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Изменения — это не всегда плохо. В любой ситуации есть и минусы, и плю­
сы. С одной стороны, у бизнеса сейчас появляются значительные риски, а с 
другой — открываются новые возможности. Главное — не бояться сойти с 
привычного пути, не останавливаться перед препятствиями, стремительно 
реагировать на возникающие вызовы и оперативно принимать неочевид­
ные на первый взгляд решения.

Многие игроки детской индустрии даже в условиях серьезной трансфор­
мации отрасли развиваются весьма эффективно. Часть проблем, которые 
возникли в прошлом году, уже решены. Пока одни компании ждут отмены 
ограничений, другие идут в обход и тем самым укрепляют свои позиции на 
рынке.

Работая над этим номером KIDSOBOZ, мы увидели, что индустрия товаров 
для детей, несмотря на все трудности, живет, работает и достигает новых 
успехов. Компании активно совершенствуют свои продукты, ведут откры­
тый диалог с целевой аудиторией и готовы на страницах нашего издания 
делиться своим опытом с коллегами и конкурентами. Это радует!

В плохую погоду на взлетно-посадочной полосе всегда мрачно. Накрапы­
вает дождь, и серое небо навевает тоску. Но, оторвавшись от земли и под­
нявшись над тучами, самолет оказывается там, где светит солнце. Да, есть 
зоны турбулентности, однако опытный пилот успешно их преодолевает. А 
если впереди гроза, то выбирает новый маршрут.

Приятного чтения, успешных продаж, эффективных бизнес-решений и, ко­
нечно, оптимизма!

Юлия Лахтурова,
главный редактор
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«Снижение продаж на детском 
рынке во многом связано с 
сокращением ассортимента»

Спад рождаемости, уход из России ряда иностранных брендов, развитие 
СТМ торговых сетей и сокращение товарного предложения оказывают 
заметное влияние и на структуру спроса, и на динамику продаж в таких 
товарных категориях индустрии товаров для детей, как «Детское 
питание» и «Уход за детьми». Об этом изданию KIDSOBOZ рассказала 
Александра Гордеева, руководитель группы по работе с клиентами 
исследовательской компании «NielsenIQ Россия».

Александра Гордеева
N I E L S E N I Q
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Александра, как Вы оценива-
ете сегодняшнее состояние 
российской индустрии то-

варов для детей? Как за 2022-2023 
годы изменились объемы продаж 
этой продукции?

Продажи товаров для детей 
ожидаемо продолжают снижать­
ся. Такой долгосрочный тренд 
обусловлен демографическими 
факторами, поскольку на фоне па­
дения рождаемости происходит 
уменьшение спроса и изменение 
потребительских привычек. Это 
напрямую отражается и на струк­
туре продаж в индустрии детских 
товаров, включая как продукто­
вые, так и непродовольственные 
сегменты.

Динамика продаж детских то­
варов в упаковках сокращается 
второй год подряд, хотя в теку­
щем периоде темпы падения за­
метно повысились: если в 2022 

году они составляли минус 1,9% 
на омниканальном рынке (в кото­
ром измеряются как офлайн-ка­
налы, так и онлайн-продажи), то 
в 2023 году динамика составила 
уже минус 10,3% год к году1. Во 
многом на снижение объемов 
продаж повлиял произошедший 
в марте 2022 года всплеск спроса 
и его последствия: создав значи­
тельные запасы товаров для де­
тей на фоне новостей об уходе 
ряда зарубежных брендов, поку­
патели затем резко снизили объ­
емы покупок, что привело к за­
медлению динамики.

 
В каких категориях детской про-

дукции из тех, что исследует ком-
пания NielsenIQ, происходит мак-
симальный спад продаж? В каких 
ассортиментных группах товаров 
для детей продажи, наоборот, ра-
стут? С чем это связано?

Продолжающееся снижение 
продаж на детском рынке во 
многом можно связать с со­
кращением ассортимента: по 
итогам 2022 года оно состави­
ло 8% (по сравнению с 2021 го­
дом). По этому показателю ин­
дустрия продукции для детей 
заняла второе место в списке 
категорий, которые исследует 
NielsenIQ: большее сокращение 
произошло только в сегмен­
те «Непродовольственные то­
вары». Значительное сужение 
ассортимента было зафикси­
ровано в том числе в крупней­

Состояние рынка детских товаров: объемы натуральных 
продаж категорий питания и ухода снижаются

Динамика продаж товаров для детей на омниканальном 
рынке* (офлайн+онлайн)

Продажи в деньгах (руб.)

Продажи в объемах (кг/л/шт.)

Продажи в упаковках

2023**

2022**

2021**

2023**

2022**

2021**

2023**

2022**

2021**

+5.1%

+10.1%

–6.9%

+0.3%

–10.3%

–1.9%

* онлайн-продажи и офлайн-продажи в натуральном выражении, в категориях «Детское питание» и 
«Товары для ухода за детьми», май 2022 — апрель 2023.

** по сравнению с предыдущим аналогичным периодом.

1 За 12 месяцев с мая 2022 года по апрель 2023 года по сравнению  
с предыдущим аналогичным периодом.

Источник: NielsenIQ Россия
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Динамика онлайн-продаж и доля ценовых сегментов** в натуральном выражении, %

-6,2

-22,3

-37,3

-20,5

Заменители грудного молока (0-12 мес)

27,7 32,7

54,6 53,3

17,6 13,9

MAT-1 MAT

4,1

-25,9

-42,8

-17,2

Заменители грудного молока (c 1 года)

39,3 49,5

42,1
37,7

18,5 12,8

MAT-1 MAT

-6,0

-13,7

-55,3

-22,5

Вязкое детское питание

7,4 9,0

70,1
78,0

22,5 12,9

MAT-1 MAT
177,3

-28,7

84,7

-22,9

-15,1

Подгузники для детей

1,0 3,1
10,1 22,0

86,3
72,5

2,6 2,4

MAT-1 MAT

Премиум

Средний (без СТМ)

СТМ

Эконом

В целом 
по категории

Премиум

Средний

Эконом

В целом 
по категории

** онлайн-продажи, май 2022 — апрель 2023 по сравнению с предыдущим аналогичным периодом.

Частные марки детских товаров — более трети 
онлайн-рынка СТМ в России

76,9

108,4

57,2

88,2

96,0

49,1

69,0

48,0

71,0

71,5

84,6

29,7

37,2

86,0

84,5

77,5

74,4

235,8

Из 76,9% роста онлайн-
рынка СТМ 31,9 п.п. 
обеспечила категория 
«Товары для ухода 
за детьми»

*

* онлайн-продажи, май 2022 — апрель 2023.

Источник: NielsenIQ Россия

шей категории продукции для 
детей — вязком детском питании 
(минус 9,3%), где заметен и наи­
более серьезный спад продаж в 
натуральном выражении (минус 
16,2% на офлайн-рынке1). Еще 

одна категория, в которой мы 
отмечаем значительное за­
медление динамики, — это 
детское молочное питание, 
где также сократился ас­
сортимент.

1 За 12 месяцев с мая 2022 года по апрель 2023 года по сравнению с  
предыдущим аналогичным периодом.
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В большинстве категорий офлайн-рынка детских товаров ассортимент 
значительно сократился

-12,0

-2,4

-9,3

-6,8

-9,0

-0,8

1,4

2,1

6,5

Среднее кол-во SKU 
в категории (2022**/2023***)

Динамика продаж* 
в натуральном выражении, %

Изменение 
ассортимента*, %

93 99

12 13

66 67

7 7

60 55

9 8

152 138

77 75

57 50-10,0

-13,7

-16,2

-12,6

-10,7

-9,0

-4,8

-8,2

-10,6Подгузники для детей

Влажные салфетки для детей

Заменители грудного молока

Напитки для детского питания, 
требующие приготовления

Детское молочное питание

Детский мармелад

Вязкое детское питание

Сухое детское питание, требующее 
приготовления

Напитки для детского питания, готовые 
к употреблению

* продажи в мае 2022 — апреле 2023 по сравнению с предыдущим аналогичным периодом.

** май 2021 — апрель 2022. 

*** май 2022 — апрель 2023.

Тем не менее в некоторых дет­
ских сегментах товарное предло­
жение, напротив, выросло. Яркий 
пример такого тренда — категория 
подгузников, хотя расширение 
представленности товаров пока 
не помогло этой категории нарас­
тить продажи, которые всё еще 
остаются в отрицательной зоне.

 Как перераспределяются объ-
емы между каналами розничных 
продаж товаров для детей? Он-
лайн продолжает отвоевывать 
долю рынка у традиционной оф-
лайн-розницы?

Увеличение значимости он­
лайн-канала является важным 
трендом индустрии детских то­
варов. К примеру, в категори­
ях подгузников и заменителей 
грудного молока уже более 35% 
продаж приходится именно на 
интернет-торговлю. При этом 
тенденции развития онлайна 
всё больше соотносятся с трен­
дами офлайн-розницы: так, в 
большинстве детских категорий 
темпы роста интернет-продаж 
за последний год тоже замед­
лились, а в некоторых сегмен­
тах они даже уступают динами­
ке офлайн-сетей. Под влиянием 
стремления к экономии в онлай­
не меняется и соотношение про­
даж в разных ценовых сегмен­
тах: к примеру, в ряде категорий 

(заменители грудного молока 
для детей старше одного года, 
детские подгузники) заметно 
увеличение продаж именно 
брендов из низкого ценового 
сегмента.

 Одновременно с переключени­
ем на низкий и средний ценовые 
сегменты покупатели всё чаще 
отдают предпочтение товарам 
под СТМ, развитие которых стало 
одним из ключевых трендов ре­
тейла последних лет. Эта тенден­
ция характерна и для индустрии 
детских товаров. Например, част­
ные марки в категории «Уход 
за детьми» являются вторым по 
величине сегментом среди всех 
непродовольственных СТМ (при­
мерно 35% в структуре денеж­
ных продаж на омниканальном 
рынке), а с точки зрения интер­
нет-торговли эта группа товаров 
и вовсе растет самыми быстрыми 
темпами год к году (+108%), усту­
пая только небольшой категории 
«уход за полостью рта». K

Источник: NielsenIQ Россия
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Борис, что изменилось в ра-
боте фирмы «Гамма» за по-
следнее время? Какие собы-

тия Вы можете назвать наиболее 
важными и яркими?

В 2023 году значительно уве­
личилась интенсивность нашей 
работы с педагогами дошколь­
ных учебных заведений по 
бренду «Лео» и художественных 
учебных заведений по брендам 
VISTA-ARTISTA и «Аква-Колор» 
(серия «Изостудия»). Нас узна­
ют, тестируют нашу продукцию, 
рекомендуют воспитанникам 
детских садов и учащимся худо­
жественных школ и колледжей. 
Педагоги удивляются быстрым 
темпам развития наших произ­
водств, им нравится наше каче­
ство и цены. Мы занимаем всё 
более прочные позиции в ассор­
тименте специализированных 
магазинов. А к важным событиям 
последнего времени мы, конечно 
же, можем отнести открытие ав­
томатизированного складского 

«Впереди новые задачи и новые 
вызовы, с которыми мы, 
безусловно, справимся»

Расширение производства, выпуск интересных новинок, сильная 
маркетинговая стратегия — фирма «Гамма» (Гамма ТД) развивается 
очень активно и эффективно. О том, что удалось сделать 
за последнее время и что еще предстоит сделать, рассказал 
основатель компании Борис Кац.

Борис Кац 
Ф И Р М А  ГА М М А  ( ГА М М А  Т Д )
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комплекса общей площадью бо­
лее 36 000 м² — индустриального 
парка «Виталан» в г. Лосино-Пе­
тровский — и пятилетие Воскре­
сенской карандашной фабрики.

Какие тенденции детской инду-
стрии и канцелярского рынка со-
ответствуют Вашим прогнозам? 
Какие изменения оказались для 
Вас неожиданными и побудили 
компанию скорректировать неко-
торые планы и бизнес-процессы?

Мы замечаем, что с каждым го­
дом усиливается акцент на раз­
вивающем и обучающем эффек­
те детской продукции, больше 
внимания уделяется ее качеству 
и экологичности. Именно эта тен­
денция вдохновляет нашу ком­
панию. Мы используем лучшее 
зарубежное и отечественное 
сырье, первоклассные пигменты, 
производим экологичные массы 
для лепки и другие продукты, по­
лезные одновременно и для об­
разовательно-развивающих це­
лей, и для игровой деятельности 
ребенка.

Можем отметить, что уход с 
канцелярского рынка многих 
брендов скорректировал планы 
нашей компании, стимулировал 
поиск и разработку достойных 
аналогов и комплектующих. В 
целом эта стратегия была у нас и 
раньше, но сложившаяся ситуа­
ция ускорила этот процесс.

В этом году Воскресенской ка-
рандашной фабрике исполни-
лось пять лет. Поздравляем! Как 
Вы оцениваете результаты рабо-
ты предприятия? Удалось ли ВКФ 
за годы работы добиться всех на-
меченных целей? Какие планы 
были выполнены, а какие при-
шлось пока отложить? С чем это 
связано?

Что такое пять лет в масшта­
бах мировых брендов? И что та­
кое пять лет для производства, 
созданного с нуля в условиях 
российского рынка? Это, как го­

ворится, две огромные разницы! 
В той внутри- и внешнеэконо­
мической парадигме, в которой 
существует всё российское про­
изводство, пять лет можно смело 
засчитывать за все пятнадцать. 

Если говорить про цели, то мы 
живем в быстро меняющемся 
мире. По мере движения вперед 
трансформируются и цели, и мар­
кетинговая стратегия. Поэтому 
процесс достижения целей не 
имеет для нас конечных сроков. 
Мы стараемся оперативно реаги­
ровать на меняющиеся запросы 
рынка, поэтому у нас нет отло­
женных планов, они все реали­
зуются здесь и сейчас — какие-то 
быстрее, какие-то медленнее. Не­
сомненно, мы уже решили часть 
поставленных задач в плане 
ассортимента, развития произ­
водства и компетенций в техно­
логиях. Но не в наших правилах 
останавливаться и праздновать. 

Фабрика продолжает развивать­
ся: мы расширяем ассортимент 
продукции, осваиваем новые на­
правления, о которых сначала 
даже не думали. А впереди — но­
вые задачи, освоение новых ниш 
рынка, новые вызовы, с которыми 
фабрика, безусловно, справится. 
Как говорил один персонаж Лью­
иса Кэрролла: «Нужно бежать со 
всех ног, чтобы только оставаться 
на том же месте. А чтобы куда-то 
попасть, надо бежать по меньшей 
мере вдвое быстрее!».

Как развивается еще одно 
Ваше производственное пред-
приятие — Переславский комби-
нат художественных товаров?

Сегодня флагманские товары 
Переславского комбината пред­
ставлены в разных сегментах, в 
ассортименте — продукция для 
школьного, дошкольного и про­
фессионального образования. 
Так, в перечне художественной 
продукции кроме красок всех ви­
дов и туши у нас есть еще и грунт, 
разбавители, медиумы, картон 
грунтованный, холсты, пластилин 
скульптурный. В канцелярском 
сегменте — папки пластиковые, 
каталоги, регистраторы, архив­
ные короба, планшеты. Тут надо 
отметить, что на комбинате ра­
ботает современная научно-ис­
следовательская лаборатория 
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с высококвалифицированными 
специалистами. Они разрабаты­
вают инновационные формулы, 
тестируют продукцию, отбирают 
лучшее сырье, пигменты, связую­
щие. А чтобы быстро реагировать 
на пожелания потребителей, мы 
практикуем метод слепых тести­
рований. 

Лучшая награда для нас как 
производителя — это высокие 
баллы в ходе таких проверок: по­
требители ставят товары Пере­
славского комбината в один ряд 
с известными брендами. Благо­
даря всем этим усилиям запатен­
тованный и не имеющий анало­
гов по составу «РАСТИпласт» уже 
получил признание и родителей, 
и педагогов.

Фирма «Гамма» уже несколь-
ко раз проводила для игроков 
рынка экскурсии по своим произ-
водственным площадкам. Какие 
отзывы и комментарии гостей 
производства наиболее важны 
для Вас и помогают Вам выпу-
скать еще более востребованную 
продукцию?

Благодарностей и положитель­
ных отзывов много. Но самое 
важное для нас — критические 
отзывы посетителей. Особенно 
мы ценим замечания и пожелания 
от педагогов художественных 
учебных заведений. Учитывая эти 

рекомендации, мы исправляем 
недочеты, на которые ранее не 
обращали внимания, и продукция 
становится лучше. Благодарим 
наших клиентов за их советы по 
дизайну, по расширению ассорти­
мента, по наиболее востребован­
ным позициям.

Ваша компания регулярно вы-
пускает интересные новинки. Как 
часто, на Ваш взгляд, необходимо 
обновлять ассортимент в сегмен-
те детских товаров?

Важно следить за тем, что про­
исходит в сфере образования и 
воспитания детей и молодежи. 
Это дает развитию сегмента дет­
ских товаров правильный век­
тор. Выпуск нового продукта — 
процесс небыстрый и нечастый. 
Мы подходим к нему вдумчиво и 

рационально. Другое дело — об­
новляемость дизайнов упаковки 
или внешнего вида товара. Мы 
стараемся чутко реагировать 
на запросы потребителей и ре­
гулярно предлагаем обновлен­
ные модификации сообразно 
актуальным трендам, популяр­
ным среди детей и родителей. 
Тем более собственные произ­
водственные мощности, распо­
ложенные в России, позволяют 
нам это делать. Этим мы выгод­
но отличаемся от большинства 
компаний, вынужденных разме­
щать заказы в Китае. Напомним, 
что Воскресенская карандашная 
фабрика на самом деле наша 
вторая площадка, а вот первым 
предприятием, которое мы от­
крыли несколько лет назад, было 
как раз производство наборов 
для творчества. Поэтому сегод­
ня мы, конечно, имеем возмож­
ность обновлять ассортимент 
так часто, как считаем нужным. В 
зависимости от вида творчества, 
в среднем каждая категория по­
полняется свежими разработ­
ками ежемесячно. Мир сейчас 
очень подвижен, нужно успевать!

Но основное наше кредо, наша 
генеральная линия — это не­
устанная работа над качеством и 
забота о потребителе. Это то, на 
что мы обращаем особое внима­
ние. Для нас важен не разовый 
сбыт и сиюминутная прибыль. 
Нам нужно, чтобы бренд полю­
били, признали наше качество, 
приняли любовь, которую мы 
вложили в разработку продукта, 
и обязательно вернулись к нам.

Из чего Вы исходите, принимая 
решение о выпуске той или иной 
новинки? Как в компании стро-
ится процесс разработки новой 
продукции?

В большинстве случаев нужно 
идти от покупателя, от рынка. 
Всё начинается с маркетинга и, 
собственно, им же и заканчива­
ется. Мы принимаем решение 

Лучшая награда 
для нас — высокие 

баллы, которые 
наша продукция 

получает в 
ходе слепых 

тестирований.
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о выпуске новинок, исходя из 
анализа рынка, трендов и по­
требностей нашей аудитории, а 
также взаимодействуя с лиде­
рами мнений и специалистами в 
разных областях знаний и твор­
чества. Мы имеем все возмож­
ности для разработки новинок: 
исследовательские лаборато­
рии, новейшее оборудование 
и собственные производства, 
связи с хорошими, качествен­
ными производствами партне­
ров, собственное дизайн-бюро, 
конструкторское бюро, штат 
специалистов в области про­
дакт-менеджмента и т. п. Но, ко­
нечно, весь процесс происходит 
не быстро, не легко и стоит не 
дешево. Всё начинается с идеи, 
которая затем проходит через 
этапы концептуализации, дизай­
на, тестирования, выпуска пер­
вого образца и, далее, массо­
вого производства. Мы упорно 
добиваемся лучшего результа­
та, потому что главный компо­
нент — это желание команды 
создать уникальный и полезный 
для рынка продукт. Однако ино­
гда хороший продукт может по­
лучиться совершенно случайно. 
Это как золотые прииски: при­
ходится добывать желаемое по 
крупинкам, тщательно и кропот­

ливо просеивая породу, а когда-
то просто находишь жилу.

Какие новинки торговой мар-
ки «Лео» уже стали или еще ста-
нут главными премьерами 2023 
года?

Безусловно, главной премье­
рой 2023 года стала новая серия 
ТМ «Лео», получившая назва­
ние «Ярко». В нее вошли все ос­
новные товары для творческих 
детских занятий. Яркий дизайн с 
привлекательными персонажами 
на упаковке каждого набора про­
буждает фантазию и заодно ин­
терес к познанию окружающего 
мира. Еще одна новинка — полю­
бившийся многим покупателям 

«РАСТИпласт» от «Лео» в нежной 
пастельной палитре, которая 
даст детям еще больше возмож­
ностей для развития способно­
стей в процессе игры и творче­
ства. 

Как Вы оцениваете результаты 
рекламной кампании торговой 
марки «Лео» в 2023 году? Как в 
связи с активным продвижением 
на телевидении изменились узна
ваемость бренда, лояльность це-
левой аудитории и объемы про-
даж этой продукции?

В 2023 году мы запустили мас­
штабную рекламную кампанию в 
поддержку ТМ «Лео» к школьному 
сезону. Она стартовала в середи­
не июля и продлится до октября. 
Это значит, что пора пополнять 
складские запасы, поскольку 
спрос на товары ТМ «Лео» ожи­
даемо вырастет. Увидят рекламу 
в четырех странах: Россия, Бе­
ларусь, Узбекистан и Казахстан. 
ТВ-реклама демонстрируется в 
эфире 11 федеральных каналов: 
«Первый», «Россия 1», «Россия 
24», «Пятый», «ТВ360», «СТС», «До­
машний», «Мульт», «Мультилан­
дия», «НТВ», «Карусель». Вышли 
две познавательные детские 
передачи с нативной рекламой: 
«Я ботан» и «Развивайка». Ди­
джитал-кампания ТМ «Лео» — это 
26,1 млн показов с учетом таких 
каналов продвижения, как «Ян­
декс.Реклама», соцсети и мессен­
джеры («ВК», «Одноклассники» 
и Telegram), блогеры (223 поста, 
140 сторис от лидеров мнений), 
ну и, конечно, педагогические ин­
тернет-порталы.

Не так давно многие телезрите-
ли увидели интересный ролик, в 
котором «Ми-ми-мишки» позна-
комили аудиторию с товарами 
«Лео». Вы планируете сотрудни-
чать с анимационными студиями 
только в рамках рекламных кам-
паний или возможно появление 
лицензионной продукции для де-

Главный 
компонент 

успеха — желание 
команды создать 

уникальный и 
полезный для 

рынка продукт.
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тей торговой марки «Лео» с попу-
лярными мультипликационными 
персонажами?

У бренда «Лео» грандиозные 
планы на будущее, мы постоянно 
участвуем в интересных проек­
тах и интеграциях. Если нам по­
ступит заманчивое предложение 
по созданию продукции на базе 
популярной лицензии, которая 
находит отклик в сердцах детей, 
то, конечно, мы его рассмотрим.

Что, на Ваш взгляд, будет про-
исходить на рынке детских това-
ров в ближайшее время?

Рынок детских товаров в бли­
жайшее время расти не будет: мы 
в демографической яме. Но это не 
значит, что всё будет плохо, нет. 
Зато конкуренция поднимется 
на новый качественный уровень. 
Потому что борьба будет идти 
не только по ценам, но и по ха­

рактеристикам продукции, ее на­
дежности и безопасности, так как 
родители всё больше внимания 
уделяют физическому и психоло­
гическому здоровью своих детей. 
Мы ожидаем, что потребители 
будут искать продукты, которые 
сочетают в себе качество, пользу 
и удобство использования. Ну и, 
конечно, нельзя не отметить, что 
растет запрос на всё российское, 
и этот тренд, как мы думаем, будет 

усиливаться. Несомненно, будут и 
далее пользоваться спросом про­
дукты, которые помогают разви­
вать у детей творческие навыки. 
А мы, «Фирма Гамма» (АО «Гамма 
ТД»), будем рады выпускать эти 
товары на наших фабриках в Вос­
кресенском районе (ВКФ и произ­
водство наборов для творчества 
«ПАННА») и в Переславле (ПКХТ) 
и предлагать эту продукцию по­
требителям.

Каковы основные планы фир-
мы «Гамма» на конец 2023 — на-
чало 2024 года?

Неуклонное и безостановоч­
ное расширение ассортимента 
как по новым товарным катего­
риям, так и по имеющимся. Об­
новление дизайнов, улучшение 
потребительских свойств про­
дукта. Одним словом, ни в коем 
случае не стоять на месте. K
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Ульяна Храмкова
A M A Z I N G  C O L O R

«Основные ценности нашего 
бизнеса — это надежность, 
легкость и креативность»
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Ульяна, чем Вас привлекает 
и вдохновляет продукция 
для рисования в технике 

эбру? Почему Ваша компания ра-
ботает именно в этой сфере?

Эбру-наборы вдохновляют 
меня тем, что формируют у че­
ловека, занимающегося творче­
ством, уверенность в себе. Рисуя 
на воде, сразу знаешь, что рису­
нок обязательно получится, при­
чем он будет очень красивым, и 
ты скажешь: «Вау, у меня всё по­
лучается, и достаточно успешно!». 
Это очень важно для ребенка: 
приобретая уверенность в себе, 
он становится более смелым, та­
лантливым, реализованным и, как 
следствие, более успешным в бу­
дущем.

Нас называют трендсеттерами 
эбру в России. Мы были первы­
ми, кто произвел такие краски в 
нашей стране, и с 2014 года мы 
активно развиваем этот рынок, 
популяризируем рисование на 
воде среди детей и взрослых, ге­
нерируем спрос на эбру-наборы в 
целом.

Всё начиналось так: по специ­
альности я режиссер праздников 
и театрализованных представле­
ний, и рисование на воде стало 
моим хобби еще в университете, 
затем я начала проводить интер­
активные мастер-классы по этой 
технике. В какой-то момент по­
ставки необходимых материалов 
из Турции в Россию стали невоз­

можны, и мы с супругом пришли 
к необходимости создания соб­
ственного производства.

Причем я видела, что люди хо­
тят не просто заниматься эбру, но 
и иметь возможность после заня­
тий взять это волшебство с собой. 
Спрос на тот момент был очень 
низким, но мы начали тестировать 
его и формировать наборы, кото­
рые сначала называли «Мастер-
класс в коробке» или «Art box for 
EBRU». Идея состояла в том, чтобы 
предложить покупателям не про­
сто материалы, а полноценный на­
бор для волшебства в домашних 
условиях: в наборе уже есть всё 
необходимое для самостоятель­
ных занятий, в том числе видео­
контент, который позволяет поку­
пателям изучить технику создания 
рисунков на воде и их последую­
щего переноса на любую шерохо­
ватую поверхность.

Для этого я сама много училась, 
брала уроки у мировых эбру-ма­
стеров в Стамбуле, практикова­
лась и уже позже стала записы­
вать видеоуроки, которые легко 
можно было посмотреть, отскани­
ровав входящий в набор QR-код, 
а еще позже вместе с коллегой 
создала коллекцию бесплатных 
уроков разных уровней сложно­
сти — их мы публикуем на своем 
сайте. 

Собственное производство — 
непростое дело. Почему Вы ре-

шили организовать российскую 
производственную компанию, а 
не размещать заказы на произ-
водство за рубежом?

Ни у меня, ни у супруга никогда 
не было идеи заниматься импор­
том. Наша история исключитель­
но про веру в себя, про то, чего 
ты хочешь. Я детально изучала 
технику рисования эбру: ездила в 
Стамбул и у турецких мастеров из 
рук в руки перенимала всю спе­
цифику создания качественных 
красок и работы с ними. При этом 
я, как профессионал, которым на 
тот момент уже стала, не могла 
рисовать фабричными турецкими 
красками. Они были несбаланси­
рованными, неморозостойкими 
и не гарантировали результат. К 
тому же стоимость импортных 
фабричных красок очень зависе­
ла от валютных колебаний. Всё 

Когда люди занимаются любимым делом, мир вокруг становится лучше. Отличный 

пример этому — производственная компания Amazing Color. Она познакомила российский 

рынок с материалами для рисования в технике эбру и уже семь лет выпускает 

творческие наборы и краски для создания волшебных рисунков на воде. О возможностях 

и перспективах этого рынка мы беседуем с Ульяной Храмковой, экспертом по технике 
эбру, сооснователем производства красок и бренда Amazing Color. 
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это не соответствовало нашему 
главному плану — рассказать о 
волшебстве эбру всей России. 
Соединение опыта и понимания, 
чего мы хотим, однозначно при­
вело нас к необходимости созда­
ния своего производства.

Сегодня Ваш бренд уже являет-
ся знаком качества для конечных 
покупателей?

Да. Я общаюсь с покупателя­
ми в блоге и в соцсетях. Мой 
бренд — это мое лицо. Качество 
говорит само за себя, и покупа­
тели выбирают продукцию наше­
го бренда, потому что доверяют 
нам. В таком союзе мы заверши­
ли 2022 год с выручкой в 135 млн 
рублей, что для профильного и 
такого узкого производственно­
го сегмента является суперре­
зультатом. Крупные федераль­
ные СМИ интересуются нашим 
кейсом — а это тоже один из зна­
ков качества.

Мы вкладываемся в маркетинг, 
в развитие продаж, в контроль ка­
чества и не жалеем на это денег, 
поскольку понимаем: покупатели 
должны знать нас и доверять нам. 
Для нас важно быть лидерами по 

качеству, по отношению к своему 
делу и к потребителям.

Мы единственные, кто так скру­
пулезно относится к созданию ма­
териалов для эбру. Мы тестируем 
каждую партию на всех этапах про­
изводства, чтобы в случае ошибки 
оператора на производстве или 
сырьевого брака некачественные 
материалы не попали в продажу. 
Клиенты всегда чувствуют такое 
трепетное отношение собственни­
ков и команды к своему делу.

Какие характеристики продук-
ции важны для покупателей? 

В детском сегменте это в пер­
вую очередь качество и безопас­
ность. Я сама мама и понимаю: 
то, чем пользуются дети, должно 
быть не просто интересным, но и 

безопасным, качественным. Кро­
ме того, важно, чтобы результат, 
который показан в рекламе, со­
ответствовал действительности. 
Читая отзывы о нашей продук­
ции, покупатели видят, что у мно­
гих получились волшебные ри­
сунки, а значит, верят, что и у них 
тоже всё получится. Ожидание и 
реальность совпадут.

Еще одна важная характеристи­
ка — легкость в использовании, 
понятность продукта не только 
для специалиста, но и для мамы 
с ребенком. В случае с нашими 
наборами она не тратит драго­
ценное время, чтобы разобрать­
ся, как ими пользоваться: мама за 
три минуты понимает, как приго­
товить воду, и с легкостью объяс­
няет ребенку основные правила. 
Дальше ребенок рисует под при­
смотром — и все счастливы. 

При этом следует отметить, 
что потребители — и родители, и 
дети — в последнее время стали 
более требовательными. Им нуж­
но что-то с вау-эффектом, инте­
ресное, яркое, они хотят быстро 
получить необычный результат. 
Тренд на быстрое обучение твор­
ческой технике как никогда акту­
ален, и наши эбру-наборы этому 
соответствуют.

Как можно описать конкурент-
ные преимущества Вашей компа-
нии и ее продуктов? 

Мы создаем волшебство и де­
лимся им со всеми, поэтому я с 
самого начала знала: наши на­
боры должны быть удобными, 
понятными и доступными. Кроме 
того, для меня всегда было важно 
соотношение цены и ценности. 
Приобретая любой наш набор 
(сейчас его стоимость в среднем 
1300-1700 рублей), покупатели 
получают ценностей на гораздо 
бóльшую сумму. Благодаря этому 
у нашей продукции отличные от­
зывы, а потребители возвраща­
ются за наборами вновь и вновь.

У нас несколько слоганов, в том 

Мы создаем 
волшебство  

и делимся им  
со всеми.
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числе такой: «Хочешь увидеть 
волшебство — начни творить его». 
А мой девиз по жизни — «Дари 
радость, твори волшебство». Кро­
ме того, простыми словами нашу 
компанию и ее конкурентные 
преимущества можно описать 
так: надежность, легкость и креа­
тивность. Это основные ценности 
нашего бизнеса.

«Надежность» — это про то, что 
мы всегда находимся на стороне 
клиента, его приоритеты для нас 
главное. Мы работаем в партнер­
стве с клиентом — это комфорт­
но и интересно обеим сторонам. 
«Легкость» — это про быстроту 
принятия решений, про отноше­
ние, общение и генерацию идей. 
Это тоже отражение моих ценно­
стей. «Креативность» — это про 
гибкость ума, про нестандартные 
идеи, про некоторую гениаль­
ность, про понимание того, что 
«зайдет», а что нет.

На какие целевые группы Вы 
ориентируетесь, разрабатывая 
свою продукцию?

Изначально, проанализировав 
рынок и оценив его емкость, мы 
ориентировались на родителей 
с детьми от 6 до 12 лет, но потом 
увидели, что наша продукция ин­
тересна и дошкольникам, и под­
росткам, и взрослым людям. По­
этому мы расширили целевую 
аудиторию и сейчас выпускаем 
разные наборы. Например, у нас 
есть маленький набор «Эбру-Чу­
до» для родителей детей от 4-х 
лет. Есть набор для взрослой 
аудитории: эбру дает возмож­
ность отдохнуть и восстановить 
ментальный и эмоциональный 
ресурс — польза, как от визита к 
психологу. Есть базовый универ­
сальный набор, который подходит 
и детям, и взрослым. Кроме того, 
мы начали выпускать наборы для 
подростков 10-16 лет, чтобы они 
тоже могли выразить себя через 
креатив и работу руками. Так что 
сейчас мы охватываем разные 

возрастные группы и выпускаем 
наборы для всех, кому интересно 
необычное творчество.

Как часто Вы обновляете и рас-
ширяете свой ассортимент?

У нас есть основа ассортимента, 
которую мы ежегодно дополня­
ем, обновляем и совершенствуем, 
отвечая на запросы рынка, и вы­
пускаем от двух до пяти, а ино­
гда и больше новых продуктов. 
Расширение ассортимента идет 
и в горизонтальном направлении 
(добавление комплектующих к 
основному набору), и в вертикаль­
ном (выпуск новых коллекций).

Я постоянно придумываю что-
то новое и необычное как для 
нашего бренда Amazing Color, 
так и для клиентов контрактного 
производства. Для меня созда­
ние классного набора под нашей 
маркой и выпуск интересной но­
винки под СТМ партнера — это 
равнозначный успех. За каждого 
партнера я радею, как за себя. 
Важно, чтобы клиент всегда по­
лучал качественную, безопасную 
и удобную в использовании про­
дукцию, при работе с которой ре­
зультат творчества будет соответ­
ствовать ожиданиям. 

Какие интересные новинки 
Amazing Color появились на рын-
ке недавно или появятся в бли-
жайшее время? 

Сейчас мы работаем над со­
зданием наборов из коллекции 
«Хобби», которые позволят детям 
и взрослым и рисовать на воде, и 
создавать классные вещи с прин­
тами в технике эбру. Мы оцени­
ли спрос и решили реализовать 
такую идею: перенос рисунка с 
воды не только на бумагу, но и на 
другие поверхности — на дере­
во, ткань, керамику, гипс и пр. Мы 
планируем производить наборы 
красок с такими вещами и аксес­
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суарами, на которые можно пере­
нести рисунок, и с видеоуроком, 
подробно рассказывающим, как 
это сделать. Причем это не про­
сто эксперимент — мы ручаемся 
за результат.

Перед Новым годом мы выпу­
стили небольшим тиражом набор 
с сумкой-шопером. Я тщательно 
выбирала ткань, поскольку кра­
ски должны хорошо держаться 
на поверхности и не линять при 
стирке. Первую партию быстро 
раскупили, нашим клиентам 
очень понравилась эта идея, и 
сейчас мы выпустили еще один 
лимитированный тираж. В нем 
яркие неоновые цвета, которые в 
тренде и у детей, и у подростков, 
и у взрослых.

Осенью в планах представить 
рынку наборы для декора фут­
болки эбру-принтом, будет два 
размера: для детей 6-8 лет и 9-11 
лет. Также выйдет набор «Эбру-
Мечта» с расширенной комплек­
тацией красок. 

Российские покупатели уже хо-
рошо знакомы с техникой эбру? 

Российские покупатели знают 
технику рисования на воде благо­
даря нам. Сейчас, по моим подсче­
там, в технике эбру рисуют в каж­
дой 50-й российской семье. Мне 
бы хотелось, чтобы на воде рисо­

вала каждая семья. Краски эбру 
имеют достаточный потенциал, 
чтобы встать на полке в один ряд 
с гуашью, акрилом и акварелью. 

Постепенно двигаясь к этой 
цели, мы вкладываем в рекламу 
10-15% от оборота, делаем это 
не только для своего бренда, но 
и для всей отрасли — и продажи 
растут у всех. 

Как Вам удается сделать так, что 
маркетплейсы, на которых пред-
ставлена Ваша продукция, не ста-
новятся прямыми конкурентами 
специализированной рознице, с 
которой Вы сотрудничаете?

Это и просто, и сложно одно­
временно. Маркетплейсы дикту­
ют свои правила, и удерживать 
рекомендованную розничную 
цену довольно трудно. Поэтому 
мы работаем над ценностью. В 
продажах через офлайн-магази­
ны важную роль играет прода­
вец, рассказывающий о товаре и 
его преимуществах. Мы прово­
дим обучение персонала розни­
цы партнеров и помогаем своим 
клиентам донести до покупате­
лей ценность нашей продукции. 

Чтобы увеличить продажи во 
всех каналах, мы в октябре это­
го года предоставим своим кли­
ентам беспрецедентную скид­
ку — тем самым мы поможем 
розничным магазинам проводить 
собственные «черные пятницы» 
в ноябре и сравняться по цене с 
сегментом e-commerce.

Какие рекомендации Вы може-
те дать розничным магазинам, ко-
торые продают Вашу продукцию? 
Как они могут заинтересовать по-
купателей?

Необходимо фокусировать 
внимание покупателей на том, 
что представлено в торговом 
зале, и мы делаем всё возможное, 
чтобы наша продукция успешно 
продавалась в рознице. Мы пре­
доставляем магазинам контент 
для трансляции на видеопане­

лях и ТВ, бесплатно к заказу до­
бавляем стартовые маркетинго­
вые наборы для презентаций и 
мастер-классов, рассказываем и 
показываем, как их проводить, — 
это увеличивает продажи. Кроме 
того, мы рекомендуем клиентам 
заказывать у нас дополнительные 
аксессуары и популярные рас­
ходники, чтобы проводить мар­
кетинговые акции и тем самым 
увеличивать сумму чека. И глав­
ное — не следует бояться обу­
чать персонал. Продавец, кото­
рый хотя бы раз рисовал нашими 
красками, на вопрос покупателя, 
что подарить ребенку, сразу от­
ветит: «Подарите эбру-набор от 
Amazing Color — это настоящее 
волшебство для всей семьи».

Каковы перспективы рынка 
материалов для эбру? Какие воз-
можности для развития своей 
компании Вы видите в этой связи?

Перспективы довольно хоро­
шие, продажи растут. Конечно, 
есть конкуренция со стороны 
китайских производителей, но 
наши цены значительно ниже, а 
качество гораздо выше. 

Рынок готов к тому, чтобы у 
каждого крупного дистрибьюто­
ра появилась своя линейка набо­
ров для эбру, и надеюсь, что это 
будет не китайская продукция, а 
наша, поскольку для потребите­
лей важно, чтобы наборы были 
качественными и понятными. 
Краска должна помогать созда­
вать красивые рисунки, а в случае 
с Китаем это не всегда так.

Потенциал рынка довольно 
большой, есть куда стремиться и 
расти. Эбру развивается не толь­
ко как техника рисования, но и 
как прикладное искусство: можно 
создавать красивые вещи, деко­
рировать их, сочетать наши кра­
ски по ткани с акрилом, комбини­
ровать техники и т. д. Перспектив 
и идей очень много. И мы ждем 
людей, которые захотят так же, 
как мы, дарить эти идеи миру. K
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Константин Подшивалов
Ф И Н С И Б

«Наша задача — 
привлечь внимание 
детей к канцтоварам»
Компания «ФинСиб» — отличный пример того, что бизнес может 
эффективно развивать сразу несколько направлений. «ФинСиб» 
является и одним из лидеров бумажной отрасли, и важным игроком 
канцелярского рынка. Под собственным брендом Lamark компания 
предлагает востребованные офисные и детские канцтовары. О том, 
что происходит сегодня в сегменте продукции для детей, мы беседуем с 
Константином Подшиваловым, генеральным директором АО «ФинСиб».
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Константин, чем Вас привле-
кает канцелярский бизнес?

Канцелярский рынок — 
это сфера бизнеса, в которой мы 
имеем возможность каждый день 
влиять на развитие и успешную 
работу других компаний (если 
говорить о канцтоварах для офи­
са), а также на формирование мо­
лодого поколения (если говорить 
об ассортименте продукции для 
школьников и студентов). Канцто­
вары — это неотъемлемая часть 
нашей повседневной жизни и 
работы. Они помогают структу­
рировать мысли, осуществлять 
деловые процессы, заниматься 
творчеством, выражать свою ин­
дивидуальность.

Канцелярский рынок представ­
ляет собой динамичную и захва­
тывающую отрасль, которая по­
стоянно меняется и развивается. 
Являясь одним из ее лидеров, 
наша компания гордится своими 
достижениями и стремится быть 
максимально полезной для кли­
ентов.

В сфере канцелярских товаров 
я работаю 27 лет, со дня осно­
вания АО «ФинСиб». И для меня 
одним из наиболее привлека­
тельных факторов является воз­
можность предлагать рынку но­
ваторские идеи и технологии, 
влиять на благополучие и разви­
тие нашей отрасли. Наша коман­
да постоянно работает над соз­
данием продуктов, отвечающих 
потребностям покупателей. Мы 
делаем действительно классные 
товары.

Как в 2023 году чувствует себя 
сегмент канцтоваров для детей и 
продукции для детского творче-
ства? 

Сегмент детской продукции для 
учебы и творчества имеет огром­
ный потенциал и является одним 
из самых динамично развиваю­
щихся в канцелярской отрасли. 
Спрос на новые канцтовары для 
детей растет и будет расти.

Как на спрос влияет экономиче-
ская ситуация в России?

При росте цен становится 
сложнее продавать товары вы­
сокого качества, так как потре­
битель старается экономить. 
Однако существует большое 
количество клиентов, заинтере­
сованных именно в высококаче­
ственной продукции и готовых за 
нее платить. Ассортимент нашей 
торговой марки Lamark полно­
стью соответствует этим потреб­
ностям.

Вообще доля расходов на 
канцтовары в общем бюджете 
потребителей крайне невысо­
ка, и экономия не высвобождает 
существенные суммы. Если го­
ворить о корпоративном канале, 
то затраты на канцелярские при­
надлежности обычно составляют 
около 0,1% бюджета компаний-
заказчиков. А конечные покупа­
тели — семьи, как правило, тратят 
на канцтовары примерно 1,5%-3% 
своего годового бюджета.

Соответствуют ли тенденции 
детского сегмента тому, что про-
исходит на канцелярском рынке 
в целом? 

Тенденции детского сегмента 
в основном отражают тенден­
ции всей канцелярской отрасли, 

но есть некоторые особенности, 
связанные с потребностями и 
интересами детей. Во-первых, 
родители и педагоги, покупатели 
товаров для детей, обращают на 
безопасность и качество продук­
ции больше внимания, чем по­
требители канцелярских принад­
лежностей для офиса. Во-вторых, 
детский ассортимент обычно 
отличается более ярким и креа­
тивным дизайном: это позволя­
ет привлечь внимание детей к 
предлагаемым продуктам. Детям 
нравятся яркие цвета, интерес­
ное оформление, веселые пер­
сонажи, что отражается в оформ­
лении детских канцтоваров. С 
этой точки зрения ассортимент 
Lamark соответствует предпочте­
ниям детей. В-третьих, заметны 
изменения потребительского по­
ведения и предпочтений покупа­
телей. Рост интереса к цифровым 
технологиям и активное исполь­
зование гаджетов отражается на 
детском сегменте канцелярского 
рынка. Одной из проблем явля­
ется то, что теперь дети больше 
времени проводят в телефонах, 
чем рисуют. Так что наша зада­
ча — привлечь внимание детской 
аудитории к канцтоварам.

Детский сегмент имеет свои 
уникальные черты и в силу воз­
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растных особенностей потре­
бителей. Ключевую роль здесь 
играют обучение и развитие. 
Детские канцтовары обычно 
предназначены для поддержки 
образования и для развития у 
детей умственных и творческих 
способностей.

В детском сегменте компания 
«ФинСиб» делает ставку на соб-
ственные бренды или на бренды 
поставщиков?

Как федеральный поставщик и 
производитель, мы делаем став­
ку на выпуск новых продуктов 
собственных брендов: ассор­
тимент торговой марки Lamark 
включает в себя 52 категории — 
более 5000 SKU, при этом товар­
ная матрица постоянно расши­
ряется.

В чем заключаются особенно-
сти и конкурентные преимуще-
ства детских товаров, которые 
присутствуют в Вашем ассорти-
менте?

Мы ориентируемся на запро­
сы потребителей, стараемся 
уловить тенденции и запросы 
рынка, производим продукцию 
высокого качества и предостав­
ляем клиентам минимальные 
цены.

В чем заключается специфика 
работы на детском рынке? Что, 
на Ваш взгляд, важно учитывать 
при выпуске канцелярских при-
надлежностей для детской и под-
ростковой целевой аудитории? 

Думаю, что основная специ­
фика работы на детском рынке 
включает в себя несколько клю­
чевых аспектов:

1. Безопасность продукции для 
потребителей. Товары должны 
быть изготовлены из безопас­
ных материалов, не содержащих 
вредных веществ.

2. Креативность и дизайн. Это 
помогает привлечь внимание де­
тей и стимулировать их интерес к 
использованию канцтоваров.

3. Образовательная ценность. 
Канцелярские товары для детей 
могут быть не только инструмен­

тами для рисования и письма, но 
и средствами для развития и обу­
чения.

4. Экологическая устойчивость. 
Использование экологически чи­
стых и устойчивых материалов, 
которые не вредят окружающей 
среде.

Эти аспекты являются основ­
ными факторами, которые ком­
пания «ФинСиб» учитывает при 
разработке канцелярских при­
надлежностей для детей и под­
ростков.

Чем компания «ФинСиб» отве-
чает на трансформацию детского 
рынка и изменения спроса?

«ФинСиб» создает новые про­
дукты Lamark, нацеленные на 
удовлетворение запросов по­
купателей. При этом стоит отме­
тить, что рынок канцелярских то­
варов для детей меняется не так 
быстро, как другие сферы дет­
ской индустрии, и менее подвер­
жен модным тенденциям. Он бо­
лее стабилен, но определенные 
изменения спроса всё же есть. 
Среди актуальных тенденций — 
распространение онлайн-обуче­
ния и дистанционного формата 
образования, повышенный ин­
терес к творчеству и хобби, рост 
интереса к экологически чистым 
товарам, фокус на учебе и разви­
тии навыков.

Как часто Ваша компания об-
новляет детский ассортимент? 

Мы делаем 
ставку на выпуск 

новых товаров 
собственных 

брендов.
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Мы ежемесячно вводим в ас­
сортимент бренда Lamark новые 
позиции бумажно-беловой про­
дукции (тетради, альбомы, скетч­
буки и т. д.), пеналы, папки для 
тетрадей и другие товары. При 
этом основным для нас являет­
ся офисный ассортимент и те то­
вары, которые могут одинаково 
успешно использоваться и для 
учебы, и для работы.

Почему клиентам выгодно ра-
ботать с компанией «ФинСиб»? 

Сотрудничество с нашей ком­
панией выгодно оптовым клиен­
там по нескольким причинам. 

Во-первых, ассортимент 
торговой марки Lamark суще­
ственно отличается от того, что 
предлагают федеральные по­
ставщики. Он в значительной 
степени уникален и интересен 
региональным оптовым компа­
ниям: наши клиенты могут от­
строить свою товарную матрицу 
от федералов-оптовиков и фе­
деральных продуктовых сетей. 
Кроме того, в ассортиментный 
портфель Lamark входят все 
основные категории детских 
канцтоваров: ручки, карандаши, 
фломастеры, тетради и многое 
другое, — благодаря чему опто­
вые клиенты могут полностью 
удовлетворить потребности 
своих покупателей.

Во-вторых, мы выпускаем каче­
ственную продукцию. Наши кли­
енты знают, что товары Lamark 
надежные и долговечные.

В-третьих, мы предлагаем по­
нятные и выгодные условия со­
трудничества, позволяющие 
клиентам снизить затраты и по­
высить конкурентоспособность.

В-четвертых, «ФинСиб» — это 
профессиональная команда, го­
товая оказать помощь оптовым 
клиентам и проконсультировать 
их в случае необходимости. 
Наши менеджеры оказывают 
поддержку в выборе товаров, 
оформлении заказов, предо­

ставляют информацию о новых 
продуктах, решают технические 
вопросы. Это помогает оптовым 
клиентам эффективно управ­
лять своим бизнесом и удовлет­
ворять потребности покупате­
лей.

В-пятых, наша компания явля­
ется надежным партнером, про­
веренным временем, с четкой 
стратегией в отношении оптовых 
продаж: мы не выходим на рын­
ки наших клиентов, мы помогаем 
им быть более конкурентоспо­
собными с точки зрения ассорти­
мента, стоимости и уникальности 
товаров. Это позволяет нашим 
партнерам быть уверенными в 
завтрашнем дне и в надежности 
компании «ФинСиб».

Расскажите, пожалуйста, о бу-
мажно-беловой продукции ком-
пании «ФинСиб». Какое ноу-хау в 
сегменте тетрадей Вы предлагае-
те клиентам?

Анализируя запросы покупате­
лей, мы выявили потребность в 
более легких предметных тетра­
дях и начали выпускать предмет­
ные тетради по 24 листа. За счет 
снижения листности мы получа­
ем более низкую цену и НДС 10%, 
а ранец школьника становится 
немного легче.

Готовы ли конечные покупате-
ли приобретать тетради с нестан-
дартным количеством листов? 

Пока мы слышим только поло­
жительные отзывы.

Какие тенденции и события 
детской индустрии вызывают у 
Вас опасения, а какие позволяют 
позитивно смотреть в будущее?

В индустрии детских канцтова­
ров, как и в любой другой отрас­
ли, есть и опасности, и возмож­
ности. 

Опасным для рынка может стать 
снижение качества и безопасно­
сти продукции, а также появление 
подделок в связи с распростране­
нием онлайн-торговли. 

Другая тенденция, которая мо­
жет негативно влиять на нашу от­
расль, — распространение элек­
тронных устройств. С развитием 
технологий и доступности гад­
жетов дети всё больше времени 
проводят перед экранами, что 
может снижать творческие спо­
собности юных потребителей и 
их интерес к канцелярским това­
рам. Поэтому, чтобы оставаться 
в центре внимания этой целевой 
аудитории, важно выпускать ка­
чественную продукцию с ярки­
ми дизайнами, мимо которой не 
пройдет ни один ребенок! K







Василий Фатеев 
I N F O R M AT

«Для нас клиент и его 
клиентский опыт — это 
главный приоритет»
Клиентоориентированность и креатив в сочетании с четким и компетентным 
подходом к построению бизнес-процессов — важные слагаемые успеха. О том, что 
позволяет компании INFORMAT быть лидером канцелярского рынка, рассказал ее 
генеральный директор Василий Фатеев.



	 БИЗНЕС

W W W . K I D S O B O Z . R U    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 2 3 31

Компания INFORMAT всег-
да ломала стереотипы и 
действовала нешаблонно. 

Какие оригинальные решения и 
нестандартные шаги позволяют 
Вашему бизнесу успешно разви-
ваться даже в сегодняшних не-
простых условиях?

Думаю, что ключевым являет­
ся наш подход к работе с кли­
ентами: мы для них не просто 
поставщик или дистрибьютор 
товаров, а в первую очередь биз­
нес-партнер. INFORMAT давно на 
рынке, мы представлены в раз­
ных регионах и работаем во всех 
каналах продаж; в нашем порт­
феле сильные бренды, которые 
занимают лидирующие позиции 
по продажам и любимы конеч­
ным потребителем, — нам есть 
что рассказать нашим партне­
рам, мы готовы делиться опытом. 
И мы часто слышим, что, поми­
мо востребованной продукции, 
наши партнеры ценят нашу от­
крытую коммуникацию и допол­
нительные сервисы — обучение 
сотрудников, которое проводят 
менеджеры-эксперты INFORMAT, 
возможность общения с бренд-
менеджерами, разрабатывающи­
ми продукты, и многое другое. 
Мы заботимся о рознице партне­
ров: рекламируем точки продаж, 
организуем интересные мастер-
классы, проводим привлекатель­
ные трейд-маркетинговые акции. 
Мы продвигаем наши бренды в 
профильных сообществах: актив­
но ведем работу с педагогами и 
участвуем в инициативах АИДТ 
(Ассоциации предприятий инду­
стрии детских товаров). В этом 
году запустили масштабную ре­
кламную кампанию бренда «Ка­
ляка-Маляка» на федеральных и 
развлекательных телеканалах. 
Только за июнь более 4 500 000 
мам (именно мам — эта цифра 
не включает в себя пап, бабушек, 
дедушек и детей) увидели наш 
яркий ролик. Можно сказать, что 
INFORMAT обеспечивает полную 

маркетинговую поддержку кли­
ентов, а это очень важно как для 
крупного опта, так и для мелкой 
розницы.

Как Вы оцениваете ситуацию 
на канцелярском рынке и в инду-
стрии детских товаров? Кризис, о 
котором говорят многие компа-
нии, действительно серьезно вли-
яет на продажи продукции для 
детей?

Нельзя отрицать того факта, 
что с 2022 года наблюдаются из­
менения в модели потребления. 
Но сейчас мы видим, что коли­
чество и сумма чеков в рознице 
постепенно увеличиваются, а 
значит, можно ожидать, что по­
купатель вернется к привычному 
уровню расходов. Согласно от­
чету NielsenIQ, за первое полу­
годие 2023 года FMCG-индустрия 
стабилизировалась, а продажи на 
омниканальном FMCG-рынке де­
монстрируют в июне рост на 8,5%. 
Первого сентября все дети пойдут 
в школу: ученики младших клас­
сов с рюкзаками Schoolformat, а 
школьники постарше и студен­
ты возьмут на занятия стильные 
и модные канцтовары LOREX. 
Продукция для детей — это по­
следнее, на чем будут экономить 
родители. Но важно учесть, что 
их поведение несколько измени­

лось, выбор стал более рацио­
нальным. Тем не менее родители 
часто готовы даже чуть перепла­
тить, чтобы получить товары с 
дополнительной ценностью. Это 
важно для потребителей, и мы 
делаем на этом акцент почти во 
всех новинках, особенно в новых 
товарах самого детского бренда 
из нашего портфеля — «Каляка-
Маляка».

Видите ли Вы существенные 
различия между спросом на Вашу 
продукцию в крупных городах и в 
небольших населенных пунктах?

В портфеле брендов INFORMAT 
всё сбалансировано, у нас есть 
предложения для людей любо­
го возраста и с любым доходом. 
Наша продукция пользуется по­
стоянным спросом по всей Рос­
сии. А вот ценовые предпочтения 
различаются в зависимости от 
географии: в крупных городах 
потребитель выбирает товары 
сегментов «средний+» и «сред­
ний» (к ним относятся наши брен­
ды LOREX, Schoolformat и «Ка­
ляка-Маляка»), а в небольших 
населенных пунктах бóльшим 
спросом пользуется продукция, 
которая относится к среднему и 
эконом-сегменту (Creativiki, LITE). 
Обычно это объясняется уровнем 
дохода на душу населения. Также 
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есть различия в динамике объ­
емов продаж, что коррелирует с 
численностью населения.

Что за 2023 год изменилось в си-
стеме работы с клиентами? 

Для нас клиент и его клиент­
ский опыт — это главный при­
оритет. Мы стараемся быть ря­
дом и открыто вести диалог. У 
нас есть собственная розничная 
сеть, откуда мы быстро получаем 
информацию об изменениях по­
ведения покупателей: мы знаем, 
что быстро уходит с полок, а что 
медленно, анализируем реакцию 
покупателей на торговое обо­
рудование и ротацию товаров. 
2023 год для всех игроков кан­
целярского рынка можно смело 
назвать годом работы с ассор­
тиментом. Как только наши ги­
потезы подтверждаются нашей 
розницей, мы сразу же трансли­
руем их нашим клиентам: расска­
зываем об эффективной работе 
с ассортиментной матрицей ма­
газина, о товарах KVI. Наши ме­
неджеры в любой момент готовы 
проконсультировать клиентов по 
любым вопросам, помочь найти 
для товара оптимальное место 

на полке. Кроме того, мы усили­
ли маркетинговую поддержку и 
продвижение, ориентированное 
на конечных покупателей, чтобы 
снять с наших партнеров и эту за­
дачу.

Как Ваши клиенты отнеслись к 
чат-боту для предзаказа товаров, 
который Вы представили в 2023 
году? Это востребованный ин-
струмент? Готов ли канцелярский 
рынок к таким технологическим 
решениям? 

И на конференции INFORMAT, 
и на выставке «Скрепка Экспо» 
наши клиенты активно использо­
вали чат-бот. Это удобный и про­
стой способ рассказать менед­
жеру о своих предпочтениях и 
самому заполнить матрицу пред­
заказа. И да, канцелярский рынок 

готов к технологическим реше­
ниям! Безусловно, наша отрасль 
одна из самых консервативных, 
но на самом деле она довольно 
динамично развивается. В своей 
работе мы стараемся удивлять 
не только конечных покупателей, 
но и своих партнеров и превос­
ходить их даже самые высокие 
ожидания.

Одна из острых проблем на 
рынке — дефицит кадров. Ощу-
щает ли это Ваша компания? Как 
вы решаете эту проблему?

Уровень безработицы в России 
падает уже несколько лет, и на 
рынке действительно не хвата­
ет квалифицированных кадров. 
Более того, последние два года 
были достаточно турбулентными, 
приходилось реагировать на но­
вые вызовы и перестраиваться, 
а это всегда большой стресс для 
сотрудников: многие не справ­
ляются с давлением и выгорают. 
Поэтому мы уделяем большое 
внимание работе с персоналом, 
удержанию и развитию наших 
коллег. Для нас важен индиви­
дуальный подход, возможность 
самореализации и развития, уча­
стие в жизни компании, а также 
честная коммуникация. Нам важ­
на вовлеченность сотрудников, и 
мы над этим постоянно работа­
ем: например, внутри компании 
мы запустили проект «Фабрика 
идей». Ежемесячно говорим о 
том, что хотелось бы улучшить в 
компании, и объявляем конкурс 
идей. Авторы лучших и самых 
эффективных предложений по­
лучают материальные и немате­
риальные вознаграждения. Такие 
проекты увеличивают вовлечен­
ность сотрудников и интерес к 
жизни компании. 

Что Вы хотели бы пожелать сво-
им партнерам, клиентам и конку-
рентам?

Хороших продаж и довольных 
клиентов!

Покупателям 
нужны товары  

с дополнительной 
ценностью.  

K
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Детский рынок: 
что происходит и что нас ждет?
Изменения, сложности, возможности, адаптация и цифровизация — эти слова 
сейчас чаще всего звучат в разговорах с игроками индустрии детских товаров. 

Рынок трансформируется, и компании, которые производят и продают 
продукцию для детей, в происходящих событиях видят и минусы, и плюсы.
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АЛЕКСЕЙ БАЧУРИН
компания «Смарт»
Сегодня невозможно со сто­

процентной точностью назвать 
общие объемы продаж детского 
ассортимента, представленного 
на рынке, и объективно сравнить 
их с предыдущим периодом. С 
уверенностью могу сказать толь­
ко про нашу компанию: у нас в 
2023 году продажи растут.

В целом по рынку за последние 
три года произошел огромный 
рост онлайн-продаж, при этом 
продажи в розничных магазинах 
просели. Теперь рознице необхо­
димо иметь собственный интер­
нет-магазин, а также предлагать 
товары первой цены. Важны ре­
кламные кампании в соцсетях, 
активное продвижение, програм­
мы лояльности. Также следует 
повышать качество обслужива­
ния, предлагать клиентам бес­
платные услуги, которых нет у 
конкурентов. 

К главным проблемам рынка 
детских товаров следует отнести 
отсутствие иностранного кон­
тента на ТВ и в кино, запрет на 
продажу популярных лицензий 
в Россию, уход крупных брен­
дов, падение рубля (как ни крути, 
большинство товаров или сырья/
оборудования импортные) и об­
щее снижение потребительской 
активности в связи с последними 
событиями в стране.

Для покупателей продукции 
для детей наиболее важным, 
определяющим фактором явля­
ется цена и, конечно, качество 
товара. Есть общая тенденция 
по переходу от брендов первого 
эшелона к аналогичным брендам 
второго, более дешевого эшело­
на, а также к СТМ торговых сетей.

МАРИНА МОИСЕЕНКО
компания «Бумбарам»
Несмотря на снижение поку­

пательной способности насе­
ления, на рынке складывается 
благоприятная для отечествен­
ных производителей ситуация: 
в связи с ростом курса доллара 
наши товары становятся привле­
кательнее по цене, чем китай­
ская продукция. При этом спрос 
меняется, и привычный бюджет, 
который семья выделяла на дет­
ские игрушки, сокращается. Этим 
объясняется рост популярности 
дискаунтеров и снижение про­
даж в среднем ценовом сегмен­
те. Выбор теперь часто делается 

в пользу товаров первой необхо­
димости.

Тем не менее хотелось бы от­
метить растущий интерес поку­
пателей к заботе об экологии: 
многие сдают упаковку на пере­
работку и выбирают экологич­
ные товары, которые не вредят 
окружающей среде.

Помимо экологичности про­
дукции, важным трендом стано­
вятся технологические иннова­
ции, их роль в бизнесе растет. 
Это касается не только автомати­
зации процессов, но и создания 
продуктового контента. Теперь 
недостаточно просто сфотогра­
фировать упаковку, современные 
реалии требуют использовать 
для продажи продукта полный 
пакет материалов: видеороли­
ки, обзоры блогеров, красивые 
фотографии для размещения на 
интернет-площадках.

МАРИНА МОИСЕЕНКО
компания «Бумбарам»

АЛЬБЕРТ ФЕДОТОВ
компания BertToys

АЛЕКСЕЙ БАЧУРИН
компания «Смарт»

ОЛЬГА САС
компания F.I.L.A.
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АЛЬБЕРТ ФЕДОТОВ
компания BertToys
В последние месяцы в катего­

рии «Интерактивные игрушки» 
мы наблюдаем падение среднего 
чека и общего оборота в интер­
нет-магазинах и на маркетплей­
сах. Вероятные причины такой 
динамики — уход зарубежных 
брендов и сокращение доходов 
населения. Количество и часто­
та импульсивных покупок сокра­
щаются, потребители стараются 
экономить. При этом они часто 
выбирают не дешевую продук­
цию, а товары с более длитель­
ным сроком использования.

Мы регулярно проводим опро­
сы покупателей. Можем отме­
тить, что если раньше родители 
чаще выбирали игрушки-безде­
лушки, то сейчас заметен рост 
запросов на игрушки, которые 

способствуют развитию детей и 
с самого раннего возраста при­
носят им пользу. Родители стали 
задумываться, например, о раз­
витии речи, о пользе чтения и 
ищут способы отвлечь ребенка 
от гаджетов.

Всё больше покупателей вы­
бирают продукцию российского 
производства и обязательно об­
ращают внимание на отзывы. По­
этому сейчас для игроков рынка 
важно работать над своим имид­
жем и ответственно относиться к 
качеству выпускаемого продукта.

Дальнейшее развитие рынка 
будет зависеть от динамики курса 
рубля и от настроения покупате­
лей. В условиях экономического 
кризиса покупатели часто пере­
ходят на потребление только то­
варов первой необходимости, 
поэтому важно правильно сег­
ментировать аудиторию и точно 
попадать в свою целевую группу.

ОЛЬГА САС
компания F.I.L.A.
Индустрия детских товаров 

меняется: продажи в одних сег­
ментах растут, в других — пада­
ют. Спрос на товары для детского 
творчества немного снижался, но 
мы видим значительный рост в 
сегментах «Лепка» и «Рисование». 
Кроме того, благодаря проведен­
ным нами стимулирующим акци­
ям увеличились продажи наших 
фломастеров. Небольшое паде­
ние отмечаем в нашем сегменте 

«Карандаши»: выход на рынок 
российских производителей не 
мог остаться незамеченным.

Общая проблема, с которой 
столкнулись игроки рынка, — это 
произошедшее в прошлом году 
нарушение всех цепочек поста­
вок. Часть компаний нашли ре­
шение быстро, но есть и те, кто 
делает это медленнее. Проис­
ходят и попытки завезти новые 
бренды, и перераспределение 
долей рынка между уже извест­
ными торговыми марками.

Сейчас развитие отрасли зави­
сит от того, насколько быстро все 
смогут перестроить свой бизнес. 
Бизнес-модели, покупательная 
способность, потребительское 
поведение заметно меняются. 
Вполне очевидно, что возврата 
к старому уже не будет. Мы мно­
го слышали о том, что нашими 
конечными покупателями уже 
становятся представители по­
колений Y и Z. У них совершенно 
другой подход к продукту, к его 
выбору. И это вынуждает всех 

АНТОН БАХМЕТЬЕВ
компания «Дрофа-Медиа»

ЕКАТЕРИНА ВИШНЯКОВА
компания «Иван и Дамиан»

ИННА ХОДУС
компания MV.TOY

АННА ОГНЯННИКОВА
компания Bags Studio (Winner)
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менять упаковку, стратегию, при­
вычные инструменты и форматы 
коммуникации. Важно держать 
руку на пульсе и становиться 
очень мобильными: следить за 
происходящим, меняться самим 
и быстро внедрять изменения в 
свой бизнес.

ИННА ХОДУС
компания MV.TOY
Игроки рынка работают в ус­

ловиях высокой конкуренции. 
Количество компаний, произ­
водящих детскую продукцию, 
постоянно растет, и приходит­
ся искать новые решения, по­
зволяющие привлечь внимание 
покупателей. Особое значение 
приобретает разработка иннова­
ционных и уникальных товаров. 
Такие технологии, как виртуаль­

ная реальность и искусственный 
интеллект, могут стать новым 
вектором развития ассортимен­
та. Также важно обратить внима­
ние на использование цифровых 
платформ и соцсетей для про­
движения продукции.

Запросы покупателей товаров 
для детей серьезно меняются. 
Родители становятся более осве­
домленными и требовательными. 
Для них важны такие аспекты, 
как безопасность товаров, их ка­
чество и экологическая чистота. 
Растет интерес к игрушкам и на­
борам, которые помогают разви­
вать интеллектуальные и творче­
ские способности детей. Кроме 
того, можно ожидать повышение 
спроса на экопродукцию.

Для эффективной работы дет­
ской розницы сегодня необходи­

мо обеспечить привлекательный 
и удобный формат магазина. Важ­
но создать уютную атмосферу 
и предложить покупателям ши­
рокий выбор товаров для детей 
разных возрастных категорий. 
Также акцент должен делаться 
на дополнительных услугах — на 
консультациях специалистов по 
выбору товаров, на организации 
детских мероприятий.

АНТОН БАХМЕТЬЕВ
компания «Дрофа-Медиа»
В 2023 году наиболее позитив­

ную динамику показывает ас­
сортимент игр, направленных на 
обучение и развитие интеллекту­
альных и творческих способно­
стей ребенка. При этом покупа­
тельские привычки продолжают 
меняться, управление бюджетом 

АЛИСА ШИТОВА
компания KOH-I-NOOR 

HARDTMUTH RUS

ЕКАТЕРИНА ЛАППА
компания «Лазерграф»

ДМИТРИЙ БЕЛАНОВ
компания Kindwood

ЕВГЕНИЙ КАЧАНОВ
компания «Нескучные игры»
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становится более рациональ­
ным. Для многих родителей од­
ним из основных критериев при 
выборе товара является цена — 
покупатели стали активнее реа­
гировать на скидки.

Если оставить за скобками 
демографическую ситуацию, 
основными проблемами рын­
ка можно назвать, во-первых, 
увеличение стоимости произ­
водственных материалов и ло­
гистики, что отражается на цене 
конечного продукта и, соответ­
ственно, на его привлекательно­
сти для потребителя. Во-вторых, 
на рынок поступает контрафакт­
ная продукция. В качестве до­
полнительной меры по борьбе с 
контрафактом Минпромторг уже 
запустил в работу предложение 
о введении обязательной марки­
ровки игр и игрушек. В-третьих, 
покупатели из офлайн-каналов 
переходят в онлайн, где уровень 
конкуренции значительно выше.

ЕКАТЕРИНА ВИШНЯКОВА
компания «Иван и Дамиан»
Многие покупатели сократили 

количество единиц товара в кор­
зине, стали реже делать покупки 
и перешли в более низкую цено­
вую категорию. На первом месте 
в списке критериев выбора дет­
ских товаров теперь стоит цена. 
Складывается впечатление, что 
бренды становятся менее важны. 
При этом потребители готовы ис­
следовать рынок и знакомиться с 
разными торговыми марками.

Оптовики в сегодняшних усло­
виях не хотят рисковать: им важ­
но получить гарантированную 
прибыль. Для них важна цена 
закупки и возможность поста­
вить высокую наценку, оставаясь 
привлекательными для своих по­
купателей. Также оптовики заин­
тересованы в том, чтобы произ­
водитель понимал потребности 
целевой аудитории, был широко 
представлен на рынке и имел 
опыт успешных продаж.

Рынок адаптируется к новым 
реалиям, повышается внимание 
к российским брендам. Динами­
ка покупательной способности 
населения будет влиять на тем­
пы и направления развития про­
изводителей и импортеров: они 
будут выпускать или закупать 
то, что родители смогут купить. 
При этом, снижая цены, важно 
не перегнуть палку. Хотя покупа­
тели ищут что-то подешевле, их 
желание приобрести для ребен­
ка полезные товары никуда не 
исчезло. Тот, кто найдет баланс 
цена-полезность-качество, тот и 
выиграет.

АННА ОГНЯННИКОВА
компания Bags Studio (Winner)
В 2023 году мы видим снижение 

спроса на детскую продукцию в 
офлайн-магазинах и рост продаж 
в онлайн-пространстве. Родите­
лям гораздо удобнее совершать 
покупки в интернет-магазинах и 
на маркетплейсах: ассортимент 
там шире, и есть возможность 
выбрать необходимые товары, не 
выходя из дома.

Критерии выбора остаются 
прежними: на первом месте — 
качество продукции. Каждый ро­
дитель не жалеет денег на своих 
детей и скорее откажется от по­
купки чего-то для себя, чем сэко­
номит на детских товарах.

Для успешной работы на рынке 
сейчас необходимо отслеживать 
новые тенденции, разрабатывать 
интересные, уникальные продук­

ты и предлагать покупателям ши­
рокий ассортимент. Что нас ждет 
дальше, покажет время. Глав­
ное — своевременно подстраи­
ваться под новые реалии и быть 
гибким в принятии решений.

ДМИТРИЙ БЕЛАНОВ
компания Kindwood
В сегменте детских манежей 

(именно эту продукцию выпу­
скает наша компания) основные 
проблемы связаны с тем, что сто­
имость древесины с 2021 года вы­
росла в два-три раза. Транспорт­
ные расходы тоже увеличились 
на 30-80%, особенно подорожала 
доставка крупногабаритных гру­
зов. Повышение затрат привело 
к росту цен на готовые изделия, 
при этом материальное состо­
яние потребителей не улучши­
лось.

Сейчас привычная розница от­
ходит на второй план, основной 
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поток продаж идет через мар­
кетплейсы, а магазины зачастую 
выполняют лишь роль выставоч­
ных залов. Покупатели приходят, 
чтобы увидеть товар вживую, а 
потом делают заказ в интернете, 
получая скидки и бонусы.

Есть и сложности с реализа­
цией продукции в оптовом сег­
менте: нужны площадки, где ма­
лый бизнес мог бы встретиться 
с крупными игроками и увидеть 
потребности рынка в целом. Тен­
дерные площадки сделать это не 
позволяют.

АЛИСА ШИТОВА
компания KOH-I-NOOR 
HARDTMUTH RUS
Сберегательная модель по­

ведения прочно вошла в нашу 
жизнь. Происходит массовое на­
сыщение рынка товарами пер­
вой цены, но важно помнить о 
ее обоснованности. Оптимиза­
ция стоимости часто связана с 
сокращением тех расходов про­
изводителя, которые напрямую 
влияют на важные качественные 
характеристики продукции. На­
пример, уменьшаются размеры 
продукции и ее количество в упа­
ковке, снижается качество сырья, 
пигментов и связующих.

Поэтому покупателю не сле­
дует мгновенно реагировать на 
низкую цену. Необходимо под­

ключать рациональное мышле­
ние и опираться на объективные 
аргументы, оценивать покупку, 
начиная с ее целесообразности 
и заканчивая результатом и впе­
чатлениями, которые в резуль­
тате ожидаешь получить. Мно­
гие покупатели понимают это, и 
в настоящий момент, несмотря 
на фактор экономии, мы видим 
тенденцию к выбору качествен­
ных товаров. KOH-I-NOOR всегда 

выполняет свои обещания и уже 
на протяжении четырех столе­
тий гарантирует удовольствие и 
яркие впечатления от использо­
вания своей продукции.

ЕКАТЕРИНА ЛАППА
компания «Лазерграф»
В 2023 году доля отечествен­

ных игрушек, представленных на 
российском рынке, значительно 
возросла и составила более 50%. 
По данным АИДТ, рынок детских 
товаров в России вырос на 19%, 
а его объем составил 1 трлн руб­
лей. Так что, несмотря на новые 
условия, продажи растут.

Мы наблюдаем наибольший 
взлет продаж в сегменте разви­
вающих игрушек: родители стали 
посвящать гораздо больше вни­
мания осознанному воспитанию 
детей. Также рост наблюдается 
в сфере товаров для самостоя­

Покупателю 
не следует 
мгновенно 

реагировать на 
низкую цену.





МНЕНИЕ РЫНКА

42 K I D S O B O Z    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 2 3

тельной игры. Родители стремят­
ся всеми силами отвлечь детей 
от гаджетов, и это отражается на 
развитии рынка бизибордов, паз­
лов, сортеров и головоломок.

Но есть и проблемы. Самая 
острая из них — это безопас­
ность продукции. Причем я имею 
в виду не только безопасность 
материалов и качество изготов­
ления. Я часто вижу абсолютно 
бесполезные, а то и вредные 
игрушки, которые оказывают из­
быточное воздействие на нерв­
ную систему ребенка, но при 
этом продаются под видом раз­
вивающих. 

В нынешних условиях мы долж­
ны понимать, что уход ряда зару­
бежных брендов — наш шанс на 
укрепление позиций отечествен­
ных товаров, однако это не от­
меняет конкуренции! Успешным 
игроком останется тот, кто про­
изводит качественный товар по 
приемлемой цене.

ЕВГЕНИЙ КАЧАНОВ
компания «Нескучные игры»
По рынку в целом происходит 

небольшое снижение продаж в 
штуках, а в деньгах за счет ин­
фляции объемы продаж сохра­
няются. Офлайн-магазины теря­
ют обороты: покупатели уходят 
на маркетплейсы. У дистрибью­
торов в последнее время воз­

никли трудности с поставками 
продукции европейских и аме­
риканских брендов. У россий­
ских производителей есть слож­
ности с рядом комплектующих и 
ценами на них. У магазинов свои 
проблемы: это аренда, трафик, 
персонал, оборот. Рынок серьез­
но трансформируется. И сейчас 
важно не ждать, что покупа­
тельная способность вырастет, 
а искать свободные ниши, при­
нимать нестандартные решения, 
пробовать работать в новых то­
варных категориях.

Для успешных продаж в опто­
вом сегменте необходимо жела­
ние производителя дать возмож­
ность заработать всем звеньям 
цепочки распространения. В си­
туации, когда производственная 
компания сама представляет 
свои товары на маркетплейсах 
по экстремально низким ценам, 
сотрудничество с ней теряет вся­
кий смысл.

Думаю, что в детском сегмен­
те конечные покупатели почти 
не почувствуют какого бы то ни 
было ухудшения и сокращения 
товарного предложения. На рын­
ке появится «параллельный ас­
сортимент» известных товаров 
западных компаний, будут разви­
ваться новые местные произво­
дители и торговые марки.

АННА СТАРЦЕВА
компания «ОРАНЖ»
Мы регулярно проводим опросы 

клиентов и анализируем продажи. 
К сожалению, сейчас в нашей то­
варной категории «Мягкие игруш­
ки» прослеживается тенденция к 
замедлению роста продаж. Если 
в 2022 году рост составил 22,5% 
относительно 2021 года, то по ито­
гам первого полугодия 2023 года 
этот показатель уже равен 2,5% по 
сравнению с январем-июнем 2022 
года. Мы это связываем в первую 
очередь с падением покупатель­
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ной способности и перераспре­
делением приоритетов по составу 
потребительской корзины. При 
этом наши результаты продаж 
превосходят средние по рынку: 
согласно аналитике «ЧекИндекс», 
покупки мягких игрушек в январе-
мае 2023 года сократились на 35% 
по сравнению с аналогичным пе­
риодом прошлого года.

К тенденциям индустрии дет­
ских товаров можно отнести рост 
продаж лицензионной продук­
ции. Еще один тренд — популяр­
ность продаж экотоваров. Кро­
ме того, всегда будет популярна 
продукция, которая вызывает 
положительные эмоции у детей 
и взрослых. Мягкие игрушки как 
раз относятся к этой категории.

Розница сейчас переживает не 
самые лучшие времена: посеща­
емость торговых центров падает, 
а конкурировать с маркетплей­
сами становится всё сложнее. 
Для эффективной работы важны 
правильно составленный ассор­

тимент, который учитывает по­
требности детей и взрослых; гра­
мотная ценовая политика; работа 
по привлечению покупателей и 
их удержанию за счет программ 
лояльности; уютные магазины, 
которые создают атмосферу вол­
шебства и счастливого детства.

МАКСИМ ХАНИН
компания «ОПТИКОМ»
В настоящее время покупа­

тели продукции для детей фо­

кусируют внимание на следу­
ющих аспектах. Во-первых, это 
ориентация на цифровую среду. 
Дети становятся активными по­
требителями digital-технологий, 
поэтому влияние на индустрию 
детских товаров будет оказы­
вать развитие таких технологий, 
как искусственный интеллект, 
интернет вещей и виртуальная 
реальность. Во-вторых, это ка­
чество и безопасность продук­
ции. Они являются для роди­
телей приоритетом. В-третьих, 
это функциональность и инно­
вации. Покупатели ценят удоб­
ные товары, которые облегча­
ют повседневную жизнь детей. 
В-четвертых, это разнообразие 
ассортимента и персонализа­
ция. Покупатели хотят иметь 
возможность выбирать из широ­
кого спектра продукции, чтобы 
удовлетворить индивидуальные 
потребности и предпочтения де­
тей. В-пятых, это экологическая 
осознанность. Потребители от­

Всегда будет 
популярна детская 

продукция, 
которая вызывает 

положительные 
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дают предпочтение экологиче­
ски чистым и устойчивым това­
рам для своих детей. 

Учитывая это, компании могут 
успешно преодолевать пробле­
мы и предлагать высококаче­
ственные товары, отвечающие 
потребностям целевой аудито­
рии. Понимание требований ро­
дителей и адаптация к новым 
тенденциям поможет игрокам 
рынка сохранить конкурентоспо­
собность и преуспеть.

ЮРИЙ АРХИПОВ
компании «Рыжий кот» и Miland
Главной проблемой произ­

водителей и продавцов тради­
ционной игрушки становится 
цифровизация. Многие дети 
уже с ранних лет скорее выбе­
рут смартфон, планшет, игровую 

приставку или компьютер, а не 
машинку или куклу. Возраст, в 
котором дети активно играют в 
игрушки, заметно сократился: 
если еще лет десять лет назад в 
игрушки играли даже подростки, 
то сейчас это редкость. Молодые 
родители порой тоже способ­
ствуют быстрому переключению 
внимания ребенка на цифровые 
устройства: гаджеты легко увле­
кают ребенка, благодаря чему у 
мам и пап появляется свободное 
время. И предпосылок для пре­
кращения этой тенденции нет. 
Поэтому поставщикам и произ­
водителям, которые стремятся 
предлагать востребованную про­
дукцию, нужно находить детские 
товары, находящиеся на стыке 
привычных игрушек и цифровых 
технологий.

ЮЛИЯ ЕПИФАНОВА
компания «Пятый вид мультимедиа»
(бренд Ronplay Kids)
В сегменте игр и оборудова­

ния для обучения и развития 
детей мы видим растущий спрос 
на отечественные товары, что 
связано не только с изменением 
требований к закупкам в учреж­
дениях культуры и образования, 
но и с повышением качества и 
конкурентоспособности россий­
ской продукции.

Сейчас дети привыкли к гадже­
там, их привлекают актуальные 
технологии, новизна и эмоцио­
нальность при контакте с про­
дуктом. Поэтому важно предла­
гать уникальные и современные 
товары, которые наряду с тех­
нологиями сохраняют традици­
онные ценности в воспитании 
детей и развивают их когнитив­
ные, моторные, коммуникацион­
ные навыки. При этом продукция 
должна действительно соответ­
ствовать интересам детей, по­
могать решать задачи, которые 
стоят перед родителями и спе­
циалистами по работе с детьми.

Тенденция к цифровизации 
меняет рынок, форматы тор­
говли и продвижения товаров. 
Производителям нужно вкла­
дывать определенные ресурсы, 
чтобы выстраивать коммуника­
цию с потребителем через ин­
тернет и соцсети, формировать 
вокруг бренда лояльное со­
общество, расширять сотрудни­

МАКСИМ ХАНИН
компания «ОПТИКОМ»

ЮРИЙ АРХИПОВ
компании «Рыжий кот» и Miland

АННА СТАРЦЕВА
компания «ОРАНЖ»

ЮЛИЯ ЕПИФАНОВА
компания «Пятый вид 

мультимедиа»
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АНДРЕЙ КУЛЕШОВ
фабрика настольных игр «Ракета»

чество с партнерами из своей и 
смежных областей.

АНДРЕЙ КУЛЕШОВ
фабрика настольных игр «Ракета»
Рынок настольных игр не рас­

тет, и, наверное, есть даже тен­
денция к его падению. Пред­
принимателю нельзя мыслить 
негативно, но честность преоб­
ладает над мечтами, поэтому 
могу сказать, что роста в бли­
жайшее время не будет. Причин 
много: рождаемость снизилась 

и будет снижаться, доходы на­
селения упали. Игры и игрушки 
не товар первой необходимости, 
поэтому их стали меньше поку­
пать. Мой приятель говорил: «Не 
пойму, почему люди так поступа­
ют? Раньше они откладывали на 
черный день, сейчас он настал, и, 
казалось бы, надо тратить, но они 
стали откладывать еще больше».

Из-за снижения спроса все 
игроки отрасли вынуждены со­
кращать расходы, искать новые 
рынки сбыта или предлагать 

абсолютно новые товары. Уни­
кальный продукт может стать 
локомотивом продаж. Некото­
рые производители нацелились 
на ближнее зарубежье. Трудно 
сказать, верное это решение 
или нет. Сейчас рынок наполнен 
дешевым китайским товаром, 
а именно его и покупают, когда 
«финансы поют романсы». Но 
мне кажется, что наша компания 
на правильном пути: мы выпу­
скаем дешевые игры хорошего 
качества. K
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Вячеслав, какие главные биз-
нес-уроки преподнес Вам 
2023-й год? Какие новые 

возможности открываются для 
компании Erich Krause в сего
дняшних условиях?

Уже отчетливо видно, что глав­
ные бизнес-уроки 2023 года у нас 
еще впереди. Будущее зависит 
от того, как хорошо мы эти уроки 
усвоим. Модели ведения бизне­
са, которые были эффективными 
в прошлые, относительно спо­
койные годы, сейчас чаще всего 
не работают. Вводные данные 
меняются почти ежедневно. В 
этих условиях нужно своевре­
менно принимать четкие и вы­
веренные решения, наблюдать, 
куда движется рынок, и менять­
ся вместе с ним.

Группа компаний Erich Krause 
четко следует стратегии и в раз­
витии собственного бренда, и в 
дистрибуции товаров по всему 
миру.

В каких странах сейчас про-
изводится продукция бренда 
ErichKrause? Повлияли ли санк-
ции и ограничения в сфере логи-
стики на производство за рубе-
жом и импорт товаров в Россию? 
Все ли новинки выходят в наме-
ченные сроки?

Продукция бренда ErichKrause, 
как и прежде, производится во 
многих странах мира. Согласно 
стратегии компании, всё больше 
товарных линеек разрабатывает­
ся и производится на российских 

заводах. Мы продолжаем инве­
стировать в расширение произ­
водственных мощностей в нашей 
стране. Высокий спрос на про­
дукцию собственного производ­
ства является наглядным сви­
детельством того, что компания 
выбрала правильную долгосроч­
ную стратегию. 

Относительно логистики уве­
ренно можно сказать, что сейчас 
никаких сложностей не возника­
ет. Мы полностью адаптирова­
лись к изменениям. Найдены но­

Вячеслав Романчук 
E R I C H  K R AU S E

«Важно наблюдать, куда 
движется рынок, и меняться 
вместе с ним»
Санкции и изменения в сфере логистики не являются препятствием для развития 
производства в России и за рубежом, а также активного продвижения на 
международных рынках. Об этом в интервью изданию KIDSOBOZ рассказал Вячеслав 
Романчук, исполнительный директор группы компаний Erich Krause.
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вые эффективные логистические 
пути. Стабилизированы сроки по­
ставок. Во многих случаях товар 
оказывается на складе быстрее, 
чем было запланировано, и по 
цене ниже нормативной.

Как развивается производ-
ство в России? Не было ли из-за 
санкций сбоев в поставках обо-
рудования, материалов и ком-
плектующих? Что помогает Вам 
оперативно решать возникаю-
щие проблемы?

Наши российские производ­
ственные подразделения разви­
ваются опережающими темпами. 
В этом нет ничего удивительного. 
Мы отчетливо видим, что спрос 
на продукцию наших фабрик зна­
чительно превышает то предло­
жение, с которым мы выходим на 
рынок. Объемы производства про­
дукции нашего бренда ErichKrause 
стабильно растут. Кроме того, мы 

получаем всё больше заказов на 
изготовление товаров под част­
ными брендами других компаний. 
К сожалению, порой из-за сильной 
загруженности производствен­
ных мощностей нам приходилось 
отказываться от приема таких 
заявок. Качественная продукция 
с наших конвейеров пользуется 
популярностью и имеет высокий 
спрос на рынке. Мы намерены 
продолжать тренд на развитие и 
укрупнение собственных произ­
водств и в будущем.

Иногда сложности, о которых 
Вы говорите, конечно же, возника­
ют. Но они не критичны и никак не 
влияют на достижение плановых 
показателей и решение производ­
ственных задач, поставленных пе­
ред предприятиями холдинга.

Вы активно участвуете в между-
народных отраслевых выставках. 
Чем запросы, с которыми обраща-

ются к Вам представители ино-
странного бизнеса, отличаются от 
запросов российских клиентов?

Да, действительно, бренд 
ErichKrause широко представлен 
не только в России. Мы регулярно 
и активно участвуем в крупней­
ших отраслевых международных 
выставках, которые проходят в 
Европе, Латинской Америке и на 
Ближнем Востоке. Как правило, 
запросы клиентов во всем мире 
похожи. Покупателей интересуют 
товары высокого качества по при­
влекательным ценам, регулярное 
обновление коллекций, широкий 
ассортимент в разных ценовых 
категориях. Мы гордимся тем, что 
наша продукция максимально от­
вечает требованиям современно­
го мирового рынка. Именно в этой 
концепции мы ее и создаем.

Различия в запросах незначи­
тельны и обычно касаются логи­
стики, условий оплаты, способов 
доставки продукции до конечных 
покупателей. Безусловно, важ­
ную роль во взаимодействии с 
иностранными партнерами игра­
ют тонкости менталитета и осо­
бые правила взаимодействия с 
жителями той или иной страны. 
Мы видим, что различаются пред­
почтения в дизайне канцеляр­
ских товаров. Например, потре­
бители из южных стран и стран 
Ближнего Востока выбирают яр­
кие расцветки, тогда как жителям 
северных регионов больше нра­
вится продукция классических 
цветов и моделей.

Как развивается Ваше между-
народное направление? Насколь-
ко важной для бренда ErichKrause 
является дистрибуция на зару-
бежных рынках? Какую долю от 
оборота компании сейчас зани-
мают продажи в других странах?

Развитие происходит очень ак­
тивно: ежегодно растет объем 
продаж, появляются клиенты из 
новых для нас стран и регионов. 
Международное направление — 
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важная составляющая стратегии 
нашей компании. Сейчас продук­
ция ErichKrause продается более 
чем в 70 странах мира, и с каждым 
годом мы расширяем географию 
присутствия.

В настоящий момент между­
народное подразделение имеет 
достойную долю в общем объеме 
продаж группы компаний Erich 
Krause, и есть все предпосылки 
к тому, что эта доля будет увели­
чиваться, а международные свя­
зи — укрепляться.

Каковы главные на сегодня 
сложности в развитии экспорта?

Основные проблемы связаны 
с нестабильной экономической 
и политической ситуацией в раз­
ных странах мира. Повышение 
тарифов на электроэнергию, уве­
личение стоимости логистики, 
санкции — и это касается не толь­
ко европейских стран. Новые ре­
алии накладывают отпечаток на 
все сферы жизни. Это касается и 
бизнеса компаний-партнеров, и 
покупательной способности по­
требителей. Всё это, безусловно, 
влияет на динамику продаж. Но 
мы справляемся: находим новые 
решения, выходим на новые рын­
ки, укрепляем сотрудничество с 
партнерами.

На продажи в каких странах, 
кроме России, Вы сейчас делаете 
ставку?

Новые времена дают новые 
возможности. На сегодняшний 
момент мы успешно развиваем 
сотрудничество в странах Ближ­
него Востока, Северной Африки и 
Латинской Америки. В этом году 
мы открыли подразделение ком­
пании в Объединенных Арабских 
Эмиратах. Это важное решение, 
которое поможет нашему бренду 
быть ближе к новым рынкам и с 
точки зрения логистики, и с точки 
зрения развития продаж.

Каковы особенности рынка 
Объединенных Арабских Эмира-
тов? Чем ассортимент, который 
пользуется спросом на Ближнем 
Востоке, отличается от того, что 
хорошо продается в России? 

Рынок Объединенных Араб­
ских Эмиратов, как и рынки мно­
гих ближневосточных стран, яв­
ляется одновременно и очень 
емким, и довольно закрытым для 
международной торговли. Нам 
потребовалось много времени и 
ресурсов, чтобы дать старт про­
дажам в этой стране. Дело в том, 
что страны Ближнего Востока из-
за географической близости Ки­
тая и Индии буквально завалены 
дешевой и не всегда качествен­
ной продукцией. Но для нашей 

компании это стало своего рода 
преимуществом. Партнеры отме­
чают, что продукция российского 
производства имеет успех у ко­
нечных покупателей благодаря 
качеству, необычному и привле­
кательному для восточных стран 
дизайну и выгодному ценовому 
предложению.

Огромным спросом в этих 
странах пользуются товары 
ErichKrause и ArtBerry в катего­
рии «Творчество», весь детский 
ассортимент, текстильная и пла­
стиковая продукция российского 
производства.

Существенные различия в мен-
талитете жителей России и стран 
Ближнего Востока — это миф или 
реальность? Есть ли какая-либо 
специфика в поведении покупа-
телей из ОАЭ, в важных для этой 
аудитории критериях выбора 
канцтоваров?

Не зря говорят, что Восток — 
дело тонкое. На основании соб­
ственного опыта с уверенностью 
могу сказать: это один из самых 
сложных регионов с точки зре­
ния ведения нашего бизнеса. 
Но когда ты начинаешь разби­
раться в премудростях местного 
бизнеса «изнутри», когда ты ин­
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туитивно чувствуешь потребно­
сти потенциального ближнево­
сточного клиента, когда в твоей 
команде появляются носители 
арабского языка, с рождения на­
деленные жилкой первокласс­
ного продавца и переговорщика, 
дела идут в гору. 

Наш опыт сотрудничества по­
казал, что при всех культурных 
и религиозных различиях между 
странами у нас много общего. У 
наших народов схожие ценности: 
семья, приверженность традици­
ям, уважение к партнерам, от­
крытость в бизнесе, стремление 
к взаимовыгодному сотрудниче­
ству и многое другое. 

Специфика Ближнего Востока 
связана еще и с тем, что любой 
текст на арабском языке пишет­
ся справа налево. Мы учли эту 
особенность и в 2023 году спе­
циально для этих рынков выпу­
стили новые виды бумажно-бе­
ловой продукции и товаров из 
пластика.

Сравнивая покупательское 
поведение, можно сказать сле­
дующее: интересным отличием 
является то, что жители стран 
Ближнего Востока отдают пред­
почтение более ярким, сочным 
дизайнам, необычным текстурам. 

Эти потребители более склонны 
к импульсивным покупкам, чем 
российские.

Основа представленного в 
других странах ассортимента 
ErichKrause — это продукция, ко-
торая производится в России или 
за рубежом? Для международ-
ной дистрибуции Вы выпускаете 
специальные серии или в целом 
ассортимент повторяет россий-
ский?

На данный момент ситуация 
различается в зависимости от 
региона продаж.

Мы рады, что наша продукция, 
независимо от страны производ­
ства, отвечает всем стандартам 
качества и современным трен­
дам. Мы добились этого благо­
даря тесным партнерским связям 
с поставщиками и развитию соб­
ственного производства.

Наши клиенты отмечают, что 
широчайший ассортимент брен­
да ErichKrause закрывает почти 
все потребности в области кан­
целярских товаров и школьной 
продукции, а если возникают 
какие-то специфические запро­
сы, связанные с особенностью 
конкретной страны, то мы всегда 
можем найти решение.

Что происходит с продажами 
бренда ErichKrause в западных 
странах? Ведется ли активная ра-
бота в этом направлении?

Конечно. У нас многолетние 
крепкие партнерские связи с 
клиентами из западных стран. 
Наша международная и много­
национальная компания имеет 
собственные подразделения в 
странах Балтии, Болгарии, Ру­
мынии, Испании и развитую 
дистрибуцию в большинстве 
стран Европы. Кроме того, Erich 
Krause ежегодно участвует в 
крупнейших европейских кан­
целярских выставках: Ambiente 
(Франкфурт-на-Майне, Герма­
ния) и Insight-X (Нюрнберг, Гер­
мания).

Благодаря активной работе 
мы успешно продвигаем бренд 
ErichKrause совместно с запад­
ными партнерами и ежегодно 
увеличиваем свое присутствие 
на рынках Европы.

Каковы дальнейшие планы 
компании Erich Krause по разви-
тию бизнеса в России и за рубе-
жом?

Планы амбициозные. В новых 
реалиях мы видим возможности 
и потенциал. В наших силах идти 
вперед, масштабировать бизнес, 
искать новые точки роста и про­
должать развиваться.

Что касается продукции брен­
да ErichKrause, то на данный мо­
мент мы ведем активную работу 
по обновлению ассортиментной 
линейки, созданию новых про­
дуктов почти во всех товарных 
категориях, актуализируем ди­
зайн упаковок. Этой осенью, как 
всегда, мы представим внима­
нию клиентов наши новые заме­
чательные коллекции и интерес­
ные разработки.

Мы уверены, что приобретен­
ный опыт и продуманная стра­
тегия помогут компании достичь 
новых высот как в России, так и 
на международных рынках. K
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«Направление брендинга 
стало для нас одним из 
ключевых в 2023 году»

Алексей Пшанцев 
D E L I

Этот год для компании DELI наполнен огромным 
количеством ярких событий. Создание новых 
брендов, активное продвижение в рознице, участие 
во многих конференциях — работа кипит. О 
прошедших событиях и планах на будущее мы 
беседуем с Алексеем Пшанцевым, директором 
представительства DELI СНГ.

Алексей, как компания DELI развивается 
в 2023 году?

Наверное, в наше время мои слова 
прозвучат для кого-то странно, но у нас всё 
отлично. Прежде всего хочется отметить 
успешный старт бренда Finenolo — наше­
го совместного проекта с компанией MPM. 
Также мы значительно выросли сразу в не­
скольких важных для нас категориях, та­
ких как калькуляторы, цветные карандаши, 
письменные принадлежности. Кроме того, 
мы продолжаем успешно развивать сегмент 
инструментов, принтеров, сейчас находимся 
на старте нового проекта по мебели.

В этом году рынок стал свидетелем сразу 
нескольких крупных мероприятий, которые 
прошли при Вашем непосредственном уча-
стии. Безусловно, сразу на ум приходит конфе-
ренция, которую бренд DELI провел совместно 
с компаниями «Элимканц» и MERLION. Как Вы 
оцениваете эффект?
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Да, действительно, в апреле 
этого года мы провели моно­
брендовую конференцию со­
вместно с нашими партнерами. 
Эффект получился многогран­
ным. Во-первых, такие меропри­
ятия для нас всегда бесценный 
опыт, который мы можем исполь­
зовать в дальнейшем. Во-вторых, 
конференция действительно 
стала хорошим инфоповодом, 
поскольку, по моему убежде­
нию, для развития бренда важно, 
чтобы о тебе постоянно говори­
ли — и желательно в позитивном 
ключе. Ну и, конечно, самое глав­
ное — это укрепление отношений 
с партнерами и развитие продаж 
в очень важном для нас регионе. 
Уже во время конференции мы 
поняли, что пазл сложился, ре­
зультат придет, и очень скоро.

Какие еще мероприятия этого 
года Вы считаете важными и зна-
ковыми для бренда DELI?

На самом деле 2023 год для 
нас получился event-годом, да 
простят меня читатели за та­
кой термин. Вместе с компанией 
MERLION мы участвовали почти 
во всех региональных партнер­
ских конференциях. Выступи­
ли генеральными спонсорами 
«Спартакиады Комус 2023», где 
очень широко представили наш 
спортивный бренд Agnite и даже 
устроили небольшое шоу с уча­
стием чемпиона мира по фри­

стайлу. Отдельного упоминания 
заслуживает великолепный про­
ект «Стихия», который прово­
дят наши партнеры — компания 
MPM. Сотни и тысячи художни­
ков, любителей и профессиона­
лов, протестировали продукцию 
нашего художественного бренда 
Finenolo.

Стоит отметить, что наше пред­
ставительство работает не толь­
ко в России, но и в СНГ, в ряде 
других стран. В этом году мы при­
нимали самое активное участие 
в конференциях наших партне­
ров в Узбекистане, Казахстане, 
Беларуси, Монголии и Армении. 
Открыли сразу два брендовых 
магазина DELI в Монголии. И у 
нас еще остались планы и силы 
на конец этого года.

Вы упомянули брендовые ма-
газины. Брендинг и работа с роз-
ницей стали для DELI в этом году 
ключевыми направлениями?

Очень точно подмечено: дей­
ствительно направление брен­
динга стало для нас одним из 
ключевых в 2023 году. Мы нача­
ли этот год с большого проекта 
по оформлению розничной сети 
компании «Комус». Более чем в 
ста магазинах были выделены 
отдельные зоны DELI.

Совсем недавно завершилась 
наша совместная с MERLION ак­

ция «Испытай удачу с DELI», в рам­
ках которой мы разыграли пода­
рочные сертификаты и, конечно, 
главный приз — поездку в Китай 
на World Partner Conference 2023 
(Мировую конференцию DELI) 
на две персоны. Главным итогом 
этой акции, безусловно, стало 
то, что мы расставили более 250 
наших брендированных наполь­
ных стоек и подставок в различ­
ных городах и регионах России. 
Как я уже сказал, в Монголии от­
крылись сразу два фирменных 
магазина DELI — это большое, 
значимое для нас событие. Ну 
и, конечно, необходимо отдель­
но отметить сразу три больших 
бренд-зоны DELI, которые мы 
установили совместно с наши­
ми партнерами в Екатеринбурге, 
Нижнем Тагиле и Владивостоке, 
а также несколько аналогичных 
проектов в странах СНГ.

Уверен, что узнаваемость 
бренда растет, и мы продолжим 
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совершенствоваться в этом на­
правлении. 

Давайте поговорим об относи-
тельно новых брендах компании 
DELI — Agnite и Finenolo. Как Вы 
оцениваете их развитие?

Начну, пожалуй, со спортивно­
го направления. Проект разви­
вается спокойно и равномерно, 
как говорится, без суеты и суи­
цидов. Сейчас основная став­
ка сделана на то, чтобы макси­
мально познакомить конечного 
покупателя с нашим брендом. 
Одновременно с этим мы по­
лучаем много запросов от на­
ших канцелярских партнеров с 

просьбой отгрузить им продук­
цию Agnite. Думаю, что в самое 
ближайшее время мы опреде­
лимся с ассортиментной страте­
гией и со стратегией продвиже­
ния. И уже в 2024 году все наши 
партнеры получат возможность 
расширить свой бизнес с помо­
щью товаров нового спортивно­
го направления, тем более что 
в ассортименте Agnite есть ка­
тегории, которые востребованы 
школьниками: мячи, скакалки, 
ракетки и многое другое.

Расскажите о бренде Finenolo, 
как развивается коллаборация 
DELI и MPM?

Для нас это новое направ­
ление. Художественный рынок 
имеет свои нюансы и сложности. 
Однако мы уже хорошо зареко­
мендовали себя, в том числе и 
среди потребителей. Несколько 
продуктов бренда Finenolo стали 
настоящими хитами. Работа по 
улучшению качества и расшире­
нию ассортимента не останавли­
вается ни на один день, и в конце 
этого года мы выпустим много 
новинок, которые нужны рынку.

Ходят слухи, что у компании 
еще есть секретный бренд для 
детей. Расскажите, пожалуйста, 
об этом. Мы заинтригованы! 

Ну что ж, я могу чуть-чуть при­
открыть завесу тайны. Бренд на­
зывается DELI Genius, это товары 
для развития творческих, музы­
кальных и умственных способ­
ностей детей. В ассортиментной 
матрице уже более 100 SKU. Сей­
час мы активно прорабатываем 
стратегию развития DELI Genius 
на нашем рынке и в 2024 году 
полноценно представим в Рос­
сии этот новый бренд.

Компания DELI готова предо­
ставить своим партнерам широ­
кие возможности для расшире­
ния бизнеса и выхода на новые 
рынки. K





58 K I D S O B O Z    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 2 3

«Радость покупателей — это 
цель и критерий успешности 
нашей работы»

Татьяна Цветкова 
Т Ц  С Ф Е РА

Улучшать качество жизни людей, способствуя их просвещению, — следуя 
этой миссии, «Творческий Центр Сфера» уже 28 лет выпускает полезную 
качественную печатную продукцию и помогает родителям и педагогам в 
развитии, образовании и воспитании детей. Об особенностях непростой, но 
интересной работы в сегменте образовательной и праздничной продукции 
мы беседуем с Татьяной Цветковой, главным редактором и генеральным 
директором издательства.
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Татьяна, каковы главные осо-
бенности продукции, кото-
рую выпускает «Творческий 

Центр Сфера»?
Наша сфера — печатная продук­

ция для развития и образования 
детей. Мы выпускаем наглядные 
материалы, открытки, развива­
ющие книги для детей и многое 
другое. Ассортимент издатель­
ства огромен и включает в себя 
различные номенклатурные груп­
пы. Этим мы отличаемся от дру­
гих издательств. Но наша главная 
особенность, на мой взгляд, — это 
постоянный диалог с целевой ау­
диторией.

На чьи потребности Вы больше 
ориентируетесь, разрабатывая 
свою продукцию: детей, родите-
лей или педагогов?

Я учредитель не только изда­
тельства «Сфера», но и издатель­
ства «Карапуз». Первое выпускает 
пособия для образовательного 
процесса и ориентировано на учи­
телей и воспитателей, а также на 
детей, которые ходят в детский 
сад, на школьников и студентов. 
Продукция второго издатель­
ства — это книги для родителей и 
детей. Так что мы выпускаем раз­
вивающие издания для разных 
целевых групп. Кроме того, нема­
лую долю нашего ассортимента 
занимает праздничная продукция.

Почему Вы решили заниматься в 
том числе и поздравительной про-
дукцией?

В 2004 году, когда мы делали в 
основном черно-белые методи­
ческие пособия (цветных книжек 
у нас тогда было всего две-три), 
я встретилась с друзьями из ком­
пании, выпускающей открытки. 
Увидев россыпь красочной про­
дукции, яркие цвета, высокое ка­
чество полиграфии, оригиналь­
ную отделку, я ахнула! Это была 
любовь с первого взгляда. 

Вместе с открытками и другой 
праздничной продукцией цвет­

ные издания органично вошли в 
наш ассортимент. Мы начали ис­
пользовать новые технологии 
печати и в книгах, и в наглядных 
пособиях.  Сегодня мы единствен­
ные на рынке, кто работает сразу 
во всех этих сегментах. Мы как 
птица: одно крыло — книги, дру­
гое — праздничная и наглядная 
продукция. При этом для меня 
издание открыток — это тоже об­
разовательный проект, потому 
что и для ребенка, и для взросло­
го важно уметь управлять своими 
эмоциями. Каждая наша открытка 
дарит улыбку. А улыбка — это по­
зитивная социализация, благо­
приятная атмосфера. Взрослые 
тоже радуются, взяв в руки наши 
открытки. Радость — критерий 
счастливой жизни. А радость по­
купателей — это цель и критерий 
успешности нашей работы.

Что есть польза для педагогов, 
родителей и детей?

Польза наших книг и наглядных 
материалов в том, что они спо­
собствуют развитию ребенка и 
формированию взрослого ответ­
ственного человека. Наша празд­
ничная продукция доставляет ра­
дость каждой семье и поднимает 
настроение в каждом детском 
саду или школе.

Я кандидат педагогических 
наук, член-корреспондент Ака­

демии непрерывного педагоги­
ческого образования, работаю 
в сфере образования почти со­
рок лет (с 1984 года). Как педагог, 
ученый и владелец издательства, 
я хочу приносить пользу, способ­
ствуя развитию ребенка — его 
обучению и воспитанию. Всё, что 
с точки зрения классической оте­
чественной педагогики может 
принести ребенку пользу, уже 
успешно издается и используется 
на практике. Это подтверждают 
миллионы положительных отзы­
вов в интернет-магазинах и на ме­
роприятиях издательства.

Как часто Вы обновляете ассор-
тимент?

В среднем ежемесячно «ТЦ Сфе­
ра» выпускает более 300 наиме­
нований продукции, в том числе 
более 120 новинок. Это данные за 
последние два года. Мы следим за 
законодательством и разрабаты­
ваем продукцию в соответствии с 
государственными требованиями. 
Например, недавно выпустили но­
вый вариант методичек и рабочих 
тетрадей серии «Математические 
ступеньки», переработав их в свя­
зи с появлением новой Федераль­
ной образовательной программы 
дошкольного образования. Это 
заняло много времени, но я до­
вольна результатом и надеюсь, 
что дети и педагоги тоже будут им 
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довольны. Некоторые наши изда­
ния становятся хитами, и мы выпу­
скаем их снова и снова. Например, 
пособия серии «Великая Победа», 
которую мы начали создавать в 
2015 году.

При создании печатной продук-
ции Вы работаете с государствен-
ными образовательными структу-
рами? Как Вы получаете обратную 
связь от педагогов?

Да, мы работаем с государ­
ственными образовательными 
организациями. Каждую неделю 
(иногда чаще) проводим вебина­
ры, на которых общаемся с педа­
гогами. Кроме того, я и авторы из­
дательства выступаем на многих 
образовательных мероприятиях, 
выявляем потребности аудито­
рии. Педагоги всегда дают много 
советов, и мы их учитываем.

Почему оптовым клиентам вы-
годно работать с Вашей компа-
нией?

Клиенты выбирают нас, пото­
му что они зарабатывают на на­
шей продукции. Мы экономим их 
время, поставляя качественные 
товары. Мы надежные партнеры 
и эксперты в дошкольном обра­
зовании. В «ТЦ Сфера» работают 
люди, с которыми приятно рабо­
тать.

Какую поддержку в области 
маркетинга и продаж получают 
клиенты «ТЦ Сфера»?

Мы предоставляем pos-
материалы, каталоги, буклеты, 
совместно с клиентами прово­
дим вебинары для конечных по­
купателей. Есть постоянные мар­
кетинговые акции, помогающие 
реализовать нашу продукцию: 
подарок за покупку, 3+1 и пр. 
Здесь главное — желание самого 
клиента, его запрос на сотрудни­
чество в продвижении. Так, мы 
делаем видеоролики о продук­
ции для показа в торговых залах, 

даем материалы для соцсетей, 
проводим конкурсы и т. д. 

Какие важные события про-
изошли в Вашей компании за по-
следнее время?

Самое главное — в этом году 
я вернулась к проекту для ро­
дителей. Когда мои дети были 
маленькими, я мечтала создать 
свою систему их развития. Но 
заботы по дому, работа, двое де­
тей… Я смогла лишь разработать 
четкий режим дня и пригласить 
специалистов, которые помога­
ли развивать моих детей. Услуги 
специалистов стоили дорого, а 
я поняла, что хочу дать мамам 
готовую систему развития ре­
бенка. В 2018 году я открыла 
Центр образования, получила 

образовательную лицензию, и 
мы начали создавать программу 
просвещения родителей. Клуб 
для родителей был реализован 
в 2020 году, во время локдауна. 
Потом мне не хватило энергии, 
я его забросила, а в этом году 
реанимировала: в начале июля 
мы провели первый вебинар и 
представили наш новый про­
ект — клуб для просвещения ро­
дителей «Мастерская детства». 
Над ним работает команда из де­
сяти человек. Приглашаю присо­
единиться к нашему клубу всех 
родителей и всех, кто связан с 
образованием! Мы будем регу­
лярно публиковать в telegram-
канале актуальный контент и 
ежемесячно проводить бесплат­
ные встречи клуба: делиться зна­
ниями, рассказывать о том, чем 
занять ребенка, что почитать, 
что послушать, во что поиграть, 
давать готовые материалы для 
занятий с ребенком и т. д. «Ма­
стерская детства» — это готовый 
инструмент, программа воспи­
тания ребенка. Приглашаю всех, 
кто воспитывает детей.

На что Вы собираетесь делать 
ставку в ближайшее время? 

С 1 сентября 2023 года до­
школьные учреждения работают 
по новой федеральной образо­
вательной программе. В связи с 
этим мы обновили многие изда­
ния и выпустили новые нагляд­
ные материалы. Также в этом 
году мы серьезно расширили наш 
проект по выпуску поздравитель­
ной продукции и планируем зна­
чительно повысить ее качество: 
взяли на работу еще двух менед­
жеров и двух дизайнеров.

Кроме того, очень рассчиты­
ваю на наш проект по просве­
щению родителей «Мастерская 
детства». Сегодня для меня это 
задача номер один. Очень волну­
юсь, но опросы мам показывают, 
что проект ждут. И это здóрово, 
правда? K

Польза нашей 
продукции в 
том, что она 

способствует 
развитию ребенка 
и формированию 

взрослого 
ответственного 

человека.
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С самого рождения: 
товары для малышей

Демографическая ситуация, увы, оказывает негативное влияние на продажи 
товаров для новорожденных. Малышей, которым нужна эта продукция, 
с каждым годом рождается в России всё меньше. Так, согласно данным 

Росстата, в 2022 году в нашей стране на свет появились 1 304 087 человек, 
что на 6,7% меньше, чем 2021-м. И прогнозы, мягко говоря, неутешительные. 
Однако многие компании, которые работают на этом рынке, всё же находят 

возможности для развития бизнеса.
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ЧТО ПРОИСХОДИТ НА РЫНКЕ?
Несмотря на сокращение количе­
ства потребителей, многие игро­
ки рынка товаров для новорож­
денных отмечают, что их продажи 
остаются стабильными, а некото­
рые бренды даже фиксируют не­
большой рост. С чем это связано? 
Попытаемся разобраться.

Отсутствие резкого падения 
спроса на продукцию для ново­
рожденных можно объяснить 
тем, что значительная часть это­
го ассортимента относится к то­
варам первой необходимости: 
от покупки очередной игрушки 
родители могут отказаться, но 
семье, в которой появился ребе­
нок, всё же не обойтись без под­
гузников, коляски и детского пи­
тания. Причем многие позиции из 
ассортимента, который ориенти­
рован на детей раннего возрас­
та, относятся к списку повторных 
и регулярных покупок, и, если 
бренд завоевал лояльность по­
купателей, они возвращаются к 
нему снова и снова.

«Большая часть нашего ассор­
тимента — это необходимые то­
вары для ухода за малышом, по­
этому мы не замечаем снижения 
спроса», — говорит Денис Норкин, 
генеральный директор компании 
«Рокси» (ROXY-KIDS).

Кроме того, происходит обо­
стрение конкуренции, которая в 
свою очередь становится драй­
вером пусть не для увеличения 
объемов, но для качественного 

развития рынка, а это, безуслов­
но, позитивная тенденция. В про­
даже появляются новые виды 
продукции для малышей, ее ка­
чество заметно растет, и роди­
тели, которые заботятся о здо­
ровье детей, выбирают товары 
ответственных брендов. Не толь­
ко спрос рождает предложение, 
но и предложение стимулирует 
спрос.

«Рыночные условия и потреб­
ности покупателей постоянно 
меняются. Снижение рождаемо­
сти имеет широкие социальные 
и экономические последствия. 
Компании вступают в более ин­
тенсивную борьбу за долю рын­
ка, — рассказывает Марина Коко-
рина, заместитель директора по 
развитию бренда Farfello. — Мы, 

как производители, реагируем на 
эти изменения, чтобы оставаться 
востребованными и успешными. И 
это дает результаты: несмотря на 
непростую экономическую ситуа­
цию в стране, у нас наблюдается 
положительная динамика продаж. 
Чтобы удержать существующих 
клиентов, мы повышаем качество 
своих продуктов, пересматрива­
ем ассортимент, адаптируем его 
к изменениям потребительского 
спроса, стремимся сосредото­
читься на более уникальных про­
дуктах — это позволяет привлечь 
оставшийся спрос».

Ряд преобразований в сегменте 
товаров для новорожденных свя­
зан с тем, что часть мировых брен­
дов сократили свое присутствие в 
России, а некоторые и вовсе поки­

 ДЕНИС НОРКИН
компания «Рокси» (ROXY-KIDS)

МАРИНА КОКОРИНА
компания Farfello

ЛАРИСА СОКОЛОВА
компания CLARISS

АННА ЧУРИЛОВА
компания Reindeer
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нули наш рынок. Импортные това­
ры, которые еще продаются в рос­
сийских магазинах, существенно 
подорожали из-за проблем в 
сфере логистики и нестабильного 
курса рубля. В результате отече­
ственные компании почувство­
вали рост интереса к своей про­
дукции. «Уход из страны многих 
иностранных брендов позволяет 
нашей фабрике занимать их нишу 
и наращивать продажи, — отмеча­
ет Лариса Соколова, учредитель 
компании CLARISS. — Многие по­
купатели по-новому взглянули на 
российские марки. Теперь про­
изводители начинают получать 
обратную связь от потребителей 
напрямую, и важно этим восполь­
зоваться. Падение рождаемости 
никак не повлияло на наше произ­
водство: спрос продолжает расти 
по мере знакомства покупателей 
с нашим брендом благодаря удач­
ному соотношению цены и высо­
кого качества продукции. Можно 
отметить, что спрос растет в юж­
ных регионах РФ, также мы актив­
но поставляем продукцию в вос­
точные регионы».

О росте продаж на фоне обще­
го падения рынка говорит и Анна 

Чурилова, СЕО бренда детских 
колясок Reindeer: «Хотя общая 
динамика в сегменте товаров для 
новорожденных отрицательная, 
наши продажи в 2023 году вырос­
ли на 15%. Этот небольшой рост 
обусловлен смещением спроса с 
брендов, которые стали слишком 
дорогими, в сторону более до­
ступных».

Еще один фактор, влияющий на 
рынок товаров для новорожден­
ных, — это перераспределение 
объемов продаж между офлайн- 
и онлайн-каналами, считает Де-
нис Норкин (ROXY-KIDS): «В связи 

с распространением маркетплей­
сов по всей стране покупка этой 
продукции становится более 
доступной, рынок на 70% ушел 
в онлайн, и динамика остается 
положительной». Это, в частно­
сти, подтверждается статистикой 
«СберМегаМаркета». По данным 
аналитиков маркетплейса, имен­
но сегмент «Товары для ново­
рожденных» с января по май 2023 
года показал самый динамичный 
рост среди всех категорий про­
дукции для детей — плюс 10% по 
сравнению с аналогичным пери­
одом прошлого года. Сейчас на 
этот сегмент приходится почти 
половина всех продаж детского 
ассортимента.

КРИТЕРИИ ВЫБОРА
Экономическая ситуация в Рос­
сии вынуждает многих покупа­
телей выбирать более дешевую 
продукцию. Однако, даже снижая 
расходы на товары для новорож­
денных и переходя в более низ­
кий ценовой сегмент, родители 
не забывают о качестве продук­
ции и о ее безопасности.

«По нашим наблюдениям, се­
мьи отказываются от излишне 
дорогих покупок в пользу более 
практичных, но при этом при­
стальнее смотрят на качество 
товаров, — рассказывает Анна 
Чурилова (Reindeer). — Опраши­
вая покупателей, мы видим, что 
они тщательно изучают отзывы 
о наших колясках, и именно на­
личие большого количества ре­
комендаций становится одним 
из определяющих факторов при 
выборе продукции. Это понятно: 
коляски, кроватки и другие круп­
ногабаритные товары для ново­
рожденного требуют приличного 
бюджета, и родители хотят, что­
бы эти вещи служили долго».

«Рынок товаров для новорож­
денных постоянно расширяется 
и обновляется. Видно, что по­
купатели стали более избира­
тельными. Сейчас родителям 
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предоставляется широкий спектр 
вариантов, намного больше, чем 
в предыдущие годы, что приво­
дит к более разборчивому поку­
пательскому поведению. Анали­
зируя отзывы, мы можем сделать 
вывод, что потребители отдают 
приоритет таким характеристи­
кам продукции, как безопасность, 
качество, доступность, удобство и 
экологичность», — говорит Денис 
Норкин (ROXY-KIDS). 

С этим согласна Марина Коко-
рина (Farfello): «Сейчас молодые 
родители активно ищут товары, 
которые сочетают в себе без­
опасность, качество, экологиче­
скую ответственность, иннова­
ции и удобство использования, 
а также имеют хорошую репута­
цию и доступную цену».

РОЖДАЕМОСТЬ И БИЗНЕС
Хотя рынок товаров для малышей 
зависит от уровня рождаемости, 
в отрасли нет однозначного от­
вета на вопрос о том, следует 
ли ее игрокам участвовать в го­
сударственных программах, на­
правленных на решение демо­
графической проблемы.

«Участие производителей в 
программах поддержки семей с 
детьми стало бы положительным 
шагом, обеспечивало бы и де­
мографическую стабильность, и 
будущее потребительского рын­
ка», — считает Марина Кокорина 
(Farfello). 

Другого мнения придержива­
ется Денис Норкин (ROXY-KIDS): 
«Демография представляет со­
бой сложный процесс, на который 
влияют различные факторы. Хотя 
производители товаров для ново­
рожденных могут быть заинтере­
сованы в повышении рождаемо­
сти, демографическая политика 
и программы должны разраба­
тываться и осуществляться экс­
пертами в этой области, чтобы 
обеспечить комплексный подход, 
учитывающий социальные и эко­
номические факторы».

При этом многие компании пони­
мают: решать демографическую 
проблему всё же надо, — поэто­
му поставщики и производители 
стремятся сделать качественные 
товары для новорожденных до­
ступными широкой аудитории, 
проводят специальные акции, ор­
ганизуют мероприятия для буду­
щих родителей.

«Мы пока не участвуем в гос­
программах, но выступаем на 
лекциях для беременных и тех 
женщин, которые планируют 
завести ребенка: стараемся 
помочь будущим мамам пре­
одолеть страхи при подготовке 
к рождению малыша, делим­
ся собственным родительским 
опытом, рассказываем о том, как 
правильно выбирать товары для 
новорожденных, — говорит Анна 
Чурилова (Reindeer). — Также 
мы за счет своей прибыли дела­
ем наши коляски доступнее по 
цене, чтобы большее количество 
родителей позволили себе ку­
пить качественные вещи, кото­
рые к тому же послужат не одно­
му ребенку. А еще мы помогаем 
с покупкой — например, предо­
ставляем покупателям бесплат­

ную рассрочку, оплачивая все 
банковские комиссии».

ПОДАРОК НОВОРОЖДЕННОМУ
Одна из действующих сейчас 
государственных мер по под­
держке рождаемости в России — 
это «Подарок новорожденно­
му». Проект призван снизить 
финансовую нагрузку на семьи, 
в которых появляется малыш. 
Однако здесь еще есть над чем 
работать, считают игроки рын­
ка. Во-первых, сегодня эта про­
грамма реализуется не во всех 
российских регионах, в неко­
торых областях ее действие 
приостановлено из-за дефици­
та бюджета. Во-вторых, состав 
набора и качество входящих в 
него товаров порой вызывают 
критику. Но есть и успешные 
примеры. «Если программа ре­
ализуется эффективно и имеет 
достаточное финансирование, 
то она может быть полезна на­
шему рынку», — отмечает Денис 
Норкин (ROXY-KIDS).

«Родителям приятно полу­
чать подарки. Но было бы от­
лично, если бы организаторы 
таких программ напрямую ра­
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ботали с производителями и 
проводили опросы — узнавали 
у родителей, продукция како­
го бренда им больше понрави­
лась», — рекомендует Лариса Со-
колова (CLARISS). 

Положительно оценивает про­
ект «Подарок новорожденному» 
и Анна Чурилова (Reideer): «Как 
мама троих детей, могу сказать: 
эта программа нужна! Она удоб­
на и полезна для родителей, об­
легчает нагрузку на семейный 
бюджет. Главное — чтобы все то­
вары в наборе были качествен­
ными и симпатичными».

Марина Кокорина (Farfello) 
видит для компаний, которые 
участвуют в программе «Пода­
рок новорожденному», прямые 
экономические плюсы: «Это хо­
рошая возможность сформиро­
вать положительный имидж и 
повысить узнаваемость бренда. 
Продукция отбирается после 
консультаций с педиатрами, ро­
дителями и экспертами по про­
верке качества и безопасности 
товаров. Программа достигает 
своей цели и помогает многим 
семьям, а значит, является по­
ложительным механизмом соци­
альной поддержки и важна для 
детского рынка».

ЭФФЕКТИВНЫЕ РЕШЕНИЯ
Демографический кризис, ко­
нечно, вносит определенные 
коррективы в бизнес компаний, 
специализирующихся на товарах 
для новорожденных, вынуждает 
игроков рынка искать новые ин­
струменты привлечения целевой 
аудитории и актуальные ассорти­
ментные решения.

«Во-первых, необходимы ин­
новации и создание улучшенных 
продуктов, отвечающих конкрет­
ным потребностям и запросам 
родителей, а также общемиро­
вым трендам, — рассказывает 
Денис Норкин (ROXY-KIDS). — 
Во-вторых, важен поиск новых 
маркетинговых стратегий и по­

вышение узнаваемости и при­
влекательности бренда в целом. 
В 2023 году мы активно участвуем 
в мероприятиях для беременных 
по всей России — это повышает 
узнаваемость бренда и лояль­
ность покупателей. Благодаря 
мероприятиям, на которых наши 
представители читают полезные 
лекции, рассказывают о продук­
ции и проводят розыгрыши при­
зов, мы имеем тысячи вовлечен­
ных и благодарных мам, которые 
возвращаются к нам за покупка­
ми снова и снова».

Эффективным инструментом 
для развития отечественной от­
расли, по мнению Ларисы Соко-

ловой (CLARISS), могло бы стать 
открытие рядом с роддомами 
или женскими консультациями 
специальных магазинов, в кото­
рых российские производители 
напрямую продавали бы свою 
продукцию по льготным ценам. 

Целым комплексом актуальных 
решений делится Марина Кокори-
на (Farfello): «Первое — это инно­
вации. Мы, как многие компании, 
производящие товары для ново­
рожденных, разрабатываем каче­
ственные инновационные продук­
ты, которые привлекут внимание 
потребителей даже в условиях 
снижения числа новорожден­
ных. Например, это могут быть 
продукты с повышенной функ­
циональностью, безопасностью, 
более удобные в использовании. 
Второе — это целевые маркетин­
говые решения. Мы фокусируемся 
на продвижении своих продук­
тов молодым родителям, которые 
уже имеют детей или планируют 
их рождение в ближайшем бу­
дущем, акцентируем внимание 
этой аудитории на том, что наши 
товары не теряют своей стоимо­
сти в долгосрочной перспективе, 
делаем в маркетинге ставку на 
семейные ценности и качество 
ухода за детьми. Третье — это рас­
ширение географии продаж. Мы 
ищем новые рынки и возможно­
сти за пределами России. Напри­
мер, когда на национальном рын­
ке происходит снижение спроса, 
в других странах более высокая 
рождаемость или экономический 
рост могут предоставить нам но­
вые возможности для продаж. 
Четвертое — это онлайн-продажи 
и электронная коммерция. Разви­
тие интернета и онлайн-платформ 
предоставляет возможность взаи­
модействовать с новыми клиента­
ми и расширять свою клиентскую 
базу на международном уровне. 
Пятое — это образ жизни и модные 
тенденции. Некоторые товары для 
новорожденных могут стать по­
пулярными из-за общественных 
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трендов и изменения образа жиз­
ни. Например, продукция, которая 
поддерживает экологичный образ 
жизни, может привлечь внимание 
родителей, которые заботятся об 
окружающей среде».

АКТУАЛЬНЫЕ ТЕНДЕНЦИИ 
Главная тенденция рынка, кото­
рую отмечают многие его игро­
ки, — это смещение спроса в сто­
рону более дешевых, но при этом 
качественных товаров. «Дети 
рождаются, и продукция для ма­
лышей будет всегда востребо­
вана. При этом производители 
должны фокусироваться на бюд­
жетных вариантах. Если говорить 
о сегменте, в котором работает 
наша компания, то красивая, ка­
чественная, удобная для ребенка 
одежда всегда будет пользовать­
ся спросом», — считает Лариса 
Соколова (CLARISS).

Денис Норкин (ROXY-KIDS) об­
ращает внимание на развитие 
интернет-продаж: «В ближайшее 
время мы, скорее всего, заме­
тим усиление уже существующих 
тенденций: доля офлайн-рынка 
продолжит уменьшаться, а он­
лайн будет стремительно расти 
и охватит еще больше регионов. 
Вместе с ростом конкуренции на 
маркетплейсах вырастет разно­
образие предложений и повы­
сится качество продукции».

Марина Кокорина (Farfello) ви­
дит такие возможные направле­
ния развития рынка товаров для 
новорожденных: «Вырастет спрос 
на экологически чистые и без­
опасные товары, а также интерес 
к «умным» устройствам для мла­
денцев. Приборы с дополнитель­
ными функциями для ухода за 
ребенком становятся всё более 
популярными у родителей, кото­

рые стремятся контролировать 
здоровье и безопасность своего 
малыша. Продолжит рост тенден­
ция к онлайн-шопингу. Потреби­
тели предпочитают покупать то­
вары для детей в интернете из-за 
удобства, большего выбора и воз­
можности сравнения цен. Иннова­
ции в дизайне также привлекают 
внимание покупателей. Будет ра­
сти интерес к местным товарам: 
родители смогут выбрать продук­
цию, произведенную в их стране 
или регионе, и поддержать мест­
ных производителей. Рыночные 
условия и потребности постоянно 
меняются, и мы, как производите­
ли, реагируем на эти изменения, 
чтобы оставаться востребован­
ными и успешными».

Интервью с игроками рынка товаров 
для новорожденных читайте 

на интернет-портале KidsOboz.ru.

K
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Ольга, у компании «Олант» 
многолетний опыт работы 
и в оптовом сегменте, и в 

дистрибуции мировых брендов, 
и в специализированной детской 
рознице. Какое из направлений, 
на Ваш взгляд, является наиболее 
интересным и несет в себе больше 
вызовов и интересных решений?

«Олант» является специалистом 
и экспертом в товарах для мла­
денцев, объединяя мировые брен­
ды и фокусируясь на новинках 
индустрии. Наши предложения ба­
зируются на многолетнем опыте 
розничных продаж и дистрибуции. 
Эти процессы мы не разделяем: 
розничные и оптовые продажи 
являются для нас единым процес­
сом. Розница тестирует, формиру­
ет спрос и осуществляет первые 
продажи новинок. Ее задача — по­

знакомить будущих родителей с 
брендами и их достижениями. 

На площадке лектория «Олант», 
расположенного в нашем флаг­
манском магазине, ежедневно 
проходят занятия для будущих 
родителей. Посетители получают 
не только полезную информацию 
по беременности и родам, но и по­
дарки-семплы, в которые для зна­
комства покупателей с брендами 
мы включаем подгузники, косме­
тику и другую продукцию. Таким 
простым способом мы представ­
ляем не только товары, которые 
относятся к списку регулярных и 
повторных покупок, но и бренды 
с широким ассортиментом аксес­
суаров. 

Насколько существенно изме-
нился Ваш ассортиментный порт-

фель в связи с происходящими 
политическими и экономическими 
событиями? 

Российский рынок покинули 
некоторые ключевые бренды, но 
в их продажах мы были сфокуси­
рованы на собственную розницу. 
Предложения есть, мы привезли 
несколько новых брендов, ко­
торые имеют больше возмож­

«Мы продаем не просто товары, 
а комплексные решения и 
знаем свою аудиторию»

Несмотря на снижение рождаемости в России, компания «Олант» — 
известный игрок рынка товаров для детей раннего возраста — не 
планирует диверсифицировать свой ассортимент и переориентироваться 
на другую целевую аудиторию. Магазины и дистрибьюторы, которые 
являются экспертами в своей отрасли, не останутся без покупателей.  
Об этом изданию KIDSOBOZ рассказала Ольга Тесля, генеральный директор 
и совладелец компании «Олант».

Ольга Тесля
О Л А Н Т 
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ностей с точки зрения широкой 
дистрибуции. 

Чем Ваши магазины привлекают 
покупателей? 

«Олант» никогда не продавал 
просто товары. Мы всегда стара­
лись предложить решения в ком­
плексе, ориентируясь на свою це­
левую аудиторию, которую знаем 
и понимаем.

Кто является Вашими основны-
ми покупателями? 

Наша целевая аудитория — это 
будущие родители, которые не го­
товы покупать обычные товары. 
Это люди, чья профессия связана 
с новыми технологиями, с искус­
ством, творчеством. При выборе 
продукции им недостаточно ис­
ключительно функционала. Они 
ориентированы на новинки, ди­
зайн, экологичность, известность 
и позиционирование брендов.

В магазины «Олант» приходят 
и мамы, и папы? В чем, на Ваш 
взгляд, заключаются основные 
особенности работы с мужской 
аудиторией?

Далеко не все покупки соверша­
ют женщины. Коляски, автокресла, 
гаджеты — эти товары в значи­
тельной степени выбирают всей 
семьей. И роль будущих отцов при 
выборе этих товаров значительна. 
Даже за повседневными товарами 
чаще приходят именно мужчины, 
и, хотя список составляют женщи­
ны, молодые папы всё чаще гото­
вы брать на себя инициативу при 
выборе детских товаров. И, чтобы 
завоевать доверие этой аудито­
рии, специализированному ма­
газину важно показать свой экс­
пертный уровень.

Какие товарные категории дет-
ского ассортимента остаются пер-
спективными в сегодняшних усло-

виях? На какие виды товаров для 
детей в последнее время спрос 
снижается? 

Список товаров, необходимых 
для новорожденного, меняется 
с годами незначительно. Но ме­
няются сами товары. К примеру, 
продажи деревянных кроваток 
снижаются — их заменяют более 
популярные компактные пристав­
ные кроватки. Меньшим спросом 
пользуются тяжелые коляски-
люльки — сейчас чаще выбирают 
более компактные и легкие. По­
купатели легко принимают всё 
новое и прогрессивное, поскольку 
меняются сами. Новое поколение 
молодых родителей, а также их 
друзей и родственников более 
прогрессивно, как и общество в 
целом.

Основой ассортимента компа-
нии «Олант» являются товары для 
малышей. Приходится ли Вам ме-
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нять и диверсифицировать товар-
ное предложение в связи с паде-
нием рождаемости в России?

Мы не изменяем ни своей воз­
растной категории, ни качеству 
продукции. Но активно дополня­
ем ассортиментное предложение 
более доступными товарами, так 
как сфокусированы на развитии 
оптовых продаж и продаж на мар­
кетплейсах. Активно развиваем 
собственный бренд Olant Baby, 
рожденный в результате объеди­
нения опыта и знаний акушеров, 
педиатров и мам. Мы сфокусиро­
ваны на сотрудничестве с отече­
ственными производителями по 
всем группам товаров. Хотя доля 
зарубежных поставщиков всё еще 
велика.

Могут ли и должны ли, на Ваш 
взгляд, компании, работающие 
на рынке товаров для новорож-
денных, участвовать в каких-ли-
бо программах, направленных на 
стимулирование повышения рож-
даемости в России?

Уверена, что могут и должны. Но 
без государственной поддержки 
такое участие невозможно. Рож­
даемость снижается по причине 
политических событий, неуве­
ренности в завтрашнем дне, ми­

грации молодых людей за рубеж, 
непоследовательности демогра­
фической политики и других фак­
торов.

Сейчас многие эксперты рынка 
и исследовательские компании го-
ворят о том, что покупатели стали 
избирательнее и экономнее. Что в 
этой связи происходит со спросом 
на премиальные детские товары 
и продукцию среднего ценового 
сегмента? 

Покупатели действительно из­
бирательны и экономны. Но это не 
новый тренд, а нормальный под­

ход к выбору товаров. Зачастую 
именно поэтому выбор в пользу 
продукции премиальных брендов 
более оправдан. Крупногабарит­
ные премиум-товары легче про­
дать на вторичном рынке, вернув 
значимую долю стоимости. Под­
гузники и косметика премиаль­
ного качества по сути являются 
вложением в семейный бюджет, 
так как они не создают проблем со 
здоровьем. Качественных детских 
бутылочек или поильников нужно 
гораздо меньше, учитывая более 
длительный срок их службы. Да и 
пользоваться качественными то­
варами в повседневной жизни го­
раздо приятнее, что сказывается 
на настроении и эмоциональном 
состоянии. В нашей индустрии из­
вестный бренд — это не просто 
лейбл.

Один из интересных проектов 
компании «Олант» — это «Школа 
мам». Расскажите, пожалуйста, об 
этом.

Все начиналось более 15 лет 
назад с моих камерных встреч с 
будущими мамами. Постепенно 
встречи переросли в прогрессив­
ную школу родительства с участи­
ем профессиональных педагогов, 
ведущих медиков и других специ­
алистов. За годы работы школа 
помогла тысячам молодых семей 
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получить полезную информацию 
о беременности, родах, грудном 
вскармливании и уходе за ребен­
ком. Постепенно процесс образо­
вания выстроился в цикл регуляр­
ных лекций.

Занятия в школе проводятся 
бесплатно, а онлайн-материалы 
школы находятся в свободном 
доступе. Это не только эксклю­
зивные мастер-классы и лекции 
от ведущих акушеров-гинеколо­
гов, психологов, консультантов по 
грудному вскармливанию, детско­
му сну и здоровому питанию, но и 
обучающие видеопроекты для бу­
дущих родителей: «Беременность 
с Олант», «Материнство с Олант», 
шоу «Реальная мать», «Мамы для 
мам».

Лекции проходят ежедневно по 
будням в уникальном историче­
ском месте — в ЦДМ на Лубянке в 
Москве.

На протяжении многих лет мы 
стеснялись активно включать в 
программу «Школы мам» чисто 
товарные презентации. Казалось, 
это снизит интерес к занятиям 
как к образовательному процессу. 
Но именно «наши» мамы иници­
ировали такие проекты. Сначала 
товарные презентации носили те­
стовый характер, а сейчас эти ме­

роприятия проходят при полном 
аншлаге. Многие бренды подклю­
чились к нашим мероприятиям 
как рекламные спонсоры, что по­
зитивно влияет на спрос не толь­
ко в сети «Олант», но и на рынке 
в целом.

Какая детская продукция луч-
ше продается в офлайне, а какие 
товары покупатели предпочитают 
заказывать в интернете?

Коляски и автокресла в основ­
ном продаются в офлайн-канале, 
даже если заказ сделан онлайн. 
Часто эти заказы оформляют 
наши консультанты непосред­
ственно в торговом зале. Товары 
повседневного спроса в основ­
ном приобретают в интернете, 
но знакомятся с ними опять же 
в магазине. А маркетплейсы де­
лают удобной покупку наших то­

варов с доставкой в любой насе­
ленный пункт.

Каковы Ваши прогнозы: что 
ждет рынок товаров для детей в 
ближайшее время? Какие возмож-
ности для развития бизнеса есть в 
сегодняшних непростых условиях 
у компаний, специализирующихся 
на товарах для малышей?

Продажи будут падать вслед за 
снижением рождаемости, бизнес 
ждет период более жесткой кон­
куренции, что позитивно отра­
зится на качестве услуг и товар­
ных предложений. Сократится 
спрос на продукцию среднего сег­
мента в пользу товаров эконом- и 
премиум-класса.

Розничные продавцы должны 
слышать и более глубоко пони­
мать свою целевую аудиторию. Не 
бояться новинок, создавать соб­
ственные торговые марки. Видеть 
в маркетплейсах не конкуренцию, 
а новые возможности. Оценивать 
союз розничного магазина-специ­
алиста и маркетплейса как новую 
возможность быть ближе к поку­
пателю. Поддерживать друг друга. 
Ведь все мы не только конкуренты, 
но и единомышленники. Наша об­
щая цель — развитие культуры ма­
теринства и розничной торговли.

Рынок ждут 
падение продаж 
и более жесткая 

конкуренция.

K
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Фигурное творчество: 
детские материалы 

для лепки
Перечисляя виды детского творчества, многие сразу называют 

лепку. Ее популярность вполне объяснима: такие занятия и 
полезны, и интересны малышу. Но если раньше дети создавали 

свои первые фигурные поделки, как правило, из обычного 
пластилина, то сейчас ассортимент материалов для лепки 

существенно расширился.
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ВЕРА БРАНИЦКАЯ
компания INFORMAT
В 2023 году российский рынок 

детских материалов для лепки 
активно растет. Это связано с 
трендами в развитии детей. Если 
раньше пластилин ассоцииро­
вался у родителей с творчески­
ми или развлекательными заня­
тиями, то в последние три года 
акценты сместились. Многие 
психологи, педагоги и мамы — 
лидеры мнений используют леп­
ку как способ развития ребенка, 
что подталкивает производите­
лей включать в наборы не только 
сами материалы, но и дополни­
тельные аксессуары: формочки, 
стеки, скалки и др. Также всё 
большим спросом пользуются 
наборы с расширенной пали­

трой. Набирают популярность 
новые виды продукции: для за­
нятий творчеством потребите­
ли выбирают, например, наборы 
воздушного пластилина или по­
лимерной глины, которые позво­
ляют детям самостоятельно соз­
давать игрушки и аксессуары.

При этом классические матери­
алы для лепки всё еще более рас­
пространены, чем те товары, кото­
рые появились в продаже не так 
давно: «классика» в офлайн-кана­
ле продается в 15 раз лучше, чем 
новая, оригинальная продукция. 
Бóльшую прибыль приносят про­
дажи классического пластилина 
12 цветов еще и потому, что этот 
материал включен в обязатель­
ный список для школ и детских 
садов, а также используется для 

дополнительных занятий. Инте­
ресно, что по маржинальности 
этот продукт часто уступает дру­
гим позициям из этой категории, 
но объемы продаж позволяют 
продавцам называть пластилин 
одним из самых прибыльных то­
варов. 

Кроме того, большой объем 
продаж приходится на тесто для 
лепки. Этот материал — неза­
менимый помощник педагогов 
раннего развития (его часто ис­
пользуют для занятий с малы­
шами в возрасте от одного года), 
поэтому в ассортименте бренда 
«Каляка-Маляка» есть несколько 
вариантов таких продуктов.

К товарам, которые должны 
быть обязательно представлены 
в канцелярском магазине, можно 
отнести классический и восковой 
пластилин в стандартных наборах 
по 6, 8, 10, 12 цветов или 24 цвета, 
эти позиции всегда будут лидера­
ми в офлайн-канале. Также спро­
сом пользуются наборы, сочета­
ющие классические и необычные 
цвета: эта продукция дешевле 
полностью оригинальной, ее вы­
берет и тот, кому нужны материа­
лы стандартных цветов, и тот, кто 
ищет что-то интересное. Кроме 
того, обязательной категорией 
ассортимента можно назвать те­
сто для лепки в нескольких цве­
товых и весовых решениях, ведь, 
как правило, именно из этого ма­
териала малыши создают свои 
первые фигурные поделки.

ВЕРА БРАНИЦКАЯ
компания INFORMAT

НАТА ЛЬЯ ФИРСАНОВА
компания KOH-I-NOOR 

HARDTMUTH RUS

НИКИТА ТИТОВ
компания «Малевичъ»

БОРИС КАЦ
фирма «Гамма» (Гамма ТД)
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НАТА ЛЬЯ ФИРСАНОВА
компания KOH-I-NOOR 
HARDTMUTH RUS
Ассортимент материалов для 

лепки очень разнообразен. Это 
не только классический пласти­
лин, но и различные виды глины, 
пасты и массы для лепки, тесто, 
кинетический песок и т. д. Поку­
пателю остается лишь сделать 
выбор в пользу того или друго­
го продукта. Занимаясь творче­
ством и начиная с пластилина, 
как самого доступного и про­
стого, дети переходят к таким 
материалам, из которых получа­
ются более серьезные поделки, 
а иногда даже произведения ис­
кусства. При этом часть материа­
лов, не так давно появившихся на 
рынке, требуют определенного 
умения и навыков работы. Важ­
но, чтобы покупатель, приобре­
тающий эту продукцию впервые, 
изучил информацию о товаре и 
следовал рекомендациям про­
изводителя. Ведь от правильно­
го использования материала для 
лепки зависит, насколько каче­
ственной получится работа и бу­

дет ли результат соответствовать 
ожиданиям.

В целом по рынку оригиналь­
ные продукты, несмотря на рост 
их популярности, по объему про­
даж пока уступают классическо­
му пластилину. И это объяснимо. 
Лепка входит в обязательную 
программу детского развития, 
на занятиях в детских садах и 
школах пока используют класси­
ческий пластилин, различается 
только количество цветов в на­
борах. При этом спектр матери­
алов, которые дети применяют 
в кружках и творческих студи­
ях, значительно шире, поэтому 
спрос на все виды массы для леп­
ки, скульптурный пластилин, 
скульптурную глину и другие но­
вые позиции будет расти.

Уже сейчас самым популяр­
ным материалом для лепки из 
ассортимента KOH-I-NOOR яв­
ляется самозатвердевающая 
масса «КЕРАпласт». В послед­
нее время мы наблюдаем но­
вую волну интереса к этой про­
дукции, и сегодня ее продажи 
превышают продажи нашего 
пластилина на 80%. «КЕРАпласт» 
хорош тем, что дает детям воз­
можность интересно проводить 
досуг вместе со взрослыми — в 
кругу семьи или в художествен­
ной студии. Этот материал обла­
дает мягкой, легкой текстурой и 
прост в применении: в отличие 
от глины для керамики, он не 
требует обжига в печи и сам за­

твердевает на воздухе. В нашем 
ассортименте представлен не 
только классический белый, но и 
терракотовый «КЕРАпласт» — из 
него можно создавать поделки, 
которые по цвету будут макси­
мально приближены к изделиям 
из натуральной глины.

Для успешных розничных про­
даж детских материалов для леп­
ки магазинам следует использо­
вать качественный и визуально 
эстетичный мерчандайзинг. А со 
стороны производителя важны 
активное продвижение и попу­
ляризация продукта, объяснение 
его характеристик и возмож­
ностей через мастер-классы, 
видеоролики и туториалы — по­
дробные пошаговые инструк­
ции для потребителей. Именно 
в этом направлении мы сейчас и 
движемся: снимаем видео о том, 
как работать с нашей массой для 
лепки «КЕРАпласт», и о том, какие 
подручные средства можно ис­
пользовать в качестве вспомо­
гательных инструментов, пред­
лагаем новые идеи, заряжаем 
творческой энергией.

НИКИТА ТИТОВ
компания «Малевичъ»
Детские материалы для лепки 

являются неотъемлемой состав­
ляющей ассортимента товаров 
для творчества. Этот сегмент 
продукции для детей активно 
развивается, и для него характе­
рен ряд трендов.

АНАСТАСИЯ А ЛФЕРОВА
компания MERLION

ОЛЬГА САС
компания F.I.L.A.
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Во-первых, это повышенное 
внимание к экологичности и без­
опасности товаров. Родители 
всё чаще стремятся выбирать 
материалы, которые не только 
помогают детям в развитии кре­
ативности и моторики, но и не 
содержат вредных химических 
соединений. Компании, отвечая 
на это требование, предлагают 
безопасные для детей и вместе 
с тем обладающие приятной тек­
стурой и ароматом продукты с 
новыми формулами и составами, 
основанными на натуральных 
ингредиентах.

Во-вторых, в наше время всё 
больше детских материалов для 
лепки нацелены на упрощение 
творческого процесса. Отсут­
ствие сложных многоступенча­
тых инструкций позволяет детям 
свободно проявлять свою фан­
тазию и заниматься творчеством 
без дополнительной помощи ро­
дителей.

Учтивая эти тренды, бренд 
«Малевичъ» предлагает детям 
такие материалы для лепки, как 
воздушная зефирная глина, бе­
лая и красная полимерная само­
затвердевающая глина, не тре­
бующая обжига, а также мягкий 
скульптурный пластилин. 

Для эффективных розничных 
продаж этой продукции мы ре­
комендуем магазинам следу­
ющие способы продвижения. 
Во-первых, презентации и бес­
платные мастер-классы для де­
тей и родителей: предоставьте 
посетителям магазина возмож­
ность самим попробовать и оце­
нить материалы прямо в точке 
продаж. Это покажет преимуще­
ства и уникальность материалов 
и вдохновит потребителей на 
покупку. Знаю по опыту, что те­
стирование в магазине влияет 
на продажи наилучшим образом. 
Во-вторых, информационные 
брошюры и каталоги: подготовьте 
печатные материалы, в которых 
подробно описываются возмож­

ности использования детских то­
варов для лепки, разместите эти 
издания в магазине и предлагай­
те покупателям взять их с собой. 
Еще один способ продвижения — 
это реклама и промоакции: раз­
местите сообщения о материалах 
для лепки в соцсетях, на сайте 
магазина. Проводите такие про­
моакции, как скидки, подарки за 
покупку или конкурсы.

Кроме того, привлечь внима­
ние покупателей к материалам 
для лепки поможет продажа сет-
наборов с сопутствующими мате­
риалами. Например, бренд «Ма­
левичъ» предлагает комплект, в 

который входит упаковка белой 
полимерной самозатвердеваю­
щей глины, 12 туб гуаши базовых 
или пастельных цветов и стеки 
для лепки — то есть всё необ­
ходимое, чтобы создать целый 
творческий сюжет.

БОРИС КАЦ
фирма «Гамма» (Гамма ТД)
С каждым годом всё больше 

родителей приучают малышей к 
творчеству, особенно к заняти­
ям, которые способствуют раз­
витию мелкой моторики, поэтому 
российский рынок детских ма­
териалов для лепки растет. Оте­
чественный бизнес всегда чутко 
реагирует на спрос: главная зада­
ча производителя — дать то, чего 
хочет конечный потребитель. Так 
и появляются новинки бренда 
«Лео». 

Одним из основных трендов 
этого сегмента можно назвать 
спрос на продукцию с нату­
ральным составом. Кроме того, 
многие родители и педагоги 
дошкольных учреждений го­
ворили о том, что на рынке нет 
такого воскового или классиче­
ского пластилина, который бы 
не приходилось предваритель­
но разминать взрослому, что­
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бы подготовить материал для 
детских занятий. Мы прислуша­
лись к этому, и бренд «Лео» раз­
работал уникальный продукт 
«РАСТИпласт» — растительный 
пластилин нового поколения, 
полностью отвечающий запро­
сам на экологичность, особую 
мягкость и пластичность. Он лег­
ко разминается, идеален для за­
нятий с малышом — предназна­
чен для занятий с детьми от трех 
лет — и может стать следующей 
ступенькой после знакомства ре­
бенка с тестом для лепки.

Но это не значит, что про обыч­
ный пластилин пора забыть. Мы 
постоянно улучшаем и дораба­
тываем его рецептуры, чтобы 
потребителю было интереснее и 
комфортнее работать с этим про­
дуктом и популярность «класси­
ки» не снижалась.

Как правило, классические ма­
териалы для лепки пользуются 
бóльшим спросом, чем ориги­
нальная продукция, и объемы их 
продаж растут с каждым годом. 
Программа детских садов и на­
чальных классов включает в себя 
занятия, ориентированные на 
развитие воображения, сенсор­
ного опыта и мелкой моторики 
рук, — стандартный пластилин 
хорошо работает в этом плане. 
Поэтому розница, разместив на 
полке наборы пластилина с клас­
сической палитрой цветов, точно 
не прогадает. 

Магазину нельзя обойтись без 
стандартных наборов классиче­
ского пластилина 6, 10 и 12 цве­
тов. Хорошо, когда родитель или 

педагог может найти на полке и 
наборы с более широкими па­
литрами. Набора пластилина 36 
цветов хватит надолго, а благо­
даря большому выбору ярких 
оттенков дети смогут создавать 
различные поделки как в объ­
емной технике, так и в пласти­
линографии. Набор пластилина 
36 цветов есть в новой эффект­
но оформленной серии «Ярко» 
бренда «Лео», которая особенно 
понравилась покупателям.

При этом оригинальная новая 
продукция для лепки, ориенти­
рованная на малышей, тоже по­
степенно наращивает объемы 
продаж. Например, новинка это­
го года — «РАСТИпласт» от «Лео» 
в пастельных цветах. Также ма­
газинам стоит рассмотреть игро­
вые наборы для лепки, которые 
покупаются родителями детям в 
подарок или для занятий хобби. 
Специальные наборы пластили­
на с палитрами пастельной, пер­
ламутровой и неоновой группы 
хорошо работают в расширении 
вариативности в процессе лепки. 

АНАСТАСИЯ А ЛФЕРОВА
компания MERLION
Материалы для лепки — это 

важный сегмент рынка товаров 
для детского творчества, и его 
развитие обусловлено расши­
рением ассортимента основных 
подгрупп: классический пласти­
лин, легкий пластилин, тесто и 
масса для лепки, растительный 
пластилин, глина для лепки.

В категории детских материа­
лов для лепки можно отметить 
несколько трендов: расширение 
цветовой гаммы, новые форматы 
упаковки, ежегодное обновле­
ние дизайнов. Специфика этой 
товарной группы состоит в акту­
альности тренда на экологичную 
продукцию, ее многоцветность и 
универсальность.

В связи с модой на экологич­
ность всё бóльшую популяр­
ность получают товары из нату­

рального сырья: растительный 
пластилин, тесто для лепки. При 
этом основной объем продаж 
по-прежнему остается за клас­
сическим пластилином. Одна­
ко в последние пятнадцать лет 
«классика» тоже значительно 
изменилась: пластилин стал мяг­
че, а цветовая палитра ярче. К 
тому же сейчас пластилин пред­
лагается в различных наборах с 
большим диапазоном граммажа 
и цветности.

Хотя суммарно в общей доле 
продаж этой категории наиболь­
шую прибыль по-прежнему при­
носит классический пластилин, 
мы рекомендуем рознице не 
ограничивать свой ассортимент 
только стандартными позиция­
ми. Маржинальность оригиналь­
ных материалов для лепки ча­
сто выше за счет новизны этих 
товаров. Классический пласти­
лин, восковой пластилин, легкий 
пластилин, тесто для лепки — вот 
необходимый для магазина ми­
нимум. Желательно добавить в 
ассортимент и другие виды дет­
ских материалов для лепки.

ОЛЬГА САС
компания F.I.L.A.
На российском рынке произо­

шли серьезные изменения: появ­
ляются и укрупняются локальные 
производители, которые теперь 
работают в тех сегментах, где 
пальму первенства мы раньше 
отдавали СТМ торговых компа­
ний и иностранным брендам. При 
этом лепка всегда была популяр­
на в России, это специфика нашей 
страны. Европейцы и американ­
цы не могут этого понять: у них 
дети с ранних лет рисуют воско­
выми мелками, а у нас лепят. При 
этом в России пока небольшим 
спросом пользуется безопасный 
растительный пластилин (в том 
числе тот, что производит груп­
па компаний F.I.L.A.), но отлично 
продается наша глина DAS — аб­
солютный бестселлер.
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DAS — необычный материал, 
который стал уже привычным 
для покупателей и успел войти в 
образовательный процесс: наша 
самозатвердевающая глина сей­
час применяется во многих рос­
сийских школах и художествен­
ных студиях. Мы развиваем это 
направление, видим огромный 
потенциал рынка, проводим мно­
го акций, тем более что в 2023 
году бренд DAS отмечает свое 
60-летие. В ближайшее время мы 
представим новинку DAS Wood — 
пасту с эффектом дерева в об­
легченном варианте.

Если говорить о том, какие дет­
ские товары для лепки приносят 
рознице бóльшую прибыль, то 
необходимо учитывать не только 
объемы продаж, но и наценку. В 
случае оригинальных материа­
лов она выше. При этом в ассор­
тименте розницы, к сожалению, 

по-прежнему много однотипных 
недорогих товаров, которые про­
даются под разными СТМ, но про­
изводятся на одних и тех же фа­
бриках. Товарное предложение 
в магазинах на первый взгляд 
широкое, а фактически покупа­
телю предлагается выбор без 
возможности выбора. Поэтому у 

розницы появляются проблемы 
с суммой среднего чека, с низкой 
оборачиваемостью товара и т. д. 
Но выход есть: детскому магази­
ну нельзя обойтись без пласти­
лина и без нашей глины DAS. Эта 
продукция продает себя сама, 
дает хорошую маржинальность и 
высокую оборачиваемость. K
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Товары для лепки как базовый 
ассортимент канцелярского 

магазина 

ЗАХАР ТИМОШЕНКО
бренд-менеджер BRAUBERG 

В последние годы рынок товаров для лепки стремительно растет, потому что всё 
больше родителей уделяют внимание «осознанному» воспитанию. Это когда-то 

давно ты нашел палку, да и пошел играть, а сейчас ребенок загружен развивающими 
занятиями с первых лет жизни.

КАКИЕ ТОВАРЫ ДЛЯ 
ЛЕПКИ ПОПУЛЯРНЫ СЕГОДНЯ
Помимо классических материа­
лов — пластилина и теста, — всё 
большую популярность приоб­
ретают другие товары для леп­
ки. Например, легкий пластилин. 
Он очень быстро завоевал свое 
место на рынке. Из такого пла­
стилина легко лепить, поэтому 
его покупают для детей помлад­
ше, он приятен на ощупь, а по­
делка из него после застывания 
превращается в игрушку.

Еще один товар, заслуживаю­
щий внимания, — кинетический 
песок. Это новинка, нашедшая 
свое место на полках магазинов. 
Кинетический песок популярен, 
потому что его можно использо­
вать не только на улице, но и в 
помещении. Он рассыпается не 
так сильно, как обычный, хорошо 
держит форму и зачастую больше 
нравится детям.

Также хочу обратить внима­
ние на полимерную глину. Она 
давно была представлена на 
рынке, но не имела широкой 
популярности. Ранее россий­

ским покупателям предлага­
лась глина европейских брен­
дов, которая стоила несколько 
сотен рублей за маленький бру­
сочек. Купить ее мог не каждый, 
а как покупку для детей и вовсе 
не рассматривали. Но с появле­
нием недорогих качественных 
аналогов мы видим большой по­
тенциал этого материала. Ведь 
полимерная глина совмещает 
в себе преимущества класси­
ческого и легкого пластилина. 
Если запечь поделку, она за­
твердеет и превратится в мини­
атюрную скульптуру, с которой 
можно играть. А если не запе­
кать, то из нее можно слепить 

что-то новое. Благодаря этим 
свойствам и адекватной цене 
полимерная глина набирает по­
пулярность у детей.

ТРЕНДЫ В КАТЕГОРИИ 
ТОВАРОВ ДЛЯ ЛЕПКИ
В категории товаров для лепки мы 
наблюдаем те же тренды, что и в 
других сегментах детского ассор­
тимента. Во-первых, это увеличе­
ние объема фасовок и количества 
цветов. Еще пять-семь лет назад 
сложно было найти упаковку пла­
стилина больше 24 цветов. Сегод­
ня в ассортименте BRAUBERG есть 
фасовки классического пластили­
на по 45 цветов, а легкого пласти­
лина — по 60 штук (36 цветов + два 
набора базовых цветов).

Во-вторых, это рост спроса на 
продукцию пастельных цветов. 
Всё, что ни сделай в пастельных 
тонах, непременно станет лиде­
ром продаж. Мы не могли обойти 
вниманием такой товар, как пла­
стилин, и также выпустили его 
в трендовой пастельной гамме. 
Продажи превзошли все ожи­
дания. Первую произведенную 
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партию, а это порядка 5000 штук, 
наши оптовые партнеры раскупи­
ли за два часа.

В-третьих, это появление набо­
ров. Раньше был просто пласти­
лин или просто тесто для лепки, 
сегодня можно купить наборы с 
формочками, экструдерами или 
тематические наборы. Например, 
в ассортименте BRAUBERG KIDS 
есть кинетический песок не толь­
ко с формочками, но и с лопаткой 
и даже песочницей или полимер­
ная глина с заготовками для би­
жутерии. Просто купил один на­
бор — и не нужно искать ничего 
дополнительно.

НА ЧЕМ МОЖНО 
ЗАРАБАТЫВАТЬ
Естественно, из всех материалов 
для лепки наибольшей популяр­
ностью пользуется классический 
пластилин. Его продажи в не­
сколько раз превосходят про­
дажи других товаров этой ка­
тегории. Это связано с тем, что 
пластилин входит в обязательные 
списки канцелярских принадлеж­
ностей для школы. И родители 
каждого ученика начальных клас­
сов минимум раз в год покупают 

хотя бы одну пачку. Тем не менее 
мы не рекомендуем магазинам 
ограничивать ассортимент мате­
риалов для лепки лишь классиче­
ским пластилином. Если площадь 
позволяет, обязательно разме­
стите на полках тесто для лепки, 
легкий пластилин, пастельный 
пластилин, кинетический песок 
и полимерную глину. Эти товары 
будут генерировать выручку круг­
лый год.

ПРО ПРОДВИЖЕНИЕ
Товары для лепки являют­
ся одним из столпов продаж в 
школьный сезон, поэтому мы в 
BRAUBERG уделяем особое вни­
мание продвижению этой катего­
рии как в преддверии сезона, так 
и в течение всего года. Отдельно 
хочу отметить digital-программу, 
реализуемую в 2023 году. Более 
100 блогеров на постоянной ос­
нове рассказывают своей ауди­
тории о преимуществах товаров 
торговой марки BRAUBERG. На­
шими партнерами являются такие 
YouTube-каналы, как «ТЯП-ЛЯП», 
«Луномосик», EVA mash. Мы вни­
мательно относимся к выбору ли­
деров мнений, ведь они являются 

лицом нашего бренда для своей 
аудитории.

РЕЗЮМЕ
1.	 Помимо классических товаров 

для лепки (пластилин, тесто), 
на рынке уверенно заняли 
свое место и другие товары: 
легкий пластилин, полимерная 
глина, кинетический песок.

2.	 В категории товаров для лепки 
прослеживаются те же трен­
ды, что и в других сегментах 
детского канцелярского ас­
сортимента: спрос на продук­
цию пастельных цветов, уве­
личение фасовок, появление 
специализированных творче­
ских наборов.

3.	 Чем больше магазин, тем боль­
ший ассортимент товаров для 
лепки можно себе позволить. 
Но как бы ни была мала то­
варная матрица, классический 
пластилин, легкий пластилин 
и тесто для лепки непременно 
должны быть на полке.

4.	 С товарами BRAUBERG вам не 
нужно думать о продвижении. 
Эту задачу мы взяли на себя. 
Просто ставьте товар на полку 
и зарабатывайте. K



Вадим Карпиевич 
D R E A M  M A K E R S

«Наши наборы для творчества 
и развития помогают 
раскрыть таланты»

Наборы для детского творчества — интересная 
сфера. Эти товары позволяют детям 
увлекательно провести время и способствуют 
их развитию. Именно такой ассортимент 
предлагает бренд Genio Kids, которому в этом 
году исполнилось десять лет. Юбилей бренда — 
отличный повод вспомнить о проделанной 
работе и оценить сегодняшние позиции. 
Поэтому редакция KIDSOBOZ обратилась 
с вопросами к Вадиму Карпиевичу, 
руководителю отдела маркетинга 
производственного предприятия группы 
компаний Dream Makers.
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Вадим, у бренда Genio Kids, 
который принадлежит  
ГК Dream Makers, в этом году 

юбилей. Расскажите, пожалуйста, 
с чего всё начиналось? Каких ре-
зультатов удалось добиться на се-
годняшний день?

В начале 2010-х годов наша 
компания приняла для себя стра­
тегическое решение развивать 
местное производство, так как 
видела в этом большую перспек­
тиву, и оказалась права. Одним из 
направлений, в которые мы очень 
верили, было производство теста 
для лепки.

Все начиналось с четырех бру­
сочков теста разного цвета, кото­
рые мы делали на чистом энту­
зиазме, не имея рабочих формул 
материала и собственной упаков­
ки. По сути, это был стартап 2012 
года, в который поверила вся ко­
манда.

На сегодняшний день набо­
ры для развития и творчества 
под брендом Genio Kids занима­
ют треть объема производства  
ГК Dream Makers, а их ассорти­
мент включает в себя уже не 
только тесто-пластилин, но и 
другие востребованные мате­
риалы: легкий пластилин, шари­
ковый пластилин, умный песок, 
пальчиковые краски, слаймы, 
мел. Более того, мы пошли даль­
ше и сделали линейки для ран­
него обучения малышей «Genio 

Kids. Дидактические игры» и для 
детей постарше «Genio Kids. Опы­
ты». Всего в портфеле бренда по­
рядка 250 артикулов. Как итог, 
Genio Kids — лидер на нашем до­
машнем рынке Беларуси и один 
из ведущих игроков в своей кате­
гории на рынке РФ.

Насколько кардинально за то 
время, которое бренд Genio Kids 
присутствует на рынке, измени-
лись предпочтения потребителей 
и покупателей товаров для твор-
чества — детей и их родителей? 
Что для них сегодня наиболее 
важно при выборе этой продук-
ции?

Предпочтения или, скажем 
иначе, потребности покупателей 
за эти десять лет менялись не­
сколько раз. Сначала тесто для 
лепки рассматривалось как посо­
бие для занятий в детском саду. 
Потом родители поняли, что 
лепка — это прекрасный способ 
занять ребенка: неважно было, 
какой материал он использует, — 
важно, что ребенок фантазирует, 
открывает в себе новые способ­
ности. То есть начала формиро­
ваться потребность именно в 
лепке как способе развлечения. 
В ответ на это мы начали выпу­
скать тематические наборы для 
разного возраста. А недавно ста­
ло очевидно, что требования ро­
дителей теперь шире: они хотят, 

чтобы дети еще и развивались в 
процессе творчества.

Но одно требование неизмен­
но — качество продукта и его без­
опасность. Именно это позволило 
нам занять лидирующее положе­
ние на рынке, ведь наше произ­
водство находится в Беларуси. 
Мы производим продукт, соответ­
ствующий всем строгим белорус­
ским требованиям и нормативам.  
Поэтому за десять лет смогли 
сформировать лояльную нашему 
бренду аудиторию, которая на 
100% уверена в качестве нашей 
продукции. 

Какие виды товаров для твор-
чества сейчас на пике популярно-
сти?  

Тесто для лепки — это без­
условный лидер категории, но 
каждый год появляются новые 
интересные материалы и набо­
ры с ними. Следующие по по­
пулярности виды продукции — 
наборы с легким пластилином 
и умным песком. Последнее 
время растет спрос на большие 
игровые наборы с пластиковы­
ми аксессуарами, которые мы 
успешно делаем также на мест­
ном производстве.

В период пандемии спрос на 
товары для детского творчества 
заметно вырос. А что происходит 
в этом сегменте сейчас: прода-



84 K I D S O B O Z    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 2 3

ТВОРЧЕСКИЙ ПОРЯДОК

жи продолжают расти или после 
всплеска интереса наступило за-
тишье?

В этой категории мы видим уве­
ренный рост все последние годы.

Каковы главные особенности 
бренда Genio Kids? Чем Ваша про-
дукция привлекает покупателей?

Genio Kids — это наборы для 
творчества и развития, помога­
ющие раскрыть таланты. Наше 
главное отличие в том, что мы 
предлагаем не просто досуг и 
веселье, но и развитие ребенка. 
Наш слоган — «Ваш ребенок ге­
ний!». И мы верим, что каждый 
ребенок обладает явными или 
скрытыми способностями, кото­
рые можно и нужно развивать. 
Мы очень тщательно подходим 
к разработке каждого продукта, 
чтобы удовлетворить как детей, 
так и родителей. Наши продукты 
современны, привлекательны и 
качественны. Кроме того, нас уже 
знают.

Где сейчас производятся товары 
Genio Kids? Как на производство 
повлияли санкции и сложности в 
сфере логистики? Все ли пробле-
мы удалось оперативно решить? 

Все продукты Genio Kids мы 
производим в Беларуси. Конеч­
но, у нас в определенный момент 
возникли некоторые трудности, 
связанные с разрывом цепочек 
поставок, но это не вызвало боль­
ших проблем, поскольку наша 

продукция на 95% состоит из оте­
чественного сырья.

Какие новинки товаров для 
творчества появились в Вашем ас-
сортименте в этом году? Как они 
были встречены рынком? Какая 
новая продукция увидит свет в 
конце 2023 — начале 2024 года?

В этом году мы вышли на ры­
нок с новой линейкой «Genio 
Kids. Дидактические игры». Это 
линейка дидактических игр, на­
правленных на раннее развитие 
интеллектуального потенциала 
ребенка. И в связи с этим у нас 
большие надежды на сезон этого 
года. Кроме того, мы выпустили 
обновление коллекции игровых 
наборов для лепки, все пять про­
дуктов появятся на полках в кон­
це сентября. Также у нас выхо­
дят уникальные наборы с умным 
песком, которые, мы надеемся, 
рынок встретит с восторгом. «Рас­
копки» — еще две увлекательные 
новинки этого сезона. В целом мы 
стараемся придерживаться прин­
ципа ежегодного обновления 
коллекции на уровне 25%.

Запланирована ли на ближай-
шее время какая-либо маркетин-
говая программа, направленная 
на поддержку продаж новинок 
Genio Kids?

В этом году нам десять лет, по­
этому мы планируем масштабные 
мероприятия и в России, и в Бе­
ларуси. Это и совместные меро­
приятия с ведущими федераль­
ными сетями, и празднование дня 
рождения бренда в специализи­
рованной рознице. Также мы ак­
тивно присутствуем в интернете 
и в социальных сетях — без них 
сегодня никуда.

Какие тренды сейчас актуальны 
для рынка развивающей продук-
ции для детей? Чем на эти тренды 
отвечает Ваша компания? 

Тренды простые: продукт дол­
жен быть понятным, интересным 

и продаваться по честной цене. 
И мы стараемся придерживаться 
этого правила.

Компания Dream Makers успеш-
но работает и в сегменте игрушек. 
Какие игрушки нравятся совре-
менным детям? 

Мы живем в мире интернета и 
соцсетей — поэтому, безусловно, 
всё, что можно показать в эфире 
своим друзьям, всё, что поможет 
тебе выделиться среди других, 
крайне популярно. Например, в 
сегменте мягких игрушек сейчас 
есть яркий тренд на капибару и 
гуся. Но это на тот момент, когда 
я даю интервью. Тренды меняют­
ся быстро, ну а мы идем с ними в 
ногу. Детям младшего возраста 
по-прежнему интересны «долго­
играющие» игрушки. Например, 
«Создай динозавра» или наша 
песочница с умным песком — то 
есть всё, что длительное время 
занимает ребенка.

Какие товарные группы, присут-
ствующие в ассортименте Вашей 
компании, Вы считаете наиболее 
перспективными в нынешней си-
туации? Какие виды продукции, 
наоборот, можно отнести к посте-
пенно уходящим с рынка катего-
риям? 

Мягкие игрушки — вечная 
классика, а наборы для творче­
ства — это категория, которая, 
на наш взгляд, еще не раскрыла 
свой потенциал до конца. Стало 
меньше коллекционных фигурок, 
сборных моделей, уходят в про­
шлое дорогие, навороченные ин­
терактивные игрушки.

Что, с Вашей точки зрения, мож-
но назвать главным условием 
успешной работы в индустрии 
детских товаров? Что важно имен-
но сегодня?

Держать руку на пульсе. Запро­
сы детей меняются с бешеной 
скоростью, и им нужно соответ­
ствовать. K
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Для первых рисунков: 
детские карандаши

Представить ассортимент канцелярской оптовой компании и 
специализированной розницы без карандашей для детского творчества 
очень сложно. Более того, даже если канцтовары не являются основой 

товарной матрицы детского магазина, то хотя бы в преддверии  
1 сентября он, скорее всего, предлагает карандаши своим покупателям. 

Стоит учесть, что спрос на эту продукцию не является сезонным: 
дети рисуют круглый год. Карандаши для детей — востребованная 

категория, и на рынке представлено множество вариантов. Но, выбирая, 
важно не ошибиться: детям подходят не все карандаши. Они должны 
быть такими, чтобы процесс рисования увлекал ребенка, а результат 

творчества радовал.
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Сегодня в продаже можно 
найти множество каранда­
шей, и неискушенный по­

купатель не сразу поймет, что же 
из этого разнообразия подойдет 
ребенку. Красочная упаковка с 
ярким дизайном, конечно, ука­
зывает на то, что продукция, ско­
рее всего, сделана для детей, но 
следует учитывать, что детские 
принадлежности для рисования 
должны обладать рядом особен­
ных характеристик.

БЕЗОПАСНОСТЬ. Самое важ­
ное в любом товаре, предна­
значенном для детей, — его 
безопасность. Карандаши не ис­
ключение: они должны быть из­
готовлены из нетоксичных мате­
риалов и не причинять ребенку 
травм. И, хотя совсем маленькие 
дети обычно рисуют под присмо­
тром родителей, забота о здоро­

вье потребителей — это в любом 
случае зона ответственности 
производителей.

«Безопасность детских каран­
дашей — комплексное понятие, 
которое подразумевает в первую 
очередь использование экологи­
чески чистой, не подвергавшейся 
химической обработке древе­
сины липы или кедра, — расска­
зывает Борис Кац, основатель 
«Фирмы Гамма» (Гамма ТД). — Не­
которые компании делают каран­
даши из тополя и обрабатывают 
древесину опасными для здоро­
вья ребенка фунгицидами и ин­
сектицидами, но ответственный 
производитель никогда не будет 
использовать токсичные компо­
ненты».

Ольга Сас, глава российского 
представительства F.I.L.A. Group, 
отмечает, что, нанося на про­
дукцию возрастную маркировку 
(особенно «2+» и «3+»), компания 
берет на себя большую ответ­
ственность: «Детский карандаш 
должен быть таким, чтобы ребе­
нок не мог его сломать. А если 
это всё-таки произойдет, не долж­
но появляться мелких, острых 
осколков. Когда мы говорим о 
продукции для детей от двух лет, 
то сразу появляются дополни­
тельные, повышенные требова­
ния к безопасности. Для малышей 
выпускают не обычные каранда­
ши, а восковые мелки (3-в-1), для 
которых используются пищевые 
красители, и если ребенок решит 

попробовать такой мелок на вкус, 
ничего не случится».

ГРИФЕЛЬ. Очевидно, что дет­
ский рисунок не должен быть 
бледным, иначе ребенок не по­
лучит удовольствия от рисования 
и в следующий раз предпочтет 
заняться чем-то другим. Поэтому 
на втором месте после безопас­
ности продукции стоят яркость и 
насыщенность цвета. Эти харак­
теристики в случае с детскими 
карандашами зависят главным 
образом от мягкости грифеля. 
«В детских карандашах обыч­
но используются менее доро­
гие пигменты, чем в профессио­
нальных художественных, иначе 
стоимость продукции станет не­
оправданно высокой и родители 
откажутся от покупки, — уточня­
ет Артур Салимов, руководитель 
направления продаж представи-
тельства DELI в России. — Гово­
ря о мягкости карандашей для 
детей, мы имеем в виду, какое 

ОЛЬГА САС
компания F.I.L.A.

АРТУР САЛИМОВ
компания DELI 

БОРИС КАЦ
фирма «Гамма» (Гамма ТД)

ВЕРА БРАНИЦКАЯ
компания INFORMAT
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усилие необходимо приложить, 
чтобы получить яркий цвет».

«Школьник может рассчитать 
силу нажатия, а малыш нет. По­
этому важно, чтобы грифель был 
мягким. Эта характеристика вли­
яет на насыщенность цвета: с мяг­
ким грифелем рисунок получится 
ярким даже без дополнительных 
усилий, — рассказывает Вера Бра-
ницкая, групп-бренд-менеджер 
«Каляка-Маляка» и Creativiki 
(компания INFORMAT). — Причем 
на мягкость грифеля влияет не 
только его состав, но и диаметр. 
Поэтому, если покупатель хочет 
приобрести очень мягкие и яр­
кие карандаши, мы рекомендуем 
обратить внимание на позиции с 
утолщенным грифелем».

КОРПУС. Когда речь идет о ка­
рандашах для детей, крайне важ­
ной становится форма инстру­
мента для рисования. «Детский 
карандаш должно быть удобно 
держать в руке, — отмечает На-
талья Фирсанова, продакт-ме-
неджер компании KOH-I-NOOR 
HARDTMUTH RUS. — Например, 
дошкольникам лучше подой­
дут карандаши с трехгранным 
или утолщенным корпусом. Они 
удобно ложатся в детскую руку, 
причем их невозможно взять не­
правильно».

«Рисование формирует у ре­
бенка почерк, и то, каким он 
будет, зависит от захвата ка­
рандаша, — уточняет Светлана 

Гриценко, бренд-менеджер ком-
пании «Феникс+». — Использо­
вание изделий с трехгранным и 
шестигранным корпусом снимает 
тонус в лучезапястном суставе, 
то есть устраняет причину низкой 
подвижности запястья ребенка, 
не позволяющую писать быстро 
и красиво. Учитывая это, наша 
компания все детские карандаши 
выпускает с трехгранным корпу­
сом».

КАЧЕСТВО. Если у ребенка всё 
получается, он проявляет инте­
рес к творчеству. Но это возмож­
но, только если использовать для 
занятий качественные каранда­
ши. Ведь никому не понравится, 
если корпус будет трескаться, 
грифель крошиться, а линия ри­
сунка прерываться.

«Корпус идеального карандаша 
должен быть гладким и прочным, 
карандаш — хорошо точиться, 
а грифель — не царапать бума­
гу», — отмечает Наталья Фирса-
нова (KOH-I-NOOR). Если древе­
сина, из которой изготовлены 
карандаши, будет недостаточно 

мягкой, грифель, по словам Оль-
ги Сас (F.I.L.A.), начнет отходить 
от «рубашки» и возникнут про­
блемы с заточкой.

«В состав детских карандашей 
должны входить качественные 
цветные пигменты, благодаря ко­
торым грифель мягко скользит по 
бумаге, не царапает ее и остав­
ляет яркий, насыщенный след, — 
рассказывает Михаил Лиознян-
ский, коммерческий директор 
компании «Альт». — Желательно, 
чтобы грифель был отцентрован 
и проклеен дисперсионным кле­
ем. Тогда он не будет крошиться 
и ломаться».

КАК НЕ ОШИБИТЬСЯ 
С ВЫБОРОМ?
Карандаш, на первый взгляд, 
устроен очень просто: корпус, а 
внутри него грифель. Но за види­
мой простотой скрывается мно­
жество важных характеристик, 
от которых зависит качество при­
надлежностей для рисования. 
Специалист сразу поймет, хоро­
ший карандаш перед ним или 
нет. Но как сделать правильный 
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выбор человеку, который не яв­
ляется экспертом в этой области?

«Надо попробовать порисовать 
и посмотреть на результат — или 
отдать предпочтение проверен­
ным брендам. Других вариантов 
нет, — говорит Захар Тимошен-
ко, бренд-менеджер BRAUBERG 
(ГК «Самсон»). — Косвенным при­
знаком качества может быть 
толщина грифеля. При прочих 
равных, если грифель толще, ка­
рандаш будет рисовать мягче. Но 
полагаться только на этот крите­
рий не стоит».

«Покупателю следует прове­
рить, где и кем произведен на­
бор карандашей, — рекомендует 
Борис Кац (Гамма ТД). — Неиз­
вестная или малоизвестная тор­
говая марка, да еще и родом из 
Юго-Восточной Азии, должна на­
сторожить покупателя. Если он 
видит, что древесина на кончике 
карандаша затонирована, окра­
шена, то это первый признак, что 
производитель маскирует хими­
чески обработанную, низкокаче­
ственную древесину».

Кроме того, Светлана Федотова, 
маркетолог компании Centrum, 
советует обращать внимание на 
прокраску корпуса: она должна 

быть однородной, без дефектов. 
Яркий, аккуратно заточенный 
грифель также позволяет судить 
о качестве продукции. 

СТОИТ ЛИ ЭКОНОМИТЬ?
При выборе детских каранда­
шей ведущим критерием для 
родителей по-прежнему оста­
ется стоимость. «Цена продукта, 
мягкость письма, яркость цвета, 
количество цветов в упаков­
ке — по данным исследований 
нашей компании, именно на это 
покупатели обращают внима­

ние в первую очередь. Критерии 
перечислены по уменьшению 
значимости. Далее идут извест­
ность бренда, дизайн упаковки 
и прочее», — делится результа­
тами опросов Захар Тимошен-
ко (BRAUBERG). Если карандаши 
приобретаются в подарок, сто­
имость продукции отходит на 
второй план, уточняет Светлана 
Гриценко, бренд-менеджер ком-

пании «Феникс+», но в случае по­
купки по списку в школу именно 
ценовой фактор является доми­
нирующим.

При этом важно, чтоб экономия 
была разумной: фраза «Мы не на­
столько богаты, чтобы покупать 
дешевые вещи» актуальна и для 
сегмента карандашей. Цена за­
висит от качества. «Не следует 
выбирать самые дешевые цвет­
ные карандаши, они не оправ­
дывают ожиданий покупателей: 
из-за некачественных пигментов 
и материалов корпуса такие ка­
рандаши царапают бумагу, они 
имеют хрупкий грифель и часто 
ломаются», — говорит Светлана 
Федотова (Centrum).

«В погоне за низкой ценой ино­
гда можно купить кота в мешке и 
даже переплатить, — рассказы­
вает Наталья Фирсанова (KOH-I-
NOOR). — Экономный покупатель, 
выбирая дешевые варианты, со­
вершает покупки гораздо чаще: 
на несколько упаковок недоро­
гих карандашей, которые будут 
постоянно ломаться, он тратит 
столько же, сколько заплатил бы 
за одну коробку качественных 
принадлежностей для рисова­
ния, которые прослужили бы су­
щественно дольше и принесли 
бы ребенку значительно больше 
удовольствия от занятий творче­
ством».

Конечно, часть потребителей 
это уже понимают. Но многое 
зависит от продавца, считает  

СВЕТЛАНА ГРИЦЕНКО
компания «Феникс+»

МИХАИЛ ЛИОЗНЯНСКИЙ
компания «Альт»

НАТАЛЬЯ ФИРСАНОВА
компания KOH-I-NOOR 

HARDTMUTH RUS

При покупке 
карандашей 

важно проверить, 
где и кем они 
произведены.
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Ольга Сас (F.I.L.A.): «Родители 
хотят знать, за что они платят. И 
персонал магазина должен уметь 
донести до покупателя, что, при­
обретая более дорогие каранда­
ши, он получит качественно дру­
гой продукт».

ПО ПОЛОЧКАМ
Сегментировать ассортимент 
детских карандашей можно по 
нескольким признакам: по возра­
сту целевой аудитории, по функ­
циональности изделия, форме, 
материалу корпуса, мягкости 
грифеля, упаковке, количеству 
штук в наборе и т. д. Четкой и 
принятой всеми игроками рынка 
классификации не существует.

Бренд BRAUBERG делит каран­
даши для детей на две большие 
группы: детские (для малышей) 
и школьные (более универсаль­
ные). «К детским относятся утол­
щенные трехгранные каранда­
ши для правильной постановки 
пальцев при рисовании (в ма­
ленькой руке удобнее держать 
более толстый корпус), а также 
укороченные и прочие «малышо­
вые» принадлежности для рисо­
вания. Школьные — это каранда­
ши более привычные по форме и 
размерам», — говорит Захар Ти-
мошенко (BRAUBERG). 

Борис Кац (Гамма ТД) расска­
зывает, что при сегментации ас­
сортимента детских карандашей 

обычно берут за основу портрет 
юного потребителя: «Всё доста­
точно просто. Первое — это воз­
растная категория. Второе — это 
уровень владения пишущим ин­
струментом, точнее, то, на каком 
уровне рисования находится 
пользователь. Детям от года до 
трех следует предлагать каран­
даши в утолщенном корпусе 
“джамбо”. Для детей дошколь­
ного возраста подойдут наборы 
трех- и шестигранных цветных 
карандашей в палитре до 24 цве­
тов, а детям постарше, у которых 
понятие цвета и цветопередачи 

уже сформировано, — наборы с 
более широкой палитрой и с раз­
нообразными декоративными 
эффектами. Детям, рисующим 
на уровне выше любительского, 
можно рекомендовать наборы с 
максимально широкой палитрой, 
в которой есть сложные цвета, в 
том числе карандаши студийного 
качества».

ЛИДЕРЫ ПРОДАЖ
Опрошенные редакцией KIDS­
OBOZ эксперты почти в унисон 
говорят, что безусловные лиде­
ры продаж в детском сегмен­
те — наборы деревянных каран­
дашей 12 цветов: этой палитры 
вполне достаточно для школь­
ных нужд, и именно такой вари­
ант, как правило, попадает в спи­
сок продукции, которую учебные 

заведения рекомендуют приоб­
рести к началу учебного года. 
Также хорошим спросом поль­
зуются наборы по 6 цветов и 24 
цвета: если бюджет ограничен, 
то семья делает выбор в пользу 
сокращенной цветовой гаммы, а 
если финансовые возможности 
позволяют, то покупают расши­
ренный вариант.

«Наборы карандашей 12 цве­
тов — эта классическая про­
дукция, которая используется в 
детских садах, школах и на до­
полнительных занятиях. Ее вос­
требованность связана с тем, что 
12 цветов — стандартная палитра 
для получения различных цветов 
и оттенков, а деревянный кор­
пус — вечно популярная классика. 
Многие родители больше доверя­
ют деревянному корпусу, посколь­
ку дети часто пробуют карандаши 
на вкус», — отмечает Вера Браниц-
кая («Каляка-Маляка»).

Базовый набор из 12 цветов, 
по словам Михаила Лиознянско-
го («Альт»), соответствует сразу 
нескольким потребительским 
запросам: комфортная цена, до­
статочное для создания неслож­
ного рисунка количество цветов, 
а также компактный размер — та­
кой набор карандашей не зани­
мает много места в рюкзаке.

При этом у компании «Фе­
никс+» немного другая статистка 
продаж. Светлана Гриценко счи­
тает, что 12-цветные наборы по­
степенно сдают позиции лидера: 
«Несколько лет назад они дей­
ствительно были в топе. Сейчас 
тенденция меняется в лучшую 
сторону. Под влиянием TikTok и 
современных блогеров, которые 
становятся популярными благо­
даря своему творчеству, дети 
хотят чем-то выделяться. Самым 
простым в этом плане является, 
как ни странно, рисование — при­
надлежности для хобби и твор­
чества вполне доступны. Поэтому 
сейчас мы можем говорить о том, 
что набор карандашей 24 цветов 

Безусловные 
лидеры продаж  

в детском 
сегменте — наборы 

деревянных 
карандашей  

12 цветов.
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стал у детей очень популярным 
продуктом, это оптимальный ва­
риант для юного художника».

Кроме того, говоря об измене­
ниях предпочтений покупателей, 
часть опрошенных нами компа­
ний отмечают рост популярности 
пластиковых карандашей. «Мы 
наблюдаем значительное увели­
чение спроса на эту продукцию и 
всё чаще встречаем ее на рынке, — 
рассказывает Захар Тимошенко 
(BRAUBERG). — Связано это пре­
жде всего с ценой. Пластиковые 
карандаши существенно дешевле 
привычных деревянных, при этом 
современные производственные 
мощности позволяют выпускать 
изделия очень достойного каче­
ства, и несведущий человек не 
всегда может найти различия».

«Востребованность пластико­
вых карандашей обусловлена 
не только их более низкой сто­
имостью по сравнению с каран­
дашами, имеющими корпус из 
древесины, но и с безопасностью 
в использовании, а также с забо­
той об окружающей среде», — го­
ворит Артур Салимов (DELI).

С тем, что пластиковые каран­
даши безопаснее деревянных, 
согласна Светлана Федотова 
(Centrum): «При выборе материала 
лучше отдать предпочтение пла­
стику. Такой карандаш легко за­
тачивается (получается ровный и 
гладкий срез), а в случае поломки 
не оставляет острых краев и опас­
ных элементов, что немаловажно 
в случае товаров для детей».

ИЗМЕНЕНИЯ РЫНКА
На ассортимент, который продает­
ся сейчас в России, влияет не толь­
ко потребительский спрос. Во-
первых, не так давно появились 
серьезные российские произво­

дители карандашей для детского 
творчества «Воскресенская ка­
рандашная фабрика» и «Красин». 
Отечественное производство раз­
вивается активно, планы по выхо­
ду в этот сегмент есть еще у двух 
заметных игроков рынка, пока в 
основном специализирующихся 
на выпуске другой продукции. Во-
вторых, представленный в рос­
сийских магазинах ассортимент 
детских карандашей изменился в 
связи с введением санкций.

«Говоря о главных изменениях 
рынка, прежде всего необходи­
мо отметить появление сразу не­
скольких брендов карандашей 
российского производства. Кро­

ЗАХАР ТИМОШЕНКО 
BRAUBERG (ГК «Самсон»)

СВЕТЛАНА ФЕДОТОВА 
компания Centrum
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ме того, некоторые европейские 
бренды теперь не продаются в 
России, однако нельзя сказать, 
что их доля была велика», — ком­
ментирует Артур Салимов (DELI). 

«Карандаши известных запад­
ных брендов, таких как Stabilo и 
Faber-Castell, почти исчезли из 
розницы, — говорит Михаил Ли-
ознянский («Альт»). — В то же вре­
мя компании, занимающиеся их 
дистрибуцией, не стоят на месте 
и пытаются возместить связан­
ные с этим потери. В результате 
на рынок выходят новые, ранее 
не представленные у нас товары. 
К примеру, я с удивлением обна­
ружил в ассортименте ряда реги­
ональных компаний карандаши 
торговой марки Acmeliae. Одно­
временно с этим усиливают по­
зиции восточные бренды, ярким 
примером является DELI».

«На нашем рынке сегодня при­
сутствуют разные марки, и доля 

товаров noname с каждым го­
дом снижается, что не может не 
радовать, — говорит Борис Кац 
(Гамма ТД). — Будущее, безус­
ловно, за брендами. Замещение 
импорта происходит успешно: 
отечественные производители 
набирают всё бóльшую силу, в 
том числе благодаря растущему 
доверию потребителя к их про­
дукции».

НЕ ТОЛЬКО «КЛАССИКА»
Карандаши для детей — это не 
только «классика». Теперь ка­
рандашам для детского творче­
ства недостаточно быть просто 
цветными, считает Борис Кац 
(Гамма ТД): «Количество раз­
новидностей выросло. Сегод­
ня для каждого производителя 
считается нормой выпускать 
акварельные карандаши и ка­
рандаши с эффектом неон и ме­
таллик. Кроме того, компании 

дополняют свой ассортимент 
за счет выпуска карандашей с 
разным диаметром корпуса — от 
тонких 6,4 мм до утолщенных 10 
мм (“джамбо”) — и за счет рас­
ширения цветовой палитры до 
36 цветов». Также в детском ас­
сортименте появляются каран­
даши пастельных цветов.

Бренды, по словам Веры Бра-
ницкой («Каляка-Маляка»), ста­
раются выделиться на полках 
магазинов за счет карандашей 
необычной формы, размера, из­
готовители наносят на корпус 
изделий необычные принты, де­
лают оригинальную упаковку, 
которая выполняет не только 
утилитарную и маркетинговую 
функцию, но и игровую.

Говоря об оригинальных при­
надлежностях для рисования, 
невозможно пройти мимо двух­
цветных и многоцветных каран­
дашей. Есть даже карандаши, 
светящиеся в темноте! Кроме 
того, недавно появились сти­
раемые цветные карандаши, и 
теперь, если ребенок решит ис­
править свой рисунок, удалить 
ненужные фрагменты можно 
специальным ластиком, входя­
щим в набор.

Также обращают на себя вни­
мание покупателей акварельные 
карандаши с яркими водораство­
римыми пигментами: всё, что ре­
бенок нарисует на бумаге, можно 
размыть водой и получить эф­
фект акварельного рисунка. Чем 
не волшебство?

Рынок детских карандашей не 
стоит на месте. Новые техноло­
гии и фантазия производителей 
способствуют расширению ас­
сортимента. И теперь современ­
ным детям действительно открыт 
необычный и яркий мир творче­
ства!

Интервью с игроками рынка 
детских карандашей и новости 

об интересных новинках читайте 
на интернет-портале KanzOboz.ru.

K
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Евгений, как Вы оценивае-
те сегодняшнее состояние 
российского канцелярского 

рынка? 
Текущую ситуацию можно оха­

рактеризовать как нестабиль­
ную. Сейчас продолжает дей­
ствовать тренд, появившийся в 
прошлом году: нарастает серьез­
ное инфляционное давление на 
рынок, вызванное тем, что себе­
стоимость производства бумаж­
но-беловой продукции уже вы­
росла на 15-20% и продолжает 

повышаться. Подорожание мате­
риалов и полиграфических услуг 
в 2023 году пока не отражается 
на оптовой цене, дополнитель­
ные издержки берут на себя про­
изводители. При этом, строя про­
гнозы на школьный сезон (прим. 
ред.: интервью готовилось в се­
редине августа), мы стараемся 
сохранять оптимизм. Вероятнее 
всего, рынок бумажно-беловых 
канцелярских товаров вырастет 
на 5-10% в рублях и упадет на 5% 
в штуках.

«Мы работаем над 
диверсификацией 
ассортимента и 
готовы удивлять»

Евгений Озар
Э К С М О

Последние полтора года — непростое время для производства бумажно-беловой 
продукции: поставки материалов и оборудования из Европы затруднены или 
вовсе невозможны, себестоимость продукции растет. Однако «Эксмо» успешно 
справляется с вызовами нового времени — диверсифицирует ассортимент и 
выпускает товары с актуальным дизайном, который учитывает современные 
тренды и отвечает на запросы детей и подростков. Об этом рассказал 
генеральный директор компании Евгений Озар.
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Какие события стали наиболее 
важными для компании «Эксмо» 
в 2023 году?

В этом году мы начали дивер­
сифицировать свой ассортимент­
ный портфель и выпустили ряд 
новинок, в том числе пеналы для 
школьников и профессиональных 
художников, а также папки для 
тетрадей и альбомов. Мы наблю­
даем высокие результаты продаж 
в этих товарных категориях и ви­
дим перспективы развития новых 
для нас направлений.

В целом я доволен нашей кол­
лекцией 2023 года, она полу­
чилась сбалансированной: раз­
нообразные спецэффекты в 
отделках гармонично сочетают­
ся с современными трендовыми 
дизайнами. Анализ продаж пер­
вой половины года показал, что в 
лидерах у конечных покупателей 
такие темы, как fantasy, anime, 
young adult, набирает популяр­
ность русская стилистика. Часть 
дизайнов мы сделали, используя 
искусственный интеллект, — лю­
бопытно будет посмотреть на ре­
зультаты продаж в сезон.

Как сейчас развивается Ваше 
производство? Пришлось ли Вам 
что-либо менять в производ-
ственной сфере из-за санкций и 
ограничений на импорт материа-
лов и оборудования?

Часть материалов для произ­
водства бумажно-беловой про­
дукции — мелованный картон, 
краски и прочее — традиционно 
импортировались из Европы. Но 
после февраля 2022 года они 
попали под санкции западных 
стран, их ввоз в Россию был за­
прещен. Альтернативные постав­
щики нашлись в основном в Ки­
тае и Южной Корее. Но доставка 
материалов оттуда увеличила 
расходы на логистику, полигра­
фию, и, как следствие, выросла 
себестоимость производства бу­
мажно-беловых изделий. Льви­
ная доля оборудования и ком­

плектующих тоже европейского 
производства. Мы наладили их 
поставки по параллельному им­
порту, но эта схема также уве­
личивает сроки и стоимость. В 
настоящий момент мы разраба­
тываем проект обновления про­
изводственного парка за счет 
оборудования, произведенного 
в дружественных странах, в пер­
вую очередь в Индии и Китае. 

Ситуация на рынке бумаги сей­
час стабилизировалась: основные 
потребности нашего производ­
ства закрываются российскими 

поставщиками, мы начали актив­
нее использовать картон отече­
ственного и белорусского произ­
водства. Хотя оптимизма здесь 
немного: производители бумаги 
столкнулись с теми же проблема­
ми, что и мы, — это выражается в 
перманентном повышении цен.

Происходят ли в последнее 
время какие-либо заметные из-
менения критериев, которыми 
при выборе бумажно-беловой 
продукции руководствуются ко-
нечные покупатели?

Хотя ассортимент бумаж­
но-беловой продукции очень 
разнообразен, а ее потребите­
ли — люди разных возрастов, 
наиболее востребованными ка­
тегориями являются школьные 
и общие тетради, поскольку ими 
пользуются с первого класса 
школы до последнего курса ин­

ститута. Эти товары составляют 
более 60% продаж всех видов 
бумажно-беловых изделий.

Ключевой фактор при выборе 
тетрадей — это оформление об­
ложки, поэтому мы уделяем дизай­
нам продукции особое внимание: 
их разработкой занимается наша 
собственная креативная дизайн-
студия. Привычная реальность 
резко и стремительно изменилась, 
сейчас потребитель стал особенно 
уязвимым — ему как никогда нуж­
на поддержка. Дети и тинейджеры 
наиболее чувствительны к малей­
шим изменениям, они остро ощу­
щают среду. Мы учитываем это и, 
создавая дизайны, стараемся го­
ворить на языке покупателя, быть 
с ним на одной волне. 

Особенность нашей коллек­
ции — большой эксклюзивный 
проект, к которому мы привлекли 
около тридцати художников, ди­
зайнеров, иллюстраторов — и не 
собираемся на этом останавли­
ваться! Все они молодые, совре­
менные и разные — кому, как не 
им, знать язык нового поколения!

В покупке тетради есть доля 
импульсного спроса, а наша зада­
ча — вызывать позитивный эмо­
циональный отклик у покупателя.

В каких товарных категориях 
из своего ассортимента Вы сей-
час фиксируете наибольший рост 
продаж? А какие виды продук-

Мы наблюдаем 
высокие 

результаты 
продаж в новых 

для нас товарных 
категориях.
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ции сейчас, наоборот, продаются 
хуже, чем несколько лет назад? С 
чем это связано?

Бумажно-беловая продукция 
будет востребована всегда, а ее 
ассортимент кардинально не ме­
няется. По большому счету, за 
последние десять лет появилась 
только одна новая категория в 
группе бумажно-беловых изде­
лий — скетчбуки и скетчпады. Это 
произошло в рамках общемиро­
вого тренда: во многих странах 
растет интерес к рисованию. В 
остальных категориях продажи 
стабильны. Они напрямую связа­
ны с количеством учащихся. 

По нашей компании динамика в 
целом положительная, наиболь­
ший прирост продаж мы фикси­
руем в категории «Цветная бума­
га и картон». Возможно, одной из 
причин роста продаж продукции 
для творчества и хобби является 
желание покупателей отвлечься 
от негативных новостей. Мы зна­
чительно расширили эту группу и 
разнообразили ассортиментное 
предложение.

Как на изменения спроса от-
вечает компания «Эксмо»? Какие 
новинки детского ассортимента 
Вы выпустили в этом году? Чем 
планируете удивить рынок в бли-
жайшее время?

В этом году мы выпустили кол­
лекцию текстиля, в которую во­

шли папки для труда и тетрадей, 
а также пеналы. Результат не за­
ставил себя ждать — нашим кли­
ентам понравились новые серии! 
За счет новых категорий у нас 
появилась коллекционность: те­
перь покупатели могут выбрать 
папку, пенал, альбом и тетрадь в 
едином стиле и дизайне, что по­
могает нашим партнерам повы­
шать средний чек, а родителям 
и школьникам облегчает выбор 
канцтоваров.

Мы стремимся к диверсифика­
ции, поэтому не останавливаем­
ся на достигнутом и вскоре бу­
дем готовы удивить рынок чем-то 
новым.

Что, на Ваш взгляд, можно на-
звать главными модными трен-
дами сегмента бумажно-беловой 
продукции для детей в 2023 году?

Бумажно-беловая продукция 
чутко реагирует на остромод­
ные тенденции, а их в этом году 
очень много. Это и барбикор 
с тотальным розовым настро­
ением, и гранж с его рваными 
текстурами, смелыми сочета­
ниями и бунтарским стилем, и 
актуальная в fashion-индустрии 
Y2K-тенденция с яркими цвета­
ми, блеском, голографическими 
рисунками и киберизображени­
ями. Громкие медийные события, 
популярные персонажи мемов, 
современный подростковый 
сленг — всё это создает очень 
пеструю картину современных 
трендов.

Огромное влияние имеет и 
общая тенденция к переосмыс­
лению культурного кода нашей 
страны, что находит отражение в 
дизайне.

И, конечно, нельзя не сказать о 
значительных изменениях в мире 
дизайна, которые связаны с актив­
ным развитием нейросетей. Мы 
считаем, что в этом следует видеть 
не угрозу «живым» иллюстрациям, 
а дополнительный инструмент для 
дизайнера. Но в любом случае на 

первом месте для нас — коллабо­
рации с молодыми перспективны­
ми иллюстраторами. 

Что является для Вас источни-
ком идей и помогает Вам созда-
вать востребованные товары?

Несомненно, главный источник 
идей и вдохновения — это наши 
клиенты и покупатели. Ведь 
успешный продукт — это живой 
организм, чутко отвечающий на 
изменения предпочтений и на­
строений нашей целевой ауди­
тории. 

Как, по Вашим прогнозам, будет 
развиваться ситуация на канце-
лярском рынке? Какие влияющие 
на развитие бизнеса тенденции 
сейчас выходят на первый план? 

Канцелярский рынок высо­
коконкурентный, укрупнение 
игроков только начинается. Мы 
полагаем, что эта тенденция бу­
дет нарастать. Выигрывать будут 
крупные холдинги, уже имеющие 
возможности для инвестирова­
ния. Холдинг «Эксмо» будет пре­
доставлять своим партнерам 
максимально комфортный сервис 
и производить наиболее востре­
бованную продукцию, каждый 
новый сезон подтверждая статус 
трендсеттера рынка! K
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Воскресенской карандашной 
фабрике пять лет — есть чем 
гордиться!
Пять лет назад, 10 мая 2018 года, свои двери распахнула Воскресенская 
карандашная фабрика (ВКФ) — на тот момент первая и единственная 
карандашная фабрика полного цикла, построенная в постсоветской России. 
Что мы помним о том непростом времени? Львиную долю отечественного 
карандашного рынка занимала зарубежная продукция, причем не всегда 
качественная, а главное, не всегда безопасная.
Теперь, когда ВКФ перешагнула пятилетний рубеж, можно подвести итоги. 
Гордиться, безусловно, есть чем.

Основатель компании  
«Фирма Гамма» 

(Гамма ТД) 
БОРИС КАЦ
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Безусловно, расширился ас­
сортимент. Сейчас фабрика 
выпускает карандаши для 

офиса, для детского творчества, 
профессиональные художе­
ственные карандаши, каранда­
ши специального назначения. И 
в каждой из категорий — огром­
ное количество серий.

Сегодня фабрика славится ка­
чеством своих графитных каран­
дашей — и офисной, и художе­
ственной категории — с широким 
спектром градаций твердости от 
4Т до 12М. Наиболее полно этот 
диапазон представлен в таких 
сериях для черчения и графики, 
как «Эскиз», Academia, «ИНЖЕ­
НЕР», «Проект».

Профессиональные художе­
ственные карандаши произ­
водятся под торговой маркой 
VISTA-ARTISTA. Они представ­
лены четырьмя сериями: Studio, 
Fine, INTENSE, Gallery. Серии Fine 
и Gallery включают в себя как 
цветные, так и акварельные ка­
рандаши. Их качество, широту 
палитры и наличие в ней слож­
ных оттенков уже оценили по 
достоинству профессионалы вы­
сокого уровня, художники-педа­
гоги ведущих художественных 
вузов страны. Хитом 2023 года в 

художественной категории ста­
ли угольные карандаши VISTA-
ARTISTA, которые выпускаются в 
трех градациях.

Настоящая гордость Воскре­
сенской фабрики — это цвет­
ные карандаши детских серий, 
уже хорошо известные многим 
покупателям торговых марок 
«Лео» и «ВКФ». Благодаря хо­
рошо пигментированным мяг­
ким стержням они рисуют ярко 
и насыщенно даже при слабом 
нажатии, отлично растушевыва­
ются, не царапают бумагу. Кор­
пус, как у всех карандашей ВКФ, 

выполнен из мягкой и светлой, 
ничем химически не обработан­
ной древесины мелколистной 
липы, выращенной в российских 
регионах. Карандаши из этого 
материала легко затачиваются 
и безопасны для ребенка. Этим 
они отличаются от недорогой 
китайской продукции, которая 
часто производится из химиче­
ски вытравленной, окрашенной 
древесины.

•	 Количество SKU выросло 
с 20 в 2018 году до 564 
в 2023 году, количество 
серий — с 7 до 38. 

•	 Если в 2018 году годовой 
объем выпуска каранда-
шей был равен 10 млн 
шт., то в 2023 году это 
уже 80 млн шт.

•	 География поставок рас-
ширилась от Калинин-
града до Сахалина.



104 K I D S O B O Z    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 2 3

ПРОИЗВОДСТВО

В «детском» портфеле ВКФ 
не только цветные карандаши, 
но и карандаши с акварельным 
эффектом, а также с эффекта­
ми неон и металлик. Причем это 
карандаши самого разного раз­

мера: длинные и короткие, стан­
дартной толщины и утолщен­
ные — «джамбо». Новинки этого 
года, цветные и акварельные 
карандаши «Лео» серии «Ярко», 
могут похвастать высококаче­
ственными стержнями студийно­
го качества и широкой палитрой 
в 36 цветов.

Неудивительно, что недавно 
детские карандаши ТМ «Лео» за­
няли первое место на конкурсе 
«Золотой медвежонок 2022». Это 
главная в Российской Федера­
ции отраслевая ежегодная пре­
мия в сфере товаров и услуг для 
детей, и карандаши «Лео» серии 
«Играй» по итогам 2022 года 
были отмечены в номинации 
«Лучшая канцелярия, хобби и 

творчество». Награду представи­
телям фабрики в мае 2023 года 
вручила лично председатель Со­
вета Федерации Федерального 
собрания РФ Валентина Матви­
енко на торжественной церемо­
нии, состоявшейся в Совфеде.

Но! Фабрике некогда почивать 
на лаврах. Сплоченная команда 
без устали разрабатывает но­
вые серии и дизайны, оттачивает 
производственные навыки, ис­
следует рынки и обучает специ­
алистов. Ведь впереди еще так 
много намеченных целей и за­
гаданных желаний — и всё это 
нужно успеть сделать. Время не 
просто идет, оно летит. Не успе­
ешь оглянуться, а на носу уже 
следующий юбилей! K
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Ольга, как компания «Быт-
пласт» отвечает на из-
менения, происходящие 

в российской экономике? Какие 
тенденции детского рынка вну-
шают Вам оптимизм? 

Компания «Бытпласт» всегда 
находила возможности в проис­
ходящих на рынке изменениях, 
поэтому и сейчас мы видим по­
тенциал для развития производ­
ства в России. Одной из позитив­
ных тенденций считаем то, что в 
2022-2023 годах российский по­
требитель начал переключаться 
на российские бренды, которые к 
тому же стали заметнее на пол­
ках магазинов.

В прошлом году в интервью на-
шему изданию Вы отметили, что 
из-за ограничений импорта у ком-

пании возникли некоторые слож-
ности с поставками иностранных 
запчастей и комплектующих, 
а также с вывозом импортных 
пресс-форм на гарантийное об-
служивание. Удалось ли решить 
эти проблемы? Пришлось ли что-
либо еще менять в сфере произ-
водства? Сейчас компания готова 
к новым ограничениям, если они 
будут введены?

Проблемы с вывозом пресс-
форм на гарантийный ремонт 
удалось решить — сейчас си­
стема уже отработана. Ограни­
чения импорта не повлияли на 
процесс модернизации произ­
водственных мощностей: ком­
пания обновила парк основного 
оборудования и приобрела не­
сколько новых производствен­
ных линий.

В развитии нам помогают го­
сударственные и региональные 
меры поддержки российского про­
изводства. Например, в июне про­
шлого года мы заключили договор 
целевого займа на приобретение 
пресс-форм с Фондом развития 
промышленности Московской об­
ласти в рамках реализации про­
екта «Импортозамещение быто­
вых изделий из пластмассы, в том 
числе социально значимых» по 
программе «Формирование ком­
понентной и ресурсной базы». 

Какие новинки детского ассор-
тимента предприятие выпустило 
в этом году? Какие новые товары 
компании «Бытпласт» появятся 
на рынке в ближайшее время?

В продаже появились новые 
детские стаканы «Пластишка» с 

«Мы видим потенциал  
для развития  
производства в России»

Ольга Муравьева 
Б Ы Т П Л А С Т

Регулярная модернизация оборудования, оперативная 
реакция на отзывы, которые поступают от потребителей, и 
постоянное отслеживание новых трендов позволяют российской 
производственной компании «Бытпласт» занимать лидирующие позиции 
на рынке продукции для детей. Предприятие быстро и эффективно 
отвечает на вызовы нового времени и активно развивается. Об актуальных 
тенденциях индустрии детских товаров и о работе в сегодняшних условиях 
рассказала Ольга Муравьева, директор по развитию компании «Бытпласт».
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трендовыми яркими декорами, 
разработанным дизайнерами 
нашей компании. Конструкция 
крышки нового стакана с тру­
бочкой позволяет спрятать сво­
бодный конец гибкой многоразо­
вой трубочки, предотвратив ее 
загрязнение. Также практичной 
новинкой стал стакан с удобным 
откидывающимся клапаном на 
крышке, конструкция которого 
исключает протекание.

Яркую и функциональную по­
суду «Пластишка» для детей 
младшего и среднего школьного 
возраста теперь можно купить в 
виде подарочных наборов. Яркие 
декоры нанесены на посуду с по­
мощью IML-технологии: этикетка 

вплавляется в изделие на этапе 
литья, поэтому изображение не 
сотрется и не отклеится в про­
цессе использования. В каждый 
набор входят детская бутылочка 
объемом 400 мл с петлей и ланч-
бокс. Благодаря стильной краф­
товой упаковке наборы идеально 
подойдут в качестве подарка на 
день рождения или любой дру­
гой праздник как детям, так и 
взрослым.

За счет чего «Бытпласту» удает-
ся поддерживать высокое каче-
ство детской продукции и выпу-
скать действительно безопасные 
товары для детей? 

Товары «Пластишка» и Kidfinity 
спроектированы собственной 
R&D-студией компании «Быт­
пласт» с учетом потребностей 
малышей и их родителей и про­
изводятся под строгим контро­
лем качества в соответствии со 
стандартами ISO 9001:2015. У нас 
действует многоступенчатая си­
стема контроля качества — от сы­
рья до готовой продукции. 

Мы работаем только с теми по­
ставщиками сырья, продукция 
которых соответствует нашим 
требованиям в области качества 
и безопасности материалов. Кро­
ме того, в компании «Бытпласт» 
действует система мониторинга 
отзывов клиентов, в том числе 

мы регулярно анализируем от­
зывы на маркетплейсах, чтобы 
оперативно отслеживать как 
претензии по качеству, так и 
предложения потребителей.

Продукция компании «Быт-
пласт» отличается не только ка-
чеством, но и современным и 
актуальным дизайном. Где чер-
паете вдохновение и как пред-
угадываете тренды?

Российские потребители лю­
бят новое: по данным исследо­
вательской компании NielsenIQ, 
82% покупателей любят про­

бовать новинки и покупают их 
время от времени. Запрос на 
трендовые цвета, декоры и ори­
гинальные дизайны изделий есть 
даже в сегменте товаров для но­
ворожденных.

Мы отслеживаем тренды не­
сколькими способами. Во-
первых, это посещение про­
фильных выставок, в том числе 
зарубежных. Во-вторых, мы по­
купаем трендбуки с примера­
ми и рекомендациями от веду­
щих бюро, например Pantone. 
В-третьих, наша дизайн-команда 
анализирует смежные рынки, со­
бирает положительные примеры, 
изучает исторический опыт, по­
тому что тренды в моде и дизай­
не зачастую цикличны. Затем лю­
бые идеи проверяются на наших 
изделиях: не секрет, что цвет, ко­
торый хорошо смотрится в дет­
ской одежде, текстиле, может «не 
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лечь», например, на детскую ме­
бель из пластика. 

В этом году мы обновили ди­
зайн ящиков для игрушек «Пла­
стишка»: цветовая гамма стала 
более спокойной, чтобы ящик 
легко вписывался в любой инте­
рьер. Нейтральные цвета делают 
дизайн детского пространства 
универсальным, чтобы его не 
пришлось кардинально переде­
лывать по мере взросления ре­
бенка. 

Вы выпускаете не только про-
дукцию под собственными брен-
дами, но и лицензионные товары 

с популярными мультперсонажа-
ми. Расскажите, пожалуйста, об 
этом направлении.

В 2023 году мы выпустили но­
вую яркую линейку товаров под 
брендом «Ми-ми-мишки». Это 
одна из самых популярных у ма­
лышей и их родителей лицензий. 
Этот российский мультсериал в 
игровой форме учит маленьких 
зрителей познавать окружающий 
мир, изобретать, жить в гармонии 
с природой, дружить и помогать 
близким. Функциональные и эр­
гономичные изделия компании 
«Бытпласт» (детские ланч-боксы, 
бутылочки для воды, поильники, 
ящики для игрушек и т. д.) с весе­
лыми персонажами российского 
мультсериала пользуются боль­
шим спросом у покупателей.

Как на объемы продаж детской 
продукции в целом и товаров 
компании «Бытпласт» в частности 
влияет демографическая ситуа-
ция в России?

В сегменте товаров для но­
ворожденных объемы продаж 
напрямую зависят от уровня 
рождаемости, который, к со­
жалению, остается на низком 
уровне. Поэтому многие россий­
ские производители выходят 
в другие сегменты и начинают 
выпуск изделий для других воз­
растных групп. Например, наша 
компания с 2021 года развивает 

линейку товаров для детей от 
трех лет. 

Кроме того, мы активно разви­
ваем работу на внешних рынках. 
Так, компания «Бытпласт» уже 
много лет успешно экспортирует 
свою продукцию в Белоруссию, 
Казахстан, Армению, Киргизию, 
Молдавию. Долгое время наши 
детские товары поставлялись 
также в страны Евросоюза (в Гер­
манию и Польшу), но сейчас ком­
пания успешно развивает другие 
экспортные направления.

Надеемся, что снижение став­
ки НДС до 10% на такие группы, 
как детские горшки и ванночки 
для купания, также даст эффект в 
виде увеличения спроса. 

Решение каких задач будет, на 
Ваш взгляд, наиболее важным 
для эффективного развития биз-
неса компании «Бытпласт» и ее 
клиентов в ближайшее время?

На сегодняшний день один из 
главных вопросов для россий­
ских производителей изделий из 
пластмасс — это стоимость ос­
новного сырья, которая растет с 
начала 2023 года. Стабильность 
и предсказуемость ценообразо­
вания на полимеры критически 
важны как для производителей, 
так и для конечного потребителя.

Ценообразование на полиме­
ры особенно важно для экспорт­
но ориентированных компаний, 
поскольку нашей продукции 
приходится конкурировать с то­
варами китайского и турецкого 
производства, себестоимость 
которых ниже благодаря низкой 
стоимость сырья. K
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Светлана, «Центральный дет-
ский магазин на Лубянке» 
уже седьмой десяток лет яв-

ляется флагманом детской инду-
стрии и за это время преодолел не 
один кризис. В чем, на Ваш взгляд, 
главный секрет успеха ЦДМ?

ЦДМ как был более 66 лет назад 
главным и единственным в своем 
роде детским центром страны, так 
и остается им по сей день. У нас 
отличное расположение в самом 
центре столицы. Наше здание яв­
ляется объектом культурного на­
следия регионального значения. 
Это позволяет нам не только при­
влекать жителей Москвы, но и 
работать с туристическим трафи­
ком — с людьми, которые приезжа­
ют к нам из разных, порой самых 
удаленных уголков нашей страны.

ЦДМ — это не просто магазин. 
Здесь всегда была и остается по 
сей день незабываемая атмо­
сфера. Наши посетители, приходя 
в магазин, всегда получают уни­
кальный эмоциональный опыт. 
Мы поддерживаем традицию пре­
емственности поколений. Сейчас 
наши покупатели — мамы, папы, 
бабушки и дедушки современных 
детей — это те люди, которые пом­
нят, как ЦДМ выглядел, когда они 
сами были маленькими. Они при­
ходят в магазин и делятся вос­
поминаниями о своем детстве, 
рассказывают милые семейные 
истории. Это очень трогательно 
и важно для нас. Мы эти истории 
очень ценим и любим. Мы рады 
нашим гостям и стараемся удив­
лять их чем-то новым.

Светлана Фарниева
Ц Д М

«Наши покупатели всегда 
получают уникальный 
эмоциональный опыт»
«Центральный детский магазин на Лубянке» — по-настоящему уникальное 

торговое пространство. Заходя сюда, даже взрослый сразу попадает в 

удивительный мир детства и волшебства. Что уж говорить о детях? 

Они в восторге! О том, как удается создавать столь удачное сочетание 

востребованного товарного предложения и интересного клиентского опыта, 

изданию KIDSOBOZ рассказала Светлана Фарниева, генеральный директор ЦДМ.

Год назад, когда мы празднова­
ли 65-летие ЦДМ, к нам пришел 
пожилой посетитель и передал в 
дар старый путеводитель по «Дет­
скому миру» (так раньше называл­
ся наш магазин), который был вы­
пущен в 1950-х гг. Мы посмотрели, 
вдохновились, решили, что хотим 
рассказать о нашей истории всем 
покупателям, и к юбилею ЦДМ вы­
пустили полную копию этого ре­
тропутеводителя. В юбилейный 
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год любой посетитель смог по­
лучить свой экземпляр этого по-
настоящему раритетного издания 
и узнать, каким наш магазин был 
раньше.

Что более всего удивило Вас в 
этом путеводителе?

Популярность, идущая сквозь 
годы и десятилетия, подтвержда­
ется тем опытом, который был у 
наших коллег, управлявших этим 

объектом более 66 лет назад. В 
универмаге уже тогда было много 
сервисов для покупателей. 

Например, на четвертом эта­
же магазина находился демон­
страционный зал, где проходи­
ли сезонные выставки товаров, 
проводились конференции для 
посетителей универмага, при­
нимались предложения по ас­
сортименту, качеству товаров, 
улучшению работы и повышению 

качества обслуживания. Было 
бюро обслуживания, справоч­
ное бюро, работали телефонные 
номера, по которым покупатели 
могли обратиться с вопросами и 
предложениями. То есть еще тог­
да люди знали, что такое обратная 
связь и учились с ней правильно 
работать. 

Универмаг тогда занимал четы­
ре этажа и работал с восьми утра 
до восьми вечера. Удивительно, 
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что выходной приходился на сре­
ду, то есть на будний день, а по 
субботам и воскресеньям магазин 
работал. Уже на тот момент были 
киоски, где продавалась газиро­
ванная вода и натуральные соки, 
работало кафе «Детский мир». 

Были пункты вызова такси, стол 
находок. Посетители также могли 
воспользоваться столом упаковки 
покупок, а громоздкие и тяжелые 
вещи работники бюро подноси­
ли прямо к автомашинам — то 
есть был такой полноценный кон­
сьерж-сервис, как его назвали бы 
сейчас. Даже существовала до­
ставка товаров на дом, причем 
к назначенному сроку, в точный 
день и час! Уже в те годы рабо­
тала комната матери и ребенка, 
она есть в ЦДМ и сейчас. Часть 
этих сервисов и традиций оста­
лись, но сейчас они подверглись 
переосмыслению, переоснаще­
нию, поменяли названия, но суть 
прежняя: максимальное удобство 
и комфорт посетителей. 

Да, действительно впечатляет! 
Давайте вернемся в наше время. 
Сейчас многие эксперты рынка 
говорят о том, что снижаются и 

продажи детских товаров, и по-
сещаемость торговых центров. 
Коснулись ли ЦДМ эти негативные 
тенденции?

В 2023 году мы наблюдаем 
определенную положительную 
динамику, которая заключается 
в приросте основных бизнес-по­
казателей относительно уровня 
2022 года. Постепенно увели­
чивается внутренний поток ту­
ристов, мы видим, что трафик 
становится более целевым. Как 
следствие, растут товарообороты 
арендаторов.

Хотя ситуация на рынке в целом 
еще нестабильная, постепенно 
происходит возвращение к до­
пандемийным показателям. Опре­
деленным ориентиром для нас 
является 2019 год, и на настоящий 

момент мы видим, что трафик и 
продажи восстановились еще не 
полностью. Это общая для всего 
рынка картина. При этом ЦДМ по 
темпам восстановления подчас 
опережает показатели рынка дет­
ских товаров и торговой недвижи­
мости.

Как в 2023 году изменился ассор-
тимент ЦДМ? Какие новые бренды 
теперь доступны покупателям?

В первом квартале этого года 
мы открыли новый флагман­
ский магазин под собственным 
брендом «ЦДМ Игрушки». Он 
расположен на двух этажах и 
занимает около 7000 м2. Его ас­
сортимент впечатляет — более 
20 тысяч детских товаров. Пре­
жде всего это самые разные 
игрушки, наборы для творче­
ства, товары для новорожден­
ных и многое другое, что нужно 
для счастливого детства. На вто­
ром этаже у нас представлены 
детские коляски, автокресла — 
это новая категория, и она ак­
тивно развивается в простран­
стве магазина. На сегодняшний 
день «ЦДМ Игрушки» является 
одним из крупнейших в мире 
магазинов игрушек. 

Если говорить о новых аренда­
торах, то в мае в ЦДМ открылся 
магазин турецкого бренда одеж­
ды, обуви и товаров для всей се­
мьи LC Waikiki. Он занял место 
H&M Kids. Покупателям нравится 
представленный в магазине ас­
сортимент, продажи стабильно 
растут месяц к месяцу. 

Мы по-прежнему стремим­
ся увеличивать разнообразие 
представленных в ЦДМ товаров 
из категорий «Детская мода, 
одежда, обувь, аксессуары». В 
связи с этим торговую площадь 
расширил бренд Teewit Kids, 
открылись магазины брендов 
RIONA и Ole!twice. Также на этот 
год в ЦДМ запланировано от­
крытие магазина бренда Lassie, 
который предложит нашим по­

В нашем 
магазине всегда 

незабываемая 
атмосфера.
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купателям большой ассортимент 
детской всесезонной одежды и 
обуви.

Кроме того, в конце 2023 года у 
нас планируется открытие боль­
шого детского развлекательного 
центра площадью порядка 2000 м2. 
Чуть позже мы сможем рассказать 
об этом запуске подробнее. 

Какие категории детского ассор-
тимента, помимо детской одежды 
и обуви, Вы считаете наиболее 
перспективными сегодня? В каких 
товарных группах продажи, на-
оборот, снижаются?

Сейчас все категории показыва­
ют себя неплохо, отстающих на­
звать сложно. Наверное, их просто 
нет. Лучше всего, по нашим на­
блюдениям, продаются игрушки, 
товары для новорожденных, дет­
ская одежда, аксессуары. Вслед 
за ними идет категория «Обувь», у 
нее есть сезонная специфика. 

Также перспективным является 
всё, что связано с гастрономией и 
питанием: хорошо себя чувству­
ют рестораны, кафе, фудкорт. Га­
строгалерея ЦДМ тоже активно 
развивается. 

Как Вы можете в нескольких 
словах описать концепцию мага-
зина «ЦДМ Игрушки»?

В «ЦДМ Игрушки» у нас была за­
дача создать уникальный микс из 
собственно товарного предложе­
ния и зоны развлечений. То есть 
можно сказать, что магазин — это 
одновременно и уникальное тор­
говое пространство с широким 
мультибрендовым ассортимен­
том, и место, где семьи с детьми 
могут интересно провести свой 

досуг. «ЦДМ Игрушки» — это не 
только полки с товарами, но и 
привлекательные арт-объекты, 
интерактивные площадки, совре­
менные игровые зоны. Сейчас в 
магазине представлено пять ос­
новных отделов: зона для маль­
чиков, зона для девочек, зона 
творчества, зона для новорож­
денных и зона мультипликации, 
которую мы развиваем совмест­
но с ведущими анимационными 
компаниями России. Посетители 
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магазина могут встретиться с 
«Машей и Медведем», с «Фини­
ком» и другими любимыми пер­
сонажами. В настоящий момент 
мы ведем переговоры с «Союз­
мультфильмом». Думаю, что в 
ближайшее время будем готовы 
анонсировать и запустить новые 
интерактивные зоны.

На наш взгляд, очень важно, что­
бы люди, приходя в магазин игру­
шек, не только получали доступ к 
разнообразному ассортименту, но 
и могли увлекательно провести 
время, получить по-настоящему 
незабываемый опыт и впечатле­
ния. В «ЦДМ Игрушки» работают 
профессиональные аниматоры, 
которые заряжают наших посети­
телей прекрасным настроением 
уже на входной группе в магазин. 
Здесь же расположена фотозона, 
в центре которой находится наш 
маскот — большой плюшевый 
мишка. Интерактивные площадки 
привлекают огромное количество 
посетителей: дети и их родители 
охотно приходят фотографиро­
ваться, играть, заниматься творче­
ством. У нас регулярно проходят 
мастер-классы, квесты и прочие 
развлекательные мероприятия 
для детей и взрослых. 

Ассортимент «ЦДМ Игрушки» 
и состав брендов уже полностью 
сформированы?

Мы постоянно обновляем и рас­
ширяем ассортимент. Так что у 
компаний, которые предлагают 
качественные товары для детей, 
есть все шансы занять место в 
торговых залах нашего магазина. 
Мы с удовольствием знакомимся 
со всеми новинками рынка и го­
товы обсуждать сотрудничество с 
новыми поставщиками.

Открывая магазин «ЦДМ Игруш-
ки», Вы говорили о том, что у его 
символа — плюшевого медведя — 
скоро появится имя. Голосование 
уже завершено? Как теперь зовут 
этого симпатичного косолапого?

Да, имя для символа «ЦДМ 
Игрушки» мы выбрали совместно 
с нашими покупателями. Причем 
теперь у нас не один, а целых два 
маскота: это медвежата Тоша и 
Тиша. Этих ребят можно увидеть 
в магазине, в анимационных про­
граммах и, конечно же, сфотогра­
фироваться с ними. 

Каковы первые результаты про-
даж «ЦДМ Игрушки»? 

Результаты полностью соответ­
ствуют нашим ожиданиям и той 
финансовой модели, которую мы 
построили, запуская это новое 
для нас бизнес-направление. Мы 
не только идем в соответствии с 
планом, но и успешно справляем­
ся со всеми вызовами рынка.

И в торговых точках аренда-
торов ЦДМ, и в магазине «ЦДМ 
Игрушки» регулярно проходят 
мастер-классы и различные ме-
роприятия для детей. Какое вли-
яние эти события оказывают на 
продажи? 

Для нас мастер-классы — это 
прежде всего не столько способ 
дополнительной монетизации 
торговли, сколько возможность 
дать покупателям уникальный 
опыт. У наших гостей всегда есть 
выбор, как провести досуг в ЦДМ, 
будь то шопинг или развлечения 
в компании друзей и близких. С 

нашей точки зрения, развлека­
тельные события, проходящие в 
магазине, необязательно долж­
ны напрямую влиять на продажи, 
тем не менее эти активности дают 
свой опосредованный бизнес-ре­
зультат: покупатели проводят у 
нас больше времени. Пока ребе­
нок занят на мастер-классе, роди­
тели совершают дополнительные 
покупки — растет средний чек. Я 
говорю об анимации не только на 
площадках «ЦДМ Игрушки», но и в 
целом на территории ЦДМ. 

Например, в «Главном детском 
клубе» ЦДМ каждые выходные 
проходят бесплатные события для 
детей: спектакли, мастер-классы, 
встречи с писателями, обучающие 
программы и т. д. Часть из них 
мы проводим самостоятельно, 
часть — совместно с партнерами 
и арендаторами, которые могут, 
предлагая участникам меропри­
ятий дополнительные скидки или 
бонусы, привлечь дополнитель­
ный клиентский трафик и увели­
чить средний чек.

Какие маркетинговые акции 
наиболее успешно работают сей-
час в сегменте детских товаров?

На мой взгляд, будущее инду­
стрии за классным контентом и 
различными событийными акци­
ями, то есть за более сложными 
механиками, чем «купи единицу 
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условного товара, а вторую по­
лучи бесплатно». В частности, 
мы с командой всегда работаем 
над тем, чтобы трафик был более 
целевым: нам важно, чтобы посе­
тители приходили в ЦДМ за уни­
кальным опытом. Неудивительно, 
что здесь мы начинаем конку­
рировать с городскими площад­
ками, музеями, выставочными 
пространствами, потому что ста­
раемся делать свои мероприя­
тия качественными, но при этом 
бесплатными. Это преимущество, 
которое выгодно отличает нас от 
конкурентов. 

В этом году мы провели множе­
ство крупных событийных акций, 
в том числе сказочный фестиваль 
в честь нашего 66-летия, фести­
валь «Динозавры на каникулах», 
который состоялся при поддерж­
ке Дарвиновского музея. Главный 
атриум ЦДМ на время фестиваль­
ных активностей превратился в 
настоящий парк юрского периода 
с огромными фигурами динозав­
ров и зонами для археологиче­
ских раскопок. Кроме того, мы 
регулярно запускаем тематиче­
ские экскурсии под руководством 
профессиональных гидов, и всё 

это для наших гостей совершенно 
бесплатно. 

Летом, в преддверии 1 сентября, 
у нас всегда проходит школьный 
фестиваль. В этом году в главном 
атриуме ЦДМ посетители могут 
увидеть необычные арт-объекты: 
в воздухе парят гигантские ко­
рабли, распахнутые учебники, 
на качелях сидят лиса и заяц, а 
внизу — большая инсталляция в 
виде стопки старинных книг, на 
вершине которой сидит один из 
самых популярных символов на­
уки — ученый филин с указкой, в 
шапочке магистра и в очках. Здесь 
же расположилась наша школьная 
ярмарка: ассортимент представ­
лен на торговом оборудовании в 
виде школьных парт. Всё вместе 
это работает и как фотолокация, и 
как место, где можно купить това­
ры для учебы. На базе школьной 
застройки мы запустили програм­
му «Собери ребенка в школу за 
5000 рублей» — на эту сумму по­
купатели могут выбрать около 35 
товаров из подготовленного нами 
перечня: это канцелярские при­
надлежности, книги, учебные по­
собия и многое другое, что нужно 
для успешных занятий.

Как подобные сезонные ме-
роприятия, по опыту прошлых 
лет, влияют на объемы продаж и 
средний чек?

В пиковые сезоны: в период 
подготовки к школе, перед Но­
вым годом, в мае — начале июня, 
когда ЦДМ по традиции празд­
нует свой День рождения, — мы 
видим значительное увеличение 
продаж. При этом растет как тра­
фик, так и средний чек.

Проводили ли Вы исследова-
ния, какая часть посетителей ухо-
дит из ЦДМ с покупками?

Конверсия у нас выше сред­
ней по рынку, так как почти все 
посетители уходят с покупками. 
При этом покупки могут быть 
разными: иногда это лимонад 
или фирменное мороженое ЦДМ, 
билеты в «Музей детства» или на 
смотровую площадку. Но часто 
это именно покупки в магазинах. 
Люди оставляют у нас деньги, а 
уносят с собой уникальный опыт 
и приятные воспоминания.

Очевидно, что повторить мо-
дель ЦДМ невозможно, она уни-
кальна. Но всё же, как неболь-
шим региональным магазинам 
детских товаров создать у себя 
приятную для покупателей ат-
мосферу? Какими идеями Вы мо-
жете поделиться с читателями 
KIDSOBOZ?

На наш взгляд, всем игрокам 
рынка важно обратить внима­
ние на развитие качественной 
сферы развлечений, на клиент­
ский опыт. Категория развлече­
ний стабильно растет на про­
тяжении последних пяти лет, 
и у нее большой потенциал в 
будущем. Именно за счет ярких 
событий торговые офлайн-про­
странства могут успешно кон­
курировать с онлайн-каналами, 
в том числе с маркетплейсами. 
Людям будут всегда нужны жи­
вые эмоции и запоминающиеся 
впечатления. K
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Елена, что Вы можете сказать 
о сегодняшней ситуации на 
российском рынке одежды и 

обуви для детей? От чего зависят 
и как меняются объемы продаж 
этой продукции в 2023 году?

Если кратко охарактеризовать 
ситуацию, то главное, что сейчас 
происходит на рынке, — это его 
трансформация. В сегодняшних 
условиях нельзя говорить о ро­
сте или падении рынка детской 
одежды и обуви в целом, общий 
объем рынка сохраняется. Но 
внутри происходят серьезные 
изменения. Во-первых, растут 
продажи подростковой одежды 
и снижается спрос на продукцию 
для новорожденных. Во-вторых, 
меняются каналы продаж: актив­
но развивается онлайн-торговля. 

Маркетплейсы дали небольшим 
производителям возможность 
развиваться — начать производ­
ство коллекций и реализовывать 
их через эти площадки.

Меняется ситуация в ретейле. С 
рынка ушли «Дочки-Сыночки», по­
явились новые игроки. Например, 
«ДжамильКо» отрыла Motherbear 
вместо ушедшей из России сети 
Mothercare. Для «ДжамильКо» это 
новый сегмент, раньше компания 
не занималась детской одеждой 
в таком масштабе. Gloria Jeans ак­
тивно открывает новые магазины 
на месте ушедших H&M и Uniqlo.

По своей работе я вижу, что 
количество стартапов выросло: 
новые предприниматели почув­
ствовали, что сейчас есть воз­
можность заняться тем, о чем 

они давно мечтали, — создавать 
классную одежду для детей.

Что происходит с модными тен-
денциями в России? Нравится ли 
Вам, как меняется детская мода в 
нашей стране?

Модных тенденций сейчас мно­
го, и у каждого производителя 
есть выбор, каким следовать, а 
какие оставить без внимания. 
Очевидно, что тенденции долж­
ны соответствовать философии 
бренда и быть понятными именно 
его целевой аудитории. 

В целом в России действуют 
мировые модные тенденции, но 
с местными особенностями. На­
пример, если говорить о моде на 
экологичность, то российский по­
требитель воспринимает ее как 

«Сейчас есть все возможности, 
чтобы создавать классную 
одежду для детей»

Елена Письменская 
K I D S  FA S H I O N  R E TA I L

Изменения, происходящие сегодня на рынке детской 
моды, нельзя однозначно оценить как положительные или 
отрицательные. Он кардинально меняется: возникают и 
возможности, и риски. О том, какая картина складывается 
в отрасли и какие тенденции определяют ее развитие, 
мы беседуем с Еленой Письменской, экспертом fashion-
индустрии, основателем и генеральным директором 
консалтингового агентства Kids Fashion Retail.
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безопасность для себя, а не как 
снижение негативного воздей­
ствия на окружающую среду. Ну 
а такие хайповые тренды, как, на­
пример, повышенный интерес к 
барбикору после выхода фильма 
«Барби» (повышение популярно­
сти розового цвета в одежде как 
для девочек, так и для их мам), 
нашу страну тоже захватили.

Ассортимент детской одежды и 
обуви меняется: на второй план 
отошли детские принты и декор, 
появляется больше универсаль­
ных и удобных моделей более 
лаконичного дизайна и спокой­
ных тонов. Всё это соответствует 
общему настроению потребите­
лей, они выбирают что-то более 
спокойное, я бы сказала, долго­
вечное, потому что сейчас всем 
не хватает стабильности.

В целом мне нравится, что рас­
тет активность предпринимате­
лей — и уже опытных игроков 
рынка, и начинающих. Заметно, 
что в последние время многие 
бренды подросли и продолжают 
развиваться.

Что в сегодняшних условиях 
следует учитывать российским 

производителям и компаниям-
импортерам детской одежды и 
обуви при планировании ассорти-
мента?

Необходимо заранее понимать, 
в каком канале будет продавать­
ся коллекция, потому что от этого 
зависит ассортиментная матрица. 
Самая главная ошибка начинаю­
щих предпринимателей — снача­
ла создать или купить коллекцию, 
а уже потом думать, где и как ее 
можно продать. Кроме того, важ­
но изучать своего потребителя и 
понимать, что его интересует се­
годня.

Каковы, на Ваш взгляд, главные 
ошибки детской розницы? 

Несбалансированная ассорти­
ментная матрица, неверный вы­
бор торговой площадки, а также 
отсутствие аналитики, которая 
могла бы позволить четко отсле­
живать весь процесс и видеть точ­
ки роста.

Как изменился подход мага-
зинов детской одежды и обуви к 
планированию ассортимента?

Многие розничные сети сейчас 
развивают СТМ, а мультибрендо­

вые магазины стараются постро­
ить работу таким образом, чтобы 
разделить риски с производите­
лем, то есть стараются не закупать 
коллекцию, а брать товар на реа­
лизацию. Сейчас продать детскую 
одежду и обувь сложнее, чем про­
извести, поэтому производители 
вынуждены продумывать страте­
гию продвижения своих коллек­
ций в магазинах партнеров и вы­
делять на это бюджет.

Какой дополнительный ассор-
тимент может успешно прода-
ваться и увеличивать средний чек 
в магазинах, специализирующих-
ся на детской одежде и обуви?

Хорошим ассортиментом, по­
могающим увеличить средний 
чек, всегда были и остаются ак­
сессуары. Всем покупателям нуж­
ны шапки, снуды, шарфы, носки и 
колготки. Эта продукция быстро 
выходит из строя, стоит недорого, 
и ее легко покупают как дополне­
ние к основному ассортименту.

Какие последствия для инду-
стрии детской моды несет паде-
ние рождаемости в России? Зна-
чит ли это, что игрокам рынка 
необходимо оперативно менять 
и/или диверсифицировать свой 
ассортимент?

Последствия, конечно, груст­
ные: происходят структурные из­
менения рынка, спрос на одежду 
для новорожденных сокращает­
ся, зато растут продажи одежды 
для подростков. Брендам, ра­
ботающим в индустрии детской 
моды, необходимо это понимать 
и осознанно выбирать свою стра­
тегию. А что это будет — измене­
ние товарного предложения или 
качественное повышение его 
уровня — каждый решает сам. 
Например, такая прекрасная мар­
ка, как «НаследникЪ Выжанова», 
продолжает успешно работать в 
сегменте одежды для новорож­
денных. Компания не диверсифи­
цирует ассортимент, а совершен­
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ствует свои коллекции, оставаясь 
в привычной для себя возрастной 
категории. У этого бренда свой 
узнаваемый стиль. И хотя спрос 
на одежду для новорожденных 
сократился, все, кому нужна ка­
чественная продукция, купят ее у 
«Наследника Выжанова».

Может ли подростковая одежда 
успешно продаваться в детском 
магазине?

Может, но для этого придется 
решить непростую задачу. Чтобы 
магазин одинаково успешно при­
влекал и мам, которые покупают 
одежду малышам, и подростков, 
желающих продемонстрировать 
свою независимость и самосто­
ятельно делающих свой выбор, 
необходимо очень тщательно 
продумать концепцию магази­
на. В онлайне всё значительно 
проще: такие маркетплейсы, как 
Wildberries и Ozon, — это пло­
щадки, где отлично продается и 
детская, и подростковая одежда.

Стало ли на российском рынке 
детской одежды больше места в 
связи с уходом ряда иностранных 
брендов? Или бизнес-среда оста-
ется высококонкурентной?

Рынок детской одежды высо­
коконкурентный, игроков много, 
но в связи с уходом иностранных 
брендов произошло перерас­
пределение сил: освободились 
ниши, и многие отечествен­
ные компании, например Gloria 
Jeans и Lime, успешно исполь­
зовали появившиеся возмож­
ности. «Котофей» расширил 
свой ассортимент, посте­
пенно занимая и сегмент 
одежды. Также появилось 
много новых марок. Я сей­
час чувствую оживление: 
у меня появилось много 
клиентов, которые давно 
мечтали создать собствен­
ный бизнес в сегменте дет­
ской одежды и сейчас наконец 
решились на это.

Кроме того, традиционно силь­
ны турецкие производители 
детской одежды, и сейчас они 
получили дополнительную воз­
можность расширить свое при­
сутствие на российском рынке.

Как игроки рынка детской 
моды могут сейчас привлекать 
клиентов? Какие маркетинговые 
инструменты, ориентированные 
на продвижение в сегменте b2b, 
работают сегодня наиболее эф-
фективно?

Мне очень нравятся слова 
владельца одной из розничных 
мультибрендовых сетей дет­
ской одежды, который сказал, 
что наши бренды уже пред­
лагают свою продукцию по та­
ким же ценам, как известные 
международные марки, а вот 
известности и продвижения у 
них пока нет. Мало кто понима­
ет, что важно выделять бюджет 
на маркетинг и действительно 
планомерно работать над раз­
витием бренда. Об этом часто 
забывают начинающие пред­
приниматели, которые считают, 
что рынок сразу же должен оце­
нить их продукцию, купить бы­
стро, много и дорого.

Строя продажи в b2b-сегменте, 
важно понимать, что розничным 
операторам сейчас тоже непро­
сто, они не готовы вкладывать 
свои ресурсы в развитие вашего 
бренда. Успеха надо достигать 
вместе, относясь к клиенту как к 
партнеру, разделяя с ним риски, 
анализируя и исправляя ошибки, 
которые всегда проявляются в 
процессе работы.

Вы смотрите на будущее рос-
сийской детской моды с оптимиз-
мом?

Конечно. Рынок меняется, есть 
определенные сложности, но ког­
да закрывается одна дверь, то 
всегда открывается другая.

Индустрия детской моды — 
очень позитивная отрасль, ведь 
детская одежда и обувь — это 
продукция, создавая кото­
рую производители, они 
же родители, постоянно 
признаются своим детям 
в любви. Поэтому я, без­
условно, верю в отрасль, 
импульсом развития ко­
торой является искренняя 
и бесконечная любовь к 

своему потребителю и же­
лание сделать его жизнь 

лучше — удобнее, красивее 
и безопаснее.

Рынок меняется, но 
когда закрывается 

одна дверь, то 
всегда открывается 

другая.

K







Зима-зима: 
тренды зимней одежды 

для детей
С приближением холодов актуальным становится ассортимент зимней одежды 
для детей. О том, как меняются предпочтения покупателей этой продукции, 

рассказали представители компаний MINIDINO, BODO и ORBY.
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ЕЛЕНА БОРОДИЧ
компания MINIDINO

АННА ИВАНОВА
компания BODO

АНАСТАСИЯ ДЕГТЯРЕВА
компания ORBY

ЕЛЕНА БОРОДИЧ
компания MINIDINO
В сегменте зимней детской 

одежды можно выделить два 
основных тренда. Первый — 
востребованность всего макси­
мально функционального и вы­
сокотехнологичного. Учитывая 
это, производители используют 
суперпрочные ткани с мембра­
ной, имеющей очень высокие 
показатели, а также водооттал­
кивающие молнии, различные 
усиливающие вставки и слож­
ные детали. Получается что-то 
похожее на спецодежду, но для 
детей. Второй тренд — веяние 
интеллектуальной моды: у одеж­
ды есть философия и душа. На­
пример, происходит возврат к 
ретроформам — пальто, шубам, 
бушлатам. В рамках этого тренда 
производители начинают приме­
нять сложные и не самые функци­
ональные материалы: пальтовые, 
плательные, костюмные и даже 
льняные ткани. В последнее вре­
мя растет число родителей, кото­
рые хотят купить ребенку пальто 
или шубу, и желающих выделить­
ся из толпы становится больше. 
Это особенно заметно по одеж­
де второго слоя. Однако первый 
тренд всё же преобладает.

Сейчас покупатели проявля­
ют интерес к мембранам с наи­
более высокими показателями. 
Многие ищут зимнюю верхнюю 
одежду с показателями водо­
непроницаемости и паропрони­

цаемости, достигающими 10 000 
мм. Ребенок при этом будет одет, 
как космонавт. 

Также спросом пользуется лег­
кая и тонкая одежда, подходя­
щая для активных игр. Покупа­
тели уже понимают, что «тонкое» 
не всегда значит «пропускающее 
холод». Современные утеплители 
становятся легче и теплее. Ребе­
нок в такой одежде не будет ско­
ван, поэтому спрос на удобные и 
функциональные модели растет 
с каждым годом. Особо можно 
отметить одежду из софтшелла. 
Она выглядит как однослойная, 
однако внутри спаяны три слоя, 
каждый из которых выполня­
ет определенные функции. Это 
классное изобретение. Раньше 
модели из софтшелла выпуска­

ли только специализированные 
спортивные бренды, а сейчас из 
этого материала производятся и 
детские вещи, они присутствуют 
в гардеробе почти каждого ре­
бенка.

Российские семьи обычно об­
новляют детский зимний гар­
дероб раз в год перед зимним 
сезоном, и многие приобрета­
ют сразу по два комплекта. При 
этом важно помочь покупате­
лям сделать правильный выбор. 
Одежда должна соответствовать 
размеру и возрасту ребенка. Не 
следует брать вещи впритык 
или сильно на вырост. Не под­
ходящая по размеру одежда 
сковывает движения и быстрее 
приходит в негодность. Следует 
учитывать и воздухообмен: если 
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верхняя одежда плотно облега­
ет тело ребенка или, наоборот, 
слишком просторная, то он бы­
стрее замерзает и заболевает. 
Поэтому оптимальным для роди­
телей решением будет покупка 
зимнего комплекта за месяц-два 
до начала сезона с запасом на 
один размер.

Рознице при планировании 
зимнего ассортимента необхо­
димо учитывать сроки поставок 
и период активных продаж. Если 
объемы склада позволяют, то мы 
рекомендуем магазинам заку­
пать зимнюю одежду в июне-ию­
ле, когда у производителей еще 
есть широкий выбор моделей и 
размеров. В случае если постав­
щик работает по предзаказам, то 
в закупку придется вложиться, 
скорее всего, в феврале-апреле 
и ждать свою партию к августу. 

Очень важно не опоздать с по­
ставкой именно к этому времени, 
потому что родители начинают 
присматривать варианты зимней 
одежды для детей уже летом. 
Рознице следует дополнять и 
поддерживать запасы максимум 
до середины ноября, в это время 
начинается спад продаж зимней 
одежды.

Ассортимент представленной 
в магазине зимней одежды обя­
зательно надо дополнять сопут­
ствующими товарами. Это флисо­
вые поддевы, термобелье, носки, 
головные уборы, варежки и кра­
ги. Родителям удобно, когда в од­
ном магазине можно купить все 
необходимые вещи, подходящие 
друг к другу по цвету, стилю и 
температурному режиму. А для 
розницы это отличная возмож­
ность повысить средний чек.

АННА ИВАНОВА
компания BODO
В сегменте детской моды 

множество различных трендов 
и модных тенденций. Произ­
водители используют их для 
творчества и полета фантазии, 
но для родителей такое много­
образие часто оборачивается 
головной болью: дети хотят 
всё и сразу. При этом можно 
точно сказать, что для покупа­
телей комфорт и практичность 
зимней детской одежды значи­
тельно важнее трендов. Хотя 
полностью забывать о пред­
почтениях самого ребенка, ко­
нечно, не следует.

Учитывая пожелания и роди­
телей, и детей, мы в этом году 
вновь выпустили зимние костю­
мы, которые в прошлом сезоне 
успешно прошли контроль каче­
ства и получили положительный 
отклик. Большой популярностью 
в этом сегменте пользуются од­
нотонные изделия, поэтому мы 
представили полюбившиеся по­
купателям модели более чем 
десяти цветов. Для любителей 
смелых решений в нашем ассор­
тименте есть демисезонные ко­
стюмы с авторской набивкой — 
мы перенесли на ткань рисунки 
наших дизайнеров. Эти костюмы 
стали настолько популярны, что 
мы выпустили уже несколько 
партий.

Главные характеристики зим­
ней одежды — ее качество и 
выполнение основных функций 
по защите от холода, ветра и 
осадков. Здесь важно всё: крой 
изделия, материал верха и под­
кладки, утеплитель, наличие 
капюшона, манжет, карманов, 
удлиненной спинки, регулируе­
мых лямок. Мы уже давно сде­
лали выбор в пользу мембраны, 
которая имеет водоотталкиваю­
щие и ветрозащитные свойства, 
необходимые в холодное время 
года. Кроме того, детская одеж­
да должна иметь светоотража­
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ющие элементы, поскольку без­
опасность ребенка у нас всегда 
на первом месте.

В последнее время всё попу­
лярнее становятся зимние виды 
спорта, и здесь незаменимы об­
легченные костюмы и комбине­
зоны из софтшелла, которые в 
сочетании с термобельем явля­
ются идеальной одеждой для 
катания на лыжах и сноуборде и 
для других видов активного от­
дыха на свежем воздухе. 

Говоря о зимнем гардеробе 
ребенка, нельзя забывать, что в 
мороз комфорт ребенка зависит 
не только от верхней одежды, но 
и от того, что надето под куртку 
или комбинезон. Наш бренд уде­
ляет большое внимание этому 
направлению и выпускает в том 
числе термобелье и изделия из 
флиса.

АНАСТАСИЯ ДЕГТЯРЕВА
компания ORBY
В наступающем зимнем сезо­

не актуальными будут объемные 
куртки «унисекс» и пальто-балло­
ны из ультралегких материалов и 
современных утеплителей, таких 
как flexi fiber, сохраняющих теп­
ло даже при сильных морозах до 
минус 30о. В ассортименте ORBY 
эти модели из года в год остают­
ся хитами продаж. Также очень 
востребованы наши функцио­
нальные парки-трансформеры с 
отстегивающимся утеплителем. 
Таким образом получается две 
курки в одной: легкий вариант 
для межсезонья и прекрасный 
вариант с подстежкой для зим­
них морозов.

После ухода флагманских 
европейских брендов с рос­
сийского рынка объем продаж 
продукции отечественных про­
изводителей заметно растет. 
Появилось множество ранее не­
известных торговых марок. Поку­
патели начали ценить продукты, 
произведенные в России, и стали 
больше им доверять.

Спрос изменился в сторону 
практичной и функциональной 
одежды. При выборе зимней 
одежды для детей родители об­
ращают внимание на тепло­
изоляционные свойства, водо­
непроницаемость, удобство и 
практичность моделей. А главное, 
важным становится качество про­
дукта. При производстве зимнего 
ассортимента ORBY использует 
высокотехнологичные ткани с 
различными пропитками — мем­
бранные ткани и материалы, об­
ладающие водоотталкивающими 
и дышащими свойствами, а также 
актуальные ультратонкие и легкие 
наполнители с высокой теплоизо­
ляцией. В спортивной линии мы 
применяем ткани, которые отли­
чаются повышенной прочностью 
и обеспечивают терморегуляцию.

Немаловажным фактором, 
влияющим на сегмент зимней 
детской одежды, стал рост по­
пулярности активных видов 
спорта, что нашло отражение в 
новых коллекциях ORBY. В сезо­
не «Зима 2023/2024» наш бренд 
предлагает крутые комбинезоны 
и комплекты для сноубордистов 
и лыжников. Благодаря сотрудни­
честву с экстрим-парком «Крас­
ная поляна» мы провели тестиро­
вание своих моделей и улучшили 
их функциональные характери­
стики — сделали курки более 
легкими и добавили элементы, 
необходимые для комфортного 
активного отдыха.

Полные версии интервью с игроками 
рынка детской моды читайте 

на интернет-портале KidsOboz.ru.

K



Андрей Капуста 
Е Г О Р Ь Е В С К- О Б У В Ь 

«Благодаря разнообразному 
ассортименту наш бренд 

становится еще более 
привлекательным»

Индустрия детской моды и непродовольственный ретейл за последние 
полтора года существенно изменились. Уход иностранных игроков открыл 
перед российскими производителями новые возможности, и детский бренд 
«Котофей» успешно использовал их и для диверсификации ассортимента, 

и для развития сети фирменных магазинов. О трансформации рынка и 
работе в новых условиях изданию KIDSOBOZ рассказал Андрей Капуста, 

директор по маркетингу АО «Егорьевск-обувь».
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Чем, по Вашему мнению, 2023 
год больше всего отличает-
ся от предыдущего?

2022 год стал началом серьез­
ной трансформации почти всех 
сфер непродовольственного ре­
тейла, и сегмент детской моды 
не исключение. В 2023 году этот 
процесс продолжается, меняют­
ся и состав, и структура рынка. 
Скоро мы увидим новую расста­
новку сил. 

На ретейл серьезно повлияли 
санкции и уход ряда иностран­
ных брендов. К концу прошлого 
года началось их постепенное 
замещение или смена собствен­
ников компаний, представляю­
щих эти марки в России. Всё это 
повлияло на кадровый потенци­
ал. Крупнейшие маркетплейсы 
видят в этом новые возможности, 
и можно предположить, что ин­
тернет-игроки начнут развивать 
собственные торговые марки.

Серьезно ли меняется ассорти-
мент в сфере детской моды в свя-
зи с уходом из России ряда ино-
странных брендов?

Во-первых, на фоне происхо­
дящих событий расширяют свое 
присутствие на российском рын­
ке компании из Турции, Юго-Вос­
точной Азии и с Ближнего Восто­
ка, в том числе абсолютно новые 
для нас бренды, ранее не присут­
ствовавшие в нашей стране. Во-
вторых, российские компании, 
представлявшие в нашей стране 
западные бренды, готовятся к 
перезагрузке магазинов под но­
выми марками или уже сделали 
это. В-третьих, многое в сфере 
fashion-ретейла сейчас зависит 
от параллельного импорта. 

Какие возможности открылись 
перед российскими ретейлерами 
детской одежды и обуви после 
ухода иностранных брендов? 

С одной стороны, появились 
свободные площади в ведущих 
торговых центрах — сейчас есть 

хорошие предложения по при­
емлемым ценам. С другой сторо­
ны, уход иностранных брендов 
привел к снижению трафика в 
ТЦ. Покупателей стало меньше, 
поэтому, планируя ассортимент 
и открывая новые магазины, 
крайне необходимо качественно 
работать над сокращением из­
держек, но не снижать потреби­
тельские свойства изделий.

Ощущаете ли Вы в связи с ухо-
дом иностранных брендов рост 
спроса на российскую продук-
цию?

Да, в связи с массовым закры­
тием магазинов, в которых была 
представлена одежда и обувь 
иностранных брендов, покупате­
ли обращают всё больше внима­
ния на продукцию отечественных 
производителей. В марте этого 
года мы проводили опрос и вы­
яснили, что 37% родителей, ра­
нее отдававших предпочтение 
западным маркам, теперь поку­
пают детям российские товары. 
Правда, потребители считают, 
что ретейл-предложение в этом 
сегменте пока недостаточно пол­
ное. Отечественные компании на 
настоящий момент не смогли за­
нять все освободившиеся ниши 
и заместить все ушедшие ино­
странные бренды. Покупателям 
не хватает полноформатных ма­

газинов, в которых можно приоб­
рести для ребенка весь комплект 
одежды и обуви. При этом каче­
ство российской продукции для 
детей вполне устраивает роди­
телей, хотя почти четверть опро­
шенных считает, что российским 
компаниям еще есть над чем по­
работать в плане стиля. 

Что происходит с поставками 
импортных тканей, материалов и 
фурнитуры для детской одежды 
и обуви бренда «Котофей»? При-
шлось Вам менять поставщиков?

Значительная, даже подавляю­
щая часть поставщиков остались 
прежними — они продолжили со­
трудничество с АО «Егорьевск-Об­
увь». В середине прошлого года 
были задержки поставок и резкие 
колебания закупочных цен в свя­
зи с нестабильностью валютного 
курса. Мы серьезно перестроили 
логистические цепочки, и на се­
годняшний момент проблем с по­
лучением необходимых материа­
лов из-за рубежа у нас нет. Более 
того, наша компания готова к но­
вым непредвиденным ситуациям: 
мы провели успешную работу по 
поиску и тестированию резерв­
ных вариантов поставок подходя­
щего аналогичного сырья.

Как в связи с происходящими 
событиями изменилась себесто-
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имость производства Вашей про-
дукции?

В связи с санкциями сократи­
лось количество доступных нам 
предложений со стороны по­
ставщиков и выросли затраты на 
логистику. Это, конечно, привело 
к росту себестоимости продук­
ции, но нельзя сказать, что к су­
щественному. Две трети произ­
водства обуви нашей торговой 
марки «Котофей» расположено в 
России, что обеспечивает нам до­
полнительную стабильность.

Не так давно «Котофей» пере-
стал быть только обувным брен-
дом. Как Вы пришли к этому ре-
шению? Какая еще продукция 
теперь присутствует в Вашем ас-
сортименте?

Продажи обуви имеют ярко вы­
раженную сезонность, поэтому 
мы пришли к необходимости ди­
версификации ассортимента. Мы 
и раньше в своих фирменных ма­
газинах предлагали покупателям 
привычные для обувной розницы 
сопутствующие товары: чулоч­
но-носочные изделия, стельки, 
шнурки, средства по уходу за 
обувью и т. п. Постепенно мы по­
няли, что пришло время расши­
рять список категорий, и сейчас 
в нашем ассортименте представ­
лены детская одежда, рюкзаки и 

сумки. Теперь родители, приходя 
к нам, могут купить ребенку всё 
необходимое для создания пол­
ного образа. Мы достигли цели, 
которую ставили перед собой, — 
создали товары, гармонично со­
четающиеся с обувью «Котофей» 
с точки зрения дизайна, качества, 
функциональности и цены. По но­
вым товарным группам мы при­
держиваемся привычного нам 
среднего ценового сегмента. 

Покупатели оценили наш до­
полнительный ассортимент, и се­
годня многие приходят в наши 
магазины именно за детской 
одеждой, растет доля повтор­
ных покупок, продукция нравит­
ся и детям, и родителям. Опыт 
прошлого сезона оказался для 
целевой аудитории положитель­
ным: благодаря разнообразному 
и стильному ассортименту бренд 
«Котофей» становится еще более 
привлекательным и для конечных 
покупателей, и для франчайзи. 
Поскольку расширение товарной 
матрицы было хорошо встречено 
рынком, мы планируем увеличить 
количество групп и не менее пяти 
раз в год выпускать новые акту­
альные коллекции во всех кате­
гориях.

Как новый ассортимент повли-
ял на продажи?

Новые товарные группы мы раз­
рабатываем главным образом для 
своих фирменных магазинов. На 
сегодняшний момент необувные 
товарные категории обеспечи­
вают нам не менее 10% выручки 
в рознице. Мы стремимся в бли­
жайшее время увеличить этот по­
казатель до 30%. Уверены, что нам 
удастся это сделать за счет разви­
тия ассортимента. Мы ставим себе 
цель существенно увеличить про­
дажи детской одежды, рюкзаков, 
сумок и сопутствующих товаров.

В связи с появлением полно­
ценной линейки одежды и аксес­
суаров мы пересмотрели стан­
дарты торговых пространств и 
все новые магазины «Котофей» 
открываем с учетом расширен­
ной ассортиментной матрицы, ве­
дем работу по переформатиро­
ванию существующих торговых 
точек. Планируем, что в течение 
двух лет наш новый ассортимент 
появится в 60% магазинов сети.

Как в целом развивается сеть 
магазинов «Котофей»? На что Вы 
сейчас делаете ставку: на продви-
жение франшизы или на откры-
тие собственных торговых точек?

2022-2023 годы, несмотря на все 
трудности, были успешными для 
нашего розничного направления. 
Например, за последние полгода 
мы открыли 23 новых магазина 
«Котофей» и планируем дойти до 
40 новых точек к концу года. По­
мимо неосвоенных российских 
городов, ведем активную работу 
по Беларуси и Казахстану. Основ­
ную ставку мы делаем на работу с 
франчайзи. На сегодняшний день 
наша фирменная сеть включает в 
себя 200 магазинов, 20 из которых 
наши собственные, а остальные 
работают по франшизе. Имен­
но это направление развивается 
сейчас наиболее активно. Причем 
90% наших партнеров имеют уже 
не один магазин «Котофей», что 
является одним из главных пока­
зателей успешности франшизы. K





На старте: 
детская одежда 

для спорта и отдыха
Спортивный стиль в одежде очень популярен у детей и всё больше входит в 
повседневную жизнь. Модели в этом стиле удобны и практичны, поэтому их 

выбирают не только для тренировок и уроков физкультуры. В последние годы 
сегмент детской одежды для спорта и отдыха развивается весьма активно. Своим 

взглядом на то, что сейчас происходит в этой сфере, с читателями KIDSOBOZ 
поделились представители компаний ORBY, ZASPORT и BODO.
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АНАСТАСИЯ ДЕГТЯРЕВА
компания ORBY
Спортивное fashion-направ­

ление показывает высокую ди­
намику. Факторами роста ста­
новятся активная пропаганда 
здорового образа жизни, раз­
витие бьюти- и спортиндустрии. 
Ассортимент детской одежды 
для спорта и отдыха активно рас­
ширяется: после ухода из России 
ряда иностранных брендов на 
рынке появилось много альтер­
нативных предложений.

В детском сегменте в основном 
действуют те же тренды, что и на 
рынке в целом. Однако для сферы 
спортивной одежды более важ­
ны технические характеристики 
и практичность товаров. Исполь­
зуются различные технологии, 
повышающие функциональность 
продукции, применяются дыша­
щие, водоотталкивающие мате­
риалы, которые обеспечивают 
ребенку комфорт. Детские и под­
ростковые модели, как и любая 
спортивная одежда, должны 
быть удобными и износостойки­
ми, соответствовать модным тен­
денциям и дополняться аксессу­
арами в соответствующем стиле.

Сейчас на пике популярности 
удобные базовые костюмы из 
футера или трикотажа в стиле 
«унисекс». Эти комплекты от­
лично походят для тренировок и 
уроков физкультуры, а часть мо­
делей можно успешно сочетать с 
повседневным гардеробом. Что­

бы сделать такие костюмы более 
универсальными, мы дополнили 
их шортами, а также серией ба­
зовых свитшотов и худи на каж­
дый день.

Детская одежда для спорта и 
отдыха часто отличается от повсе­
дневных моделей более яркими 
цветами и смелыми дизайнами. 
Но если говорить о подростковой 
нише, то здесь преобладающим 
остается классический черный 
цвет. В сегменте продукции для 
тинейджеров на первое место 
выходит дизайн, и идет борьба 
приоритетов родителя и подрост­
ка. Мамы и папы делают выбор 
исходя из практичности и стои­
мости одежды, а для тинейдже­

ров очень важны модные тренды. 
Бренд ORBY учитывает это при 
создании своих коллекций. Чтобы 
удовлетворить потребности сразу 
двух целевых аудиторий, мы при 
разработке и совершенствова­
нии продуктов проводим много­
этапные опросы родителей и под­
ростков в фокус-группах.

Ассортимент детской одеж­
ды и обуви для спорта и отдыха 
обычно обновляется каждый се­
зон: выходят свежие коллекции, 
созданные с учетом модных тен­
денций. При этом некоторые мо­
дели могут оставаться актуаль­
ными на протяжении нескольких 
лет. В подростковом сегменте 
ситуация немного иная: здесь 

АНАСТАСИЯ ДЕГТЯРЕВА
компания ORBY

АНАСТАСИЯ ЗАДОРИНА
компания ZASPORT

АННА ИВАНОВА
компания BODO
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наблюдается сдвиг тренда на 
кастомизацию коллекций с уче­
том разных сфер подростковых 
увлечений, поэтому обновле­
ние ассортимента происходит 
чаще — в формате fast fashion.

Мы живем в цифровом мире, а 
он диктует детям и подросткам, 
что, как и когда носить. В топе 
продаж сейчас то, что трансли­
руют через каналы коммуника­
ций лидеры мнений: блогеры, 
стримеры, кумиры в разных на­
правлениях творчества и спор­
та. Производителям необходимо 
держать руку на пульсе. Время, 
когда создавались просто сезон­
ные коллекции, прошло. Сейчас 
необходимо разделять ассор­
тимент на узкие актуальные на­
правления, например, выпускать 
отдельные линии продукции для 
катания на сноуборде и лыжах, 
на скейте, коллекции одежды 
для танцев, для фитнеса и т. д.

Говоря о ближайшем будущем, 
можно отметить, что рост рын­
ка детской одежды, в том числе 
и спортивной, продолжится. Но 
позже произойдет падение ак­
тивности в связи со снижением 
демографических показателей.

В части ассортимента и про­
движения мы ожидаем резкий 
скачок развития технологий, в 
том числе цифровых. Уже сейчас 
активно используется phigital — 
интеграция цифровых сервисов 
и физических продуктов. В этом 
направлении ORBY работает уже 
третий год. В 2021 году мы пер­
выми в России создали вирту­
альный шоу-рум в одном из по­
пулярных игровых пространств 
и представили там цифровой 
мерч, повторяющий нашу физи­
ческую коллекцию для игроков. 
К весне 2024 года мы готовим 
уникальный phigital-проект с 
коллекцией в стиле denim.

Успешные продажи детской 
одежды для спорта и отдыха, как 
и другой продукции, зависят от 
того, насколько хорошо бренд 
понимает и удовлетворяет за­
просы целевой аудитории. Важ­
но изучать потребности клиента, 
тренды рынка и конкурентные 
предложения. И, конечно, всегда 
надо стремиться удивлять своих 
покупателей. Именно для этого 
в ORBY идет активная работа по 
созданию инноваций в продукте 
и сервисах.

АНАСТАСИЯ ЗАДОРИНА
компания ZASPORT
Российский рынок детской 

одежды и обуви развивается 
очень активно. Многие зару­
бежные бренды ушли из нашей 
страны, но спрос остался преж­
ним: дети постоянно растут. 
Отечественные компании стре­
мятся занять освободившиеся 
ниши, причем часто делают это 
весьма успешно. К тому же вы­
рос внутренний туризм, в связи 
с чем одежда для спорта и от­
дыха стала еще актуальнее. Эта 
продукция пользуется большим 
спросом и оказывает влияние 
на остальные сегменты детской 
моды. Вещи в стиле sport&casual 
сейчас на пике популярности, их 
носят везде, и в ближайшее вре­
мя этот тренд не собирается сда­
вать своих позиций.

У детей уже довольно про­
должительное время популярна 
одежда, как у взрослых: худи, 
свитшоты, брюки карго, — всё, что 
присутствует в гардеробе роди­
телей. К тому же дети теперь сами 
следят за трендами, обращают 
внимание на то, как одеты их лю­
бимые блогеры, и вслед за взрос­
лыми часто отдают предпочтение 
моделям оверсайз. Могу отме­
тить, что сейчас покупатели стали 
реже выбирать платья — девочек 
чаще одевают в спортивные ко­
стюмы с брюками и толстовками 
или в топы и легинсы.
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В производстве изделий для 
спорта и отдыха сегодня осо­
бенно актуальны высокотехно­
логичные, дышащие, влагоот­
талкивающие и ветрозащитные 
ткани, причем использование 
таких материалов для детских 
моделей более необходимо, чем 
для взрослых: дети постоянно 
находятся в движении и много 
времени проводят на свежем 
воздухе, поэтому важно, чтобы 
их одежда оставалась сухой и 
теплой. Высокотехнологичные 
ткани, на 100% состоящие из 
полиэстера, пока не могут при­
меняться для детской одежды: 
в соответствии с законодатель­
ством РФ вещи, предназначен­
ные для детей, должны быть 
гигроскопичными и иметь в со­
ставе не менее 60% хлопка. Во 
многих странах отношение к 
новым искусственным матери­
алам, благодаря их практично­
сти и безопасности, уже изме­
нилось — вероятно, вскоре это 
произойдет и у нас.

Выбирая детскую одежду для 
спорта и отдыха, родители в пер­
вую очередь смотрят на прак­
тичность и отдают предпочтение 
менее марким цветам. Но сейчас 
в выборе гардероба всё чаще 
участвуют дети, а для них важен 
дизайн. Поэтому задача любого 
производителя — сделать так, 
чтобы одежда была и практич­
ной, и стильной одновременно.

В топе продаж минималистич­
ные, технологичные, практичные 
модели в стиле casual, такие, как 
у взрослых, — именно этой про­
дукции отдадут предпочтение и 
родители, и дети. Сегодня очень 
популярны базовые вещи ней­
тральных цветов с минимали­
стичными принтами или вовсе 
без них. Эти изделия составля­
ют основу ассортимента и могут 
продаваться не один сезон, пе­
ремещаясь из одной коллекции 
в другую. При этом существуют 
тренды, которые быстро прохо­

дят и сменяются новыми, так что 
часть моделей из любой коллек­
ции в новом сезоне уже будет не­
актуальна.

АННА ИВАНОВА
компания BODO
Детская спортивная одежда 

всегда была и остается хитом 
продаж: она незаменима, так как 
подходит не только для занятий 
спортом, но и для дома, отдыха, 
прогулок, детского сада и т. д. 
В базовом гардеробе ребенка 
обычно присутствуют футболки, 
худи, свитшоты, спортивные ко­

стюмы, брюки, шорты и легинсы. 
В такой одежде детям удобно 
гулять, играть и расти, поэтому 
спортивные модели — самая по­
пулярная часть детского ассор­
тимента, и наша компания спе­
циализируется как раз на этом 
направлении.

На детскую моду, в том числе 
спортивную, активно распростра­
няются тенденции, актуальные 
для взрослого сегмента. Одним 
из главных трендов нескольких 
последних сезонов является то, 
что дети хотят быть похожими 
на взрослых. Поэтому популярна 
одежда, которая позволяет ко­
пировать образы родителей или 
известных медийных личностей. 
И тут на первый план выходят 
не сочетаемые на первый взгляд 
тренды: с одной стороны, яркие 
цвета и красочные принты, а с 
другой — минимализм. Их микс 
позволяет создавать модели с 
интересным дизайном и отлично 
работает для создания спортив­
ного образа.

Практичность детской спортив­
ной одежды — критерий, который 
для нас, как для производителя, 
всегда стоит на первом месте, 
но, учитывая высокую конкурен­
цию и стремительное развитие 
детской моды, большое внима­
ние мы уделяем дизайну. Дизай­
нерские набивки и принты давно 
стали отличительной чертой на­
шего бренда. Футболки со смелы­
ми надписями нравятся и детям, 
и родителям. У наших изделий 
настолько модный и смелый ди­
зайн, что мы регулярно получаем 
от покупателей многочисленные 
просьбы расширить размерный 
ряд и начать производить одежду 
для взрослых. Мы одеваем детей 
стильных родителей — им наряду 
с практичностью нужны интерес­
ные дизайнерские решения.

Полные версии интервью с игроками
рынка детской моды читайте

на интернет-портале KidsOboz.ru.

На спортивную 
детскую 

моду активно 
распространяются 

тенденции, 
актуальные 

для взрослого 
сегмента.

K



Стильный штрих: 
модные аксессуары для детей

Канцелярский ассортимент стремительно меняется не только за счет расширения 
и улучшения функциональности изделий. Многие канцтовары становятся модными 

аксессуарами для детей и подростков. И сегодня благодаря своему стилю и дизайну эта 
продукция может не только успешно продаваться в канцелярской рознице, но и стать 

отличным дополнением ассортимента магазинов детской моды. О том, что происходит 
в сегменте модных канцтоваров, рассказала Анна Зотова, групп-бренд-менеджер  

LOREX и Schoolformat (компания INFORMAT).
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ДЕТСКАЯ МОДА

АННА ЗОТОВА 
компания INFORMAT

Когда речь идет о стиле и моде 
в сфере канцтоваров, мы в пер­
вую очередь вспоминаем о ран­
цах, рюкзаках, поясных сумках, 
шоперах и пр. Однако не стоит 
забывать: модным аксессуаром 
может быть многое из того, что 
мы используем повсеместно, — 
ручка, блокнот, ежедневник, за­
писная книжка, контейнер для 
еды, чехол для очков и т. д. 

Если говорить о нашем ассор­
тименте, то модными аксессу­
арами для детей могут стать в 
первую очередь товары канце­
лярского fashion-бренда LOREX, 
который создан для современ­
ных молодых людей, желающих 
выделяться и быть в тренде. 
В этом году мы расширили ас­
сортимент текстильной продук­
ции, в том числе шоперов. Они 
стали неотъемлемой частью 
молодежного образа: в них по­
мещается всё необходимое в 
течение дня, а благодаря прин­
ту можно заявить окружающим 
о себе, своих интересах и даже 
переживаниях. При разработке 
коллекции мы учитываем раз­
личные паттерны поведения и 
делаем как эстетичные, так и 
смешные дизайны. Например, 
шопер LOREX с невыспавшимся 
котиком, предлагающим «cup of 
depresso», поднимет настроение 
студенту, который ночью гото­
вился к экзамену.

Все канцтовары, позволяющие 
покупателям не только удовлет­
ворить текущие потребности, но 
и выразить себя, могут успешно 

продаваться в магазинах дет­
ской моды. Однако спрос на мод­
ные аксессуары, конечно, зави­
сит от их стоимости: покупки до 
300 рублей будут импульсными, 
а приобретение ранца и рюк­
зака — обдуманным. Этот прин­
цип действует и по отношению 
к нашей новой коллекции. Если 
ребенок захочет смешную ручку 
или пенал, то родитель доволь­
но легко согласится на покупку. 
Разрабатывая такие товары, мы 
стремимся получить вау-эф­
фект. При этом мы понимаем, 
что, выбирая жесткокаркасный 
рюкзак для школьника, родите­
ли будут читать отзывы, изучать 
и сравнивать характеристики, а 
затем оценивать дизайн. Поэто­
му наши школьные рюкзаки учи­
тывают все особенности ребен­
ка: не только обеспечивают его 
здоровье и безопасность, но и 
обладают дизайном, созданным 
с учетом интересов школьника.

Стиль наиболее важен для 
покупателей при выборе това­
ров, которыми школьники и сту­
денты пользуются постоянно. В 
первую очередь это тетради и 
ручки. Создавая эту продукцию, 
мы всегда разделяем дизайны 
на те, что подойдут ученикам 
младшей и средней школы (эти 
товары у нас относятся к бренду 
Schoolformat), и на те, которые 
привлекут внимание старше­
классников и студентов (эти изде­

лия мы предлагаем под брендом 
LOREX). Приведу пример: в этом 
году в школьном ассортименте 
мы сделали упор на канцтовары 
в корейском стиле и в стилистике 
аниме, потому что видим нарас­
тающий тренд на использование 
таких дизайнов на других рынках 
(в одежде, комиксах, игрушках). 
Другой тренд — легкость, свобо­
да, эстетика 60-х — мы замети­
ли у более взрослой аудитории. 
Он нашел отражение в сквозной 
серии HIPPIE от бренда LOREX. 
Школьники могут не понять эти 
дизайны, а студенты от них в вос­
торге.

Сейчас мы видим интерес к 
Востоку (аниме, k-pop, рост по­
пулярности корейского кино). 
Более того, каждый год выхо­
дят новые компьютерные игры, 
и их графика должна быть от­
ражена в дизайнах продукции 
для школьников, особенно для 
мальчиков, хотя исключать де­
вочек из сообщества геймеров 
не стоит. Работая над коллек­
цией следующего года, мы от­
мечаем тренд на монохромные 
изделия в сложных оттенках, 
более темный текстиль и непря­
молинейные дизайны, которые 
заставляют задуматься: а что я 
вижу перед собой? Однако не 
стоит забывать и о классике, ко­
торая будет популярна всегда, — 
ее мы обязательно представим 
в новом прочтении. K







Лицензионный переполох: 
что сейчас происходит 

на рынке?
Последние полтора года для отечественной анимации и лицензионной 

отрасли не были простыми. Хотя в связи с уходом из России ряда 
западных киноконцернов и иностранных правообладателей на рынке 

появились свободные ниши, большинство игроков видит в сложившейся 
ситуации не только плюсы, но и минусы.
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ЕЛЕНА БЕРЕЖКОВА
лицензионное агентство 

«Мельница»

ДЕНИС КУЛАКОВ
компания brand4rent

НАТАЛЬЯ 
ИВАНОВА-ДОСТОЕВСКАЯ 

студия Red Carpet 

ВАЛЕНТИНА 
КУРСАНОВА

компания 0+ Media

ЕЛЕНА БЕРЕЖКОВА
лицензионное агентство 
«Мельница»
Лицензионный рынок за по­

следние годы пересек несколь­
ко зон турбулентности: сначала 
пандемия и, как следствие, кар­
динальные изменения в моделях 
потребления, далее 2022 год с 
его информационными волнами 
и даже цунами. При этом сегод­
няшнюю ситуацию можно на­
звать относительно стабильной. 
Да, индустрия лицензирования, 
как и рынок потребительских то­
варов, переживает длительную, 
серьезную трансформацию. Но 
умение быстро и эффективно 
адаптироваться к новым реали­
ям может дать возможность за­
крепиться на рынке даже самым 
молодым, но инициативным ком­
паниям.

С рынка ушли не все между­
народные правообладатели, но 
ушли мейджоры. В первое вре­
мя обстановка была непростой, 
большое количество компаний-
производителей, имеющих дей­
ствующие договоры, задавались 
вопросами: как продавать, как 
отчитываться, что делать с остат­
ками и пр. Ответы в основном 
были найдены в рамках диалога 
с правообладателями. Как итог, в 
разных сегментах освободились 
большие ниши, отечественная 
анимация и киноотрасль вышли 
вперед. Примеры этому — успех 
полнометражного фильма «Че­

бурашка» и кратно возросший 
интерес к нашему бренду «Три 
богатыря».

При этом, комментируя уход 
иностранных правообладателей, 
могу сказать, что не хотелось бы 
оказаться в эпохе, когда на рынке 
представлена продукция исклю­
чительно отечественных произ­
водителей. Для развития лицен­
зионной отрасли важна здоровая 
конкуренция. У нас нет цели за­
нять все свободные ниши, сейчас 
наш приоритет — это создание 
отлаженной механики работы с 
ретейлом, который многие годы 
по разным направлениям со­
трудничал в большей степени с 

международными мейджорами, 
но сейчас ситуация изменилась. 

Мы адаптируемся к новой ре­
альности, продолжаем развивать 
существующие бренды, плани­
руем выпуск полнометражного 
анимационного фильма «Лунтик» 
и сериала по «Трем богатырям», 
а также готовим новые проек­
ты. Минусы необходимо транс­
формировать в плюсы, и в связи 
с появлением на рынке свобод­
ных ниш мы в 2022 году вместе с 
«Детским миром» создали СТМ-
линейку детской обуви, стали 
партнером «Магнита» в рамках 
большой программы лояльности 
по франшизе «Три богатыря», а 
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также провели на OZON феде­
ральную кросс-промоакцию по 
«Барбоскиным».

Часть лицензиатов активно пе­
реключается на отечественные 
лицензии. Но важно учитывать, 
что лицензионная отрасль наи­
более продуктивно развивает­
ся на фоне общего рыночного 
роста, а в условиях стагнации 
или спада экономики потреби­
тель больше заинтересован в 
функциональных товарах, чем в 
лицензионной продукции с обра­
зами персонажей, которая к тому 
же обычно стоит дороже. Как 
только чаша весов снова качнет­
ся в сторону экономического ро­
ста, сегмент лицензионной про­
дукции тоже начнет показывать 
положительные результаты.

ДЕНИС КУЛАКОВ
компания brand4rent
В связи с уходом иностран­

ных правообладателей лицен­
зионный рынок существенно со­
кратился. Не всех иностранцев 
можно быстро заместить. Мно­
гие бренды уходили, хлопнув 
дверью и одномоментно закрыв 
для партнеров доступ к гидам 
по стилю и к согласованию про­
дукта, — это поубавило доверия 
к иностранным правообладате­
лям. Мы получили хороший при­

мер того, как может вести себя 
западный бизнес.

При этом следует отметить, 
что у brand4rent на февраль 2022 
года сложился очень сбаланси­
рованный портфель детских и 
взрослых лицензий с фокусом 
на отечественные бренды. Лишь 
незначительная часть наших за­
рубежных партнеров полностью 
прекратила работу с Россией. 
Наш бизнес чувствует себя хоро­
шо, и 2023 год, вероятно, станет 
самым успешным за всю историю 
компании.

В тех областях, где была замет­
ная конкуренция с иностранца­
ми, российским брендам теперь 
стало легче дышать. Например, в 
сегменте лицензий для дошколь­
ников. Но если говорить о рынке 
в целом, то есть сегменты, в ко­
торых отечественные лицензи­
онные бренды вообще не пред­
ставлены, уход иностранных 
правообладателей оставил по­
сле себя определенный вакуум. 
Так, в сегменте супергеройских 
франшиз просто не существует 
российского предложения.

Со временем российские сту­
дии и правообладатели теоре­
тически могут занять освободив­
шиеся ниши. Но есть ли для этого 
ресурсы — большой вопрос. Соз­
дание качественного контента 
с лицензионным потенциалом 
требует времени и больших 
вложений, которые не окупятся 
продажами только в России. А 
международный рынок для на­
ших анимационных проектов и 

лицензий значительно сузил­
ся, хотя есть интерес со сторо­
ны Юго-Восточной Азии, Южной 
Америки и Ближнего Востока. 

Как бы то ни было, бизнес всег­
да находит возможность про­
должить работу. Там, где есть 
альтернатива, лицензиаты ак­
тивно переключаются на новые 
предложения. А где нет, ищут 
другие варианты привлечения 
покупателей. Если остановились 
официальные поставки какого-то 
важного для рынка иностранного 
бренда, то появится параллель­
ный импорт.

Принципиально на рынке ниче­
го не изменилось, правила и за­
коны остались теми же. С уходом 
иностранцев освободились це­
лые сегменты рынка, сократилась 
конкуренция. Для отечественных 
правообладателей сейчас время 
возможностей.

НАТА ЛЬЯ 
ИВАНОВА-ДОСТОЕВСКАЯ
студия Red Carpet 
Изменения на лицензионном 

рынке подстегнули создателей 
контента к освоению новых циф­
ровых технологий и развитию 
таких новых форматов, как кино 
и анимация в метавселенных, ли­
цензирование цифровых копий 
брендов и персонажей, smart-
контрактинг на базе блокчейна, 
использование искусственного 
интеллекта в производственных 
и логистических процессах и др. 

Именно на этом мы сейчас 
сфокусированы и в рамках дело­





ЛИЦЕНЗИОННАЯ КУХНЯ

144 K I D S O B O Z    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 2 3

вой программы выставки «Мир 
детства» проведем форум, по­
священный мультимедийным 
цифровым технологиям в управ­
лении, лицензировании и мо­
нетизации брендов на примере 
крупных игроков лицензионного 
рынка, которые не боятся экс­
периментировать и уже успели 
набрать довольно любопытный 
опыт. 

ВА ЛЕНТИНА КУРСАНОВА
компания 0+ Media
Уход иностранных анимаци­

онных студий существенно из­
менил картину лицензионной 
отрасли. Бóльшая часть лицен­
зиатов, которые ранее работали 
с зарубежными брендами (в том 
числе иностранные компании, 
оставшиеся в России), начали за­
менять лицензии на российские. 
Это сделали, по нашим оценкам, 
минимум половина лицензиа­
тов, ранее работавших с Disney, 
Universal, Hasbro, Warner Bros, 
Nickelodeon и другими ведущими 
иностранными мейджорами-пра­
вообладателями.

Количество лицензионных 
партнеров у отечественных ли­
цензиаров возросло. Например, 
у компании 0+ Media в 2023 году 

больше новых проектов, чем ког­
да бы то ни было: на рынке есть 
спрос, в эфире телеканалов — до­
ступные слоты, а в сердцах лю­
дей — место для новых героев, и 
мы используем эти возможности. 
Для потребителей в этом тоже 
есть плюс. И в силу менталитета, 
и в силу общего тренда на им­
портозамещение, и в связи с же­
ланием поддержать российское 
производство, в том числе и ани­
мационное, дети и их родители 
уже давно охотно покупали това­
ры с отечественными персонажа­
ми. А теперь таких предложений 
стало больше.

Лицензиаты, выпускающие 
товары для детей, нуждаются 
в «мультяшках»: спрос на них 
всегда был, есть и будет. Ярким 
примером является наше парт­
нерство с ведущей сетью обще­
ственного питания «Вкусно — и 
точка» (ранее «Макдоналдс»). До 
2022 года компания работала с 
иностранными лицензиями, ча­
сто распространявшимися гло­
бальным офисом, и имела лишь 
один или несколько свободных 
слотов для заполнения россий­
скими брендами. После транс­
формации бизнеса в России у 
компании появилась возмож­
ность работать с крупнейшими 
российскими персонажами, сре­
ди которых, верю, поочередно 
окажутся все топовые лицензии. 
Лицензия «Лео и Тиг» была вы­
брана для «Кидз Комбо» первой, 

и я уверена, что это только на­
чало нашего успешного и долго­
срочного сотрудничества.

При этом у происходящих из­
менений есть не только плюсы, но 
и минусы. Во-первых, это общее 
падение спроса и покупательной 
способности, неуверенность по­
требителей в завтрашнем дне, 
осторожность, с которой компа­
нии инвестируют в новые проек­
ты. Сочетание плюсов и минусов 
дает нашему бизнесу возмож­
ность оставаться в точке «ноль» и 
не падать. Тем не менее 2023 год 
показывает рост относительно 
2022 года: рынок адаптируется 
к изменениям и новым реалиям. 
Во-вторых, монетизация и окупа­
емость контента зависит прежде 
всего от двух сфер бизнеса — от 
лицензирования потребитель­
ской продукции и от дистрибуции 
контента. Если первая чувствует 
себя неплохо, то дистрибуция 
контента существенно сузилась: 
теперь нет возможности рабо­
тать с таким количеством зару­
бежных партнеров, как прежде. 

Для успешного развития ли­
цензионной отрасли необходи­
мы стабилизация экономической 
и политической ситуации и, как 
следствие, психологического со­
стояния нашего общества, энту­
зиазм и возможности производи­
телей контента, а также гибкость 
правообладателей в работе с ли­
цензиатами и предложение бо­
лее лояльных условий.

АННА ШЕЛЕГИНА 
студия Platoshka

ОЛЬГА КРИЦКАЯ 
анимационная 

компания «ЯРКО»

ЮЛИЯ ГОЛОВА 
студия «Союзмультфильм»
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АННА ШЕЛЕГИНА 
студия Platoshka
Можно, конечно, говорить о 

сложностях, которые из-за ухо­
да крупных иностранных право­
обладателей появились у мно­
гих производителей игрушек, но 
нельзя не сказать и о новых пер­
спективах, открывшихся перед 
отечественными лицензиатами 
и лицензиарами. Прошлый год 
помог многим российским ли­
цензиям наконец найти новых 
партнеров и перенести образы 
своих героев в реальный мир. 
Этот тренд затронул и нас. За по­
следний год у студии Platoshka 
появилось более десяти новых 
лицензионных партнеров, и сей­
час в разработке целый ряд но­
вых товаров, которые в скором 
времени будут радовать как ма­
лышей, так и их родителей.

Происходящие события не 
только вызвали рост интереса к 
отечественным брендам — они 
позволяют по-настоящему та­
лантливым авторам проявить 
себя, а их проектам найти свою 
аудиторию. Да, растет конкурен­
ция. Но именно она способству­
ет тому, что на рынке появляют­
ся по-настоящему качественные 
продукты и инновационные ре­
шения.

Если говорить о текущих трен­
дах, то приятно видеть, что мно­
гие анимационные студии, наши 
коллеги по цеху, в своих проек­
тах обращают внимание на дей­
ствительно важные темы: дет­
ское развитие, инклюзивность и 
экологию. Это находит отраже­
ние и в лицензионной продукции, 
которая появляется на полках 
магазинов. Многие лицензиаты 
сейчас делают фокус на образо­
вательных игрушках, позволяю­
щих малышам, играя, осваивать 
многие необходимые навыки.

В своих проектах мы тоже ста­
раемся поднимать эти важные 
темы и стремимся в каждую нашу 
серию заложить образователь­

ные механизмы, полезные как 
для малышей, которые смотрят 
мультсериал и повторяют за геро­
ями, так и для родителей, которые 
могут почерпнуть в наших эпизо­
дах множество идей для совмест­
ных игр с детьми. Кроме того, мы 
видим свою миссию в том, чтобы 
воспитать новое, по-настоящему 
осознанное поколение счастли­
вых и уверенных в себе людей, и 
закладываем в свои сюжеты ин­
струменты для развития эмоцио­
нального интеллекта ребенка.

Последний год принес много 
нового. В какой-то момент нам 

пришлось полностью перестро­
ить бизнес-модель нашей ани­
мационной студии. Уверены, это 
помогло команде стать сильнее. 
Сегодня главный источник до­
хода мы видим в развитии ли­
цензионного направления, и 
наш проект «Цветняшки» готов 
к успешному развитию совмест­
ных программ с лицензионными 
партнерами.

У отечественных проектов есть 
потенциал, чтобы занять осво­
бодившиеся ниши. Сегодня на 
рынке множество талантливых 
команд, которые создают все ус­
ловия для этого. Успех развития 
лицензирования, безусловно, 
будет зависеть от господдержки 
как лицензиатов, так и лицензи­
аров.

ЮЛИЯ ГОЛОВА 
студия «Союзмультфильм»
В связи с уходом иностранных 

контент-мейкеров в лицензион­
ной отрасли произошли такие 
тектонические изменения, с ка­
кими ей еще не приходилось 
сталкиваться. Я говорила год 
назад и говорю сейчас: про­
изошедшие события, с одной 
стороны, открыли для нас мно­
жество возможностей, а с дру­
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гой — подтолкнули к тому, что 
необходимо прыгнуть выше 
головы. Отечественная лицен­
зионная отрасль как индустрия 
по мировым меркам еще очень 
молода, поэтому нам пришлось 
расти ускоренными темпами. 
«Союзмультфильм» организовал 
лицензионное агентство, чтобы 
повысить уровень предложения 
в этой сфере и работать с каж­
дым клиентом индивидуально. 
Только за этот год мы на 30% 
увеличили количество заклю­
ченных соглашений.

Потенциал российского лицен­
зионного рынка, безусловно, вы­
сок. Освободившиеся ниши — это 
окно возможностей для право­
обладателей и для лицензиатов. 
Но у нас, как у производителей 
контента, нет задачи занять все 
свободные места. Наша цель — 
создать безопасную и привлека­
тельную мультвселенную, в кото­
рой ребенок может встретиться 
с любимым героем не только на 
экране, но и в привычной жизни, 
в процессе обучения или досуга. 
Игрушки, одежда, канцтовары, 
игры, продукты питания с люби­
мым персонажем помогают соз­
давать эффект 360о.

Ожидаемое следствие ухода 
иностранцев — это, конечно, рост 
интереса к российским лицензи­
ям. Если раньше мы сами стояли 
в очереди к крупным произво­
дителям, то теперь они встают 
в очередь к нам. За последние 
годы отечественная анимация 
набралась опыта и создала мно­
жество ярких и качественных 
брендов, франшиз, но их пока 
всё-таки не хватает, чтобы удов­
летворить все потребности рын­
ка. Тем не менее появление мощ­
ных российских брендов — это 
дело времени.

Эффективность работы в сфе­
ре лицензирования в ближайшее 
время будет зависеть от качества 
предложения и возможностей по 
поддержке совместного продук­
та. У «Союзмультфильма» здесь 
есть серьезные преимущества.

ОЛЬГА КРИЦКАЯ
анимационная компания «ЯРКО»
Уход западных брендов замет­

но преобразил всю российскую 
лицензионную индустрию и от­
крыл массу возможностей как 
для лицензиаров, так и для ли­
цензиатов. Мы видим, что мно­
гие ключевые игроки переори­
ентировались на отечественные 
лицензии и ищут для себя новые 
товарные и ценовые ниши. Из­
менилась потребительская кор­
зина, и спрос перераспределил­
ся по ценовым сегментам. Рынок 
довольно оперативно оправился 
от шока и осторожно начинает 
восстанавливаться. Компаниям 
нужно двигаться вслед за новы­
ми трендами и использовать но­
вые возможности, которые воз­
никают в кризисное время.

Компания «ЯРКО» начала свой 
путь в период глобальных транс­
формаций с одним брендом в 
портфеле — «Дракоша Тоша». За 
последние два года нам удалось 
выпустить пять новых анимаци­
онных сериалов: «Спорт Тоша», 

«Команда МАТЧ», «Дракошия», 
«Улетная доставка» и «Тикабо». 
Сегодня они транслируются на 
ведущих телеканалах и выхо­
дят в крупнейших российских 
онлайн-кинотеатрах и на видео­
платформах.

Спрос на российские анимаци­
онные проекты, по нашему мне­
нию, будет расти. Зарубежные 
конкуренты освободили полки 
магазинов и уступили дорогу 
отечественным проектам. Сей­
час все ищут новые креативные 
решения и яркие коллаборации. 
Происходит перефокусировка 
интереса потребителей на оте­
чественные бренды, а уход за­
рубежных лицензиаров подтал­
кивает производителей на поиск 
российских лицензий. Радует, 
что этот поиск ведется на новом 
уровне: более всего востребо­
ваны проекты, которые могут 
предложить детям качественный 
и интересный контент. Бренды 
анимационной компании «ЯРКО» 
именно такие, поэтому мы чув­
ствуем рост внимания со сторо­
ны рынка.

Однако важно понимать, что с 
рынка ушли сильнейшие игроки, 
на которых российские анимаци­
онные студии отчасти равнялись 
и по качеству контента, и по каче­
ству продвижения. Поэтому по­
требуется некоторое время, что­
бы понять, чего больше в уходе 
иностранных компаний — плю­
сов или минусов.

Интерес к покупке лицензий за 
текущий год трансформировался 
с количественного на качествен­
ный, более популярный. Всплеск 
количественного роста ожидает­
ся, как только потребительский 
рынок начнет восстанавливать­
ся в объемах продаж. Возможно, 
развиваться главным образом 
будут самые адаптивные и вос­
требованные бренды с хорошей 
медиа- и маркетинговой под­
держкой. K
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В сети: что дети 
и подростки делают 

в интернете
Исследовательская компания Mediascope провела исследование 
Kids&Teens, которое позволило узнать, чем дети и подростки 
заняты в свободное время, каковы их жизненные ценности и 
медиапредпочтения. Проект масштабный и актуальный для 

всей нашей индустрии. А поскольку большинство игроков рынка в 
маркетинговых коммуникациях с целевой аудиторией делают ставку 

на онлайн-канал, редакция KIDSOBOZ обратилась к результатам 
исследования Kids&Teens, чтобы выяснить, что юные потребители 

детских товаров делают в интернете.
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Сразу отметим, что иссле­
дование Mediascope дает 
информацию по детям и 

подросткам в возрасте от 4 до 17 
лет — жителям российских горо­
дов с населением более 100 тыс. 
человек. Конечно, это далеко не 
все потребители детских това­
ров, но размер целевой группы 
впечатляет — 11,5 млн человек. 

В рамках проекта Kids&Teens 
специалисты Mediascope опро­
сили свыше 5500 детей, подрост­
ков и их родителей (на часть во­
просов, адресованных детям в 
возрасте до 11 лет, отвечали их 
мамы). По своей структуре со­
став респондентов полностью 
совпадает с данными Федераль­
ной службы государственной 
статистики по юному населению 
мегаполисов, крупных и средних 
городов России, так что выборка 
является репрезентативной. 

Ну что же, посмотрим, что дети 
и подростки делают в сети и где 
найти точки онлайн-контакта с 
этой целевой аудиторией?

DESKTOP VS MOBILE
Современные дети рано знако­
мятся с техникой, имеющей вы­

ход в интернет. Согласно дан­
ным проекта Kids&Teens, уже 
в возрасте 4-5 лет у 35% детей 
есть собственные смартфоны. 
Чем старше возрастная группа, 
тем выше этот показатель: 6-8 
лет — 61%, 9-13 лет — 87%, 14-
17 лет — 92%. Ноутбуки доступ­

ны 77% детей и подростков 4-17 
лет, планшеты — 56%, компьюте­
ры — 49%. Обладателями личного 
планшета являются 34% детей и 
подростков, а ноутбука — 22%.

Тинейджеры 12-17 лет из горо­
дов с населением более 100 тыс. 
человек в мае 2023 года прово­
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дили в интернете в среднем 380 
минут в сутки, из них 359 минут — 
на смартфоне. Учитывая это, дет­
ским компаниям при планирова­
нии рекламной онлайн-кампании 
следует выбирать инструменты, 
которые ориентированы на поль­
зователей, обычно выходящих в 
сеть с мобильных устройств.

ДОСТУП ОТКРЫТ
Некоторая информация, получен­
ная в рамках проекта Kids&Teens, 
поражает: например, как выяс­
нилось, интернетом пользуются 

ОБЩЕНИЕ РАЗВЛЕЧЕНИЕ ОБЩЕНИЕ РАЗВЛЕЧЕНИЕ ОБЩЕНИЕ РАЗВЛЕЧЕНИЕ

64% 91% 84% 87% 90% 86%

ЧТО ДЕЛАЮТ ДЕТИ И ПОДРОСТКИ В

-

СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ, % ОТ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ

Социальные сети: мотивация
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Настя Ивлеева

Валя Карнавал

Даня Милохин

Дима Масленников

Влад А4 (Бумага)

Любимые блогеры

Источник: Mediascope, процент ответов на вопрос без подсказки в группе 4-17 лет.

87% детей 4-5 лет, 97% — 6-8 лет и 
99% — 9-11 лет. 

Более всего удивляют пока­
затели в младшей возрастной 
группе: 53% бывают в сети почти 
каждый день, причем 44% уме­
ют самостоятельно пользовать­
ся устройством для выхода в 
интернет. Конечно, дети такого 
возраста еще не являются поку­
пателями детской продукции, но, 
по свидетельству многих мар­

кетологов, при выборе товаров 
некоторых категорий родители 
прислушиваются к мнению даже 
малышей. Так что же, может быть, 
уже пора задуматься об онлайн-
коммуникациях и с этой частью 
целевой аудитории?

СОЦСЕТИ
Социальные сети являются для 
детей и подростков одной из 
главных точек онлайн-притя­

Источник: Mediascope Kids&Teens
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жения. Те, кто относится к воз­
растной группе до 12 лет, в соц­
сетях обычно ищут интересный 
развлекательный контент, пре­
жде всего в формате клипов, а 
для тинейджеров эти интернет-
площадки уже служат инстру­
ментом общения, источником 
новостей, трендов, простран­
ством для отдыха, снятия на­

пряжения и демонстрации сво­
его «Я».

Доля детей 9-11 лет, которые 
пользуются соцсетями не реже 
одного раза в месяц, составляет 
66%. Среди тинейджеров 12-17 
лет этот показатель равен уже 
94%, причем четверть подрост­
ков проводит в социальных ме­
диа более трех часов в сутки.
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Источник: Mediascope Kids&Teens

БЛОГЕРЫ
И дети, и подростки любят бло­
геров. Интересующие эту ауди­
торию форматы контента — это 
видеосоветы и лайфхаки. Напри­
мер, как быть самым крутым на 
вечеринке, как украсить комнату 
и др. Также популярностью поль­
зуются ролики с распаковкой то­
варов.

Каждый второй из тинейдже­
ров 12-17 лет подписан на кого-
то из блогеров. В число фавори­
тов вошли Дима Масленников, 
Валя Карнавал, Даня Милохин, 
Настя Ивлеева, Миша Литвин, 
Дава, Брайн Мапс, Эдисон, 
стримеры Дмитрий Куплинов и 
Windy31 и главный трендсеттер 
Влад А4. 

При этом подростки более 
требовательны к блогерско­
му контенту, чем совсем юные 
онлайн-пользователи. Многие 
тинейджеры не только воспри­
нимают его как способ развле­
чения, но и видят в нем помощ­
ника в учебе: ищут на YouTube 
не только веселые ролики, но и 
образовательные видео, лекции, 
мастер-классы. K
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Анастасия, этот год, как, впро-
чем, и все предыдущие, не 
отличается стабильностью. 

Удалось ли Вам реализовать марке-
тинговую стратегию и все намечен-
ные на сезон планы?

Мы уже не первый год находимся 
в условиях, когда рыночная ситуа­
ция и правила игры меняются очень 
быстро. В таких условиях глупо сле­
довать намеченному плану, если ты 
видишь, что он уже потерял актуаль­
ность. Главный приоритет сейчас — 
держать руку на пульсе (желательно, 

«Сейчас важно держать руку 
на пульсе и использовать 
максимально эффективные 
инструменты»

Анастасия Алексеева 
I N F O R M AT

В современных условиях бизнесу, 
заинтересованному в эффективном 
развитии, необходимо быстро реагировать 
на трансформацию рынка и не бояться 
вносить изменения в маркетинговую 
стратегию. Стремительно меняется 
многое, и то, что было актуальным 
вчера, уже не будет успешно работать 
сегодня. О том, как компания 
отвечает на новые вызовы, 
рассказала директор по маркетингу 
INFORMAT Анастасия Алексеева.



W W W . K I D S O B O Z . R U    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 2 3 155

МАРКЕТИНГ

чтобы пульс был спокойным) и ис­
пользовать максимально эффек­
тивные именно в настоящий мо­
мент инструменты. Мы довольны, 
что достигли всех ключевых це­
лей, но инструменты, с помощью 
которых это было сделано, не­
много отличаются от тех, которые 
планировалось использовать.

В чем заключается залог успеха 
маркетинга в условиях неопреде-
ленности?

Недавно читала в одном интер­
вью, что в «Яндексе» появилось 
выражение «священное право 
переобуться». Если раньше слово 
«переобуться» имело негативный 
оттенок, то сейчас быть гибким 
и легким в изменении подхо­
да — это новая норма. Сегодня 
успех невозможен без команды, 
которая с легкостью будет гото­
ва сама сказать, что туфли, в ко­
торых мы полгода назад решили 
подниматься на эту гору, лучше 
сменить на что-то более удобное. 
Также важно всегда быть на свя­
зи со своей целевой аудиторией, 
оперативно отслеживать измене­
ния в потребительском поведе­
нии и реагировать на них.

Как меняется спрос на продук-
цию для детей, которую выпуска-
ет компания INFORMAT? Чем Ваши 
детские бренды удивили рынок в 
этом году? 

Спрос на продукцию для детей 
стабильный. Наш бренд «Каляка-
Маляка» — лидер по узнаваемости 
и продажам в ключевых катего­
риях. Мы стараемся быть тренд­
сеттером рынка, поэтому лейтмо­
тивом нашей работы в 2023 году 
стало создание дополнительных 
ценностей для потребителя. Ро­
дители готовы заплатить больше, 
если у классических товаров по­
явятся игровые, обучающие или 
еще какие-то дополнительные 
элементы. Так, мамы, выбирая 
между классическими шестигран­
ными карандашами и шестигран­

ными карандашами с принтом, 
выберут вторые, несмотря на 
одинаковые пишущие свойства и 
стоимость. Это связано с тем, что 
ребенок может получить допол­
нительную пользу — изучить изо­
бражение животного, название 
и даже запах фрукта, построить 
ассоциативный ряд между цветом 
и явлениями природы, поиграть с 
карандашами или с упаковкой. В 
нашем постоянном ассортименте 
уже есть и карандаши «Зоопарк», 
и ароматные карандаши — мы 
решили усилить эту категорию. В 
2023 году мы выпустили каранда­
ши в тубусе, который можно ис­
пользовать в качестве игрушки, и 
карандаши «Мишки» с фигурным 
срезом, формирующие у ребен­
ка правильный захват пишущего 
предмета. Аналогов этой продук­

ции на рынке нет. Малыш может 
играть с ними, придумывать исто­
рии, запоминать цвета и создавать 
свои первые шедевры. Согласно 
статистике нашей компании, на 
цветные карандаши и фломасте­
ры с игровыми элементами при­
ходится 20% продаж — значимая 
доля в этой товарной категории. 

Вот другой интересный тренд 
в товарах для творчества: потре­
бители предпочитают полностью 
укомплектованные наборы, к ко­
торым не приходится покупать 
дополнительные канцелярские 
принадлежности. Так, «Каляка-
Маляка» выпустила целых 30 ап­

пликаций, для создания которых 
ребенку не потребуются ножницы 
и клей. Малыш может заниматься 
творчеством самостоятельно и с 
помощью набора сделает яркую 
аппликацию, которая станет от­
личным подарком, например, для 
мамы. Этот набор может занять 
ребенка в среднем на 15 минут и 
дать родителям передохнуть.

Вы регулярно проводите ис-
следования целевой аудитории 
и анализируете отзывы покупа-
телей. Что за последнее время в 
процессе общения с мамами ста-
ло для компании INFORMAT глав-
ным инсайтом?

Среди мам серьезно снижает­
ся авторитет топ-звезд и растет 
доверие к микроинфлюенсерам: 
мамы хотят видеть обзоры от та­
ких же простых мам, как они сами. 
Поэтому мы не только проводим 
исследования, но и вовлекаем ко­
нечных покупателей в создание 
продукта и его продвижение. У 
бренда «Каляка-Маляка» на на­
шей странице «ВКонтакте» появи­
лись амбассадоры. Это не профес­
сиональные блогеры, а обычные 
мамы с детьми, покупающие наши 

Мы вовлекаем 
конечных 

покупателей 
в создание 

продукта и его 
продвижение.
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товары. Они делают честные обзо­
ры новинок, делятся своими иде­
ями по развитию детей, снимают 
видео с реакцией детей на нашу 
продукцию. «Каляка-Маляка» — 
это бренд с историей, который не 
останавливается на достигнутом, 
а изучает целевую аудиторию, 
привлекает экспертов и слышит 
потребителя. В этом наш успех.

Какую роль, по Вашему опы-
ту, при выборе канцтоваров для 
детей играют папы? Учитываете 
ли Вы мужскую часть целевой 
аудитории в своей маркетинговой 
стратегии? 

Сейчас распределение ролей 
между родителями действитель­
но меняется, это подтверждают 
многие социологические иссле­
дования и статистика. Отцы всё 
больше участвуют в жизни своих 
детей. Однако критерии выбора 
продукции, которыми руковод­
ствуются покупатели-мужчины, 
основаны на тех же принципах: 

здоровье и безопасность ребен­
ка, соотношение цены и качества. 
Папы чаще, чем мамы, тратят 
крупные суммы: например, поку­
пая товары для детского сада или 
школы по списку, составленно­
му воспитателем, учителем либо 
мамой, они могут выбрать более 
дорогую продукцию. Папа чаще 
совершает спонтанные покупки: 
если именно он, а не мама, при­
шел с ребенком в канцелярский 
магазин, то импульсная покупка 
состоится с большей вероятно­
стью. 

Безусловно, мы ориентируемся 
на мужскую аудиторию и в выбо­
ре дизайна товаров для мальчи­
ков, поскольку в случае крупных 
покупок выбор канцелярских 
товаров продиктован учебным 
заведением, а в случае импульс­
ных — ребенком.

Чем Вашей компании при раз-
работке товаров для детей помо-
гает сотрудничество с детскими 
психологами и педагогами? 

Это серьезное направление, 
которое наша компания активно 
развивает. Мы постоянно нахо­
димся в кругу профессионалов 
и всегда в курсе трендов, ак­
туальных для сферы развития 
детей. Непрерывный контакт с 
педагогическим сообществом 
позволяет нам добавлять трен­
довые развивающие элементы в 
нашу продукцию. Второе не ме­
нее важное направление нашей 
работы — это оценка товаров. 
Мы всегда просим педагогов и 
психологов исследовать функ­
циональные характеристики: 
например, проверить, легко ли 
открывается банка с гуашью, 
подходят ли ребенку фломасте­
ры со стержнем определенной 
толщины. Для нас важно, чтобы 
детям было комфортно пользо­
ваться нашей продукцией.

Как в этом году проходит мас-
штабная федеральная рекламная 
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кампания бренда «Каляка-Ма-
ляка»? Есть ли уже конкретные 
результаты? Как ТВ-реклама по-
влияла на продажи в опте и в роз-
нице? 

Рекламная кампания «Каляка-
Маляка» дает ошеломительные 
результаты: промежуточный срез 
показал, что только за июнь охва­
чено более 4,5 млн представите­
лей нашей целевой аудитории, и 
это заметно отразилось на про­
дажах. Безусловно, растут оба 
канала, но пока опт показывает 
больший рост, нежели розница, 
как в натуральном, так и в про­
центном соотношении. Мы стали 
всё чаще получать от продавцов 
и владельцев розничных торго­
вых точек в регионах информа­
цию о повышении узнаваемости 
бренда. Как нам рассказали со­
трудники магазинов, покупатели 
приходят именно за «Калякой-
Малякой».

Не секрет, что рождаемость в 
России падает, прогнозы по де-
мографической ситуации неуте-
шительные. Планируете ли Вы в 
этой связи менять свое товарное 
предложение и делать его более 
«взрослым»? Как в 2023 году раз-
вивается Ваш ассортимент, ори-
ентированный на подростковую 
аудиторию? 

Да, рождаемость падает, это 
факт, но мы предлагаем своим 
клиентам выход из любой ситу­
ации. Сейчас зумеры — это поч­
ти четверть населения Земли, 

и их влияние постоянно растет. 
Экспрессивные и прогрессив­
ные, они бескомпромиссно от­
стаивают свои убеждения, вы­
ставляют жизнь напоказ, строят 
личные бренды. У нас есть пре­
красный бренд Lorex, который 
уже завоевал любовь поколения 
не только Y, но и Z. Мы начина­
ли с развития привычного для 
нас ассортимента канцелярских 
принадлежностей, а именно с 
бумажно-беловых изделий, тек­
стильной продукции, пишущих 
инструментов и мелких канцто­

варов. Этот ассортимент поль­
зуется высоким спросом, и мы 
планируем создать товарное 
предложение в других катего­
риях: лайфстайл и товары для 
дома. Это позволит не только 
расширить представленный в 
рознице ассортимент бренда, но 
и привлечь новую аудиторию.

В нашем товарном портфе­
ле также есть бренд Linc — это 
стильные пишущие принад­

лежности, ориентированные на 
аудиторию 14+. Linc успешно 
отвечает запросу потребите­
лей на ручки с нестандартным, 
интересным дизайном и высо­
чайшим качеством письма. При­
мер — коллекция Pentonic, кото­
рая побила все рекорды продаж 
в 2022 году и продолжает за­
воевывать сердца школьников, 
студентов и взрослых. В продук­
ции из коллекции Pentonic ис­
пользуется уникальная система 
комфортного письма Easy Flow 
Ink technology — сочетание ан­
тискользящей фактуры корпуса, 
специальной формулы немец­
ких чернил и конструкции пишу­
щего узла. А минималистичный 
футуристический дизайн Black 
Сoncept всецело отражает дух 
нового времени — стремление 
к функциональной, практичной 
эстетике. Подростки в восторге. 
И не только подростки. K

Покупатели 
приходят в 

магазины именно 
за «Калякой-

Малякой».
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Екатерина Богачева 
А К А Д Е М И Я  М Е Р Ч Е Н Д А Й З И Н ГА

Привлечь внимание посетителей к определенным товарным группам, 
представленным в ассортименте магазина, и направить поток покупателей 
по правильному пути — непростая задача. Но ее с легкостью и эффективно 
решают профессионалы. Об основных принципах организации торговых 
пространств мы беседуем с Екатериной Богачевой, консультантом по 
розничной торговле и основателем «Академии мерчендайзинга».

«Важен четкий расчет, но 
возможны и креативные 
решения»
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Екатерина, есть ли с точки 
зрения мерчендайзинга 
какие-то общие для детской 

розницы — и для крупного ретей-
ла, и для небольших магазинов — 
слагаемые успеха?

Да, есть: планировочное реше­
ние. Расставлять торговое обору­
дование и располагать товарные 
категории следует так, чтобы по­
купатели обходили весь магазин. 
Иначе мы не добьемся успеха. 
Это правило одинаково работает 
и в крупной, и в мелкой рознице. 
Причем, чем больше площадь 
торговой точки, тем актуальнее 
оно становится.

только к стеллажам в передней 
части магазина, возьмут с полок 
только то, за чем пришли, и сра­
зу же отправятся к кассе. В этом 
случае глубина магазина рабо­
тать не будет вообще. Размещая 
самые востребованные товары 
у входа, мы лишаемся шанса 
продать что-либо еще, помимо 
продукции целенаправленного 
спроса. Чтобы заинтересовать 
покупателей, мы должны по­
казать на входе, что в магазине 
есть востребованная товарная 
группа. При этом располагать 

весь ее ассортимент в горячих 
зонах не следует.

Важно соблюдать такие пра­
вила планировки: сначала пока­
зываем покупателям продукцию, 
участвующую в суперакциях, за­
тем товары — образователи до­
хода, потом сразу и образователи 
дохода, и образователи потока, а 
в самом конце — только образо­
ватели потока. В начале пути по­
купателя должны стоять дорогие 
товары с максимальной наценкой, 
в конце — дешевые товары, ко­
торые продаются в большом ко­

A
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КАССА

ВХОД

ПРАВИЛЬНАЯ 
СХЕМА 
РАЗМЕЩЕНИЯ 
ТОВАРОВ

А. Товары по акциям
1. Прибыльные товары

2. Самые выгодные товары 
3. Ходовые товары

КАССА

ВХОД

МЕРТВАЯ 
ЗОНА

ТОВАРЫ 
ДЛЯ ШКОЛЫ

ПРИМЕР НЕПРАВИЛЬНОЙ СХЕМЫ РАЗМЕЩЕНИЯ 
ТОВАРОВ ДЛЯ УЧЕБЫ В ШКОЛЬНЫЙ СЕЗОН

Неправильное размещение 
оборудования и ассортимент­
ных групп негативно сказыва­
ется на среднем чеке и на про­
дажах в целом. Чтобы этого 
избежать, не следует слишком 
близко к входу ставить товар, 
который является образовате­
лем потока (то, за чем прихо­
дит большинство покупателей). 
Так, во время школьного сезона 
размещать около входа самые 
востребованные канцтовары 
для учебы — это ошибка. Боль­
шинство посетителей подойдут 
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личестве с низкой наценкой. А те 
позиции, в продаже которых мага­
зин более всего заинтересован (и 
продаются хорошо, и наценка вы­
сокая), я рекомендую размещать 
где-то в середине и обязательно 
на периметре торгового зала. Так­
же в середине пути покупателя 
должны быть выставлены товары 
целенаправленного спроса. Всё 
сезонное и товары с высокой обо­
рачиваемостью должны быть на 
периметре.

Упрощенно на примере детского 
магазина это выглядит так: игруш­
ки — на периметре, одежда (она 
может быть товаром целенаправ­
ленного спроса) — в середине. Но, 
как только начинается осень, мы 
перемещаем сезонные товары, на­
пример осенние и зимние куртки, 
на периметр, а другую одежду пе­
реносим в глубь магазина.

Какие товары Вы рекомендуе-
те размещать в прикассовой зоне 
детского магазина?

Самый верный вариант — раз­
местить в прикассовой зоне то­
вары на сдачу, то есть позиции, 
стоимость которых составляет 
10% от среднего чека магазина 
(можно чуть дороже, но не более 
20%). Это могут быть товары им­
пульсивного спроса, в том числе 
недорогие трендовые игрушки. 

Также я рекомендую продавать 
перед кассой товары нецелена­
правленного спроса, например 
эксклюзивные нескоропортящи­
еся продукты. Они способны дать 
детскому магазину 15% прироста 
товарооборота. Представьте, по­
купатель пришел за игрушками, 
за одеждой, за канцтоварами, 
долго выбирал необходимую 
продукцию, а потом видит на кас­
се что-то недорогое, чем можно 
перекусить. Это должны быть 
не просто жвачки и шоколадки, 
а довольно обширное предло­
жение эксклюзивной съедобной 
продукции — то, что не продает­
ся в других магазинах. Например, 

шоколадки с приколами на упа­
ковках и другие товары подароч­
ной съедобной товарной группы. 
Это то, что имеет не только функ­
циональную составляющую, но 
и дополнительные ценности, то, 
что работает на эмоциональном 
уровне.

Как, по Вашему опыту, на объ-
емы продаж влияет коллекци-
онная выкладка? Если место 
в магазине ограничено, какое 
размещение товаров лучше вы-
брать: внутри категории или по 
коллекциям?

При коллекционной выклад­
ке чек однозначно будет выше. 
К ней следует стремиться, даже 
если площадь магазина ограни­
чена.

Некоторые магазины до сих 
пор размещают часть продукции 
в закрытых витринах. Работает 
ли сейчас такой способ продаж, 
или все товары, в том числе до-
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рогие, следует выставлять в от-
крытом доступе?

Закрытые витрины — это пере­
житок прошлого. Возьмем, на­
пример, ноутбуки: сперва они 
были представлены в витринах 
за стеклом, потом на столах под 
пластиковыми колпаками, а те­
перь продаются в открытом до­
ступе.

Закрытые витрины можно де­
лать только в абсолютно люк­
совом сегменте, в этом случае 
прилавок за спиной продавца яв­
ляется частью концепции магази­
на, элементом люксового обслу­
живания. Но детских магазинов 
такого уровня просто нет. Так что 
я бы все товары — даже самые 
дорогие — продавала в формате 
самообслуживания.

Мерчендайзинг — это строгий 
набор определенных правил. 
Есть ли в нем место модным тен-
денциям?

Все всегда хотят каких-то нов­
шеств, но мерчендайзинг — это 
всё-таки раздел маркетинга, от­
вечающий за продажи. Основ­
ные правила не меняются уже 
десятки лет. Однако решение 
есть: можно привлечь внима­
ние покупателей, используя те 
принципы выкладки товара, ко­
торые ранее не применялись в 
нашей сфере. Например, груп­
пировка продукции по цветам — 
привычное решение в сегменте 
одежды. А мы попробовали ис­
пользовать этот принцип для 
книг, и это, как ни удивительно, 
сработало: прирост продаж со­
ставил около 40%. Казалось бы, 
книги выбирают не по цвету, а 
по автору, содержанию и т. п., 
но продажи начали расти. При 
этом, сортируя книги по цвету, 
конечно же, нельзя смешивать 
детскую литературу и, скажем, 
юридическую, но внутри то­
варной категории этот принцип 
группировки изданий отлично 
работает.

А если говорить о трендах ви­
зуального оформления, то сейчас 
из магазинов постепенно уходит 
черный цвет и приходит белый. В 
тренде глянцевые полки и свет­
лое торговое оборудование с 
яркими акцентами. С одной сто­
роны, черный цвет с точки зре­
ния мерчендайзинга работает 
лучше, чем белый: когда и товар 
светлый, и полки светлые, и по­
толок светлый, покупателю труд­
нее сконцентрировать взгляд на 
ассортименте. С другой стороны, 
несколько лет назад вся розница 
перекрасилась в черный, и те­
перь магазины, которые стремят­
ся отличиться, выбирают именно 
светлые цветовые решения с яр­
кими вкраплениями.

Если говорить о решениях по 
выкладке, то здесь ничего ново­
го нет и быть не может, возможны 
только отдельные изобретения и 
ноу-хау. Например, кто-то приду­
мал поставить цветочные горшки 
на полку вверх ногами, и прода­
жи этой продукции выросли на 
30%, потому что теперь виден 
весь фейсинг товара. Или другой 
пример: в большинстве магази­
нов заколки для девочек разме­
щены в блистерах и на крючках 

где-то в прикассовой зоне, а мы 
опустили эту продукцию в воду, 
положили на песок! Не как у всех. 
И это привлекло больше покупа­
телей.

Таким образом, важен четкий 
расчет, но небольшое место для 
креатива в мерчендайзинге всё 
же есть?

Безусловно. Возможны креа­
тивные решения, основанные на 
опыте, они привлекают внимание 
покупателей.

Можно ли оригинально и эф-
фективно оформить внутреннее 
пространство детского магази-
на, имея ограниченный бюджет 
и только стандартное торговое 
оборудование?

Если бюджет позволяет, мы 
можем купить дорогой участок 
с видом на океан. А если бюд­
жет ограничен — красиво нари­
совать океан на заборе. Да, это 
бутафория, но она эффективно 
работает.

На кого в первую очередь сле-
дует ориентироваться, разраба-
тывая концепцию оформления 
детского магазина и систему вы-
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кладки ассортимента: на детей 
или на родителей?

С точки зрения оформления 
торговых пространств я бы не 
стала разделять аудиторию. И 
дети, и взрослые по большому 
счету мыслят одинаково: им нуж­
ны красота, комфорт, уют, им важ­
но иметь возможность увидеть 
товары и найти то, за чем они 
пришли в магазин. Но следует 
учитывать рост покупателей: ли­
ния взгляда ребенка значительно 
ниже линии взгляда взрослого. 
Поэтому хорошо работает верти­
кальная группировка товара на 
полках: благодаря этому товар­
ная группа будет найдена и деть­
ми, и взрослыми. Горизонтальная 
выкладка в случае детского ма­
газина будет снижать продажи.

В детские магазины приходят 
не только мамы, но и папы. Ка-
кие инструменты позволяют при-
влечь внимание мужской аудито-
рии к товарам для детей?

Папы значительно больше, чем 
мамы, любят играть в игрушки. И 
мы должны предоставить им та­
кую возможность. Конструкторы, 
модели кораблей, радиоуправ­
ляемые машинки, детские музы­
кальные инструменты — папам 
надо всё это попробовать в дей­
ствии.

В московских магазинах я виде­
ла такие таблички: «Детская зона. 
Взрослым не играть!». Как это 
«не играть»? Именно взрослым и 

играть! Поиграл — купил. Не по­
играл — прошел мимо товара.

Сейчас некоторые детские ма-
газины выделяют в своих торго-
вых залах специальные зоны для 
развлекательных мероприятий. 
Верное ли это решение?

На мой взгляд, нет. Развлека­
тельные мероприятия почти не 
влияют на продажи, а стоимость 
торговых площадей, которые не­
обходимы для этого, слишком 
высока. Даже если мы сделаем 
мероприятия платными, доход от 
них не покроет затраты.

А зоны для тестирования про-
дукции нужны детской рознице?

Конечно. На это мало кто готов 
тратить средства, но такие зоны 
хорошо работают, например, в 
случае с конструкторами, моде­
лями железных дорог и прочими 
товарами, которые могут стать 
детской мечтой. Чтобы ребенок 
захотел какую-то игрушку, он 

В детских 
магазинах 

хорошо работает 
вертикальная 
группировка 

товара на полках.
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должен подержать ее в руках, 
поиграть, а не просто увидеть за­
крытую упаковку. Да, организа­
ция таких зон требует расходов, 
но они необходимы, иначе про­
дать эти позиции невозможно.

Как детской рознице следует 
работать с POS-материалами? Не-
которые магазины перегружают 
полки шелфтокерами, воблера-
ми и прочим, а другие, наоборот, 
почти не используют их. Как най-
ти золотую середину?

В любом магазине 15% ассор­
тимента должно сопровождать­
ся POS-материалами. Не больше, 
иначе товары не будут видны.

Во многих случаях POS-
материалы успешно выполняют 
функции продавца. Например, 
для продажи детских автокресел 
необходимы или POSM с пикто­
граммами, объясняющими ха­

рактеристики продукции, или 
консультант, который постоянно 
находится в торговом зале. 

Если говорить о стрит-ретейле, 
то сейчас во многих городах дей-
ствуют строгие ограничения на 
дизайн вывесок и выходящих на 
улицу витрин. Как при этом сде-
лать так, чтобы дети и родители 
не прошли мимо магазина?

Городские администрации 
действительно редко согласо­
вывают размещение на фасадах 
ярких, разноцветных вывесок. 
При этом очевидно, что если на 
серое здание повесить мелкие 
серые буквы, то вывеска будет 
незаметна. Избежать этого по­
может комплексное фасадное 
решение — полное переоформ­
ление (переобшивка или пере­
краска) фрагмента здания или 
всего фасада. Тогда возможны 

любые чудеса, вопрос только в 
профессионализме дизайнера. Я 
всегда предлагаю комплексные 
решения своим клиентам, и они 
получают на них все необходи­
мые согласования.

Что касается выходящих на 
улицу витрин магазина, то вешать 
на них плакаты запрещено, но 
можно разместить внутри окна 
светящиеся лайтбоксы.

В каждом случае надо искать 
свое решение. Вариантов много.

В каких случаях магазин может 
заниматься мерчендайзингом са-
мостоятельно, а в каких лучше 
пригласить сторонних специали-
стов?

Мы же сами себя не стрижем, 
хотя можем это делать. Всегда 
надо обращаться к профессио­
налам. Они могут и сделать это 
хорошо, и научить вас. K
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Мария, каковы основные 
условия вступления в A4 
CLUB и участия в програм-

ме лояльности?
Наша программа будет интерес­

на оптовым компаниям, которые 
регулярно закупают офисную бу­
магу производства «Монди СЛПК» 
у наших дистрибьюторов «Комус», 
«Самсон», INFORMAT, «Рельеф-
Центр», «Европапир» и «ФинСиб» в 
целях ее дальнейшей реализации 
и перепродажи.

Какие преимущества получают 
компании, вступая в A4 CLUB?

Получая баллы за покупку бума­
ги производства «Монди СЛПК», 
компании могут приобрести нуж­
ные и полезные для бизнеса при­
вилегии из каталога программы, 
получить доступ к закрытым ме­
роприятиям Клуба и другим ак­
тивностям.

Какие активности и возможно-
сти, реализуемые в рамках это-
го проекта, наиболее интересны 
участникам? 

Есть интересные привилегии, 
предназначенные для бизнеса 

компаний-участников: тренинги 
для персонала, MBA для руко­
водителей, маркетинговая под­
держка продаж бумаги, — а есть 
такие привилегии, как участие в 
отраслевых мероприятиях или 
ознакомительная поездка на 
предприятие «Монди СЛПК» в  
г. Сыктывкар. Очень востребо­
ванная привилегия — палета 
офисной бумаги «Снегурочка». 
Части компаний интересна про­
дукция из категории «Товары для 
офиса»: кондиционеры, ноутбу­
ки, офисные кресла, — всё, что 
позволяет сделать атмосферу в 
офисе комфортной для сотруд­
ников.

Какую маркетинговую поддерж-
ку могут получить участники A4 
CLUB?

В рамках привилегии «Трейд-
маркетинг поддержка» мы готовы 
помочь организовать для компа­
нии — участника проекта реклам­
но-стимулирующую акцию по 
продукции «Монди СЛПК»: предо­
ставить рекламные материалы, 
призовой фонд, медиа- и диджи­
тал-поддержку.

Какие мероприятия уже состоя-
лись в рамках A4 CLUB?

Мы приняли участие в 30-й вы­
ставке «Скрепка Экспо», в конфе­
ренции, посвященной 30-летию ГК 
«Самсон», и в конференции компа­
нии «ФинСиб» на Байкале.

Что интересного запланировано 
на ближайшее время?

Мы готовим обновление про­
граммы, планируем добавить но­
вые интересные предложения 
по привилегиям, расширить ас­
сортимент в рамках привилегии 
«палета бумаги», улучшить сер­
вис и организовать ряд онлайн- и 
офлайн-встреч для компаний, уча­
ствующих в проекте.

Какие привилегии и сюрпризы 
ждут участников A4 CLUB в новом 
году? 

Среди новых привилегий — па­
леты бумаги Cartblank, а также 
микс-палета, состоящая из про­
дукции «Снегурочка», Cartblank, 
PROJECTA для тех, кто хотел бы 
познакомиться со всеми бренда­
ми офисной бумаги производства 
«Монди СЛПК». 

Мария Сефер 
М О Н Д И  С Л П К

Программе лояльности A4 CLUB для оптовых покупателей офисной бумаги 
«Монди CЛПК» уже год. Участниками клуба за это время стали многие 
игроки канцелярского рынка. О том, в чем заключается эта программа, о ее 
преимуществах и привилегиях рассказала Мария Сефер, менеджер партнерского 
маркетинга и спецпроектов компании «Монди Сейлз СНГ».

«Мы готовим обновление 
программы A4 CLUB»

K





168 K I D S O B O Z    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 2 3

«Детям нравятся мультфильмы 
и развлекательные программы, 

а родителям — полезные 
телепередачи»

Вера Оболонкина
Т Е Л Е К А Н А Л  К А Р У С Е Л Ь

Найти в России ребенка, который ни разу не смотрел телеканал «Карусель», 
наверное, невозможно. И его яркий логотип, и герои популярных мультсериалов, 
ежедневно появляющиеся в эфире, известны почти каждому. Причем знают их и 
дети, и родители. Аудитория телеканала и компаний, работающих в индустрии 

детских товаров, является общей. Именно поэтому редакция KIDSOBOZ обратилась 
с вопросами к Вере Оболонкиной, главному редактору телеканала «Карусель».
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Вера, как, по Вашим наблю-
дениям, изменились пред-
почтения детской и семей-

ной ТВ-аудитории за 2022-2023 
годы? Какие актуальные тренды 
следует учитывать рекламодате-
лям, для которых важны эти це-
левые группы?

Думаю, что интересы детской 
аудитории значительно не ме­
нялись, но предлагаемый детям 
контент изменился. Что мы одно­
значно чувствуем, так это движе­
ние предпочтений взрослой, ро­
дительской аудитории в сторону 
отечественного контента.

На детей какого возраста ори-
ентирована программа телекана-
ла «Карусель»?

Ядро нашей аудитории — до­
школьники, младшие школьники 
и их родители.

Какие типы ТВ-контента сей-
час наиболее интересны детям? 
Какие характеристики детского 
контента важны для родителей?

Детям нравятся мультфильмы 
и развлекательные программы, а 
родителям — полезные переда­
чи. Телеканал «Карусель» пред­
лагает разнообразный контент: 
развлекательный, развивающий, 
обучающий, семейный, — но 
обязательно безопасный и ка­
чественный. В отличие от интер­
нета и некоторых платных теле­
каналов, на «Карусели» очень 
высокая планка качества.

Какую функцию, на Ваш взгляд, 
должен выполнять детский теле-
визионный контент в первую оче-
редь: развлекательную или по-
знавательную?

Детский контент должен быть 
в первую очередь развлекатель­
ным, иначе дети не будут его 
смотреть. А если в нем есть еще 

и познавательная или развиваю­
щая составляющая, то это заме­
чательно.

Как часто и насколько регуляр-
но дети и родители смотрят ТВ 
«Карусель»? 

«Карусель» является самым 
большим в стране телеканалом 
по объему детской аудитории1. 
Дети много и с удовольствием 
смотрят наши программы, при 
этом среднее время просмотра 
зависит от возрастной группы. У 
дошкольников этот показатель 
равен 91 минуте в день. Еже­
дневно телеканал смотрят 24% 
дошкольников и 19% детей в воз­
расте до 12 лет2.

Также нашими зрителями в те­
чение каждого дня является до­
вольно большой процент взрос­
лых. В выходные мы делаем чуть 
больший акцент на программах 
для семейного просмотра. Мы 
стараемся выбирать передачи, 
анимационные фильмы и кино­
фильмы, которые собирают у те­
леэкранов всю семью.

От каких факторов зависит вре-
мя, которое дети уделяют теле-

визору? Влияют ли на это полити-
ческие события и экономический 
кризис?

То, сколько времени дети смо­
трят телевизор, зависит от взрос­
лых, от занятости самих детей и, 
конечно, от привлекательности 
контента. Влияния событий, про­
исходящих в последние полтора 
года, на просмотр детских теле­
каналов я не вижу: дети как смо­
трели, так и смотрят ТВ.

Какое влияние на популярность 
российских мультсериалов оказа-
ла приостановка в России работы 
ряда международных кинокон-
цернов и сокращение количества 
кинопремьер? Сможет ли россий-
ская анимация полностью занять 
освободившиеся ниши?

С уходом международных ки­
ноконцернов российский кон­
тент, безусловно, получил боль­
ше внимания зрителей. Думаю, 
что задача российских продюсе­
ров — максимально использовать 
возможности, занять освобо­
дившиеся ниши, покорить серд­
ца зрителей и наполнить полки 
детских магазинов. Полностью 
занять место ушедших западных 

1 По данным Mediascope, TV Index, города России 100 тыс.+, январь-июль 2023, все 4-11, Share.
2 По данным Mediascope, TV Index, города России 100 тыс.+, январь-июль 2023, все 4-7, все 4-11, Reach%, ATVR.
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контент-мейкеров и правообла­
дателей сложно, на это требуется 
время и средства, тем не менее 
замещение в медиа происходит 
активно.

Какие мультсериалы и про-
граммы являются лидерами по 
просмотру на ТВ «Карусель» в 
2023 году? Что изменилось по 
сравнению с 2022 годом?

На мой взгляд, в 2023 году зри­
тели смотрят примерно то же, что 
и в 2022-м. Но есть и отличия: это, 
конечно, премьеры и существен­
ное преобладание отечествен­
ного контента (особенно по срав­
нению с 2021 годом).

Самые популярные у детей в 
возрасте 4-11 лет мультфильмы 
за первые семь месяцев 2023 
года — это «Геройчики», «Оран­
жевая корова» и «Сказочный па­
труль», и все они российские3.

Как на объем детской аудито-
рии эфирного телевидения влия-
ет развитие онлайн-кинотеатров? 
Можно ли сказать, что онлайн-
площадки типа «Иви» и Okko за-
бирают существенную часть вре-
мени, которое малыши раньше 

проводили за просмотром теле-
программ?

Онлайн-платформы потихоньку 
привлекают к себе аудиторию. Но 
мы, к счастью, пока не видим зна­
чительных изменений. Полагаю, 
дети и родители смотрят и то и 
другое, поэтому никто из нас — ни 
эфирное телевидение, ни онлайн-
кинотеатры — особо не страдает.

Какие варианты рекламной ин-
теграции в телевизионный кон-
тент на телеканале «Карусель» 
наиболее эффективны для про-
изводителей детских товаров?

Мы много лет успешно сотруд­
ничаем с рекламодателями: соз­
даем и снимаем для них специ­
альные ТВ-проекты, креативно 
подходим к интеграциям в раз­
личные программы, запускаем 
специальные конкурсы в эфире, 
на сайте телеканала и на наших 
страницах в соцсетях, использу­
ем btl на своих мероприятиях, — 
легко придумываем различные 
предложения для партнеров. При 
этом мы всегда работаем строго в 
рамках законодательства. Оно за­
щищает детей, в связи с чем есть 
некоторые ограничения.

Несколько лет назад телека­
нал «Карусель» запустил первую 
и самую большую на сегодняш­
ний день Национальную детскую 
премию «Главные Герои». Дети со 
всей страны несколько месяцев 
голосуют за свои любимые филь­
мы, мультфильмы, анимационных 
героев, выбирают любимые про­
граммы и их ведущих. Голосова­
ние заканчивается торжествен­
ной церемонией, на которой 
определяются победители — 
главные герои российских детей. 
Эта премия дает продюсерам и 
представителям индустрии дет­
ских товаров отличную обратную 
связь, а также определяет, кто 
является лидером с точки зрения 
наших зрителей — потребителей 
продукции для детей.

Продюсеры знают и поддержи­
вают премию «Главные Герои». Я 
бы рекомендовала и производи­
телям детских товаров обратить 
на нее внимание. Это полезный 
и важный инструмент для более 
близкого контакта с нашей об­
щей аудиторией. Сейчас как раз 
идет голосование, а торжествен­
ная церемония вручения премии 
состоится в Государственном 
Кремлевском дворце 2 ноября, 
во время школьных каникул.

Выбирая каналы и площадки 
для коммуникации с целевой ау-
диторией, компании, предлага-
ющие товары для детей, всегда 
оценивают охват и состав ауди-
тории. На какие еще параметры 
Вы рекомендуете обращать вни-
мание?

Охват и состав аудитории, ко­
нечно, важны. Но также следует 
учитывать среднюю продолжи­
тельность просмотра. По всем 
этим показателям лидером в Рос­
сии4 является телеканал «Кару­
сель». K

3 По данным Mediascope, TV Index, города России 100 тыс.+, январь-июль 2023, все 4-11, TVR.
4 По данным Mediascope, TV Index, города России 100 тыс.+, январь-июль 2023, все 4-11, Reach%, Share, ATVR.
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НОВЫЕ ВЫЗОВЫ 
И ВОЗМОЖНОСТИ
Сегодня индустрия детских то­
варов находится в постоянном 
движении, что требует от ком­
паний гибкости и способности к 
адаптации. Несмотря на высоко­
конкурентную среду и изменения 
потребительских предпочтений, 
этот сектор предлагает много­
численные возможности для 
успешного развития производ­
ства и продаж. Важно следить за 
тенденциями отрасли, инвести­
ровать в инновации и предлагать 
продукцию, которая отличается 

высоким качеством и соответ­
ствует современным требовани­
ям родителей.

Выставка «Мир детства» пре­
доставляет игрокам рынка дет­
ских товаров отличную возмож­
ность продвигать свои продукты 
и услуги, а также комплексно 
решает бизнес-задачи произво­
дителей, дистрибьюторов, опто­
вой торговли, маркетплейсов и 
ретейла.

Это важное отраслевое меро­
приятие позволяет компаниям 
представить новинки и иннова­
ции индустрии, привлечь внима­

ние потенциальных партнеров. 
Высокий уровень посетительской 
аудитории «Мира детства» соз­
дает благоприятные условия для 
установления деловых контактов 
и заключения контрактов прямо 
на площадке ЦВК «ЭКСПОЦЕНТР».

Кроме того, выставка позво­
лит провести маркетинговые 
исследования, определить ин­
тересы потребителей и оценить 
конкуренцию, что поможет раз­
работать эффективные стратегии 
продвижения продуктов и услуг 
на рынке детских товаров. Одна 
из ключевых задач экспонен­

Яркий и позитивный 
«Мир детства»
Международная выставка «Мир детства» каждую осень становится главным 
событием для всей индустрии товаров для детей. Этот год не будет 
исключением — игроки рынка встретятся в «ЭКСПОЦЕНТРЕ» 26-29 сентября.



W W W . K I D S O B O Z . R U    I    С Е Н Т Я Б Р Ь    I    2 0 2 3 173

ВЫСТАВКИ

тов — получение обратной связи 
от профессионального сообще­
ства и посетителей. Компании 
могут узнать мнения партнеров 
о представленных на выставке 
продуктах, услугах или брендах 
и затем воспользоваться этими 
рекомендациями для улучшения 
ассортимента, выработки страте­
гии развития компании.

Рынок детских товаров про­
должает трансформировать­
ся. Для родителей всё более 
важны экологическая безопас­
ность продукции, ее качество 
и соответствие определенным 
стандартам. Большое внимание 
уделяется эргономике и функци­
ональности товаров для детей. 
Это предоставляет бизнесу воз­
можность развивать инноваци­
онные продукты, которые отве­
чают меняющимся потребностям 
рынка.

На выставке проводятся ма­
стер-классы и презентации для 
широкой аудитории, которые 
позволяют изучить новые техно­
логии и тренды рынка. Это зна­
чительно расширяет горизонты 
знаний посетителей и помогает 
им быть в курсе последних ин­
новаций отрасли. Всё это делает 
выставку не только площадкой 
для бизнеса, но и ценным инфор­
мационным ресурсом для всех 
игроков рынка.

ВЫСТАВОЧНАЯ ЭКСПОЗИЦИЯ
На выставке «Мир детства-2023» 
нас ждут интересные дебюты: бу­
дет представлено много новых 
торговых марок и участников.

Салон «Товары для новорож­
денных» разместится в залах 
1 и 3 павильона №8. Здесь будет 
демонстрироваться уникальная 
продукция, разработанная спе­
циально для самых маленьких. 
Посетители оценят новый ассор­
тимент детских колясок, автокре­
сел, кроваток и мебели, лечебную 
специализированную космети­
ку 0+, функциональные ночники, 
комфортеры, проекторы, которые 
помогут наладить сон детей и их 
родителей, товары для кормле­
ния, сочетающие в себе безопас­
ность и комфорт для ребенка.

Экспозиция китайских произво­
дителей, которую в зале 3 павиль­
она №8 ежедневно будет пред­
ставлять яркое шоу драконов с 
самобытными выступлениями 
музыкальных коллективов, про­
демонстрирует широкий ассор­
тимент продукции, предлагаемой 
компаниями из Поднебесной, — 
от игр и игрушек до товаров для 
новорожденных и мебели. Осо­
бое внимание будет уделено без­
опасности и функциональности 
изделий. Присутствие на выстав­
ке качественной продукции для 

детей свидетельствует о стрем­
лении китайских производителей 
следовать последним трендам 
российского рынка индустрии 
детских товаров.

Салон канцелярских товаров и 
товаров для творчества выставки 
«Мир детства» с каждым годом 
становится всё больше и насы­
щеннее. Одна из главных тенден­
ций этой отрасли — заметный 
акцент на развитии творческого 
мышления и самореализации де­
тей. На стендах будут представле­
ны новые красочные материалы 
для рисования, моделирования, 
а также инновационные наборы 
для экспериментов и научных от­
крытий. Кроме того, в последние 
годы значительно расширился 
ассортимент образовательных 
игрушек и пособий, способствую­
щих развитию у детей мелкой мо­
торики, логического мышления и 
коммуникативных навыков.

На выставке «Мир детства» 
можно будет определить яр­
кие тенденции индустрии това­
ров для детей в категории игр и 
игрушек. Экспозиция представит 
разнообразные виды игр — от 
классических настольных игр 
до современных интерактивных 
электронных игрушек.

Выставка предоставляет уни­
кальные возможности для про­
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движения региональных брен­
дов, в том числе компаний малого 
и среднего бизнеса. В этом году 
финансовую поддержку регио­
нальным производителям оказа­
ли Архангельская, Владимирская, 
Кировская, Костромская, Москов­
ская, Новгородская, Рязанская, 
Самарская, Саратовская, Смолен­
ская, Тамбовская, Тверская, Том­
ская и другие области.

Региональные коллективные 
экспозиции на выставке «Мир 
детства» играют значимую роль в 
продвижении локальных компа­
ний на новые рынки, позволяют 
малому и среднему бизнесу до­
стойно и эффективно предста­
вить свою продукцию закупщи­
кам ретейла.

УЧАСТНИКИ ВЫСТАВКИ
В этом году в выставке примут 
участие около 500 компаний, из 
них более 200 зарубежных. Пло­
щадь экспозиции составит более 
12 000 кв. м нетто.

Наиболее известные из за­
рубежных участников — Pilsan 
Plastik ve Oyuncak San. A., (Тур­
ция), Sunta Manufacturing Sdn. 
Bhd. (Малайзия) и др. Среди име­
нитых российских компаний и 
новых участников — ТМ BabyRox, 
«Бэйби Опт Груп», фирма «Гамма» 
(«Гамма ТД»), «Звезда», «Инвен­

тив Тойз», «Комус», «Коник», ПК 
«Химический завод “Луч”», «Люкс 
Мама», «Мир хобби», MERLION, 
«ОФИС ПРЕМЬЕР», «Плитекс-С», 
«Полиграф Принт», Полотняно-За­
водская бумажная мануфактура, 
издательский дом «Проф-Пресс», 
«Рокет Кидс», «Рокси», «Росмэн», 
«Русский стиль», «Рыжий кот», ТД 
«Сима-ленд», «Симба Тойз Рус», 
«Симбат», «Степ Пазл», «СТС», 
«ТНГ», ТК «Урал Тойз», «Фабрика 
облаков», «Феникс+», «Финсиб», 
«Хатбер-М», издательство «ЭКС­
МО», торговый дом «Эдельвейс», 
«Юнитойс МСК».

ДЕЛОВАЯ ПРОГРАММА
Объединенная деловая програм­
ма выставок «Мир детства-2023» и 
«CJF — Детская мода-2023. Осень» 
включает в себя более 40 ме­
роприятий с участием ведущих 
экспертов. На конференциях, се­
минарах и мастер-классах будут 
рассмотрены новейшие стратегии 
интернет-маркетинга для детской 
индустрии, представлены обзоры 
рынка детских товаров в России 
и мире и актуальная аналитика 
по отрасли. Отдельное внимание 
будет уделено обучению персона­
ла, аспектам создания и развития 
бренда.

Деловая программа предлага­
ет ценную возможность установ­

ления контактов с закупщиками 
крупнейших торговых сетей и об­
мена опытом с лидерами отрасли.

Ежедневно в рамках специаль­
ного проекта выставки — Центра 
розничных сетей — будут созда­
ны комфортные условия для пе­
реговоров с поставщиками, орга­
низованы консультации ведущих 
экспертов.

Впервые в ходе объединенной 
деловой программы выставок 
«Мир детства» и «CJF — Детская 
мода. Осень» состоится форум 
«Мультимедийные цифровые 
технологии в управлении, ли­
цензировании и монетизации 

брендов: опыт лидеров рынка 
индустрии детских товаров», на 
котором эксперты обсудят при­
менение таких инструментов, как 
нейросети, нейроинтерфейсы, 
smart-контракты на блокчейне 
и пр. Цифровые технологии раз­
виваются быстрыми темпами, 
многие российские компании ос­
меливаются экспериментировать 
и внедрять их в производство и 
логистику товаров, а также в соз­
дание промоконтента. Индустрия 
детских товаров и одежды, ко­
нечно, тоже не стоит в стороне. 
Анимационные студии проде­
монстрируют свои достижения в 
этой области, а также познакомят 
зрителей с создателями метавсе­
ленных для дальнейшего сотруд­
ничества.

26 сентября состоится панель­
ная дискуссия «Культурный код 
России в индустрии детских това­
ров и одежды», организованная 
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«ЭКСПОЦЕНТРОМ» в партнерстве 
с Фондом поддержки образова­
тельных и воспитательных ини­
циатив «Народный проект». Мо­
дератором станет Елена Калгина, 
член попечительского совета 
телеканала «Победа», член Обще­
ственной палаты Московской об­
ласти, сооснователь проекта «Я 
на стиле» — реалити-шоу о том, 
как делается мода. У посетите­
лей и участников выставки будет 
возможность познакомиться с 
участниками проекта, увидеть их 
коллекции и, возможно, принять 
участие в следующем сезоне, ка­
стинг которого пройдет прямо на 
площадке «ЭКСПОЦЕНТРА».

О каналах продаж в e-commerce, 
о тонкостях и нетипичных ошиб­
ках в подготовке контента, о 
настройке логистики, запуске 
рекламных инструментов, о ком­
муникации с селлерами и расчете 
юнит-экономики пойдет речь на 
форуме «Успешный старт в сег­
менте e-commerce в 2023 году: 
тренды, возможности и эффек­
тивные инструменты для масшта­
бирования бизнеса в индустрии 
детских товаров и одежды». Его 
модератором станет признан­
ный эксперт в области ретейла 
и электронной коммерции, CEO 
компании XWAY Антон Ларин, а 
спикерами — представители ана­
литического центра НАФИ, компа­
ний OZON, «Яндекс Маркет», «Дет­
ский мир», inSales, XWAY, селлеры 
детских товаров и одежды.

В современных условиях для 
экспонентов и посетителей вы­

ставок полезным будет семинар 
«Новая логистика 2023», на кото­
ром речь пойдет о том, что де­
лать, если привычный логистиче­
ский маршрут более не работает, 
и где искать новых поставщиков, 
которые имеют опыт взаимодей­
ствия с Россией.

Необыкновенно ярким обещает 
стать XXIII Московский междуна­
родный фестиваль воздушных 
шаров — феерический, неповто­
римый, единственный в мире.

Программу выставки завершит 
награждение финалистов между­
народного конкурса товаров для 
детей и подростков АНО «СОЮЗ­
ЭКСПЕРТИЗА» ТПП РФ.

СОВЕТЫ ПОСЕТИТЕЛЯМ
Правильное планирование и ор­
ганизация времени на выставке 
«Мир детства» являются ключе­
выми факторами для достижения 
максимальной эффективности. 
Важно заранее изучить список 
участников и деловую программу 
на сайте «Мира детства», чтобы 
продуктивно использовать время 
пребывания на выставке, успеть 
ознакомиться с новинками на 
стендах экспонентов и получить 
новые знания. 

Составление списка приорите­
тов поможет оптимально прове­
сти время на выставке.

В 2023 году выставка «Мир дет­
ства» пройдет с 26 по 29 сентября 
в «ЭКСПОЦЕНТРЕ», в залах 1, 2, 3 
павильона №2, залах 1, 2, 3, 4 па­
вильона №8.

Одновременно с международ­
ной выставкой «Мир детства-2023» 
традиционно будет работать меж­
дународная выставка «CJF — Дет­
ская мода-2023. Осень» — в залах 
1, 2, 3, 4, 5 и 6 павильона №7. Это 
позволит представить все кате­
гории детских товаров, одежды и 
обуви на одной площадке.

Решайте свои бизнес-зада­
чи с выставкой «Мир детства»: 
расширьте географию продаж, 
найдите новых партнеров, пре­
зентуйте новинки, увеличьте про­
дажи компании, встретьтесь с 
партнерами и поставщиками, из­
учите конкурентов и рынок, про­
анализируйте предложения раз­
ных поставщиков и «новичков» 
выставки, обсудите вопросы по­
ставок напрямую с руководите­
лями компаний.

Не пропустите мероприятия со­
путствующей деловой програм­
мы, узнайте самую актуальную 
статистику рынка, лично встреть­
тесь с ведущими экспертами от­
расли.

Желаем всем участникам и по­
сетителям плодотворной работы 
на выставке «Мир детства»! K
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С 2005 года Silwerhof пред­
лагает продукцию, которая 
заряжает энергией, дает 

импульс к развитию и творчеству, 
вызывает яркие эмоции и создает 
массу возможностей для самовы­
ражения. В ассортименте брен­
да множество товаров на любой 
вкус, удовлетворяющих любые 
потребности, — всё самое лучшее 
для вас и ваших детей.

В этом году Silwerhof предста­
вил свою новую коллекцию для 
детского творчества — «Монстри­
ки». Яркий и приветливый дизайн 
украсит любую полку магазина, 
веселые мордочки привлекут 
внимание детей, а высокое каче­
ство продукции не оставит равно­
душными заботливых родителей.

В коллекции Silwerhof «Веселые 
друзья» для маленьких скульпто­
ров появилась новинка — воз­
душный пластилин. Это легкий и 
мягкий материал, он изготавли­

вается из высококачественных, 
экологически чистых, безопас­
ных материалов, совершенно не 
липнет к рукам и одежде. Кроме 
того, у воздушного пластилина 
есть одна интересная особен­
ность: в закрытой упаковке он 
остается нежным и мягким, всег­
да готовым к новому творчеству, 
а на воздухе поделки из этого 
материала сами застывают и еще 
долго будут радовать малышей.

Все грани творчества — 
Silwerhof!

Тайваньская компания Pao 
Shen, уже более 45 лет вы­
пускающая продукцию под 

брендом KW-trio, является при­
знанным мировым экспертом в 
производстве офисных канцтова­
ров, в первую очередь степлеров 
и дыроколов, а также резаков для 
бумаги.

Квиллинг, скрапбукинг и дру­
гие виды творчества из бумаги 
привлекают всё больше детей 
и взрослых. В связи с этой тен­
денцией KW-trio за последнее 
время представил несколько 

новинок компактных резаков, 
которые можно использовать 
как в офисах и учебных заведе­
ниях для работы с документами, 
так и дома для занятий хобби 
и творчеством. Одной из таких 
моделей является роликовый 
резак 13045.

Он позволяет одновременно 
разрезать до шести листов фор­
мата А4. Высококачественная 
пластиковая база с разметкой 
обеспечивает прочную и устой­
чивую платформу для резки, 
резак оснащен безопасным лез­
вием и удобной мерной шкалой. 
В комплект входят четыре ножа, 
которыми можно делать срезы 
обычный и волновой, а также 
биговку. Компактный размер и 
небольшой вес изделия дела­
ют его переноску максимально 
удобной. Резак представлен в 
двух ярких цветах — розовом и 
зеленом.

1

Три версии логотипа для использования 
разных размеров.

1 — Крупный, крупнее 95 мм*

2 — Средний, 24,5– 95 мм

3 — Мелкий, мельче 24,5 мм 

* Указан размер по горизонтали

Silwerhof: 
всё лучшее — 
для вас!

Резаки KW-trio 
для творчества 
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В 2022 году Владимир Путин 
поручил принять меры по 
популяризации отвечаю­

щих традиционным ценностям 
героев российской истории и 
фольклора, включая использо­
вание их изображений при про­
изводстве художественной про­
дукции и товаров народного 
потребления. «ЮНЛАНДИЯ» от­
реагировала на это поручение и 
создала новую линейку гуаши с 
мотивами народных промыслов 
России. Первые новинки серии 
уже доступны к заказу: это гуашь 
«ШКОЛЬНАЯ» в наборах по 6, 8, 12 
цветов с уникальным дизайном 
упаковок — сюжетными рисунка­
ми, выполненными в лучших тра­
дициях хохломской, городецкой 
и гжельской росписи.

Благодаря таким дизайнам гу­
ашь не только выгодно выделя­
ется на полке, но и воспитывает 
художественный вкус, обогащает 

кругозор подрастающего поко­
ления.

Краски ярких цветов идеаль­
но наносятся на любую поверх­
ность, обладают высокой све­
тостойкостью и укрывистостью, 
легко размываются водой, без 
труда удаляются с рук и одежды, 
не имеют резкого запаха и без­
опасны в использовании.

Нет сомнений, что покупатели 
вашего магазина, собирая сво­
их детей в школу или в художе­
ственную студию, захотят приоб­
рести эту уникальную новинку. 
Пополняйте свой ассортимент с 
выгодой вместе с «ЮНЛАНДИЕЙ»!

Компания «Клевер» пред­
ставляет новинки — ли­
цензионную продукцию 

по новому анимационному се­
риалу «Отель у овечек» (СТС и 
METRAFILMS). В нем рассказы­
вается история дружной семьи 
овечек, которые открыли отель 
в своем старинном особняке. В 
каждой серии овечка Белла и ее 
старший брат Беня знакомятся с 
новыми постояльцами и помога­
ют родителям в свободное от игр 
и школы время. 

Лицензионная продук­
ция от «Клевера» будет 
представлена в техни­
ках: фреска картина из 
песка, мозаика карти­
на из пайеток и моза­
ика-шейкер, апплика­
ция наклейками, в том 
числе светящимися 
в темноте, изготов­
ление светильника 

и др. В работе с продукцией дети 
смогут применить разные матери­
алы (пластик, бумагу, пайетки, пе­
сок, глиттер, фольгу, голографию 
и светящиеся элементы), чтобы 
создать оригинальное изделие с 
полюбившимися героями и укра­
сить свою комнату. 

Это самые популярные твор­
ческие техники, которые спо­
собствуют развитию ребенка, 
его мышления и воображения, 
конструкторских способностей, 

моторики пальчиков, а, 
значит, памяти и 
речи. Лицензи­
онные товары от 
«Клевера» в раз­
ных техниках — не 
только развлека­
тельные, но и обра­
зовательные. «Кле­
вер» уверен, что 
дети будут в востор­
ге от таких товаров!

Гуашь 
«ЮНЛАНДИЯ»: 
в лучших 
традициях 
России

Лицензионная 
продукция 
«Отель у овечек»
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Общие тетради от Полотня­
но-Заводской бумажной 
мануфактуры с изображе­

нием забавной капибары — это 
не только стильный аксессуар, 
но и отличный способ поднять 
себе настроение. Они помогут 
каждому и выразить свою инди­
видуальность, и проявить уни­
кальность.

Эти новинки подчеркнут лю­
бовь школьника к животным и 
природе, а также позволят ему 
выделиться среди одноклассни­
ков.

Тетради от ПЗБМ производят­
ся из качественных материалов, 
что делает их прочными, удоб­
ными и долговечными. Цветная 
обложка изготовлена из плотно­
го картона с современными от­
делками: твин УФ-лакированием 
и многоуровневым конгревным 
тиснением. Внутренний блок со­
стоит из 48 листов белой офсет­

ной бумаги плотностью 60 г/м2. 
Крепление — скрепка.

Стильный и веселый дизайн с 
капибарой добавит нотки ори­
гинальности и позитива в по­
вседневную жизнь.

Не упускайте возможность по­
дарить себе и своим близким 
порцию радости и улыбок с эти­
ми забавными грызунами.

ПЗБМ — Вау-тетради!

Трендовый дизайн, яркие 
цвета и низкая цена — всё 
это делает подарочные 

пакеты от «МакПак» идеальным 
выбором для тех, кто хочет сде­
лать свой подарок особенным.

Мы знаем, что подарочный 
пакет не должен стоить дорого, 
поэтому предлагаем продукцию 
высокого качества по доступной 
цене. Пакеты изготавливаются 
только из высококачественных 
материалов, благодаря чему 
продукция имеет привлекатель­
ный внешний вид и долговечна.

Также «МакПак» оказывает 
услуги по печати пакетов с ло­
готипом заказчика. Мы специ­
ализируемся на производстве 
качественных и стильных упако­
вочных материалов, которые по­
могут подчеркнуть уникальность 
любого бренда. Логотип, разме­
щенный на пакете, является свое­
образной визитной карточкой 

компании — это помогает потре­
бителю запомнить бренд и легко 
узнать его среди других. Наша 
команда профессионалов гото­
ва разработать дизайн пакетов, 
учитывая предпочтения и требо­
вания клиента. В случае необхо­
димости можем выслать образцы.

Сделайте свой подарок более 
запоминающимся с яркими и 
креативными пакетами от «Мак-
Пак»!

Встречайте! 
Капибара на 
тетрадях от 
ПЗБМ

Яркие 
подарочные 
пакеты 
«МакПак»
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Прямо  
или в обход?  

Санкции  
и параллельный  

импорт 

В последние годы много говорилось об импортозамещении и развитии российского 
производства, однако происходящие события показали, что индустрия детских 
товаров и канцелярская отрасль пока не готовы к ограничениям в сфере импорта 
и международной логистики. Конечно, есть отечественные предприятия, которых 
проблемы не коснулись вовсе, но большинство игроков рынка — и производственные, 
и торговые компании — всё же столкнулись с определенными сложностями. И во 
многих случаях параллельный импорт или поставки через третьи страны — это 
единственная для бизнеса возможность сохранить свои позиции и предложить 
российским покупателям необходимые товары.
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ОЛЬГА САС
компания F.I.L.A.
Санкции серьезно повлияли 

на индустрию детских товаров. 
Переломным был 2022 год: еще 
не открылся Китай, произошли 
нарушения всех логистических 
цепочек, но уже закрылась Евро­
па, и часть европейских брендов 
начали уходить из России. Наш 
рынок пережил сильнейшее по­
трясение. Конечно, те, кто вел 
бизнес в 90-е, знает, как быстро 
перенастроить логистику, и опе­
ративно отреагировал на возник­
шие проблемы. Но вся отрасль 
изменилась кардинально. Более 
всего это коснулось тех сегмен­
тов, в которых доля импорта была 
максимально высокой, в том чис­
ле сегмента канцтоваров.

Говоря о том, как происходя­
щие события повлияли на наши 
поставки, хочется отметить рабо­
ту всей Группы компаний F.I.L.A. 
и решение, которое принял СЕО 
холдинга Массимо Кандела: мы 
остаемся вне политики. Несмотря 
на большое давление и происхо­
дящие события, жесткие ограни­
чения нас не коснулись. У нас не 
было ни одной задержки, ни од­
ного отказа в поставках. Да, есть 
определенные группы товаров, 
которые попали под европейское 
эмбарго. Пожалуй, это единствен­
ное, что для нас изменилось. Но 
у нас есть обходные пути через 
Турцию, которые мы наладили в 
прошлом году, однако в 2023-м 

они нам не понадобились. То, что 
попало под эмбарго, так под ним 
и остается.

Говоря о параллельном импор­
те, хочется отметить, что я, как 
конечный потребитель, конеч­
но, привыкла к определенным 
брендам, и мне хочется, чтобы 
они оставались на российском 
рынке. Плюсы этой схемы поста­
вок для отрасли я вижу в том, что 
сохраняется конкуренция, — она 
всегда является двигателем про­
гресса. А минусы заключаются в 
том, что привычные товары ста­
новятся дороже и их покупают 
меньше.

А ЛЬБЕРТ ФЕДОТОВ
компания BertToys
В 2022-2023 годах дистри­

бьюторы зарубежных брендов 
столкнулись с определенными 
трудностями и ростом расходов. 
Но логистика продуктов нашего 
бренда налажена давно, и санк­
ции не затронули этот процесс. Со 
сроками поставок у нас не было 
сложностей: всё происходит по 
намеченному графику.

Сборка нашей продукции уже 
семь лет происходит на контракт­
ном производстве в Китае. У фа­
брики нет проблем — нет их и у 
нас. Благодаря долгосрочному 
сотрудничеству и партнерским 
отношениям нам всегда удается 
заранее договориться и найти 
выход из возможных нестандарт­
ных ситуаций. 

АННА ОГНЯННИКОВА
компания Bags Studio (Winner)
С проблемами в логистике 

столкнулись все компании, кото­
рые импортировали продукцию 
из Европы и Америки: либо то­
вар совсем пропал с российского 
рынка, либо значительно увели­
чились сроки его доставки. 

При этом мы стараемся строить 
свою стратегию таким образом, 
чтобы всегда иметь альтерна­
тивные решения. Поэтому у нас 
в 2023 году не возникло никаких 
проблем с логистикой: весь товар 
пришел даже раньше, чем плани­
ровалось. 

Многие компании сейчас ис­
пользуют в работе параллельный 
импорт. Я считаю его очень дей­
ственным и нужным способом 
поставок, потому что до полного 
импортозамещения нашему рын­
ку еще далеко.

АНДРЕЙ БЯКОВ
компания Roubloff
Работать стало сложнее, но от­

крылись новые возможности. Мы 
специализируемся на производ­
стве качественных кистей для ри­
сования, а часть комплектующих и 
расходных материалов, которые 
мы используем, — импортные. Луч­
ший премиальный синтетический 
волос для кистей производится 
в Японии, станки — в Евросоюзе. 
Клей и краски тоже не российские. 
Сейчас всё это поставляется толь­
ко через параллельный импорт.

ОЛЬГА САС
компания F.I.L.A.

АЛЬБЕРТ ФЕДОТОВ
компания BertToys

АННА ОГНЯННИКОВА
компания Bags Studio (Winner)

АНДРЕЙ БЯКОВ
компания Roubloff
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При этом свою продукцию мы и 
в России продаем, и экспортиру­
ем. Низкий курс рубля увеличил 
спрос на наши кисти в Европе и 
во всем мире. Так что для нашей 
компании в ограничениях и из­
менениях есть не только отри­
цательные, но и положительные 
стороны: мы становимся крупным 
экспортером кистей, а также на­
турального волоса для их произ­
водства. 

Тем не менее проблемой как 
для экспорта, так и для импорта 
является то, что банки некото­
рых стран отказываются от фи­
нансовых операций с Россией. В 
настоящий момент эту проблему 
можно решить с помощью вза­
имозачетов. Мы экспортируем в 
Евросоюз 25% своего товара — 
этого объема достаточно, чтобы 
оплачивать европейские ком­
плектующие.

Есть и другие проблемы. Так, 
итальянский станок для марки­
ровки кистей, который возвращал­
ся к нам после ремонта в Европе, 
застрял в Литве. Это санкционный 
товар, и вариантов получить его 
обратно мы пока не видим.

Проблемы сделали нас сильнее 
и конкурентоспособнее. Раньше 
мы просто закупали всё оборудо­
вание в Германии. Сейчас начали 

искать производителей обору­
дования и инструментов в Рос­
сии — и оказалось, что, работая 
на отечественных станках, мож­
но добиться большей производи­
тельности и лучшего качества.

ЕКАТЕРИНА ВИШНЯКОВА
компания «Иван и Дамиан»
Из-за санкций усложнились или 

нарушились привычные схемы 
поставок. Вся логистика подоро­
жала. Перестройка цепочек за­
няла время, добавились новые 
этапы, и даже то, что в целом не 
поменялось, стало сложнее и до­
роже.

Затраты на логистику всегда 
влияют на себестоимость про­
дукции и обязательно учитыва­
ются при ценообразовании, по­
этому цены у кого-то поползли, а 

у кого-то помчались вверх. Наи­
более зависимы от импорта те 
компании, которые ввозят гото­
вые товары или размещают зака­
зы на производство за границей. 
У нас другая история: мы всю 
свою продукцию разрабатываем 
и производим в Москве. Но наши 
цены тоже выросли, потому что 
санкции и логистика повлияли на 
стоимость сырья. Надеемся, что 
это временная проблема. Очень 
ждем, когда российские произ­
водители бумаги и красок для 
типографской печати смогут пол­
ностью удовлетворить потреб­
ности внутреннего рынка с точки 
зрения качества продукции и вы­
пускаемых объемов.

Мы сначала опасались, что воз­
никнет дефицит сырья. Но наши 
партнеры — крупнейшие типо­
графии — решили вопрос до­
статочно быстро, организовав 
поставки аналогичного сырья 
из Китая. Чуть позже они смогли 
привезти и бумагу тех марок, ко­
торые мы использовали раньше, 
но теперь она стоит существенно 
дороже. И мы немного изменили 
спецификацию продукции без 
потери ее полезности и рыноч­
ной привлекательности. Ответом 
на сложности всегда является 
креатив и поиск новых решений, 
а в этом мы сильны.

Что касается параллельного 
импорта, то это хорошая схема, 
без нее не обойтись. Например, 
для поставок высокотехноло­
гичного оборудования она еще 
долго будет актуальной. Но если 
говорить о сырье, то параллель­
ный импорт делает его очень до­
рогим, что сразу отражается и на 
прибыли компаний, и на кармане 
покупателя. Поэтому мы наде­
емся, что развитие внутреннего 
рынка сырья для детского рынка 
решит проблему. А что касается 
идей и новых разработок товаров 
для детей, то нам кажется, что 
было бы лучше не импортировать 
готовые продукты, а выпускать 

Ограничения, 
проблемы и 

изменения рынка 
сделали нас 

сильнее.
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свои изделия, которые превосхо­
дили бы зарубежные аналоги. 

АНДРЕЙ КУЛЕШОВ
фабрика настольных игр «Ракета»
Думаю, компании, которые что-

то импортировали из Европы или 
полностью зависели от европей­
ских поставок, сейчас пережива­
ют не лучшие времена. Мы же всю 
свою продукцию производим в 
России из отечественного сырья 
и своими силами, поэтому у нас 
почти ничего не изменилось, ни­
каких проблем не было.

При этом я считаю: параллель­
ный импорт или другие механиз­
мы, направленные на то, чтобы 
рынок жил и развивался, должны 
быть. Единственным минусом мо­
жет стать рост стоимости постав­
ляемых таким образом товаров 
из-за больших логистических из­
держек. Но если предпринимате­
лю нужны запчасти, сырье, если 
он не может без этого работать, 
то любые формы закупки и до­
ставки будут правильными.

АНАСТАСИЯ ФЕДОТОВА
компания «Сенсориум Групп»
Время на планирование ло­

гистики увеличилось, частично 

усложнились цепочки поставок. 
При этом мы сохранили пря­
мой контракт с производителем 
Learning Resources и, более того, 
в 2023 году стали его эксклюзив­
ным представителем в России. 
Перед нами открылись новые 
возможности, и серьезные огра­
ничения обошли нас стороной. 
Но в целом игрушки, детская кос­
метика, товары для новорожден­
ных всё еще остаются категория­
ми, зависимыми от импорта. 

С проблемами в поставках 
столкнулись почти все компании, 
которые работают с иностран­
ными партнерами. Мы не исклю­
чение, но с одним «но»: мы были 
готовы к этому с самого начала, 

втрое увеличили объем поставок, 
и теперь на нашем московском 
складе имеется годовой запас 
продукции как для оптовых, так и 
для розничных клиентов. 

Параллельный импорт, который 
используется сейчас для неко­
торых брендов, на мой взгляд, в 
сегменте детских игрушек непри­
емлем. При такой схеме поставок 
покупатель может столкнуться с 
отсутствием официальной гаран­
тии и потерять поддержку произ­
водителя. Это недопустимо для 
нас и для тех, кто нам доверяет. 
Мы поставляем на 100% ориги­
нальную продукцию со всеми 
сертификатами качества. 

ЛАРИСА СОКОЛОВА
компания CLARISS
Ограничения в сфере импорта 

оказались хорошим шансом для 
развития нашего бизнеса. Мы вы­
пускаем одежду для новорожден­
ных, в том числе нарядную одеж­
ду для самых маленьких, и раньше 
конкурировали с польскими, ита­
льянскими и другими брендами, 
которые ушли с российского рын­
ка. Наиболее зависимыми от им­
порта были сегменты продукции 
премиум — теперь освободив­
шиеся ниши успешно занимаем 
мы и другие отечественные про­
изводители. К тому же структура 
рынка меняется: спрос смещается 
в сторону более бюджетной про­
дукции. А в этом сегменте мы тоже 
имеем большой опыт — благодаря 
знанию рынка Средней Азии.

Проблемы с поставками мате­
риалов и комплектующих, без­
условно, возникают, но любой 
бизнес учится их решать. Опыт 
пандемии показал нам, что для 
успешной работы в условиях 
ограничений международной ло­
гистики важно иметь запас тка­
ней и других материалов. Так же 
и с денежными переводами: мно­
гие финансовые организации пе­
рестроились и позволили вести 
расчеты дальше.

Проблемы  
с поставками 
материалов и 

комплектующих 
возникают у 

многих компаний.
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Параллельный импорт това­
ров, материалов и оборудова­
ния в любом случае останется. 
Но санкции позволили обратить 
больше внимания на развитие на­
ших собственных брендов и соб­
ственного производства. Можно 
воспользоваться тем, что сейчас 
многие иностранные производи­
тели оборудования находятся на 
распутье в связи с ожидаемой ре­
цессией, и им нужно продать обо­
рудование, не интересуясь конеч­
ным адресом его поставки.

ОЛЬГА БУРМАКИНА
компания «Новые горизонты»
От импорта наиболее зависи­

мы компании, которые работают 
с известными международны­
ми брендами из Европы и США. 
При этом следует учитывать, что 
ограничения коснулись не толь­
ко физических товаров, но и IT-
решений, доступ к которым нам 
также ограничили или совсем 
отключили. Например, для рос­
сийских пользователей стали не­
доступны многие детские и ро­
дительские приложения в Google 
Play и App Store.

Мы столкнулись с ограничения­
ми, как и многие импортеры: санк­
ции повлияли на поставки наших 
главных брендов — STEP2 и BERG. 
Раньше мы поставляли эту про­
дукцию напрямую от производи­
телей, а теперь завозим ее через 
третьи страны. Нам пришлось 
перестроить логистические це­

почки, чтобы наши клиенты не 
почувствовали товарного разры­
ва — ведь спрос на наши товары 
не упал. Мы решили логистиче­
ские проблемы за два-три меся­
ца. Да, это сказалось на ценах и 
сроках доставки, но оба бренда, 
которые мы представляем в Рос­
сии, относятся к премиальному 
сегменту, поэтому небольшой 
рост цен не повлиял на наши про­
дажи. Партнерство с третьими 
странами позволило сохранить и 
даже немного расширить ассор­
тимент, а также создать необхо­
димые товарные запасы.

В целом ситуация, при которой 
приходится использовать парал­
лельный импорт, не особо при­
ятна: это усложняет логистику 
и влияет на конечную цену, но 
бизнес приспосабливается, спрос 
стабилен, и мы с оптимизмом 
смотрим в будущее.

ЕВГЕНИЙ КАЧАНОВ
компания «Нескучные игры»
Многие дистрибьюторы поте­

ряли контракты по известным ми­
ровым брендам, а иностранные 
компании, которые сами рабо­
тали на нашем рынке (например, 
Hasbro и Mattel), ушли из России. 
Но розничный покупатель этого 
почти не заметил: любую игрушку 
и сейчас можно найти и купить. 
Более того, во многих случаях по­
ставщиков даже стало больше, а 
цены ниже. Пример — LEGO. Сей­
час в РФ можно купить их продук­

цию существенно дешевле, чем 
она продается в розничных мага­
зинах Европы.

Наша компания, конечно, столк­
нулась с определенными про­
блемами. Это и перевод денег в 
другие страны, и более сложные 
логистические цепочки. При­
шлось раз за разом менять банки 
по мере их последовательного 
отключения от SWIFT, искать по­
средников, через которых можно 
приобретать товар. Но, в отличие 
от прямых санкций на бинокли 
или автомобили, ограничения на 
импорт детских товаров почти не 
вводились. Тут скорее проявилось 
нежелание тех или иных произво­
дителей работать в этот историче­
ский период с клиентами из РФ.

Решением стал параллельный 
импорт: в списки попали не все 
иностранные бренды, а только те, 
которые прекратили поставки в 
нашу страну. Этот механизм по­
зволяет компенсировать резкое 
ограничение поставок в тех или 
иных категориях и сгладить про­
блему. Другое дело, что это вре­
менная схема, по сути это «дикий 
рынок» 90-х.

АНАСТАСИЯ А ЛФЕРОВА
компания MERLION
Как импортер, холдинг 

MERLION, конечно же, ощутил на 
себе действующие сейчас огра­
ничения. Но благодаря профес­
сионализму команды и ее сла­
женной работе уже налажены 

ЕКАТЕРИНА ВИШНЯКОВА
компания «Иван и Дамиан»

АНДРЕЙ КУЛЕШОВ
фабрика настольных  

игр «Ракета»

АНАСТАСИЯ ФЕДОТОВА
компания «Сенсориум Групп»

ЛАРИСА СОКОЛОВА
компания CLARISS
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ОЛЬГА БУРМАКИНА
компания «Новые горизонты»

ЕВГЕНИЙ КАЧАНОВ
компания «Нескучные игры»

АНАСТАСИЯ АЛФЕРОВА
компания MERLION

ВИКТОРИЯ ИЛЬИНА
компания «Клевер»

новые пути поставок тех товаров, 
по которым ввиду политической 
обстановки невозможен прямой 
импорт. При этом, как владелец 
собственной торговой марки 
Silwerhof, наша компания не ис­
пытала никаких трудностей: про­
дукция Silwerhof производится в 
России, странах бывшего СССР и 
в Восточной Азии. Наоборот, для 
нас ограничения стали дополни­
тельной возможностью роста и 
развития новых категорий.

Некоторые игроки детского 
рынка сейчас используют для по­
ставок параллельный импорт. Но 
у этой схемы есть очевидный ми­
нус — рост стоимости ввозимой 
через третьи страны продукции, 
а также сомнение в оригинально­
сти товаров.

ВИКТОРИЯ ИЛЬИНА
компания «Клевер»
Санкции и ограничения в сфере 

импорта привели к росту цен на 

логистику, к увеличению сроков 
поставки, к существенному росту 
цен на сырье на внутреннем рын­
ке. Материалы и комплектующие 
значительно подорожали. При 
этом возможность поднять цены 
на произведенную в России про­
дукцию ограничена. Почти все 
сегменты детской индустрии за­
висимы от импорта, так как мно­
гие виды сырья не производят­
ся в нашей стране или качество 
российских материалов очень 
низкое. Это касается многих сег­
ментов: детской одежды и обуви, 
пластиковых игрушек и конструк­
торов, красок и пластилина.

Наша компания, конечно же, 
столкнулась с проблемами, кото­
рые вызваны ограничениями в по­
ставках материалов и оборудова­
ния. Главная из них — отсутствие 
запчастей. Сейчас мы используем 
для ремонта оборудования рос­
сийские аналогичные детали или 
закупаем их в Китае. Но качество 

таких запчастей очень низкое, 
срок работы — короткий. Кроме 
того, возникли проблемы с нали­
чием некоторых видов сырья, на 
другие виды сырья цены выросли 
в несколько раз. В этой ситуации 
мы были вынуждены частично 
приостановить разработки и от­
казаться от выпуска на рынок 
ряда новых товаров. В сложив­
шейся ситуации горизонт плани­
рования увеличивается, мы вы­
нуждены заранее прорабатывать 
запасные варианты и закупать 
больше сырья и комплектующих, 
чем нужно в данный момент.

В сегодняшних условиях необ­
ходимым инструментом баланси­
ровки рынка становится парал­
лельный импорт сырья и товаров, 
попавших под санкции. Он мно­
гим дает возможность сохранить 
производство, бизнес и удов­
летворить спрос потребителей 
на привычные товары, частично 
сдерживает рост цен на рынке. 
Сырье, материалы, комплектую­
щие и продукция должны про­
должать поставляться на рынок: 
это позволит сохранить равные 
возможности и обеспечит конку­
ренцию для всех участников рын­
ка. С точки зрения объективной 
рыночной ситуации не вижу ми­
нусов в параллельном импорте. 
Больше отрицательного влияния 
на рынок оказывает трансгранич­
ная торговля, бондовые склады и 
особое, нерыночное положение 
маркетплейсов.
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ИННА ХОДУС
компания MV.TOY
Санкции и ограничения в сфере 

логистики серьезно повлияли на 
российскую индустрию детских 
товаров. Наименее устойчивы к 
произошедшим изменениям ока­
зались сегменты детской инду­
стрии, которые сильно зависят от 
импорта: игрушки, электроника и 
некоторые виды детской одежды. 
Причина в том, что в этих сегмен­
тах часто используются импорт­
ные комплектующие, технологии 
и производственное оборудова­
ние.

Из-за действующих ограниче­
ний наша компания в 2023 году 
столкнулась с проблемами в по­
ставках продукции и комплекту­
ющих. Однако благодаря широ­
кой сети поставщиков и гибкому 
планированию производства мы 
смогли найти решение и мини­

мизировать негативное влияние 
санкций на производственную 
деятельность. Мы наладили аль­
тернативные поставки из других 
стран и увеличили долю местных 
поставщиков. 

Я считаю, что параллельный 
импорт может быть полезным и 
действенным способом поставок 
детской продукции, материалов 
и комплектующих на российский 
рынок. Он позволяет разнообра­
зить ассортимент товаров. Но 
есть и некоторые негативные 
стороны, например, возможные 
проблемы с качеством товаров и 
защитой интеллектуальной соб­
ственности. Поэтому, принимая 
решения по параллельному им­
порту, важно взвешивать все плю­
сы и минусы и стремиться найти 
баланс между импортом и раз­
витием местного производства. 
Наша компания придерживается 

стратегии развития собственно­
го производства на территории 
России, однако, чтобы расширить 
ассортимент предлагаемых про­
дуктов, мы также сотрудничаем с 
надежными импортерами.

ЮРИЙ АРХИПОВ
компании «Рыжий кот» и Miland
На мой взгляд, санкции и па­

раллельный импорт несуще­
ственно повлияли на рынок дет­
ских товаров. Родители, которые 
имеют финансовую возможность 
покупать условный LEGO, так и 
продолжают его покупать, а для 
семей с более скромными дохо­
дами, как и раньше, существует 
множество российских и китай­
ских аналогов.

Если посчитать в штуках, то 
игрушки производства РФ и КНДР 
в последнее время и так занима­
ли львиную долю рынка, поэтому 
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нельзя сказать, что уход части ев­
ропейских и американских брен­
дов сделал ситуацию критичной. 
Можно также отметить новый 
расцвет байеров, которые при­
возят необходимые дорогие за­
падные игрушки под заказ: соц­
сети и сайты объявлений пестрят 
такими предложениями.

А ЛЕКСЕЙ БАЧУРИН
компания «Смарт»
Пять-десять мировых брендов 

игр и игрушек, которые офици­
ально продавались на нашем 
рынке и были его лидерами, ушли 
из России. Но их товары с полок 
не пропадали или почти не про­
падали. В плане ассортимента 
практически ничего не измени­
лось: все, кто хотели привезти 
какой-то товар, нашли, как это 
сделать. Просто доставка теперь 
стоит в разы дороже. Продукцию 

ушедших брендов привозят по 
параллельному импорту и прода­
ют в тех же самых магазинах. Есть 
небольшая тенденция к замеще­
нию западных брендов аналогич­
ным ассортиментом (китайскими 
торговыми марками или СТМ), но 
машинки Hot Wheels, конструк­
торы LEGO, кукол Barbie и игру 
«Монополия» сложно чем-то за­

менить, по крайней мере, в бли­
жайшие несколько лет.

Проблемы, с которыми столк­
нулась наша компания в связи с 
санкциями, связаны с работой в 
сфере лицензионной продукции. 
Некоторые иностранные право­
обладатели отозвали свои ли­
цензии еще до окончания срока 
действия контракта. По моим 
ощущениям, теперь недоступны 
около 70% лицензий из тех, что 
были представлены в начале 2022 
года. Те немногие иностранные 
правообладатели, которые оста­

лись, ведут себя очень осторожно 
и не согласовывают масштабные 
федеральные акции, крупные 
программы лояльности и т. д. От­
сутствие свободной конкуренции 
на рынке — это всегда плохо.

Кроме того, нас покинули два 
поставщика: один американский и 
один европейский. Их продукция, 
к счастью, занимала небольшую 
долю в наших продажах, и мы о 
них просто забыли и переключи­
лись на другой ассортимент.

Относительно параллельного 
импорта могу сказать следующее: 
к сожалению, у нас нет ни своих 
готовых конструкторов LEGO, ни 
своего оборудования для про­
изводства большинства детских 
товаров. И даже такие крупные 
российские производители, как 
«Звезда», «Степ Пазл», «Норд­
пласт» и прочие, время от време­
ни нуждаются в новом оборудова­
нии, программном обеспечении, 
запчастях и сырье из-за границы.

То, что является плюсами с од­
ной стороны, оборачивается ми­
нусами с другой. К плюсам можно 
отнести то, что, используя схему 
параллельного импорта, можно 
привезти почти всё что угодно. А 
минусами можно назвать то, что 
при возможности привезти всё 
готовое, пусть и за дорого, нет 
стимула развивать российское 
производство, разрабатывать и 
выпускать новые детские товары 
у нас в стране. А это значит, что мы 
продолжаем от кого-то зависеть.

ИННА ХОДУС
компания MV.TOY

ЮРИЙ АРХИПОВ
компании «Рыжий кот» и Miland

А ЛЕКСЕЙ БАЧУРИН
компания «Смарт»

При возможности 
привезти всё 
готовое нет 

стимула развивать 
российское 

производство.  
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