»: 
«Побеждает тот, кто умеет совместить 
дизайн и технологии».

Леонид Вальдман, владелец Группы компаний 
«Феникс»: 
«Всегда открыты для нового».

Ольга Клековкина, руководитель департамента продаж 
ОАО «Гамма»: 
«Сотрудничество с компанией ГАММА — это 
продуктивное развитие вашего бизнеса».

Василий Фатеев, генеральный директор компании  
ЗАО «ФАРМ»: 
«Новый бренд укрепляет наше лидерство в 
детском сегменте».

Николя Финк, генеральный директор компании  
«МАПЕД РУС»: 
«Привычные вещи MAPED изобретает заново».

Езат Аргун, генеральный директор компании «Группа 
Товарищей»: 
«Мы предлагаем нечто большее…».

Роман Кирпичёв, коммерческий директор 
представительства Faber-Castell: 
«Самое главное — терпение, любовь к детям и 
своей продукции».

Алексей Пшанцев, руководитель по развитию DELI 
(Россия, Украина, Казахстан, Азербайджан, Молдова): 
«Deli — это настоящий, честный Китай с 
безупречной репутацией».

Игорь Зайцев, заместитель генерального директора  
по развитию и продажам «Компания «БиДжи» 
Игра на своём поле или «преимущества» 
смешанного ассортимента.

Вячеслав Агроскин, директор по развитию компании 
«Альт»: 
«Нам просто нравится то, чем мы 
занимаемся».

Павел Климов, бренд-менеджер «Мульти-Пульти», 
компания «Рельеф-Центр»: 
«Учимся творчеству вместе с Енотом».

Первые шаги к шедеврам будущего вместе  
с F.I.L.A. (Италия).

MILAN: лучшее для малышей.

WEROLA — безграничные возможности для 
самовыражения.

JOVI для раннего развития ребенка.

Евгений Кожевников, генеральный директор  
компании «Акварель»: 
«Приносим покупателям радость — 
исключительно здесь и сейчас».

Татьяна Буцкая, организатор Премии  
«Выбор родителей»:  
«Что бы ни было — идти».
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