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Уважаемые читатели!

Канцелярская отрасль и индустрия товаров для детей имеют много точек 
пересечения и общие векторы развития. Школьные принадлежности и раз­

личные наборы для творчества успешно продаются в детских магазинах, а 
игрушки, настольные игры и развивающая продукция неизменно пользуют­
ся спросом в канцелярских. Диверсификация ассортимента повышает эф­

фективность бизнеса, а синергия позволяет добиваться еще больших ре­

зультатов.
И производители, и поставщики, и розничные магазины, работающие на 

смежных рынках, во многом обращаются к одной целевой аудитории, от­
мечают общие тенденции в покупательском поведении, применяют одни и 
те же инструменты повышения лояльности клиентов и используют схожие 
способы увеличения объемов продаж. 

И ту, и другую отрасль затронули логистический кризис и проблемы с сы­

рьем. И те, и другие компании наблюдают бурный рост продаж на онлайн-
площадках и становятся частью этого процесса. И тех, и других коснулись 
связанные с пандемией ограничения на работу розницы и временный пере­

ход школьников на дистанционное обучение. Но даже в этом сложном, из­

менившемся мире обе отрасли нашли свои стратегии развития.
Общего много, потому в этот раз мы решили несколько изменить концеп­

цию нашего издания и сделали его еще более актуальным как для игроков 
канцелярского рынка, так и для компаний, работающих в индустрии детских 
товаров.

Уверены, что выводы, мнения и прогнозы, которыми на страницах объ­

единенного номера KanzOboz.LIFE + KanzOboz.KIDS поделились производи­

тели и поставщики канцтоваров и детской продукции, а также исследова­

тельские агентства и представители розницы, помогут читателям выбрать 
самый востребованный ассортимент и работать максимально эффективно.

Приятного чтения и успешных продаж!

Юлия Лахтурова,
главный редактор
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Марина, что сейчас происхо-
дит на российском рынке 
продукции для детей? 2021 

год для индустрии детских товаров 
стал периодом роста или стагнации? 

В целом рынок детских товаров 
России достаточно стабилен. Но, 
рассматривая объемы потребления 
тех или иных категорий, следует 
учитывать возраст детей, на которых 
они рассчитаны. По данным иссле­

дования «РосИндекс», мы видим, что 
родители детей в возрасте от 0 до 5 
лет стали меньше покупать детское 
питание (в 2020 году — 46%, в 2021 
году — 41%). Зато родители младших 
школьников (6-11 лет) в 2021 году по­

купали больше игрушек (рост в 2020 
году — 55%, в 2021 году — 59%), а ро­

дители подростков (12-18 лет) боль­

ше стали покупать обувь и одежду (в 
2020 году — 40%, в 2021 году — 43%). 
То есть даже если в некоторых кате­

гориях потребление снизилось, то в 
других оно выросло.

Данные «РосИндекса» показыва­

ют, что в 2021 году родители стали 
больше тратить на образование де­

тей, детский отдых и развлечения, 
что вполне объяснимо после само­

изоляции 2020 года; заметно вырос­

ли затраты на медикаменты, а вот на 
электронику в 2021 году покупатели 
ежемесячно тратили меньше, чем 
годом ранее.

Какие виды товаров для детей 
заметно подорожали в 2021 году? 

«Цены на детские товары 
растут быстрее, чем доходы 
населения»

Марина Лучина
I P SOS

Российский рынок детских товаров, в отличие от многих 
других отраслей экономики, в 2021 году был относительно 
стабильным. О сегодняшнем состоянии индустрии и 
о факторах, на которые следует обратить внимание 
поставщикам и производителям продукции для детей, 
рассказала Марина Лучина, директор отдела регулярных и 
синдикативных исследований, директор отдела исследований 
Customer Experience исследовательской компании IPSOS в 
России.



исследования

5 i    ф е в р а л ь    i    2 0 2 2

Стоит ли ожидать дальнейшего 
повышения цен на детскую про-
дукцию?

Мы видим увеличение затрат 
на единицу товара в категориях 
детской одежды и обуви, вклю­

чая спортивную. Также вырос­

ла стоимость продукции в ряде 
категорий игрушек: конструкто­

ры, игрушки с дистанционным 
управлением, мягкие игрушки, 
пистолеты, машинки, игрушки 
для детей до года. Это можно 
объяснить повысившимися тари­

фами на логистику комплектую­

щих. 
В 2022 году цены также будут 

напрямую зависеть от обста­

новки в мире и стоимости пере­

возок.

Остается ли стабильным на 
фоне повышения стоимости про-
дукции ее качество? Не привел ли 
рост цен к увеличению доли кон-
трафактной и низкокачественной 
детской продукции? 

К сожалению, цены на товары 
растут быстрее, чем доходы на­

селения. Изучая в исследовании 
«Новое Поколение» отношение 
к контрафактной продукции, мы 
видим, что в 2020 году родители, 
покупая лицензионную продук­

цию, более тщательно выбира­

ли места покупок, а также более 
внимательно изучали состав 
товара, нежели в 2021 году. Но 
почти каждый второй респон­

дент в 2021 году допускал по­

купку контрафактного товара, 
если его цена ниже, чем у ори­

гинала.

В условиях экономического 
кризиса и пандемии для поку-
пателей детских товаров так же, 
как раньше, важны качество и 
разнообразие продукции/широ-
та выбора или на первый план в 
критериях выбора выходит стои-
мость товара?

Основным решающим факто­

ром выбора при совершении по­
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купок в 2021 году оставалось ка­

чество товара, но надо отметить, 
что, по данным «РосИндекса», в 
2020 году качество волновало 
людей несколько больше (в 2020 
году — 83%, в 2021 году — 81%). В 
отношении покупки именно дет­
ской продукции, по данным ис­

следования «Новое Поколение», 
ее качество также важный, при­

оритетный фактор, но этот пока­

затель сократился с 16% в 2020 
году до 13% в 2021 году. Цена то­

вара также имеет значение.

Как меняются предпочтения 
покупателей детских товаров 
относительно выбора места по-
купки? Где сейчас чаще покупают 
товары для детей — в специали-
зированных детских магазинах, 
в универсальных супер- и гипер-
маркетах или в интернете?

В 2021 году родители стали чаще 
покупать игрушки через интернет 
(46% в 2020 году против 50% в 2021 
году), а вот в специализированных 
магазинах, наоборот, реже (46% 
в 2020 году и 42% в 2021 году). 

Одежду теперь также больше за­

казывают на онлайн-площадках 
(34% в 2020 году и 37% в 2021 году), 
поэтому покупка вещей в специа­

лизированных магазинах одежды 
снизилась с 41% до 37%.

Для каких видов детской про-
дукции интернет-магазины и 
маркетплейсы уже стали (или 
станут в самое ближайшее вре-
мя) основным каналом продаж?

Интернет-магазины и маркет­
плейсы уже стали основными ка­

налами продаж для всех основ­

ных категорий детских товаров. 
В 2020 году родители оценили 
удобство онлайн-покупок, и этот 
формат стал одним из ведущих и 
перспективных в 2021 году.

Чем должен отличаться и вы-
деляться детский магазин, чтобы 
родители туда пришли, несмотря 
на развитие и удобство онлайн-
торговли?

Компании, работающие в ин­

дустрии детских товаров и услуг, 
должны учитывать специфику воз­

растных групп детей, а также по­

требности их родителей, чтобы и у 
тех, и у других сложился положи­

тельный клиентский опыт, сфор­

мировалось лояльное отношение. 
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На что дети тратят карманные деньги (%)
(по опросу детей в возрасте от 4 до 15 лет)  

Покупка лицензионных товаров по просьбе ребенка (%)
(за шесть месяцев, по опросу мам детей в возрасте от 4 до 15 лет) 

Источник: IPSOS, исследование «Новое Поколение», 2021 год, города-миллионники России.
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В развитии ребенка важен каж­

дый год: потребности и интересы 
меняются очень быстро, и игроки 
рынка должны ориентироваться в 
первую очередь на особенности 
целевых возрастных категорий.

Например, для родителей мла­

денцев важно, чтобы в местах 
продаж были установлены бес­

контактные автоматические две­

ри, чтобы между стеллажами 
было легко проехать с коляской. 
В магазинах должны быть пред­

усмотрены специальные семей­

ные (детские) туалетные комна­

ты с пакетами для утилизации 
подгузников, дезинфекторами и 
влажными салфетками. А для ро­

дителей детей дошкольного воз­

раста важно наличие в магазинах 
специализированных игровых 
зон, где родители могут оставить 
ребенка под присмотром на не­

которое время. Также позитивно 
сказывается на клиентском опыте 
наличие в местах продаж специ­

альных детских тележек и парко­

вок для детского транспорта. 
Для детей старшего возраста 

и подростков уже важна проф­

ориентация, поэтому в торговых 
центрах можно организовать 
дни профессий, интересные 
мастер-классы, лекции спе­

циалистов о секретах ма­

стерства, о том, как найти 
свое призвание, а также 
встречи с популярными 
блогерами.

Как в последние годы меняется 
роль ребенка в выборе детских 
товаров? В каких товарных ка-
тегориях мнение ребенка стано-
вится определяющим?

В последнее время даже ма­

ленькие дети имеют карманные 
деньги и сами становятся поку­

пателями. Поэтому важно пони­

мать, на что они хотят потратить 
свои средства. Самые популяр­

ные траты у детей в возрасте от 
4 до 15 лет в 2021 году — на по­

купку жевательных резинок, чип­

сов, газировки, мороженого и на 
питание в кафе/фастфудах. 

Как в этой связи произво-
дителям и продавцам детских 
товаров следует выстраивать 
маркетинговые коммуникации? 

Адресатом должен становиться 
ребенок? Какие маркетинговые 
инструменты наиболее эффек-
тивны при работе с детской це-
левой аудиторией?

Дети оказывают серьезное 
влияние на своих родителей и, 
как следствие, на потребление 
товаров и услуг в различных ка­

тегориях. Например, в соответ­
ствии с данными исследования 
«Новое Поколение», 70% мам в 
2021 году регулярно покупали 
лицензионную продукцию по 
просьбе своего ребенка. 

Это нужно учитывать, разраба­

тывая различные форматы взаи­

модействия с семьями, в которых 
есть дети, поскольку положи­

тельный клиентский опыт роди­

телей и детей во многом зависит 
от эмоционального фона, остаю­

щегося после совершенной по­

купки или полученной услуги.
Один из основных и самых 

влиятельных каналов коммуни­

кации с детьми — социальные 
сети. Опираясь на данные иссле­

дования «Новое поколение», мы 
можем с уверенностью сказать, 
что дети в возрасте от 7 до 15 
лет являются активными пользо­

вателями TikTok, «Вконтакте» и 
Instagram. При этом если в нача­

ле 2021 года самой популярной 
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Tiktok Вконтакте Instagram Одноклассники Facebook

2021 (первая половина года) 2021 (вторая половина года)

Топ 5 популярных* у детей социальных сетей (%)
(по опросу детей в возрасте от 7 до 15 лет)   

*пользуются хотя бы раз в месяц

Источник: IPSOS, исследование «Новое Поколение», 2021 год, города-миллионники России.
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у детей 7-15 лет была соцсеть 
«Вконтакте», то к концу года ее 
обогнал TikTok.

Принципы коммуникации с 
детской аудиторией включают 
в себя обращение на понятном 
детям языке, отсутствие клише 
и формальности, донесение ин­

формации через популярных 
персонажей и блогеров.

Как, по Вашим прогнозам, бу-
дет развиваться ситуация в ин-
дустрии детских товаров в бли-
жайшее время? К чему игрокам 
рынка следует отнестись наибо-
лее внимательно? Что внушает 
оптимизм?

Дети, как правило, выбирают 
товары со своими любимыми 
персонажами, поэтому произво­

дителям следует делать ставку 
на развитие рынка лицензионной 
продукции. При этом необходи­

мо учитывать, что у каждой воз­

растной аудитории свои предпо­

чтения. 
Если мы говорим про мам ма­

лышей, то у этой группы покупа­

телей самыми востребованными 
категориями лицензионных то­

варов являются детские игрушки 
и игры, детская одежда, продук­

ты питания, напитки и средства 
по уходу за детьми. Самые по­

пулярные персонажи — Маша и 
Медведь, Три Кота и Мимимишки. 
Дети их любят — соответственно, 
мамы готовы покупать товары 
с этими героями. Сейчас мы на­

блюдаем рост популярности рос­

сийских мультфильмов. 
Мамы детей в возрасте от 4 до 

15 лет покупают лицензионную 
продукцию следующих катего­

рий: детская одежда, игрушки и 
игры, продукты питания, напит­
ки, канцелярские товары и сла­

дости. У детей постарше в топе 
диснеевские персонажи — герои 
мульфильмов «Холодное серд­

це», «Тачки», «Человек-паук». Но 
и российские герои стремитель­

но набирают популярность у этой 
возрастной категории и имеют 
хорошие шансы занять лидиру­

ющие позиции. Кроме того, уже 
анонсированы новые мультфиль­

мы, которые выйдут в 2022 году, 
в том числе «Ну, погоди! Канику­

лы», и многие дети ждут их с не­

терпением. 
Стремительное развитие оте­

чественной анимации внушает 
оптимизм и предоставляет в об­

ласти лицензирования большие 
возможности производителям 
разных категорий детских то­

варов, что обеспечит здоровую 
конкуренцию с известными за­

рубежными персонажами-брен­

дами.
K
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«Наша цель — 
производить 
качественные товары»
Фирма «Гамма» (Гамма ТД) давно известна в России как лидер рынка 
художественной продукции и товаров для рукоделия. Однако в последнее 
время предприятие так же активно и успешно развивает производство 
и дистрибуцию канцелярских принадлежностей и товаров для детского 
творчества. О развитии этого направления читателям KanzOboz.KIDS 
рассказал основатель компании Борис Кац.

Борис Кац
ГА М М А  Т Д
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Борис, как Вы оцениваете 
итоги 2021 года? С какими 
результатами ТД «Гамма» 

входит в 2022 год?
Наше канцелярское направле­

ние выросло в несколько раз. Это 
касается и разнообразия продук­

тов, и объемов производства. Мы 
уверенно зашли на канцелярский 
оптовый рынок. Если еще год-
полтора назад на канцелярской 
выставке на нас смотрели боль­

ше с любопытством, а иногда, 
признаюсь, и с недоверием, то 
сейчас участники рынка целена­

правленно идут к нам на стенд, 
заранее назначают встречи, под­

писывают договоры поставки, 
отслеживают новые коллекции, 
делают предзаказы. 

Например, никто не ожидал от 
нас уже в сентябре анонса сразу 
девяти серий предметных тетра­

дей и 90 SKU школьных дневни­

ков, выполненных, с точки зрения 
качества дизайна и сбалансиро­

ванности коллекции, на уровне 
ведущих отечественных произ­

водителей. В ассортименте для 
детского творчества мы в разы 
увеличили номенклатуру товар­

ных групп той продукции, кото­

рую выпускаем на собственном 
производстве: карандашей, аква­

рели, гуаши и пластилина. Кроме 
того, расширение ассортимент­
ных линеек произошло за счет 

товаров, выпускаемых по аутсор­

сингу. Всё это наполняет каждый 
наш бренд по максимуму.

В 2021 году торговая марка 
«Лео» стала звездой телеэкра-
нов. Как масштабная рекламная 
кампания отразилась на прода-
жах? У продукции «Лео» уже есть 
постоянные и лояльные покупа-
тели? 

Конечно, у «Лео» есть лояль­

ные клиенты, и не только благо­

даря широкой рекламе. Мы забо­

тимся о качестве наших товаров, 
и потребитель это ценит: «Лео» 
знают и любят не только роди­

тели, но и дети, которым очень 
нравится яркий дизайн торговой 
марки, тактильные ощущения от 
работы с материалами, процесс 
творчества и получаемый ре­

зультат. 
Сегодня мы столкнулись с тем, 

что покупатели хотят приобрести 
продукцию «Лео» для детского 
творчества, но не везде могут ее 
найти. Поэтому сейчас выигрыва­

ют те закупщики, которые вовре­

мя сориентировались и предста­

вили на полках своих магазинов 
новинки «Лео» — они востребова­

Мы планомерно  
и системно 
развиваем  

оптовую 
дистрибьюторскую 

сеть.
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ны у детей дошкольного и школь­

ного возраста.

Какие товары из детского ас-
сортимента ТД «Гамма» больше 
всего нравятся Вашим собствен-
ным детям?

Нельзя продавать то, что тебе 
не нравится, — это главный закон 
любой успешной компании. Мы 
любим те товары, которые сами 
производим. И всё, что выпуска­

ем, тестируем в первую очередь 
на своих детях. Им нравится всё! 
Предпочтения различаются толь­

ко по гендерному признаку и по 
возрасту.

В 2021 году ТД «Гамма» и Ваша 
продукция были удостоены мно-
жества премий. Каких именно? 
Что значит для Вас участие и по-
беда в этих конкурсах? 

Да, компания получила премии 
«Золотой медвежонок», «Мамы 
в деле», заняла третье место в 
конкурсе «Фабрика детских това­

ров», который проходил в рамках 

Конгресса АИДТ. Продукция «Вос­

кресенской карандашной фабри­

ки» (серии карандашей торго­

вых марок «Лео», VISTA-ARTISTA, 
«ВКФ» и «Акваколор») награжде­

на медалью и знаком качества 
«Лучшее — детям». 

Полученные награды — это при­

знание высокого качества нашей 
продукции со стороны экспертов, 
что, конечно, является дополни­

тельной гарантией для наших по­

требителей и говорит им о реаль­

ной пользе и безопасности наших 
товаров для творческого и эсте­

тического развития детей. 

Ваша компания в 2021 году 
вошла в состав учредителей 
ООО «Скрепка Экспо». Конеч-
но, прошло совсем немного 
времени, но всё же как Вы 
оцениваете результаты, 
которых на сегодняшний 
момент удалось достичь 

обновленному составу учредите-
лей выставочного проекта?

Сохранена независимая выста­

вочная площадка. Если бы восемь 
значимых игроков канцелярского 
рынка не поддержали «Скрепку», 
то с большой долей вероятности 
она прекратила бы свое суще­

ствование как самостоятельная 
выставка.

Нужна ли производителям, по-
ставщикам и региональным ком-

паниям консолидация отрасли? 
Возможна ли она в нынешних ус-
ловиях? Чем такое объединение 
может быть выгодно всем игро-
кам канцелярского рынка?

Вопрос в том, что подразуме­

вать под консолидацией. Если 
речь о выстраивании всех кана­

лов сбыта под одного крупного 
оператора, то ответ — нет. От­
расли необходима конкуренция. 
Именно она выгодна всем участ­
никам канцелярского рынка.

Как в нескольких словах можно 
обозначить главную долгосроч-
ную цель Вашей компании?

Наша цель — производить 
хорошие, качественные то­

вары, которые будут до­

ступны потребителям 
на полках каждого 
специализированно­

го магазина страны и 
ближнего зарубежья.

Какие конкретные шаги, по-
зволяющие приблизиться к этой 
цели, ТД «Гамма» планирует на 
2022 год?

Если говорить об опте, то мы 
планомерно и системно разви­

ваем оптовую дистрибьютор­

скую сеть, расширяя свой ас­

сортимент в уже работающих с 
нами компаниях и договарива­

ясь о представлении наших тор­

говых марок в регионах, только 
планирующих работу с нами. 
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Если речь об узнаваемости 
наших брендов и лояльности 
к ним потребителей, то мы так 
же планомерно проводим мас­

штабные рекламные кампании 
на центральном телевидении, 
в соцсетях и в педагогических 
профессиональных сообще­

ствах.
Вообще, в 2021 году мы очень 

многое сделали для того, чтобы 
познакомить детскую целевую 
аудиторию с нашей продукцией. 
Мы выпустили свой мультфильм 
из десяти серий «Волшебные 
краски ЛЕО» — он успешно 
транслировался на детском 
ТВ-канале «Уникум» и на ви­

деоканале радио «Дети-FM». В 
течение года продукция брен­

да «Лео» на разных телекана­

лах интегрировалась в детские 
творческие программы — та­

кие, как «Профипорт» на канале 
«СТС kids» и «Веселая Абракада­

бра» на канале «Мультиландия». 

А в канун нового, 2022 года со­

стоялась премьера детского 
фильма-сказки «Хроники Деда 
Мороза» с масштабным кино­

прокатом по всей стране, соз­

данного с участием детского 
бренда «Лео» как генерального 
партнера фильма. 

С уверенностью могу ска­

зать, что такой развлекательно- 
познавательный контент обеспе­

чил бренду «Лео» узнаваемость 
и популярность у детской ауди­

тории. Планы на 2022 год не ме­

нее грандиозные. Следите за на­

шими новостями. K
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Анастасия, что на рынке 
детских товаров измени-
лось за 2021 год?

2021 год был непростым, ведь 
в мире продолжается борьба c 
COVID-19. Действующие ограни­

чения отражаются на всех сфе­

рах бизнеса и влияют на при­

оритеты и спрос покупателей, 
которые теперь больше ориен­

тируются на качество, безопас­

ность, нужность и полезность 
товаров.

Покупки стали более осознан­

ными. Это касается всех обла­

стей жизни, будь то стремление 

к правильному питанию или про­

сто решение бытовых вопросов. 
Безусловно, этот тренд очень за­

метен в сегменте товаров для де­

тей. Родители готовы отказаться 
от игрушек-однодневок, но не от 
качественного обучения своих 
детей. Об этом свидетельствует 
рост количества развивающих 
центров и детских садов, работа­

ющих на коммерческой основе, 
и повышенная заинтересован­

ность родителей в углубленном 
обучении. Всё больше родителей 
обращают внимание на развитие 
детей и стараются выбирать по­

лезные игры и игрушки. Поэтому 
один из главных трендов в кате­

гории детских товаров, который 
актуален сегодня и будет акту­

ален в 2022 году, — это потреб­

ность в качественной обучающей 
продукции, направленной на 
развитие у детей практических 
навыков.

Наш бренд ассоциирует­
ся именно с таким обучением. 
Learning Resources уже с 1984 

Анастасия Федотова 
С Е Н С О Р И У М  Г Р У П П

Для современных родителей важны не только 
качество и безопасность детской продукции, но и ее 
полезность. О тенденциях рынка товаров для детей 
и работе своей компании рассказала Анастасия 
Федотова, основатель и директор по развитию 
бизнеса ООО «Сенсориум Групп» — официального 
дистрибьютора мирового бренда обучающих 
игрушек Learning Resources в России.

«Главный успех — 
это моя команда»
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года занимает лидирующие по­

зиции в образовательном сег­
менте и рекомендован для при­

менения в образовательных 
учреждениях, подходит для за­

нятий в группах и для домаш­

него обучения. Мы с 2014 года 
являемся официальным дис­

трибьютором бренда в России и 
очень этим гордимся.

Чем продукция Learning 
Resources привлекает покупате-
лей?

Покупая игрушки Learning 
Resources, можно быть уверен­

ным в их безопасности, качестве 
и практической пользе. 

Игра для ребенка — это крайне 
важно, через игру он обучается, 
развивается и познает окружа­

ющий мир. Задача родителей и 
педагогов — удовлетворять дет­
скую любознательность и по­

требность в ярких, красивых и 
эмоциональных занятиях. Эмо­

ции — ключевой момент, они 
должны подкреплять каждое но­

вое знание. Ведь дети запомина­

ют впечатления, которые на них 
произвели эти знания или игро­

вые пособия. Поэтому так важно 
выбрать правильные игрушки 
для обучения. Я знаю, о чем гово­

рю, ведь у меня трое замечатель­

ных мальчишек — трех, пяти и 
девяти лет. Для меня важно, что­

бы наши дети получали лучшие 
игрушки, поэтому мне так захоте­

лось привезти игрушки Learning 
Resources в Россию.

Каким был прошлый год для 
«Сенсориум Групп»?

2021 год был для нас актив­

ным и насыщенным событиями. 
Главное — мы росли до панде­

мии, растем и сейчас. Мы значи­

тельно укрепили позиции бренда 
Learning Resources в России, рас­

ширили географию дистрибуции, 
увеличили экспорт в Белоруссию, 
Казахстан, Армению, Киргизию. 
За год было реализовано мно­

жество интересных проектов, 
коллаборации с партнерами. Мы 
приняли участие в двух крупных 
отраслевых выставках, запусти­

ли «Службу заботы о клиентах». 
Ко Дню учителя организовали и 
провели международный кон­

курс Teacher Star 2021. Были и вы­

ступления на ведущих конферен­

циях образовательной отрасли. 
Мы искренне гордимся тем, что 
ведущие педагоги страны выби­

рают и рекомендуют для обуче­

ния игрушки Learning Resources.

Насколько важным каналом 
продаж продукции Learning 
Resources является интернет?

Онлайн-покупки набирают по­

пулярность — это удобно. Смарт­
фон — рабочий инструмент для 
мам, которые постоянно живут в 
режиме многозадачности. Пони­

мая тенденции рынка, мы укрепи­

ли свои позиции на всех ведущих 
маркетплейсах России и некото­

рых площадках ближнего зарубе­

жья и тем самым стали значитель­

но ближе к потребителю.
У каждой онлайн-площад­

ки есть свои особенности, и мы 
стараемся предоставить поку­

пателям удобный способ при­

обретения и доставки товара. 
В прошлом году мы произвели 
распределение товара по скла­

дам Wildberries в соответствии с 
региональными предпочтениями 
и запустили экспресс-доставку 
Ozon. Теперь покупатели могут 
получить наши игрушки значи­

тельно быстрее.

Какую поддержку получают 
клиенты, с которыми сотруднича-
ет «Сенсориум Групп»?

Мы всегда рады помочь партне­

рам составить оптимальный ас­

сортимент и провести обучение 
для сотрудников, что дает воз­

можность увеличить продажи в 
магазинах после первых же отгру­

зок. Важно, чтобы покупатель был 
доволен консультациями продав­

цов и качеством купленных това­

ров: тогда он будет возвращаться 
в магазин снова и снова.

Я считаю, что это правильная 
позиция для построения успеш­

ного бизнеса. Несмотря на пан­
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демию, именно в 2021 году мы 
значительно увеличили число на­

ших партнеров в рознице, что до­

казывает: успешными могут быть 
не только крупные федеральные 
сети с внушительными бюджета­

ми, но и региональные компании. 
Мы видим это по нашим партне­

рам и растущим продажам игру­

шек Learning Resources в оф­

лайн-магазинах многих городов.

С какими сложностями Вы стол-
кнулись в прошлом году?

Я бы не назвала это сложностя­

ми, скорее волны на пути боль­

шого корабля. Конечно, нас, как 
и всех крупных импортеров, кос­

нулись сложности с доставкой и 
ее значительное удорожание. 
Мы были вынуждены увеличить 
объем оборотных средств, чтобы 
обеспечить товаром всех парт­
неров, удовлетворить растущий 
спрос. При этом в 2021 году мы 
приняли важное стратегическое 
решение — сдерживать рост цен 
на продукцию, искать оптималь­

ные варианты доставки. Нам 
было важно сохранить стабиль­

ность для наших партнеров и 
клиентов. И нам это удалось. 

Что Вы можете назвать глав-
ным успехом своей компании в 
этом году?

Главный успех — это моя ко­

манда. Любой бизнес делают 
люди, и тем, какова атмосфера в 
коллективе, во многом определя­

ется успех. Вся наша команда — 

энтузиасты, увлеченные своим 
делом, профессионалы, которые 
день за днем двигают бренд 
Learning Resources вперед.

Мы запустили «Службу забо­

ты о клиентах», на коробках с 
игрушками появились QR-коды 
со ссылкой на русскоязычную 
инструкцию. Наши покупатели 
и партнеры получили не только 
оперативную обратную связь с 
брендом, но и легкий и удобный 
способ скачать инструкции и по­

лезные материалы для занятий. 
Это был масштабный проект 
2021 года, ведь у нас более 800 
позиций в ассортименте. И ре­

зультат того стоил, ведь потре­

бители высоко оценили новый 
сервис, а еще это помогло со­

хранить множество кубометров 
леса.

Что у Вас вызывает опасения 
при планировании работы на 
2022 год?

Опасения вызывает лишь не­

стабильная эпидемиологическая 
обстановка в стране и в мире, но 
мы, как и другие успешные ком­

пании, стараемся оперативно ре­

агировать на изменения рынка. 

Учитывая наши результаты, счи­

таю, что у нас это неплохо полу­

чается.
Мы команда энтузиастов и еди­

номышленников и всегда стара­

емся искать плюсы, а не минусы. 
Даже там, где их, казалось бы, 
нет. Возможно, именно в этом и 
кроется наш залог успеха.

Что вселяет надежду на успеш-
ное развитие бизнеса?

У нас есть всё необходимое для 
успешного развития компании 
в будущем — это качественный 
продукт, в котором мы уверены 
на 100%, и профессиональная ко­

манда с горящими глазами.
Еще в 2014 году, принимая ре­

шение о сотрудничестве с брен­

дом Learning Resources, мы ни 
минуты не сомневались, что 
именно эти игрушки нужны по­

требителям в России. Не сомне­

ваемся и сегодня. Каждый день 
мы получаем подтверждение 
этому — отзывы, рекомендации 
мам и педагогов, слова благо­

дарности. 
В 2022 году мы планируем 

продолжить активное развитие 
бренда в России и странах Тамо­

женного союза. У нас много пла­

нов и новых идей, которые уже 
ждут своей реализации. Так что 
этот год будет не менее насы­

щенным, чем предыдущий.
K





Индустрия детских товаров: 
итоги и прогнозы

Многие производители и дистрибьюторы детской продукции  
в непростом 2021 году нашли возможности для развития бизнеса, 
но при этом строят свои планы на 2022 год весьма осторожно.
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ДИАНА ТИмОфееВА
компания ROXY-KIDS
Розничные продажи на рынке 

детских товаров активно сме­

щаются в онлайн, пандемия до­

казала это наилучшим образом. 
Растут крупные мультикатего­

рийные маркетплейсы, детские 
сети развивают интернет-тор­

говлю, предлагая покупателям 
гибкие условия доставки на дом, 
в постаматы, а также в ПВЗ, кото­

рые всё чаще трансформируются 
в стандартные торговые точки.

Пандемия образовала новую 
покупательскую привычку. Про­

смотр товара «вживую» был за­

менен отзывами на маркетплей­

сах, появились новые ценовые 
механизмы, которые привле­

кают внимание потребителей 
(возможностью увеличить соб­

ственную выгоду, получая макси­

мальную скидку) и поставщиков 
(возможностью получить лояль­

ных потребителей, показать им 
больше деталей и информации, 
чем в обычной точке продаж).

Эти тренды будут оказывать 
ощутимое воздействие на раз­

витие рынка. Отслеживать их и 
адаптироваться к новому форма­

ту — жесткая необходимость на­

ших дней.
В 2021 году на нашу работу по­

влияли сложности с доставкой 
комплектующих и готового то­

вара из Китая. Подорожал пла­

стик, картон. Из-за роста цен на 
импортное сырье повысилась 

себестоимость российского про­

изводства.
Тем не менее прошлый год для 

нас был удачным: мы расширили 
линейку товаров для мам, ввели 
в ассортимент посуду для корм­

ления, продолжили совершен­

ствовать функционал и дизайн 
наших главных продуктов — кру­

гов для купания, прорезывате­

лей, назального аспиратора, ми­

ни-ковриков. Каждая категория 
пополнилась новыми позиция­

ми. В мае мы выпустили куколь­

ный театр — совершенно новый 
для нас проект, над которым мы 
очень долго работали. Это был 
творческий и трудоемкий про­

цесс: мы создали героев, напи­

сали сказку, подготовили сцена­

рий и декорации, сделали яркую 
упаковку и видеоролик. Кажется, 
нам удалось создать красивый и 
уникальный набор!

Логистика приходит постепен­

но в норму. Надежду вселяет то, 
что наш ассортимент — собствен­

ные оригинальные разработки и 
импортные изделия высокого ка­

чества — востребован на рынке. 
Продукция бренда продолжает 
занимать призовые места в пре­

мии «Золотой медвежонок» и в 
международном конкурсе ди­

зайна IDA. Это позволяет рассчи­

тывать на успешное развитие в 
2022 году!

мАРИя ГОЛеНКОВА
компания Inventive Retail Group
Рынок игрушек, к которому от­

носится наша сеть сертифициро­

ванных магазинов LEGO, в 2021 
году демонстрировал рост по 
отношению и к 2020-му, и к 2019-
му. К осени темпы снизились, 
что было связано с высокой ба­

зой предыдущего года. При этом 

ДИАНА ТИмОфееВА
компания ROXY-KIDS

мАРИя ГОЛеНКОВА
компания Inventive Retail Group

ВЛАДИмИР ЛебеДеВ
компания «ЭМСИ»

ВЛАДИмИР ГОРОДецКИй
компания Steam Toys
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рост продаж конструкторов пре­

вышал общие показатели рынка.
Бренд LEGO тоже рос быстрее 

всего рынка и смог добиться 
увеличения своей доли. Год был 
успешным. Компания LEGO вы­

пустила сильные новинки, вклю­

чая конструкторы для взрос­

лых — продукцию, которую очень 
любит наша аудитория. Мы от­
крыли магазины, в том числе в 
новых городах — во Владивосто­

ке и Перми. А в «МЕГА Дыбенко» 
(Санкт-Петербург) начал работать 
наш магазин нового формата.

Одним из ключевых вызовов 
прошлого года стала обязатель­

ная вакцинация сотрудников, и 
летом нам пришлось направить 
на это часть ресурсов компании. 
Непросто пришлось и в конце 
года, когда в России был введен 
короткий локдаун. Однако с этим 
сценарием мы уже были знако­

мы по 2020 году, поэтому быстро 
перестроились и снова стали ра­

ботать как online-only бизнес. Но 
еще более сложным вызовом для 
нас стало введение QR-кодов для 
посещения торговых центров в 
некоторых регионах: там мы и 
сейчас наблюдаем более слабую 
динамику трафика и продаж.

Главный успех — это финан­

совые результаты года, перевы­

полнение поставленных планов 
и положительная L4L-динамика 

продаж. Этого не случилось бы 
без прекрасного ассортимента, 
которым отличался портфель 
LEGO в 2021 году, а также без 
больших омниканальных транс­

формаций нашего бизнеса. Ну и, 
конечно, без сильной команды.

Надежду на успешную работу в 
2022 году вселяет то, что мы оста­

емся для клиентов лицом бренда 
LEGO не только в офлайне, но и в 
онлайне. В 2022 году мы усилим 
свою онлайн-представленность 
и будем продолжать трансфор­

мировать нашу розничную сеть, 
оставаясь комфортными и инте­

ресными местами покупок как 
для детей, так и для взрослых.

ВЛАДИмИР ЛебеДеВ
компания «ЭМСИ»
Наша компания работает на 

стыке двух рынков — видеоигр 
и товаров для детей. Драйвером 
в последние годы больше был 
рынок видеоигр, но объемы про­

даж детских товаров тоже растут, 
хотя и меньшими темпами.

Устойчивый рост обусловлен 
в числе прочего усилением он­

лайн-торговли и существенным 
увеличением доли маркетплей­

сов. Правда, в 2021-м доля про­

даж через эти каналы снизилась, 
так как крупные сети и офлайн-
магазины вернули себе часть 
рынка. Тем не менее существен­

ный «кусок пирога» закрепился в 
поле онлайн-торговли, и, скорее 
всего, с этой картиной мира мы 
будем жить в ближайшие годы.

2021 год стал для нас годом 
множества изменений. Суще­

ственные сложности нам, как и 
всем импортерам, принес миро­

вой логистический, в том числе 
контейнерный кризис. Это заста­

вило нас искать неординарные 
решения и применять новые схе­

мы работы. Несмотря на обсто­

ятельства, мы успешно справи­

лись с большинством проблем, и 
теперь арсенал наших возможно­

стей расширился. Мы существен­

но нарастили мощности в сфере 
маркетинга, было реализовано 
множество активностей, органи­

зовано несколько сотен бренди­

рованных зон в местах продаж.
Сложности вызвало и закрытие 

розницы на время локдауна: по­

купатели, принимая решение о 
покупке нашей продукции, долж­

ны видеть ее на полке магазина. 
Снижение активности кинопре­

мьер также заметно повлияло на 
импульсный выбор наших това­

ров. Надеемся, киноиндустрия 
восстановится, и в следующем 
году выйдет множество ярких 
фильмов и игр, что даст всплеск 
продаж нашей продукции.

ВЛАДИмИР ГОРОДецКИй
компания Steam Toys
Рынок стал непредсказуемым. 

Соцсети, особенно TikTok, непре­

рывно генерируют новые хиты 
продаж, то есть «выстрелить» мо­

жет любая новинка, и рынок это 
моментально подхватит. Но, увы, 
жизненный цикл трендов очень 
короткий.

Мы же выступаем за «разум­

ное, доброе, вечное». Например, 
настольные игры «Банды умни­
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ков» учат детей чтению, счету и 
помогают справиться со школь­

ной программой. Такие игры бу­

дут востребованы всегда. В 2020 
году продажи продукции этого 
бренда выросли на 160%.

Наступает время СТМ. Обычная, 
не эксклюзивная дистрибуция вы­

мирает как вид. Заниматься опто­

вой куплей-продажей сторонних 
брендов становится невыгодно и 
бессмысленно. Поэтому мы пла­

нируем создавать и продвигать 
собственные торговые марки, в 
которых будем аккумулировать 
весь наш опыт работы в сегменте 
развивающих игрушек.

Продолжают усиливаться мар­

кетплейсы и их маркетинговые 
возможности. Теперь карточка 
товара — это новая нефть. Рич-
контент, SEO, ответы на отзывы, 
трафик — обслуживание каждого 
маркетплейса требует целой ко­

манды. Такую команду мы созда­

ем внутри Steam Toys.
2021 год был для нас очень 

активным. Мы провели серии 

переговоров с несколькими фе­

деральными сетями и вышли на 
подписание договоров. Укре­

пили команду, работающую с 
маркетплейсами. Договорились 
об эксклюзивном партнерстве с 
брендом Ebru Profi (рисование на 
воде) и уже видим фантастиче­

ские продажи этой продукции на 
маркетплейсах.

Одно из главных достиже­

ний — мы стали эксклюзивным 
дистрибьютором международ­

ного издательства «Банда ум­

ников» и всех его брендов. Мы 
вместе эффективно отработали 
2021 год и пришли к решению 
дальше двигаться одной боль­

шой командой. А сложности… да 
кто их помнит?!

При этом опасения у нас вызы­

вают снижение покупательской 
активности, экономическая си­

туация и эпидобстановка — фак­

торов неопределенности слиш­

ком много. Но мы стараемся не 
акцентировать на них внимание, 
а сосредотачиваться на возмож­

ностях. У нас классная команда, 
готовая идти на прорыв.

СВеТЛАНА ТИхОНОВА
компания «Я РАСТУ ТОЙЗ»
Сегодняшнее состояние сег­

мента развивающих и настоль­

ных игр можно оценить как ста­

бильное. За последний год и мы, 

и наши коллеги убедились в том, 
что спрос на эту продукцию со­

храняется, меняется только мо­

дель покупательского поведения: 
все идут за покупками в интернет. 
Растут цены, растет конкуренция, 
но вместе с этим растет качество 
и разнообразие представленных 
на рынке товаров.

Для нашей компании 2021 год 
был сложным, но интересным. У 
рынка детских товаров есть своя 
особенность: не спрос рождает 
предложение, а скорее наоборот. 
Поэтому главная задача произ­

водителей — постоянно удивлять 
покупателей, предлагая им но­

вое и интересное, что мы и ста­

раемся делать.
В прошлом году мы успешно 

представили свою продукцию 
на выставке «Мир детства»: сде­

лали необычный стенд с играми 
для купания El’BascoToys нашего 
собственного производства, ко­

торые вызвали большой интерес 
посетителей.

При планировании работы на 
2022 год опасение вызывают 
внешние факторы, на которые мы 
сами не в силах повлиять: неста­

бильная экономическая ситуация 
в стране, изменение валютного 
курса и сложности с доставкой 
производственных компонентов 
из-за рубежа. При этом мы увере­

ны: развивающие и настольные 
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СВеТЛАНА ТИхОНОВА
компания «Я РАСТУ ТОЙЗ»

ДАРюС РАКИцКАС
компания «Веста»

еКАТеРИНА ВИшНяКОВА
компания «Иван и Дамиан»

НИКОЛАй мА ЛышеВ
компания «Настольные игры - 

Стиль Жизни»

игры будут востребованы всегда. 
Родители всегда будут искать по­

лезную и познавательную про­

дукцию, которая нравится детям. 
А наши игры — это как раз такой 
случай.

ДАРюС РАКИцКАС
компания «Веста»
Сегмент товаров по уходу за 

малышами постоянно расширя­

ется, появляются новые игроки, 
а конкуренция происходит глав­

ным образом в ценовом поле. 
Для нас основная борьба за по­

купателя разворачивается на 
маркетплейсах, именно там на 
принятие решения о покупке 
влияют отзывы покупателей.

Второй сегмент, в котором ра­

ботает наша компания, — игруш­

ки для малышей — гораздо более 
стабилен, и заслуженная узнавае­

мость бренда помогает нам нара­

щивать объемы: продажи нашей 
флагманской игрушки для ново­

рожденного «Жирафик Софи» вы­

росли за 2021 год на 30%.
Основные сложности в про­

шлом году, как и у всех игроков 
рынка, были связаны с логистикой 
и ростом ее стоимости. Из-за пан­

демии закрывались и фабрики 
поставщиков, и порты, наблюдал­

ся резкий дефицит контейнеров.
А главным успехом года можно 

назвать значительное расшире­

ние ассортимента наших брен­

дов: количество артикулов Sophie 
la girafe и BABOO увеличилось 
вдвое. Причем часть новинок — 

это принципиально новые для 
рынка детских товаров позиции. 

Основные опасения при пла­

нировании работы в 2022 году 
связаны, конечно, в первую оче­

редь с нестабильной ситуацией в 
мире из-за пандемии и с высоким 
уровнем инфляции. Рост цен на 
все категории товаров рано или 
поздно приведет к изменению 
структуры бюджета каждой се­

мьи. Мы, разумеется, надеемся, 
что на качественных товарах для 
детей родители экономить не бу­

дут, но при планировании цено­

вой политики учитываем и этот 
фактор.

Надежду вселяет то, что пред­

лагаемая нами детская продук­

ция — и игрушки, и товары по 
уходу за малышами — уже от­
лично зарекомендовала себя. Мы 
делаем упор на инновационные 
товары, спрос на которые до­

вольно стабилен.

еКАТеРИНА ВИшНяКОВА
компания «Иван и Дамиан»
Наш сегмент рынка товаров для 

детей пострадал от пандемии, 
как и многие другие. Основные 
проблемы — это падение спроса, 
переход покупателей на более 
дешевые аналоги, желание от­
ложить покупки на потом, неста­

бильность и непредсказуемость 
объемов розничной реализации. 
Серьезное влияние на спрос ока­

зали подскочившие цены на то­

вары других сегментов.
2021 год для компании «Иван и 

Дамиан» — это год трансформа­

ций. В период серьезных перемен 
выживает тот, кто максимально 
адаптивен, гибок, готов к коррек­
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тировке планов и внедрению но­

вого. Мы начали трансформацию 
с себя, найдя возможности опти­

мизировать оперативную работу 
с продуктом и увеличив затраты 
на то, что делает продукт силь­

нее, — на исследования, разра­

ботку и продвижение.
Нам пришлось по-новому рас­

ставлять приоритеты и полностью 
переоценивать экономику про­

дуктовой линейки, разрабатывая 
и выводя на рынок новые предло­

жения, выявляя новых лидеров. В 
результате внутренних и внешних 
изменений мы получили более 
сильную компанию, которая уве­

ренно встретила 2022 год. 
Сейчас при планировании ра­

боты основное опасение вызы­

вает всё та же нестабильность 
спроса. Мы собираем статистику 
практически в процессе самих 
продаж: ситуация очень измен­

чива, даже сезонность в 2021 
году была выражена по-другому. 
Невозможность опираться на 
прошлые прогнозы заставляет 
компанию быстро менять планы.

Надежду вселяет уже тот факт, 
что компания проходит все слож­

ности рынка успешно. Мы опира­

емся в первую очередь на силу 
продукта, на активно нарабаты­

ваемую экспертизу, позволяю­

щую его улучшить, на экспертизу 
в управлении компанией в пери­

од нестабильности, а также на 
оперативно созданный финансо­

вый резерв.

НИКОЛАй мА ЛышеВ
компания «Настольные игры - 
Стиль Жизни»
В прошлом году, как и в 2020-м, 

рос спрос на детские и семейные 
настольные игры. Это интерес­

ный и безопасный способ про­

вести свободное время в кругу 
семьи или друзей. Кроме того, 
рынок настольных игр всё актив­

нее использует лицензии — игры 
со знакомыми персонажами и 
целыми мирами становятся бо­

лее популярными. Учитывая этот 
тренд, мы скоро выпустим две 
игры по популярнейшим в мире 
лицензиям: «Пандемия: World of 
Warcraft» и «Гарри Поттер. Год в 
Хогвартсе».

Прошлый год был для нас го­

дом вызовов. В 2020 году мы, 
единственное из российских 
издательств, получили пре­

мию Kinderspiel des Jahres за 

игру «Перекати-ёжик». В 2021 
году наша игра «Живые исто­

рии» была номинирована на 
эту самую известную в мире 
настольных игр премию. Дру­

гие наши игры также получили 
несколько престижных премий 
в разных странах: во Франции, 
Японии и Венгрии. Всё это на­

кладывает на нас обязатель­

ства создавать качественные и 
интересные настольные игры. 
Именно на этом мы фокусиро­

вались в 2021 году.
Мы выпустили дополнение к 

игре «Живые истории», а «Пере­

кати-ежик» обрел продолжение, 
которое вот-вот появится в мага­

зинах. В этом году мы планируем 
выпустить еще больше хороших 
и качественных игр на любой 
вкус — как локализаций, так и на­

ших собственных разработок.
Говоря о рынке детских то­

варов, следует отметить, что 
наибольшие опасения вызы­

вает сегодняшнее состояние 
специализированной рознич­

ной торговли. Из-за пандемии 
и противоковидных мер трафик 
в офлайн-магазинах постоян­

но сокращается, а настольные 
игры часто нуждаются в непо­

средственной демонстрации 
покупателю. Тем не менее мы 
возлагаем большие надежды на 
развитие электронной торговли, 
которая сможет компенсировать 
падение объемов продаж в оф­

лайне.

ДмИТРИй СТепАНОВИЧ
компания «Экспериментальная 
Наука»
Летом в интервью журналу 

KidsOboz я высказал мнение о 
восстановлении спроса на дет­
ские товары к концу 2021 года. 
Сейчас могу сообщить, что мой 
прогноз полностью сбылся. Обо­

роты компании «Эксперимен­

тальная Наука» не только срав­

нялись с оборотами доковидного 
2019 года, но и превысили их.

В прошлом году 
вырос спрос 
на детские 
и семейные 
настольные 

игры.
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Несмотря на непростую ситу­

ацию на рынке, мы в 2021 году 
смогли разработать целую ли­

нейку новых наборов, которую 
сейчас внедряем в производство. 
Однако, как и все производители, 
мы столкнулись с ростом цен на 
компоненты, а также с их дефи­

цитом. Ситуацию усугубил крах 
на рынке логистики. Большин­

ство видов сырья, будь то картон 
для производства упаковки или 
некоторые химические компо­

ненты, производятся в Китае, по­

этому мировой рынок оказался 
в зависимости от одной-един­

ственной страны. К примеру, ле­

том мы закупали лимонную кис­

лоту по 68 рублей за килограмм, 
а в конце декабря ее оптовая 
цена достигла почти 700 рублей. 
Это десятикратный (!) рост стои­

мости за пять месяцев. Конечно, 
по остальным компонентам рост 
цен не столь велик, но всё же за­

метно бьет по бюджету.
Разумеется, ситуация на рынке 

со временем стабилизируется, 
и по мере устранения дефицита 
даже произойдет откат цен. Толь­

ко он, как обычно, не дойдет до 
стартовых позиций, поэтому 2022 
год проявит себя общемировой 
инфляцией, что уже в первом 
квартале подстегнет рост цен в 
том числе и на детскую продук­

цию в пределах 25%. В конечном 
счете, когда «осядет пыль», в вы­

игрыше останутся только про­

изводители сырья, а остальные 
игроки продолжат практиковать­

ся в пятидесяти оттенках мини­

мизации издержек.

юЛИя епИфАНОВА
компания «Пятый вид мультимедиа»
(бренд Ronplay Kids)
В 2020-2021 годах не наблю­

далось заметного снижения 
спроса на нашу продукцию (дет­
ское интерактивное оборудова­

ние для садов, школ, детских 
центров и для частного исполь­

зования). Да, было «проседа­

ние» рынка в 2020 году в связи 
с пандемией и локдауном, но 
после его окончания спрос под­

нялся примерно до уровня 2019 
года. Это связано с тем, что со­

временное образование в Рос­

сии стремительно развивается 
в сторону внедрения цифровых 
технологий, а на оснащение 
детских образовательных уч­

реждений выделяются государ­

ственные средства.
2020 год дал нам возможность 

и время для запуска новых про­

дуктов, а 2021 год был резуль­

тативным в плане расширения 
партнерской и клиентской сети, 
развития на российском и зару­

бежном рынках.
За время локдауна мы сумели 

хорошо поработать и создали 

новинку — проекционный ком­

плекс RbB 5, который совмещает 
в себе функции сразу пяти про­

дуктов: интерактивная песочни­

ца, интерактивный пол двух ви­

дов (активный и развивающий), 
интерактивная стена и домаш­

ний кинотеатр. Скоро комплекс 
появится в продаже. Также мы 
создали новые игры по русским 
народным сказкам.

В 2021 году мы начали разра­

ботку Ronplay Center — системы, 
которая будет встроена в интер­

активную песочницу, и каждый 
пользователь сможет загружать 
и обновлять игры одним нажа­

тием кнопки, а также создавать 
игры самостоятельно.

Планируя работу в 2022 году, 
мы, как и все, опасаемся нового 
локдауна. Время на паузу и пере­

дышку — это, конечно, хорошо, 
но активность и продуктивность 
все-таки лучше. А надежду на 
успех вселяют многочисленные 
отзывы и благодарность поку­

пателей. Но самое главное — это 
счастье и радость в глазах детей. 
Это то, ради чего мы работаем.

ОЛьГА ДОмРАЧеВА
издательство «Феникс»
Сегмент книг для детей до 12 

лет стремительно развивается, и 
сейчас доля продаж детских из­

даний в нашем объеме книжной 
продукции составляет 41%. Доля 
детских книг в общем объеме 
книжного рынка России — 22,2% 
(по данным Книжной палаты РФ).

Если говорить о трендах, то ак­

тивно растет направление нон-
фикшен для детей и подростков. 
Популярны детские книги на са­

мые разные темы: кулинария, 
безопасность дома и на улице, 
отношения в семье. Добавились 
и такие сложные темы, как поте­

ря близкого, развод родителей, 
приемные дети.

Для подростковой аудитории в 
2021 году появились книги о том, 
как разобраться в себе, как вести 
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себя в кризисных ситуациях (бул­

линг в школе, нарушение личных 
границ), как строить отношения с 
юношей или девушкой.

Изменилась структура каналов 
продаж книг для детей, офлайн 
уступает онлайну. Мы связываем 
это с пандемийными ограниче­

ниями: родители меньше ходят с 
детьми в книжные магазины.

2021 год стал для издательства 
«Феникс» годом начала инфор­

мационной открытости: мы поня­

ли, что важно получать отзывы от 
читателей и общества, оператив­

но использовать обратную связь, 
быть активным и продвинутым 
игроком рынка.

Еще из нового: мы увеличили 
объем экспорта детских книг. В 
частности, экспорт книг для детей 
от 0 до 12 лет вырос в два раза. 
Среди стран-экспортеров — Ки­

тай, Украина, Монголия, Сербия.
Пандемия и запрет на прове­

дение офлайн-мероприятий в 
2020–2021 гг. стали для нас испы­

танием, мы не смогли реализо­

вать несколько важных просве­

тительских проектов. Но сейчас 

инфраструктура и взаимодей­

ствие с внешней средой ожива­

ют, проводится больше выставок, 
точнее сказать, возобновляется 
выставочное движение. Это ра­

дует.

еЛеНА бУКРееВА
компания «Спектр»
Мы живем в непростое, но инте­

ресное время. Огромное влияние 
на рынок оказывает пандемия, и, 
как следствие, происходит спад 
покупательской активности и об­

щее снижение продаж. 
Прошедший, 2021 год был, ко­

нечно, неоднозначным. На фоне 
отложенного спроса 2020 года 
начало 2021-го получилось на­

сыщенным и активным. Но затем 
резкое повышение цен на сырье 
и комплектующие повлекло за 
собой рост цен на готовую про­

дукцию, и во второй половине 
года рынок будто замер. Но Но­

вый год никто не отменял, это 
не под силу даже пандемии: Дед 
Мороз не может не положить по­

дарки под елку. 
Ну а мы не опускаем руки, про­

должаем усердно трудиться. От­
личным итогом прошлого года 
можно считать выпуск около 

ДмИТРИй СТепАНОВИЧ
компания «Экспериментальная 

Наука»

юЛИя епИфАНОВА
компания «Пятый вид 

мультимедиа»

ОЛьГА ДОмРАЧеВА
издательство «Феникс»
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тридцати новых позиций. Нали­

чие своей индустриальной базы 
позволяет нам самостоятельно 
изготавливать пресс-формы, что 
ускоряет процесс производства 
новинок.

Отличительная особенность 
нынешнего времени — мощный 
переход в формат интернет-тор­

говли. Наша продукция благода­

ря основным партнерам широко 
представлена на ведущих мар­

кетплейсах, и мы видим, что за 
интернет-торговлей будущее.

Вселяет надежду рост интереса 
оптовых компаний к российским 
производителям. Это вызвано 
увеличением стоимости и сроков 
поставки импортной продукции.

Опасения 2022 года? Мы гото­

вы ко всему: у компании «Спектр» 
был опыт работы в сложных эко­

номических условиях, а сейчас его 

стало еще больше. Мы адекватно 
оцениваем ситуацию и быстро 
адаптируемся к реалиям рынка.

ОЛеГ СОКОЛУхИН
компания «Вечнотыбук»
В 2021 году благодаря развитию 

маркетплейсов и интернет-мага­

зинов произошел значительный 

рост онлайн-продаж. В 2020 году 
многие покупатели были вынуж­

дены получить первый опыт поку­

пок в интернете, а в 2021 году эта 
тенденция усилилась.

Прошлый год нельзя назвать 
простым, что заметно по коли­

честву участников и посетителей 
отраслевых выставок. Однако 
это всё же лучше, чем то, что про­

исходило в 2020-м, когда отрас­

левые мероприятия с марта не 
проводились вовсе.

Для нашей компании насто­

ящим прорывом года стали 
первые продажи подписок на 
сервисы, которые покупатели 
получают при покупке наших то­

варов. Мы продолжим развивать 
сервисы подписок в будущем.

ДАРья еРмАКОВА
издательство настольных игр 
«Простые Правила»
В 2021 году спрос на настоль­

ные игры увеличился почти на 
треть. Интерес покупателей вы­

рос в связи с пандемией, и этот 
тренд сохраняется. Активно 
растет категория игр, развиваю­

щих у детей такие необходимые 
навыки и качества, как крити­

ческое мышление, способность 
решать проблемы, стрессо­

устойчивость и техническая гра­

мотность.
2021 год был для нашей ком­

пании непростым. Мы пережили 
переезд производства и склада в 
Обнинск. Нам потребовалось око­

еЛеНА бУКРееВА
компания «Спектр»

ОЛеГ СОКОЛУхИН
компания «Вечнотыбук»

ДАРья еРмАКОВА
издательство настольных игр 

«Простые Правила»

Прошлый год 
нельзя назвать 
простым, что 

заметно по 
отраслевым 
выставкам.
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ло трех месяцев на то, чтобы на­

ладить работу, но мы справились.
Неприятным оказалось по­

вышение стоимости сырья — в 
среднем на 30%. Цены на картон 
и древесину продолжают расти: 
отдельные виды сырья сейчас 
уже в полтора-два раза дороже, 
чем в декабре 2020 года.

Несмотря на эти трудности, 
мы фиксируем рост продаж на 
30% по сравнению с 2020 годом. 
Мы выпустили шесть новых игр 
(«Числиус», «Я Планета», «Читач­

ки», «Тук-Тук», «Словодыр. Со­

гласные», «Собачата») и охвати­

ли почти все маркетплейсы. При 
этом нам удалось избежать по­

вышения розничных цен на нашу 
продукцию.

Планируя работу на 2022 год, 
опасаемся только одного: цены 
на игры, видимо, все-таки при­

дется повысить, хотя мы держа­

лись до последнего. А надеж­

ду вселяют новые идеи, спрос 
на игры и рост популярности 
«настолок» в России. Всё боль­

ше родителей выбирают на­

стольные игры не только ради 
удовольствия и отдыха в кругу 

семьи, но и для закрепления по­

лезных навыков, которые полу­

чают дети.

Полные версии интервью с игроками 
рынка детских товаров читайте 

на интернет-портале KidsOboz.ru.

K
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Михаил, фабрика «Кар-
нацъ» начала работу в 
2021 году. Расскажите, 

как создавалось производство и 
какие цели стояли перед вами?

Идея создания тесно связа­

на с именем русского купца не­

мецкого происхождения Васи­

лия Федоровича Карнаца (он же 
Вильгельм-Христофор Карнац), 

фабрика которого была крупней­

шим производителем пишущих 
принадлежностей в Российской 
империи, успешно конкуриро­

вала с иностранными предпри­

ятиями и даже превосходила их 
в некоторых категориях. Однако 
после революции, в 1918 г., семья 
Карнац переехала из Москвы 
в Ригу, а затем в Германию, и в 

1919 году в Советской России фа­

брика была национализирована. 
Кстати, в Советском Союзе было 
всего три карандашных фабри­

ки, — можете себе представить, 
насколько значимой была каж­

дая из них.
Проработав на производстве 

около 15 лет (в том числе на ка­

рандашной фабрике им. Красина 

Карандашная фабрика 
«Карнацъ»: продолжая лучшие 
традиции производства

Как бы стремительно цифровизация ни меняла наши взгляды на 
творчество и его форматы, популярность привычного всем инструмента 
для самовыражения — карандаша — точно не падает. Напротив, сейчас мы 
наблюдаем рост отечественного производства в этом сегменте. О том, 
как сейчас развивается уникальное предприятие, выпускающее карандаши 
в Рязанской области, и какие планы оно строит на ближайшие годы, 
рассказали заместитель директора карандашной фабрики «Карнацъ» 
Михаил Никитюкс и руководитель товарного направления компании 
«Рельеф-Центр» Олег Смагин.
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и на Воскресенской карандаш­

ной фабрике), я получил пред­

ложение работать над проектом 
создания карандашной фабрики 
в Шилово Рязанской области. Мы 
планируем возродить традиции 
крупнейшего в Российской им­

перии производителя. Убежден, 
что это отличное место для раз­

вития производства по целому 
ряду причин, включая разви­

тую инфраструктуру и удобство 
подбора кадров. Опыт и нара­

ботанные связи позволили опе­

ративно произвести поставку и 
монтаж оборудования и присту­

пить в июле 2021 года к изготов­

лению первых образцов.
На сегодняшний момент кол­

лектив находится в стадии фор­

мирования. На фабрике сейчас 
трудятся 70 человек, и наша за­

дача — вырастить высококлас­

сных специалистов-универсалов, 
которые смогли бы работать на 
каждом участке высокотехноло­

гичного производства, для чего 
необходимо много практики.

Мы планируем увеличение 
производственных мощностей 
фабрики до 200 млн штук каран­

дашей в год и, конечно же, в бу­

дущем — участие в выставках, в 
том числе и международных, где 
представим лучшую продукцию 
в сегменте.

На какие виды продукции ори-
ентировано производство «Кар-
нацъ»?

Уже сейчас мы можем изгото­

вить любой типоразмер каранда­

шей высокого качества, с любым 
видом грифеля — с черногра­

фитным, цветным, акварель­

ным, — любой длины и со все­

ми типами нанесения рисунка, 
в зависимости от потребностей 
нашего потенциального заказ­

чика и в соответствии с тренда­

ми рынка. На данный момент мы 
производим продукцию брендов 
ArtSpace, «Мульти-Пульти», «ГАМ­

МА», которые представлены в 

различных ценовых категориях. 
С ArtSpace успешно выполнили 
полугодовую программу и при­

ступили к изготовлению новых 
карандашей «Мульти-Пульти».

Какие основные задачи стоят 
перед производственной пло-
щадкой в 2022 году?

В 2022 году мы планируем раз­

вивать производство, выпускать 
продукцию в различных ценовых 
диапазонах. За год на фабрике 
планируем произвести около 100 
млн штук карандашей. Также есть 
творческие планы — выпустить 
специальную серию карандашей 
под маркой «Карнацъ».

Руководитель товарного направ-
ления компании «Рельеф-Центр» Олег 
Смагин рассказал о новом продукте 
«Мульти-Пульти», которым бренд в 
2022 году порадует покупателей. Ка-
рандаши будет выпускать фабрика 
«Карнацъ».

Олег, что вдохновило на соз-
дание нового продукта «мульти-
пульти», производителем кото-
рого станет фабрика «Карнацъ»? 
Чем эти карандаши будут при-
влекать потребителей?

Как производственно-торго­

вый холдинг, мы стремимся про­

давать максимально качествен­

ный и востребованный продукт, 
а таким он может стать только 
тогда, когда мы производим его 
сами. В этом случае мы можем 
тщательно контролировать про­

цесс, начиная со стадии закупки 
материала и заканчивая соблю­

дением технологических про­

цессов, и обеспечивать тем са­

мым высокое качество изделий 
и упаковки.

Новые карандаши «Мульти- 
Пульти» — хедлайнер сезо­

на-2022 — будут изготовлены 
именно на производственных 
мощностях карандашной фа­

брики «Карнацъ», и мы гаранти­

руем их высокое качество. Уже 
на подготовительном этапе мы 
протестировали больше десяти 
вариантов грифеля, оценивая 
критерий мягкости, и результат 
нашего выбора покупатели оце­

нят сразу же, попробовав наше 
новое изделие: мягкий грифель 
обеспечивает высокий уровень 
укрывистости, а это значит, что 
ребенок сможет прилагать мень­

ше усилий, чтобы получить дей­

ствительно насыщенный цвет. 
Это особенно актуально для ма­

леньких детей: когда они рисуют 
карандашами с более твердым 
грифелем, кисть быстро уста­
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ет и удовольствия от процесса 
они получают гораздо меньше. 
При рисовании новыми каранда­

шами от «Мульти-Пульти» этого 
удастся избежать.

Наши карандаши будут выпол­

нены из натуральной, химиче­

ски не обработанной древесины 
липы, обладающей гипоаллер­

генными свойствами. Это, а так-
же двухфактор ная проклейка 

изделия позволят достичь са­

мых высоких характеристик 
продукта. Таким образом, из­

делия точно не будут уступать 
лучшим образцам от мировых 
брендов.

Что касается упаковки, она сама 
по себе уникальна: на нее нане­

сен наш персонаж — Енот Мульти-
Пульти, у которого уже есть свои 
поклонники, и яркий рисунок, 
а если вместе сложить коробки 
каждого из пяти видов каранда­

шей, то получится единая картина. 
Такое оригинальное для россий­

ского рынка решение обеспечит 

карандашам привлекательный 
вид на витрине магазина, а также 
даст покупателям возможность 
собрать всю коллекцию.

В 2022 году мы представим 
аудитории трехгранные и ше­

стигранные стандартные и ак­

варельные карандаши, а затем 
будем развивать категорию 
«джамбо». Мы планируем про­

изводить еще больше продук­

тов на качественных российских 
мощностях, в том числе и с печа­

тью по корпусу.

И самое главное, когда новый 
продукт выйдет на рынок?

Первые карандаши были изго­

товлены в декабре 2021 года, а 
все три серии в полном объеме 
появились на складах в январе. 
А мы будем активно заниматься 
рекламой ассортимента, так как 
понимаем, что этот качествен­

ный продукт, безусловно, будет 
востребован в сезоне-2022 и 
зай мет в категории карандашей 
лидирующие позиции.

Новые карандаши 
«Мульти-Пульти» 

обязательно 
понравятся 

покупателям.

K
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Полотняно-Заводская 
бумажная мануфактура, 
несмотря на 
нестабильную ситуацию 
на рынке бумажно-беловой 
продукции, развивается 
очень активно: строит 
новые цеха и выпускает 
продукцию, которая 
пользуется стабильным 
спросом и у оптовых 
клиентов, и у конечных 
покупателей. О работе 
предприятия в условиях 
кризиса мы беседуем с 
Артемом Дулькиным, 
коммерческим директором 
ООО «ПЗБМ».

«Мы предлагаем 
востребованный вау-продукт, 
на котором можно и нужно 
зарабатывать больше» 

Артем Дулькин
П З Б М
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Артем, существенное подо-
рожание и дефицит сырья 
для производства бумаж-

но-беловой продукции стали не-
ожиданными для Вас или пЗбм 
была готова к такому развитию 
событий? 

С начала 2021 года мы отмеча­

ли рекордный рост цен на цел­

люлозу, поэтому подорожание 
офсетной бумаги было только 
вопросом времени. 

Сегодня основной тренд — рост 
цен на сырье для производства 
бумажной продукции, причем 
это мировая тенденция. Все­

мирная цифровизация сначала 
«прикончила» газетный бизнес, 
теперь очередь и за офсетной бу­

магой. Ликвидация и перепрофи­

лирование бумагоделательных 
машин, выпускавших офсетные 
виды бумаги, опережают сокра­

щение спроса на это сырье. По­

этому дефицит и удорожание оф­

сета — это реальность 2022 года. 
Как следствие, сократится сег­

мент эконом-тетрадей. В скором 
времени продавать дешевую 
продукцию будет невыгодно ни 

производителю, ни оптовику, ни 
рознице.

пришлось ли пЗбм в 2021 году 
корректировать объемы произ-
водства и выпускаемый ассорти-
мент? 

Безусловно, мы уменьшили вы­

пуск эконом-тетрадей и тетра­

дей в «зеленой» обложке. Резкий 
рост себестоимости не позволил 
нам произвести столько продук­

ции, сколько мы планировали. 

Все ли запланированные но-
винки вышли в срок? Какие из 
них наиболее востребованы 
игроками рынка и конечными по-
купателями? 

Да, к сезону 2021 года мы успе­

ли выпустить всё, что запланиро­

вали, и уже в сентябре на выстав­

ке «Мир детства» представили 
рынку новинки сезона 2022.

На наш взгляд, планирование 
следующего сезона необходимо 
начинать осенью, учитывая все те 
негативные процессы, которые 
происходят в России и в мире. На 
выставке мы продемонстрирова­

ли более 50 серий новинок — это 
первая часть коллекции, вторая 
полностью будет готова к нача­

лу «Российского Канцелярского 
Форума». На РКФ мы, как всегда, 
представим новинки школьных 
тетрадей, предметных тетрадей 
со справочным материалом, об­

щие тетради, тетради для кон­

спектов, альбомы для рисования, 
блокноты и скетчбуки.

Вы уже не первый год призыва-
ете клиентов делать предзаказы. 
Как много компаний пользуются 
такой возможностью и готовы за-
ранее планировать закупки?

Большинство крупных компа­

ний работают с нами исключи­

тельно по предварительному за­

казу. На наш взгляд, это лучшая 
стратегия для любого бизнеса, 
особенно в период дефицита 
сырья. Преимущества очевид­

ны: всегда получаешь выбран­

ный ассортимент по заранее 
согласованным ценам и точно 
в срок. Поэтому у себя на сайте 
www.PZBMopt.ru мы реализова­

ли функцию предзаказа. Фиш­
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ка в том, что можно заказывать 
полный ассортимент продукции 
мануфактуры, а не только то, что 
в данный момент находится на 
складе. Причем клиенты, покупа­

ющие нашу продукцию постоян­

но, получают при заказе на сайте 
дополнительный кешбэк.

На рынке говорят, что пЗбм 
куда-то переезжает? Так ли это?

Да, в конце 2021 года мы на­

чали переезд в новый произ­

водственно-складской комплекс. 
Бизнес-направление «Тетради» 
теперь находится в Кондрово (в 
8 км от Полотняного Завода) в 
современном здании площадью 
11 тысяч квадратных метров. 
Кроме этого нами приобретена 
современная линия для произ­

водства тетрадей на скрепке. Это 
позволит обновить парк обору­

дования и увеличить выпуск этой 
продукции. Улучшатся процессы, 
снизится себестоимость произ­

водства, существенно возрастет 
производительность труда. Уже 
к сезону 2022 года новая Тетрад­

ная фабрика ПЗБМ заработает 
на полную мощность. Уверен, 

что нашим партнерам работать с 
нами станет еще удобнее!

Каким, по Вашим прогнозам, 
будет рост оптовых цен на бу-
мажно-беловую продукцию в 
2022 году? Насколько существен-
ным может быть повышение роз-
ничных цен на ббИ?

Наш прогноз не изменился: рост 
за 2021-2022 годы составит от 40 
до 60%. Самое большое повыше­

ние цен произойдет в сегменте 
«эконом», где сырьевая составля­

ющая в себестоимости изделия 
высока. К сожалению, предпо­

сылок к снижению цен на офсет­

ную бумагу и картон хром-эрзац 
в первом полугодии 2022 года мы 
не видим. Наоборот, прогнозиру­

ют, что цена вырастет еще на 10-
15%. Это значит, что пик подоро­

жания бумбела придется именно 
на первое полугодие 2022 года.

Ассоциация канцелярского 
рынка планирует обратиться к 
государственным органам и при-
влечь их внимание к ситуации, 
которая складывается на рынке 
бумажно-беловой продукции. 
Насколько перспективны эти 
шаги, с Вашей точки зрения? Воз-
можна ли и будет ли эффектив-
ной господдержка в нынешней 
ситуации?

Самая эффективная господ­

держка — это увеличение доходов 
граждан. На рынке бумажно-бело­

вых товаров складывается ситуа­

ция, схожая с тем, что происходит 
и на других рынках, поэтому обра­

щаться в госорганы просто не име­

ет смысла. Мы часть глобальной 
экономики, и если по всему миру 
происходит рост цен на сырье, то 
и Россия не останется в стороне от 
этого процесса. Важно понимать, 
что цена офсетной бумаги у нас 
в стране всегда была даже чуть 
выше, чем в Европе (в пересчете 
на евро), поэтому говорить о том, 
что мы сможем каким-то образом 
зафиксировать цены на это сырье, 
просто бессмысленно. 

пЗбм регулярно обновляет ди-
зайны выпускаемой продукции. 
Какие главные тренды в дизайне 
бумажно-беловой продукции Вы 
можете назвать? 

Да, мы отслеживаем тренды и 
пытаемся воспроизвести их на 
обложках наших тетрадей. Так, 
в прошлом году мы сделали те­

традь-антистресс с обложкой в 
виде игрушки-пупырки. Наш опыт 
позволил создать прекрасную 
имитацию популярной игрушки.

На протяжении последних 
двадцати лет мы создавали не­

Пик 
подорожания 

бумбела придется 
на первое 
полугодие 
2022 года.
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обычные тетради с полиграфиче­

скими эффектами на обложках: 
первыми применили выбороч­

ное УФ-лакирование, конгрев­

ное тиснение, глиттер. Первыми 
стали использовать различные 
сочетания полиграфических тех­

нологий.
Тогда, 20 лет назад, нам гово­

рили, что такие тетради прода­

ваться не будут, что это дорого и 
никому не нужно! Мы пробовали, 
экспериментировали, подбирали 
под каждый дизайн свои поли­

графические эффекты, создавая 
свою собственную «кривую опы­

та». По сути, это позволило всем 
российским производителям за­

щитить рынок от импортной бу­

мажно-беловой школьной про­

дукции.
Сегодня ПЗБМ предлагает сво­

им клиентам востребованный 
вау-продукт, на котором можно и 
нужно зарабатывать больше. 

Как в условиях пандемии раз-
вивается Ваш музейный проект 
«бузеон»? 

Проект развивается: за три с 
половиной года нас посетили бо­

лее 50 тысяч человек. Был слож­

ный 2020 год, когда музей был 
закрыт в течение трех месяцев. 
Вместе с тем в 2021 году мы по­

чувствовали развитие туризма 
внутри страны — миллионы лю­

дей выбирают путешествия по 
России. Нам есть что показать в 
«Бузеоне», многие посетители 
бывают у нас по два-три раза: 
дети в восторге от мастер-клас­

сов и приводят родителей в «Бу­

зеон» снова и снова! 

Какие новые проекты Вы соби-
раетесь реализовать в ближай-
шее время?

С августа этого года мы запу­

скаем фабрику по производству 
бумажных пакетов. У этого на­

правления большое будущее: 
рост рынка только в прошлом 
году составил порядка 70%. Ос­

нова ассортимента — экопаке­

ты из макулатуры под брендом 
«МакПак», который в настоящее 
время проходит регистрацию. 
Вместе с тем мы планируем про­

изводить и подарочные бумаж­

ные пакеты с цветной печатью. 
Для этой цели приобрели вось­

микрасочную флексомашину. 
Уверен, что мы сможем предло­

жить канцелярскому рынку раз­

личные варианты экопакетов на 
выгодных условиях.

Как, по Вашим прогнозам, будет 
развиваться ситуация на рынке 
бумажно-беловой продукции? 
Как на изменения рынка плани-
рует ответить Ваша компания?

На мой взгляд, к школьному 
сезону значительно подорожа­

ет «зеленая» тетрадь 12, 18 и 
24 листа и ее аналоги в картон­

ной обложке. Возможен дефи­

цит этой продукции. Сократится 
предложение в сегменте «эко­

ном», увеличится предложение 
премиальной бумажно-беловой 
продукции. Возможны срывы в 
поставках у отдельных постав­

щиков. Возможны закрытия или 
смена собственников некоторых 
компаний. 

В целом год будет нервным из-
за резкого роста цен на все груп­

пы бумажно-беловых товаров.
Со своей стороны могу заве­

рить партнеров, что все взятые 
на себя обязательства ПЗБМ вы­

полнит точно в  срок (по пред­

заказам). Нам по-прежнему есть 
чем вас удивить, поэтому будем 
рады встретиться на выставке 
«Российский Канцелярский Фо­

рум» (РКФ) с 1 по 3 марта в «Кро­

кус-Экспо», павильон 2, зал 7. Наш 
стенд №67. 

И удачного вам сезона! 

Мы отслеживаем 
тренды  

и пытаемся 
воспроизвести 
их на обложках 

наших тетрадей.

K
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Ольга, что можно назвать 
главными результатами 
работы российского пред-

ставительства F.I.L.A. в 2021 году? 
Какие сюрпризы преподнес этот 
год?

2021 год стал для нас годом 
наведения порядка и пересмот­
ра договоров с контрагентами и 
партнерами. Мы поменяли под­

ход к работе и провели оптими­

зацию, учитывая условия неопре­

деленности, которые стали новой 
реальностью. Как показали итоги 
года, несмотря на то что часть ре­

шений оказались болезненными, 
путь в целом был правильным. 
Сюрпризы остались в 2020-м 
году — 2021-й был очень рабочим.

Каковы нынешние объемы про-
даж компании F.I.L.A. в России и 
странах СНГ? Как сегодняшние 
показатели соотносятся с плана-
ми, которые Вы строили в допан-
демийном 2019 году?

Объем продаж сократился 
в 2021 году в связи с повыше­

нием финансовой дисциплины 
клиентов. Я очень часто гово­

рила, что мы первыми инвести­

руем и последними получаем 
обратно свои деньги. И сейчас 
наши клиенты — это те, для кого 
бренды компании F.I.L.A. не пу­

стой звук. Я не очень люблю 
оглядываться назад, тем более 
возвращаться в нереализован­

ные по причине общего фиаско 
планы. Мир уже поменялся, мы 
живем в новых обстоятель­

ствах, поэтому надо смотреть 

вперед. А планы на этот год у 
нас очень амбициозные!

Какой из сегментов рынка — 
товары для детского творчества 
или профессиональная художе-
ственная продукция — развива-
ется в последние годы более ак-
тивно?

Я очень рада активному раз­

витию рынка. За счет увеличения 
доли российского производства 
происходит расширение канала. 
Идет активное сближение «ху­

дожки» с канцелярскими товара­

ми, по-прежнему актуальны това­

ры для детского творчества.
Сейчас рынок форматируется, 

меняются доли продаж в каналах. 
Но продукция обоих наших на­

правлений пользуется стабиль­

ным спросом, и это очень радует.

Какие товарные категории из 
детского ассортимента F.I.L.A. 
сейчас являются лидерами по 
объемам продаж в России?

Ольга Сас 
F. I . L . A .  R u s s I A

Особое, очень внимательное отношение к производству 
позволяет F.I.L.A. Group выпускать продукцию, спрос 
на которую не только остается стабильным, но и 
постоянно растет. О результатах работы компании и 
тенденциях рынка товаров для детского творчества 
мы беседуем с Ольгой Сас, генеральным директором 
F.I.L.A. Russia.

«Наша задача —  
удовлетворить запрос  
на качественную продукцию»
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Детский ассортимент сейчас 
полностью повторяет наши ми­

ровые показатели: глина Das, 
детские фломастеры и цветные 
карандаши Giotto, ручки пи­

ши-стирай от Tratto пользуются 
неизменно высоким спросом. 
Наибольший рост показывает 
сегмент чернографитных каран­

дашей. В нем имеется семь цено­

вых групп и 16 степеней мягкости 
в максимальной линейке.

Как пандемия коронавируса 
повлияла на структуру спроса на 
товары для детского творчества? 
Какие изменения Вас удивили, а 
какие были вполне предсказуе-
мыми?

Конечно, 2020 год внес серьез­

ные коррективы, которые в 2021 
году еще больше укрепились. Так, 
например, очень активно стал 
развиваться интернет. Самый 
спорный канал, маркетплейсы, 
стал для нас новой возможно­

стью, новой точкой роста. К тому 

же, надеюсь, мы сможем по ито­

гам 2022 года говорить об увели­

чении доли в розничных прода­

жах. Это одна из наших целей на 
этот год.

Кстати, для нас прошедший год 
стал показательным еще и пото­

му, что на всем его протяжении 
мы наблюдали очень большой 
интерес к качественному про­

дукту. Спрос на такие товары есть 
на рынке, и вопрос цены уже не 
является при выборе ключевым. 
Сложно сказать, удивляет ли это, 
но определенно радует.

Какие запросы потребителей 
в сегменте товаров для детского 
творчества, на Ваш взгляд, сейчас 
не полностью удовлетворены? 
Чего не хватает сегодняшним по-
купателям?

Здесь на первый план выхо­

дит как раз то, о чем я только что 
говорила: несмотря на падение 
доходов, не всё сводится к цене. 
Именно в такие моменты наибо­

лее востребованы качественные 
товары. И в случае с товарами 
для детского творчества к под­

ходу «мы не настолько богаты, 
чтобы покупать дешевые вещи» 
присоединяется еще и тренд на 
осознанное потребление. Поэто­

му наша задача как производи­

теля — удовлетворить запрос на 
качественную продукцию.

На сегодняшний день, мне ка­

жется, покупателям не хватает 
реального выбора. Не в контексте 
брендов или СТМ на полке мага­

зина, а в контексте именно товар­

ного разнообразия.

К сожалению, до сих пор вижу 
на полках большое количество 
товара с разными обложками/
логотипами по разным ценам, но 
произведенного на одной и той 
же фабрике. Согласитесь, что фак­

тически это выбор без возмож­

ности выбора. В такие моменты 
хочется сказать, что полка прода­

ет не продукт, а картинки на упа­

ковках, в которых не разбирается 
конечный потребитель. Отсюда и 
возникает впечатление, что все 
товары одинаковы, и появляет­
ся вопрос: «Зачем платить боль­

ше?». Этот путь сильно подкаши­

вает розницу, хотя и увеличивает 
полку, создавая впечатление, что 
вся матрица прекрасно скроена, 
предложение разносторонне и 
для чего-то нового места нет.

Хотелось бы научить покупате­

лей смотреть глубже, стараться 
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понять, где произведен товар и 
чем он отличается от аналогов. 
У розницы с нашим эмоциональ­

ным товаром есть все возмож­

ности для роста. И хотелось бы, 
чтобы мы росли вместе.

Как Вы оцениваете действую-
щие сегодня в России правила 
сертификации детских товаров? 
Необходимо ли, с Вашей точки 
зрения, вносить какие-либо изме-
нения в эти правила?

Сертификация — это наша боль. 
Но я за системность и порядок. 
Текущие изменения правильные, 
хоть и болезненные. Я уже не раз 
говорила, что мы фанатики про­

изводства, и, будучи на 100% про­

изводственной компанией, мы 
точно поддерживаем структури­

рование рынка и общие правила 
игры. Обязательные выезды, кон­

троль качества однозначно при­

ведут к тому, что некачественные 
товары перейдут в черный спи­

сок, приобретут статус черного 
импорта. 

Я за то, чтобы на полках в мага­

зине лежал качественный и про­

веренный товар. Как мама, я не 
хочу разбираться, какие краски 
полезны, а какие вредны, какой 
пластилин можно давать ребен­

ку, а какой нет. Ни одна мама, я 
уверена, не хочет, чтобы у ребен­

ка появилась сыпь после занятий 
творчеством. Но, честно, я пока 
настороженно отношусь к требо­

ваниям маркировки… Поживем — 

увидим.

В последнее время, с одной 
стороны, растет интерес поку-
пателей к товарам для детского 
творчества, а с другой стороны, 
эту продукцию начинает выпу-
скать всё больше производите-
лей. Чувствует ли F.I.L.A. рост 
конкуренции?

Сейчас мне нравятся все из­

менения, происходящие на 
российском рынке. Я думаю, с 
ростом производителей мы вы­

ходим на новый этап развития: 
становится всё меньше псевдо­

брендов и появляется всё боль­

ше реальных производствен­

ных мощностей. Поскольку мы 
с отечественными компаниями 
работаем на разных уровнях 
цены и качества, они, усиливая 
производство, помогают нам 
развивать рынок. Это очень здо­

ровая ситуация и здоровая кон­

куренция.

За счет чего F.I.L.A. Group уда-
ется не сдавать лидирующие по-
зиции на мировом и российском 
рынке даже в сегодняшней не-
простой ситуации?

F.I.L.A. Group — это 46 соб­

ственных производств и более 
100 представительств в мире. И 
лидерство мы сохраняем за счет 
того, что сами контролируем 
весь производственный процесс, 
даже выращиваем собственные 
леса. У нас есть свои эталонные 
представления о качестве, и в 
этом вопросе мы бескомпромис­

сны. А дальше через сеть пред­

ставительств мы делаем всё, 
чтобы быть ближе к конечному 
потребителю и говорить с ним на 
одном языке.

Группа компаний F.I.L.A. в 2020 
и 2021 годах показала стабиль­

ный рост, а некоторые бренды — 

даже взрывной. Например, Daler-
Rowney за эти два года утроил 
оборот.

Каковы основные планы компа-
нии на 2022 год?

Планы на 2022 год амбици­

озные. Хочется, чтобы и у нас в 
стране Daler-Rowney показал ре­

зультаты, сопоставимые с миро­

выми. Планируем активно рас­

ширять свою представленность в 
рознице.

Какими новинками детского ас-
сортимента F.I.L.A. порадует рос-
сийских покупателей в ближай-
шее время?

Как ни странно, в этом году у 
нас будет много новых товаров 
во всех брендах. Сохраним ин­

тригу, чтобы в будущем радовать 
вас отличными новостями!

K
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Дмитрий, какие товары дет-
ского ассортимента ком-
пании MERLION наиболее 

востребованы конечными покупа-
телями летом? 

Лето (и особенно его вторая по­

ловина), безусловно, является пи­

ковым сезоном продаж товаров 
для школы, поскольку в это время 
идет подготовка к началу нового 
учебного года. Лидерами продаж 
в летний период из года в год ста­

новятся школьные канцелярские 
принадлежности. 

В ассортименте бренда DELI, 
который мы представляем на 
российском рынке, присутствует 
большой выбор этой продукции: 
карандаши и ручки, фломастеры и 
маркеры, мелки и пастель, ласти­

ки и линейки, точилки и пеналы, 
клей и корректирующие средства, 
калькуляторы настольные и науч­

ные и т. п. Если говорить о товарах 
нашей собственной торговой мар­

ки Silwerhof, то летом очень вос­

требованы ручки и карандаши, бу­

мажно-беловая продукция, кисти 
и краски, фломастеры и пласти­

лин. В общем, всё то, что попадает 
в списки покупок к школе. А для 

бренда «Бюрократ» лето — это пе­

риод активных продаж школьных 
обложек из полипропилена и па­

пок для тетрадей (продукции соб­

ственного производства).

Дмитрий Бакшаев 
M E R L I O N

«Успех летних 
продаж зависит от 
кропотливой работы  
в течение года»

У всех, кто работает на канцелярском рынке, лето ассоциируется в первую очередь 
не с отдыхом, а с активными продажами школьных принадлежностей. На вопросы об 
особенностях работы в летний период ответил Дмитрий Бакшаев, руководитель 
отдела закупок СТМ (департамент «Канцтовары») компании MERLION.
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Как объемы продаж школьных 
принадлежностей изменились в 
2021 году? 

В 2021 году рост продаж продук­

ции Silwerhof составил 21%, папок 
«Бюрократ» — 34%. Бренд DELI 
также показал очень хорошую 
динамику по сравнению с преды­

дущим годом. Обусловлено это 
возобновлением и даже увеличе­

нием покупательского спроса.

Как часто в компании MERLION 
происходит обновление ассорти-
мента детских товаров, которые 

летом пользуются повышенным 
спросом?

Мы стараемся обновлять или 
презентовать одну новую коллек­

цию Silwerhof в год. В 2021 году 
это была коллекция для самых 
маленьких художников «Веселые 
друзья» — доступные товары для 
творчества в «детском» дизайне. 
Новинки 2022 года мы традицион­

но покажем на выставке «Скрепка 
Экспо» в начале февраля.

Что касается DELI, то к школь­

ному сезону производитель еже­

годно выпускает более 200-300 
новинок. Это и новые серии той 
продукции, которая уже была 
представлена на рынке, и совер­

шенно новые товарные категории. 
В 2021 году были представлены 
новые серии Comiko, Uspire и об­

новленная серия Color Emotion. В 
грядущем сезоне-2022 DELI также 
планирует удивить и порадовать 
покупателей новыми интересны­

ми продуктами.

От чего зависит розничный 
спрос на детскую продукцию в 
летний период? 

В традиционной рознице — от 
наличия товара и широты ассор­

тимента, а также от грамотной 

выкладки продукции на полке. 
Не стоит забывать и о рекламных 
инструментах — брендированных 
стендах, стойках, воблерах и т. д. 
Для успешных продаж в онлайн-
канале важны наполнение кар­

точек товаров, привлекательные 
фотографии и описания, отзывы и 
оценки в них, а также расположе­

ние товаров в выдаче.
В целом же успех зависит от 

ежедневной и кропотливой рабо­

ты всей команды бренда на про­

тяжении многих месяцев до на­

ступления лета.
K
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 Елена Дроздова
К А Л Я К А- М А Л Я К А

«Лето — время 
экспериментов»

В список детских товаров, продажи 
которых растут в летний период, 
входят оригинальные наборы для 
творчества, необычные карандаши и 
фломастеры. О том, какая продукция 
нужна детям во время каникул и как 
на покупательский спрос отвечает 
компания INFORMAT, мы беседуем 
с Еленой Дроздовой, групп бренд-
менеджером «Каляка-Маляка» и 
Creativiki.
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елена, какие товары бренда 
«Каляка-маляка» лучше всего 
продаются летом?

В летний период востребова­

на почти вся наша продукция. 
Отдыхая, дети рисуют, лепят и 
делают аппликации не потому, 
что им дали задание в школе, а 
потому, что это просто весело 
и интересно. В этот период ра­

стут продажи таких необычных 
материалов для творчества от 
бренда «Каляка-Маляка», как 
фломастеры с блестками, аро­

матные карандаши и фломасте­

ры, фломастеры-зайчики. Всё 
это не только покрывает базо­

вые потребности, но и развлека­

ет ребенка. Кроме того, в пери­

од летних отпусков популярны 
дорожные форматы привычных 
товаров и наборы в поездку. В 
ассортименте «Каляки-Маля­

ки» есть продукция, которая как 
раз отлично подойдет для этих 
целей. Конечно, есть и остросе­

зонные товары типа мелков для 
асфальта, но в целом летний пе­

риод — время розничных про­

даж интересных и необычных 
товаров.

Как объемы продаж этой про-
дукции изменились в последнее 
время?

Продажи в ключевых катего­

риях бренда «Каляка-Маляка», 
в том числе продажи каранда­

шей, фломастеров, пластилина 
и красок, продолжали расти. 
Родителям было нужно чем-то 
занять детей в период «удален­

ки». Интересно, что вырос спрос 
даже на необычные и более до­

рогие товары. Несмотря на ин­

фляцию, на детях не экономят: 
родители готовы платить чуть 
больше, чтобы получить что-то 
необычное и порадовать свою 
семью. Поэтому мы отмечаем 
рост продаж не только класси­

ческой продукции бренда, но и 
уникальных новинок, которых у 
нас много.

Для привлечения внимания 
покупателей требуется регуляр-
но обновлять ассортимент? Как 
часто это делает «Каляка-маля-
ка»?

Мы каждый год ротируем ма­

трицу и дополняем ее необыч­

ными товарами. У нас есть това­

ры и для летнего отдыха, и для 

новогодних праздников. Хочет­
ся отметить, что вне школьно­

го сезона именно необычные и 
интересные товары помогают 
сгладить сезонные пики. Ког­
да к лету мы привезли новинки 
фломастеров, их расхватали как 
горячие пирожки, потому что 
закупщики понимают, какой ас­

сортимент поможет им заинте­

ресовать потребителя в летний 
сезон. 

Лето — время экспериментов, 
и конечный потребитель идет 
в канцелярский магазин, чтобы 
порадовать себя, а не просто 
покрыть базовые потребности. 
«Каляка-Маляка» — один из ли­

деров по количеству уникаль­

Мы видим, что 
вырос спрос даже 

на необычные 
и более дорогие 

товары.
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ных новинок на рынке. Так, не­

давно мы разработали игровую 
акварель с изображением ми­

лых персонажей на упаковке, 
уникальные цветные и черно­

графитные карандаши (с их по­

мощью ребенок может изучить 
животных и научиться созда­

вать красивый, почти профес­

сиональный градиент), а также 
подарочные наборы, которые 
можно купить ребенку к празд­

нику.

Чем новинки «Каляки-маля-
ки» 2022 года будут отличаться 
от того, что было представлено 
в ассортименте бренда раньше?

В прошлом году мы выпусти­

ли много новинок фломастеров. 
Кроме того, мы значительно об­

новили ассортимент цветных 
карандашей, как раз к летнему 

сезону они появятся на полках 
магазинов. Ребенок сможет на­

рисовать море, закат или небо 
с помощью всего одного каран­

даша — в этом поможет набор 
«Мультиколор» 12 шт. Для из­

учения животных у нас появил­

ся набор «Зоопарк»: их окрас и 
следы изображены на корпусе 
карандашей. А для совсем ма­

леньких детей мы разработали 
специальный чернографитный 
карандаш: круглое сечение и не­

окрашенный утолщенный кор­

пус делают такой карандаш иде­

альным для маленькой ручки.
Кроме того, скоро появится 

специальный набор, который 
будет включать в себя всё не­

обходимое юному художнику: 
чернографитный карандаш с 
ластиком, карандаши базовых 
и неоновых цветов, а также 
цветов «золото» и «серебро». 
И это еще не всё! Помимо не­

обычных наборов, ассортимент 
пополнился подарочными вер­

сиями популярных позиций: 
трехгранные карандаши теперь 
в 36-цветном наборе с фольгой 
на упаковке, а классические ше­

стигранные — в палитре из 72 
оттенков! У нас еще множество 
идей новых продуктов, от кото­

рых захватывает дух.

От чего зависит розничный 
спрос на детскую продукцию в 
летний период? 

От множества факторов, в том 
числе от погоды. В плохую по­

году большей популярностью 
пользуются товары, которые 
можно использовать дома: ка­

рандаши, фломастеры, кра­

ски, — а в солнечные дни более 
активно продаются товары для 
рисования на улице, например, 
хит продаж — цветные мелки.

Как магазины могут увеличить 
объемы продаж продукции для 
детского творчества?

Я рекомендую на период лет­
них продаж разместить на основ­

ных полках более дорогую про­

дукцию, поскольку в начале лета, 
в отличие от школьного сезона, 
покупки таких товаров будут 
скорее импульсными, чем проду­

манными. Для прикассовой зоны 
отлично подойдут мини-версии 
привычных всем материалов для 
творчества и различные наборы, 
которые можно взять в поездку. 
Всё это есть в ассортименте «Ка­

ляка-Маляка».

Летом 
покупатель идет 
в канцелярский 
магазин, чтобы 

порадовать себя.

K
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Ирина, какие детские то-
вары KOH-I-NOOR можно 
назвать лидерами летних 

розничных продаж?
Лидерами продаж в летний 

период, конечно, были и оста­

ются карандаши, фломастеры и 
школьные товары. Для родите­

лей лето — это время, когда ре­

бенка нужно чем-то занять, будь 
то дома, на даче или в поездке. В 
любое путешествие с ребенком 
обычно берут карандаши и фло­

мастеры.
Как правило, в этом случае за­

ботливые родители не останав­

ливаются на стандартной продук­

ции, а предпочитают интересные 
и необычные товары, например 
такие, как наши наборы Magic с 
волшебным белым фломасте­

ром, меняющим цвет рисунка. 

А набор из 30 фломастеров, в 
который входят 10 традицион­

ных, 8+2 Magic и 10 кистевидных 
фломастеров, позволит ребенку 
использовать всё разнообразие 
палитры для художественного 
творчества. 

Для самых маленьких худож­

ников KOH-I-NOOR предлагает ка­

рандаши с экологичным корпусом 
из натуральной древесины без 
лакового покрытия и декора — 

например карандаши Triocolor с 
трехгранным корпусом или Nature 

«Мы предлагаем 
разнообразную продукцию 
для юных художников»

Ирина Озолинг
K O H - I - N O O R 

Летом, в период отпусков и школьных каникул, перед большинством родителей 
встает вопрос: чем занять ребенка? И здесь на помощь мамам и папам 
приходят товары для детского творчества. О том, чем можно удивить и 
обрадовать этих покупателей и на что обратить внимание при формировании 
летнего ассортимента, рассказала Ирина Озолинг, директор по продажам 
компании KOH-I-NOOR HARDTMUTH RUS.
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с шестигранным, а также каранда­

ши с утолщенным корпусом Jumbo 
для комфорта в первых шагах в 

рисовании.

Для покупателей продукции 
для детского творчества важны 
новинки?

Да, но определяющим в дет­
ском творчестве становится сам 
ребенок и его творческая фан­

тазия. Страсть к творчеству и 
стремление к самовыражению 
безграничны. Даже с обычным 

чернографитным карандашом 
можно создать любой фантазий­

ный образ и передать все оттен­

ки серого. Имея в ассортимент­
ном портфеле более 1000 SKU, 
KOH-I-NOOR отвечает на любые 
запросы всех, кто занимается 
творчеством, — и юных художни­

ков, и опытных профессионалов.
При этом мы прислушиваемся 

к мнению потребителей и соз­

даем новые продукты. Но здесь 
хотелось бы отметить, что это не 
просто смена дизайна упаковок, 
а разработка принципиально но­

вых продуктов и точечное испол­

нение запросов потребителей, 

например расширение серий или 
палитры уже имеющейся про­

дукции.

Чем бренд KOH-I-NOOR удивит 
покупателей детских товаров 
для творчества в 2022 году?

С момента открытия предста­

вительства в России мы популя­

ризируем всю широту ассорти­

мента KOH-I-NOOR. Но для части 
потребителей всё еще «откры­

тие», что наше предложение по 
товарам для детей не ограни­

чивается только карандашами, 
фломастерами и ластиками.

У знаменитого чешского брен­

да существует целая линейка 
продукции KIDS, включающая 
в себя основные товарные ка­

тегории продукции для 
детского творчества. Это 
широкий ассортимент 

карандашей и фломасте­

ров, пластилина и массы 
для лепки и моделирова­

ния, наборы цветного и бе­

лого мела, краски, точилки, 
трафареты для черчения и 
шаблоны для рисования, из­

мерительные и чертежные 
инструменты и прочие школь­
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ные принадлежности. И стоит от­
метить, что все эти товары отли­

чаются высочайшим качеством и 
полностью безопасны для детей.

Какие рекомендации Вы мо-
жете дать своим существующим 
и возможным клиентам для эф-
фективного планирования и 
успешных продаж детского ас-
сортимента в рознице?

Управлять ассортиментом и 
товарными запасами стало на­

много сложнее. Жизненный 
цикл отдельного SKU сокраща­

ется за счет профицита пред­

ложения на рынке и частого 
обновления ассортимента: ино­

гда продукт не успевает даже 
достигнуть пика спроса, как его 
сменяет другой. Ассортимент­

ная матрица стала динамичной. 
И сегодня бизнесу нужен пере­

ход от управления товарными 
запасами по SKU на планирова­

ние групп товаров с ключевы­

ми характеристиками. Поэтому 

рознице необходимы продукты 
таких брендов, которые на про­

тяжении многих лет пользуются 
постоянным спросом у покупа­

телей и несут ответственность 
за свои обещания и гарантии.

Но самым важным остается 
необходимость слышать запро­

сы своих покупателей, изучать 
спрос и быть открытым к измене­

ниям и экспериментам. 
K





58 K a n Z O B O Z . K i d s    i    ф е в р а л ь    i    2 0 2 2

тренды

Компания «Луч»: 
многофункциональная упаковка товаров 
для творчества, развития и учебы

Упаковка уже давно приобрела множество новых функций 
и сейчас используется не только для сохранности товара. 
Она также привлекает внимание покупателя и помогает 
ему выбрать именно то, что необходимо. С учетом 
этого весь ассортимент компании «Луч» сформирован по 
сериям, каждая из которых имеет яркий, оригинальный 
дизайн, соответствующий возрастным группам 
потребителей и отражающий ценовые и качественные 
характеристики товаров. 

Яркий дизайн товаров для творчества серии «Кроха» с соответству­

ющим возрасту юных потребителей логотипом подсказывает поку­

пателю, что эта продукция предназначена для самых маленьких худож­

ников. Упаковка выгодно выделяется на полке магазина, отличает наш 
товар от товара конкурентов и подробно информирует о назначении 
продукции, ее составе и безопасности. Также упаковка линейки товаров 
«Кроха» содержит подарок для родителей, активно развивающих своих 
детей с помощью творческих занятий. Это интересные и полезные заня­

тия для раннего развития, разработанные квалифицированными педа­

гогами и методистами. Получить такой подарок легко. Для этого нужно 
навести телефон на QR-код, размещенный на упаковке серии «Кроха», 
перейти на игровой сайт — и участвовать в занятиях и увлекательных 
мастер-классах.

Любой подарок важно 
изящно преподнести. 

Если подарок представ­

ляет собой не готовое 
изделие, а набор для соз­

дания оригинальной по­

делки, ему требуется со­

ответствующая упаковка. 
Наша яркая и нарядная 
сумочка из картона — 

это не просто упаковка, 
а важная часть наборов 
для творческого разви­

тия детей: это наборы для 
изготовления витражных 
игрушек и витражных на­

клеек, а также наборы 
для изготовления мыла 
и свечей. Упаковка очень 
эргономична и выглядит 
эстетично. На коробочке 
есть вся  необходимая 
покупателям информа­

ция. Детям всегда не тер­

пится получить куплен­

ный для него подарок, а 
такую сумочку ребенок с 
удовольствием будет не­

сти из магазина сам. 
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Оригинальные мастер-классы присутству­

ют на упаковке и обложках многих ма­

териалов для творчества торговой марки 
«Луч» — пластилина, альбомов, цветной бу­

маги, картона. Пошаговые мастер-классы по 
лепке, рисованию или конструированию под­

скажут юному художнику интересные вари­

анты творческих занятий. На каждом из них 
юные творцы обретут новые знания, идеи, а 
главное — вдохновение для воплощения сво­

их невероятных идей.

Функциональная упаковка больших пода­

рочных наборов для творчества «Школа 
творчества», «Классика» и «ZOO» обеспечивает 
удобное и компактное хранение материалов 
для рисования и лепки. Наборы скомплектова­

ны на основе рекомендаций педагогов и обе­

спечат юного художника всем необходимым.  
Комплекты творческих материалов в картон­

ном чемоданчике или красочной сумочке с 
ручками выглядят эстетично, презентабельно 
и не требуют дополнительной упаковки. В та­

кой сумке удобно носить материалы в школу 
или изостудию. Эти наборы — отличный по­

дарок для юного художника, а родителям они 
помогут сэкономить время и средства при по­

иске различных необходимых материалов для 
творчества. 

Упаковка материалов серии «Школа творчества» — это не только 
множество мастер-классов и полезная информация о художни­

ках, посвятивших свое творчество детям, но и возможность принять 
участие в творческом конкурсе. Это невероятный шанс открыть для 
себя фантастический мир, в котором жи­

вет детство! QR-код, размещенный на 
упаковке, указывает путь на промосайт 
конкурса «Школа творчества», где еже­

месячно разыгрываются ценные призы. 
А десять победителей могут стать об­

ладателями главных призов — путевок в 
лагерь детской мечты «Артек»! 
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Сегодня принято покупать на­

боры для творчества в по­

дарок, поэтому их яркий и кра­

сивый дизайн — правило для 
производителей. Примером мо­

жет служить серия «Волшебная 
палитра» — материалы и наборы 
для творческого развития де­

тей. Эти товары вызывают у по­

купателей нереальный восторг: 
продукция отличается стильным, 
лаконичным и при этом пре­

миальным дизайном. Компания 
«Луч» продумала всё до мело­

чей, начиная с цветовой гаммы 
товара и заканчивая персона­

жами на упаковке. Каждый то­

вар этой серии отличается сво­

ей изю минкой. Например, набор 
раскрасок, включающий краски с 
блестками, позволяет юному ху­

дожнику создать по-настоящему 
волшебную работу. При знаком­

стве с этим набором покупатель 
видит не только переливающие­

ся сказочным блеском элементы 
упаковки, но и завораживающий 
блеск волшебной краски, кото­

рая выглядит очень привлека­

тельно. Удобная упаковка позво­

ляет оценить это, не вскрывая 
набор.

Современное общество серьезно озабочено вопросами 
сохранения окружающей среды. 

Товары серии «ZOO» — это не только качественные мате­

риалы для творчества, но и возможность воспитать в ма­

леньких художниках разумное отношение к живой природе 
и познакомить их с животными, занесенными в Красную кни­

гу.  С помощью QR-кода на упаковке мы приглашаем детей 
и их родителей посетить раздел «Мир Зоо» на нашем сайте 
www.luch-pk.ru, где можно узнать новое об окружающем 
мире. Школьники могут использовать размещенные нами 
тексты при подготовке доклада или проекта. Для малышей 
на сайте размещены доступные для скачивания раскраски с 
образами животных, которым посвящен этот раздел. 
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Елена, с одной стороны, за-
нятия творчеством стали 
очень популярными во вре-

мя пандемии. С другой стороны, 
существенно расширяется и пред-
ложение в этом товарном сегмен-
те. Чувствует ли «Каляка-маляка» 
нарастающую конкуренцию?

Конкуренция, конечно, растет, 
но у «Каляки-Маляки» очень уве­

ренные позиции: наш бренд на 
протяжении многих лет является 
лидером российского рынка цвет­
ных карандашей и фломастеров. 
Согласно данным независимого 
международного института мар­

кетинговых исследований GfK, за 
январь-сентябрь 2021 года фло­

мастеры «Каляка-Маляка» заняли 
12% общего объема розничных 
продаж всех брендированных 
фломастеров в России, а каран­

даши — 7% розничных продаж 
продукции своего сегмента.

Что нам позволило добить­

ся таких результатов? В первую 
очередь это наш нестандартный 
подход к пониманию продукта. 

Елена Дроздова 
К А Л Я К А- М А Л Я К А

«Творчество открывает перед 
детьми двери в мир эмоций»

Детальное изучение трендов, внимание к запросам 
целевой аудитории и быстрая реакция на происходящие 
изменения позволяют компании INFORMAT выпускать 
детскую продукцию, которая становится незаменимым 
помощником для родителей: она не только развлекает, 
но и развивает ребенка. Об особом подходе к созданию 
товаров для творчества мы беседуем  
с Еленой Дроздовой, групп бренд-менеджером  
«Каляка-Маляка» и Creativiki.
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Сейчас мы делаем фокус на том, 
что продукт должен гармонично 
развивать ребенка: даем малышу 
возможность в процессе игры ос­

ваивать новое. Наш основной по­

сыл  — с «Калякой-Малякой» ве­

село! Благодаря этой концепции 
рождаются такие интересные 
продукты, как акварель, которая 
помогает детям с помощью ас­

социативного мышления изучать 
цвета: каждый цвет украшен сво­

им персонажем. На подходе у нас 
еще новинки, которые будут раз­

влекать и учить ребенка во время 
занятий творчеством.

Как меняется ассортимент 
бренда? Какие новинки, пред-
ставленные в 2021 году, стали ли-
дерами продаж в своих товарных 
группах?

Ассортимент продукции «Ка­

ляка-Маляка» стремительно 
развивается и обновляется. В 
начале 2022 года мы ожидаем по­

ступления новых позиций, часть 
из которых — наши собственные 
уникальные разработки. Напри­

мер, представьте, что одним ка­

рандашом можно нарисовать и 
море, и закат солнца, и зеленую 
листву (и на самом карандаше 
есть подсказка, как это сделать): 
у вас получится почти професси­

ональный градиент из трех цве­

тов! С такой продукцией ребенок 
сможет воплотить все свои твор­

ческие фантазии.
Кроме того, у нас появился на­

бор, в который вошло всё, что не­

обходимо маленькому художни­

ку: чернографитный карандаш с 
ластиком, карандаши базовых 
цветов, золото, серебро и неон! 
Также мы значительно расши­

рили ассортимент фломастеров, 
увеличив свою долю присут­
ствия на рынке, и совершенно не 
собираемся останавливаться на 
достигнутом. В конце года поя­

вилась часть новинок и в катего­

рии цветных карандашей. В 2022 
году бренд «Каляка-Маляка» 
представит много эксклюзивных 
новинок, аналогов которых пока 
нет на российском рынке.

Насколько консервативен ас-
сортимент товаров для детского 
творчества? Возможно ли в этом 
сегменте появление принципи-
ально новых видов продукции? 
если такие есть в ассортименте 
«Каляка-маляка», приведите, по-
жалуйста, примеры.

Да, мы меняемся и отвечаем на 
потребности рынка, очень вни­

мательно изучаем свою целевую 
аудиторию и стараемся пред­

угадать тренды. Наш экспертный 
опыт помогает замечать все из­

менения и предугадывать реак­

ции покупателей. Так, в этом году 
у нас активно наполняется новая 
игровая линейка, основная цель 
которой — обучение через игру, 

и она действительно будет раз­

влекать ребенка. В эту серию уже 
вошла акварель с кистью для из­

учения цветов и игровой набор 
цветных карандашей «Зоопарк», 
с помощью которого  можно из­

учать животных. Также планиру­

ются другие категории и новые 
продукты, ориентированные на 
развитие детей.

«Каляку-маляку» можно на-
звать синонимом качества и без-
опасности продукции. А насколь-
ко острой проблемой российского 
рынка в целом являются низкока-
чественные товары для детского 
творчества (если, конечно, убрать 
в сторону откровенный контра-
факт)? 

Проблема некачественной 
продукции сегодня стоит особен­

но остро. Не секрет, что многие 
игроки рынка снижают издерж­

ки и переориентируются в сто­

рону эконом-сегмента, прода­

вая при этом продукцию более 
низкого качества, чем раньше. 
Такие бренды до сих пор рабо­

тают в средней ценовой кате­

гории, однако это уже давно не 
соответствует реальному поло­

жению вещей. Они вводят в за­

блуждение и закупщиков, и ко­

нечных потребителей. Не стоит 

Наш основной 
посыл —  

с «Калякой-
Малякой»  

весело!
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гнаться за ценой, если хочешь, 
чтобы покупатели возвращались 
в магазин снова и снова. Мы до 
сих пор придерживаемся такого 
принципа, что продукция для де­

тей должна быть качественной: 
краски, карандаши, фломастеры 
должны хорошо рисовать. Дере­

вянный корпус карандаша дол­

жен быть сделан из липы, а не из 
тополя, чтобы ребенок ни в коем 
случае не посадил занозу. 

В сегменте цветных каранда­

шей, вследствие изменения поку­

пательной способности, просле­

живается расслоение среднего 
сегмента потребителей на тех, 
кто выбирает изделия эконом-
класса, и на тех, кто предпочитает 
товары категории «средний+». Это 
разделение целевой аудитории 
привело к росту спроса на нашу 
высококачественную продукцию. 
Мы выбрали путь интересного и 
качественного продукта.

Что, помимо качества и без-
опасности продукции, важно для 
сегодняшних покупателей това-
ров для детского творчества? Как 
на запросы потребителей отвеча-
ет «Каляка-маляка»?

При воспитании детей роди­

тели сейчас всё чаще делают ак­

цент на развитие 
чувственного вос­

приятия действи­

тельности — а это 
возможно при усло­

вии создания вокруг 
ребенка красочного 
и яркого мира, в ко­

тором каждое чув­

ство и ощущение 
имеет свой цвет и 
аромат. Рисование, 
созидание — это 
то, что открывает 
перед детьми две­

ри в мир эмоций и 
творчества, а про­

дукты «Каляки-Ма­

ляки» — идеальные помощники. У 
нас много идей новых продуктов, 
отвечающих этим запросам: мы 
тщательно изучаем тенденции и 
тренды, следим за изменениями 
целевой аудитории и на основе 
этих исследований придумыва­

ем концепции и новые серии. Так 
и рождаются инсайты. Пока я не 
могу раскрывать конкретные 
идеи, но скоро мы воплотим их 
в жизнь и выйдем на новый уро­

вень восприятия простых на пер­

вый взгляд продуктов.

Насколько велико влияние де-
тей на выбор товаров для творче-
ства? В своем продвижении бренд 
«Каляка-маляка» ориентируется 
главным образом на детей или на 
родителей?

Безусловно, важен баланс меж­

ду двумя целевыми аудиториями. 
Если говорить о продвижении че­

рез упаковку, то сейчас мы ориен­

тируемся именно на детей: с про­

дуктом должно быть интересно, 
именно с ним будет взаимодей­

ствовать ребенок. Но что касает­
ся продвижения в digital-среде и 
на телевидении, то основной фо­

кус у нас будет именно на мам.

бренд «Каляка-маляка» очень 
активен в соцсетях. Какие виды 
контента можете порекомендо-

вать для продвижения товаров 
для творчества и привлечения 
розничных покупателей?

Да, социальные сети — это важ­

ный элемент связи бренда с ко­

нечным потребителем. Мы про­

водим различные мастер-классы 
и конкурсы, опираясь на развле­

кательно-образовательный кон­

тент, который интересен мамам. 
«Каляка-Маляка» в коммуника­

ции с конечным потребителем — 

это помощник для родителей и 
учителей, среда комфортного 
общения. Мы весело и интерес­

но разговариваем о сложных 
вещах — например, как ребенку 
пройти сложный период взросле­

ния с трех до десяти лет.

Какие маркетинговые програм-
мы запланированы на 2022 год?

Эту будут различные мероприя­

тия — как ATL, так и BTL. Мы под­

держим партеров digital- и ТВ-
продвижением, что непременно 
поможет продажам любимого 
всеми солнечного бренда «Каля­

ка-Маляка». Наша маркетинговая 
программа рассчитана на все 
уровни взаимодействия с продук­

том (и b2b, и b2c). Кроме того, мы 
опосредованно будем общаться 
с учителями и детьми. Мы плани­

руем обеспечить маркетинговую 
поддержку 360О всем, кто уже ра­

ботает или хочет начать работу с 
нашим брендом.

K





бренд

Хедлайнер сезона 2022 — 
карандаши «Мульти-Пульти», 

сделанные в России! 
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Яркий бренд для креативных детей и для продвинутых, активных родителей в 2021 
году отметил первый юбилей. Пять лет становления бренда не были простыми, но 
«Мульти-Пульти» преодолел все препятствия и смело бросает вызов трудностям. 
Каждый день количество подписчиков в социальных сетях растет, енот Мульти-
Пульти еще больше расширил аудиторию поклонников в интернет-пространстве 
благодаря активностям и конкурсам. На данный момент общее число подписчиков 
составляет более 250 тысяч человек, а охваты превышают 12 миллионов 
пользователей. 

Бренд продолжил сотруд­

ничать с благотворитель­

ным фондом Константина 
Хабенского, который помогает 
детям с онкологическими и дру­

гими тяжелыми заболеваниями. 
«Мульти-Пульти» остается вер­

ным философии «Учись. Играй. 
Помогай» и транслирует ее сво­

им покупателям.
Летом 2021 года бренд поддер­

жал выход передачи «С добрым 
утром, малыши!» на канале «Ка­

русель». Ее ведущей стала Еле­

на Куликова, которая является 
амбассадором «Мульти-Пульти». 
Аудитория канала насчитывает 
более 20 миллионов зрителей. 
Высокорейтинговая передача и 
партнерство с известным педаго­

гом способствовали повышению 
узнаваемости бренда и лояль­

ности покупателей в школьный 
сезон. 

Одним из самых популярных 
товаров за 2021 год стал лег­
кий пластилин «Мульти-Пуль­

ти». Успех был предсказуем: с 
материалом приятно и легко 
работать, его не нужно долго 
разминать. Готовая поделка за­

стывает на воздухе, не плавится 
на жаре и не боится перемеще­

ний, а значит, ее можно исполь­

зовать для игры. Пластилин 
«Мульти-Пульти» превосходит 
образцы из Китая по качеству и 
безопасности состава, это пре­

восходный продукт с большими 

возможностями для проявле­

ния фантазии.
Легкий пластилин подходит для 

огромного спектра творческих 
задач — от лепки персонажей до 
создания картин и пластилиногра­

фии. В декабре 2021 мы выпустили 
на рынок моноцвета легкого пла­

стилина в упаковках по 60 грам­

мов. Сейчас в палитре доступны 
24 оттенка, и на данный момент 
аналогичных решений на рынке 

нет. С моноцветами спектр реша­

емых творческих задач становит­
ся просто безграничным: слепить 
снеговика в полный рост, постро­

ить замок, сделать действительно 
огромного дракона — легко! Бренд 
запустил в продажу еще одну ин­

тересную новинку — наборы для 
лепки из легкого пластилина. На 
упаковках нарисованы животные 
или сказочные существа, а вну­

три — инструкция по работе. 
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В ассортименте появился клей-
карандаш с мордочками зверей 
на колпачке. «Мульти-Пульти» 
предлагает четыре набора с тре­

мя персонажами в каждом. Эту 
продукцию можно использовать 
как инструмент для творчества, 
как игрушку и как украшение ра­

бочего места. 
В 2022 году бренд порадует 

пользователей новинками стан­

дартных цветных и акварельных 
карандашей. Изделия выпуска­

ются на собственной площадке 
производственно-торгового хол­

динга «Рельеф-Центр» на тер­

ритории России. Карандаши вы­

полнены из отборной липы. Их 
легко точить, а качество мягкого 
грифеля, насыщенность цвета и 
укрывистость удивит даже по­

клонников продукции от извест­
ных мировых брендов.

Многоступенчатая система 
контроля на всех производствен­

ных этапах гарантирует высокое 
качество изделий. Каждый ка­

рандаш собирается с использо­

ванием двухэтапной склейки и 
точного дозирования клея раз­

ной вязкости и состава (как для 
грифеля, так и для самого кор­

пуса карандаша). Такой подход 
позволяет достичь высоких ха­

рактеристик карандаша и пред­

упреждает обламывание цветно­

го мягкого грифеля при заточке. 
Многократная покраска и лаки­

рование карандаша сохраняют 
приятный внешний вид изделия 
на долгий срок. Например, на ка­

рандаши светлых цветов нано­

сится более десяти слоев краски.
На упаковках наборов каран­

дашей покупатели найдут занят­
ную картинку. Откроем секрет: 
если сложить все коробки серии 
вместе, получится большой сю­

жет, который будет отлично смо­

треться на выкладке в магазинах.
Скрупулезная работа над каче­

ством комплектующих (грифель, 
качество древесины, формула 
клеевых составов, краска, лак) и 

оптимизация технологических 
процессов (деревообработка, 
проклейка, покраска) позволи­

ли получить отличный продукт! 
Бренд уверен, что карандаши но­

вых серий станут хедлайнерами 
сезона 2022.

У бренда «Мульти-Пульти» 
грандиозные цели на этот год! 

Уже сейчас идет создание и вы­

пуск более 200 новых позиций, 
и еще 600 новинок планируется 
подготовить в течение года. Зна­

чительно увеличится ассорти­

мент в категории «Кисти». Новые 
позиции будут отличаться от име­

ющихся на рынке предложений, 
а чем именно, вы узнаете совсем 
скоро. Также появятся развиваю­

щие боксы для трех возрастных 
категорий с рекомендациями 
Елены Куликовой по использова­

нию представленных в них това­

ров — будет интересно!
Бренд планирует удивлять, ра­

довать и восхищать своими про­

дуктами партнеров, детей и их 
родителей. Вступайте в команду 
«Мульти-Пульти», узнавайте пер­

выми о новинках, активностях и 
новых проектах!

«Мульти-Пульти» 
остается верным 

философии 
«Учись. Играй. 

Помогай».

K
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Роман, каковы главные осо-
бенности продаж игрушек 
и детских товаров через 

онлайн-канал?
Специфика продаж любых то­

варов (в том числе игрушек и 
детской продукции) через ин­

тернет состоит в том, что поку­

патель не может ее потрогать, 
подержать в руках. Решение о 
покупке серьезно зависит от не­

скольких факторов.
Первое — это контент. В кар­

точке товара необходимо разме­

щать красочные и качественные 
фотографии в упаковке и без 
упаковки, в нескольких ракур­

сах показывающие содержимое, 
а также фотографии, позволя­

ющие понять размер изделия. 

Роман Купцов 
M Y s H O P. R u

«Родители всё так же 
покупают детям самое 

лучшее»

E-commerce с каждым годом становится всё более важным каналом продаж 
детских товаров. Пандемия значительно усилила этот тренд. Об особенностях 
онлайн-продаж игрушек и другой продукции для детей рассказал Роман Купцов, 
директор по маркетингу и рекламе Myshop.ru.

Структура продаж раздела «Игры. Игрушки» в Myshop.ru
в натуральном выражении (доля в общем объеме продаж) 
январь — декабрь 2021

Детское творчество - 16%

Настольные игры - 13%

Обучающие игры (домино, игры-пазлы, 

лото, викторины, игры с карточками) -

12%

Игрушки для малышей - 10%

Всё для Нового года - 8%

Пазлы - 8%

Всё для праздников и карнавалов - 7%

Игрушки для мальчиков - 5%

Игрушки для девочек - 5%

Наборы для фокусов и опытов - 4%

Конструкторы - 4%

Прочее - 7%
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Важны подробное описание 
продукции и технические харак­

теристики, помогающие сразу 
определить ее сильные стороны, 
сочетаемость, взаимозаменяе­

мость. 
Второе — это отзывы поку­

пателей. На детских товарах, 
конечно, указывается возраст­
ная категория, но это условное 
усредненное обозначение (от 
стольких-то лет). При этом уро­

вень развития у каждого ребен­

ка свой. А с помощью отзывов 
можно понять, заинтересует ли 
игра «5+» вашего семилетнего 
ребенка, или лучше купить ему 
что-то «повзрослее».

Третье — это возможность 
сравнить товары из одной кате­

гории, задать магазину вопрос о 
товаре, увидеть рекомендации и 
рейтинги на сайте… Все эти мар­

кетинговые «фичи» уже давно 
стали визитной карточкой он­

лайн-продавцов.
А прочие нюансы зависят от 

стратегии, выбранной магази­

ном. Есть два варианта: ориенти­

рованность на покупки (клиент 
точно знает, что именно он ищет, 
и выбирает магазин на осно­

вании рациональных доводов: 
цена, стоимость, срок доставки) 
или на шопинг (клиент находит­
ся в поиске, и магазин выступает 
для него продавцом-консультан­

том, помогая подобрать что-то 
соответствующее его желаниям 
и представлениям).

Какие характеристики това-
ров наиболее важны для поку-
пателей детской продукции в 
Myshop?

Перефразирую поговорку: в 
каждой категории — свои харак­

теристики. Нашим покупателям 
важен материал, из которого 
сделан товар. Например, для ма­

лышей любят покупать деревян­

ные игрушки (безопасность, эко­

логичность), но по фотографиям 
часто не понятно, дерево это или 
пластик. Еще один важный мо­

мент при выборе — это цвета и 
краски, нанесенный рисунок или 
наклеенная картинка. А также 
соответствие возрастным кате­

гориям, технические данные, 
размеры и габариты в сложен­

ном/собранном виде. 
Мы стараемся использовать 

максимум контента, который 

январь февраль март апрель май июнь июль август сентябрь октябрь ноябрь декабрь

9% 11% 6% 6% 5% 4% 4% 7% 10% 9% 15% 14%

Сезонные изменения продаж раздела  
«Игры. Игрушки» в Myshop.ru
в натуральном выражении (доля в годовом объеме продаж 2021)

Топ-5 популярных брендов  
в разделе «Игры. Игрушки» 
в 2021 году *
в натуральном выражении  
(доля продаж в товарной категории)

Детское творчество
1. Lori 31,1%
2. Бондибон 11,0%
3. Клевер 8,0%
4. Фантазер/Эльфмаркет 8,0%
5. Десятое королевство 6,0%

Настольные игры
1. Десятое королевство 15,1%
2. Step Puzzle 9,8%
3. Bondibon  9,0%
4. Настольные игры —  
    Стиль жизни 7,7%
5. Hobby World 7,0%

Обучающие игры 
(домино, игры-пазлы, лото, 
викторины, игры с карточками)
1. Десятое королевство 23,3%
2. Нескучные игры 15,2%
3. Bondibon 10,4%
4. Дрофа-Медиа 7,7%
5. Рыжий кот 6,0%

пазлы
1. Step Puzzle 24,1%
2. Рыжий кот 17,2%
3. Castorland 15,3%
4. Origami 9,5%
5. Нескучные игры 5,0%

Конструкторы
1. SLUBAN 16,7%
2. Десятое королевство 10,3%
3. Томик 9,8%
4. Qman (Enlighten Brick) 8,2%
5. Bondibon 8,0%

*По результатам продаж в Myshop.ru

предоставляет производитель 
или поставщик, чтобы покупа­

тель мог сделать осознанный 
выбор. Кроме того, в каждой 
карточке товара у клиента есть 
возможность задать уточняю­

щий вопрос и получить консуль­

тацию наших специалистов. 
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Как на онлайн-продажи игру-
шек и детских товаров влияет 
сезонность этого рынка? В каких 
товарных категориях сезонность 
более заметна?

Продажи детских товаров и 
игрушек в целом соответствуют 
жизненному циклу среднеста­

тистического ребенка. Зимой, 
конечно же, растет спрос на то­

вары для активного зимнего от­
дыха: санки, ватрушки, ледянки, 
снежколепы, аксессуары для ко­

лясок, — а также на домашние 
семейные игры: настолки, пазлы, 
конструкторы. 

Гендерные праздники в фев­

рале и марте обычно повышают 
спрос на наборы для творчества, 
из которых дети своими руками 
делают подарки родителям. В ка­

честве подарков мальчикам при­

обретаются в основном игрушки 
в виде героев популярных мульт­

фильмов или YouTube-сериалов, 
конструкторы, машинки, роботы, 
игрушечное оружие. В подразде­

ле «Игрушки для девочек» растут 
продажи кукол, игровых аксессу­

аров, детской косметики и бижу­

терии.
Плюшевые медведи и зайцы, 

авокадо и енотики, различная 
сувенирная продукция с сердеч­

ками также входят в состав зна­

чительного количества заказов, 
которые мы получаем в феврале 
и в начале марта. И отдельно от­
метим всплеск продаж наглядно-
демонстрационной продукции 
для украшения классов и дет­
ских садов: перетяжек, плакатов, 
открыток, стикеров, дипломов, 
наград. 

С началом весны, когда дети 
начинают проводить больше 
свободного времени на улице, 
происходит сдвиг покупок в сто­

рону outdoor-товаров: песочни­

цы, формочки, ведерки, уличные 
каталки, велосипеды, беговелы, 
самокаты и ролики. В апреле-мае 
также есть небольшой период, 
когда родительские комитеты 
закупают подарки к окончанию 
учебного года: наборы канце­

лярских товаров, настольные 
игры, товары для детского твор­

чества. 
К лету появляется спрос на 

товары для отдыха на воде: на­

дувные бассейны, матрасы, на­

рукавники, наборы для плава­

ния — и игровые комплексы для 

Сезонные изменения продаж раздела «Игры. Игрушки» в Myshop.ru
в натуральном выражении (доля подгруппы в объеме продаж за месяц) январь — декабрь 2021

«Игры. Игрушки» январь февраль март апрель май июнь июль август сентябрь октябрь ноябрь декабрь

количествово экземпляров (% от продаж месяца)

Детское творчество 13% 13% 13% 11% 11% 11% 10% 12% 14% 17% 21% 19%

Обучающие игры (лото, 
викторины...) 12% 12% 13% 11% 12% 12% 12% 12% 14% 12% 10% 9%

Настольные игры 13% 15% 11% 11% 13% 12% 11% 10% 14% 12% 12% 12%

Конструкторы 5% 5% 4% 4% 4% 4% 4% 3% 3% 3% 3% 3%

Наборы для фокусов, опытов 4% 6% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 4% 3% 4% 5%

Пазлы 10% 10% 10% 8% 7% 7% 6% 5% 6% 8% 6% 6%

Игрушки для девочек 6% 5% 7% 6% 5% 5% 5% 4% 4% 4% 4% 4%

Игрушки для мальчиков 6% 5% 5% 6% 6% 7% 6% 4% 3% 4% 4% 4%

Всё для праздников и 
карнавалов 6% 7% 7% 9% 8% 6% 6% 4% 5% 9% 6% 7%

Игрушки для малышей 12% 8% 11% 17% 13% 12% 10% 7% 8% 9% 8% 8%

Всё для Нового года 5% 2% 3% 3% 3% 3% 3% 4% 5% 9% 17% 18%

Прочее 8% 12% 11% 12% 14% 17% 22% 32% 20% 10% 6% 6%
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дачных участков. Растет спрос на 
карманные и компактные игры, 
которые берут в дорогу, в отпуск, 
на дачу. В августе набирают по­

пулярность развивающие и обу­

чающие подарки: электровикто­

рины, энциклопедии, наборы для 
творчества. 

Осенние покупки связаны пре­

имущественно с образованием. 
А в ноябре и декабре становятся 
популярными елочные игруш­

ки, карнавальные костюмы, но­

вогодние подарки, настольные 
игры и пазлы.

Изменились ли количество, 
стоимость и состав заказов игру-
шек и детских товаров с начала 
пандемии?

В общем и целом почти не из­

менились. Родители всё так же 
покупают детям самое лучшее. 
Да, есть тенденция к приобре­

тению более дешевого товара и 
переход на продукцию менее из­

вестных брендов, но без ущерба 
качеству и функциональности. 
Эту тенденцию явно чувствуют 
и производители, потому что на 
интернет-витрине постоянно по­

являются новые бюджетные ли­

нейки.
Возможно, это связано с тем, 

что наш ассортимент игрушек 
построен не на мейджорах кате­

гории (например, Lego или Mattel 
у нас практически не представ­

лены), а на широком предложе­

нии продукции средних и малых 
производителей. Учитывая так­

же большой выбор товаров для 
детского творчества, рукоделия, 
рисования и школы, родите­

ли могут приобрести по низкой 
цене в нашем магазине всё для 
успешного развития и образова­

ния ребенка.

Какое влияние на онлайн-ры-
нок игрушек и детских товаров 
будет оказывать в ближайшие 
месяцы нестабильная экономи-
ческая ситуация и пандемия ко-
ронавируса?

Влияние, конечно, будет, но 
оно будет опосредованным. Уве­

личение сроков поставок из-за 
границы (и из Китая, и из Европы) 
и многократный рост стоимо­

сти логистики сначала скажутся 
на производителях и постав­

щиках — они начнут поднимать 
оптовые цены на свои товары, а 
затем и на рознице — стоимость 
продукции вырастет и в офлайн­, 
и в онлайн-магазинах.

Однако мы же за свою жизнь и 
не такое проходили, так что наде­

емся на лучшее и верим в успеш­

ное будущее. И желаем всей ин­

дустрии и персонально каждому 
здоровья и оптимизма!

K
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Артем, какую динамику объемов 
продаж товаров для детей OZON 
фиксировал в 2021 году?

Онлайн-покупки стали неотъемлемой 
частью повседневной жизни россиян. 
Пользователей привлекает возможность 
выбрать из большого ассортимента, срав­

нить цены и получить заказ с доставкой 
до двери или в пункт выдачи рядом с до­

мом. Эти факторы сказались и на привыч­

ке родителей покупать на онлайн-пло­

щадках детские товары. 

Артем Бучин 
O Z O N 

Активное развитие маркетплейсов оказывает 
существенное влияние на рынок детских 
товаров. О динамике и особенностях онлайн-
продаж этой продукции рассказал Артем 
Бучин, руководитель направления Moms&Kids 
компании Ozon.

«Мы отмечаем тренд  
на онлайн-покупки 
крупногабаритных товаров  
для детей»
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На Ozon за девять месяцев 2021 
года продажи детской продукции 
в штучном измерении выросли в 
два раза в годовом отношении, а 
количество заказов, включающих 
товары для детей, — в 2,4 раза.

продажи каких видов детских 
товаров существенно выросли 
на Ozon в 2021 году?

В прошлом году среди продук­

ции для детей быстрее всего рос 

спрос на детский текстиль (пе­

ленки, детское постельное бе­

лье), школьные принадлежности, 
спортивные товары для детей и 
игрушки. При этом топ самых по­

пулярных детских товаров на 90% 
состоит из товаров повседнев­

ного спроса — молочных смесей, 
каш и пюре, влажных салфеток и 
подгузников. Эти товары быстро 
заканчиваются, их часто докупа­

ют, и мы видим, что россияне всё 

чаще делают это именно в интер­

нете. При этом многие товары из 
топа покупают в формате мульти­

паков: например, воду в упаковке 
по шесть бутылок, а подгузники — 

в упаковке по 152 штуки. 
Кроме того, мы отмечаем 

тренд на онлайн-покупки круп­

ногабаритных товаров: детская 
мебель, коляски и автокресла 
формируют порядка 50% от об­

щего товарооборота категории.
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Какие характеристики то-
варов являются сегодня для 
родителей основными при вы-
боре детской продукции на 
маркетплейсах? Чем на эти по-
требности покупателей отвеча-
ет Ozon?

Для родителей при выборе 
детской продукции в первую 
очередь важно быть уверенны­

ми в ее безопасности. В Ozon 
есть команда контроля каче­

ства, которая отслеживает по­

явление карточек тех товаров, 
которые могут оказаться кон­

трафактными. Для этого мы ис­

пользуем двухэтапный процесс 
проверки. 

Товары, относящиеся к катего­

риям детское питание и детские 
автокресла, появляются в нашем 
каталоге только после предо­

ставления продавцом всех доку­

ментов: это и сертификаты каче­

ства государственного образца, 
и документы от производителя 
или правообладателя и прочее. 

Кроме того, весной мы запу­

стили совместный с Росаккреди­

тацией проект: Ozon первым из 
российских маркетплейсов начал 
размещать в карточках товаров 
информацию о сертификатах и 
декларациях соответствия. Сей­

час количество товарных катего­

рий с верифицированными кар­

точками достигло 143, среди них 
большое количество товаров для 
детей. 

Какие сервисы маркетплейса 
Ozon наиболее важны для поку-
пателей детских товаров?

Ozon предлагает пользова­

телям финансовые сервисы, 
которые делают покупки бо­

лее выгодными. Например, бо­

лее трети колясок на площадке 
покупается в рассрочку. Этот 
формат оплаты подходит для 
дорогих и крупногабаритных 
товаров. 

почему производителям и 
дистрибьюторам детской про-
дукции выгодно сотрудничество 
с маркетплейсами в целом и с 
Ozon в частности? 

Маркетплейс снимает с про­

давца заботу о логистике: многие 
или даже все аспекты, связанные 
с логистикой (хранение на скла­

де, сборку и упаковку заказов, 
доставку до покупателя), пло­

щадка берет на себя. 
Кроме того, Ozon дает допол­

нительные возможности для ро­

ста объемов продаж: у нас есть 
рекламная платформа для про­

движения товаров на площадке, 

Продажи 
детских товаров 
на Ozon выросли 

в два раза.



онлайн-Продажи

а также сервис Ozon.Invest, через 
который можно получить заем на 
развитие бизнеса.

Какие поставщики и произво-
дители детских товаров могут 
стать продавцами на Ozon? 

Стать партнером площадки 
может бизнес любого размера. 
Достаточно зайти на сайт мар­

кетплейса, загрузить докумен­

ты, принять договор оферты, 
затем оформить карточки то­

варов, добавить описание про­

дукции и выбрать удобную для 
предпринимателя логистиче­

скую схему. 

Какие категории детских то-
варов можно назвать наиболее 
конкурентными в плане коли-
чества продавцов? Какие ниши 
пока относительно свободны? 

Маркетплейсы развиваются за 
счет притока продавцов — как 
крупных брендов, так и пред­

ставителей малого и среднего 
бизнеса. Число продавцов в ка­

тегории Moms&Kids за девять 
месяцев 2021 года утроилось в 
годовом отношении. 

Сейчас больше всего продав­

цов формируют ассортимент в 
категориях игрушек, товаров 
для хобби и творчества, школь­

ных принадлежностей. В про­

дукции для рисования, в ради­

оуправляемых товарах, мягких 
игрушках, товарах для дет­
ского спорта еще не так много 
продавцов — эта ниша пока не 
так плотно занята. Для произ­

водителей и продавцов этих 
товаров сейчас самый лучший 
момент для выхода на маркет­
плейс.

K
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Анастасия, как, по оценкам 
холдинга «Ромир», в 2021 
году изменилось покупа-

тельское поведение российских 
семей в отношении детских то-
варов?

Сейчас в покупательском по­

ведении актуализируется стра­

тегия экономии. Это связано с 
нестабильностью макроэконо­

мической ситуации, снижением 
реальных доходов населения 
и высоким уровнем инфляции. 
Сегодня люди вообще старают­
ся тратить меньше. Как правило, 

«РОМИР»:  
что важно для 
современной  
мамы

Жизнь современной мамы существенно отличается 
от жизни среднестатистического россиянина, 
и это необходимо учитывать производителям 
и поставщикам детских товаров. О трендах 
покупательского поведения, на которые игрокам 
рынка следует ориентироваться при разработке 
маркетинговых стратегий, мы беседуем  
с Анастасией Сидориной, директором по работе  
с клиентами исследовательского холдинга «Ромир». 
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покупатели снижают расходы 
на одежду, обувь, косметику, 
бытовую технику и электрони­

ку; к сожалению, есть и те, кто 
экономит на лекарствах. Но это 
не касается детских категорий: 
товары для детей не относятся 
к тем, на которых россияне эко­

номят.
На потребительском рынке 

в целом борьба за конечного 
покупателя продолжает уси­

ливаться. И в этой связи важно 
знать, кто твой покупатель, на 
что он ориентируется, выбирая 

товар. Наши исследования по­

казывают, что в случае с поку­

пателями продукции для детей 
хорошо работает создание дет­
ских клубов, развитие программ 
лояльности. Это позволяет во­

влечь целевую аудиторию на 
эмоциональном уровне, понять 
ее потребности, ценности — и 
помогает сделать релевантное 
предложение как с точки зрения 
ассортимента, так и с точки зре­

ния промо.

по каким критериям родители 
чаще всего выбирают место по-
купки детских товаров?

Относительно места покупок 
яркий тренд последнего вре­

мени — нарастающая популяр­

ность онлайн-магазинов.
Женщины с детьми при выбо­

ре магазина по-прежнему ори­

ентируются на удобство, цену и 
ассортимент. Магазины у дома 
выигрывают за счет удобства, а 
онлайн-магазины соответству­

ют сразу всем трем критериям. 
В интернете можно сравнить 

цены, изучить ассортимент и за­

казать доставку покупок на дом.
На выбор магазинов влияют 

не только предпочтения, но и 
объективные факторы — такие, 
как количество свободного вре­

мени. Так, мамы с одним ребен­

ком чаще, чем мамы с двумя и 
тремя детьми, посещают, напри­

мер, гипермаркеты. Женщины с 
детьми среди разных торговых 
пространств по этой же причине 
реже всего посещают сегмент 
HoReCa.

Какие виды детских товаров 
современные родители чаще 
покупают в интернете, а не в 
традиционных магазинах?

Сначала в онлайне чаще поку­

пали непродуктовые товары — 

одежду, обувь, игрушки. Но в по­

следнее время мы наблюдаем, 
что продукты питания тоже ак­

тивно приобретаются в интер­

нете. У родителей формируется 
позитивный опыт онлайн-поку­

пок, в том числе и покупок дет­
ского питания.

Индекс посещения торговых пространств (%*) 
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Источник: Ромир, ноябрь 2021. География: Россия, 10 тыс.+

*относительно средних показателей по населению РФ в целом.
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Как в последнее время меня-
ется характер медиапотребле-
ния женщин с детьми?

Активно увеличивается аудито­

рия мам, использующих мобиль­

ные приложения маркетплей­

сов, среди которых лидируют 
Wildberries, Ozon и AliExpress. 
Причем чаще к ним обращают­
ся мамы с самыми маленькими 
детьми — в возрасте до трех лет.

Как и вообще по стране, суще­

ственно сокращается аудитория 
печатных СМИ, но это не зна­

чит, что мамы не читают СМИ в 
электронном виде. Мамы очень 
активно осваивают все digital-
форматы. Это и удобно, и эконо­

мично. А время для мам являет­
ся очень важной ценностью.

Мамы отдают предпочте­

ние развлекательному контен­

ту — тому, что можно смотреть 
с детьми. Кроме того, у женщин 

популярны приложения и сайты 
для учебы и развития, а также 
купонаторы, на которых можно 
найти недорогие способы раз­

влечь детей.

Какие важные для мам ценно-
сти следует учитывать произво-
дителям и продавцам детских 
товаров?

По данным наших последних 
исследований, самыми важ­

ными ценностями для совре­

менных мам являются семья, 
надежность, честность, без­

опасность, любовь, справедли­

вость, доброта. Вот те акценты, 
которые нужно учитывать при 
разработке маркетинговых ком­

муникаций с родителями.
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В условиях пандемии дети проводят у телеэкранов больше 
времени, чем раньше. Поэтому для компаний, работающих на 
рынке детских товаров, телевидение становится еще более 
эффективным средством маркетинговых коммуникаций 
с целевой аудиторией. О том, что привлекает юных 
телезрителей и их родителей, мы беседуем с Анной Шнайдер, 
главным редактором детского познавательного телеканала «О!».

Анна, какие заметные из-
менения предпочтений 
детской и семейной ТВ-

аудитории Вы фиксируете в 2020-
2021 годах? В чем заключаются 
главные причины этих измене-
ний?

Детское телевидение, как и 
любая другая отрасль, два по­

следних года существует в «ко­

вид-режиме». Люди стали боль­

ше времени проводить дома и, 
соответственно, больше сидеть 
перед экраном. Это и занимает, 
и расслабляет, и объединяет се­

мью. Сейчас очень важно поддер­

живать друг друга, а телевизор 
в доме часто является центром 
общего сбора. 

Офисы, детские сады, школы, 
кружки закрываются на каран­

тин, и, как следствие, растет спрос 
на образование и развитие с по­

мощью ТВ. Значит, нужно увели­

чивать объем познавательного 
контента. Значит, должно быть 
больше практических занятий — и 
мы мастерим поделки, учим стихи, 
сами готовим обед. Психологиче­

ское напряжение выросло, а мно­

гие способы снять его (например, 
путешествия) сейчас недоступны, 
поэтому в эфире появилось боль­

ше «терапевтических» проектов, 
помогающих поддерживать мен­

тальное здоровье. Мы, например, 
добавили в эфир новые програм­

мы о животных, о кулинарии, о 
музыке, о разных странах.  

Дети какого возраста состав-
ляют основную долю аудитории 
телеканала «О!»?

Ядро аудитории телеканала 
«О!»  —  дети четырех-пяти лет. 
Но в целом мы работаем для до­

школьников в возрасте от двух 
до семи лет. Надо понимать, что к 
этой возрастной группе по умол­

чанию прилагаются взрослые. 
Именно мамы, папы и бабушки 
определяют, что и когда будет 
смотреть ребенок. А часто еще и 
составляют ему компанию.

Как за время пандемии коро-
навируса изменилось время, ко-
торое дети проводят перед теле-
экранами?

Безусловно, за время пандемии 
дети стали больше и активнее 
смотреть телевизор. Связано это 
с тем, что люди просто физически 
проводят больше времени дома. 
Для нас это означает изменение 
сетки вещания. Если раньше дети 
смотрели канал в основном утром 
(перед детским садом) и вечером 
(перед сном), то сейчас просмотр 

«Детям важна яркая и динамичная 
картинка, современные образы  
и захватывающие сюжеты»

Анна Шнайдер 
Т Е Л Е К А Н А Л  О !
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распределен по всему дню. На 
родительских фокус-группах в 
регионах выяснилось, что иногда 
дети проводят перед экранами до 
шести часов в день. 

С другой стороны, зрители ста­

ли больше задумываться о том, 
что именно они смотрят. Аудито­

рия стала более требовательной, 
более разборчивой — сравнива­

ет, выбирает. Да и денег стало 
меньше. Если уж и тратиться на 
телеканал, то хочется делать это 
с умом.

Далее, увеличение запроса на 
видеоконтент привело к росту 
конкуренции на рынке. Появля­

ются новые каналы, новые инве­

сторы, и борьбу за зрителя между 
телевидением и интернетом ни­

кто не отменял.

Чем аудитория телеканала «О!» 
отличается от аудитории бесплат-
ных детских телевизионных кана-
лов? 

«О!» — платный телеканал, по­

этому тут очень мало случайных 
зрителей. Какое-то время назад 
модным было выражение «осоз­

нанное родительство». Вот наши 
зрители — это как раз осознан­

ные родители: им не всё равно, 
что и как смотрит ребенок. Они 
готовы участвовать в процессе: 
и смотреть вместе с ребенком, и 
обсуждать увиденное, и давать 

нам советы, рекомендации. Более 
того, они хотят и готовы занимать­

ся самообразованием. Именно 
поэтому наш сайт kanal-o.ru рабо­

тает очень активно. Там не только 
и не столько телепрограмма, там 
представлено огромное количе­

ство материалов от детских пси­

хологов и педагогов. 

Какой контент более востребо-
ван у современных детей — по-
знавательные телепрограммы 
или мультфильмы?

Дети всегда выбирают анима­

цию. Нравится нам это или нет, 
рейтинг и доля мультсериалов 
всегда будут выше, чем у любой 
другой программы, это видно по 
всем телеизмерениям. 

Дети живут в реальном мире, 
в котором они мало что могут 
контролировать. При этом в сво­

их фантазиях они ощущают себя 
абсолютно всемогущими. Отпра­

виться на Луну сегодня? Легко! 
Стать вожаком стаи птиц? Без 
проблем. Нет никаких границ, 
всё возможно. Вот почему ани­

мационные фильмы и сериалы 
лучше воспринимаются детьми. 
Ребенку часто проще ассоции­

ровать себя именно с мультяш­

ными персонажами, потому их и 
делают похожими на младенцев: 
большие головы, большие глаза, 
яркие цвета. Такой мир кажется 

детям понятнее и безопаснее, а 
образы усваиваются быстрее. 

У нас на канале много про­

грамм. И каждый раз, запуская в 
производство или покупая новый 
проект, мы понимаем, что нам 
надо прыгнуть через голову — 

придумать что-то новое, захваты­

вающее, неожиданное, что может 
конкурировать с мультфильмами. 
Именно поэтому у нас такое боль­

шое разнообразие тем, форматов, 
ведущих, и в большинстве наших 
программ участвуют дети.

Каким должен быть мульт-
фильм/анимационный сериал, 
чтобы понравиться современным 
детям?

Сегодняшние дети, что называ­

ется, более «насмотренные». Если 
для нас в детстве выход новой се­

рии мультсериала был большим 
событием, то сегодня это рядо­

вое явление. Да и самих сериалов 
сотни и даже тысячи. Детям есть 
с чем сравнивать, из чего выби­

рать — и это обязывает. Качество 
картинки, внутренний ритм и темп 
повествования, актуальность об­

разов и тем, технологичность, ско­

рость обновления и выхода пре­

мьер… Отдельно я отметила бы 
необходимость создания целого 
мира вокруг сериала, особой эко­

системы. Ведь лучшие мультсери­

алы сегодня — это не только эфир. 
Это книги и игрушки, одежда и мо­

бильные приложения, настольные 
игры и фестивали…   

Какой детский контент сегодня 
привлекает не только детей, но и 
их родителей? 

Канал «О!» входит в «Цифро­

вое Телесемейство» Первого 
канала, у нас есть возможность 
проводить фокус-группы, опро­

сы, интервью — социологиче­

ские исследования, в рамках ко­

торых мы изучаем потребности 
детей и родителей. Поэтому мы 
просто сводим интересы обеих 
аудиторий. 
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Детям важна яркая и динамич­

ная картинка, современные об­

разы и захватывающие сюжеты. 
Родителям важно, чтобы телепро­

странство было безопасным для 
ребенка, и он не увидел чего-то 
не соответствующего его воз­

расту. Чтобы ребенок не просто 
развлекался, а развивался, ког­
да смотрит телевизор. И чтобы 
познавательные программы со­

ответствовали актуальной по­

вестке. Например, сейчас очень 
востребованы темы здорового 
образа жизни, экологии, ранней 
проф ориентации, изучения не­

скольких иностранных языков. 
Еще родители хотят как можно 

раньше обеспечить своего ре­

бенка конкурентными преиму­

ществами, даже на уровне вы­

бора детского канала. Если есть 
возможность, они всегда выбе­

рут что-то особенное, доступное 

не всем, специально отобранное 
экспертами. 

Какие программы телеканала 
«О!» являются лидерами по се-
мейному просмотру?

У нас есть проекты, которые 
нужно (и даже правильно) смо­

треть вместе с родителями. Это 
«Лабораториум. Маленькие ис­

следователи», «Что в тарелке?», 
«Играем вместе», «Зеленый про­

ект» и другие. В них всегда есть 
практическая часть  —  приготов­

ление нового блюда, проведение 
эксперимента, изготовление по­

делок, возвращение к жизни ста­

рых вещей.  Всё это ребенок мо­

жет делать самостоятельно (для 
этого в программах есть все необ­

ходимые инструкции), а может — с 
мамой или папой. И мы всячески 
поддерживаем идею совместного 
времяпрепровождения. 

Интересно другое: больше все­

го отзывов от взрослых мы полу­

чаем по поводу нашей программы 
«ТриО!». Казалось бы, это «позна­

валка» для детей. Герои узнают, 
как всё устроено и работает: ма­

газин, каток, парк развлечений, 
библиотека, театр… Но программа 
сделана в лучших традициях мап­

пет-шоу, которое с детства пом­

нят и любят родители. Герои такие 
остроумные и обаятельные, попа­

дают они в те места, куда мечта­

ет попасть каждый человек, — и 
взрослые с удовольствием при­

соединяются к детям, присыла­

ют нам свои истории, вопросы, 
комментарии. Помню, один папа 
нам сообщил, что записал выпуск 
«ТриО!» из Центра управления по­

летами, чтобы пересматривать 
с сыном: папа в детстве мечтал 
стать космонавтом, а сейчас об 
этом мечтает его сын. K
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Господин Ульрих, что будет 
доступно экспонентам и по-
сетителям Spielwarenmesse 

2022 на онлайн-платформе?
Мы глубоко сожалеем, что в этом 

году вновь не сможем провести 
офлайн-выставку, однако гото­

вы предложить международному 
сообществу инновационную биз­

нес-платформу Spielwarenmesse 
Digital, которая предоставит экс­

понентам и посетителям возмож­

ности для общения и позволит 
познакомиться с последними тен­

денциями рынка игрушек.
Для всех экспонентов будет 

создан корпоративный онлайн-
профиль. Помимо информации о 
товарах, на странице компании 
также будут указаны контакты 
ее представителей, с которыми 
ретейлеры смогут связаться раз­

личными способами, например 
через чат или аудиозвонок, либо 
договориться об онлайн-встрече. 
У байеров тоже есть возможность 
завести личную страницу на на­

шей платформе. На основе инте­

ресов и предпочтений, указан­

ных в анкетах, Spielwarenmesse 
Digital предложит зарегистриро­

вавшимся компаниям потенци­

альных бизнес-партнеров. 

Для эффективного развития бизнеса необходимо личное общение с клиентами 
и поставщиками. Поэтому запланированная на начало февраля выставка 
Spielwarenmesse 2022 должна была стать важным событием для многих компаний, 
работающих в индустрии детских товаров. Однако продолжающаяся пандемия 
все-таки помешала проведению офлайн-мероприятия: оно было отменено. В этом 
году выставка вновь пройдет только в онлайн-формате: экспоненты и посетители 
смогут воспользоваться специальной интернет-платформой для бизнес-
коммуникаций. О том, каким будет онлайн-мероприятие в этом году, читателям 
KanzOboz.KIDS рассказал Кристиан Ульрих, член исполнительного совета компании 
Spielwarenmesse eG.

«Выставка даже  
в онлайн-формате — 
это незаменимая 
платформа для 
коммуникаций  
с клиентами»

Кристиан Ульрих 
s P I E LWA R E N M E s s E  E G
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На платформе Spielwaren-
messe Digital будут представле-
ны в том числе детские канце-
лярские товары?

Да, в рамках раздела Insights-X 
экспоненты представят свои но­

винки в области бумажной про­

дукции, офисных и детских кан­

целярских товаров. Особого 
внимания заслуживает категория 
«Школьные принадлежности». 
Кроме того, заинтересованных лиц 
будет ждать подробная информа­

ция о нашей ежегодной выставке 
Insights-X: она посвящена бумаж­

ной продукции и канцтоварам и 
проходит в Нюрнберге в октябре. 

Какие главные тенденции 
канцелярского рынка Вы види-
те сейчас с Германии и в других 
странах?

Прежде всего, большую роль 
играет тема устойчивого эколо­

гического развития. В том числе 
при покупке бумажной продук­

ции, офисных и канцелярских 
принадлежностей всё больше 
потребителей обращает внима­

ние на то, из каких материалов 
изготовлены товары и как они 
были произведены. Еще одним 
актуальным трендом является 
развитие цифровых технологий. 
Благодаря достижениям научно-
технического прогресса у мно­

гих товаров стали появляться 
дополнительные цифровые пре­

имущества. Примером может 
служить сенсорный карандаш 
для планшета: им очень удобно 

пользоваться, можно делать за­

метки или рисовать от руки.

В чем, на Ваш взгляд, основная 
специфика именно детского сег-
мента рынка канцтоваров?

Несмотря на популярность 
цифровых технологий, канцтова­

ры для детей, как и прежде, при­

носят стабильно высокий доход 
производителям и поставщикам 
в сравнении с другими сегмен­

тами канцелярской и бумаж­

ной продукции. У потребителей 
младшего и среднего школьного 
возраста такие традиционные 
товары, как тетради, карандаши 
и авторучки, пользуются неиз­

менным спросом. Преимущество 
этого сегмента именно в том, что 
к началу учебного года вам га­

рантирована прибыль.

Как, по Вашим прогнозам, бу-
дет меняться ситуация на рынке 
игрушек и детских товаров?

Думаю, на сегодняшний день 
все международные рынки стол­

кнулись с общими трудностями, 
связанными с поставками товара. 
Я надеюсь на лучшее и верю, что 

ситуация наладится в течение 
года. Кроме того, очень вероятно 
повышение спроса на лицензи­

онные товары, поскольку в про­

кат выйдет много блокбастеров, 
премьеры которых перенесли 
на 2022 год из-за пандемии. Так­

же можно ожидать дальнейшего 
увеличения спроса на экологич­

ные товары и, соответственно, на 
упаковку из материалов, не нано­

сящих вред природе.

Что Вы хотите пожелать рос-
сийским компаниям, которые 
работают на рынке товаров для 
детей?

Я бы хотел пожелать всем 
российским компаниям в но­

вом году стабильности, а так­

же гибкости, которая позволит 
адаптироваться к постоянно 
меняющимся обстоятельствам и 
успешно развивать бизнес!

Конечно, мы с еще большим 
нетерпением будет ждать вас в 
залах Spielwarenmesse 2023. На­

деемся, что в этом году панде­

мия все-таки закончится и жизнь 
войдет в нормальное русло. До 
встречи в Нюрнберге!

K
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Немецкая компания Hama 
представляет школьные 
ранцы и рюкзаки для 

подростков. Эргономичные, с 
ортопедической спинкой, ща­

дящие и поддерживающие 
спину — они способствуют 
здоровому развитию, правиль­

ному росту костей и формиро­

ванию мускулатуры.
Ранцы и рюкзаки Hama ос­

нащены уникальной системой 
регулировки по росту EASY 
GROW SYSTEM и подойдут лю­

бому ребенку ростом до 140 
см. Все модели имеют эрго­

номичную ортопедическую 
спинку из мягких, «дышащих» 
материалов и ультралегкий, 
эластичный, повторяющий 
форму спины каркас. Магнит­

ный замок легко открывать и 
закрывать даже одной рукой, 
при закрывании крышки замок 
защелкивается автоматически. 

Все декоративные элемен­

ты выполнены с использова­

нием высококачественной 
3D-аппликации или вышивки, 
а пенал укомплектован цвет­
ными карандашами и другими 
канцелярскими принадлеж­

ностями. Все используемые в 
производстве материалы яв­

ляются безопасными, высоко­

прочными, водоотталкиваю­

щими, воздухопроницаемыми 
и износостойкими, соответ­
ствуют мировым стандартам 
качества и санитарным нор­

мам. Все модели проходят те­

стирование на износ.

Ранцы step by step  
и рюкзаки Coocazoo
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Новые 
«Веселые друзья»

Даже при постоянном по­

вышении стоимости сырья 
цены на товары из «На­

родной» коллекции Silwerhof 
остаются очень приятными для 
покупателей, а качество — неиз­

менно высоким. Этим объясняет­
ся популярность продуктов этой 
серии. Кроме того, ее ассорти­

мент регулярно обновляется. 
В 2021 году для самых малень­

ких художников бренд Silwerhof 
анонсировал новые дизайны 
«Веселых друзей» — это яркие и 
милые образы веселых зверят, 
вызывающие только положитель­

ные эмоции и стимулирующие ма­

лышей к творчеству. Обновлены 
наиболее популярные продукты: 
цветные карандаши с деревянным 
шестигранным корпусом, смывае­

мые фломастеры с чернилами на 
водной основе и клей-карандаш. 
А еще появятся и абсолютно но­

вые товары: акварельные и гу­

ашевые краски, пластиковые 
линейки, цветные карандаши с 
трехгранным эргономичным кор­

пусом из дерева и карандаши с 
пластиковым шестигранным кор­

пусом, цветные мини-карандаши 
и мини-фломастеры.

Все карандаши из коллекции 
«Веселые друзья» имеют мяг­
кий грифель, обеспечивающий 
мягкость рисования на бумаге, а 
также яркие и сочные цвета. При 
этом, благодаря ударопрочной 
проклейке, грифель в случае па­

дения карандаша не разобьется. 
Карандаши легко точатся и не 
крошатся при заточке.

Во фломастерах из новой кол­

лекции используются смывае­

мые чернила на водной основе, 
которые не имеют резкого запа­

ха, легко удаляются и с кожи, и с 
одежды. А два варианта длины 
фломастеров пригодятся дома и 
в дороге.



90 K a n Z O B O Z . K i d s    i    ф е в р а л ь    i    2 0 2 2

Любопытное наблюдение: наличие в стране собственного 
карандашного производства всегда являлось одним из 
индикаторов уровня развития образования, делопроизводства 
и промышленности. Это утверждение справедливо и теперь, 
несмотря на глобализацию и цифровизацию всех сфер нашей 
деятельности.

Производство 
карандашей в России

       История 
и преемственность

Игорь Зайцев  •  директор по продажам АО «Гамма ТД» («Фирма Гамма»)

Опустим здесь хронологию 
промышленного выпуска 
карандашей знаменитыми 

западными брендами с длинной 
и не прерывавшейся на протяже­

нии столетий историей. Они свою 
историю ценят и берегут, написав 
о самих себе множество статей 
и даже издав книги. В отличие от 
иностранных предприятий, про­

изводство на отечественных фа­

бриках дважды в своей истории 
(после революции и после рас­

пада СССР) начиналось почти за­

ново, с трудом восстанавливаясь 
после очередного социального 
потрясения.

Между тем и отечественная 
история производства каранда­

шей богата на события, на соб­

ственных героев и даже на мифы. 
Детальный рассказ о становлении 

и развитии всех фабрик во всех 
губерниях Российской империи 
в нашу задачу не входит, но не­

сколько ярких примеров из про­

шлого, перекликающихся с совре­

менностью, всё же приведем.
В интернете в каждой второй 

статье о карандашах упоминает­
ся М.В. Ломоносов, развернувший 
производство карандашей сила­

ми жителей одной деревни Архан­

гельской губернии. Об этом нет ни 
одного документального свиде­

тельства. Тем не менее легенда 
красивая, поэтому не упомянуть 
ее здесь мы не могли.

Первые небольшие кустарные 
производства карандашей по­

явились в Российской империи 
в 20-х гг. XIX в., а в 30-х и 40-х гг. 
открылись карандашные фабри­

ки. Всего за девятнадцатое сто­

летие в различных источниках 
упоминается около двух десят­
ков отечественных карандашных 
фабрик, часть из которых не ор­

ганизовывалась заново, а пере­

ходила к другим собственникам, 
меняя название, но обеспечивая 
преемственность производства 
и передачу технологий. Процесс 
перехода из рук в руки и пере­

именований был бесконечным и 
продолжился в ХХ веке.

Московская карандашная фаб­

рика с самой длинной истори­

ей — фабрика Ивана Никитича 
Никитина (фото I). Судя по всему, 
изначально это было «заведение» 
по производству карандашей Гри­

гория Романовича Рубинштейна, 
основанное в 1839 г. и распола­

гавшееся на Ордынке. «В нижнем 
этаже помещалась карандашная 
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Прошлое и настоящее

и игольная фабрика, а в верх­

нем — жил с семейством сам хозя­

ин». Во владение купца 2-й гиль­

дии Никитина фабрика перешла в 
1865-1866 гг., переехав сначала на 
Пресню, а затем в Хамовники, где 
подверглась значительной модер­

низации. На пике успеха (около 
1884 г.) предприятие выпускало 
более 1,7 млн различных каранда­

шей в год. Численность рабочих — 

50 человек. Примечательно, что в 
рекламных объявлениях Никитин 
считал историю своей фабрики 
(именно своей, не упоминая пред­

шественника) с 1840 г.
В 1904-м фабрика перешла во 

владение Г.К. Браше и, постепен­

но сдавая позиции, была ликви­

дирована в период между 1908 и 
1910 гг. Такая перепродажа и ис­

числение собственной истории от 
совершенно другой торговой мар­

ки или даже от другого производ­

ства — обычная практика и для 
наших дней, в некоторой степени 
тоже «преемственность».

еще одна московская фабри-
ка — Р.Р. мальмберга (Мальберга), 
основанная в 1875 г. В 1879 г. го­

довой объем ее производства со­

ставлял более 7 млн карандашей, 
численность рабочих — 83 чело­

века. В начале 1880-х гг. фабрика 
была продана В.Ф. Карнацу. После 
революции национализирована и 
переименована, а в начале 30-х гг. 

ХХ в. и вовсе закрыта за ненадоб­

ностью, как устаревшее произ­

водство, в связи с постройкой в 
Москве двух новых, современных 
фабрик: А. Гаммера и им. Красина. 
Здание бывшей фабрики В.Ф. Кар­

наца снесли только в 60-х годах 
двадцатого столетия, тем самым 
перевернув последнюю страницу 
истории знаменитого «русского 
немца».

Были у нас и просто уникальные 
случаи. Любопытна история сара-
товского крестьянина якова пе-
тровича Чернова, придумавшего 
собственную технологию произ­

водства карандаша. Воспринима­

ется как вымысел, но подтверж­

дено документально. Цитата из 
Энциклопедического словаря 
Брокгауза и Ефрона: «Выдаю­

щийся кустарь, химик-самоучка, 
основатель ка­

рандашного про­

мысла в Верхозимской волости 
Петровского у. Саратовской губ. 
Ч. родился в 1839 г. в семье кре­

стьянина Владимирской губ. До 
1861 г. был переведен, вместе с 
другими крестьянами помещика 
X., в деревню Бутурлинку Сара­

товской губ., но не мог занимать­

ся хлебопашеством, так как от 
рождения был хром… Он увидал 
у заезжего землемера графитный 
карандаш, заинтересовался им и, 
узнав, что пишущая масса приго­

товляется из графита, раздобыл в 
одной пензенской аптеке 2 фунта 

графита, купил "Химию" Шмидта и 
принялся за опыты. О существу­

ющих карандашных фабриках Ч. 
не имел понятия и до желанных 
результатов дошел самоучкой. 
Долгое время он пытался соста­

вить графитную массу, растирая 
его [графит] в порошок на плите 
и прибавляя клей… Через 2 года 
он уже приготовлял карандаши 
с машинкой, и пензенские купцы 
Финагеевы выписали для Ч. пуд 
графита из Германии. В 1885 г. 
карандашным промыслом зани­

малось около 10 семейств в Бу­

Фото I. Рекламное объявление карандашной и 
шпилечной фабрики И.Н. Никитина в «Торгово-
промышленной адресной книге города Москвы», 
Москва, 1895 г.

Фото II. Карандаши A.W. Faber

Фото III и IV. Страницы из дореволюционных 
«Прейс-Курантов»

I

II

III

IV
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турлинке, до этого времени про­

мышлявших нищенством. Теперь 
им занимаются несколько сел 
в окрестностях и поставляют в 
Москву оптовикам Теплых рядов 
миллионы дешевых карандашей».

В связи с этим сюжетом можно 
провести множество параллелей 
и с сегодняшним днем.

Следующий не менее яркий 
эпизод отечественной истории, 
но уже в контексте мирового 
карандашного производства — 

«Сибирский Графит Алибера». Эта 
история сыграла ключевую роль 
в продвижении на российском 
рынке немецкого производите­

ля A.W. Faber. Француз Жан-Пьер 
Алибер, приобретя права на ме­

сторождение высококачествен­

ного графита под Иркутском и не 
найдя средств на постройку соб­

ственной карандашной фабрики, 
подписал невыгодный для себя 
контракт о поставках сибирско­

го графита фабрике A.W. Faber, 
которая достаточно долго (уже 

по окончании контракта с Али­

бером) использовала этот факт 
как прекрасный маркетинговый 
инструмент для закрепления на 
российском рынке. Карандаши 
A.W. Faber с надписью «Сибир­

ский графит Алибера» имели зна­

чительный успех (фото II). Кто из 
русских купцов или чиновников 
тогда отказался бы от немецкого 
карандаша с надписью «Сибир­

ский графит» на своем столе?!
Только вся прибыль уходила на 

развитие немецкого бренда, а не 
отечественного производства. К 

сожалению, подобные истории по­

вторяются и сегодня, но несколь­

ко иначе. Знакомые нам с детства 
советские названия нещадно экс­

плуатируются — появляются на 
карандашах, произведенных в 
Китае. Как минимум, за подобным 
маркетингом должно стоять хотя 
бы какое-то производство в Рос­

сии, но по данному поводу никто 
не проявляет озабоченности — ни 
импортеры, ни потребители.

История фабрики Станислава 
маевского напоминает скорее 
остросюжетный фильм, чем ре­

альные события. Это единствен­

ная из всех фабрик Российской 
империи, основанная в конце 
позапрошлого столетия (1889 г.), 
пережившая масштабный пере­

езд во время Первой мировой 
войны с окраины Варшавы в 
тыл — в Славянск, затем воз­

рождение с нуля снова в Поль­

ше, несколько национализаций 
(сначала в СССР, а затем в Поль­

ше), давшая начало одной из че­

Фото 1. Карандаши «Двухцветные», ВКФ

Отечественная 
история 

производства 
карандашей богата 

на события.
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тырех советских карандашных 
фабрик — Славянской (закрыта 
в нулевые, уже в современной 
Украине) и при всем этом… до 
сих пор работающая под преж­

ним именем в Польше.
Фабрика Ст. Маевского в лучшие 

годы имела 350 рабочих и самый 
большой в Российской империи 
годовой объем выпуска.

После революции многие ка­

рандашные фабрики Российской 
империи оказались за рубежом, 
в том числе в Вильно и Риге. Их 
история — тема для отдельно­

го материала. Из-за острейшего 
дефицита в СССР такого страте­

гически важного товара, как ка­

рандаш, в 1926 г. в Москве были 
построены две новые фабрики: 
американская концессия А. Гам-
мера и фабрика им. Красина. 
Гаммер пригласил немецких спе­

циалистов, обеспечив таким об­

разом технологиями Советский 
Союз. К 1930 г. его фабрика была 
национализирована и получила 
новое название — им. Сакко и 
Ванцетти. 

К 1987 г. она прекратила выпуск 
карандашей, передав оборудо­

вание, вероятнее всего, Брянской 
фабрике клавишных инструмен­

тов, продолжавшей до начала 
90-х гг. выпуск карандашей под 

ТМ «Десна». Дальнейшая судьба 
оборудования неизвестна…

фабрика им. Красина выпустила 
свои последние карандаши уже в 
XXI веке, отдав всё оборудование 
практически на металлолом.

Томская карандашная фабри-
ка, ведущая свою историю с 
1934 г., прекратила существова­

ние в 2019-м.
За год до этого, в 2018 г., впер­

вые более чем за 80 лет в России 
была построена новая карандаш­

ная фабрика — ВКф (Воскресен-
ская карандашная фабрика). К ее 
строительству, запуску и дальней­

шему совершенствованию про­

изводственного процесса имели 
прямое отношение специалисты 
фабрики им. Красина и Томской 
карандашной фабрики. Воскре­

сенская фабрика вобрала в себя 
все лучшее из производственных 
традиций и ассортимента пред­

шественников. Мы не застыли на 
том уровне, с которого стартова­

ли четыре года назад: докупаем 
оборудование, развиваем куль­

туру производства, совершен­

ствуем технологию, повышаем 
производительность. Это непре­

рывный и нескончаемый процесс. 
Так происходило в период раз­

вития карандашной промышлен­

ности СССР, так работают наши 

Фото V. Цветные карандаши для контор-
ских целей «Деловой» фабрики им. Красина

Фото VI. Советские карандаши «Живопись»

Фото VII. Страница каталога школьных 
письменных принадлежностей 1954-1955 гг.

Фото VIII. Карандаш «Школьный» фабрики 
им. Красина

Фото 2. Наборы цветных карандашей «Мои карандаши», ВКФ

V

VI

VII

VIII
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зарубежные коллеги. Безусловно, 
как и любая новая фабрика, мы в 
самом начале пути прошли через 
так называемые детские болезни 
производства. Но мы их успешно 
преодолели, мы слышим потре­

бителя, слышим оптовика, при­

слушиваемся к мнению розницы, 
стараясь выпускать качественный, 
разнообразный, красивый и вос­

требованный продукт.
Теперь ВКф продолжает произ-

водство «русского карандаша», а 
ее сайт именно так и называется: 
russianpencil — русский карандаш!

В ассортименте Воскресенской 
фабрики — привычные для наше­

го потребителя русскоязычные 
серии карандашей, при этом с об­

новленным дизайном упаковки, в 
ряде коллекций стилизованным 
под классику.

Четырьмя советскими фабри­

ками выпускались графитные 
(чернографитные) карандаши 14 
степеней твердости, цветные, ко­

пировальные, строительные, кос­

метические, для ретуши, для ра­

боты по стеклу и многое другое. 
Мы воспроизвели все востребо­

ванные группы.
ВКФ освоила выпуск графитных 

карандашей 13 степеней твер­

дости, в ассортименте предпри­

ятия — карандаши для черчения, 
скетчинга, офисные (канцеляр­

ские), школьные, для детского 
творчества, для профессиональ­

ных художников, индустриальная 
линейка. По количеству серий во 
всех товарных группах ВКФ не 
уступает ведущим европейским 
производителям, выпуская более 
30 серий.

Все торговые знаки, использу­

емые на фабрике, официально 
зарегистрированы и используют­
ся на абсолютно законных осно­

ваниях. Карандаши ВКФ по цене 
сравнимы с китайскими аналога­

ми, а по качеству не уступают ев­

ропейским.
Немного о терминологии. 

Сто лет назад в отечественных 

«Прейс-Курантах» и в рекла­

ме цветные карандаши (наборы 
различных цветов) именовались 
«разноцветными рисовальными», 
а «цветными» тогда называли 
«двусторонние» (красно-синие) и 
«односторонние» карандаши, на­

пример, для конторских служа­

щих. Среди иллюстраций к этой 
статье вы найдете примеры стра­

ниц из дореволюционных «Прейс-
Курантов» (фото III и IV).

У ВКФ преемственность и 
здесь — в терминологии и назва­

ниях многих серий. Востребован­

ный ассортимент карандашей, 
некогда производимый закрыв­

шимися советскими фабрика­

ми, успешно возрожден на ВКФ 
и производится с соблюдением 

всех требований технологическо­

го процесса, по зарегистрирован­

ным техническим условиям (ТУ), 
из экологически чистого сырья — 

древесины мелколистной липы 
российского происхождения.

В советское время термин «раз­

ноцветные» вышел из употребле­

ния, и «цветными» стали назы­

вать карандаши обеих категорий. 
Определение «рисовальные» еще 
долгое время соседствовало с 
«цветными» и в основном исчез­

ло с упаковок только к восьмиде­

сятым годам. Наборы «цветных 
карандашей» многие из нас пом­

нят по своему советскому детству, 
а пример «цветных карандашей» 
для конторских целей представ­

лен на фото V.
Примечательно, что у ВКФ есть 

и те и другие: «цветной, двусто­

ронний» красно-синий карандаш 
(фото 1) и «разноцветные», то есть 
цветные карандаши (фото 2).

Про советские акварельные 
карандаши. Это был интерес­

ный эксперимент, в результатах 
которого создатели не были до 
конца уверены, поэтому на упа­

ковке советских карандашей 
«Живопись» (фото VI) нет ни 
слова «акварельные», ни слово­

сочетания «водоразмываемый 
грифель», хотя в первых партиях 
лежал вкладыш с инструкцией 
по применению. Вот такой текст 

Фото 3. Карандаши серии «Живопись», ВКФ

Востребованный 
ассортимент, 

который 
выпускали 
советские 

фабрики, успешно 
возрожден на ВКФ.
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можно было прочитать на нём: 
«Карандаши “Живопись” представля-
ют собой набор цветных карандашей, 
предназначенных для рисования и дру-
гих графических работ. Карандаши 
“Живопись” отличаются от обычных 
цветных карандашей способностью 
давать размывающийся, нанесенный 
на бумагу штрих при помощи влаж-
ной кисточки. Карандаши “Живопись” 
дают возможность при нанесении 
штрихов разных цветов растушев-
кой — влажной кисточкой получать 
дополнительные смесовые цвета. Сле-
довательно, карандашами “Живопись” 
можно пользоваться так же, как и 
акварельными красками». Возможно, 
производитель не был до конца 
уверен, что эффект будет по­

стоянным и очевидным. Но это 
лишь наше предположение, так 
как достоверных свидетельств 
этому у нас нет. Отдавая дань за­

слугам предшественников, ВКФ 
выпустила собственную репли­

ку советской «Живописи» (фото 
3): в ассортимент наряду с цвет­
ными карандашами вошли и ак­

варельные карандаши.
«Простой карандаш» — сло­

восочетание, казалось бы, изна­

чально просторечное, но это не 
так. В одном из разделов издания 
«Товароведение канцелярских 
товаров» (1937 г.) графитные ка­

рандаши делятся на «Простые 

графитные карандаши» и «Ка­

рандаши графитные копироваль­

ные». Позднее словосочетание 
«простой графитный карандаш» 
пропало из специальной лите­

ратуры, поскольку исчезла не­

обходимость в производстве ко­

пировальных карандашей, а сам 
термин трансформировался в 
устойчивое сочетание «простой 
карандаш».

На странице каталога школьных 
письменных принадлежностей 
1954-1955 гг. (фото VII) обращают 
на себя внимание серии «Эскиз» и 
«Школьный» (фото VIII). Мы про­

должаем традиции и выпускаем 
продукцию под такими названия­

ми (фото 4 и 5).
В серии карандашей «Эскиз» 

Воскресенская карандашная 
фабрика пошла дальше и для 
удобства пользователей расши­

рила спектр градаций твердости 
до 12М. Получился прекрасный 
универсальный вариант как для 
подростков-школьников, так и 
для профессионалов: художни­

ков-графиков, скетчеров, дизай­

неров.
Теперь о самом интересном. В 

нашем советском карандашном 
прошлом не было продукции для 
профессионалов. Все, кому был 
необходим именно профессио­

нальный инструмент, с завистью 

смотрели в сторону продукции 
европейских производителей. 
Теперь же на ВКФ производятся 
высокохудожественные серии 
ТМ Vista-Artista, по качеству и 
цветовой палитре не уступающие 
карандашам известных европей­

ских марок, но, в отличие от них, 
стоят Vista-Artista вполне демо­

кратично.
В специализированной рознице 

широко представлены заслужив­

шие любовь художников серии 
Intense и Fine. Но мы не останав­

ливаемся на достигнутом и выпу­

стили продолжение серии Fine — 

«Земляные тона» (фото 6).
2022 год для ВКФ обещает стать 

богатым на новинки именно в 
этом сегменте — в товарах для 
профессиональных художников.

Теперь, когда мы восполни­

ли пробелы в ваших знаниях 
по истории и преемственности 
оте чественных производите­

лей карандашей, хотим поже­

лать вам хороших продаж, осо­

бенно в предстоящем школьном 
сезоне!

Фото 4. Карандаши «Школьные», ВКФ Фото 6. Набор цветных карандашей Vista-Artista 
«Земляные тона», ВКФ

K
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Источники:
1. Коллекция Отраслевого канцелярского музея.
2. А.В. Горденко. «Реклама карандашей и перьев в Российской Империи.  
Отечественные производители».
3. Энциклопедический словарь Брокгауза и Ефрона.

Фото 6. Набор цветных карандашей Vista-Artista 
«Земляные тона», ВКФ

Фото 5. Карандаши «Эксиз», ВКФ
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Музей «Бузеон»:  
сохраняя историю бумаги 
и бумажного производства
Научно-музейный центр «Бузеон», который с 2018 года работает в Калужской области 
на территории Полотняно-Заводской бумажной мануфактуры (ПЗБМ), интересен и 
детям, и взрослым. А всем, кто связан с канцелярским рынком, побывать здесь просто 
необходимо: первый и единственный в России музей бумаги — это действительно 
уникальная экспозиция, посвященная истории и развитию бумажного производства. 
Авторы музейного проекта собирали раритеты по всей стране: в научно-
исследовательских институтах, библиотеках, антикварных лавках, на бумажных 
производствах и различных аукционах. О невероятной экспозиции и истории ее 
создания читателям KanzOboz.KIDS рассказали директор музея «Бузеон» заслуженный 
работник культуры Калужской области Константин Гавриленко и коммерческий 
директор ПЗБМ Артем Дулькин.
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Еще несколько лет назад 
было трудно представить, 
что руины старинного зда­

ния одного из первых в России 
бумажных предприятий в посел­

ке Полотняный Завод обретут 
новую жизнь. Однако энтузиазм 
создателей «Бузеона» и их стрем­

ление бережно сохранить исто­

рию бумажной отрасли помогли 
собрать уникальную коллекцию 
артефактов, совместить истори­

ческие интерьеры с современ­

ными музейными технологиями 
и рассказать об эволюции произ­

водства бумаги огромному коли­

честву гостей. Музей получился 
действительно необычным и ин­

новационным.
«Его создание — это целая от­

дельная история, — вспомина­

ет Артем Дулькин. — У нас было 
полностью разрушенное здание, 
использовать которое было не­

возможно. В 2011 году моему бра­

ту Дмитрию Дулькину позвонил 
губернатор Калужской области 
Анатолий Дмитриевич Артамонов 
и предложил создать на террито­

рии фабрики музей бумаги. Как 
мы позже узнали, в этот день в 
областной администрации прохо­

дило совещание по возрождению 
единственного в регионе музей­

но-усадебного комплекса “Усадь­

ба Полотняный Завод”, на котором 
стало понятно, что без нового на­

учно-музейного центра дальней­

шее развитие данного объекта не­

возможно.

В 2013 году идея постепенно 
начала воплощаться в жизнь: мы 
совместно с будущим директо­

ром музея Константином Гаври­

ленко разработали концепцию и 
фирменный стиль музея, был соз­

дан проект по восстановлению 
здания. Придумывая название, 
мы понимали, что музей должен 
носить короткое, яркое, звонкое 
и запоминающееся имя. И, со­

единив слова “бумага” и “музей”, 
остановились на названии “Бузе­

он”. Сейчас это зарегистрирован­

ный товарный знак».
Несколько лет ушло на форми­

рование уникальной экспозиции. 
«Наша идея заключалась в том, 
что в настоящем музее должны 
быть представлены только под­

линные материалы, — рассказыва­

ет Константин Гавриленко. — Мы 
не приемлем реплики и постоянно 
пополняем собрание музея ори­

гинальными предметами. Иногда 
нам звонят коллекционеры, пред­

лагают купить их коллекции — мы 
рассматриваем такие предложе­

ния, участвуем в аукционах, посе­

щаем антикварные магазины».
Сейчас в залах «Бузеона» пред­

ставлено 993 уникальных экспо­

ната. Еще около четырехсот на­

ходятся в музейных запасниках. 
«Основная часть — это российская 
бумага (с 1720 года), которую вы­

пускало большое количество фа­

брик», — уточняет Константин Гав-
риленко.

Гуляя по музейным залам, мож­

но узнать о бумаге почти всё. Пер­

гамент, глиняные таблички, бере­

ста, пальмовые листья — с этих 
древних аналогов бумаги начина­

ется экспозиция «Бузеона». «В му­

зее мы показываем всю историю 
бумаги от ее изобретения на Вос­

токе и распространения по миру 

Музей «Бузеон» был от-
крыт 24 августа 2018 года 
по инициативе губернатора 
Калужской области и руко-
водства компании «Объеди-
ненные бумажные фабрики», 
в состав которой входит По-
лотняно-Заводская бумажная 
мануфактура. Это событие 
было приурочено к 300-летию 
ПЗБМ. На территории старин-
ной бумажной фабрики Гон-
чаровых в капитально отре-
монтированном историческом 
здании площадью 1250 м2 
разместились музейные залы, 
посвященные истории бумаги, 
развитию и современному со-
стоянию бумажной промыш-
ленности и роли бумаги в жизни  
человека.
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Прошлое и настоящее

до сегодняшних дней», — продол­

жает Константин Гавриленко.
В самом древнем помещении 

музея воссоздали большую во­

дяную мельницу, размалываю­

щую тряпичную массу: посетите­

ли видят, как появляется сырье 
для изготовления бумаги ручным 
способом. Помимо этого, экспози­

ция «Бузеона» показывает, какой 
бумагой пользовались в XVIII–XIX 
веках в европейских странах, на 
Арабском Востоке, в странах Азии. 
Также среди экспонатов музея — 

образцы бумаги и парусины, вы­

пускавшиеся в разные годы на По­

лотняном заводе.
«Наша цель — показать, что вау-

тетради, которые сегодня дела­

ет ПЗБМ, появились не на пустом 
месте. Производство бумаги, те­

традей и всё, что с этим связано, — 

это наша религия. Мы стремимся 
сохранить историю отрасли и рас­

сказываем о ней посетителям», — 

говорит Артем Дулькин.
Особое внимание создатели му­

зея уделили развитию знамени­

того Полотняного завода и быту 
рабочих, которые в прошлом тру­

дились на бумажных фабриках. 
Часть экспозиции посвящена со­

ветскому времени, в том в числе 
тому, как бумага способствовала 
победе в Великой Отечественной 

войне. Кроме того, в музее есть 
интересный раздел «Советская 
школа»: старые парты, классная 
доска, канцтовары, учебники и 
тетради прошлых лет. «Наша мис­

сия — не только рассказать о бу­

маге и различных технологиях ее 
изготовления,  — отмечает Кон-
стантин Гавриленко. — На приме­

ре бумажного производства мы 
также рассказываем об истории 
России и развитии отечественной 
промышленности в целом».

В музее «Бузеон» можно не 
только увидеть уникальные экс­

понаты и редкие кадры кинохро­

ники, но и узнать интересные фак­

ты, связанные с тем, как развитие 
бумажного производства меняло 
жизнь людей в разные времена, 
а также принять участие в увле­

кательных мастер-классах по из­

готовлению бумаги и созданию 
изделий из бумаги и картона. Тем 
самым каждый посетитель име­

ет возможность прикоснуться и к 
старинным технологиям, и к древ­

нему искусству.
Кроме того, в музее предла­

гается совершить виртуальную 
экскурсию по современному про­

изводству ПЗБМ. Можно здесь 
и приобрести продукцию пред­

приятия. «Вау-эффект начина­

ется со стенда, расположенного 

на входе, — говорит Артем Дуль-
кин. — Для посетителей “Бузео­

на” мы установили минимальные 
цены, и многие гости, ознакомив­

шись с музейной экспозицией и 
вдохновившись новыми знания­

ми, с удовольствием приобретают 
наши тетради. Особый интерес 
и яркие эмоции у школьников и 
их родителей вызывают мастер-
классы по сборке школьных тетра­

дей из обложек и блоков ПЗБМ».
С момента открытия музея бу­

маги в нем побывали уже более 
50 000 человек. «К нам приезжа­

ют не только индивидуальные ту­

ристы, но и огромное количество 

организованных групп. Мы про­

водим для них экскурсии и рады, 
что “Бузеон” стал обязательным 
пунктом многих туристических 
маршрутов по Калужской обла­

сти, — рассказывает Константин 
Гавриленко. — Когда мы толь­

ко создавали научно-музейный 
центр, коллеги из краеведческого 
музея не принимали нас всерьез: 
они думали, что это коммерче­

ский проект бумажной фабрики, 
который создается для продажи 
тетрадей. Но три с половиной года 
работы “Бузеона” показали, что 
посетители с большим интересом 
идут к нам именно за тем, чтобы 
увидеть уникальную экспозицию. 
Оказалось, что бумага — это це­

лый мир, через призму которого 
можно показать историю челове­

чества и развитие цивилизации».
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