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Уважаемые читатели! 

Рада сообщить, что мне предложили стать главным редактором сентябрьского номера 
журнала KIDSOBOZ. Для меня это очень значимо, потому что KIDSOBOZ — важная часть 
индустрии детства, а она, в свою очередь, важная часть моей жизни. В этом номере мы со-
брали много интересного. Особое внимание хочу обратить на два материала.

Первый — блок отчётов Народной премии детских товаров «Выбор родителей». Мы про-
водим её четвёртый год и каждый раз ищем ответ на вопрос, какие товары достойны ро-
дительской любви. Откройте следующие страницы и посмотрите, кто в этом году оказался 
в ТОПах. Скорее всего, это именно те, о ком вы подумали — самые известные бренды. 
Но это не означает, что вы не увидите здесь новичков. Периодически наверх «взлетают» 
новые марки. Те, которые поняли, что признание можно завоевать только с отличным про-
дуктом, хорошей логистикой и грамотным маркетингом. 

Второй материал, на котором хотелось бы остановиться, акция «Подарок для новорож-
денного» (с.28). Она будет проходить в рамках «Десятилетия детства» во всех регионах 
страны. Полистайте журнал, и вы найдете информацию о том, что мамы и папы хотят 
видеть в «коробке для малыша» и что предлагают профессионалы. Отдельно обращаю 
внимание, что «Подарок для новорожденного» — это акция, реализуя которую, мы пози-
тивно работаем сразу в нескольких направлениях: способствуем повышению рождаемо-
сти и усилению российского производителя. В рамках выставки «Мир детства» вы можете 
предложить продукцию вашей компании для участия в данной Федеральной акции. Зна-
комство с российскими производителями проходит на стенде FF 132 (Форум) АНО «Выбор 
родителей». Ждём вас в гости!

Безусловно, огромное место в жизни ребёнка и, конечно, его родителей занимают това-
ры для творчества, школы, канцелярия. В сентябре мы традиционно интересуемся новин-
ками ведущих производителей. Я рада, что сегодня наши дети используют только самые 
лучшие продукты. Надеюсь, что столь высокую планку качества и разнообразия, удастся 
удержать, несмотря ни на что.

Искренне ваша,
Татьяна Буцкая

www.instagram.com/tanya.butskaya
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КОЛЯСКИ И АВТОКРЕСЛА

Автомобильное кресло для новорожденного Maxi-Cosi 26,3% BRITAX RÖMER 16,3% Cybex 9%

Автомобильное кресло для детей старше 
одного года

BRITAX RÖMER 28,1% Cybex 11,1% Maxi-Cosi 11,1%

Коляска-люлька для новорожденного Inglesina 9,7% Peg-Perego 8,4% Stokke 8,4%

Коляска прогулочная Peg-Perego 11,5% Maclaren 10% Valco Baby 6,4%

Итоги первой номинации, 
посвященной коляскам и 
автокреслам, оказались 

ожидаемыми. Это неудивительно, 
особенно в случае с автокресла-
ми, потому как крупные игроки 
рынка не сдают свои позиции, а 
новые еще не заслужили массо-
вого доверия потребителей. Веду-
щие бренды сохраняют лидерство.

Коляски-трансформеры («2 в 1» 
и «3 в 1») по-прежнему пользуют-
ся спросом у родителей. Это от-
метили более 70% респондентов. 
Тем не менее, многие опытные ро-
дители выразили свое нежелание 
покупать коляску-трансформер в 
будущем, отдавая предпочтение 
покупке отдельно коляски-люль-
ки, отдельно прогулочной коля-
ски. По мнению последних, коля-
ски-трансформеры не являются 
удобными и безопасными, кроме 
того, они очень много весят. 

Сегодня родители отдают пред-
почтение коляскам и автокрес-
лам, обладающим максималь-
ной мобильностью и легкостью 
при транспортировке. Бренд-
менеджер компании Silver Cross 
Диана Янова рассказала о том, 
что сейчас в тренде коляски, кото-
рые можно легко взять в самолет.

Организатор Премии «Выбор 
родителей» Татьяна Буцкая по-
делилась интересными фактами, 
которые высказали более чем 
2 000 респондентов: «Несмотря 
на то, что многие дома не обору-
дованы лифтами, для 45% опро-
шенных важнее проходимость 
коляски, нежели её вес. Для 52% 
родителей крайне ценно, чтобы 
она имела хорошую амортиза-
цию». 

На вопрос «Что вы предпочте-
те сделать перед покупкой ав-
токресла: ознакомитесь с краш-
тестами или изучите отзывы в 
интернете?», более 60% родите-

лей ответили, что сделают и то и 
другое. 

Для выбора автокресла важнее 
всего наличие результатов краш-
теста, затем потребители обра-
щают внимание на бренд. В то 
время как на цену, тип крепления 
в автомобиле внимание обраща-
ется в меньшей степени. 

Оказывается, более 20% ро-
дителей не знакомы с системой 
ISO-FIX. Остальные мамы считают 
ее более безопасной, удобной и 
практичной системой крепления. 

Тем не менее, некоторые родите-
ли высказывают опасения, что не 
в каждом автомобиле она есть. 

Первое путешествие на автомо-
биле многие современные малы-
ши совершают через несколько 
дней после рождения, именно 
поэтому очень важно выбирать 
качественное, удобное и безопас-
ное автокресло.  

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто

68%

63%

ро дителе  й  п ре  дп о чт у т 

к у пить  коляск   у  п одоро  же , 

но   в  п олно   й 

ко м плекта   ции .

м а м  п рио  б рета   ют 

сп е циал  ьн у ю  коляск   у 

д ля   п у те ш естви й  и  п о х одов  

п о  м а газина   м.

75%
ро дителе   й  в  коляска   х 

ва  жн ы  ка ч ество  ,  удо б ство 

и  п ро  х оди м ост ь ,  а  не   цена   

и  б рен  д .
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ДЕТСКАЯ МЕБЕЛЬ

Кроватка Гандылян 10,9% IKEA 7,1% EllipseBed 4,7%

Комод и пеленальный столик IKEA 12,6% Гандылян 5,8% Comfort Baby 4,3%

Колыбель / люлька Chicco 8,7% Simplicity 2,8% Гандылян 2,8%

Манеж 4moms 10,4% Happy Baby 6,6% Chicco 6,2%

К сожалению, категория дет-
ской мебели не сильно 
развита у потребителей 

с точки зрения брендов. Более 
30% родителей не помнят марку 
кроватки, более 40% — не помнят 
марку комода, более 50% — за-
трудняются назвать марку мане-
жа, а около 70% не задумываются 
о люльках и колыбельках. 

Брендам, присутствующим на 
рынке, необходимо выстраивать 
тесные взаимоотношения с по-
требителями, если производите-
ли хотят занимать лидирующие 
позиции в категории детской ме-
бели. 

Тем не менее, несколько 
брендов занимают достаточно 
прочные позиции, которые под-
тверждаются первыми местами 
в премии «Выбор Родителей» на 
протяжении нескольких лет. Это 
объясняется совокупностью фак-
торов: универсальностью, высо-
ким качеством, дизайном. 

Несмотря на то, что родители 
ценят универсальность, не мно-
гие из них готовы покупать одну 
кроватку сразу до 7 лет. Это под-
тверждает и Борис Арабаджи, 
сооснователь бренда EllipseBed: 
«Родители ценят универсаль-
ность и многофункциональность. 
Но здесь тоже есть свои преде-
лы, например, модели «7 в 1», 
предназначенные с 0 до 7–8 лет, 
пользуются меньшим спросом, 
чем модели «6 в 1» до 5–6 лет».

Владислав Леонов, директор 
отдела маркетинга фабрики 
«Гандылян»: «Чем больше функ-
ций у изделия, тем родители 
более «падки» на этот товар. Но 
приобретя изделие, большин-
ством функций пользуются от 
силы пару раз». Это подтвержда-
ется исследованием, где более 
50% родителей отметили, что им 
не нужны никакие дополнитель-
ные функции в кроватках. «По-
чему мы производим в основном 
классику и не расширяем ассор-
тимент обилием моделей оваль-
ных кроваток-трансформеров? — 
продолжает Владислав Леонов 
— Мы считаем, что оптимально 
кроватка должна служить до 3-х 
летнего возраста ребенка».

Интересно, что около 30% мам 
изъявили желание спать со-
вместно с ребёнком. Однако, 
это совсем небезопасно. Тем не 
менее, на рынке существуют то-
вары, способные удовлетворить 

эту потребность мамы — быть 
ближе к своему ребенку. 

Сергей Михиенков, генераль-
ный директор Chicco в России: 
«Наш бестселлер — это пристав-
ные кроватки. Мы первые их 
придумали и около года были 
единственными на рынке с этим 
продуктом. Идея приставной 
люльки — безопасный совмест-
ный сон и собственное место 
ребенка для сна. Спрос на при-
ставные кроватки стабильно и 
постоянно увеличивается»

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто

89%
ро дителе  й  з аду м ы ва  ются  

о  п ок  у п ке  кроватки      

до  ро дов  .

75%
ро дителе  й  отда ют 

п ре  дп о чтение    нат  у рал  ьн ы м 

м атериала    м.

77%
ро дителе   й  п ок  у п а ют 

 одн у  кроватк    у  

от  0  до  3  лет  .
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ДЕТСКАЯ ОДЕЖДА И ОБУВЬ

Зимняя верхняя одежда Reima 34,7% Kerry 12% Lassie 5,6%

Обувь Котофей 14,3% Kuoma 14,2% Ecco 8,5%

Повседневная одежда H&M 15,9% Next 12% Carter's 9,1%

При выборе между ценой и 
брендом в категориях дет-
ской одежды и обуви со-

временные родители выбирают 
качество. Для них это является 
самой главной характеристикой, 
основой их выбора. Так отвечают 
более 65% родителей. Под каче-
ством родители подразумевают: 
натуральные ткани и материалы, 
надежность, практичность и из-
носостойкость.

После качества у многих ро-
дителей выступает цена, а затем 
уже дизайн. Несмотря на то, что 
родители знают и любят мно-
гие современные марки детской 
одежды и обуви, они не могут 
положиться даже на серьезные, 
популярные бренды в плане на-
туральности материалов, надеж-
ности и износостойкости. 

В основном одежду и обувь 
покупают по мере необходимо-
сти. 24% родителей отмечают, 

что такие покупки редко быва-
ют спонтанными. Родители ста-
раются планировать свои по-
купки, чтобы не тратить лишние 
деньги. 

Тем не менее, около 17% ро-
дителей говорят, что постоянно 
покупают одежду и обувь неза-
планированно. Скидки являются 
самой частой причиной спонтан-
ной покупки (более 53% родите-
лей), затем отмечаются «инте-
ресные модели» или «отличное 
качество». 

Для экономии средств, роди-
тели покупают одежду и обувь 
впрок, чаще всего это происхо-
дит пока ребенку не исполнится 
3 года. Почти никто не покупа-
ет одежду и обувь впрок на два 
года. В основном такие закупки 
производятся на несколько ме-
сяцев вперёд или уже на следу-
ющий год. 

Родители довольно редко по-
купают одежду комплектами, на-

пример, «3 в 1» или «5 в 1», так от-
ветило около 50% респондентов. 
Только 2% всегда берут комплек-
ты, так как считают это выгодной 
покупкой. 

Около 50% родителей готовы 
потратить на одежду и обувь ре-
бенка до 1 года не более 20 000 
рублей в год. Некоторые роди-
тели отмечали, что сейчас ста-
раются не покупать много одеж-
ды, так как были ситуации, когда 
вещей было куплено так много, 
что многое не успевали носить, а 
одевали всего 2–3 раза. 

Вещи, которые становятся 
малы, оставляют следующему 
ребенку, отдают подруге или се-
стре более 60% родителей. Неко-
торые родители (около 20%) про-
дают детскую одежду, особенно, 
которую ребенок практически не 
носил. Менее 10% отдают одежду 
и обувь в детский дом или пере-
дают малоимущим семьям. 

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто

11%
ро дителе  й 

не   п ок  у п а ют  оде жду 

и  о б у вь  вп рок   .

58%
ро дителе  й  не   интерес     у ют 

иннова      ционн    ы е  те х ноло   г ии 

в  оде жде .

70%
ро дителе   й  с чита ют, 

что  б рен  д  не   является      

синони    м о м  ка ч ества   .
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ТОВАРЫ ДЛЯ МАМ

Молокоотсос Philips Avent 37,9% Medela 34,5% Chicco 2,7%

Белье для кормления ФЭСТ 13,4% Bliss 10,3% I Love Mum 5%

Кенгуру / слинги / рюкзак BabyBjorn 14,5% Chicco 9,3% Ergo Baby 8,8%

Косметические средства для мамы Weleda 18% Mustela 11,3% Medela 9,7%

Одежда для беременных 
всегда будет особенным 
сегментом на рынке. Её век 

недолог сам по себе, а демогра-
фический кризис и время, когда 
многие останавливаются на од-
ном ребёнке, наводят многих мам 
на мысль о том, что комбинезоны 
для беременных могут больше 
никогда не пригодится, а значит 
нет и особого смысла покупать 
дорогие и красивые вещи.

Тем не менее, более 80% мам 
покупают специальную одежду 
во время беременности на время 
кормления. Самыми необходимы-
ми элементами одежды в данный 
период считаются: бюстгальтер, 
джинсы, бандаж, платье. 

По мнению опытных и будущих 
мам, любая вещь должна быть, 
в первую очередь, удобной, так 
ответили более 70% респонден-
тов. Цена и функциональность 
одежды остались далеко поза-

ди, за них проголосовали всего 
по 8% мам. 

76% важно, чтобы одежда из-
готовлялась из натуральных 
тканей, кроме того, опрошенные 
настроены категорично по отно-
шению к синтетике.

Знание и интерес к брендам в 
этот период ничтожно малы не 
только по отношению к одеж-
де. Марки белья для кормления, 
слинги, рюкзаки-кенгуру и даже 
косметика практически неиз-
вестны будущим мамам. «Мне 
важно только качество одежды и 
фасон, а на марки и названия ма-
газина я не обращаю внимания» 
— так говорят более 50% мам. 

Около 50% мам приходилось 
кормить младенцев «на публике». 
Среди проблем, с которыми стал-
кивается мама в процессе корм-
ления грудью в общественных 
местах, упоминались следующие: 
«отсутствие специальных мест и 
комнат для кормления», «неудоб-
ная одежда для кормления», «ан-
тисанитария комнат мамы и ре-
бенка», «не эстетично выглядит», 
«неудобно держать малыша», «не-
гативное отношение других лю-
дей к этому процессу» или просто 
«пристальное внимание окружаю-
щих». Опытные мамы советовали 
запастись большим шарфом или 
платком на такой случай и искать 
укромное местечко. 

Производителям белья для бе-
ременных и кормящих необхо-

димо активнее рекламировать 
свои товары среди будущих и 
опытных мам, так как более 90% 
респондентов сообщили, что ку-
пят только новое бельё. Моло-
коотсос стоит на втором месте, 
новую покупку отметили только 
56% мам. Новый бандаж купят 
около 50% мам, в то время как 
кенгуру, слинг и рюкзак — только 
18%. Более 80% мам готовы поль-
зоваться б/у слингами, рюкзака-
ми и кенгуру, потому что этот то-
вар не является товаром личной 
гигиены. 

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто

0%
м а м  п ри  п ок  у п ке 

оде жды  д ля   б ере   м енн   ы х 

ва  жен   б рен  д .

70%
м а м  п оло ж ител  ьно  

относятся      к  кор  млени   ю 

гр удью  в  о б щественн    ы х 

м еста  х .

17%
м а м  с чита ют,  что  оде жда 

м ожет   б ыть  из  л ю б ы х 

ткане   й .
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ТОВАРЫ ДЛЯ КОРМЛЕНИЯ

Бутылочка Philips Avent 43,3% Pigeon 9% Dr.Brown's 7,5%

Поильник Philips Avent 31,6% Munchkin 8% Chicco 7%

Детская посуда Philips Avent 17,5% Munchkin 8,7% Canpol 5,6%

Стульчик для кормления Peg-Perego 29% Chicco 16,6% Happy Baby 7,9%

При анализе данных, касаю-
щихся детских товаров для 
кормления, стала очевидна 

связь между детским травматиз-
мом и неправильным выбором то-
варов данной категории. 

Эту ситуацию иллюстрирует 
категория детских стульчиков 
для кормления. Из 60% родите-
лей, которые покупают новые 
стульчики для кормления, 35% 
из них приобретают их, видя 
только фотографию и описание 
в интернете, то есть, полностью 
доверяют свой выбор тому, что 
написал и показал им произво-
дитель. Возможность убедиться 
на практике в надежности рем-
ней, правильной фиксации колёс 
и многих других параметрах без-
опасности, попросту не исполь-
зуется.

25% родителей вообще не по-
купают детские стульчики, а по-

лучают их в подарок, таким об-
разом, они также не оценивают 
их критерии с точки зрения без-
опасности. 

Многие родители отмечают, что 
осведомлены об опасностях, ко-
торые несёт в себе стульчик для 
кормления. Некоторые ищут мак-
симально безопасный стульчик и 
многие родители просто не остав-
ляют ребенка в стульчике без при-
смотра. Однако, также 25% буду-
щих мам и пап признались, что 
вообще не знают об опасностях, 
связанных с этим видом детских 
товаров.

Более 50% родителей посадили 
ребёнка в стульчик только после 
того, как он сел сам, тем не менее, 
около 40% не стали ждать этого 
момента, а посадили в стульчик 
до этого момента. 

Кроме того, стульчики для корм-
ления активно используются ро-
дителями как место для игры у 

более 40% родителей. Взрослые 
отмечают, что в стульчиках очень 
удобно заниматься с малышом 
творчеством: рисовать, лепить и 
тому подобное. 

С точки зрения процесса корм-
ления, треть мам считают, что 
если ребенок не хочет есть — не 
надо настаивать. Многих детей 
приходится развлекать в про-
цессе кормления: родители рас-
сказывают им стихи или сказки 
(30%), кому-то поют песни (18%), и 
даже кому-то показывают мульти-
ки (20%). 

Детская посуда выбирается по 
принципу визуального восприя-
тия. Это означает, что на практике 
качество материалов, их безопас-
ность не являются приоритетными 
критериями. Тем не менее, около 
20% родителей постоянно поку-
пают зарекомендовавшую себя 
марку. 

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто
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ТОВАРЫ ДЛЯ УХОДА

Подгузники Huggies 34% Merries 22,8% Pampers 18,3%

Салфетки Pampers 23,1% Huggies 20,7% Johnson’s Baby 8,6%

Без одноразовых подгузни-
ков сейчас не представляет 
жизни ни одна новоиспе-

ченная или опытная мама. Се-
годня выпуском подгузников за-
нимаются многие компании. Это 
даёт мама возможность выбрать 
подходящий малышу подгузник. 

К гигиеническим изделиям 
мамы предъявляют серьёзные 
требования. Действительно, 
многие родители отмечают, что 
им приходится пробовать 3–4 

марки подгузников, чтобы найти 
те, которые максимально под-
ходят малышу. Среди вариантов 
отмечаются такие марки, как: 
Pampers, Merris, Huggies, Libero. 
Причинами смены марки подгуз-
ников являются: протечки, высо-
кая цена, аллергия (покраснения 
и высыпания). 

Влажные салфетки мамы ис-
пользуют в основном во время 

прогулки, поездки, когда нет 
возможности оперативно вос-
пользоваться водой. Лояльность 
к брендам влажных салфеток 
низкая. К их качеству предъявля-
ются менее серьезные требова-
ния. Кроме того, нельзя сказать, 
что марка подгузников влияет на 
покупку салфеток той же марки. 
Например, 35% мам отмечают, 
что пользуются только одной 
маркой подгузников, в то время 
как салфетки покупают разных 
марок. 

Из-за сложности подбора иде-
альных подгузников, которые 
подходят конкретному малышу, 
мамы редко обращают внима-
ние на различные акции других 
брендов. Скидки практически 
не действуют в качестве при-
влечения внимания. Более 50% 
мам ответили, что, несмотря на 
скидку, все равно возьмут только 
свою марку. Некоторые родите-
ли предположили, что возьмут 
только одну пачку со скидкой на 
пробу. 

Нужна ли ребенку пустышка? 
Кто-то высказывается против пу-
стышек, для кого-то это является 
единственным способом успоко-
ить плачущего малыша. В насто-
ящее время существуют много-
численные рекомендации по 
правильному выбору пустышки. 
Тем не менее, более 16% родите-
лей не разбираются в типах пу-
стышки и дают ребёнку не самую 

лучшую, с точки зрения врачей, 
пустышку, а ту, которую взял ре-
бенок. 30% родителей выбирают 
силикон, 15% — голосуют за ла-
текс. За ортодонтический тип пу-
стышки голосуют более 23% мам. 
Тем не менее, возникает ощуще-
ние, что в данном случае, роди-
телей привлекает «научное, пра-
вильное» название, но мало кто 
по-настоящему разбирается, что 
именно стоит за этим названием. 

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто
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ТОВАРЫ ДЛЯ УЛИЦЫ

Велосипед Stels 5% Lamborghini 3,3% Lexus trike 2,2%

Беговел Puky 4,3% Strider 1,9% Happy baby 1%

Плавки и купальник Mothercare 3,5% Next 2,6% H&M 1,6%

Санки НИКА 20% KHW Snow 
baby dream

0,5% Санимобиль 0,5%

Летние товары для улицы 
(самокаты, беговелы, ве-
лосипеды) пользуются 

большим спросом. Большинство 
родителей заботятся о безопас-
ности своих детей и приобретают 
средства защиты: шлем, защиту 
на колени и локти. 

Цветовая гамма велосипедов 
несколько отличается у родите-
лей, у которых один ребенок или 
несколько детей одного пола, и у 
родителей разнополых детей. Вто-
рые стараются сразу подбирать то-
вары нейтральных цветов (белый, 
зелёный, жёлтый), которые пока не 
принадлежат тому или иному полу, 
как голубой и розовый.

При покупке товаров с изобра-
жениями героев мультфильмов 
мнения родителей серьезно раз-
деляются: 30% из них готовы пла-
тить дороже за подобные товары, 
в то время как 55% не готовы пла-
тить дороже за игрушки с лицен-
зией. Что касается тех, кто готов 

приобретать товары с персона-
жами, то у них лидируют следу-
ющие герои: «Маша и медведь», 
«Щенячий патруль», «Эльза» и 
«Фиксики». 

Среди тех, кто в этом году пла-
нировал поехать на море, лиди-
ровали предсказуемые пляжные 
товары: купальные костюмы, 
солнцезащитные кремы, нару-
кавники. Наименьшим спросом 
пользуются надувной бассейн и 
зонтик от солнца. Эти товары ро-
дители, возможно, приобретут на 
месте отдыха. 

Среди всех возможных товаров 
для игр на улице, родители по-
купают небольшой ассортимент, 
всего на всего: мячик, лопатки, 
формочки. У некоторых родите-
лей пользуются популярностью: 
скакалки, мелки, мыльные пузы-
ри, всевозможные машинки. 

Что касается ассортимента 
детских товаров для дачи. Вещи, 
которые можно причислить к 
предметам детской роскоши, на-
пример, игровой домик, купили 
бы 27% респондентов, но только 
в том случае, если бы его стои-
мость не превышала 5 тысяч ру-
блей. Но главная проблема для 
большинства родителей заклю-
чается не в отсутствии этих де-
нег, а в отсутствии дачи, а значит 
и возможности для регулярного 
использования и хранения таких 
покупок.

Несмотря на активную покуп-
ку летних товаров, у родителей 
также прослеживается желание 
или потребность сэкономить 
на несезонных товарах. 74% 
респондентов приобретут или 
уже приобрели санки, шерстя-
ные коврики, муфты, термосы и 
другие девайсы, совершенно не-
актуальные для сезона. Респон-
денты объясняют этот выбор 
скидками, за которыми сейчас 
не нужно охотиться.

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто
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«Что потребуется мне и моему 
ребёнку?» — этот вопрос часто 
задают будущие родители своим 
более опытным «коллегам». Все 
нужные предметы можно раз-
делить на 4 категории: одежда, 
игрушки, крупногабаритные това-
ры и специфические товары для 
новорождённых. Для каждой ка-
тегории товаров есть свои «лиде-
ры-производители». А существует 
ли компания, которая одинаково 
хорошо делает и коляски, и буты-
лочки, и обувь на первый шаг? Да. 
Это бренд Chicco, который созда-
ёт качественные товары для де-
тей от рождения до 8 лет. 

Итак, пройдёмся по списку не-
обходимого для мамы и малыша. 

Товары 
для новорождённых
Это — в первую очередь — моло-
коотсосы, пустышки, бутылочки 
и соски, косметика для малышей, 
кожа которых требует особого 
ухода.

Игрушки 
Известно, что игрушки для ма-
лышей — это не просто средство 
развлечения, а способ познания 
мира. Благодаря игрушкам, дети 
узнают про размеры, цвет, фак-
туру. Важно, чтобы игрушки со-
ответствовали возрасту малыша 
и помогали развитию малыша во 
всех направлениях – сенсорном, 
тактильном, моторном и соци-
альном. 

В линейке Chicco представлены 
игрушки для всех периодов — от 
погремушек до развивающих цен-
тров для 2-3-летних детей. Также 

ДЕТСКИЙ МАГАЗИН 
НА ВСЕ ВРЕМЕНА

стоит обратить внимание на дву-
язычные игрушки Chicco, которые 
помогут в дальнейшем обучении 
малышей. 

Крупногабаритные 
товары
Это настоящий must have для се-
мьи с детьми. Chicco позволяет 
выбрать:

— коляски; 
— автокресла; 
— стульчики для кормления; 
— манежи;
— первые кроватки и многое 

другое. 

Одежда и обувь 
Одежда для новорождённых вы-
зывает массу положительных 
эмоций у взрослых. Но для кро-
шечного человека важен не цвет, 
а качество. Ну а для мамы ново-
рождённого – удобство в исполь-
зовании. Одежда Chicco удовлет-
воряет запросам обеих сторон. 

Среди ассортимента Chicco ро-
дители найдут одежду и обувь как 
повседневную, так и для праздни-
ка или, например, для популярных 
сегодня семейных фотосессий.

Итальянский бренд Chicco име-
ет более чем 60-летний опыт в 
создании товаров для детей, по-
этому ему можно доверять. 

Приобрести продукцию можно 
на сайте фирменного интернет 
магазина shop.chicco.ru.
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МАГАЗИНЫ И ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНЫ

Для будущих мам H&M 17,1% Буду Мамой 16,5% Mothercare 9,8%

Для новорожденных Mothercare 25,7% Детский мир 20% Дочки-Сыночки 8,5%

Игрушки Детский мир 33,1% MyToys.ru 7,4% Дочки-Сыночки 6,7%

Одежда H&M 17,2% Mothercare 13,7% Детский мир 12,4%

Интернет-Магазин Акушерство 15,4% Wildberries 13,5% Детский мир 11,1%

Интересно, что несмотря на 
загруженность современ-
ных мам и пап, большинство 

(65% против 34%) предпочитает 
покупать одежду, игрушки, и в 
принципе любые товары для мам 
и детей не на online-ресурсах, а 
в обычных магазинах. Во многом 
это объясняется тем, что ошибить-
ся с размером на online-площадке 
очень легко, а вот вернуть товар 
обратно не всегда просто. Услуга, 
когда вещи, купленные в online-
магазине, можно примерить за от-
дельную плату, 65% кажется завы-
шенной по стоимости.

Оценивая магазины с точки 
зрения сервиса, респонденты от-
метили, что для них важнее все-
го, чтобы продавец хорошо знал 
продукт (70%), большое значение 
имеет готовность оказать по-
мощь, если у покупателя нет ре-
шения, а есть сомнения по пово-

ду потенциальных приобретений, 
однако 50% категорически не хо-
тят, чтобы помощь превращалась 
в назойливое присутствие и навя-
зывание личного выбора. Также 
очень важна скорость обслужива-
ния и улыбка.

Несмотря на то, что респонден-
тами исследования регулярно яв-
ляются женщины, находящиеся в 
декрете или отпуске по уходу за 
ребёнком, а значит, как правило, 
они не имеют личного источника 
доходов, для 74% качество любой 
продукции, связанной с детьми и 
товарами, необходимыми в пе-
риод беременности и кормления, 
стоит в приоритете над ценой.

Эту же тенденцию подтвержда-
ют ответы на вопрос о том, что за-
ставит покупателей отказаться от 
любимого магазина. 83% сделают 
это, если качество товаров ухуд-
шится, или изменится и умень-
шится их ассортимент, а повыше-
ние ценовой политики повлияет 

на отток гораздо меньшего числа 
покупателей. 47% выберут другой 
магазин, если столкнутся с хам-
ством персонала, и, конечно, для 
родителей всегда будет иметь 
большое значение местораспо-
ложение. 30% всегда придут в ма-
газин, находящийся в территори-
альной доступности.

Отвечая на вопрос о том, ка-
кие бонусные программы больше 
всего стимулируют покупателей к 

совершению повторных покупок, 
67% назвали распродажи, 60% 
— акции «Два товара по цене од-
ного», 53% нравится накапливать 
бонусы на картах лояльности, 
39% — получать скидки на после-
дующие товары, приобретенные в 
день покупки. К неэффективным 
методам работы с покупателем 
можно отнести розыгрыши това-
ров (9%) и предложений со скид-
ками (3%).

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто
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ЭЛЕКТРОНИКА ДЛЯ МАМЫ И МАЛЫША

Радио или видеоняня Philips Avent 14,8% MOTOROLA (MBP 36) 8,2% Samsung 1,8%

Ингалятор / Небулайзер Omron 37% B.Well 6,8% Little doctor  4,9%

Электронное кресло / качели Graco 14,1% 4 moms mamaroo 9% Chicco 1,8%

Развивающие игрушки Tiny Love 15,9% Fisher price 15% Chicco 1,2%

Стерилизатор Philips Avent 24,9% Maman 2,4% Dr. Brown's 0,7%

В современном мире суще-
ствует масса полезных по-
мощников для мам. Особен-

но это важно в первый год жизни 
малыша. Поскольку электронные 
товары достаточно дорогие, мно-
гие родители предпочитают по-
купать максимально практичные 
вещи, которые послужат не толь-
ко малышу, но и другим членам 
семьи, например, увлажнитель, 
небулайзер и другие. 

Кроме того, без многих элек-
тронных приборов родители мо-
гут обойтись, например, детские 
весы — взвесить ребёнка можно и 
на взрослых весах, стерилизатор 
для бутылочек или подогреватель 
для питания — для этого можно 
использовать массу известных 
аналогов, также многие родители 
готовы обойтись без радио- или 
видео-няни.

К сожалению, при выборе стра-
ны производителя, только 1% 
родителей готовы приобретать 
электронику отечественного про-
изводства. Целых 35% доверились 
бы электронике зарубежных про-
изводителей.

С одной стороны, при выборе 
электроники очень важным пара-
метром считается долговечность. 
В то же время, родители понима-
ют, что современные разработки 
продвигаются вперёд настолько 
быстро, что многие приборы про-
сто устареют, пока доживут до 
окончания гарантийного срока. 

Нельзя сказать, что потребите-
ли электроники будут верны како-
му-либо определенному бренду, 
даже если он исправно служил 
им ещё до того, как они стали ро-
дителями. Такой подход актуален 
только для 3%, 25% сделают вы-
бор, опираясь на технические ха-
рактеристики, а 65% на отзывы.

Электронные игрушки есть у де-
тей подавляющего большинства 

опрошенных. В лидерах — музы-
кальные и развивающие, а также 
мобили, игрушечные телефоны и 
музыкальные коврики.

Несмотря на то, что сегодня 
есть чрезвычайно много инфор-
мации о гаджетозависимости у 
детей, которая транслируется как 
родителями, уже столкнувшими-
ся с этой проблемой, так и педи-
атрами, и психологами, решаю-
щими её, 25% не думали о связи 
развития гаджетозависимости и 
использования детских электрон-
ных игрушек.

37% считают, что зависимость 
не сформируется, если время ис-
пользования будет ограничено. 
Только 16% видят связь и стро-
го ограничивают как количество 
игрушек, так и периоды их ис-
пользования. 16% считают, что 
дети получат от них больше поль-
зы, чем вреда.

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто

70%
ро дителе  й  п ок  у п а ют 

не  б ула  йзер   тол ько 

в  а птеке  .

20%
ро дителе   й  не   с чита ют, 

что  и гр уш ки   ф ор  мир  у ют 

гад жето  з ависи   м ост ь .

20%
ро дителе   й  в з вешива   ют 

м ал ыш а  е же дневно    

на   п ерво   м  м еся   це 

ж изни .
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РОДДОМА, ДЕТСКИЕ ЦЕНТРЫ И КЛИНИКИ

Роддом 29 Москва 5,1% Научный центр акушерства, 
гинекологии и перинатологии 
им. В. И. Кулакова Москва

4,8% ПМЦ «Мать и дитя» Москва 4%

Каждая беременная жен-
щина прежде всего хочет, 
чтобы роды прошли благо-

получно, а малыш родился здо-
ровым. Каждой будущей маме 
необходимо прислушаться к 
себе, понять, что именно ей хо-
чется получить от роддома и ро-
дов. Затем важно познакомиться 
с условиями роддома лично сло-
жить собственное мнение. Тогда 
ей будет проще принять верное 
решение в таком важном вопро-
се. 

Многих женщин волнует во-
прос профессионализма персо-
нала, собственного комфорта, 
кому-то требуется присутствие 
мужа, свободное посещение 
родственников и постоянная 
опека со стороны медперсонала.

Те, кто предпочитает платные 
роды, считают, что таким обра-
зом они имеют возможность вы-
брать врача и что контракт пре-

доставит им более комфортные 
условия пребывания. 

Кроме того, по мнению некото-
рых родителей, платные роды — 
это гарантия того, что всё будет 
в порядке с мамой и малышом. 
Например, 12% мам считают, что 
с контрактом к ним отнесутся 
намного внимательнее, чем без 
него. Тем не менее, есть, к сча-
стью, и такие, которые рожали 
без контракта, и у них всё было 
хорошо. 

При выборе роддома молодые 
родители обращают внимание на 
многие важные условия и харак-
теристики. Например, на наличие 
или отсутствие реанимационно-
го отделения, современное обо-
рудование, условия пребывания 
после родов, современные ро-
довые палаты. Немаловажным 
считается определенный врач и 
поддержка роддомом партнёр-
ских родов. Наименее важными 
характеристиками отмечались: 
количество принятых родов, ко-

личество естественных родов 
после кесарева сечения, наличие 
ванной для родов или проведе-
ние родов в воду. 

Молодые родители примут ре-
шение не рожать в данном род-
доме, если узнают о грязной, 
нестерильной обстановке в род-
доме, из-за чего возникли ситуа-
ции заражения мамы и малыша, а 
также из-за хамского отношения 
врачей и персонала к роженице.

Если бы у будущих родителей 
была возможность рожать в лю-
бом роддоме мира, 67% из них 
остались бы в России, потому что 
они считают, что важно разгова-
ривать с врачом на одном языке 
и что «дома всё равно лучше». 
Тем не менее, есть, конечно, и те, 
кто с удовольствием уедет загра-
ницу, в основном, по двум при-
чинам: 13% считают, что за гра-
ницей уровень медицины выше, 
а 16% хотят, чтобы их ребёнок 
получил двойное гражданство. 

1  м есто  2  м есто  3  м есто

30%

70%

 м а м  п осл  уш а ют 

совета    вра   ч а  п ри  в ы б оре   

ро д до м а .

м а м  отри цател  ьно  

относятся     

к  иск  у сственно    м у 

вызов  у  ро дов   на   4 1 – 4 2 

не  деля   х .

60%
 ва  жно   нали  чие  

реани    м а ционно     го 

отделения     

в  ро д до м е .
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ИСТОЧНИКИ ИНФОРМАЦИИ

Журналы 9 месяцев 37,2% Буду мамой 30,1% Беременность и РОDЫ 28,1%

Книги Ребенок первый 
год жизни (Доктор 
Комаровский)

40,6%
Тайная опора  
в жизни ребенка 
(Людмила Петрановская)

25%
365 советов  
на первый год жизни 
(Доктор Комаровский)

20,1%

Будущим мамам, которые 
серьёзно подходят к во-
просу подготовки к родам 

и первым месяцам жизни с ма-
лышом, а также состоявшимся 
родителям необходима каче-
ственная информация: медицин-
ские советы, рекомендации по 
воспитанию (подходы, системы, 
психологическая поддержка), 
информация о развитии детей и 
многое другое. Несмотря на оби-
лие информации, всё равно воз-
никают вопросы: каким источни-
кам доверять больше? Что читать 
во время беременности и после? 
Интернет? Книги? Журналы?

Более 80% респондентов до 
наступления беременности и в 
период 9 месяцев получали ин-
формацию из текстов, опубли-
кованных в интернете, однако 
книги ещё побеждают специали-
зированные форумы. 58% против 
44%. В самом незавидном поло-
жении оказываются печатные 

журналы, которые продолжает 
приобретать 30%. 

Неудивительно, что пик приоб-
ретения книг и журналов прихо-
дится на период беременности 
(53%), 10% удается совмещать 
чтение с первыми месяцами 
жизни малыша, но процент жаж-
дущих знаний резко сокращает-
ся к полугоду — всего 2% и воз-
растает к году — 5%.

Интересно распределение тем, 
о которых родители готовы про-
читать. Например, тема ухода за 
малышом занимает первое место 
в топе тем для журналов, а при 
выборе книг большинство чита-
тельниц отдадут предпочтение 
литературе о здоровье ребёнка, 
ведении беременности, воспита-
нии и развитии малыша. Отдель-
но 29% готовы приобрести книги 
о возрастных кризисах у детей, 
30% возьмут с книжных полок 
издания о том «Как вырастить 
счастливого ребенка». Примеча-
тельно, что таких родителей 30%, 
а женщин, которые приобретут 
книги «Как стать счастливой ма-
мой» на 8% меньше. 

Среди тем-аутсайдеров, как в 
книгах, так и в СМИ, можно вы-
делить тексты об отношениях с 
мужем и родственниками, моде 
для детей и беременных, право-
вых вопросах для женщин в де-
крете и отпуске по уходу за ре-
бенком.

Телевизионный контент для 
беременных и вовсе обнару-
жил острый недостаток разноо-
бразия. Количество названных 
передач крайне ограничено, а 
значительная доля опрошенных 
вовсе не знает о специализиро-
ванных программах и сериалах 
для беременных. Аналогичная 
ситуация происходит с радио, 
где знание названий передач 
для беременных близко к нуле-
вым значениям.

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто

8%
 интерес     у ет   ин  ф ор  м а ция  

о  п ослеро    дово  м 

восстановлении       .

70%
 ро дителе  й  чита ют 

кни г и  в  п е ч атно  м 

ф ор  м ате .

30%
м а м  х отят  

сделат  ь  свое  го  ре  б енка   

с ч астлив  ы м.
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ТОВАРЫ ДЛЯ ТВОРЧЕСТВА

Краски (гуашь, акварель) Луч 9,9% Мульти-Пульти 9,5% Гамма 4,8%

Пластилин Мульти-Пульти 10,9% Луч 7,4% Play-Doh 5,3%

Карандаши Мульти-Пульти 8,8% Erich Krause 3,9% Koh-I-Noor 3,5%

Фломастеры Мульти-Пульти 8,6% Каляка-Маляка 2,9% Erich Krause 2,4%

Аксессуары (точилки, ластики, наборы 
для творчества и др...)

Erich Krause 5,2% Мульти-Пульти 4% Maped 2%

Творчество — это возмож-
ность для ребёнка познать 
себя и окружающий его 

мир. Творчество — это созида-
тельный и развивающий про-
цесс. Это процесс объединения 
или проявления своих личност-
ных характеристик и умений. 

Многие психологи рекоменду-
ют начинать заниматься творче-
ством с ребёнком, как только он 

начинает сидеть. Именно поэто-
му, самым главным качеством 
товаров для детского творче-
ства многие родители считают 
безопасность. Для 59% родите-
лей бренд в таких товарах явля-
ется синонимом качества. 

Более 70% родителей важ-
на страна производства. Кроме 
того, родителям необходимо до 
покупки убедиться в высоком ка-
честве товаров. Такие родители 
готовы принимать активное уча-
стие в различных мастер-клас-
сах, где можно посмотреть на то-
вары для творчества в действии.

Несмотря на такое отношение 
к качеству товаров и месту их 
производства, для родителей 
практически не имеет значения 
лицензия бренда. 50% респон-
дентов купят продукцию с брен-
дом Disney или «Смешарики» 
только в том случае, если об этом 
попросит ребёнок, только для 
10% это имеет значение всегда, 
остальным респондентам в рав-
ной степени безразлична сказоч-
ная картинка на упаковке товара.

Большинство российских роди-
телей готовы потратить на то, что 
поможет их детям развить твор-
ческие способности, от 3 000 до 
5 000 тысяч рублей в год. В сред-
нем, упаковка гуаши, которой 
хватит на один месяц при «регу-
лярных тренировках, стоит 140 

рублей, так же как два альбома 
для рисования; упаковка пласти-
лина может обойтись в пределах 
200 рублей, цветная бумага — от 
20 до 50 рублей. Одинаково не-
много (чуть больше 5%) тех, кто 
готов потратить на краски и ки-
сточки меньше 1 000 и больше 10 
000 рублей в год.

При выборе товаров для дет-
ского творчества большое зна-
чение имеют рекомендации пре-
подавателей из детских кружков 
(более 50%), не мал процент тех, 

кто привык доверять своему вы-
бору (30%), 20% доверяют советам 
продавцов в магазине. Лидерами 
по продажам этого вида товаров 
были и остаются специализиро-
ванные магазины разной направ-
ленности (67%), а не сетевые, как 
принято считать сегодня.

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто

32%
отм етили    б е зо п асност   ь 

п ро ду кта ,  как   са м ый 

главн   ый  п ара   м етр   

п ри  в ы б оре   .

98%
ро дителе   й  доверя   ют 

росси  й ски  м 

п рои  з водителя   м  товаров      

д ля   твор  ч ества   .

50%
ро дителе  й  х отят  

о п ро  б оват  ь  товар    ы  

д ля   твор  ч ества    п ере   д 

п ок  у п ко й .
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ГОТОВИМСЯ К ШКОЛЕ

Школьные ранцы, рюкзаки Berlingo 17,4% Grizzly 3,2% schoolФОРМАТ 2,8%

Ручки Berlingo 14,1% Erich Krause 13,4% Pilot 7%

Тетради Erich Krause 3,7% schoolФОРМАТ 3,2% Art Space 3%

Обложки для книг и тетрадей SchoolФОРМАТ 3,7% Art space 3,5% Erich Krause 1,8%

Чертежные принадлежности (линейки, 
треугольники, циркули и т.п.)

Berlingo 7,7% Erich Krause 5,8% Maped 4,9%

Как только сентябрь расправ-
ляет свои осенние крылья, 
родители уже вовсю штур-

муют школьные базары, сверяясь 
с огромным списком школьных 
принадлежностей от ранцев до 
скрепок. 

Большинство родителей снача-
ла выбирают товар по цене, затем 
смотрят на внешний вид товара и 
оценивают его безопасность. Кра-
сочная упаковка, отзывы других 
родителей и страна производства 
не играют практически никакой 
роли при выборе таких товаров. 

Многие родители особенно от-
метили показатель безопасности. 
Около 70% всё-таки обращают 
внимание на информацию, напри-
мер, на тетрадях, что они изготов-
лены в соответствии с требуемы-
ми стандартами и безопасны для 
ребёнка. Кроме того, большинство 
родителей не будут покупать де-

шёвые канцелярские принадлеж-
ности или другие школьные това-
ры, потому что считают, что такой 
товар может быть подделкой и 
опасен для ребёнка. Тем не менее, 
около 20% родителей доверяют 
магазину и готовы покупать всё 
самое дешёвое. 

23% родителей покупают това-
ры для школы в сетевых магази-
нах, например, «Ашан», «Лента», 
«Магнит», однако, более 70% при-
обретают школьные принадлеж-
ности только в специализирован-
ных магазинах. 

Около половины родителей 
готовы потратить на товары для 
школы не более 10 000 рублей в 
год, не считая школьной формы. 
25% родителей считают, что на по-
добные товары разумно тратить 
не более 3 000 рублей. 

Сейчас школы выдвигают свои 
требования к школьным товарам, 

и более 70% родителей следуют 
данным рекомендациям. Тем не 
менее, около 18% родителей по-
купают товары только на своё ус-
мотрение. 

Несмотря на огромное разноо-
бразие канцелярских принадлеж-
ностей всех типов, форм, размеров 
и стилей, родители всё равно вы-
бирают классику: шариковую руч-
ку и стандартные тетрадки с ней-
тральным принтом на обложке. 

Большинство родителей пред-
почитают подбирать все школь-
ные принадлежности (пенал, 
мешок для обуви и другие) само-
стоятельно. Они откажутся от при-
обретения, например, ранцев с 
уже готовым наполнением. Тем не 
менее, всегда остаются родители, 
которые считают это удобным ва-
риантом, так как у них отпадает 
необходимость приобретать всё  
это самим. 

Н о мина   ция  1  м есто  2  м есто  3  м есто

80%
ро дителе  й  п ок  у п а ют

 один   ране    ц 

на   1 – 2  года .

75%
ро дителе  й  с чита ют, 

что  о ч ен  ь  деш ё вый  товар    

о п асен    д ля   ре  б ё нка  .

40%
ро дителе   й  з атр удня  ются  

на з ват ь  м арк   у  ш кол ьно  го 

р ю кз ака   или

 тетра  дей .
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Подарок для новорожденного

«ВЫБОР РОДИТЕЛЕЙ» –
ЗА ПОДАРОК ДЛЯ ВСЕХ
НОВОРОЖДЕННЫХ В 
РОССИИ!
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Акцию «Подарок для ново-
рожденного» планируется 
реализовать на всей тер-

ритории Российской Федерации. 
Она проводится в рамках «Деся-
тилетия детства», объявленного 
президентом России Владимиром 
Путиным с 2018 по 2028 годы.

Ответственными назначены 
Минпромторг, Минздрав и феде-
ральные власти. Каждой роже-
нице при выписке из роддома 
планируется вручать набор с не-
обходимыми предметами ухода 
преимущественно российского 
производства. 

Как считают специалисты, с за-
пуском Акции «Подарок для но-
ворожденных» власти смогут ре-
шить сразу три проблемы. 

1. Получение необходимого ми-
нимума вещей на первый год 

жизни ребенка простимулирует 
рождаемость и улучшит показате-
ли по демографической ситуации 
в стране. 

2. Согласно предварительным 
планам, принять участие в 

проекте смогут преимуществен-
но российские производители, а 
значит, они получат крупные и — 
главное — долгосрочные заказы.

3. Поддержка отечественных 
компаний даст толчок разви-

тию экономики и благосостоянию 
регионов и страны в целом.

В России преимущества полу-
чения подобного подарка первой 
оценила Москва. По инициативе 
столичного мэра Сергея Собянина 
в рамках городской программы 
бесплатный набор вещей «Наше 
сокровище» москвичам начали 
выдавать уже в этом году. В ко-
робку для новорожденного вош-
ли 44 предмета на возраст до 9 
месяцев. Это верхняя одежда, бе-
лье, косметика, подгузники, аксес-
суары, необходимые для купания 
и кормления младенца. По оцен-
кам экспертов, общая стоимость 
детского приданного в москов-
ской коробке составляет около 17 
тысяч рублей. Большая часть то-

варов предоставлена отечествен-
ными производителями.

Федеральная коробка для ново-
рожденного будет сформирована 
по тому же принципу, что и сто-
личная. Общее количество пози-
ций и приблизительная стоимость 
такой коробки пока обсуждаются. 

Список производителей, ко-
торые смогут принять участие в 
столь масштабном проекте, также 
еще не утверждён. Известно, что 
предпочтение будет отдаваться 
тем российским предпринимате-
лям, чья продукция соответствует 
самым строгим требованиям к ка-
честву и безопасности. 

Какие товары хотят увидеть 
в подарочной коробке мамы и 
папы? Эксперты Общероссийско-
го народного фронта совместно 
с Экспертно-просветительским 
центром «Выбор родителей» про-
вели анкетирование среди буду-
щих и состоявшихся мам и пап. В 
нём участвовало более 2 500 ре-
спондентов.

Подавляющее большинство 
(93,5% опрошенных) однозначно 
заявили, что подарочная короб-
ка для них важнее, чем денежная 
компенсация её стоимости.

Расчески и щетки для волос, 
матрас и простыни, шампуни и 
гели, варежки для мытья тела 
и ватные диски, слюнявчики и 
пустышки стали аутсайдерами 
опроса. Здесь респонденты го-
товы потратиться сами.

Коробку, которую предлагается 
использовать как альтернативу 
кроватке, многие также восприня-
ли очень сдержанно. Большинство 
родителей не готово рассматри-
вать её в качестве спального ме-
ста для малыша. И это несмотря 
на то, что изначально в «подарке 
для новорожденного», который 
пришел в Россию из Финляндии, 
коробка имела особое значение. 
Огороженное спальное место и 
жесткий матрас помогли свести к 
минимуму случаи смерти и трав-
матизма среди новорожденных.

Рейтинг
наиболее 

ну жных вещей
(составле н родител ями)

Индикационный 
бесконтактный термометр 
для измерения температуры 
тела без ртути

Одноразовые 
подгузники 
(1 пачка от 2–5 кг)

Полотенце 
с уголком

Слипы

Боди с длинным 
рукавом 

Шапочки

86,1%

83,7%

82,5%

77,2%

80,6%

76,2%

Подарок для новорожденного
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Анна (Керчь), 28 лет, будущая мама: «С нынеш-
ними ценами на детские товары очень боюсь за 
семейный бюджет. Если правительство будет 
помогать и поддерживать материально, рожать 
будет не страшно!».

Елена (Старый Оскол), 37 лет, 5 детей: «Это оо-
ооочень большая поддержка! Все мы прекрасно 
знаем, сколько нужно денег на товары первой 
необходимости. Чтобы получить пособие на 
ребенка, нужно время. Иногда оформление в 
силу разных обстоятельств занимает несколь-
ко месяцев. Поэтому, получая такой подарок, 
родители могут быть спокойны, что самое не-
обходимое им даст государство, не на словах, 
а не деле показывая свою заинтересованность 
в демографии».

Карина (Санкт-Петербург), 29 лет, 1 ребёнок: 
«Будущая мама может не тратить свое время, 
силы и средства на подготовку к родам в виде 
шопинга, её не будут преследовать муки выбо-
ра вещей первой необходимости. Она сможет 
потратить время на моральную подготовку к ро-
дам: посетить занятия для будущих мам, почи-
тать литературу, прийти в роды в материнство 
осознанно».

Яна (Екатеринбург), 29 лет, 4 детей: «Важно, 
что в коробке будет всё самое необходимое. 
В первый месяц после родов очень проблема-
тично выйти куда-то с малышом, если что-то за-
была купить перед его рождением. Мне было 
очень сложно в этом плане, потому что оставить 
грудного ребенка было не с кем».

МНЕНИЯ МАМ, ЧЛЕНОВ ОБЩЕРОССИЙСКОГО ДВИЖЕНИЯ «СОВЕТ МАТЕРЕЙ»

Татьяна Буцкая, генеральный 
директор АНО «Выбор родите-
лей», врач-педиатр: Мы уже год 
участвуем в этом проекте. Что-
бы сформировать Московский 
подарок для новорожденных, 
Департамент труда и социаль-
ной защиты столицы проводил 
опросы и консультировался у 
специалистов в области педи-
атрии, материнства и детства. 
Совместно с РОО «Объединение 
многодетных семей города Мо-
сквы» мы формировали список 
необходимых вещей, которые 
нужно положить в Подарок для 
новорожденных москвичей. С 
мая 2018 года мы приступили к 
работе над Федеральной акци-
ей. При участии членов «Совета 
Матерей», по регионам России 
мы ищем отечественных про-
изводителей, которые выпуска-
ют качественный товар. Совсем 
скоро вы услышите о первых 
итогах нашей работы!

МНЕНИЯ ЭКСПЕРТОВ
Понимание того, что в роддоме 

твоему ребенку выдадут набор 
«приданого» остановит от непо-
правимого шага женщин, кото-
рые боятся рожать ребенка из-
за предстоящих трат. Еще одна 
положительная сторона акции — 
стимулирование отечественного 
производителя. Предметы в ко-
робке преимущественно произ-
водят в России. Эксперты, с ко-
торыми мы работаем, отмечают, 
что акция поможет продвиже-
нию отечественных брендов для 
детей»

Ваил Адамов, заместитель 
министра здравоохранения Че-
ченской Республики: «Каждому 
человеку приятно получить по-
дарок, а тем более в такой ра-
достный момент! Очень важно, 
чтобы набор был собран гра-
мотно. Не все мамы знают, что 
необходимо малышу в первые 
дни, а этот подарок поможет им 
понять это».

Татьяна Кусайко, эксперт Об-
щероссийского народного фрон-
та: «Надеюсь, в коробке будут 

Демисезонный 
комбинезон

Боди с коротким 
рукавом 

75,7%

74,5%

75,2%

Информационная 
брошюра с советами 
по уходу за ребенком

76,2%

Термометр для определения 
температуры воды при 
купании 

Подарок для новорожденного
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Подарок для новорожденного

собраны самые качественные и 
безопасные вещи. Важно, чтобы 
при выборе товаров были учте-
ны все нюансы, ведь речь идет о 
здоровье и комфорте ребенка, 
а значит и о спокойствии мамы. 
Так, например, если говорить об 
одежде для крохи, швы должны 
быть наружу, застежки — удоб-
ными, а ткани — натуральными».

Наталья Карпович, председа-
тель РОО «Объединение много-
детных семей города Москвы»: 
«Этот набор актуален не только 
в первые месяцы жизни малыша, 
но и в течение всего года. Это 
очень важно. Что касается ко-
робки, её можно будет использо-
вать в качестве спального места. 
Она, конечно, не так велика по 
размерам, как обычная кроват-
ка, ее хватит только на несколь-

ко месяцев. Но и их будет доста-
точно для того, чтобы молодые 
родители поняли, как правильно 
организовать спальное место, 
чтобы обезопасить ребёнка от 
несчастных случаев». 

Екатерина Кедрова, менеджер 
по развитию брендов для но-
ворожденных: «Замечательно, 
если этот проект заработает не 
только в городах-миллионниках, 
но и по всей России. Это важно 
для мам (особенно в далеких от 
столицы регионах), и важно для 
предпринимателей. Такая про-
грамма может дать толчок биз-
несу для развития. Во-первых, 
это шанс на получение заказа. 
Многие компании поучаствова-
ли бы в проекте, но им нужны 
гарантии, что товар потом выку-
пят. Во-вторых, это возможность 

продвижения бренда. Мама от-
кроет коробку, начнёт пользо-
ваться товаром, и, если он ей 
понравился, пойдет в магазин и 
купит ещё».

Анастасия Юдина, врач-
педиатр высшей категории Дет-
ской городской клинической 
больницы имени З.А. Башляевой: 
«С момента запуска акции в Мо-
скве прошел почти год, но ника-
ких нареканий со стороны мам 
я не слышала. Разве что многие 
не воспринимают коробку как 
спальное место для ребенка. Не-
которые высказывают мнение, 
что подарок лучше положить в 
ванночку или люльку. А в осталь-
ном отношение только позитив-
ное. Для многих этот презент — 
залог благополучия. Думаю, это 
может простимулировать рож-
даемость. Что касается содержи-
мого коробки, важно учитывать 
климатические, экономические 
и социальные особенности каж-
дой области. Кроме того, короб-
ка должна быть унифицирована, 
но не столько по составу, сколь-
ко по качеству продукции. И 
если она будет соответствовать 
самым строгим параметрам, то 
как социально значимый про-
ект такой подарок будет иметь 
успех».

Коробки с набором предметов для младенца впервые по-
явились в Финляндии в 1938 году. Поначалу на них могли 

рассчитывать только малоимущие семьи, но к 1949 году их 
стали получать семьи из всех слоев общества. На такой шаг 
власти пошли из-за высокого показателя младенческой смерт-
ности в стране. Коробки оправдали себя — случаи гибели мла-
денцев сократились с 26,8 случаев на 1000 рожденных живы-
ми в 1960 году до 2,3 на 1000 рожденных живыми в 2017 году. 
Это больше, чем в 10 раз!
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Какие компании ты счита-
ешь главными конкурента-
ми? 

«Луч».

А ещё?
Больше никого. 

И всё же? 
Если коротко — есть рынок то-

варов для детского творчества 
(краски, пластилин и так далее) и 
80% этого рынка занимаем мы с 
компанией «Луч». Почему я дол-
жен считать конкурентами тех, 
кто занимает очень маленькую 
долю рынка?

Получается всё ваше 
существование — это 

борьба «внутри» этих 
80%? 

Скажем, почти. 
Можно же ещё за-
ниматься развитием 

рынка — популяризи-
ровать детское твор-
чество, привлекать 

взрослых к рисова-
нию, там большой по-
тенциал. Но глобально 

— да. Так получилось, 

 Руслан Томилин:
 Г А М М А

МЫ ЛУЧШЕ ВСЕХ 
ПОНИМАЕМ 
РЫНОК

Новый просторный открытый «воздушный» 
офис компании ГАММА на Тульской распахнул 
свои двери для дружной команды 
сотрудников всего лишь месяц назад. 
Мы одними из первых гостей получили 
приглашение его посетить от Руслана 
Томилина, директора компании ГАММА. 
Разговор начался сразу с порога. Нам 
казалось, что в многочисленных интервью 
Руслана за последние месяцы сказано всё, ну 
или почти всё. Но, безусловно, участников 
рынка волнует, какие ещё шаги 
предпримет в ближайшее 
время крупнейший 
российский производитель 
товаров для творчества — 
ребрендинг, модернизация 
производства, вывод новых 
продуктов, или что-то совсем 
фантастическое? Но, обо 
всём по порядку.

[  Беседовал Олег Сафронов ]
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что сегодня мы оказались в по-
зиции догоняющего. Не впервой, 
тем интереснее будет. 

Если убрать фактор цены и по-
ставить в ряд аналогичную про-
дукцию по творчеству разных 
производителей, то всё будет 
казаться одинаковым. Как же по-
требителю выбрать продукт? 

Главный ориентир для потре-
бителя — это качество продукта.

Но потребитель не может про-
верить качество товара, стоя у 
полки.

При первой покупке, конечно, 
нет. Но если товар настоящего 
качества, потребитель обяза-
тельно вернется за ним снова.

Какое-то время назад мы мно-
го спорили о том, что важнее 
всего в ручке? Многие говорили, 
что в ручке в первую очередь ва-
жен дизайн. Я согласен, дизайн 
безумно важен для первой по-
купки. Но никто не купит вторую 
ручку, если она будет плохо пи-
сать. Ни при каких обстоятель-
ствах. Поэтому в ручке всегда 
важно качество письма. То есть 
если ты делаешь любой функ-
циональный предмет, важна его 
ключевая компетенция. Каран-
дашами, например, рисуют. Если 
они не будут рисовать. Их боль-
ше не купят.

Таким образом, ваша задача 
состоит в том, чтобы увеличить 
число повторных покупок? 

Конечно. Весь бизнес и состоит 
в повторной покупке, возвратно-
сти клиента. Первый контакт са-
мый дорогой.

Хорошо, вот я купил ребенку 
краски, он что-то помазал, я это 
высушил и выкинул — я даже не 
знаю, какие там были краски, 
тем более в низкой ценовой ка-
тегории…

Ну у нас всё же не низкая, а 
средняя ценовая категория, и 

потом решение о выборе — это 
генеральная совокупность фак-
торов. Мы говорили про главный. 
Повторюсь, но другими словами 
— если ты купил невкусное мо-
локо, то ты его больше никогда 
не купишь. 

Безусловно, мы анализирова-
ли продукты других компаний 
и сравнивали их с нашими. Ког-
да берешь в руки наш продукт 
и «чужой», то сразу чувствует-
ся огромная разница. Реально, 
огромная! Начиная от размера 
кюветы и заканчивая конструк-
ционными особенностями этой 
коробки для красок. Мелкие де-
тали очень важны, например, в 
наших футлярах есть пазы, ко-
торые позволяют фиксировать 

верхнюю и нижнюю крышки и не 
дают проливаться жидкости. И 
таких нюансов очень много. 

Если мы «заходим» в ассорти-
мент любого магазина, где «про-
дается» наш конкурент, то мы 
сразу получаем продажи в соот-
ношении 50/50, поскольку ГАМ-
МА слишком известный бренд. В 
Москве этот продукт знают все. Я 
имею ввиду, конечно, женщин — 
нашу целевую аудиторию. Жен-
щины знают все — мужчины нет 
— а женщины практически все. 
Поэтому, если учтонить, наша 
целевая аудитория — женщи-
ны 30–40 лет. На обложке этого 
номера вы видите амбассадора 
бренда — всем известную Поли-
ну Гагарину, она как раз и симво-
лизирует нашу аудиторию.

Вы работаете над обновлени-
ем бренда?

Да, безусловно. ГАММА будет 
меняться. При выборе амбасса-
дора мы исходили из того, что 
наша целевая аудитория — жен-
щины-мамы, которые пользова-
лись ГАММОЙ в детстве, выросли. 
И они готовы к нашим изменени-
ям, ведь жизнь сильно меняется.

Не станет ли имидж старей-
шего бренда, в дальнейшем, 
препятствием для эксперимен-
тов и его правильного воспри-
ятия современными детьми? 
Можно ли с ним «делать хайп», 
как сейчас модно? Или этого и 
не требуется?

Требуется, жизнь быстро ме-
няется. Вспомните, каким было 
наше детство и как растут наши 
дети. Вообще, это же классно, 
когда тебе доверяют уже больше 
века! Это — огромное преиму-
щество, все только мечтают о та-
кой исходной позиции. С другой 
стороны, работа очень точная. 
Поэтому по ребрендингу мы сей-
час работаем с одним из самых 
известных на рынке креативных 
агентств. Очень классные ре-
бята. Задачи стоят глобальные, 
очень интересные. 

ГАММА сегодня, на мой взгляд, 
самый узнаваемый бренд на 
своём рынке. Используя узнава-
емость и лояльность потреби-
телей, мы можем менять рынок, 
расширять его через новые про-
дукты, через привлечение новых 
пользователей. Мы — это хлеб 
и молоко канцелярского рынка. 
Ведь, нет продуктовых магази-
нов, которые не продают хлеб и 
молоко. Ну нету таких. Также нет 
канцелярских магазинов, кото-
рые не продавали бы гуашь, пла-
стилин и акварель. На этой плат-
форме много можно сделать. 
Наша основная задача — рас-
ширить границы бренда. Скуч-
но продавать только пластилин 
и краски. Мы создаем большой 

Весь бизнес 
состоит в повторной 

покупке, возвратности 
клиента. Первый 
контакт самый 

дорогой.
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бренд товаров для творчества. 
Не только детского. Продукт для 
самовыражения. 

А что добавится из нестандарт-
ных продуктов? 

Например, в настоящий мо-
мент мы проработали и запусти-
ли в производство 20 артикулов 
скульптурного пластилина. 

А будут наборы, рамки, гравю-
ры, свечи? 

Нет! Это не наша тема. Это не 
относится напрямую к творче-
ству. Фактически, это игрушки. 
Мы производим товары, исполь-
зуя которые получается творче-
ский продукт. Инструменты для 
самовыражения.

Сколько у вас будет артикулов 
всего? 

В настоящий момент наш ас-
сортимент насчитывает около 
200 артикулов товаров для дет-
ского творчества, и около 300 в 
художке. Планы обширные, мы 
готовим партнёров для ряда 
новинок и будем рассказывать 
о новинках по мере поступле-
ния.

Вообще, основной проблемой 
ГАММЫ в последнее время было 
отсутствие новинок, никаких 
активных коммуникаций с по-
требителем, и даже со своими 
дилерами. Весь бизнес состоял в 
том, чтобы в условиях дефицита 
финансовых ресурсов произве-
сти то, что взяли бы у тебя в кэш. 
Поэтому первое, что мы сделали, 
это наполнили склад существо-
вавшим ассортиментом. Затем 
запустили в производство ряд 
новинок, о которых уже расска-
зывал и которые можно увидеть 
на нашем стенде. Ассортимент 
будет активно наполняться в сто-
рону товаров для творчества и 
самовыражения. Всё, что связано 
с творческим развитием ребенка 
и не только, должно быть у нас. 

Будем брать категории одну за 
другой и запускать их под брен-
дом ГАММА.

Будете ли вы развивать OEM-
производство, а также произво-
дить модную сейчас лицензион-
ную продукцию?

Нет, на сегодня в нашей стра-
тегии нет планов по работе с чу-
жими брендами.

Вы сохраняете интерес к экс-
порту своей продукции во все 
страны бывшего Советского Со-
юза? 

Да, безусловно. Это очень хо-
рошая точка роста. У компании 
уже сейчас хорошие позиции 
в Беларуси, Казахстане, Арме-
нии, Грузии, странах Прибал-
тики.

А европейские страны? 
Пока нет. Они используют не-

много другие продукты. У нас 
ещё столько дел на территории, 
где живут 300 миллионов чело-
век и порядка 45 миллионов ма-
леньких художников!

 
Если сформулировать одним 

предложением, какое ваше 
главное конкурентное преиму-
щество? 

Очень хорошее понимание 
рынка. Я думаю, что мы лучше 
всех понимаем рынок. 

Это для бизнеса, а для потре-
бителя? 

Клиентоориентированность. 
Короткое слово, которое я счи-
таю самым важным в бизнесе.
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Куда вы «пойдете» в маркетин-
ге для конечного потребителя? 

Как уже отметили ранее, мы 
договорились о сотрудничестве 
с Полиной Гагариной и будем 
использовать её имидж для вы-

деления наших продуктов на 
полке. Это будет основной идей 
в продвижении на ближайшие 
полгода. В октябре мы предло-
жим партнёрам в рознице укра-
сить свои магазины рекламными 

материалами с её имиджем. Так-
же будет кампания в интернете 
с участием Полины. Будут актив-
ности в социальных сетях, есть 
несколько интересных идей бо-
лее глобального характера в оф-
лайне. Будем наращивать свою 
активность.

Какие три слова характеризу-
ют компанию ГАММА, которую 
вы строите?

Развитие, доверие, лидерство. 

Твоя заветная бизнес-мечта? 
Создать самый крутой россий-

ский бренд, чтобы потребитель, 
подходя к полке, без сомнений 
выбирал его. Очень важно, что-
бы это был российский продукт. 
Хорошая добрая история. Хо-
чется доказать, что в России мо-
жет быть… скорее, должен быть 
российский бренд, название ко-
торого будет написано кирил-
лицей, производиться в России, 
и для потребителя этот будет 
классно!
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Сегодня канцелярский биз-
нес MERLION активно раз-
вивается. Каких успехов 

удалось достичь, какие пробле-
мы ещё не решены? 

MERLION — большая и ста-
бильная компания и настойчиво 
ищет точки роста. Канцелярское 
направление идёт этим же кур-
сом. Мы постоянно работаем с 
ассортиментом и следим за це-
ной. Развитие ключевых брен-
дов, собственного производства 
и СТМ Silwerhof позволило нам 
добиться увеличения объёмов 
продаж. Не могу не отметить гра-
мотную работу всех сотрудни-
ков MERLION. Проблемы, конеч-

но, они есть, например, хочется 
иметь больше лояльных клиен-
тов, но это нам позволяет не сто-
ять на месте, постоянно думать о 
развитии и идти вперед.

 
Все говорят о низкой покупа-

тельской способности населе-
ния, но в то же время «на детях 
не экономят». Как же происходит 
на самом деле?

На самом деле никто на детях 
и не экономит — детский сад, 
школа, кружки, секции и так да-
лее — дети продолжают учить-
ся и развиваться. Экономят на 
товарах, которые покупают для 
детей. Да, средний чек упал.

Как удается «лавировать» 
между таким количеством брен-
дов (в канцелярии у MERLION их 
более 60!)? Не теряется ли инди-
видуальность каждого из них?

 Как я уже говорила, мы посто-
янно работаем с ассортиментом. 
У нас нет случайных брендов, мы 
развиваем и ценим каждый наш 
бренд. И каждый новый помога-
ет нам решать ту или иную за-
дачу, или даже комплекс задач. 
Делать конвейер желания нет, 
многие бренды уникальны и ин-
тересны. Есть цель — наполнить 
матрицу востребованным това-
ром в каждой категории и каж-
дом ценовом сегменте. 

Cветлана Баскакова:
m e r l i o n

клиент — 
всегда 
главная 
ценность!

Директор по закупкам 
направлений «Канцелярские 
товары» и «Бизнес-подарки» 
компании MERLION об 
особенностях работы 
с большим портфелем 
канцелярских брендов и 
возможных решениях для 
клиентов.
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Бренд Silwerhof представил свои 
новые коллекции. На чем сделан 
акцент в этом сезоне? На какие 
продажи вы рассчитываете? 

Всё верно, на выставке Скреп-
ка-2018 бренд Silwerhof пред-
ставил свою новую коллекцию 
с интересным названием «Цвет-
ландия». Само название уже 
говорит о том, что акцент был 
сделан на положительные эмо-
ции и вдохновение в мелочах. 
Silwerhof всегда уделял большое 
внимание детскому творчеству 
и развитию, каждая коллекция 
несла в себе эмоциональный по-
сыл. Мы стараемся создать не 
просто детские канцелярские 
принадлежности, мы стараем-
ся создать свой мир, маленькую 
планету творчества.

Изюминкой этого сезона стал 
кинетический пластилин — ин-
новационный материал, пред-
назначенный для творчества и 
раннего развития детей. Главная 

особенность продукта в том, что 
его возможности не ограничены, 
как и фантазия и воображение 
ребенка.

Пластилин идеально подходит 
для лепки благодаря уникаль-
ным свойствам материалов — он 
не застывает, хорошо держит 
форму, а при мягком воздей-
ствии легко тянется и увеличива-
ется в объеме. Слепленные фи-
гурки могут плавать в воде или 
пружинить, как мячик, а поделки 

можно запекать как полимерную 
глину (в духовке до +180°С), а за-
тем их раскрашивать красками. 

Вся коллекция вызвала бур-
ный интерес у партнеров, кото-
рые находились в ожидании по-
ступлений продукции на склад. 
На сегодняшний день коллек-
ция полностью присутствует на 
складе, и уже сейчас показате-
ли по продажам очень хорошие, 
что в свою очередь двигает нас 
к дальнейшему расширению ас-
сортимента и поиску идей для 
новой коллекции.

На весенней конференции 
бренд DELI познакомил партнё-
ров с потрясающей новой кол-
лекцией к школе, включая то-
вары для творчества. Не затмит 
ли столь яркая линейка товаров 
остальные бренды?

Да, это был восторг. Новые 
продуктовые школьные линейки 
DELI вызвали большой интерес 
у партнеров. Компания DELI к 
школьному сезону выпустила бо-
лее 200 новых товаров (каранда-
ши, ручки, ластики, линейки, вос-
ковые мелки, масляная пастель, 
клей, фломастеры, пластиковые 
папки в «детском» дизайне, пе-
налы, точилки, корректоры и так 
далее). Все они присутствуют в 
новых коллекциях — Bumpees, 
Color Kids, POP. Расширился ас-
сортимент уже знакомых и по-
любившихся клиентам Color 
Emotion и ColoRun, Scribe. Все 
коллекции имеют яркий и узна-
ваемый стиль упаковки, что, бес-
спорно, привлечет потребителя. 

Отдельно хочется сказать про 
новую линейку Bumpees. Она 
получилась очень необычной 
— яркой, стильной и весьма ак-
туальной в школьном сезоне 
2018–2019. А коллекция Color 
Kids была специально разрабо-
тана для детей в возрасте от 3 до 
7 лет. Наверное, самый яркий и 
инновационный продукт новой 
коллекции — гелевые мелки. С 

помощью них можно создавать 
картины в интересной вырази-
тельной технике. Гелевые мелки 
рисуют более мягко, чем обыч-
ные восковые, а благодаря кор-
пусу из пластика с поворотным 
механизмом ими удобно пользо-
ваться и хранить. Насыщенные 
цвета легко наносятся и хорошо 
смешиваются. 

Портфель канцелярских брен-
дов в MERLION действительно 
большой, однако это не означает 
конкуренцию между ними — це-
новая и ассортиментная полити-
ка, каналы сбыта, маркетинговая 
поддержка дают возможность 
правильно работать с каждым 
брендом.

Прежде всего Cello — это яркие 
красивые ручки. Почему они так 
нравятся детям?

Cello — яркие, удобные и кра-
сивые ручки, но, все-таки их 
главное преимущество — не-
обыкновенно мягкое письмо без 
всякого нажима. Ручки словно 
скользят по поверхности бума-
ги, и нет необходимости при-
кладывать практически никаких 
усилий при письме. Как резуль-
тат — рука меньше устает, что 
особенно актуально при дли-
тельном письме для детской не-
окрепшей руки. Поэтому в этом 
случае дети любят ручки Cello не 
столько за яркий дизайн, сколь-
ко за удобство.
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В этом году Cello представит 
несколько очень интересных но-
винок, и многие из них будут 
особенно интересны именно 
школьникам. Например, уже по-
любившийся бестселлер Cello — 
ручка Maxriter XS Bright, выйдет 
в обновленном современном ди-
зайне — черный глянцевый корпус, 
выгодно оттеняющий насыщенные 
цвета деталей отделки. При этом 
модель сохраняет все достоинства 
классической модели Maxriter: 
увеличенный запас чернил, супер-
прочный пишущий узел, гаранти-
рующий мягкое и плавное письмо 
с наименьшими усилиями.

Вторая яркая новинка, обе-
щающая стать хитом продаж, — 
модель Frosty, мимо которой не 
сможет пройти ни взрослый, ни 
ребенок. Ручка, которая непре-
менно привлечет внимание сво-
ей яркой, насыщенной палитрой 
корпуса. И, как и все модели Cello, 
конечно, удобная и по привлека-
тельной цене.

Бренд Stick’N всегда придумы-
вает что-то новое. Чем удивит в 
этом сезоне? Говорят, что компа-
ния серьезно расширила ассорти-
мент кроме традиционных клей-
ких листочков?

Действительно, мы перестали 
зацикливаться на базовых ар-
тикулах, с которых начинали со-
трудничество со Stick’N много лет 

назад. Каждый год мы привоз-
им новинки, которые становятся 
драйверами дополнительного до-
хода для наших партнёров.

В 2015 году это были самокле-
ящиеся блоки серии Magic, кото-
рые состоят из листов четырех 
цветов, и вы можете использо-
вать каждый из них, не нарушая 
целостность блока. 

После этого была линейка про-
дукции с печатью и узорами на 
каждом листе или закладке. 

А в прошлом году серия бло-
ков «Eco» в размере 76х76 мм и 
51х76 мм. И эта серия второй год 
является лидером в тендерных 
поставках партнеров. 

Сегодня снова пришло время 
удивлять. Ставка сделана на ры-
нок детских товаров. Например, 
одна из ярких новинок Stick’N 
— самоклеящиеся ролики для 
раскрашивания — развивающее 
занятие для детей и свободное 
время для их родителей. К тому 
же — повод для гордости за ре-
бенка, ведь удачные работы лег-
ко приклеить на любую гладкую 
поверхность.

Есть категории, которые объ-
единяют и корпоративную 
аудиторию, и школьников, и 
студентов. Хороший пример — 
забавные пластиковые заклад-
ки, на которых можно писать и 
даже рисовать ручкой и каран-
дашом. Или новые формы вы-
рубных самоклеящихся блоков 
в виде разных животных. По-
скольку прямоугольники, ква-
драты, кружки и даже «яблоки» 
уже давно всех утомили, Stick’N 
заменили их на более «живых» 
ежей и носорогов. 

Как вам удается проводить 
большое количество разного 
рода акций с конечным потре-
бителем, детьми? По какому 
принципу отбираются компа-
нии-участники? Эти программы 
реально стимулируют продажи? 
Не слишком ли высока цена кон-
такта?
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У нас за плечами большой 
опыт работы в данном направ-
лении, налаженные партнерские 
отношения со многими клиента-
ми. Кроме того, мы стараемся 
охватить еще и интернет-пло-
щадки, которые сейчас актив-
но развиваются. Ведь ни для 
кого не секрет, что телевидение 
и радио потихоньку уступают 
свои позиции, и потребитель 
все чаще обращается к интер-
нет-источникам. У нас довольно 
весомый и положительный опыт 
проведения акций в Instagram 
и Вконтакте. Также на постоян-
ной основе мы проводим раз-
личные акции совместно с на-
шими партнерами, в том числе 
и крупными сетями. Такие меро-
приятия привлекают внимание к 
торговой марке, обеспечивают 
узнаваемость бренда и в целом 
создают положительный имидж. 
Это не прямая реклама, поэтому 
потребителями такой формат 
и способ подачи информации 
воспринимается гораздо пози-
тивнее. 

Проводят ли мастер-классы 
ваши клиенты самостоятельно? 
Если да, какую помощь вы им 
оказываете?

Традиционно ТМ Silwerhof уде-
ляет большое внимание прове-
дению мастер-классов, но этот 
опыт мы стараемся переносить и 
на другие наши бренды. В целом, 
идеология бренда заключает-
ся в развитии через творчество 
и эмоции, а канцтовары — лишь 
способ ее реализовать. Поэтому 
мастер-классы для нас — отлич-
ный инструмент для того, чтобы 
эти самые эмоции создать, соз-
дать позитивную творческую 
атмосферу и объединить людей 
разных возрастов. Безусловно, 
мастер-классы — история не про 
увеличение продаж. Продажи 
здесь уходят на второй план, 
уступая место идее. Мы знако-
мим людей с творчеством, даем 

возможность выразить себя. И 
это здорово!

Да, наши клиенты проводят 
мастер-классы самостоятельно, 
а мы их в этом всячески под-
держиваем: предлагаем идеи и 
предоставляем продукцию, ком-
пенсируем стоимость затрат, 
отправляем POS-материалы. 
Отличный пример — серия на-
ших мастер-классов «Творим 
добро», посвященных году во-
лонтёрства. Программа заинте-
ресовала многих партнёров, и 
общими усилиями мастер-клас-
сы «Творим добро» прошли уже 
во многих городах России и в 
Казахстане.

Дайте совет розничному про-
давцу, который еще не сталки-
вался с товарами для детского 
творчества и канцелярией, но 
желает это сделать — с чего на-
чать? Чем вы можете ему по-
мочь?

Мы часто сталкиваемся с та-
кими запросами и всегда рады 
помочь клиентам. Мы прекрас-
но понимаем, что с канцеля-
рией и товарами для детского 
творчества есть свои особен-
ности и нюансы. Мы советуем 
подготовить оборудование для 
выкладки товара, обязательно 
спланировать программу и гра-
фик мероприятий: проведение 
розыгрышей, конкурсов, мастер-
классов и обучающих программ, 
акции, скидки, специальные 
предложения. Очень важно пра-
вильно расставить акценты уже 
в самом магазине — продавцы, 
зона выкладки, информацион-
ные плакаты, и найти контакт с 
покупателем. Для этого можно, 
например, организовать специ-
альную зону с образцами для те-
стирования.

Какие интересные решения 
для магазина игрушек и детских 
товаров вы предлагаете для ак-
тивных продаж? 

Современные технологии, 
мебель и инструменты марке-
тинга дают множество интерес-
ных и эффективных возможно-
стей для увеличения продаж и 
воздействия на потребителя. 
Разумеется, мы стремимся, 
чтобы покупатели в магазине 
увидели уникальные предло-
жения и могли легко и просто 
с ними ознакомиться и купить. 
Поэтому для клиентов мы бес-
платно предоставляем бренди-
рованные стойки, напольные 
и прикассовые дисплеи, пла-
нограммы выкладки каждой 
коллекции, различные POS-
материалы.

Но мы считаем, что мало про-
сто обставить магазин бренди-
рованной мебелью и обклеить 
пестрыми листовками, важно 
изучить торговую точку, понять 
ее особенности и особенности 
её покупателей. Правильные 
решения заключаются не в мас-
совых рекламных кампаниях, а 
в индивидуальных программах 
и смарт-сотрудничестве, кото-
рые гораздо более эффектив-
ны. 

Можно ли сказать, что МЕРЛИ-
ОН является огромным супер-
маркетом для своих клиентов? 
Не теряется ли персональное 
внимание на таком большом 
«пространстве»?

Если хочется найти опреде-
ление нашей компании, то ско-
рее — это синергия товаров, ка-
налов и удобство для клиентов. 
В любом случае, клиент — это 
главная ценность всегда. Имен-
но он, приходя к нам в супермар-
кет, заставляет весь этот конвей-
ер работать для него.

 
Ваше кредо? 
Море позитива.
Учитель: Кого должен любить 

чёрт? 
Чертенок №13: Тебя, меня, 

всех!
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Ваша компания по праву 
считается лидером в своей 
отрасли. Причем на протя-

жении уже весьма длительного 
времени. Трудно ли быть лиде-
ром? Что позволяет вам сохра-
нять эту позицию столько лет? 
Можете ли вы назвать «Луч» ин-
новационной компанией?

Быть инновационной компани-
ей — звучит очень амбициозно. У 
нас, конечно, есть здоровые ам-
биции. Но мы никогда не пускали 
пыль в глаза своим клиентам, не 
обещали невозможного, мы всег-
да делали и делаем то, что умеем 
и любим.

Могу сказать, что у нашей ком-
пании всегда были и есть ключе-
вые цели, к реализации которых 
мы стремились все годы, что су-
ществуем. 

Во-первых, создать современ-
ное и максимально эффективное 
производство. К этому мы шли 
планомерно. Ежегодно инве-
стировали значительные суммы 
на приобретение нового совре-
менного оборудования, замену 
устаревшего. Привлекали спе-
циалистов. Сегодня «Луч» — это 
современный завод, способный 
производить продукцию для раз-
ных отраслей промышленности.

БЫТЬ ВСЕГДА 
НА ШАГ ВПЕРЕДИ

Сегодня мы общаемся  
с Натальей Алексеевной 
Саватеевой, генеральным 
директором компании 
«Луч».
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всем критериям качества и без-
опасности. 

В последние годы объемы про-
даж «Луча» сильно выросли, как 
вам это удалось?

Было очень сложно. Чтобы обе-
спечивать клиентов, пришлось 
расширяться, что-то перестра-
ивать, что-то достраивать, при-
обретать оборудование, увели-
чивать численность. Сейчас на 

заводе работает более 700 чело-
век, предприятие работает кру-
глосуточно, исключение только 
праздничные дни. Все это требо-
вало больших вложений, поэтому 
меньше средств шло на продви-
жение продукции.

Теперь у нас есть возможно-
сти производства, и сейчас все 
усилия будут направлены на ре-
кламу, на продвижение нашего 
бренда.

В последнее время вы провели 
большую работу по обновлению 
корпоративного стиля компании. 
В частности, изменили дизайн 
логотипа, представили новую ли-
нейку рекламной продукции. Уда-
лось ли достичь тех результатов, 
на которые вы рассчитывали?

Задачи пока выполнены не все. 
Да, мы поработали с внешним 
видом, образом своего логотипа, 
привнеся в него смысловую на-

грузку и сделав более изящным 
и современным. В целом, как мы 
считаем, выработали фирменный 
стиль, который пошагово внедря-
ем. Сейчас разработано много 
рекламных продуктов с новым 
логотипом, которые направлены 
на конечных покупателей, на уз-
наваемость продукции «Луча» в 
торговых точках. Позициониро-
вание не изменилось, оно просто 
стало более чётким и, если мож-
но так сказать, адресным. Глав-
ным было остаться узнаваемы-
ми и любимыми для покупателя. 
Ведь, в конечном счете, это имен-
но то, ради чего мы и работаем. 
До сих пор мы своего покупателя 
не подводили. Уверена, что так 
будет и впредь.

Насколько широк и разнообра-
зен сегодня ассортимент выпус
каемой вами продукции?

Сейчас в ассортименте более 
400 наименований продукции. 
Для оптовых компаний с много-
тысячными линейками товар-
ных позиций — это мизер. Но мы 
все-таки производители. И про-
изводить такое количество наи-
менований достаточно сложно. 
Поэтому у наших конкурентов и 
нет такой широты линеек аква-
рели, гуаши и пластилина. Для 
этого нужны площади, оборудо-
вание и люди. Но мы постоянно 
обновляем свой ассортимент. Мы 
являемся постоянными участни-
ками профильных выставок, яр-
марок, на которые, как правило, 
привозим много новинок. Часть 
из них клиенты увидят на выстав-
ке «Мир детства». Это наборы для 

Во-вторых, как вы отметили, 
мы стали лидерами в своей от-
расли. Быть первым, всегда слож-
но, это большая ответственность. 
Но что значит быть первым? Это 
значит быть всегда на шаг впере-
ди остальных. Нужно постоянно 
двигаться вперед. Рынок всегда 
ждет от тебя чего-то нового.

Мы первые и единственные в 
России запустили производство 
восковых карандашей (мелков).

Все формы для литья пластмас-
сы делаем сами, и это позволяет 
быть более мобильными в от-
личии от конкурентов. Мы един-
ственные выпускаем фигурную 
акварель, акварель 32 цвета. У 
акварелей «Zoo», «Престиж» и 
«Фантазия» — уникальные до-
нышки с увеличенными кювета-
ми тех цветов, которые больше 
всего используются.

Широкая линейка трафаретов: 
от классических, которые впо-
следствии повторили и другие 
производители, до уникальных 
рельефных и фигурных.

Благодаря специалистам тех-
нического центра, мы первыми 
выпустили пластилин 24 цве-
та, сначала восковой, а затем и 
классический. Первыми разра-
ботали рецептуру мягкого вос-
ка и выпустили наборы «Лепим 
свечи». Многие идеи, которые мы 
использовали в своих наборах, 
сейчас подхватили и другие про-
изводители. Немного обидно, но 
с другой стороны, это говорит 
о том, что на нас равняются, а 
наши разработки востребованы 
рынком.

В-третьих, качество и без-
опасность продукции. Мы очень 
ответственно относимся к это-
му вопросу, чётко соблюдая 
установленные законы и нор-
мы, понимая всю ответствен-
ность, которая ложится на нас. 
Поэтому, мы никогда не будем 
торопиться выводить на рынок 
новый продукт, пока не будем 
уверены, что он соответствует 
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детского творчества. Весной же 
мы представим рынку очередные 
новинки, подготовленные для 
школьного сезона.

Вы предпочитаете иметь дело 
уже с проверенной, завоевавшей 
популярность и доверие покупа-
телей продукцией или же делае-
те ставку на постоянное обновле-
ние ассортимента?

Стараемся найти разумный 
компромисс. Давно миновали 
времена, когда можно было го-
дами «гнать» одну и ту же мар-
ку продукта, с другой стороны, 
постоянное обновление ассор-
тимента — не самоцель, а необ-
ходимое условие удержания по-
зиций лидера на конкурентном 
рынке. Здесь в каждом случае 
необходим точный предвари-
тельный расчет и потенциаль-
ных рисков, и вероятных выгод. 
Вообще, внедрение, производ-
ство и продвижение нового про-
дукта — это всегда многосту-
пенчатый процесс, требующий 
определённого времени, ин-
вестиций и прочих моментов. 
Очень много всего. Всё зависит 
от сложности и инновационной 
составляющей продукта, кото-
рый вы хотите предложить рын-
ку. От разработки до выпуска 
продукта проходит достаточно 
много времени. Разработчики 
«колдуют» над рецептурами, 
потом наблюдают несколько 
месяцев, и только если все уда-
лось — появляется продукт, а так 
бывает не всегда. Иногда разра-
ботка идёт несколько лет, чтобы 
продукт получился качествен-
ным. У нас «в портфеле» много 
разработок, которые еще не во-
площены в жизнь.

В последние годы наблюдается 
весьма активное развитие тор-
гового направления деятельно-
сти вашей компании. Открылось 
несколько новых магазинов, вас 
уже по праву считают крупным 

региональным оптовиком. Наме-
рены ли вы и дальше развивать 
свой торговый бизнес или же 
рассматриваете его как сугубо 
вспомогательный, подсобный, 
так сказать, «цех» основного про-
изводства?

Мы считаем это естественным 
этапом неуклонного развития 
нашей компании. Есть понима-
ние того, что в современных ус-
ловиях жесткой конкуренции на 
рынке мы не можем позволить 
себе просто довольствоваться 
тем, что есть. Как только вы оста-
навливаетесь или даже просто 
замедляете шаг — вас обгоняют, 
и очень скоро вы обнаруживае-
те, что плететесь в хвосте. Нужно 
искать варианты, новые формы 
развития компании, расшире-
ния и дифференциации бизнеса. 
Подчеркну, разумной дифферен-
циации. Магазин на заводе суще-
ствовал давно, но в основном там 
закупались сотрудники предпри-
ятия. Продавать топовые товары 
легко, но мы хотели развиваться 
и выпускать новые виды продук-
ции. А как понять, что нужно по-
купателю? Как оценить перспек-
тивы той или иной запускаемой в 
производство продукции? Вот мы 
и открыли наш первый магазин 
в городе. И если мы выпускали 
что-то новое, то в первую оче-
редь это попадало туда. И полу-
чали первые отклики, благодаря 
этому многое улучшили в своем 
ассортименте. А потом, не без 

некоторого даже удивления, по-
няли, что и в родном городе нас 
знают, скажем так, недостаточ-
но. Вот так и возникла неболь-
шая розница. Сейчас у нас 7 ма-
газинов и, как вы заметили, они 
действительно показывают по 
продукции «Луча» вполне при-
личные объемы реализации. 

Да, мы сегодня работаем на 
уровне хорошего регионального 
оптовика. И не намерены на этом 
останавливаться. Планируем от-
крыть ещё несколько магазинов, 
ищем наиболее перспективные 
варианты размещения. Город 
растет, и мы вместе с ним.

При нынешнем разнообразии 
товара на полках покупателю 
сложно сделать выбор. И вот в 
таких условиях, как вы убежда-
ете людей оказать предпочте-
ние именно продукции компании 
«Луч»?

Во-первых, я считаю, что самый 
убедительный довод в пользу про-
дукции именно нашей компании 
— это её качество. Можно вывер-
нуться наизнанку в изобретении 
всяческих рекламных «иннова-
ций», но если покупатель остался 
недоволен качеством продукта, 
то во второй раз он его не купит. 
Во-вторых, покупатель должен 
быть как можно более лучше ос-
ведомлен как об ассортименте 
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производства в целом, так и о по-
требительских свойствах каждо-
го отдельного вида продукции в 
частности. Наконец, ценовой диа-
пазон предлагаемого товара дол-
жен быть рассчитан на как можно 
более широкий круг потенциаль-
ных потребителей. Однако при 
этом даже наиболее доступные 
для широкого покупателя виды 
должны отвечать одним и тем же, 
то есть самым высоким требова-
ниям в отношении качества. Итак, 
качество, ассортимент, цена — вот 
те «три кита», которые и «держат» 
на себе всю нашу стратегию как в 
области производства, так и в ча-
сти продвижения продукции и на 
региональном, и на федеральном 
рынках. Еще в этот список можно 
добавить безупречную деловую 
репутацию компании среди пар-
тнёров и контрагентов, и тогда 
общая картина станет еще более 
выразительной.

Ваша компания известна в го-
роде, в том числе, и своим ак-
тивным участием в разного рода 
программах благотворительного 
характера. У вас много лишних 
денег?

Знаете, те, у кого есть «лиш-
ние», как вы выразились, деньги, 
как правило, тратят их не на по-
мощь больным детям или немощ-
ным старикам, а на золотые уни-
тазы и устриц в шоколаде. У нас 
нет денег, которые мы не знаем, 
куда девать, если вы об этом. Но 
для нас слова «социальная ответ-
ственность бизнеса» отнюдь не 
ритуальная фраза для презента-

ций на публику. Мы считаем бук-
вально каждую копейку, которую 
выделяем на благотворительные 
программы, ровно так же ответ-
ственно, как считаем каждую 
копейку, инвестируемую в раз-
витие основного производства. 
Могу признаться, что в целом, к 
сожалению, у нас весьма огра-
ниченные возможности в этом 
отношении. Мы не в состоянии 
помочь всем и каждому. Поэто-
му в основном стараемся под-
держивать детей. Это и детские 
творческие коллективы, и спор-
тивные школы, и детские сады, 
детские больницы, многодетные 
семьи. Помощь оказываем раз-
ную: и продукцией, и деньгами, 
кому что важнее. Также поддер-
живаем ветеранов. Не зря же го-
ворят, что состояние общества 
оценивается по тому, как в нём 
относятся к детям и старикам. 
Входим в попечительский совет 
храма Петра и Павла, помогаем 
в его восстановлении. Стараемся 
не отказывать тем, кто обраща-
ется за помощью, пока есть такая 
возможность. Некоторые черес-
чур «умные» индивидуумы гово-
рят, что «ни одно доброе дело 
не остается безнаказанным». Мы 
руководствуемся другим принци-
пом: доброе дело стократ к тебе 
вернется. И люди благодарны и 
за помощь, и за продукцию. В том 
числе, и в этом отношении к нам 
со стороны простых людей — за-
лог всех достижений.

И в заключение почти личный 
вопрос, если позволите. Сегодня 

практически ни один разговор с 
нашими предпринимателями не 
обходится без жалоб на несовер-
шенство законодательной базы, 
завышенные налоги, многочис-
ленные проверки, тарифы и про-
чее. Вы за всю беседу ни разу ни 
на что не пожаловались. Почему? 
У вас все хорошо?

Нам жаловаться некогда — мы 
заняты делом. И если бы жалобы 
помогали делу, то, уверяю вас, у 
нас нашлось бы столько поводов 
для вполне обоснованных жа-
лоб и на налоги, и на проверки, 
и на недобросовестные приемы 
некоторых конкурентов, что не 
хватило бы ни газетных площа-
дей, ни эфирного времени. Но мы 
исходим из реальности. Из по-
нимания того, что должны жить и 
работать в тех условиях, которые 
реально нас окружают. Да, у нас, 
как у всякого, есть и свои трудно-
сти, и свои недостатки, но мы не 
пускаем пыль в глаза. Подчеркну 
еще раз, мы занимаемся делом, 
которое любим, которое знаем 
и которое, если судить по объ-
ективным показателям, умеем 
делать, и делать хорошо. Именно 
этим своим любимым делом мы 
намерены заниматься и впредь. 
И в этом залог всех наших сегод-
няшних и, я уверена, завтрашних 
успехов.
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«МУЛЬТИ-ПУЛЬТИ»:
ОТ ИДЕИ СОЗДАНИЯ 
ДО ВСЕОБЩЕЙ 
УЗНАВАЕМОСТИ

Ровно год назад мы беседовали 
с руководителем проекта по 
продвижению ТМ «Мульти-Пульти» 
Павлом Климовым, который 
рассказал нам об успехе, пожалуй, 
одного из самых юных брендов 
на рынке товаров для детского 
творчества – «Мульти-Пульти». 
С тех пор главный персонаж 
отечественной торговой марки 
— Енот — заметно подрос. Его 
продукцию теперь можно увидеть 
как на витринах крупных сетевых 
магазинов, так и на небольших 
«островках» в торговых центрах, 
на полках канцелярских и детских 
торговых точек по всей стране 
и в СНГ. С чем связана такая 
популярность бренда и как он 
развивался в течение этого года, 
нам вновь рассказал  
Павел Климов. 
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Павел, прошел год с послед-
него общения о торговой 
марке «Мульти-Пульти». 

Как сейчас «поживает» Енот? 
Продолжает путешествовать в 
поисках новых идей для своих 
маленьких поклонников?

Это был год великих сверше-
ний для нашей команды. Мы под-
росли, повзрослели. Наш ассор-
тимент теперь включает более 
700 товаров. Наряду с расши-
рением базовой продукции для 
творчества, у Мульти-Пульти по-
явилась школьная канцелярия и 
яркая коллекция текстиля.

Вы изменили подход к форми-
рованию ассортимента?

Наш подход очень прост — 
главное, учитывать потребности 
аудитории. В горячий школьный 
сезон мы активно расширяли 
ассортимент именно для школы: 
цветная бумага, картон, альбомы 
для рисования, простые каран-
даши, линейки, ластики, точилки. 
Сейчас мы делаем акцент на то-
вары для внешкольного детского 
творчества, готовим интересные 
новинки для детей, чтобы им ста-
ло ещё интереснее изучать и по-
знавать окружающий мир. 

Рынок товаров для детского 
творчества изменчив, и никто не 
может отозваться о нём одно-

значно. Что вы думаете об этом, и 
как чувствует себя бренд Мульти-
Пульти в этих условиях?

Рынок как живой организм. Он 
динамичный и реагирует на тыся-
чи факторов. Где-то заметны рост 
и позитивная динамика, в каких-то 
сегментах иная ситуация. Если го-
ворить про Мульти-Пульти, то мы 
видим позитив по всем направле-
ниям: товары для творчества, для 
дошкольников, школьный ассор-
тимент. Мы успешно отстраиваем-
ся от конкурентов, предоставляя 
иной уровень товаров, со своим 
неповторимым лицом, с филосо-
фией бренда. Мы подбираем ас-
сортимент товаров для торговых 
точек любой формации.

На чём строится продвижение 
торговой марки сегодня, и ка-
ких успехов вам удалось достичь 
уже?

Все продвижение Мульти-
Пульти строится на философии 
«Играй. Учись. Помогай». С одной 
стороны, мы экспериментируем 
— играем и показываем рынку 
интересные нетипичные для него 
новинки. Учимся на чужих и своих 
ошибках как в ассортиментном 
плане, так и в маркетинговом. 

За восемь месяцев этого года 
мы провели порядка 70 конкур-
сов, отправили больше ста подар-
ков и пятисот дипломов. Регуляр-

но организовываем праздники. 
Иногда большие и обширные, 
иногда маленькие и камерные. 
Начался год с проведения не-
скольких детских ёлок в разных 
городах. С начала года мы про-
вели больше 40 мастер-классов 
в двадцати городах России, мно-
жество мероприятий с благотво-
рительным фондом Константина 
Хабенского, стали опекунами 
енотов в восьми зоопарках: в 
Москве, Ростове-на-Дону, Санкт-
Петербурге, Екатеринбурге, Пен-
зе, Нижнем Новгороде, Самаре, 
Новосибирске, Калининграде. 

Известно, что бренд стал очень 
популярным в социальных сетях. 
Как удалось этого добиться?

Если говорить о социальных 
сетях, которые на сегодняшний 
день являются неотъемлемой ча-
стью любого бизнеса, то там мы 
следуем той же философии. И у 
нашего Енота за этот год появи-
лось больше ста тысяч подпис-
чиков. Страницы Мульти-Пульти 
в социальных медиа — одни из 
самых крупных среди канцеляр-
ских площадок. Они стали не 
просто инструментами для по-
пуляризации товаров бренда, а 
самыми настоящими коммуника-
ционными группами с вовлечен-
ной аудиторией, состоящей пре-
имущественно из мам в возрасте 

Социальные акции для детей проходят по всей стране Мульти-Пульти на «Скрепке 2018»
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27–35 лет с детьми от нуля до 
пяти лет. Наши подписчики об-
мениваются мнениями, делятся 
достижениями детей, дают друг 
другу советы по воспитанию и 
развитию. В тоже время мы по-
лучаем оперативную обратную 
связь, так как люди часто спра-
шивают, где можно купить Муль-
ти-Пульти и пишут рекомендации 
по расширению ассортимента. 

Кроме группы во Вконтакте 
активно набирает популярность 
наш аккаунт в Instagram. В этом 
году на этой площадке нас ре-
комендовала известная телеве-
дущая и молодая мама Ксения 
Бородина. К ней присоединились 

топовые инста-мамы. Если по-
считать общее число их подпис-
чиков, то эта цифра, на секундоч-
ку, превышает 14 миллионов.

Произошли ли какие-либо из-
менения в производстве? Улуч-
шились технологии? Может где-
то подросло качество?

С самого старта в Мульти-Пуль-
ти было решено, что мы не ищем 
компромисса между ценой и ка-
чеством, не стремимся произво-
дить самый дешевый товар на 
полке. Контроль качества про-
дукции является приоритетом 
при создании всех товаров Муль-
ти-Пульти. В то же время мы не 
упускаем из вида современные 
тенденции и тоже двигаемся впе-
ред. В этом году компания усо-
вершенствовала рецептуру теста 
для лепки и восковых мелков. 

Сегодня можно уверенно ска-
зать, что бренд не просто встал 
на ноги, а уверенно шагает по 
стране и пользуется заметным 
спросом. Чем кроме качества вы 
можете похвастаться?

Сегодня одной из задач для 
нас с коллегами является раз-
витие ассортимента. Это по-
зволит нашим партнерам более 
комфортно продавать с полок. 

Плюс появляется возможность 
заявить о себе на других смеж-
ных рынках: в книжной розни-
це, магазинах игрушек. 

В ассортименте Мульти-Пуль-
ти есть популярные техники 
творчества, такие как: апплика-
ции из фетра, мягкого пласти-
ка, пайеток, картины из песка, 
пластилиновая мозаика. Наши 
находки — это, например, ап-
пликация из пуговиц, ставшая 
оригинальной идеей на рынке 
товаров для творчества. Или 
набор плетения из бумаги. С 
одной стороны, техника давно 
известна, с другой, мы сделали 
из неё удобный готовый набор 
для творчества.

Наше значительное преиму-
щество также заключается в 
том, что большая часть продук-
ции Мульти-Пульти делается в 

Репортаж из лаборатории Мульти-Пульти на Relef 
Centre Fashion Show

Арт-терапия для детей, организованная Фондом К. Хабенского и 
компанией «Мульти-Пульти». Маленькие художники раскрасили 
грузовик Kenworth W900
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России. Спрос на отечествен-
ные товары со временем только 
растет. 

Назовите три причины, почему 
стоит купить Мульти-Пульти?

А можно тридцать три? Каж-
дая группа товаров интересна 
по-своему, так что назвать три 
причины можно буквально по 
каждой из них. Мульти-Пульти 
— это бренд в классическом по-
нимании этого слова, со своей 
философией, главным героем, 
историей. Мы предлагаем огром-
ный ассортимент и всеми силами 
помогаем его продать.

Назову некоторые маркетинго-
вые механизмы, которые сейчас 
работают и каждый желающий 
может ими воспользоваться. Все 
товары дополняют друг друга, 
позволяя магазинам повышать 
среднюю сумму чека за счёт до-
полнительных позиций. Мы пре-
доставляем бесплатное сезонное 
торговое оборудование, разра-
батываем печатную продукцию 
по индивидуальным запросам, 
рассчитываем и запускаем пер-
сональные торговые акции в ма-
газинах. 

Такими маркетинговыми ин-
струментами пользуются все кли-
енты, делающие выбор в пользу 

Мульти-Пульти. И это не полный 
перечень. Отдельной строкой 
стоит упомянуть индивидуаль-
ные акции, которые прорабаты-
ваются специально под запрос 
конкретного клиента. Иными 
словами, Мульти-Пульти предла-
гает миру игрушек готовый ме-
ханизм для реализации детской 
продукции, которая способна 
дополнить любой существующий 
игрушечный или канцелярский 
магазин.

Новогодняя сказка с Мульти-Пульти

В офис компании регулярно приходят письма и 
посылки с поделками от друзей Енота. Иногда 
они даже присылают ему лакомства

Философия бренда в одном кадре: 
«Играй. Учись. Помогай»

Мульти-Пульти — торговая 
марка, производящая 
продукцию для учёбы и 
творчества, ориентированную на 
дошкольников и детей младшего 
школьного возраста. Её 
концептуальной особенностью 
является высокое качество и 
безопасность используемых 
материалов, а также 
поддержание эмоциональной 
коммуникации с потребителем. 
Работа над запуском 
бренда и формированием 
ассортиментной матрицы 
началась в 2015 году. Главное 
действующее лицо марки — 
Енот, который путешествует 
по миру и рассказывает о 
своих приключениях детям 
и родителям. Первые товары 
Мульти-Пульти появились на 
полках магазинов в октябре 
2016 года.
Девиз Мульти-Пульти — «ИГРАЙ, 
УЧИСЬ, ПОМОГАЙ!». Слоган 
отражает главную идею 
марки: с помощью продуктов 
Мульти-Пульти детишки учатся, 
играя. Для этого упаковка 
снабжена большим количеством 
познавательной информации, 
от советов по смешиванию 
цветов до интересных фактов 
о местах, в которых побывал 
главный герой. Кроме этого, 
приобретая товары под маркой 
Мульти-Пульти, покупатели 
участвуют в добром начинании. 
Средства с покупки каждой 
упаковки продукции Мульти-
Пульти перечисляются в 
Благотворительный Фонд 
Константина Хабенского, 
который помогает детям с 
онкологическими и другими 
тяжелыми заболеваниями 
головного мозга.
Большая часть марки 
производится в России, что 
гарантирует высокое качество 
продукции и разумную цену.
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 Алексей Пшанцев:
 D ELI 

ВЛЮБЛЯЕМ 
ПОКУПАТЕЛЯ В БРЕНД
Сегодня бренд  DELI основательно занял свое место на полках магазинов 
с детской канцелярией и товарами для творчества. Яркая дизайнерская 
упаковка, настоящее китайское качество мирового уровня (и это уже не шутка), 
активная поддержка продаж и неравнодушные клиенты позволяют бренду 
творить настоящие чудеса. Главные подробности в нашей беседе с Алексеем 
Пшанцевым, главой московского представительства компании DELI.
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К грядущему школьному се-
зону вы готовились основа-
тельно, с весны. Как оцени-

ваете результаты проделанной 
работы? 

Результаты работы впечатлили 
всех: дистрибьюторов, их клиен-
тов и, безусловно, нас самих. Это 
связано с тем, что мы опробова-
ли новую модель предзаказов, 
благодаря которой все отгрузки 
приходили в полном объёме в 
точный срок. Мы не просто вышли 
на регулярные повторные заказы 
— продаются те категории това-
ров, которые клиенты до этого не 
брали. 

Какие группы товаров нашли 
отклик у покупателя, а какие нет? 
Что продавалось в рекордных ко-
личествах, что средне? Случались 
ли провалы?

В школьный сезон наши бест-
селлеры — это товары для ри-
сования: цветные карандаши, 
пастельные мелки и фломасте-
ры. Большим спросом пользует-
ся детская сквозная коллекция 
Bumpees. Новинки конца прошло-
го года — их более 300 наимено-
ваний — нашли широкий отклик 
среди покупателей. Ну а то, что 
касается провалов, сейчас их быть 
не может. Это связано с тем, что 
мы заинтересованы во вторичных 
продажах больше, чем в первич-
ных. Поэтому мы очень аккурат-
но подбираем ассортимент и ак-
тивно советуемся с клиентами на 
тему того, каким он должен быть.

За короткое время DELI стала 
популярным брендом на рынках 
стран СНГ. В чем секрет успеха? 
Чем отличается потребитель в 
этих странах?

Люди в разных странах в прин-
ципе отличаются: традициями, 
внешностью, вероисповеданием, 
а также подходом к выбору канц-
товаров. Успех в данном случае 
зависит от экономики страны, са-
мого товара, и, конечно, продав-

ца. На любой товар есть покупа-
тель, главное выстроить win-win 
стратегию, в результате которой 
все участники цепочки будут за-
мотивированы.

Сегодня мы постоянно говорим 
об инновациях, особенно в про-
дукции для детей. Вы претенду-
ете на лидерство в этой области?

Не буду скромничать, инно-
вации — это одна из главных 
фишек нашей компании. DELI 
выделяет огромные бюджеты 
на разработку технологий и ин-
тересные дизайнерские реше-
ния. В одном только Китае у нас 
трудится более 200 дизайнеров 
и разработчиков-инженеров, в 
то же время производство ста-
новится всё более и более ав-
томатизированным. Это касает-
ся не только школьных товаров, 
мы по-прежнему занимаем по-
зицию крупнейшего офисного 
производителя канцтоваров в 
Китае. Кстати, забегая вперед, 
скажу, что в декабре в ассорти-
менте появятся очередные но-
винки, которые станут приятным 
сюрпризом для наших клиентов. 
Ну а то, что касается лидерства 
в инновациях, мы безусловно к 

нему стремимся. Получится или 
нет, рассудит время.

Ваши коллекции прошли то-
тальный редизайн за короткое 
время. Как это возможно — быть 
универсальным брендом для ев-
ропейцев и азиатов одновремен-
но?

Говоря об универсальности 
бренда, нужно понимать, что мы 
всё-таки разделяем локальный 
китайский рынок и экспортный 
рынок за пределами Китая. Да, 
у нас единый бренд и ценности, 
но поскольку рынки кардинально 
отличаются между собой, локаль-
ные модели ведения бизнеса и 
ассортимент различны. Напри-
мер, для китайского рынка у нас 
есть более 3000 наименований, а 
для экспортного рынка — вдвое 
меньше.

Экспортные рынки в свою оче-
редь делятся на кластеры по 
территориям: СНГ, Юго-Восточ-
ная Азия, Средняя Азия и Афри-
ка, Европа, Америка. За каждый 
территориальный кластер от-
вечает представительство. Мо-
сковское представительство 
курирует, кроме России, страны 
СНГ, а также Украину и Грузию. В 
каждой стране — своя стратегия, 
и дистрибуторская, и ценовая, и 

Shop in Shop - идеальная витрина 
с детской продукцией в вашем магазине
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ассортиментная, но бренд един, 
соответственно едины глобаль-
ные правила и подходы.

Какие индивидуальные решения 
вы, как производители, разработа-
ли для магазинов? Или организа-
ция продаж в конечных точках от-
дана на откуп субдилеров?

В этом году совместно с дистри-
буторами готовится много инте-
ресных проектов, в основном, на-
правленных на розницу. Вместе 
мы проделали большую работу 
сразу по нескольким направлени-
ям: расширили ассортимент, усо-
вершенствовали дизайн товаров, 
представили большое количе-
ство POS-материалов, отшлифо-
вали внешний вид торговых пло-
щадей и флагманских магазинов.

Одна из самых интересных ин-
новаций — Shop in Shop (магазин 
в магазине). 

По сути, это оформленная обо-
собленная торговая зона. Shop in 
Shop позволяет эффективно и эф-
фектно представлять товар, экс-
периментировать и отделять DELI 
от других брендов.

Ваш бренд буквально ворвался 
на полки магазинов, встав в один 

ряд с мировыми и хорошо извест-
ными российскими брендами. 
Чем вы берете «потребителя»?

Наша стратегия предельно 
проста: сначала мы привлека-
ем внимание потребителя, а за-
тем завоевываем его доверие. 
Нам не стыдно за свой товар. Он 
действительно качественный, 
симпатичный и выполняет свою 
функцию. Главная цель — доне-
сти товар до покупателя, а по-
пробовав DELI однажды шанс на 
повторную покупку очень высок. 
Практика это подтверждает. 

Как повлиять на окончательный 
выбор покупателя, чтобы покупка 
была осознанной? Или ставка де-
лается только на спонтанную по-
купку из-за яркого дизайна?

Спонтанная покупка на то и 
спонтанная, что её невозмож-
но правильно спрогнозировать. 
Перед DELI стоит амбициозная 
задача сделать так, чтобы по-
купатель выбирал товар нашей 
марки, на уровне подсознания. 
Для этого мы много работаем 
в направлении коммерческой 
ценности бренда. Мы пытаемся 
«влюбить» покупателя в бренд, 
как это сделали, например, Apple.

Каковы планы компании по 
продвижению бренда в России, 
по поддержке продаж? 

В России DELI — относительно 
новый игрок. В первую очередь 
мы, представительство и наш экс-
клюзивный дистрибутор компа-
ния MERLION, выстраиваем пра-
вильную дистрибуцию. 

Выставки, дилерские конфе-
ренции, дилерские акции (фе-
деральные и индивидуальные) 
— всё это очень важно. После 
того, как мы будем представлены 
на рынке в достаточном объёме, 
можно плавно переключать фо-
кус маркетинга на конечного по-
требителя. В частных случаях это 
уже происходит и будет происхо-
дить дальше. Мы — современная 

Deli — торговая марка одно-
именной китайской компа-
нии, крупнейшего в Китае 
производителя канцеляр-
ских товаров. В настоящий 
момент оборот компании 
составляет около $1,5 млрд, 
при этом 90% продаж при-
ходится на самостоятельно 
изготовленную продукцию. 
Deli выделяется широтой ас-
сортимента — на 11 фабри-
ках компании производятся 
тысячи изделий различных 
товарных категорий. Перво-
начально успеха компания 
добилась на внутреннем ки-
тайском рынке, на который и 
сегодня приходится львиная 
доля её сбыта. Сегодня Deli 
стала известной и успешной 
маркой во многих странах 
за пределами Китая. Deli не 
располагает собственными 
складами за пределами Ки-
тая и представлена в мире 
торговыми партнерами. На 
территории РФ эксклюзив-
ным дистрибьютором марки 
является компания MERLION.

компания, поэтому поддержива-
ем различные целесообразные 
маркетинговые вложения.

Нельзя не заметить, что ассор-
тимент DELI по точилкам нере-
ально огромен. Почему такая к 
ним «любовь»?

DELI — широкоформатный про-
изводитель канцтоваров. По ме-
ханическим точилкам у нас круп-
нейшее производство в мире. 
Это большие объёмы продаж и 
вложений, поэтому к подобным 
стратегически важным катего-
риям — особое и трепетное от-
ношение. 

K i d s O B O Z    I    с е н т я б р ь    I    2 0 1 850





бИЗНЕС

52

Мы постоянно говорим про 
творческое развитие детей, 
обучение, игры, занятия хобби. 
Одна из самых уважаемых 
и старейших канцелярских 
компаний в мире знает об этом 
очень много и с удовольствием 
делится своими знаниями с 
партнёрами и потребителями 
во всём мире. О том, как 
грамотно использовать 
правильные товары для 
творчества и при этом получать 
вдохновение, беседуем 
с Романом Кирпичёвым, 
коммерческим директором 
представительства Faber-
Castell в России.

Роман Кирпичёв:
F A B ER  - C A S T ELL 

МЫ ЗНАЕМ 
ИДЕАЛЬНУЮ 
ФОРМУЛУ 
ТОВАРОВ 
ДЛЯ ДЕТСКОГО 
ТВОРЧЕСТВА



W W W . K i d s O B O Z . R U    I    с е н т я б р ь    I    2 0 1 8 53

	 бИЗНЕС

Компания Faber-Castell — 
единственная, у которой раз-
дел каталога товаров для 

детей имеет название «Игра и об-
учение». Почему?

Все очень просто. Мы верим, что 
лучшая форма обучения — игро-
вая. При таком подходе ребёнок 
не теряет интерес к процессу об-
учения и делает значительные 
успехи. Именно поэтому вся про-
дукция Faber-Castell, которая не-
обходима ребенку для обучения 
письму, объединена в один раздел 
каталога с соответствующим на-
званием.

Ваши ёмкости с краской (коннек-
торы), колпачки от фломастеров 
могут превратиться в конструк-
тор и дать волю воображению 
ребенку… Это удивительно про-
стые вещи. Почему так не делают 
другие производители? Может это 
отвлекает ребенка от настоящего 
творчества?

Скорее это связано с концепту-
альным подходом каждого произ-
водителя. Наш подход заключа-
ется в игровой форме обучения: 
ребёнок развивает свои навыки в 
процессе игры. Игра делает про-
цесс творчества интересным и ув-
лекательным, что в свою очередь 
поддерживает вовлеченность ре-
бенка в процесс. Добавьте к этому 
такие параметры как яркость кра-
сок и простота использования и вы 
получите идеальную формулу дет-
ского товара для творчества. Но у 
каждого производителя она своя. 
Faber-Castell совершенствовал 
свою формулу более 250 лет!

Вы разделяете детскую продук-
цию на возрастные группы (3+, 6+, 
8+). С чем это связано? И почему 
данное разделение считается ин-
новацией?

В создании наших товаров 
принимают участие не только 
маркетологи и технологи Faber-
Castell, но и лучшие практикую-
щие педагоги из разных стран. 

Они как никто знают в каком 
возрасте детям необходимо раз-
вивать те или иные способности. 
Простой пример: в 3 года ребе-
нок не будет держать карандаш 
так, как держим его мы (тремя 
пальцами), он будет хвататься за 
него всей ладошкой. Специально 
для такого возраста мы делаем 
карандаши утолщенного типа, 
чтобы ребенку было удобнее 
держать его. Именно поэтому на 
каждом товаре стоит принад-
лежность к той или иной воз-
растной группе. 

Кстати, мы не считаем, что данный 
подход считается каким-то особен-
ным. Мы пользуемся этим делени-
ем уже достаточно давно, считаем 
его правильным. А правильный путь 
развития — это про нас.

Ваша компания публикует «пра-
вильные» советы родителям и пе-
дагогам на сайте (касательно рисо-
вания, письма, правил эргономики 
и т.д.). Неужели у компании нет 
других забот?

Наши клиенты — наша главная 
ценность! «Стать компаньоном 
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по жизни каждого че-
ловека» — один из девизов 
компании Faber-Castell. Мы 
верим, что достичь этого 
можно только если наш по-
требитель будет удовлет-
ворен на 100%. А, значит, 

когда речь заходит об обуча-
ющих материалах, мы расставля-
ем приоритеты в пользу конечного 
пользователя. Вы только пред-
ставьте, как это здорово — купить 
упаковку великолепных цветных 
карандашей Faber-Castell и бону-
сом получить массу вдохновляю-
щих идей, как их можно исполь-
зовать! Любой человек, даже если 
он далек от искусства, сможет раз-
вивать свои навыки, если дать ему 
в руки качественный и совершен-
ный инструмент, способный ему 
помочь. Раздел обучающих мате-
риалов Faber-Castell преследует 
именно эту цель.

Компания также является экс-
клюзивным представителем на 
российском рынке известного ту-
рецкого бренда ADEL. Расскажи-
те о ребрендинге марки? Всё ли 
прошло гладко?

Начнём с того, что немецкий 
Faber-Castell и турецкий ADEL 
— это многолетние партнёры. В 
следующем году мы будем от-
мечать 50-летие этого успешного 
Партнёрства. В 1969 году немец-
кие специалисты принимали са-
мое непосредственное участие в 
создании первой фабрики ADEL в 
Стамбуле. В прошлом году, опять-

же при поддержке Faber-Сastell, 
ADEL построил новую фабрику, 
которая является, на сегодняшний 
день, самым современным канце-
лярским производством в мире. 
Более того, Faber-Castell являет-
ся совладельцем ADEL и активно 
принимает участие в технологи-
ческом контроле качества и без-
опасности продукции, а также в 
коммерческой политике. Так что 
логичным образом на опреде-
лённом этапе было принято ре-
шение, что продукцию ADEL на 
территории Евразийского Союза 
будет осуществлять представи-
тельство Faber-Castell. Действи-
тельно, в этом году ADEL предстал 
перед мировым потребителем (в 
том числе и в России) в принци-
пиально новом ярком дизайне, в 
расширенном продуманном ас-
сортименте, подкреплённым но-
вым торговым оборудованием и 
маркетинговой поддержкой. Наши 
партнёры уже имели возможность 
детально ознакомиться с продук-
цией на выставке «Скрепка» и мы 
обязательно представим ADEL на 
выставке «Мир Детства – 2018». 
Также рекомендуем сейчас всем 
существующим и потенциальным 
партнёрам, кто ещё не разместил 
заказы на продукцию ADEL, опе-
ративно заказать электронный ка-
талог и обновлённый прайс-лист у 
персонального менеджера.

Новый дизайн логотипа, про-
дукции и упаковки ADEL раз-
рабатывался ведущими между-
народными дизайнерскими 

агентствами и подразумевает 
цветовое деление на:

— ADEL. ШКОЛА — ДОВЕРИЕ
— ADEL. ОФИС — ПРОГРЕСС
— ADEL. ХОББИ и ТВОРЧЕСТВО — 

ВОЗМОЖНОСТИ.

Какие группы детских товаров 
ADEL пользуются наибольшей по-
пулярностью в России? Каких ожи-
дать новинок? На каких условиях 
можно получить фирменное обо-
рудование?

Пока у нас нет однозначного 
ответа на этот вопрос, посколь-
ку дистрибуция обновленного 
бренда ADEL только стартовала 
и первый школьный сезон у нас 
впереди. При формировании рос-
сийского ассортимента ADEL мы 
выбирали только потенциально 
интересный для нашего потреби-
теля ассортимент.
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Я бы выделил специальную 
серию под названием Blackline. 
Помимо нового стильного и со-
временного дизайна (все ма-
териалы выполнены в чёрном 
цвете), эти пишущие принад-
лежности и аксессуары обла-
дают высочайшим качеством 
изготовления и способны кон-
курировать с лидерами своего 
сегмента.

Очевидно, что ассортимент 
ADEL будет с каждым годом рас-
ширяться. Наши турецкие пар-
тнёры провели столь масштаб-
ную ребрендинговую компанию, 
очевидно подразумевая поэтап-
ное расширение ассортимента.

Оборудование ADEL уже сей-
час доступно для всех партнё-
ров на условиях, аналогичных 
оборудованию Faber-Castell.

Мы часто слышим, что насто-
ящий бренд продает себя сам. 
Но еще никто не отменял про-
фессионализма продавцов. Есть 
ли у вас такая проблема и как вы 
её решаете? Вообще, что нужно 
знать и уметь, чтобы продавать 
продукцию Faber-Castell?

Мы тратим существенную 
часть своего времени и бюджета 
на обучение продавцов наших 
партнёров по всему Евразийско-
му Союзу. Наиболее успешный 
бизнес у Faber-Castell складыва-
ется с партнёрами, которые оче-
видно понимают необходимость 
обучения продавцов, особенно 
в части высокодоходных пре-
миальных брендов, и позволяют 
поставщикам проводить Тре-
нинги и Презентации. В Пред-
ставительстве Faber-Castell это 
реализовано на 3-х уровнях:

— Видеотренинги, которые 
легко скачать с нашего сайта;

— Online обучение;
— Обучение непосредственно 

в магазине (офисе) партнёра.
Для этого в штате представи-

тельства Faber-Castell работают 
региональные торговые пред-

ставители, оказывающие подоб-
ный сервис «на местах».

Владельцы канцелярских и 
книжных магазинов хорошо зна-
комы и используют ваши знамени-
тые красные замки из картона для 
выкладки товара. А можно ли их 
использовать в других магазинах?

Сейчас, на фоне плотной инте-
грации друг в друга канцелярского, 
книжного, хоббийного, игрушеч-
ного, в целом детского направле-
ний розничной торговли, оборудо-
вание Faber-Castell универсально 
подходит практически для любого 
формата магазина. У нас есть на-
стольные, напольные, пристенные, 
островные, прикассовые вариан-
ты торгового оборудования. По 
нашим подсчётам, если грамотно 
его использовать, продажи могут 
вырасти на 30% и более. Использо-
вание оборудования Faber-Castell 
— это просто, стильно и красиво и, 
главное, выгодно. Разумеется, наи-
больший эффект достигается при 
комплексном подходе к этому во-
просу: сбалансированная ценовая 
политика, грамотно подобранный 
ассортимент, обученные продав-
цы-консультанты — во всех этих 
аспектах поддержка оказывается 
менеджерами представительства. 
И ещё один немаловажный мо-
мент — торговое оборудование 
партнёрам предоставляется бес-
платно. 

Вы справедливо гордитесь сво-
им творческим конкурсом среди 
фанатов бренда и простыми по-
требителями «Ахтунг! Ищем та-
ланты». Но откровенно там было 
совсем мало детских рисунков.

Детская аудитория творческого 
конкурса очень важная для нас! Я 
не согласен с утверждением, что 
она мала. Приведу простую ста-
тистику — за время проведения 
прошлогоднего конкурса мы по-
лучили почти 6 000 работ, 2 000 из 
которых были детскими. При усло-
вии наличия 6 номинаций, из ко-

торых только одна — детская, мы 
считаем данный результат очень 
неплохим.

Но, безусловно, мы постоянно 
работаем над совершенствовани-
ем конкурса, стараемся сделать 
его более интересным и доступ-
ным для всех. В этом году помимо 
традиционной рекламы, мы запу-
стили массированную рекламу в 
интернет. Социальные сети и тема-
тические сообщества делают свое 
дело — за первый месяц нового 
конкурса количество работ бьет 
все рекорды и это только начало!

Что будете делать, если в один 
прекрасный день все дети в России 
будут использовать только про-
дукцию Faber-Castell?

Я буду спокоен за здоровье и 
безопасность детей России. И 
уверен в счастливом будущем 
российских детей, которые, ис-
пользуя продукцию Faber-Castell, 
точно вырастут творчески разви-
тыми личностями и, безусловно, 
буду крайне рад за хороший вкус 
и благосостояние их родителей, 
которые делают выбор в пользу 
лучших канцтоваров в мире. 

Всегда Ваш, Роман Кирпичёв.
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Как вам удалось собрать та-
кую «коллекцию» брендов, и 
почему именно они?

Формировать наше бренд-
портфолио мы начали в 2007 году, 
когда стали дистрибьюторами 
японского бренда Mitsubishi Paper 
Mills, а уже в 2008 году — одного 
известного художественного бу-
мажного бренда. Через несколько 
лет успешной работы к нам ста-
ли обращаться с предложениями 
дистрибуции другие европейские 
производители. 

На сегодняшний день в порт-
феле компании 14 европейских 
брендов, 11 из которых на экс-

клюзивной основе. Это товары 
для художников, дизайнеров, 
архитекторов и материалы для 
хобби.

Мы тщательно подходим к под-
бору партнёров. Для нас важны 
стабильность, лидирующие по-
зиции на рыке, нацеленность на 
долгосрочные партнёрские отно-
шения.

Все представленные вами брен-
ды — для профессионалов. Но 
сегодня мы говорим о рынке дет-
ских товаров. Что вы предлагаете 
для детей? Для школы? Для твор-
чества?

Рынок детских товаров сегодня 
перенасыщен, и порой родите-
лям сложно сделать выбор. Мы 
предлагаем для детей только са-
мые лучшие и самые качествен-
ные товары известных мировых 
брендов. 

Основное направление работы 
компании — товары для творче-
ства. Еще Аристотель отметил, 
что рисование положительно 
влияет на развитие личности. Это 
подтверждают и современные 
психологи. 

Акварель, акрил, масло, гуашь, 
сухая и масляная пастель се-
рии Art Creation от бренда Royal 

Анна Плетенецкая:
Г Р У П П А  К О М П А Н И Й  M P M

ДЛЯ ДЕТЕЙ — ТОЛЬКО 
САМОЕ ЛУЧШЕЕ

Группа компаний MPM хорошо известна 
как дистрибьютор профессиональных 
товаров для художников, дизайнеров и 
архитекторов и является эксклюзивным 
представителем ряда мировых брендов. С 
особой любовью и тщательностью компания 
формирует детский ассортимент. И это не 
случайно, дети с раннего возраста должны 
привыкать к самому лучшему, считают в 
компании. Об интересных новинках из мира 
товаров для художественного творчества 
и не только, мы беседуем с Анной 
Плетенецкой, коммерческим директором 
группы компаний MPM.
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Talens прекрасно подходят для 
начинающих художников. Скет-
чбуки Art Creation — прекрасный 
вариант для графических зари-
совок карандашом, пастелью, 
ручкой, а также для записей и за-
меток.

Отмечу и продукцию бренда 
Sakura — масляную пастель Cray-
pas и большой ассортимент ге-
левых ручек. Кстати, компания 
Sakura первой в мире выпустила 
масляную пастель, которая до 
сих пор занимает лидирующие 
позиции на мировом рынке. Геле-
вые чернила также были изобре-
тены компанией Sakura. 

В ближайшее время в ассорти-
менте появятся линейка графиче-
ских материалов для школьников 
и подростков Derwent Academy 
(Англия) и обновлённая серия 
школьных товаров от производи-
теля Bruynzeel (Голландия). 

К школьному сезону мы пред-
лагаем широкий ассортимент 
тетрадей и блокнотов Oxford. 
Во всех тетрадях Oxford исполь-
зуется специально разработан-
ная особая бумага Oxford Optik 
Paper. Это яркая белая бумага, 
которая отличается идеаль-
ной гладкостью и прозрачно-
стью, чернила по такой бумаге 
скользят плавно и легко и не 
видны на оборотной стороне 
листа. Более того, Oxford Optik 
Paper устойчива к стираниям, не 
царапается и не рвется при ис-

пользовании острого наконеч-
ника ручки или карандаша.

На товарах Oxford указано — 
«скачайте приложение SCRIBZEE». 
Что происходит после? Как вы счи-
таете, зачем соединять несоеди-
нимое — творчество и гаджеты?

Компания Oxford совершила 
своего рода революцию, постро-
ив мост между рукописными за-
писями и цифровыми техноло-
гиями — handwriting in digital. 
Рукопись является основой по-
знания, мышления и структури-
рования идей. Маркетинговые 
исследования показывают, что 
процесс письма ручкой на бумаге 
просто незаменим. 

SCRIBZEE — это бесплатное об-
лачное приложение, которое по-
зволяет сканировать, сохранять 
и организовывать все ваши руко-
писные заметки и документы из 
тетрадей и блокнотов Oxford. 

Сегодня большая редкость — то-
вары для творчества с пометкой 
«3+». Они присутствуют в вашем 
ассортименте? 

В следующем году в ассорти-
менте будет представлена линей-
ка графических материалов для 
самых маленьких — Bruynzeel Kids 
(Голландия). Весной 2019 года на 
международной выставке «Скреп-
ка Экспо» мы обязательно пред-
ставим весь новый ассортимент.
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ного пера обеспечивает непре-
рывную подачу чернил, пишете 
вы быстро или медленно, правой 
рукой или левой, под углом или 
на горизонтальной поверхности.

Каждый из представленных 
вами брендов создает некую 
историю, вовлекает потребите-
ля в свой мир. Расскажите под-
робнее про самую яркую с Van 
Gogh? 

В сентябре 1963 года на заво-
де Royal Talens началось произ-
водство бренда Van Gogh, од-
ного из самых узнаваемых на 
художественном рынке.

Самая яркая история, связан-
ная с Van Gogh — это, конечно, 
первая полнометражная лен-
та, которая полностью напи-
сана масляными красками на 
холстах, — «С любовью, Вин-
сент». Над фильмом работала 
огромная команда из более 
чем 125 художников, анимато-
ров, фотографов со всего мира. 
Все эти люди вручную создали 
более 62 000 кадров масляны-
ми красками для 90-минутного 
фильма. Тестируя краски для 
создания фильма, художники 
не знали их названий, но отда-
ли предпочтение Van Gogh. Это 
совпадение не кажется слу-
чайным, ведь у Van Gogh самая 
большая палитра желтых цве-
тов, так любимых Винсентом 
Ван Гогом.

Какова маркетинговая отдача 
от творческих конкурсов в соци-
альных сетях? Участвуете ли вы 
в детских творческих проектах? 

Маркетинг — одна из главных 
составляющих успеха. Творче-
ские конкурсы позволяют при-
влекать в мир искусства всё 
больше и больше людей, кото-
рые не покидают нас по окон-
чании конкурса, а продолжают 
следить за новостями компаний, 
участвуют в последующих ак-
тивностях. 

Наша компания постоянно 
принимает участие во всевоз-
можных творческих проектах, в 
том числе и детских. Мы предо-
ставляем различные материалы: 
художественную и декоратив-
ную бумагу, краски, карандаши, 
маркеры и многое другое.

Дайте совет новому рознично-
му магазину, интернет-магазину 
(в том числе детских товаров), с 
какого ассортимента начать? Ка-
кую помощь вы можете оказать 
«новенькому»? В чем главный 
секрет успешных продаж?

Конечно же, у каждого успеш-
ного продавца свои секреты 
успешных продаж. В рознице 
очень важны правильный подбор 
ассортимента, грамотная выклад-
ка товара в магазине, профес-
сиональный персонал, который 
сможет помочь покупателю. Клю-
чевые составляющие успеха для 
интернет-магазинов: ассорти-
мент, четкая структура на сайте, 
максимальная информация по 
товару, удобная форма заказа.

В нашей компании действу-
ет индивидуальный подход к 
каждому клиенту — при выборе 
ассортимента мы всегда учиты-
ваем направленность деятель-
ности магазина, площадь, рас-
положение и другие параметры. 
Мы обязательно предоставляем 
фирменное оборудование и, ко-
нечно же, маркетинговую под-
держку.

Инновации — основа лидер-
ства в любой сфере. Какие на-
правления наиболее активно 
развивают представленные 
вами компании и бренды?

В последние годы серьезно 
развивается графика. В этом году 
во Франкфурте завод Derwent 
представил инновационную 
линейку карандашей Lightfast 
— цветные карандаши для про-
фессиональных художников, не 
имеющие аналогов в мире. Это 
карандаши на масляной основе, 
с самой высокой светостойко-
стью (международный стандарт 
тестирования светостойкости 
ASTM D6901), с самым высоким 
уровнем содержания пигмента. 
В сентябре эта серия появится 
на российском рынке.

Японский бренд Sakura об-
новил линейку Pigma ручкой 
для ежедневного письма Pigma 
Micron PN. Специально разрабо-
танная структура полиацеталь-
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Николя Финк:
M A P E D  R U S

ГЛАВНЫЙ СЕКРЕТ — это 
СТРАСТЬ, С КОТОРОЙ МЫ 
СОЗДАЕМ КАНЦЕЛЯРИЮ

Французская компания MAPED уже не раз отличалась креативным подходом к 
продвижению товаров на российском рынке, но кажется в этот раз компания превзошла 
себя. MAPED-тур — самая масштабная, продолжительная, познавательная и эффективная 
маркетинговая акция завершилась пару месяцев назад. Партнёры из 27 городов России 
вживую ознакомились с продукцией компании. Как удается делать столь уникальные 
вещи, а также о секретах производства, яркого дизайна и новых продуктах мы беседуем 
с Николя Финком, генеральным директором компании MAPED RUS.
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Если бы у меня спросили: «С 
чего начинается MAPED?», я бы 
ответил: «Однозначно, с дизай-
на». Вы согласны?

Конечно, да! Наша команда в 
отделе разработки продукта и 
дизайна, состоящая из 45 че-
ловек и находящаяся во Фран-
ции, была бы просто счастлива 
услышать это! Эти ребята тру-
дятся не покладая рук, чтобы 
каждый год радовать потреби-
теля яркими новинками. Они 
всегда находят крайне удачные 
сочетания дизайна, качества 
материалов и функциональных 
инноваций. Также не будем за-
бывать про нашу серьезную 
ответственность, как крупней-
шего производителя канцтова-
ров, перед планетой — сегодня 
большая часть продукции вы-
пускается из переработанных 
экологичных материалов. Кста-
ти, в России уже более 90% про-
мо-материалов для MAPED вы-
пускается из переработанного 
картона и бумаги, и никакого 
пластика.

Бренд MAPED представлен в 
125 странах мира. Как вам уда-
ется выпускать универсальную 
продукцию высокого спроса, 
ведь потребители везде разные?

Головной офис компании во 
Франции прекрасно понимает, 
что рынки могут быть абсолютно 
разными. Поэтому в нашей ли-

нейке присутствует множество 
универсальных продуктов, ко-
торым достаточно лишь неболь-
шой адаптации для успеха на 
локальных рынках. Пока это не в 
полной мере относится к России, 
но в некоторых странах у нас 
развернуты местные производ-
ства, в полной мере учитываю-
щие, и даже предугадывающие, 
пожелания локальных потре-
бителей. Безусловно, данный 
факт существенно повышает 

продажи. Однозначно, мы рас-
сматриваем аналогичный вари-
ант развития бизнеса в России.

Вашу продукцию постоянно 
копируют. Как всегда оставаться 
первой и столь динамичной ком-
панией? Вы знаете какой-то осо-
бый секрет?

Главный секрет — страсть, с 
которой мы создаем свои про-
дукты. И не будем забывать, что 
Франция — страна инноваций, 
это заложено в нашем ДНК, мы 
не только — «про божоле» и «ба-
гет». Пастер, Люмьер, Паскаль, 
Монгольфье — думаю, все помнят 
эти имена со школьной скамьи. А 
по поводу копирования могу ска-
зать так — нашим подражателям 
никогда за нами не угнаться!

MAPED оказалась единствен-
ной канцелярской компанией в 
России, которая сделала серьез-
ную ставку на присутствие в пар-
ках «Кидбург» по всей стране. Вы 
ещё не разочаровались в этом 
проекте?

60 дней
27 городов
12 000 км

900 посетителей
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Сегодня, в этом мире, где все 
люди помешались на интерне-
те, инстаграме, ютьюбе и так 
далее, очень важно не потерять 
прямую, я бы даже сказал, фи-
зическую связь с потребителем. 
Поэтому участие в столь важ-
ном детском проекте, как парки 
«Кидбург» по всей России, — это 
наши долгосрочные инвестиции 
в дружеские отношения со сле-
дующими поколениями. А как 
можно разочароваться в своих 
детях?

И снова MAPED оказалась изо-
бретательнее всех, запустив 
грандиозный проект — MAPED-
тур по России. Расскажите об 
этом подробнее. Не страшно 
было проехать всю Россию на 
трейлере? Что получилось?

У нас в России ограниченное 
количество дистрибьюторов. 
Данный тур стал дополнитель-
ным инструментом поддержки 
клиентов. Мы очень рады, что 
так много продавцов канцеля-
рии приняло участие в проек-
те, они познакомились с новин-
ками, прослушали множество 
презентаций, многие выиграли 
замечательные призы в разных 
конкурсах. Результаты тура — 

впечатляющие!Российской ко-
манде MAPED в столь креатив-
ных мероприятиях и акциях 
никогда не бывает страшно. 
Только энтузиазм и только впе-
рёд! Так победим!

Возвращаясь к вашей продук-
ции. Какие свежие ощущения 
есть от школьного сезона 2018 
года?

Несмотря на колебания рын-
ка, мы счастливы отметить, что 
все клиенты, которые довери-
ли бренду MAPED защиту своей 
маржинальности — не прога-
дали. Все, у кого был хороший 
мерчандайзинг и правильные 
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цены на полках, в очередной 
раз убедились — с нами бизнес 
стабильно прибылен. 

Эмотиконы — это что? Гелевые 
акварельные мелки —такое бы-
вает? Гуашь в мини-бутылочках? 
Точилка и ластик в Generation 
3.0? Перезарядка(!) ластиков? 
Разрешат ли детям всё это прино-
сить в школу?

Эмотиконы — это рожицы с 
эмоциями, другими словами, 
смайлы. Разница лишь в том, 
что смайлик имеет контур лица, 
а эмотикон — нет. Да, порой все 
эти новинки сложнее описать, 
чем придумать. Изобретая их, мы 

всего лишь учитываем запросы и 
потребности маленьких пользо-
вателей, в дальнейшем материа-
лизуя возникшие образы. Нужно 
уметь слушать детей, это — глав-
ное. Безусловно, сложно кон-
курировать, например, с план-
шетами, впрочем, в некоторых 
школах их уже стали запрещать. 
Но, как видите, мы стараемся! 
Простор для фантазии всегда, в 
конечном счете, притягательнее 
для юных требовательных умов, 
нежели готовая картинка, пусть и 
на супертонком экране. 

Кроме этого, счастлив сегод-
ня анонсировать рынку, что в 
следующем году появятся две 
новые продуктовые линейки — 
PICNIK и CREATIV (потрясающие 
наборы для креативного детско-
го творчества).

Какая ваша самая заветная 
мечта? 

По некоторым данным, око-
ло 600 000 болельщиков (столь-
ко было оформлено карт FAN 
ID) посетили Чемпионат мира 
по футболу этим летом, вернув-
шись домой с чудесным мнением 
о России. Я не удивлен, потому 

что спустя три года как я живу в 
России, мне нравится здесь всё 
больше и больше. Надеюсь, что 
несмотря на все политические 
временные разногласия, люди не 
будут забывать, что объединяет 
нас всех намного больше — пре-
красная культура, наука и канце-
лярия MAPED!
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С чем связано решение начать 
производство карандашей в 
России? 

До последнего времени в стране 
работали только два карандашных 
производства — фабрика имени 
Красина и «Сибирская карандаш-
ная фабрика». Их доля в сегменте 
детских карандашей незначитель-
на: рынок почти целиком занят 
зарубежным производителем. И 
эти импортные карандаши в ос-
новном — низкого качества, из 
протравленного химией дерева, с 
низкосортным стержнем. Но зато 
они очень дешевые, потому и за-
полнили наш рынок почти на 85%. 
А карандаши премиум-качества 
от известных европейских брен-
дов, с другой стороны, не всем по 

карману, да и мало распростра-
нены. Мы решили переломить эту 
ситуацию — открыть в России та-
кое производство, которое сможет 
выпускать карандаши на уровне 
самых именитых мировых брен-
дов, но доступные для массового 
покупателя.

Как вы намерены этого до-
биться?

Мы оснастили фабрику высоко-
технологичным новым оборудова-
нием для полного цикла производ-
ства карандашей. И фактически 
можем делать карандаши всех 
видов — с любым стержнем, кор-
пусом, короткие и длинные, с лю-
бой покраской. Используем только 
натуральную, химически не обра-

ботанную мелколистную липу. Это 
дерево гипоаллергенное, с мягкой 
однородной древесиной — самый 
подходящий корпус для каранда-
шей, особенно детских. По такому 
же принципу выбираем и другие 
материалы. Стержни — высшего 
сорта, ластики для карандашей — 
из безопасной термопластической 
резины. В результате, если вы возь-
мете наш карандаш и сравните его 

В марте 2018 года в Подмосковье без лишнего шума произошло событие, которое 
уже в ближайшем будущем может перевернуть ситуацию на карандашном рынке 
России. Открылась Воскресенская карандашная фабрика (ВКФ), дочернее предприятие 
известного холдинга — фирмы «Гамма». О перспективах нового производства и о том, 
какие карандаши ВКФ появятся в сегменте детских товаров, рассказывает основатель 
фирмы «Гамма» Борис Маркович Кац. 

ВОСКРЕСЕНСКАЯ 
КАРАНДАШНАЯ 
ФАБРИКА:
НАЧАЛО НОВОЙ 
ИСТОРИИ 
РОССИЙСКОГО 
КАРАНДАША 
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с известным европейским каран-
дашом премиум-класса, разницы 
не найдете. Но при этом брендо-
вый «европеец» стоит 60 рублей, а 
наш — от 2 рублей!

А ваши карандаши уже поступи-
ли в продажу?

Первые партии карандашей мы 
впервые покажем широкой обще-
ственности в сентябре на выстав-
ке «Мир детства-2018». Но уже есть 
договоренность с торговыми сетя-
ми «Леонардо» и «Иголочка», и со-
всем скоро там появятся каранда-
ши с логотипом VKF. 

Какой ассортимент предлагаете 
для детей? 

Уже начали выпуск шестигран-
ных, круглых и трехгранных дет-
ских карандашей в наборах до 36 
цветов — с обычными цветными 
стержнями, а еще с акварельны-

ми (их можно размывать, как кра-
ски), неоновыми и металлик. Всю 
продукцию сразу сертифицируем, 
маркируем знаком EAC, так что 
торговать ею можно на террито-
рии всего ЕАЭС.

На какой возраст рассчитана 
ваша детская продукция?

Карандаши, которые мы сейчас 
уже выпускаем, — стандартного 
сечения, они предназначены для 
детей от 3 лет. Малышам от 0 лет 
нужны толстые карандаши «джам-
бо», которые удобно держать в ку-
лачке. Их начнем делать в ноябре-
декабре этого года, и они тоже 
будут с разной формой корпуса и 
с разными стержнями. А школьни-
кам на уроках черчения и учени-

кам художественных школ приго-
дится наша графитная серия. Это 
карандаши со степенью мягкости 
стержня от 3H до 14B, которые мы 
выпускаем с учетом требований 
академического рисунка. 

Как дальше планируете рабо-
тать с ассортиментом? 

Наша цель изначально — про-
изводить максимально полный 
ассортимент для всех групп по-
требителей. Поэтому, кроме дет-
ских, есть у нас и столярные ка-
рандаши, и карандаши для офиса, 

и для художников. Будем отслежи-
вать тренды, предлагать новин-
ки и наращивать ассортимент во 
всех направлениях. Сейчас уже 
запланировали выпуск детских 
и художественных коллекций в 
металлических тубах и коробках. 
Пока выпускаем в пластиковых и 
картонных упаковках. Будем уве-
личивать цветность: выпускать на-
боры и по 48, и по 72, и даже более 
цветов. Благодаря оснащенности 
производства у нас нет ограниче-
ний: ВКФ — единственная в России 
и в ближнем зарубежье фабрика, 
способная выпускать полный ас-
сортимент карандашей. Даже за 
рубежом таких производителей 
еще поискать. Кстати, можем де-
лать карандаши и под брендом 
заказчика. Если надо, можем раз-
работать и дизайн карандаша, и 
дизайн упаковки — у нас собствен-
ное дизайн-бюро. 

 
А какие минимальные партии 

вы готовы отгружать? Это ведь 
одна из болезненных тем для за-
казчиков.

Все обсуждается. Можем сде-
лать и 200 штук. Но лучшая мини-
мальная партия, по нашим расче-
там, — это 30 000 карандашей. При 
таком количестве мы выходим на 
оптимальную стоимость одного 
карандаша, которая выгодна са-
мому заказчику. 

Как можно стать вашим дис-
трибьютором или разместить у 
вас заказ?

Можно просто зайти на наш сайт 
www.russianpencil.ru и оставить заяв-
ку в форме обратной связи. Или 
связаться с нами по другим до-
ступным каналам (все контакты 
указаны на сайте). Сайт мы тоже 
будем наполнять, так что посте-
пенно там появится информация о 
всех наших карандашах. Опять же 
можно познакомиться на выстав-
ке — «Мир детства-2018». Ждем в 
гости!

Воскресенская карандашная фабрика 
участвует в 24-й Международной 
выставке «Мир детства-2018», 
25–28 сентября, 2018 г., Москва, 

Экспоцентр, стенд №81С60.

Контакты: 
vkf@russianpencil.ru 

отдел продаж: +7 (499) 392-02-37
www.russianpencil.ru
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Ольга Дьяконова:
m e r l i o n

ТОВАРЫ ТМ «БЮРОКРАТ» —  
ОБРАЗ ЖИЗНИ, ЦЕЛАЯ 
ФИЛОСОФИЯ
Торговая марка «Бюрократ» известна на российском рынке офисной 
мебели уже более 20 лет. Обладая собственными производственными 
площадками, компания выпускает самый широкий ассортимент 
мебели для офиса и дома. Но сегодня мы говорим об особенной 
линейке кресел, сделанной с любовью и заботой для самых маленьких 
клиентов, — наших детей. Секретами создания и производства детской 
мебели делится Ольга Дьяконова, руководитель отдела продаж 
направления «Мебель» компании MERLION.
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Насколько хорошо совре-
менные родители понима-
ют, что домашнее рабочее 

место школьника должно быть 
хорошо оборудовано? И особое 
внимание должно быть уделено 
мебели, особенно креслу? 

В современном мире обучение 
рано приходит в жизнь наших 
детей и занимает в ней много 
времени. Ответственные роди-
тели, осознавая это, стараются 
оснастить рабочее место своего 
драгоценного наследника (чаще 
всего ещё дошкольника) в соот-
ветствии со всеми требованиями. 
И, в первую очередь, это требо-
вания по корректной посадке ре-
бенка при выполнении уроков и 
использовании компьютера или 
во время настольных игр. 

Есть ряд «габаритных» условий, 
обеспечивающих сохранность 
осанки и зрения ребенка. Тут сто-
ить сделать небольшое отступле-
ние и сказать, что касается это 
не только детей. Работоспособ-
ность, утомляемость и здоровье 
позвоночника взрослого ровно 

Ольга Дьяконова:
m e r l i o n

ТОВАРЫ ТМ «БЮРОКРАТ» —  
ОБРАЗ ЖИЗНИ, ЦЕЛАЯ 
ФИЛОСОФИЯ

также пропорциональны его пра-
вильной посадке.

Соблюсти все требования по-
могут кресла торговой марки 
«Бюрократ», в частности линей-
ка кресел для детей KD, начи-
ная с дошкольного возраста. Это 
полноценные растущие кресла, 
которые имеют возможность не-
зависимой регулировки высоты и 
глубины сиденья и спинки.

Каким должно быть «правиль-
ное» кресло? 

Это интересный вопрос. Ска-
жу так — «правильное» детское 
кресло должно быть именно та-
ким, каким его выпускает бренд 
«Бюрократ», а именно экологич-
ным, эргономичным и, конечно 
же, радующим глаз и ребенка, и 
взрослого. 

Безопасные материалы, пер-
вичное сырье для литья пласти-
ковых деталей, качественная 
долговечная фурнитура — это 
лишь небольшой перечень того, 
что мы используем при про-
изводстве наших кресел, что 
позволяет нам заявлять, что 
продукция, выпускаемая под 
брендом «Бюрократ», сделана с 
любовью к детям и заботой об их 
здоровье.

Но давайте поговорим о самом 
кресле. Удобная и правильная 
посадка ребенка обеспечива-
ет сохранность его здоровья, в 
первую очередь зрения и осан-
ки, эффективную работу и акку-
ратность выполнения заданий. В 
растущих креслах имеется эрго-
номичное сиденье, которое ре-
гулируется по высоте и глубине 
посадки. 

Спинка кресла также имеет эр-
гономичную форму, что позво-
ляет распределить нагрузку по 
всей длине позвоночника. Чтобы 
ребенок не отвлекался от уче-
бы или от творческого занятия, 
конструкция кресла может пред-
усматривать отсутствие враще-
ния (например, в модели KD-2). 

Как правильно сидеть?
1.	 Ступни ног должны располагаться 

на полу или на опоре.
2.	 Угол между голенью и бедром 

должен составлять 90°, бедра 
— параллельно полу. Это 
предотвращает сдавливание 
кровеносных сосудов и затекание 
ног.

3.	 Угол между туловищем и бедрами 
должен быть тупым. Спина при 
этом немного откинута назад и 
соприкасается со спинкой стула или 
кресла.

4.	 Локти должны находиться на 
поверхности стола.

5.	 Шейный отдел позвоночника не 
должен напрягаться, поэтому 
дисплей необходимо располагать 
так, чтобы его верхний край 
находился практически на уровне 
глаз.

Рост/
возраст

Высота 
стола

Высота 
сиденья 
кресла

171–178 см  
(19–20 лет) 74 см 50 см

162–170 см  
(17–18 лет) 71 см 47 см

154–161 см  
(15–16 лет) 67 см 45 см

145–153 см  
(13–14 лет) 63 см 43 см

137–144 см  
(11–12 лет) 59 см 40 см

128–136 см  
(9–10 лет) 56 см 37 см

116–127 см  
(7–8 лет) 53 см 35 см

100–115 см  
(5–6 лет) 50 см 30 см
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Ну и, конечно, многообразие 
расцветок поможет сделать лич-
ное пространство ребенка ярким 
и радостным. Мы предлагаем 
своим покупателям большой ас-
сортимент высококачественной 
продукции с позитивным дизай-
ном. 

 
Общеизвестно, что в предме-

те мебели важны три составля-
ющие: материалы, эргономика, 
дизайн. Ваша мебель чем-то от-
личается? 

Наши кресла отличаются от 
многих рыночных продуктов на-
дежностью и безопасностью для 
здоровья ребенка. Пластиковые 
детали изготавливаются только 
из первичного сырья и не содер-

жат свинца и других тяже-
лых металлов. При про-

изводстве кресел и 
стульев мы исполь-
зуем итальянский 

нетоксичный клей и первичный 
поролон без вредных примесей, 
которые безопасны для здоро-
вья как взрослого, так и ребенка. 
Детские ткани изготовлены экс-
клюзивно для ТМ «Бюрократ» не-
мецкой компанией Transfertex. 

Обработка тканей на оверло-
ке по всему периметру чехлов 
исключает расползание даже 
при многолетней эксплуатации. 
Высокое качество колес, произ-
веденных в Чехии, гарантирует 
надежность на протяжении всего 
срока службы. Ко всему прочему 
гарантийный срок на всю продук-
цию составляет два года, а это 
немаловажный показатель того, 
насколько мы уверены в качестве 
нашей продукции.

Дизайн наших кресел (напом-
ним, что на российском рынке 
«Бюрократ» производит самую 
большую линейку детских кре-
сел) — это широкий спектр форм, 
цветов и вариантов обивок. Мож-
но выбрать кресло как на черной 
пластиковой базе, так и на хро-
мированном каркасе, как с серы-
ми пластиковыми деталями, так и 
в белом исполнении. 

А уж о коллекции детских тка-
ней мы можем говорить с вами 
бесконечно, это наша гордость. 
Разнообразие выбора просто по-
трясающее — от ярких сочных 
однотонных тканей до сказоч-
ных принтов с дракончиками, ку-
колками, нежными сердечками, 
цветными карандашиками, буй-
ством луговых цветов и, конеч-
но, один из самых любимых по-
купателями вариантов — принт 
ABSTRACT — волшебная смесь 
всех цветов радуги. В общем вы-
бор, действительно, «трудный».

Насколько опасна дешевая ме-
бель «no name»? Как определить 
качество «на глаз»? 

Определить качество изделия 
«на глаз» относительно затруд-
нительно, особенно не будучи 
специалистом. Тут необходимо 

внимательно приглядываться 
к аккуратности швов на чехле 
кресла, рассматривать качество 
пластика на предмет зазубрин 
или вкраплений оттенков иного 
цвета, что будет свидетельство-
вать о том, что литье пластико-
вой детали производили не из 
первичного сырья (это суще-
ственно дешевле с точки зрения 
производственных затрат, но на 
порядок снижает экологические 
параметры пластика). А вот опре-
делить качество «на вкус» — точ-
нее по запаху — бывает очень 
просто. Зачастую изделия из оби-
вочных материалов низкого каче-
ства или с применением красок от 
так называемых производителей 
«no name» не просто пахнут, а об-
ладают целым шлейфом химиче-
ского «букета» ароматов, что без-
условно является недопустимым 
для дальнейшей эксплуатации. 
Такие погрешности кресла могут 
весьма пагубно отразиться как на 

взрослом пользователе, так и на 
ребенке: от банальных головных 
болей и вплоть до токсического 
отравления. 

Где вы производите свою про-
дукцию?

Торговая марка «Бюрократ» 
известна на российском рынке 
офисной мебели уже более 20 
лет. Исторически мы располага-
ем несколькими производствен-
ными площадками: часть продук-
ции выпускается на собственном 
производстве в Московской 

Детские ткани 
изготовлены 

эксклюзивно для ТМ 
«Бюрократ» немецкой 
компанией Transfertex.
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области, часть — на предприяти-
ях в Юго-Восточной Азии. Но что 
отличает любое наше производ-
ство — это единые стандарты и 
требования к условиям работы 
и качеству выпускаемой продук-
ции. Все производства оснащены 
современной испытательной ла-
бораторий, которая позволяет те-
стировать как детали, так и цели-
ковые изделия по всем основным 
направлениям эксплуатацион-
ных параметров стульев-кресел. 
Комплектующие соответствуют 
высочайшим критериям мировых 
стандартов (BIFMA), а конструк-
торы постоянно работают над со-
вершенствованием изделий для 
удобства пользователей. Напри-
мер, многие модели кресел име-
ют ролики, которые оснащены 
тормозом безопасности, реаги-
рующим на изменение давления, 
что позволяет креслу не откаты-
ваться, когда человек с него вста-
ет. С учетом вышесказанного мы 
с уверенностью даем гарантию 
на все продукты нашего произ-
водства 24 месяца, а на ряд экс-
клюзивных разработок этот срок 
увеличен и составляет 3 года.

Вашу продукцию закупают не 
только мебельные магазины, кто 
ещё?

На сегодняшний день мы про-
изводим все сегменты мест для 
сидения: от руководительских и 
геймерских до операторских и 
посетительских моделей. Но на-
прямую с конечными потреби-
телями мы не взаимодействуем, 
делая упор на совершенствова-
ние производства и качество то-
варов. 

Хочу заметить, что нами соз-
дана эффективная логистиче-
ская структура сотрудничества с 
компаниями-дилерами. Это рань-
ше купить кресло можно было 
только в розничном мебельном 
магазине. Сегодня наши дилеры 
— это компании современного 
рынка сбыта широчайшего спек-

тра: от компаний-гипермарке-
тов, продающих компьютеры и 
оргтехнику, у каждого пользова-
теля которой, конечно же, есть 
потребность в эргономичном и 
функциональном кресле, до ма-
леньких интернет-магазинов, ре-
ализующих полный ассортимент 
продукции для деток от самого 
рождения и до подросткового 
возраста. Наши детские кресла 
ориентированы на возрастные 
группы от младших дошкольни-
ков и «растут» вместе со своими 
маленькими пользователями. 

Не будем лукавить, нам лестно, 
что кресла именно нашей марки 
украшают многие детские ком-
наты в России. На наших игровых 
креслах удобно располагается 
поколение современных гейме-
ров. Эксклюзивные посетитель-
ские стулья служат качественной 
и красивой обстановкой мно-
гих приемных в корпоративных 
офисах, а наши операторские 
и руководительские кресла по-
зволяют людям эффективно и с 
удобством не только работать, но 
и с комфортом проводить время 
дома перед компьютером или 
телевизором.

Сегодня производители каж-
дый год придумывают для своих 
продуктов что-то новое, интерес-
ное. Как это происходит у вас?

Учитывая двадцатилетний 
опыт нашего производства и тен-
денции современного активно 
меняющегося мира, мы посто-
янно находимся в поиске новых 
идей для удовлетворения инте-
ресов конечных покупателей, в 
том числе самого требовательно-
го и взыскательного покупателя, 
каким является каждый ребенок. 
Именно для их пытливого ума и 
бесконечной фантазии в начале 
года мы анонсировали рынку (на 
выставке «Скрепка-2018»), а за-
тем успешно вывели на него экс-
клюзивный вариант кресла-рас-
краски. 

Обивка спинки и сиденья вы-
полнены из ткани уникального 
дизайна, представляющей из 

Впервые в истории 
мебели ребенку 

разрешается на ней 
рисовать, создавая 
свой уникальный 

образ.
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себя условно-абстрактный гра-
фический принт, включающий 
всемирно известные достопри-
мечательности и явления. Это и 
«Статуя свободы», и «Эйфелева 
башня», а может быть «Биг Бен» 
или «Лох-несское чудовище» и 
среди всего этого — естествен-

ные пользователи этого про-
странства — взрослые и дети, за-
нятые всевозможным образом. 

Мало того, что ребенку впер-
вые в истории мебели не просто 
разрешается на ней рисовать, 
а именно предлагается соз-
дать свой уникальный вариант 
мировоззрения, к креслу при-
лагаются сразу шесть цветных 
маркеров для работы по ткани. 
В процессе раскрашивания ре-
бенок еще и знакомится с ми-
ровой историей, а может быть, 
и узнает места, в которых ему 
уже посчастливилось побывать. 
После раскрашивания необхо-
димо просто прогладить ткань 
утюгом, тем самым фиксируя 
рисунок, и следующие годы с 
наслаждением вы можете поль-
зоваться плодами творчества 
бренда «Бюрократ» и вашего 
маленького художника.

Провокационный вопрос — ка-
кой фирмы кресло у вашего ре-
бенка? 

Боюсь вас разочаровать, но 
сенсационного признания моей 
любви к другой марке не случит-
ся. Мой сын к началу школьного 

обучения был осчастливлен эр-
гономичным детским креслом 
производства «Бюрократ» серии 
KD-7. 

Конструкция кресла позволила 
ему «расти» вместе с ребенком 
примерно класса до шестого. На 
смену детскому креслу активный 
пользователь интернета и увле-
ченный геймер совершенно есте-
ственным образом выбрал себе 
новое кресло из линейки игро-
вых моделей. Им стала модель 
СН-772, которой он пользуется по 
сей день. 

Вообще, сотрудникам компа-
нии «Бюрократ» сильно повезло: 
какова бы ни оказалась потреб-
ность — придумать подарок дру-
зьям на день рождения, обеспе-
чить ребенка рабочим местом к 
школе, выбрать удобное, мягкое 
кресло для домашнего релакса… 
— всё это мы можем реализовать 
из ассортимента производства 
компании. 

Товары торговой марки «Бюро-
крат» — это не просто красивые, 
надежные и удобные изделия 
для нас и наших детей, это — наш 
образ жизни, это — целая фило-
софия.
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CROWN Ball Pen Co Ltd — известная южнокорейская компания, история которой 
начинается в 1965 году с производства пишущего узла для шариковых ручек. 
Упорство и трудолюбие основателей способствовало постоянному развитию 
производства и появлению в ассортименте новых продуктов — разнообразных ручек, 
маркеров, товаров для творчества и других. Компания не единожды удостаивалась 
высоких наград на международных выставках, национальных премий. В конце 
1980-х годов, получив широкую известность на внутреннем и внешнем рынках, 
имея конкурентоспособные технологии производства, компания сосредоточилась 
на экспорте продукции под собственным брендом. CROWN Ball Pen Co Ltd одной 
из первых в мире начала производство гелевых ручек. В России продукция бренда 
появилась в конце 90-х. Дебютировал бренд, представив новый для российского 
рынка продукт — гелевую ручку. Продукт покорил потребителей сочетанием 
качественных и ценовых характеристик. И уже более 20 лет продолжает удерживать 
лидирующие позиции. Не удивительно, что у большинства российских пользователей 
бренд Crown ассоциируется с гелевой ручкой. Непрерывное стремление к развитию 
и инновациям способствует появлению новых товаров, а также адаптации уже 
существующих продуктов к новым потребностям и тенденциям. Crown ВСЕГДА ГОТОВ 
К РАБОТЕ во благо своих пользователей. Подробнее об этом говорим с Натальей 
Гурьяновой (Муратовой), директором компании «Сервис Торг» — эксклюзивного 
представителя ТМ Crown в России.

Наталья Гурьянова (Муратова):
С Е Р В И С  Т О Р Г

УСПЕХ И 
ЭФФЕКТИВНОСТЬ 
КЛИЕНТОВ —  
НАШИ ПРИОРИТЕТЫ
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В 2018 году на выставке 
«Скрепка Экспо» был пре-
зентован новый образ 

бренда. Ребрендинг — смелый 
шаг для любой торговой марки. 
Что подвигло Crown полностью 
обновить дизайн упаковки?

Решение о ребрендинге было 
принято во второй половине 
2016 года, когда была осознана 
очевидная потребность в ото-
бражении эволюции товарной 
линейки бренда Crown, произо-
шедшая за последние годы, и 
ключевых свойств бренда. 

Продукция TМ Crown на рос-
сийском рынке присутствует 
более 20 лет. Покупатели знают 
и доверяют качеству ТМ Crown. 
Мы считаем, что новое оформ-
ление упаковки будет отражать 
основные ценности бренда и 
позволит бренду быть более 
заметным. Посредством изме-
нения визуализации мы поста-
рались донести информацию о 
ключевых свойствах бренда — 
надежность, доступность и го-
товность помочь в реализации 
любых проектов и идей: от са-

мых скромных до грандиозных 
и судьбоносных. 

Стремление к новым дости-
жениям и превосходству — при-
сущи TM Crown, и эти качества 
очень точно передают золо-
той цвет логотипа, гармонично 
интегрированный в цветовую 

палитру упаковки, и сплошная 
золотая линия в верхней ее 
части. Развитие и созидание — 
важные стороны бренда Crown 
нашли свое отражение в сти-
леобразующих элементах и их 
взаимном положении. Минима-
листический декор и акценты 
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на ключевых характеристиках 
продукта говорят о собранно-
сти и концентрации на главном. 
Дизайн прост и понятен. Каж-
дая товарная линейка стили-
стически уникальна. Объеди-
няют все продуктовые линейки 
графические, полукруглые 
элементы, они установлены в 
строго определенных местах, 
и благодаря этому будут легко 
узнаваемыми элементами ди-
зайна. Фирменные значки под-
черкивают ключевые характе-
ристики продукта.

Новый формат упаковки, но-
вый стиль, свежий и современ-

ный образ сделают ее заметнее 
на полках магазинов. А самое 
главное, смогут передать основ-
ные ценности бренда — надеж-
ность и готовность помочь в до-
стижении поставленных целей. 

Планируете ли вы менять под-
ход к продвижению продукции 
ТМ Crown на российском рынке 
в свете прошедшего ребрен-
динга?

Изменение упаковки — это не 
единственные изменения, кото-
рые мы планируем в отношении 
бренда Crown. Компания «Сер-
вис Торг» стремится оказывать 

всестороннюю поддержку кли-
ентам на всех этапах дистри-
буции. Разработанная система 
комплексной маркетинговой 
поддержки бренда Crown вклю-
чает в себя презентационные 
материалы, рекламные акции, 
каталоги, мастер-классы, об-
разцы продукции. Партнёрам 
бренда мы предлагаем бесплат-
ные обучения персонала, POS-
материалы, участие в оформ-
лении витрин и торговых залов 
магазинов, акции для персо-
нала и так далее. В частности, 

в настоящий момент проходит 
акция, по итогам которой наи-
более успешные участники от-
правятся в увлекательнейшее 
путешествие на фотоохоту в 
Танзанию! Это уникальный шанс 
увидеть настоящих носорогов, 
львов и буйволов в условиях их 
среды обитания.

Мы планируем больше внима-
ния уделять работе с конечным 
потребителем — информирова-
ние в точках продаж о свойствах 
и возможностях продуктов, мер-
чандайзинг, акции и подарки 
для покупателей. В перспективе 
будет организован ряд феде-
ральных акций в розничных ма-
газинах партнёров бренда. 

В настоящий момент совмест-
но с партнёрами проводятся об-
учающие мастер-классы в точ-
ках продаж, на которых дети, 
начинающие художники, созда-
ют свои шедевры под руковод-
ством опытных наставников. Ис-
пользуя цветные гелевые ручки 
и восковые карандаши, юные 
творцы преображают анимиро-
ванные раскраски, декорируют 
различные предметы и статуэт-
ки. С помощью масляной пастели 
создают уникальные рисунки на 
тканях, например, на бандане. 

Подобные акции интересны 
не только детям и их родителям, 
но и творческим натурам любо-
го возраста. В ряде магазинов 
партнёров при покупке любого 
набора гелевых ручек Crown по-
требителю вручается подарок — 
раскраска-антистресс. 

Сегодня ни для кого не секрет, 
что серьезному бренду без про-
движения в интернет не обой-
тись. Какую работу вы проводи-
те в этом направлении?

Наша целевая аудитория — 
это активный пользователь 
интернета. Мы понимаем силу 
этого канала и необходимость 
быть в постоянном контак-
те с конечным потребителем.  
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Мы стремимся использовать пол-
ный спектр digital-технологий, 
чтобы поддерживать партнёров, 
которые работают с продук-
цией Crown. В начале года мы 
запустили тематический сайт, 
посвященный ручкам, который 
помогает потребителю подо-
брать письменный инструмент 
под свои потребности. Также 
последовательно развиваются 
группы TM Crown в самых попу-
лярных социальных сетях, таких 
как — Facebook, «ВКонтакте», 
«Одноклассники» и Instagram, в 
которых мы постоянно радуем 
своих подписчиков интересны-
ми и полезными публикациями.

На протяжении многих лет 
продукция ТМ Crown преиму-
щественно была представлена 
классическим ассортиментом на 
российском рынке. Есть ли пла-
ны по расширению ассортимен-
та новыми позициями? 

Для нас 2018 год — это год 
значимых преобразований, из-
менения коснулись не только 
дизайна упаковки и стратегии 
продвижения торговой марки на 
российском рынке, но и ассорти-
ментной линейки.

К классическим продуктам, 
которые хорошо известны по-
купателям, во второй половине 
года добавится ряд новинок, ко-

торые, надеюсь, будут положи-
тельно восприняты рынком.

Каких же особенных новинок 
ожидать?

Среди новых продуктов, осо-
бо хотелось бы отметить клей. 
С 2018 года клей ТМ Crown про-
изводится согласно новой фор-
муле на основе кукурузного 
крахмала. Клей имеет не только 
натуральный и безопасный со-
став, но и сохраняет свои свой-
ства дольше, чем обычно. Его 
срок годности увеличивается до 
трёх лет. Также отмечу, что клей 
обладает превосходной адге-
зий, моментально высыхает, на-
дежно склеивает любые виды 
бумаги. Именно такой вид клея 

мы рекомендуем для использо-
вания детьми.

Особого внимания также за-
служивает новая ручка ТМ 
Crown типа «пиши-стирай», в 
которой используются гелево-
гибридные чернила. Подобные 
чернила обеспечивают самое 
мягкое письмо и быстрое высы-
хание. Образцы, новинки были 
презентованы партнёрам и вы-
звали крайне положительные 
отзывы. Полагаю, что данная то-
варная позиция будет иметь хо-
роший успех и у пользователей. 

Ассортимент цветных гелевых 
ручек ТМ Crown будет дополнен 
новыми интересными цветами.

Желаем успешного исполне-
ния всех ваших планов. Какие 
пожелания у вас будут к нашим 
читателям?

Слоган торговой марки Crown 
— «Всегда готов к работе!». Ком-
пания «Сервис Торг» тоже всег-
да готова к работе на благо пар-
тнёров. Удовольствие и комфорт 
пользователей, успех и эффек-
тивность клиентов — наши при-
оритеты. Поэтому будем призна-
тельны за отзывы по продуктам, 
предложения и пожелания в ча-
сти маркетинговых программ. А 
еще мы желаем всем развития и 
процветания! Будьте здоровы и 
счастливы!
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Основная специализация 
вашей компании — произ-
водство бумажно-беловой 

продукции. Почему вы решили 
заняться еще и выпуском кан-
целярской продукции? Сколько 
товарных групп сейчас в ассорти-
менте? Какие это группы? 

Игорь Зайцев (И.З.): Если ты 
в чём-то достиг определённых 
успехов и не оглядываешься 
вокруг, чтобы расширить сферу 
приложения своих сил и не пы-
таешься достичь успеха в смеж-
ных областях, то постепенно 
может начаться деградация. Мы 
производим бумажно-беловую 
продукцию, лучший продукт 
по версии экспертов «Золотой 

Сегодня нашими собеседниками являются представители, пожалуй, одной из самых 
динамично развивающихся компаний канцелярского рынка — ООО «Компании 
«БиДжи». Это — один из ведущих экспертов рынка «бумбела» (сегмент бумажно-
беловой продукции) — директор по продажам Игорь Зайцев и ведущий специалист 
отдела закупок канцелярской продукции, специалист с серьёзным «канцелярским» 
стажем в отрасли — Светлана Лесик.

Игорь Зайцев:
Б И Д Ж И  ( B G )

Взаимопроникновение 
канцелярского рынка 
и рынка детских 
товаров только 
увеличивается
[Беседовал Олег Сафронов ]
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скрепки» и «Выбор канцеляр-
ского рынка». Некоторые наши 
коллеги по бумбелу расширяют 
поле своей деятельности в сто-
рону технических бумаг, мы же 
выбрали в качестве приорите-
та канцтовары. Продаём-то мы 
нашу продукцию в канцелярские 
компании.

На мой взгляд, это неизбеж-
ное движение, иначе — съедят 
конкуренты. Ведь не просто так 
и наши смежники с игрушечного 
рынка смотрят в сторону канцто-
варов и вводят их в свой ассор-
тимент.

Кстати, не раз слышал мнение, 
что продажи специализирован-
ных канцелярских магазинов 
падают из-за снижения покупа-
тельской способности. Ничего 
подобного, просто покупатель 
уходит к смежникам, в магазины, 
торгующие детскими товарами, 
книгами или, скажем, периоди-
кой. С каждым годом взаимо-
проникновение канцелярского 
рынка и рынка детских товаров 
увеличивается.

Сколько именно товарных 
групп? В бумбеле — 14. Это аль-
бомы и наборы для рисования и 
для черчения, блокноты, бизнес-
блокноты, грамоты, дипломы, 

благодарности, расписания уро-
ков, дневники, записные книжки и 
книги для записей со справочной 
информацией, скетчбуки, книги 
учёта, тетради, папки адресные, 
портфолио, наборы для творче-
ства, ежедневники датированные 
и недатированные. Это, разумеет-
ся, не считая подгрупп. 

Светлана Лесик (С.Л.): Мы идём 
в ногу с бумбелом — также 14 
групп: из пишущих уже в нали-
чии отстроенная линейка ручек 
(почти 70 SKU), карандаши ме-
ханические, чернографитные, 
цветные, фломастеры, клей, кор-
ректирующие средства, рюкзаки, 
пеналы, текстильные папки, кра-
ски, пластилин и тесто для лепки, 
обложки для тетрадей и учебни-
ков. Ожидаем приход точилок и 
банковских резинок. Ну, а коли-
чество групп в разработке — не-
ограниченно!

Большинство товаров из ва-
шего ассортимента либо может 
быть использовано, либо пред-
назначено к использованию 
детьми. Большая ответствен-
ность — выпускать продукцию 
для детей, она должна соответ-
ствовать определенным нормам 
и требованиям закона и обязана 

быть безопасной. Какова общая 
ситуация на рынке, связанная с 
качеством продукции? 

И.З.: Игрушки пока вводить в 
ассортимент не планируем, но, 
к сказанному Светланой в каче-
стве ответа на вопрос, добавлю 
существенное уточнение. «Ком-
пания БиДжи» позиционирует 
себя как компания, произво-
дящая, в первую очередь, про-
дукцию для детей, даже если 
это, так называемая, «продук-
ция двойного назначения». Если 
это тетрадь, то она всегда для 
детей. Тетрадь «не для детей» 
вы у нас не найдёте. То же ка-
сается карандашей, ластиков и 
прочего детского ассортимента 
из канцелярского направления. 
Понятно, что если речь, напри-
мер, о книге учёта или дыроко-
ле, то это, всё-таки, не детская 
продукция, а, в первую очередь, 
офисная. Хотя и офису мы будем 
уделять не меньше внимания, но 
об этом — на страницах уже дру-
гого журнала.

Мы как производитель подхо-
дим со всей ответственностью 
к качеству продукции. Это каса-
ется и бумбела, и канцелярии. 
Мы не нарушаем техрегламент, 
даже если его текст позволяет 
трактовать смысл написанного 
по-разному, также мы соблюда-
ем иные нормы законодатель-
ства РФ в отношении детской 
продукции. Но мы даём выбор 
— у нас есть несколько цено-
вых сегментов. Под ТМ BG мы 
производим только стандарт- и 
премиум-продукцию, а под суб-
брендом ТМ X-Line, используя 
более дешёвое, но разрешён-
ное техническими регламентами 
сырьё, — «эконом», «бюджет» и 
даже «суперэконом». В любом 
случае вся продукция безопас-
на. И самое главное — откровен-
но некачественные, но при этом 
супердешёвые товары мы не 
продаём — это не наш путь. Хотя 
ряд коллег идёт и таким путём, 
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пренебрегая имиджевой состав-
ляющей. В первую очередь мы 
руководствуемся правилом — 
продавай то, что купил бы своим 
детям! 

Игорь, я знаю, что вы много 
времени проводите в команди-
ровках. Каким образом вы убеж-
даете своих потенциальных кли-
ентов работать именно с вашей 
компанией? 

И.З.: Командировки — наше 
всё! Если мы ещё не были у вас — 
приглашайте, непременно прие-
дем, расскажем, презентуем, об-
учим, посмотрим и договоримся. 
Готовы провести обучение со-
трудников как по новинкам, так 
и по товарным категориям, рас-
сказать о нюансах, о которых 
кроме производителя никто и 
никогда не расскажет. Мы готовы 
приехать с презентацией даже к 
клиентам наших клиентов, но, 
разумеется, не в ущерб торго-
вой политике и сложившимся 
партнёрским отношениям в ре-
гионе. Именно для этого и не-
обходим личный контакт, а не 
только телефон, почта или раз-
личные мессенджеры. И да, глав-
ное — это образцы! Тактильные 
ощущения и живые впечатления 
от «спецэффектов» и пробно-
го использования ещё никто не 
отменял. Как убеждаем? Просто 
разговариваем. Оставляем об-
разцы, делаем акцент на пре-
имуществах. А сравнивают и вы-
бирают потенциальные клиенты 
уже сами — опыт у всех большой, 
просто не сразу можно сориен-
тироваться в море информации 
среди огромного количества по-
ставщиков. 

На мой взгляд, на нынешнем 
этапе развития наше основное 
преимущество — это комплекс-
ное предложение бумбела от 
проверенного временем и спро-
сом производителя с модными, 
стильными, яркими дизайнами, а 
также качественной канцелярии 

в разных ценовых сегментах, по-
степенно закрывающей основ-
ные товарные группы. Ну, это же 
просто. 

Предположим, вы давно рабо-
таете с нами по бумбелу, к на-
шим тетрадям ваш покупатель 
привык, спрашивает их и ждёт, 
а теперь у вас появилась воз-
можность подсортировать в од-

ной отгрузке ещё и основные, и 
востребованные товарные кан-
целярские позиции по вполне 
конкурентным ценам. Качество, 
дизайн, цена — всё устраивает. 
Так, почему бы и нет?! Кто-то 
вводит на замену ряд позиций, 
кто-то, войдя во вкус, вводит в 
матрицу практически всё — мы 
спокойно смотрим на этот есте-
ственный процесс, но помогаем 
принять правильное решение.

Вы коллекционируете старые 
тетради и канцелярские товары 
и являетесь обладателем уни-
кальной коллекции, которую де-
монстрируете на ключевых от-
раслевых мероприятиях. Сколько 

сейчас экспонатов в вашей кол-
лекции и как удается совмещать 
работу и столь непростое хобби? 
Вам кто-то помогает? 

И.З.: В хобби я черпаю вдох-
новение. Кто-то занимается ях-
тингом, кто-то кайтом, я же пы-
таюсь написать канцелярскую 
историю. В личной коллекции те-
традей — около 300 экспонатов, 
включая 80 дореволюционных, в 
«Отраслевом канцелярском му-
зее» — более 300 это точно, про-
сто не успеваю все сфотографи-
ровать, отсканировать, описать и 
выложить. Кто помогает? Те кол-
леги, кто спонсировал покупки 
на аукционах, и те единицы, кто 
хотя бы немного помог в опи-
сании, а так… тяну практически 
один.

Самый массовый канцеляр-
ский продукт, которым пользу-
ются все от мала до велика — это 
ручка. Расскажите о самых вос-
требованных моделях этой по-
пулярной продукции у вас в ком-
пании?

С.Л.: Ручку действительно на-
зывают «королевой канцтова-
ров». Все серьезные игроки на 
канцелярском рынке имеют в 
своём ассортименте линейку 
письменных принадлежностей, 
в которую входят и ручки. Се-
годня развитие канцелярского 
направления ТМ BG — это новый 
импульс и для качественного 
роста всей компании, и уж если 
мы решили заявить о себе как о 

В первую очередь 
мы руководствуемся 

правилом — продавай 
то, что купил бы  

своим детям!
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серьёзном поставщике канцто-
варов, то первое, что необходи-
мо было сделать — вывести на 
рынок «серьёзную» коллекцию 
ручек. В модельный ряд вошли 
шариковые, ULTRA G technology 
(это те, которые по традиции у 
нас называют масляными, хотя 
«масло» входит в состав чернил 
всех категорий ручек) и гелевые 
ручки. Мы попытались построить 
данную линейку таким образом, 
чтобы учесть спрос специализи-
рованной розницы, а также вкус, 
манеру письма и, наконец, при-
вычки покупателей всех возрас-
тов и социальных групп. В кол-
лекции можно подобрать ручку 
для каждого, в том числе и для 
школьников, тем более, что пи-
шущим инструментам уделено 

особое внимание. Поэтому для 
начальной школы предалагают-
ся ручки с антискользящей грип-
зоной и мягким письмом.

Большое внимание уделено 
дизайну упаковки, ведь она так-
же является элементом успеш-
ности продукта. Ручки поставля-
ются в коробках по 50 штук, 12 
штук, в пластиковых тубах, в по-
липропиленовых пакетах с евро-
подвесом, а также в блистерной 
упаковке, что немаловажно для 
определённой части розницы.

В отечественном бумбеле 
бренды есть, это неоспоримо, и 
они составляют основу продаж 
только по причине наличия в 
стране развитой производствен-
ной базы. В канцелярии ситуа-
ция несколько иная, особенно 

в пишущих принадлежностях. 
Основные разработки, как и про-
изводственные мощности, нахо-
дятся за рубежом. Как и многие 
коллеги, мы выбрали в качестве 
производственной площадки 
Юго-Восточную Азию, но это не 
мешает использовать комплек-
тующие известных мировых ли-
деров в данной области, в част-
ности, швейцарские пишущие 
узлы, немецкие и японские чер-
нила. И это не значит, что на на-
шем рынке нет места для каче-
ственной СТМ, ставшей брендом 
в смежном бумажно-беловом 
сегменте и теперь сконцентри-
ровавшей свои усилия на широ-
кой линейке канцтоваров. 

Высокие качественные харак-
теристики инструментов для 
письма позволяют использовать 
их не только по прямому назна-
чению, но и дают возможность 
пробовать себя в творчестве. Так 
сказать, Be Genius — «Будь гени-
альным»! 

Такой слоган компания вы-
брала не случайно. Он напря-
мую связан с учебой, хобби, 
профессиями, творчеством. 
Вдохновение в образовании и 
в работе открывает горизонты 
высоких достижений, а реали-
зация творческого начала дает 
человеку позитивный заряд на 
всю жизнь.

И.З.: Добавлю, что одновре-
менно с качественным скачком в 
предложении канцелярской про-
дукции мы провели и ребрен-
динг упаковки. Крупные буквы 
BG, написанные «не по канонам», 
как сказал мне про логотип один 
из самых успешных маркетоло-
гов канцелярского рынка, ныне 
директор компании «Гамма» — 
Руслан Томилин, на бренд-зоне в 
доминирующем синем корпора-
тивном цвете, в сочетании с эмо-
циональной и информационной 
зонами упаковки — теперь наш 
фирменный стиль. Это бросается 
в глаза и запоминается. И опять 

Рисунок выполнен ручкой 
FANTASY, которая отлично 

подходит для письма и 
каллиграфии.
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процитирую всё того же самого 
(для меня) успешного марке-
толога нашего рынка: «… хотя 
история знает немало примеров 
успешности логотипов компа-
ний, написанных шрифтом, игно-
рирующем правила». У нас есть 
все шансы стать подобным ис-
ключением.

Но ведь ручками вы не ограни-
чились. К каким товарным груп-
пам канцелярии вы приложили 
столько же усилий и подарили 
им не меньше своей «канцеляр-
ской» любви, чем ручкам?

С.Л.: Не менее ответственно 
компания BG подошла к вопросу 
построения матриц по всем вво-
димым в ассортимент канцеляр-
ским товарам: клей, корректиру-
ющие средства, механические 
и чернографитные карандаши, 
фломастеры и цветные каран-
даши. На последних хотелось бы 
остановиться подробнее, так как 
ни один детский или канцеляр-
ский магазин без этой продук-
ции обойтись просто не может.

С учетом того, что по большей 
части это товар для детского 
творчества, который должен до-
ставлять удовольствие и нести 
исключительно позитив, на ка-
честве мы решили не экономить. 
Изначально было принято реше-
ние, что в нашем ассортименте 

не будет карандашей, грифель 
которых обладает низкой укры-
вистостью, которые могут рисо-
вать только при сильном нажиме, 
оснащены грифелем, часто ло-
мающимся при работе и заточке. 
Кстати, ровно такой же подход 
у нас и к школьным тетрадям и 
альбомам для рисования — они 
должны быть опрятными в ис-
пользовании и доставлять ре-
бёнку только положительные 
эмоции и от качества сырья и от 
дизайна. 

Успешные продажи канцеляр-
ского отдела в рознице скла-
дываются, в том числе, и из 
наличия в предложении макси-
мально широкого ассортимента. 
Что важно в карандаше, какой 
он должен быть формы, из какой 
древесины и прочие нюансы? 
Желательно наличие каранда-
шей с круглым, шестигранным 
и трёхгранным сечением. Для 
детей младшего возраста ре-
комендуем карандаши с утол-
щённым корпусом «Джамбо», а 
также «Mini». Всё это имеется в 
нашем предложении. 

Детей постарше, увлечённых 
творчеством, заинтересуют ка-
рандаши «Металлик» и «Неон». 
Взгляните, как ложатся наши ка-
рандаши «Металлик» на чёрную 
бумагу! Они, как и наши трёх-
гранные короткие «Mini», так-
же крайне редко встречаются в 
матрице отечественных СТМ. Но 
это фишки, которые украшают, 
особенно если рядом выставить 

работы, выполненные ими. За 
ними идут целенаправленно.

Особое внимание хочу обра-
тить на то, что древесина долж-
на пройти тщательную паровую 
обработку и удаление смол. Но 
главное — грифель качествен-
ного карандаша просто не имеет 
права ломаться при заточке. Всё 
это — и про наши карандаши. По-
пробуйте поточить любой наш ка-
рандаш. На стружке у вас выйдет 
бахрома из грифеля, что говорит 
о том, что он полностью вклеен в 
корпус. Это качество присуще да-
леко не каждому карандашу.

У многих сотрудников компа-
нии дети занимаются в художе-
ственных школах, поэтому в этот 
проект мы вложили душу, ему 
уделялось повышенное внима-
ние. Надеемся, что результатом 
и качеством этих карандашей 
останемся довольны не только 
мы, но и все те, кто попробует их 
в деле.

Ничто не покажет лучше до-
стоинство продуктов, как рисун-
ки, выполненные собственными 
детьми.

Участие в выставках — для вас 
это поддержание имиджа? При-
влечение новых клиентов? Воз-
можность лично встретиться с 
партнерами и пообщаться? Что-
то ещё?

И.З.: Все три элемента в одном. 
Без выставок нельзя. Во-первых, 
не поймут, а, во-вторых, потеря-
ем темп.
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Почему GaGa Games? В чём 
вы настоящие спецы?

Про название спрашива-
ют постоянно. Как-то в Германии 
на выставке немцы недоумевали 
по этому поводу. Оказалось, у них 
есть жаргонизм «gaga», который 
обозначает «злые», то есть мы по-
лучались для них «Злые игры», но 
при этом никаких злых коробок 
у нас на стенде не нашли, вот и 
удивлялись. С тех пор мы обычно 
отшучиваемся про то, что мы злые 
или начинаем умничать — со-
гласно словарю Merriam-Webster 
и другим: «gaga» — немного су-
масшедший, малость «того», влю-

бленный, увлеченный. На самом 
деле название придумала Лена 
(мама моих детей и по совмести-
тельству второй директор). Мне 
кажется, она до сих пор не знает, 
откуда она его взяла. Но название 
прижилось. Правда чаще нас кли-
чут «гагой», и мы этому несказан-
но рады. Именно поэтому наш ма-
газин из начального gagagames.
ru превратился в gaga.ru (а gaga-
games.ru осталось по наследству 
издательству, которое появилось 
сильно позже).

Не знаю достигли ли мы уров-
ня спецов, но мы действительно 
знаем и любим настольные игры 

и умеем их продавать. И помо-
гаем это делать нашим оптовым 
клиентам. До сих пор не изжит 
устоявшийся стереотип, что на-
стольные игры это для детей. По 
факту игры детям — это 20–30% 
в продажах магазина. Остальные 
«недети» покупают для себя. По-
этому настольные игры могут 
прекрасно расширять ассорти-
мент не только детских магази-
нов, но и книжных, и магазинов 
подарков, и сувениров и других, 
работающих в сферах хобби, 
развлечений, развития.

Мы регулярно расширяем 
масштаб поддержки клиентов, 

Алексей Курилов:
G A G A  G A ME  S

Игра воспитывает 
навык правильного 
чувствования и 
мироощущения
Честно говоря, мы в редакции считали, что бизнес настольных игр скучен, скрытен 
и представляет интерес для ограниченного числа продавцов и покупателей. Как 
же мы ошибались! Настолки — это удивительный мир, созданный неравнодушными 
людьми для развлечений, развития логики и мышления, обучения, образования 
и просто для кайфа. Кроме того, раз уж мы говорим о бизнесе, настольные игры 
являются универсальным, практически идеальным продуктом для магазинов 
детских товаров и игрушек, канцелярских товаров, сувениров, подарков и хобби, 
книжных и многих других. О главных тонкостях большого бизнеса настольных игр, 
с особым акцентом на детской продукции, мы беседуем с Алексеем Куриловым, 
генеральным директором группы компаний GaGa.
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постоянно думая над тем, ЧТО 
можем сделать сверх того, что 
делаем сегодня. Мы хотим, чтобы 
клиенты, например, небольшие 
магазины настольных игр или не-
специализированные игроки, ко-
торые продают настолки заодно 
со своими основными товарными 
группами, не несли бремя про-
движения наших игр в одиночку. 
К сожалению, какой бы прекрас-
ной не была игра, информацию 
о ней требуется донести до ко-
нечного покупателя (игрока), 

чем мы и занимаемся наравне с 
клиентами, помогая друг другу. 
В итоге маркетинговый бюджет 
формируется не только клиен-
том, и популярность игры являет-
ся не просто следствием усилий 
их консультантов или удачной 
выкладки на местах или их мар-
кетинговых усилий. Хотя всё, что 
делает клиент, тоже немаловаж-
но, но вместе с клиентом соз-
дается синергия от наших и его 
усилий и умений, в итоге игры 
быстрее находят своих поклон-

ников. Нам кажется, что такая 
конфигурация является залогом 
долгосрочной успешной работы.

Так что же на самом деле про-
исходит со спросом в вашем сег-
менте рынка, куда всё движется?

Чтобы ответить на этот вопрос, 
нужно прежде всего разобрать-
ся с тем, что из себя представ-
ляют настольные игры. А на-
стольные игры — это феномен, 
который с точки зрения его ос-
мысления играющими или на-
блюдающими за ними, проявля-
ется в трех аспектах:

1. Для некоторых (и этих неко-
торых очень много) игра «as 

is» (коробка с внутренностями) — 
это источник радости и положи-
тельных эмоций. Сродни тому, что 
эстеты получают от предметов 
искусства — попросту фетиш, в 
хорошем смысле этого слова. Мы 
помогаем таким людям наслаж-
даться красотой и глубиной кра-
сивых, внутренне и внешне, игр. 
Что уж там, мы и сами такие люди.

2. Игра «вытаскивает» нас в те-
кущий момент, открывая его 

дзен. В отличие от наркотиков и 
алкоголя игра оставляет играю-
щего трезвым, но в правильно 
измененном состоянии созна-
ния, в котором он как сознает 
мелочность каких-то своих про-
блем, так и ощущает источник 
реальной гармонии и красоты от 
близости общения и единения — 
датчане назвали бы это «хюгге». 
Фактически игра воспитывает 
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навык правильного чувствова-
ния и мироощущения. Давайте 
разовьем и доведем до предела 
— если тренировать этот навык, 
то итог христиане назвали бы 
спасением, буддисты — просвет-
лением, а русские — душевно-
стью. Это то, что делает игра. Это 
то, что делаем мы. Скромность 
играм не помеха!

3. Для третьих важны возни-
кающие из предыдущего 

пункта отношения, которые 
возникают и/или развиваются 
в игре. Игра помогает достичь 
большей глубины отношений, 
большей искренности, большей 
близости.

Есть, конечно, и другие более 
утилитарные группы. Например, 
родители, желающие отвлечь свое 
чадо от экрана телефона. В любом 
случае на выходе мы имеем не-
кий уникальный продукт, аналог 
которому придумать сравнитель-
но сложно. Характеристики этого 
продукта таковы, что он абсолют-
но востребован и популярность 
его неизбежно будет расти. А раз 
будет расти спрос, будет расти и 
предложение, и качество. Что соб-

ственно и происходит сейчас. Из-
дателей становится все больше, 
уровень проникновения игр на 
полки и в онлайн-торговлю рас-
тет с каждым годом. Параллельно 
будет происходить консолида-
ция рынка. Похожие тенденции 
имеют место на международном 
рынке — совсем недавно было 
объявлено о том, что найден по-
купатель крупнейшего игрока на 
мировом рынке — Asmodee Group. 
Сделка оценивалась в $1,4 млрд. 
До этого в течение нескольких 
лет Asmodee консолидировали 

рынок, приобретая студии, изда-
тельства и даже розничные сети 
по всему миру.

Есть люди, которые далеки от 
настольных игр, есть фанаты, а 
что посередине? На кого, глав-
ным образом, ориентирована 
ваша продукция?

Для большинства настольные 
игры — это альтернативный вид 
полезного отдыха. Сегодня по-
смотрел хорошее кино, завтра 
почитал книгу, послезавтра по-
играл в волейбол или покатался 
на лыжах, а затем взял настол-
ку. Либо совместил. Можно ли и 
нужно ли тут выделять группы? 
Настольные игры универсальны, 
главное, подбирать то, что по-
дойдет именно вам. Если речь 
идет о детях, то в зависимости 

от возраста подойдет очень раз-
ное. С 10 лет подходит почти всё, 
но нужно обращать внимание на 
то, что именно близко лично вам 
(или тому, кому предназначает-
ся игра). Кому-то важней танки, 
кому-то эльфы, кто-то хочет, что-
бы было и то, и другое.

Возможно ли расширить ассор-
тимент небольшого магазина ва-
шими играми? Нужны ли специ-
альные знания продавцам?

 Да, но некоторые нюансы за-
висят от основной деятельности 
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магазина. Сейчас мы поставляем 
игры как в специализированные 
магазины (детские, книжные, ма-
газины настольных игр, магазины 
хобби и творчества, канцеляр-
ские), так и в региональные и фе-
деральные сети. Учитывая, уни-
версальность настольных игр, они 
могут найти место почти в любом 
магазине, но нужно учитывать то, 
зачем к вам приходит покупатель. 
Если не за настольными играми 
и не за подарками, то, возможно, 
чтобы оборачиваемость вас ра-
довала, нужно будет помочь по-
купателю увидеть новые предло-
жения в вашем магазине 

Зачем вам собственные мага-
зины? Это же накладно, для чего 
такие сложности?

Магазины — это наше всё. Мы 
начинали именно с магазинов, 
долгое время покупая все игры у 
крупных игроков. Да и наши воз-
можности по вложениям в биз-
нес были не столь велики, чтобы 
сразу браться за издание игр. На 
старте мы вложили около 100 ты-
сяч рублей. Ну и так потихонечку 
стали лидером розничного рынка 
Петербурга. Магазины дают море 
информации. Именно благодаря 
вопросам покупателей мы от-
крыли крупнейший в Европе клуб 
настольных игр Playloft GaGa, где 
теперь любой житель или гость 

Петербурга может поиграть в 
тысячи игр, не покупая их. Точно 
также магазины позволяют дер-
жать руку на пульсе по предпо-
чтениям покупателей, по тому, 
что им особенно нравится, или 
чего им не хватает — и тут уже на 
помощь приходит издательство.

Ваша компания постоянный 
участник крупнейших россий-
ских и зарубежных выставок, в 
том числе Spielwarenmesse. На-
сколько трудно работать на за-
падных рынках с вашим продук-
том? Делаете ли вы игры только 
для Запада (как проходит лока-
лизация)? Чем отличается ино-

странный потребитель от рос-
сийского в вашем сегменте?

Мы как издательство специ-
ализируемся в первую очередь 
на том, чтобы принести лучшие 
настольные игры мира на рос-
сийский рынок. Именно это и 
есть основная цель нашего уча-
стия в зарубежных выставках. 
Поэтому мы привезли в Россию 
«Кодовые имена» — игру для ве-
селых компаний №1 в мировом 
рейтинге, «Сквозь века» — игру-
цивилизацию №1 в мире. В этом 
году издаем «Сумеречную борь-
бу» (варгейм о противостоянии 
СССР и США в годы холодной во-
йны, годами занимавший первую 
строчку в мировом рейтинге на-
столок). Точно также в нашем ас-
сортименте оказываются такие 
бестселлеры как:

— «Липкие Хамелеоны» и «Гур-
мания» для самых маленьких. А 
также серия «Мемори», разрабо-
танная совместно с профессио-
нальными психологами.

— Для детей с 8 лет — обра-
зовательная серия «Это факт» 
и математическая «13 Привиде-
ний». А также «Гоббит», «Чуди-
ща», «Повелитель Токио», «Бу-
у-у!» и «Кошачья лапка» для тех, 
кто хочет игры поактивней и по-
динамичней.
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— «Деньги» и «Вонгамания» 
для обучения детей полезным в 
реальной жизни экономическим 
познаниям.

— «Босс-монстр» и «Пиксель-
тактикс» для тех, кому за 30 и 
кто ностальгирует по 8-битной 
графике и компьютерным играм 
той эпохи.

— «Илито», «Инако», «Вот это 
вопрос», «Обломи меня» — весё-
лые разговорные игры для под-
ростков, студентов, а также их 
родителей. 

— «Нуар» и «Монстр по сосед-
ству» — прекрасные и свежие 
альтернативы «Мафии», которая, 
с одной стороны, любима мно-
гими, с другой, уже набившая 
оскомину. В этом смысле полное 
откровение «Кескифе» — игра 
неразговорная, но безумно ве-
селая, где один из игроков обе-
зьяна, которая должна умело 
скрыть это от других игроков. 
Игра учит внимательности и 
умению считывать мимику окру-
жающих. 

— «Муза» — внешне может на-
поминать «Диксит» или «Имад-
жинариум», но играется совсем 
по-другому. Если у вас магазин 
подарков, то эта игра наравне с 

«Кодовыми именами» и некото-
рыми другими — явный фаворит.

— «Омига» (с англ. Omiga — One 
Minute Game) — универсальная 
игра от мала до велика с прави-
лами разного уровня сложности.

Есть и другие уникальные про-
дукты. Например, серия фран-
цузских детских игр из серии 

Games&Tales («Игры и сказки»), 
выполненная в виде детских 
книжек. В этом году мы привезли 
в Россию две знакомые нам по 
сказкам детства игры — «Три по-
росенка» и «Красная шапочка». 
Если вы работаете с детскими 
товарами, рекомендую присмо-
треться и к ним.

Что касается работы на зару-
бежных рынках с нашим продук-

том, то это пока второстепенное 
направление. Тем не менее, игры 
нашего издательства находят 
отклик в сердцах участников 
игрового сообщества. «Стальная 
арена» признана журналом «Мир 
фантастики» отечественной на-
столкой 2016 года, «Гоблинские 
кости» издаются в Польше, «Со-
мникум» выйдет в следующем 
году во Франции.

Мы впереди планеты всей по 
настолкам или…?

Мы — «или». Но в данном слу-
чае, это едва ли можно считать 
трагедией — львиная доля всех 
достижений зарубежного «игро-
прома», к которому там шли де-
сятилетиями, активно «вывали-
лась» на российский рынок за 
3–4 года. Поэтому это прекрас-
ная почва, на которой, уверен, 
в скором времени вырастет не-
мало российских авторов.

Ваши самые ценные кадры — 
это видимо авторы. Насколько 
сложно работать с творческими 
людьми? А есть среди них «звез-
ды»? Как приходит идея игры? 
Берутся ли взаймы идеи у дру-
гих? Насколько интересно зани-
маться локализацией иностран-
ных игр для России?

Думаю, что во многом уже отве-
тил на этот вопрос выше. Из чего 
следует, что самые ценные кадры 
для нас — это не авторы, а наша 
команда, в которой невозможно 
сравнивать консультанта в ма-
газине, дизайнера, маркетолога, 
бухгалтера, специалиста отдела 
продаж или редактора. Каждый 
из них творит по-своему, и мало 
кому из них удастся успешно за-
менить другого. А мы, в свою оче-
редь, стараемся строить такую 
компанию, в которой каждый 
найдет такое место, в котором 
он сможет чувствовать себя ком-
фортно, развиваться и приносить 
максимум пользы, как себе, так и 
окружающим. 

Издательство Gaga 
Games предоставляет 
читателям журнала 

специальные условия на 
первый заказ. Пароль — 

KIDSOBOZ.
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Назовите ТОП-3 игр вашей ком-
пании, которыми вы гордитесь, 
которые стали хитами продаж?

Учитывая, что про хиты мы уже 
говорили, здесь обозначу ещё 
три проекта, которые не упомя-
нул выше. Это более сложные и 
серьезные проекты, которые мо-
гут оценить не все. Это игры не 
для детей (по крайней мере, не 
младшего школьного возраста).

Во-первых, безусловно это 
«Война Кольца» — игра по всем 
известной вселенной Дж. Р. Р. 
Толкина (2 место в рейтинге во-
енных игр мира, 5 место в тема-
тических, 14 в общем рейтинге). 
Это масштабная стратегическая 
настольная игра для 2, 3 или 4 
игроков, которые возьмут на 
себя роли мудрых правителей 
свободных народов или жесто-
кого Темного Властелина и его 
союзников. Первый тираж мы 
распродали за месяц, сейчас 
планируем второй.

Во-вторых, это «Клинок и Кол-
довство» — настольное вопло-
щение всего того, что мы так 
любим в компьютерных RPG: 
увлекательная история, живой 
мир, атакующие со всех сторон 
монстры и мы в роли главных 
героев, сражающихся сообща. 
А противостоящий нам искус-
ственный интеллект игры, раз-
ветвленные сценарии и деталь-
но проработанные миниатюры с 

первых минут погружают в мир 
Клинка и Колдовства. Эта игра 
поступит на склад в сентябре.

И, наконец, «Кодекс» — это 
совершенно новый формат, 
объединивший всё, за что мы 
любим коллекционные и ко-
лодостроительные карточные 
игры, компьютерные стратегии 
в реальном времени и пошаго-
вые стратегии. Автор игры вдох-
новлялся Magic The Gathering, 
Warcraft III, StarCraft, Street 
Fighter и Hearthstone. Любители 
этих игр будут рады знакомым 
механикам и многим отсылкам. 
Игра уже на нашем складе и 
очень тепло принята российски-
ми игроками.

Что дальше?
Из того, о чем могу сказать 

— в этом году мы издаем «Де-

тектив», игру, претендующую 
на то, чтобы стать «Игрой года» 
(самая престижная премия в 
индустрии). Это инновационная 
кооперативная игра о полицей-
ском расследовании. Последние 
несколько лет неуклонно рас-
тет популярность повествова-
тельных игр. К этой категории 
относятся игры, геймплей кото-
рых строится вокруг развития 
нетривиального и проработан-
ного сюжета. Детектив — новое 
слово в этом жанре. В отличие от 
других подобных игр Детектив 
предлагает не играть в рассле-
дование, а в буквальном смысле 
вести его, используя все подруч-
ные материалы. В игре минимум 
условностей. Например, чтобы 
найти «улику», вам не нужно 
проходить проверку навыка или 
совершать какие-то другие дей-
ствия, обусловленные голой ме-
ханикой. Познакомьтесь с опи-
санием места преступления и 
подметьте, что «та пепельница 
как-то странно деформирована. 
Возможно, она и была орудием 
убийства»?

Ваша самая заветная мечта?
Убедиться, что внуки появи-

лись, повзрослели и в полном 
порядке, и туда (улыбается).
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Сергей Михиенков:
А Р Т С А Н А  Р У С

CHICCO — 
ВЕЗДЕ, ГДЕ 
ЕСТЬ РЕБЁНОК
В 2018 году бренду Chicco исполняется 60 лет! Это 
очень серьезная дата, особенно если учесть, что 
компания работает в индустрии детских товаров. 
Редакция поздравляет Artsana Group и коллектив 
её представительства в России с искренними 
пожеланиями успехов. О том, как сохранить и 
приумножить лучшие традиции производства 
за десятилетия работы, в постоянном поиске и 
содружестве с инновациями, исследованиями и 
лучшими достижениями отрасли, создавая лучшие 
продукты для самых маленьких клиентов во всём 
мире, мы беседуем с Сергеем Михиенковым, 
генеральным директором компании «АРТСАНА РУС».

Какие главные достижения 
компании и бренда вы мо-
жете назвать в день юби-

лея?
А вы сможете назвать компа-

нии в России, которые имеют 
60-летнюю историю?  60 успеш-
ных лет на рынке - это уже дости-
жение. Chicco не стоит на месте, 
развивается с каждым годом пу-
тем производства новинок, отве-
чающих всем требованиям мам 
и малышей. Бренд присутствует 
во многих странах мира, а это 
говорит о широте дистрибуции, 
известности и высокой узнава-
емости. Мы следуем традици-
ям, и наша команда постоянно 
смотрит в будущее, чтобы найти 
новые интересные решения для 
удовлетворения потребностей 
родителей и малышей. Продук-
ты Chicco просты и удобны в ис-
пользовании, красивы в дизайне. 
Создавая новое, мы просто вы-
ражаем свои мысли и стараемся 
донести наши идеи до потре-
бителей в наиболее доступной 
форме.

У брендов с историей всегда 
есть секреты. Раскройте свои? 
Назовите главные ценности ком-
пании?

Быть ГЛОБАЛЬНЫМ, но оста-
ваться ЛОКАЛЬНЫМ — вот секрет 
успеха любой компании, кото-
рая работает во всем мире, а не 
только в одной стране. Отличная 
и слаженная работа филиалов и 
партнёров в 173 странах! Только 
никому об этом не говорите, это 
большой секрет.

Главная ценность компании 
— быть ближе к людям. Мы вни-
мательны к потребностям и чув-
ствам родителей и детей. Наша 
миссия — это предоставить са-
мое лучшее решение для людей, 
которые заботятся о детях.

Как вам удается учитывать 
все нюансы, особенности, запро-
сы столь разных потребителей в 
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странах присутствия? Отличают-
ся ли российские потребители от 
остальных?

Безусловно, все рынки разные, 
а значит и потребители тоже раз-
ные. В последнее время россий-
ский рынок детских товаров ак-
тивно меняется. Этому изменению 
способствует динамика рождае-
мости. При этом родители стре-
мятся дать самое лучшее своим 
детям, поэтому мы полагаем, что 
на качестве и безопасности това-
ров родители не экономят.

Каким вам видится будущее?
Будущее наступает каждую 

следующую минуту, которую мы 
живём. Хочется, чтобы оно было 
счастливым и интересным, высо-
котехнологичным, но с местом 
для книг и искусства. Детские то-
вары будут ещё проще, но и уни-
версальней. Жизнь родителей с 
детьми будет безопасной и на-
полненной красивыми и функ-
циональными помощниками, и 
многие из них, я надеюсь, будут с 
нашим брендом. 

Говорят, у вас есть собственная 
обсерватория? Наблюдаете за 
звёздами?

Обязательно, ведь дети — это 
и есть звезды, которые всё-таки 
решили пожить среди людей.  
А если серьезно, без научной ос-
новы сегодня никуда. Родите-
ли приобретают удивительный 
опыт, наполненный эмоциями и 
неповторимыми моментами. Но 
существует много вопросов и 
переживаний, связанных с раз-
личными аспектами роста и раз-

вития малыша. Наша миссия 
состоит в предоставлении ро-
дителям информационной под-
держки, основанной на знаниях 
и 60-летнем опыте, который мы 
накопили с ведущими европей-
скими экспертами в области ме-
дицины и педагогики. При разра-
ботке и тестировании продукции 
привлекаются известные педи-
атры, акушеры, педагоги и дру-
гие специалисты. Мы постоянно 
работаем с родителями, которые 
делятся ценным опытом. Всё это 
и происходит в нашей обсерва-
тории.

Без продвижения в интернет, в 
особенности в социальных сетях 
сегодня компаниям — никуда! Ка-
кие нестандартные решения вы 
применяете в этой части марке-
тинга?

Конечно, мы активно развиваем 
официальные социальные группы 
в «Вконтакте», Фейсбуке, Инста-
граме. На своём youtube-канале 
размещаем интересные видео-
материалы для родителей. Мамы 
сейчас очень активны в интер-
нете: они ищут полезную инфор-
мацию, участвуют в конкурсах и 
тестированиях продукции, пишут 
отзывы. Для них мы стараемся 
придумывать интересные актив-
ности для привлечения в наши 
группы. Так же у нас есть фирмен-
ная площадка — Клуб Chicco, где 
мамы первыми узнают о новин-
ках, тестируют продукцию, уча-
ствуют в конкурсах и розыгрышах 
и многое другое.

Особо обращает на себя стиль 
общения с мамами — доверитель-
ная беседа, полезные советы, жи-
вое общение. Это сложная и за-
тратная работа. Какие плоды она 
приносит? 

Общение с мамами доставляет 
колоссальное удовольствие, мы 
выступаем не в роли наставника 
и эксперта в физиологических 
вопросах, а скорее бренд Chicco 
для мам — это советчик, кото-
рый заботится о том, что боль-
ше всего волнует родителей и 
делает жизнь родителей проще. 
Именно эти идеи мы и трансли-

рует при общении с родителями 
в соцсетях.

Не все производители имеют 
собственные интернет-магази-
ны, предпочитая работать через 
партнёров, у вас он есть. Почему 
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было принято такое решение? 
Довольны ли вы результатами 
его работы? 

Как вы правильно сказали — не 
все их имеют, и не у всех такие 
проекты появятся. Это мечта, ко-
торая сбылась, растет и активно 
развивается, принося нам много 
интересного и полезного, осо-
бенно, что касается прямой ком-
муникации с потребителями. Мы 
возлагаем большие надежды на 
наш интернет-магазин, ожидая, 
что он будет приносить стабиль-

Бренд Chicco гордится историей своего появления. Это 
бренд — один из немногих, имеющий глубокие корни и нео-

бычную историю создания. Идею Chicco родила любовь, бренд 
Chicco растили с любовью.

В маленьком итальянском городке Комо жила молодая семья 
и у них родился ребенок — первенца назвали Энрико. Гордость 
молодого отца Пьетро Кателли (Pietro Catelli) — предприни-
мателя и владельца небольшого производства медицинских 
препаратов — не знала границ. Весь его энтузиазм, страстное 
желание успеха и энергия удачливого предпринимателя были 
направлены на поиск чего-то нового и необычного. Рынок на 
тот момент был заполнен безликими игрушками, низкокаче-
ственными и мало функциональными пустышками, бутылоч-

ками и другими продуктами для кормления и заботы. 
Все это никак не подходило для любимого сына Энрико 

и подтолкнуло заботливого отца начать производство 
яркой продукции для детей, безопасной и каче-
ственной. Имя этому направлению было найдено 
сразу — CHICCO — ласковая уменьшительная фор-

ма от имени сына Энрико. Ведь всю продукцию Пье-
тро Кателли делал, думая именно о нём.

За много лет своей истории компания Artsana Group про-
шла множество этапов развития. Первым и ключевым из них 
стало появление в 1958 году бренда Chicco, впоследствии са-
мого известного бренда компании.

ную прибыль и доносить до лю-
дей всю широту ассортимента 
продукции, которую мы можем 
предложить.

Штаб-квартира компании на-
ходится в пригороде Комо в Ита-
лии. Это потрясающе прекрасное 
место, около знаменитого озера 
Комо. Как вы думаете, данный 
факт как-то влияет на компанию 
и её бренды?

Безусловно, да. Место осно-
вания компании, украшает её, 
но гораздо важнее, что это ме-
сто «украшают» замечательные 
люди, которые делают огромную 
работу, чтобы бренд «жил» и раз-
вивался.

У вас есть мечта? 
Да. Обязательно. Продолжать 

быть счастливым человеком, и де-
лать мир лучше, чем он есть сегод-
ня. А про все мечты — не расскажу, 
это личное.
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Можно ли ваш бизнес на-
звать стартапом моло-
дых родителей, которые 

вовремя поняли, что на рынке 
товаров есть свободная ниша и 
её можно занять?

Да, именно так. Когда у нас ро-
дилась дочь, мы с мужем искали 
хорошую коляску. Нашли Graco 
и поняли, что с её помощью в 
условиях дефицита мы можем 

не только на хлеб с маслом, но 
иногда и на икру заработать. Так 
благодаря Graco мы «вкатились» 
в свой бизнес. И это было, конеч-
но, очень интересно. Мы многое 
не знали и готовы были учиться.

А из-за первой закупки, навер-
ное, пришлось влезть в долги?

Да, мы заняли денег. Но я не 
помню трудностей в связи с этим. 

Вы знаете, со временем молодо-
сти вообще присуще забывать 
всё. Сейчас, спустя годы, мне ка-
жется, что всё было прекрасно. 
Хотя, думаю, на тот момент мы 
волновались и переживали на-
счет того, как всё сложится. 

А у вас первый контейнер из 
Америки приплыл?

Да. Прямо из Америки.

Компания Rusbaby занимается 
производством и оптовой 
продажей детских товаров. Она 
продает мебель, автокресла, 
коляски, одежду, игрушки. 
Свой путь компания начала в 
девяностых и за это время смогла 
вырасти из рядового закупщика в 
создателя собственного бренда. 
О том, как это было,  
нам расскажет её глава  
Татьяна Кузнецова.

ОТ ДИСТРИБЬЮТОРА 
ДО ПРОИЗВОДИТЕЛЯ. 
ПУТЬ С УРОКАМИ 
И ПОБЕДАМИ

[  Беседовала Татьяна Буцкая ]
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А второй, третий? Когда вы 
стали смотреть на другой край 
света?

И второй, третий тоже оттуда 
пришли, потому что производство 
находилось там. А потом, конечно, 
оно переместилось в Китай.

Вам знакома каждая деталь 
Graco, как считаете, изменилось 
ли качество с переездом произ-
водства?

Качество не так сильно изме-
нилось. Разве что, в каких-то ма-
териалах, чтобы сделать товар 
доступнее. А вот ориентация на 
потребителя изменилась. Про-
изводители стали больше ори-
ентироваться на наш рынок. Это 
плюс. 

Обычно, когда работа с одной 
маркой пошла хорошо, хочется 
взять еще одну. У вас не было 
такого?

Да, нам хотелось расширить 
линейку и привлечь какие-то 
новые бренды. Кроме этого, с 
одним продуктом работать ста-
ло тяжелее, ведь появились и 
другие игроки на рынке. Все хо-
тели иметь право продавать. С 
одной стороны, это неплохо. Но 
с другой, не всегда хорошо. Не 
всегда люди, партнёры, если мы 
говорим о конкурентах, умеют 

договариваться. Это сегодня вы-
страивается такая политика, что 
нужно держать цены, и уже мож-
но как-то договориться и выпол-
нять условия, а раньше с этим 
были проблемы.

Когда вам пришла идея соз-
дать собственный бренд и про-
изводить его в Китае? 

Когда стало тяжело удержи-
вать чужие бренды. Европейский 
держатель марки хочет увеличи-
вать рынок, а дистрибьютор не 
всегда может охватить всю Рос-
сию, ведь она очень большая. А 
когда дистрибьютор понимает, 
что он уже перестал быть един-

ственным, ему приходится ис-
кать свои бренды, чтобы выдер-
живать конкуренцию. 

И с чего вы начали?
Мы начали с колясок. Мы 

создали сначала свой первый 
бренд, потом второй. Первым 
был «Jetem». Звучит как «Я лю-
блю тебя». Это такой искренний 
порыв! Мне хочется, чтобы все 
мамочки, купившие Jetem, пони-
мали наш посыл и транслирова-
ли его малышу. 

Каждый раз, когда я видела 
ваши коляски, я понимала, что 

вы взяли все самое лучшее и по-
этому, что называется, выстре-
лили. 

Да. Мой муж занимается за-
купками КГТ. Мне очень приятно, 
что он не поступается качеством 
и мне не стыдно за продукт. Его, 
конечно, можно сделать в более 
низкой ценовой категории, но 
тогда нужно честно говорить, 
что вы можете купить этот про-
дукт за эти деньги, но вы имейте 
в виду, что он будет работать на 
вас 2 года, а дальше вы можете с 
ним расставаться.

Может быть коляска и должна 
служить два года?

Может быть. Но через это нуж-
но переступить. Я, возможно, не 
очень правильный потребитель, 
но я люблю купить продукт и 
пользоваться им долго. Я очень 
трепетно отношусь к природе, 
я понимаю, что нужно бережно 
относиться к ресурсам, неваж-
но, что это, металл или пластик. 
И, наверное, это подсознатель-
но мешает мне продавать не 
очень качественный продукт. Но 
вот такой я человек! Муж меня 
часто ругает, говорит, что я не 
должна быть идеалисткой, но 
мне кажется, что к этому нужно 
стремиться. Можно сказать, что 
я «Гринпис», причем во всех от-
ношениях. 

Стульчик 
для кормления

Babycare Love Bear

Стульчик для 
кормления 

Viollino, Jetem

Кроватка-люлька 
Sweet Dream, 

Jetem
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Когда вы начали производить 
товар, вы честно писали, что это 
Китай? 

Да, честно писали. Но в интер-
нет-пространстве я часто нахо-
дила информацию, что бренд то 
ли португальский, то ли немец-
кий. 

Не было ли у вас желания стать 
российским производителем?

Мы думали об этом. Думали о 
том, чтобы закупить комплекту-
ющие и здесь заняться сборкой. 
Но когда мы посчитали доставку, 
таможню, сборку, то вышло не 
очень выгодно по сравнению с 
готовым продуктом из Китая. Вот 
здесь, конечно бы, хотелось, что-
бы государство помогало и соз-
давало условия для того, чтобы 
мы могли открывать производ-
ство в России.

Что вам мешает?
С чем сталкиваемся сразу? С 

площадями. Купить площади под 
производство тяжело. Возможно, 
надо начать с того, что готов ли 
ты поменять место жительства, 
потому что в Москве и Москов-
ской области открывать пло-
щади дорого. Мало того, что ты 
снял объект, ты должен создать 
условия: санитарные, пожарные, 
технические. Надо закупить обо-
рудование, нанять персонал, а 
еще нужно закупить материа-
лы. Конечно, это большая рабо-
та. Возможно, это нужно делать 
молодым. Лично мне уже сейчас 
не хочется менять место житель-
ства. Уехать, например, в Рязан-

скую область или еще куда-то. Я 
не готова переезжать, учитывая 
свой возраст, привычки, любовь 
к городу и области. Плюс ко все-
му, многое упирается в деньги. 
Чтобы выполнить весь спектр 
технических требований, кото-
рыми мы должны обеспечить 
производство, нужно проделать 
невероятно большую работу. 

Сейчас подходящее время, 
чтобы развиваться?

Нет. Сейчас экономика неста-
бильна. Ощущаются скачки ва-
лют, изменилась покупательская 
способность людей, есть кадро-
вый голод. Сегодня очень слож-
но собрать команду. Я думаю, что 
многие со мной согласятся, что 
кадры сегодня, как и сто лет на-
зад, решают всё. Команду нуж-
но собирать по крупицам и на-
чинать буквально с нескольких 
человек (до десятка), и их вос-
питывать. Это тоже время. У нас 
многие не хотят работать. Каж-
дый, в основном, думает только о 
себе. Наверное, мне в свое вре-
мя нужно было закончить курсы 
по психологии, чтобы правильно 
подбирать кадры.

Есть же специалисты по подбо-
ру персонала.

Делегировать нужно, безус-
ловно. Без этого не обойтись. Но 
есть такая фраза, я очень часто 
с ней встречаюсь и сталкиваюсь 
на деле: «Если хочешь сделать 
хорошо, сделай сам». 

Эта фраза не для большого 
бизнеса.

Да, согласна. Когда мы были 
маленькими, когда нас было по-
рядка 15 человек, мы были очень 
успешные. Тогда и стартовали 
быстро, и шагали быстро. Сей-
час сложнее контролировать и 
делегировать. Есть «текучка». 
Хочется, конечно, работать с мо-
лодежью, но к ней нужно при-
сматриваться и долго готовить. 
Это большая работа.

Когда у вас появились магази-
ны? Как вы до них «дошли»?

До магазинов мы дошли пла-
номерно. Но мы не успели их 
развить до желаемого состоя-
ния. Как вы знаете, пришли не 
самые легкие для розницы вре-
мена, поэтому мы заметно под-
сократили наши точки.

Сейчас магазины чаще всего 
— это тестовая площадка, а зака-
зывают товары все больше через 
интернет.

Да этот так, поэтому мы с удо-
вольствием работаем со мно-
гими крупными интернет-мага-
зинами, где можно найти наши 
товары.

С удовольствием 
работаем со многими 
крупными интернет-

магазинами, где можно 
найти наши товары.

Электрокачели 
Babycare Riva 

Электрокачели 
Palladio, Jetem
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STOKKE: 
ФИЛОСОФИЯ 
БРЕНДА

Если театр начинается с вешалки, то детский бренд Stokke — со стульчика Tripp Trapp. 
1972 год ознаменовал собой начало новой эры для Stokke. Это был год, когда 
компания выпустила свое первое изделие для детей — гениальный стульчик Tripp 
Trapp, созданный норвежским дизайнером Питером Опсвиком. Так началась история 
всемирно известной детской марки. Сейчас ее визитной карточкой считается не только 
тот самый стульчик, но и овальная кроватка Sleepi, а также коляска Xplory. Чем еще 
готова удивлять Stokke, и как чувствует себя эта норвежская компания на российском 
рынке, беседуем с региональным менеджером по маркетингу Натальей Лапочкиной и 
представителем коммерческого отдела Дмитрием Падучевым.

[  Беседовала Татьяна Буцкая ]
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Расскажите, с чего все начи-
налось, откуда к нам при-
шла компания Stokke.

Наталья Лапочкина (Н.Л.): Та-
тьяна, во-первых, я хотела ска-
зать большое спасибо всем го-
лосовавшим за бренд Stokke в 
вашей премии «Выбор родите-
лей», нам всегда необыкновен-
но приятно слышать мнение 
потребителей — это в первую 
очередь мамы и папы. Конечно 
же, для нас это огромная честь и 
повод для гордости. 

Наша компания — это изначаль-
но семейный бизнес. Она была 
основана в 1932 году норвежца-
ми по фамилии Stokke, которые 
жили в одном из самых красивых 
городов на западе страны. Он 
называется Олесунн. 40 лет ком-
пания производила высококаче-
ственную, премиальную, очень 
дорогую мебель. В 1972 году нор-
вежский дизайнер Питер Опсвик 
создал стульчик Tripp Trapp. На-
блюдая за своим сыном, он раз-
работал уникальный эргономич-
ный дизайн для комфортной и 
правильной посадки ребёнка лю-
бого возраста. И компания Stokke 
с 1972 года начала производство 
детских товаров.

Довольно интересно, что когда 
человек говорит о Stokke, первое, 
что мы себе представляем — это 
коляска, и прежде всего, легко 
узнаваемый силуэт нашей попу-
лярной и любимой во всем мире 
модели Xplory. При этом для ев-

ропейских мам и пап главная ас-
социация со словом Stokke — это 
совсем не коляска, а деревянный 
стульчик Tripp Trapp. 

Tripp Trapp — это необыкно-
венный стульчик, который ра-
стёт вместе с ребенком. Мамы 
и папы в Европе просто не 
представляют себе, как можно 
посадить ребёнка в обычный 
пластиковый стульчик, кото-
рый занимает 2 квадратных ме-
тра — почти треть или четверть 

кухни, — и пользуются нашим 
Tripp Trapp. Могу раскрыть один 
секрет: отрегулировав стульчик 
по высоте, даже стокилограм-
мовые мамы и папы могут смело 
на нем сидеть с комфортом. И 
стульчик не сломается, ведь он 
выдерживает вес до 110 кг. 

Но вернемся к нашему разгово-
ру. В 1972 году компания Stokke 
решила, что будет специализи-
роваться исключительно на про-
изводстве высококачественной 
продукции для детей, и карди-
нально поменяла направление 
бизнеса. Потом появились и дру-
гие ключевые разработки, сде-
ланные сотрудниками научно-ис-
следовательского центра Stokke, 
которой находится в Олесунне 
— на родине бренда. Например, 
в 1999 году изобрели знамени-
тую овальную кроватку Sleepi. 
По форме своей она напоминает 
гнездышко, и благодаря этому, 
малыш, который только что вы-
шел из животика мамы, покинул 
привычную среду и переживает 
огромный стресс, чувствует себя 
куда более защищенным. В этом 
маленьком круглом коконе ему 
психологически легче начинать 
жизнь. Впрочем, подробнее о 

В Европе решение  
о покупке стульчика 

принимается 
девушками обычно 

на 6–7 месяце 
беременности.

Знаменитый стульчик Tripp Trapp
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Sleepi мы с вами поговорим по-
позже — я думаю, это очень ин-
тересная тема. Кроме того, в 
2003 году сотрудники компании 
Stokke создали, наверное, самую 
известную нашу коляску, которая 
называется Xplory. За время сво-
его существования она неодно-
кратно модифицировалась, до-
рабатывалась, улучшалась.

Примерно через 10 лет после 
того, как вы начали выпускать 
Tripp Trapp, весь рынок запо-
лонили стульчики, похожие на 
Stokke. Как вы с этим боретесь?

Н.Л.: Многие производители 
подобных вещей — имитирую-
щих кроватки Sleepi, о которых 
я рассказала чуть раньше, или 
наши стульчики, — позициониру-
ют себя как создатели уникаль-
ного русского дизайна, ратуют 
за поддержку отечественного 

производителя. Но мы прекрас-
но понимаем, что на самом деле 
это, конечно, подделка. И если бы 
речь шла только о воровстве ин-
теллектуальной собственности, 
от чего страдает бренд Stokke, 
то это одна сторона вопроса. Но 
есть и другая проблема, которая 
гораздо серьёзнее сказывает-
ся на мамах и папах. Ведь чем 
подделка отличается от офици-
ального производства, и что за-
кладывается в стоимость про-
дукции оригинального бренда? 
Это и многолетние тестирования, 
и длительные отслеживания ка-
чества материала, из которого 
изготавливается тот или иной 
товар, и сертификация у незави-
симых агентств и организаций по 
всему миру.  

Когда мама и папа посадят сво-
его любимого крошку в стульчик-
подделку или положат в кроват-

ку-подделку, могут ли они быть 
на 100% уверены, что бортики, 
например, были покрашены эко-
логически чистой краской, кото-
рая не содержит вредных хими-
ческих элементов? Более того, я 
хочу рассказать об одном мало-
известном нюансе. Стульчики 
Tripp Trapp делаются только из 
двух видов дерева, которые вы-
ращиваются в восточной Европе 
(поэтому производство наших 
стульчиков сфокусировано имен-
но там). Эти два вида дерева — 
бук и дуб. Почему именно они? 
Почему не сосна? Дело в том, что 
другие виды дерева даже через 
краску начинают выделять смо-
лу, а это аллергенное вещество. 
Со стульчиками Stokke такого не 
происходит, потому что специ-
ально подобранные сорта дерева 
и особая технология обработки 
защищают наших потребителей 
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от опасных веществ, негативно 
влияющих на здоровье.

Наталья, вы как специалист по 
маркетингу хотели бы запустить 
программу вроде «Стоп поддел-
ка!» или «Остерегайтесь подде-
лок!»?

Н.Л.: Этим занимаются наши 
юристы. Но да, действительно, 
мы ведем постоянную борьбу с 
подделками, поскольку это наша 
обязанность с точки зрения не 
только коммерции, но и морали. 
Вообще, философия Stokke не 
ограничивается тем, чтобы по-
могать родителям стать ближе к 
своему ребёнку — мы также от-
ветственны за предоставление 
покупателям максимально ка-
чественной продукции. Поэтому 
мы ведём постоянную борьбу 
с подделками, и делаем это на 
юридическом уровне.

Дмитрий, что следующее бу-
дут подделывать? Какие у вас 
новинки? Расскажите!

Дмитрий Падучев (Д.П.): Ос-
новной новостью этого года 
стало появление новой шестой 
версии коляски Xplory. Она яв-
ляется флагманом в модельном 
ряде, и в ней произошло до-
статочно много изменений. В 
разработке каждого продукта 
участвуют ведущие эксперты в 
области педиатрии и детской 
психологии, поэтому, вроде, ка-
жется, что стульчик такой же, но 
на самом деле небольшие от-
клонения в положении сидения 
или подножки могут повлиять 
на посадку и, как результат, на 
осанку ребенка. 

Вся продукция сделана для 
того, чтобы ребёнку было удоб-
но и комфортно. Очень важно, 
чтобы малыш чувствовал себя в 
безопасности, причём не только 
физически, но и психологиче-

ски, особенно на первом этапе 
жизни, который длится при-
мерно год. Поэтому, основные 
изменения, например, в Xplory 
6 произошли именно в люльке, 
которая предназначена для де-
тей до 6 месяцев, и наибольшее 
внимание уделено доступу воз-
духа для ребёнка. Мы сделали 
дополнительное вентиляцион-
ное отверстие и начали исполь-
зовать для матраса материал с 
дышащими волокнами Sorona, 
которые обеспечивают лучший 
воздухообмен. Также улучшен 

состав защитной простынки для 
матраса, — теперь она сделана 
из дышащего материала, микро-
фибры. В действительности, 
одна из основных целей прогул-
ки в том, чтобы ребёнок дышал 
свежим воздухом, получил мак-
симальную порцию кислорода. 
Именно на этом делается фокус. 

В целом, изменений очень мно-
го: увеличен размер капюшона 
на 30%, что обеспечивает защиту 
малыша и от солнца, и от ветра, и 
от осадков. Ручка отделана эко-
кожей, таким образом, коляска 
стала выглядеть более преми-
ально, и, конечно, стало комфор-
тней её использовать. Из этого 
же материала выполнен бампер, 
который крепится на люльку и 
также является ручкой для пере-
носки. Изменён механизм снятия 
люльки — этот процесс стал на-
много проще, чем на прошлой 
версии. Много изменений прои-
зошло с точки зрения складыва-
ния коляски — теперь это можно 
сделать одним движением. 

Знаете, выбор коляски схож с 
выбором автомобиля. На рынке 
много производителей, которые 
предлагают множество вариан-
тов колясок, и тут покупателям 
предстоит достаточно нелёг-
кий, но интересный выбор. Ведь 
они выбирают транспортное 
средство для своего ребёнка, и 
прослужит оно ему в среднем 
3 года. Поэтому стоит обратить 
внимание на различные детали. 
В Xplory 6, например, мы также 
изменили сумку для покупок. 
На первый взгляд она кажется 
компактной, но когда трансфор-
мируется, может вместить очень 
много вещей и продуктов. 

Считаем Xplory 6 инноваци-
онной коляской, потому что с 
одной стороны она обладает 
уникальным дизайн, а с дру-
гой — призвана помогать ре-
бёнку в развитии. Во-первых, 
высокое положение люльки 
и прогулочного блока делает 

Основной новостью 
этого года стало 
появление новой 

флагманской 
6 версии коляски 

Xplory. 
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коммуникацию между ребён-
ком и родителями значительно 
проще. Во-вторых, малыш во 
время прогулки сидит макси-
мально близко к родителям, для 
него открывается большой мир, 
который ему еще только пред-
стоит понять. Но ему уже инте-
ресно, ведь он видит много но-
вых вещей и познает их — и что 
особенно важно — вместе с ро-
дителями. Многие технологии, 
которые используются, действи-
тельно уникальны. 

Важно добавить, что компания 
Stokke предоставляет трехлет-

нюю гарантию на коляски и семи-
летнюю — на стульчик Tripp Trapp. 
Мы используем такие материалы, 
в надёжности которых уверены.

Что изменилось в связи с от-
крытием представительства 
Stokke в России? Чем сегод-
няшняя ситуация отличается от 
того времени, когда продукция 
Stokke продавалась через дис-
трибьюторов?

Д.П.: Первое — это, конечно, 
скорость поставки. Теперь мы 
можем обеспечить рынок пол-
ным ассортиментом без задер-

жек. Раньше мы работали через 
партнёров, что ощутимо увели-
чивало срок поставки. В 2016 
году мы открыли свой первый 
флагманский магазин, который 
расположен на 3 этаже Цен-
трального Детского Магазина на 
Лубянской площади. И в этой но-
вой точке с помощью уникально-
го дизайна мы постарались соз-
дать скандинавскую атмосферу, 
передать образ скандинавского 
мышления — пожалуйста, при-
ходите, посмотрите!

Мы заботимся о качестве пре-
доставляемых услуг, и берём в 



	 бИЗНЕС

W W W . K i d s O B O Z . R U    I    с е н т я б р ь    I    2 0 1 8 101

команду только высококвали-
фицированных специалистов, 
которые и сделали этот проект 
таким успешным. В этом году от-
крылся второй магазин Stokke 
— на третьем этаже торгового 
центра «Метрополис» на Ленин-
градском шоссе. И за это время 
он показал хорошие результаты: 
покупатели оценили атмосферу 
и философию бренда, которую 
мы несем через интерьер и пер-
воклассный сервис.

Вы, как официальные предста-
вители Stokke, обеспечиваете по-

явление новинок от компании в 
московских магазинах одновре-
менно с магазинами в Европе?

Д.П.: Да, совершенно верно! 
Новинки появляются на россий-
ском рынке в тот же период, что 
и в Европе. И не только в фир-
менных магазинах, но также у 
партнёров — сразу по всей Рос-
сии. 

Давайте тогда уточним, что 
кроме ваших собственных мага-
зинов есть и дистрибьюторская 
сеть. Насколько вы «покрывае-
те» Россию?

Д.П.: Мы очень тщательно под-
ходим к выбору партнёров, по-
тому что крайне важен уровень 
обслуживания покупателей. Не-
зависимо от того, приходят они 
в фирменный магазин или в дис-
трибьюторский, им должен быть 
обеспечен качественный сер-
вис: знание сотрудниками про-
дукта, комфортное нахождение 
в магазине — чтобы покупателю 
было приятно выбирать Stokke.

С какими дистрибьюторами вы 
работаете?

Д.П.: Один из основных пар-
тнёров — компания Mothercare, 
сейчас у них около 120 магази-
нов, из которых мы присутстви-
ем более чем в пятидесяти по 
всей России. Этого вполне до-
статочно для полноценного ох-
вата, чтобы покупатель пришел 
и познакомился с продуктом 
«вживую». Еще есть интернет-
магазин www.stokke.com, через ко-
торый можно оформить заказ и 
доставку в любой город нашей 
страны.

Россия — очень большая стра-
на, и вкусы жителей одного го-
рода могут отличаться от вкусов 
жителей другого кардинальным 
образом. Расскажите, какие у 
вас есть собственные лайфхаки, 
в каком городе какие ваши то-
вары предпочитают? Правда ли, 
что в Краснодаре — это красные 
коляски со стразами? 

Д.П.: Разница точно есть! К 
примеру, один из самых ак-
тивных регионов — это Сочи. 
И гуляя там, например, на на-
бережной около Олимпийского 
парка, я уверен, вы можете ча-
сто встретить наши коляски, в 
частности, Xplory.

А цвет какой? Есть разница по 
цветам?

Д.П.: В последнее время мож-
но заметить, как формируется 
мода на чёрный цвет. Кстати, 
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буквально в этом месяце вышла 
новая модель, вернее обновлен-
ная модель коляски Trailz — она 
тоже достаточно популярна в 
России — и именно с шасси в чёр-
ном цвете. Это действительно 
сделало коляску более стильной 
— у неё довольно большие коле-
са и благодаря такой гамме она 
стала более брутальной, более 
интересной для покупателя. Это 
в самом деле актуальный тренд.

Про стульчик поговорили, про 
коляски тоже, и третье — это 
ваши овальные кроватки. На-
сколько они популярны? В них 
что-то меняется, «куда» они раз-
виваются? 

Д.П.: Изменения в кроватке 
видны прежде всего в комплек-
тации. К примеру, в последних 
версиях Sleepi мы убрали кре-
пление для балдахина из ба-
зового комплекта, что сделало 
кроватку доступней по цене. А 
крепление, при желании, мож-
но приобрести дополнительно. 
Такими, казалось бы, незначи-
тельными преобразованиями 
мы усложнили жизнь компани-
ям, которые делают подделки и 
раньше предлагали продукцию 
по более низкой стоимости. 

Поговорим про конкурентов. 
Какие компании вы можете так 
назвать? 

Н.Л.: Основным конкурентом 
является известный произво-
дитель колясок из Нидерландов, 
называть который мы, пожалуй, 
не станем. Мы относимся к ним 
с уважением, ведь они создают 
конкурентную среду, и в итоге 
каждая компания создает коля-
ски всё более высокого качества, 
инвестирует всё больше в науч-
но-исследовательские разработ-
ки, в технологии, и в результате 
потребители только выигрывают 
от этого. Они получают новую 
продукцию, новые интересные 
гаджеты, новые необычные ак-

сессуары. У компании Stokke та-
кие новинки появляются доста-
точно часто. 

Конкуренты заставляют дви-
гаться быстрее и идти дальше. 
Например, в октябре 2018 мы 
начнем продажи в России об-
новленного Newborn Set (крес-
лица для новорожденных) для 
стульчика Tripp Trapp. Tripp Trapp 
с Newborn Set позволяет ребен-
ку находится за одним столом с 
родителями во время семейных 
обедов и ужинов с самых первых 
своих дней дома. Малыш может 
чувствовать себя полноценным 

членом семьи. Также есть Baby 
Set для деток с 6 месяцев до 3 
лет. С 3-х лет стульчик Tripp Trapp 
трансформируется так, чтобы 
было комфортно малышам, ко-
торым больше не нужна допол-
нительная поддержка, но до 
«взрослой» посадки они ещё не 
доросли. И в конце концов, даже 
взрослые дяди и тети могут си-
деть на этом стульчике. Поэтому 
мы и говорим, что «Tripp Trapp — 
это стульчик на всю жизнь».

Интересно, что в Европе ре-
шение о покупке стульчика 
принимается беременными 
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девушками, обычно на 6–7 ме-
сяце беременности. А когда мы 
проводили опрос в России, ока-
залось, что стульчик покупают 
уже после того, как ребенку ис-
полнится 5–6 месяцев. Так исто-
рически сложилось: наших роди-
телей и нас приучили покупать 
стульчик, только когда ребёнок 
начинает садится. Но со стульчи-
ками Tripp Trapp ситуация иная 
— он подходит для новорожден-
ных в том числе, но не только.

Д.П.: Я хочу ещё кое-что до-
бавить к вопросу о том, почему 
не укладывается в нашей голове 
такая картина, как стульчик для 
новорожденного. Это связано с 
тем, что мы боимся навредить 
ребенку. Однако разработчики 
Stokke всё продумали — с на-
бором Newborn Set для Tripp 
Trapp малыш расположен так, 
что давление на бедра и спину 
не оказывается. Ребенку абсо-
лютно комфортно. Причем у это-
го креслица есть специальная 
опция регулировки, то есть мож-
но изменить угол наклона — или 
установить полулежащее поло-
жение, или полностью поднять, 
чтобы ребенок лежал горизон-
тально. Это тоже удобно.

Н.Л.: Также хочу отметить, что 
Stokke производит много поду-
шек для стульчиков разных цве-
тов, с принтами и для мальчиков, 
и для девочек: пчелки, полосоч-
ки, листочки — можно подобрать 
вариант под любой интерьер. 
Надо сказать, что и сами стуль-
чики Tripp Trapp изготавливают-
ся более чем в 20 цветах, и вот 
сейчас летом мы запустили на 
рынок два новых оттенка: темно-
синий, который прекрасно под-
ходит для мальчиков, и стиль-
ный темно-фиолетовый. Украсил 
стульчики подушечками — и ди-
зайн комнаты готов. 

Хочу перейти к вашей реклам-
ной политике и спросить, как 
вам удалось за два года сотво-

рить революцию в сердцах и 
умах людей? Как вы сделали из 
Stokke бренд- маст-хэв, бренд, 
который все хотят? Раскрывайте 
тайны!

Н.Л.: Конечно, мы инвестиру-
ем в рекламу, без этого ни один 
бизнес невозможен. Однако я 
думаю, главное, о чем стоит ска-
зать, это то, что лейтмотивом 
через все рекламные кампании 
проходит философия бренда, 
которая идеально совпадает с 
желанием мам и пап быть ближе 
к своему ребенку. 

Со звёздами вы работаете?
Н.Л.: Да, конечно. Недавно 

очень показательный пример 
продемонстрировали мои кол-
леги в Испании. Они подарили 
Криштиану Роналду два стуль-
чика для его двойняшек и две 
коляски Хplory. И сейчас, сам 
Роналду и его жена с удоволь-
ствием делятся любимыми и не-
заменимыми продуктами Stokke 
в соцсетях, в первую очередь в 
Instagram.

Появление продукции у звез-
ды запускает вирусную рекла-
му по всему Instagram: модные 
мамы начинают покупать точно 
такую же коляску, другие, ме-
нее модные мамы смотрят, что 
у очень модных есть, и тогда 
своему ребенку тоже покупают, 
а дальше возникает рынок Avito. 
Как вы боритесь с рынком вто-
рых рук? 

Д.П.: Сложно с ним как-то бо-
роться, ведь это право поку-

пателя: либо остаться с нашим 
продуктом, либо его продать, по-
дарить и т.д. С юридической точ-
ки зрения это очень непросто.

Юридически, понятно, бороть-
ся бессмысленно. А вот хитрости 
какие-нибудь есть? Например, 
через 3 года ваша кроватка из-
менит цвет.

Д.П.: На самом деле каждый 
год у нас идет какая-то новост-
ная тема в плане изменений, мы 
регулярно что-то меняем в мо-
делях, но это не для того, чтобы 
бороться с Аvito. Мы это делаем 
для того, чтобы быть лидером 
рынка и идти вперед, «включая» 
инновационные технологии. 

Посмотрим на это с другой сто-
роны. Допустим, вы купили но-
вый автомобиль и через год про-
кололось одно колесо. Тогда вам 
приходится обновлять сразу все 
колеса, потому что колеса с та-
ким протектором, который стоит 
у вас, компания больше не выпу-
скает. Что можно придумать для 
того, чтобы через 3 года старую 
коляску покупать было невыгод-
но, и покупатели приходили за 
новыми моделями?

Н.Л.: Вы говорите, как опыт-
ный пользователь техники. 
Действительно, известны слу-
чаи, когда, например, произво-
дителей мобильных телефонов 
ловили на том, что они наме-
ренно сокращают срок службы 
своей продукции. Это делается 
для того, чтобы перепродать 
товар было сложнее, и люди по-
купали новые модели. Но это 
не имеет никакого отношения 
к Stokke. Наша принципиальная 
позиция остается неизменной, 
хотя она же создает довольно 
большую проблему. На рын-
ке Европы наш основной кон-
курент — это eBay. Однако мы 
продолжать инвестировать в 
качество и долгий срок службы 
нашей продукции.

Философия бренда 
Stokke идеально 

совпадает с желанием 
мам и пап быть ближе 

к своему ребенку. 
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Никто из роддома не уйдет без подарков! Я не только про 
трехкилограммовый «кулечек» счастья, который ждет каждую 
маму, но и про «Набор новорожденного», который будет 
укомплектован самыми необходимыми вещами. В будущем году в 
рамках программы федерального масштаба его получит каждый 
маленький россиянин. Каким производителям повезет участвовать 
в этом глобальном проекте пока неизвестно, но я каждую неделю 
буду знакомить вас с возможными претендентами. Сегодня мои 
собеседники — основатели сети магазинов и швейной мануфактуры 
«Наследник Выжанова» Андрей и Елена Выжановы.

[  Беседовала Татьяна Буцкая ]

Начнём, образно говоря, с 
фундамента, который лег 
в основу вашего бизнеса. 

Как и с чего начинался «Наслед-
ник Выжанова»?

В начале 90-х это был всего 
лишь крошечный розничный ма-
газинчик в Липецке. Лена, как 
всякая девочка, очень любила с 
детства наряжать куклы, поэто-
му мы решили продавать вещи. 
Времена были непростые, но 
многие открывали свое дело, и у 
многих при адекватном вложе-
нии сил и желания получалось 
его развить. Удалось и нам. По-
этому со временем мы открыли 
еще несколько точек в Липецке, 
а затем попробовали свои силы 

в соседних городах. Сейчас «На-
следник Выжанова» — регио-
нальная сеть в Центральном 
Черноземье, охватывающая 
Липецк, Воронеж и Тамбов. Мы 
продаем товары для будущих 
мам и детей.

С какими производителями вы 
работаете? 

В 90-е годы мы продавали 
китайские и турецкие товары. 
Затем в наших магазинах по-
явились вещи европейского 
производства: немецкие, ита-
льянские. Например, мы активно 
сотрудничаем с Pietro Brunelli, 
брендом, который шьет одеж-
ду для беременных. Кстати, на 

открытие магазина в Вороне-
же основатель марки приезжал 
собственной персоной и был 
приятно удивлен, что женщины 
в провинции тоже любят «Made 
in Italy». 

Но мы не зацикливаемся толь-
ко на импорте. Сейчас наряду 
с европейскими марками себя 

СЕМЕЙНЫЕ ЦЕННОСТИ 
КАК ОСНОВА 
БОЛЬШОГО БИЗНЕСА

Сейчас наряду 
с европейскими 

марками себя хорошо 
зарекомендовали 

и российские 
производители.
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хорошо зарекомендовали и рос-
сийские производители. Акцент 
постепенно смещается в сторо-
ну России. Так, например, дет-
ская мебель у нас представлена 
только отечественными товара-
ми.

Изначальная идея магазина и 
сегодняшний «Наследник Выжа-
нова» — это «две большие раз-
ницы»?

Да, однозначно. Мы ведь те-
перь не только продаем, но и 
производим, а розничная тор-
говля и производство — разные 
вещи. Честно говоря, произ-
водство сложнее, но интерес-
нее. Нам нравится смотреть, как 

из ничего получается готовый 
продукт, и осознавать, что это 
сделано на основе наших идей, 
руками наших сотрудников (кон-
структоров, дизайнеров, швей). 

Если взять ваш один набор, что 
в нем российского? Ткани? 

Увы, с российскими тканями 
всё сложно. Если найти каче-
ственное кружево еще реально, 
то какие-то детали декора, нит-
ки, ленты, ткани — практически 
невозможно. У нас в стране на 
достойном уровне, наверное, 
пока только шерстяные войлоч-
ные полотна. Лён, с которым мы 
активно работаем, вынуждены 
закупать у белорусов. Вы дума-

ете, нам бы не хотелось исполь-
зовать больше российского? Это 
же — логистика, транспорт, вза-
имоотношения — проще, удоб-
нее. Но пока, увы.

А какие сейчас нанотехно-
логии применяются в детской 
одежде? 

Самое последнее «ноу-хау» — 
это биохлопок, материал без хи-
мических добавок и обработок. 
С помощью пилинга хлопок ста-
новится бархатным, как персик. 
Сразу скажу, что для ребёнка 
это абсолютно безопасно.

Кстати, о безопасности. Гово-
рят, нельзя покупать детские 
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товары ярко-белого цвета. Зна-
чит, с полотном были сделаны 
какие-то манипуляции с хлором?

Натуральное полотно имеет 
цвет «экрю», то есть напоминает 
по цвету кожу. На витрине такая 
вещь для большинства, скорее 
всего, будет выглядеть непри-
влекательно.

Какие еще есть требования к 
фурнитуре, сейчас появляется 
что-то особенное?

Сейчас популярны скандинав-
ский стиль, «эко». Входит в моду 
муслиновое полотно: муслино-
вые пеленки уже многим по-
любились. Поясню: муслиновая 
ткань — это аналог марли, толь-
ко улучшенного качества и бо-
лее красивая. Это натуральное 
хлопковое волокно, сотканное 
специальным плетением. В Рос-
сию муслин «пришел» через пе-
лёнки, но в следующем сезоне 
модной будет и одежда из этого 
материала. Мы сейчас готовим 
летнюю коллекцию на будущий 
год — платья, штаны, слипы. 
Одежда из муслина, в отличие от 
того же льна, не мнётся.

До какого возраста детей мож-
но одевать в «Наследнике Выжа-
нова»?

Одежда собственного про-
изводства — праздничная и 
на каждый день — до семи лет, 
школьная форма — до подрост-
кового возраста. У нас сильные 
церемониальные линейки — на-
пример, для крестин и выписки. 
Берём в этом пример с итальян-
цев. Они в этом плане молодцы: 
церемониальные платья для 
девочек шьют вплоть до 170 
см. А в нашей стране уже де-
сятилетнюю девочку в платье 
не нарядишь, с большими раз-
мерами есть проблема. Думаю, 
это связано с тем, что традиция 
семейных праздников и ужинов 
утрачена. А ведь хочется её воз-
родить и сохранить, выпуская 

красивые платья на особо важ-
ные случаи. 

Что хорошо идёт в магазинах 
товаров для малышей? 

Прежде всего товары для но-
ворожденных! Ведь сам факт 
рождения ребенка — это празд-
ник! И родители, и родственники 
будущих родителей не жалеют 
на это средств. Хочется подго-
товиться к событию, выбрав всё 
лучшее и самое красивое. 

Ещё существуют безумные 
папы, которые прибегают со 
списком, когда мама уже роди-
ла?

Конечно. Только не со спи-
ском, а с телефоном. Теперь есть 
WhatsApp, Viber, видеосвязь. 
Некоторые ведут прямой эфир 
из магазина. Многие суеверны 
и не спешат делать покупки до 
рождения ребенка. А некоторые 
мамы не доверяют мужьям, по-
этому сами приходят до родов. 
Кстати, у нас есть услуга хране-
ния вещей — до нескольких ме-
сяцев. 

Её надо оплачивать вперед?
Да, по предоплате резервиру-

ем вещи за покупателем, остав-
ляем всё это у себя на хранении, 
а после родов счастливый папа 
прибегает и всё забирает.

А у вас есть какие-то «бонусы» 
от магазина? 

Мы любим дарить свою про-
дукцию, собираем подарочные 
корзинки и коробки и презенту-
ем их своим любимым клиентам, 

с которыми у нас за 9 месяцев 
складываются практически род-
ственные отношения.

На какую сумму надо сделать 
покупку, чтобы стать «люби-
мым» клиентом?

Это не от цифры зависит, это 
по любви. У нас компания с че-
ловеческим лицом. Мы открыты, 
доступны. Мы специально ука-
зываем на сайтах свою личную 
почту, мол, если есть какие-то 
вопросы, пожелания, пишите на-
прямую. Лично рассматриваем 
все жалобы от покупателей и 
пожелания.

Какие у вас задумки, что хоти-
те выпустить в ближайшее вре-
мя? 

Давно была идея «отработать» 
зимнюю одежду марки Moncler, 
которая основному российскому 
потребителю не по карману. Там 
технически ничего сложного 

Мы любим дарить 
свою продукцию, 

собираем подарочные 
коробки и презентуем 
любимым клиентам.
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нет. Сначала выпустим линейку 
для новорожденных, которая 
выйдет осенью-зимой. Комбине-
зоны, конверты с выверенными 
деталями. Мы просили Moncler 
изменить некоторые вещи под 
российский рынок. Например, 
наши мамы любят, чтобы было 
комфортно и тепло, чтобы везде 
ушки были закрыты, чтобы ни-
где не продувало. Но в Moncler с 
этим проблемы. 

Какие фишки внесете в «На-
следника Выжанова», который 
будет теперь как Moncler?

Сделаем утепленный комби-
незон для малыша, удобный, 
с двумя молниями. Не нужно 
будет никуда запихивать ноги, 
руки — положил малыша звез-
дочкой и застегнул. Как мама 
я знаю, насколько сложно это 
сделать с маленьким ребёнком. 
А здесь одевание займет пару 
секунд — как запеленать. Ком-

плектом к комбинезону пойдет 
уличный мешок, адаптирован-
ный под автокресло, шапка и 
снуд.

Вы даже рассказываете краси-
во и вкусно. 

Потому что каждое изделие 
проходит через наши руки. Да, 
это наши дети, те же комбине-
зоны, пелёнки и всё, что мы вы-
пускаем.

У нас есть такое понятие, как 
«адвокат бренда», в двух словах 
скажите — почему именно «На-
следник Выжанова» может стать 
частью «Набора для новорож-
денных»? 

Во-первых, это 
российский про-
изводитель, про-
дукция сделана в 
России, сделано 
руками россий-
ских женщин, 

мам. Во-вторых, всё придумано 
нашей командой. Многодетными 
родителями. Многодетной се-
мьей. Адаптировано к потребно-
стям детей, отвечает пожелани-
ям мам, соответствует климату и 
многим другим критериям.
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Начнем с небольшого экс-
курса в историю основа-
ния вашей компании. Как 

давно вы решили основать свой 
бизнес и с чего он начался? Мно-
гие мои собеседники делились 
тем, что идея взяться за свое 
дело родилась в отпуске по ухо-

ду за ребёнком. Как было в ва-
шем случае?

Татьяна Батаева (Т.Б.): В на-
шем случае этот пример тоже 
актуален. Наша дочь родилась в 
период дефицита, это было по-
рядка 15 лет назад, и мы решили 
практически с нуля организовать 

свой бизнес. Придумали яркое, 
запоминающееся название «Ось-
миножка» (не перепутаешь ни с 
какими котятами или львятами) и 
начали работать. 

Сергей Коломиец (С.К.): Мы год 
за годом росли, набирали обору-
дование, воспитывали и готовили 

Компания «Осьминожка»:  
НАШЕ КРЕДО — 
РАБОТА ПО ГОСТАМ 
И ЭКОЛОГИЧНОСТЬ 
ПРОДУКЦИИ

Комплекты для новорожденных, пелёнки, крестильные принадлежности, конверты и 
комбинезоны. Это далеко не полный перечень продукции, которую выпускает российская 
компания по производству детского трикотажа и постельных принадлежностей 
«Осьминожка». Она охватывает территорию нашей страны от Южно-Сахалинска до 
Калининграда и в этом году отмечает своей 15-летний юбилей. С чем его встречает 
«Осьминожка» и какие приоритеты существует в работе — рассказывают генеральный 
директор компании Сергей Коломиец и коммерческий директор Татьяна Батаева.

[  Беседовала Татьяна Буцкая ]
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кадры. Обучали конструкторов 
и технологов и смогли создать 
свой стиль. Мы работаем каче-
ственно и исключительно по ГО-
СТам. Наши изделия по длинам, 
по ширинам регламентированы. 
Например, мы всегда акцентиру-
ем внимание на том факте, что 
если у нас написано «62 санти-
метра», значит, это действитель-
но 62 сантиметра. Отсюда, может 
быть, чуть выше ценник. Но мы не 
экономим на полотне, и это наше 
конкурентное преимущество. 

Реально ли сейчас организо-
вать собственный бизнес прак-
тически с нуля так же, как вы 15 
лет назад? Что бы вы посовето-
вали мамам, которые хотели 
бы начать производить детскую 
одежду?

С.К.: Нет, сейчас это практи-
чески невозможно. Начинать с 
нуля, открывать свою фабрику, 
даже размещаться где-то на за-
каз — это крайне деньгоёмко. 
Что мы можем посоветовать на-
шим мамам? Если вы всё же хо-
тите «зайти» на рынок детских 
товаров, не делайте ставку на 
производство, это проигрышный 
вариант. Он требует очень боль-
ших вложений, дополнительную 
площадку, человеческие ресур-
сы. Лучше займитесь открытием 
интернет-площадок. Сейчас это 
модно и востребовано, но нуж-

но понимать, что такая работа 
тоже требует определенных за-
трат, сил и умений. Можно попро-
бовать совместные закупки. Мы, 
кстати, активно работаем с роди-
телями по такому направлению. 
И это достаточно прибыльно. 
Многие мамы, которые работают 
с нашей компанией и развивают 
нашу торговую марку, говорят, 
что раньше они зарабатывали 
гораздо меньше, чем сейчас. То 
есть, это действительно актив-
ный вид бизнеса и его можно на-
чинать с нуля с минимальными 
вложениями. 

Давайте расскажем об алгорит-
ме. Что нужно сделать маме, ко-
торая хочет с вами сотрудничать?

Т.Б.: Прежде всего изучить 
окружение. Кто окружает маму, 
какие подруги, какие знаком-
ства, что можно использовать 
для того, чтобы начать этот биз-
нес. Затем изучить сайт произво-
дителя, к которому мама будет 
обращаться. Допустим, нас. Зай-
ти на наш сайт, посмотреть про-
дукцию, которую мы производим, 
узнать конкурентов. Допустим, 
самый простой способ исследо-
вания рынка — это всем извест-
ные сайты, например, такие как 
wildberries.ru или akusherstvo.
ru. Посмотреть, в какой ценовом 
сегменте мы находимся. Сделать 
запрос прайс-листа для оптового 

покупателя. Сравнить свою мар-
жинальность, вычислить, посмо-
треть, сколько денег для этого 
необходимо, изучить фотогра-
фии, которые мама будет исполь-
зовать на своем сайте или в соц-
сетях. Это может быть Instagram, 
это может быть «Вконтакте», это 
может быть Facebook, всё, что 
угодно. У нас достаточно каче-
ственные фотографии. Каких-то 
вложений в фотоаппаратуру или 
фотостудию не надо. Мамочка 
может спокойно взять наши фо-
тографии и использовать их на 
своих страничках. И просто пу-
тём анализа, сбора информации 
зарабатывать деньги. 

А вы считали, сколько мама мо-
жет заработать таким образом? 

Т.Б.: Чистыми можно заработать 
и 30 тысяч рублей. В первую оче-
редь благодаря тому, что мы как 
производители даем очень хоро-
ший задел своим реализаторам. 
У нас нет собственной розницы, 
поэтому мы даем возможность 
зарабатывать другим, предлагая 
низкие цены.

Вы чувствуете, что ваша про-
дукция в последние годы стала 
более востребованной?

Т.Б.: Да, это так. Это касается 
большинства российских про-
изводителей. Мы давно шагнули 
вперед. Догоняем и в некоторых 
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моментах перегоняем «импорт-
ных» коллег. Мы стали произво-
дить более качественный, ска-
жем так, «более насыщенный» 
продукт, который не только по 
составу тканей перестал усту-
пать иностранным производите-
лям, но и стал интересен нашим 
потребителям. 

Кстати, а что может быть из 
вашей продукции интересно в 
рамках проекта «Подарок ново-
рожденному», который должен 
стартовать в будущем году в ре-
гионах? Сейчас активно обсуж-
даются позиции, которые войдут 
набор для малыша. Что бы вы 
предложили положить в эту ко-
робку?

Т.Б.: Мы уже имеем опыт работы 
с проектом «Коробка для ново-
рожденного» в Москве. Именно 
поэтому мы бы не стали отходить 
от того перечня, который был ука-
зан в столичном проекте. Можем 
предложить полный комплект 
одежды для ребенка (как натель-
ное белье, так и верхнюю одеж-
ду) на первые три месяца жизни. 
Более того, мы готовы поставлять 
практически 85–90% уже утверж-
денной в Москве продукции. 

На какие цвета вы делаете 
ставку в производстве?

Т.Б.: Наша продукция разная и 
достаточно интересная. Мы ис-
пользуем около 9–10 наимено-
ваний сырья. В коллекциях есть 
и яркие вещи, и вещи молочных 
тонов, и серые, и коричневые. 
Практически любые.

Поделитесь своим опытом, по-
скольку вы работаете в разных 
регионах, как вообще вкусы и по-
требности людей в регионах от-
личаются, есть ли какая-то спец-
ифика?

Т.Б.: Специфика есть, и она раз-
ительная. В марте этого года мы 
посетили Владивосток, Иркутск, 
Хабаровск, Ангарск. И потен-

циальные клиенты и те, кто уже 
работает с нами, все высказыва-
ются за яркие цвета. Они говорят, 
что надоела бледность, нужно 
что-то яркое. Мы переспрашива-
ем: «Как, для новорожденных и 
младенцев до года?». Они отве-
чают: «Да, для новорожденных 
и младенцев до года». Вплоть 
до ярко-салатовых, ярко-голу-
бых, ярко-розовых оттенков. Или 
возьмем Москву и Подмосковье. 
Здесь однозначно потребителю 
нравится нейтральный цвет, на-
пример, молочный. Средняя по-
лоса России, Урал также тяготеют 
к спокойным и нейтральным рас-
цветкам. 

А требования к продукции раз-
личаются?

Т.Б.: Хотя цветовые предпо-
чтения везде разные, основные 
требования у покупателей оди-
наковые вне зависимости от ре-
гиона. Главное для родителей 
— это натуральность тканей. Все 
ищут 100% хлопка или минимум 
«смесовки». Смесовые ткани мы 
стараемся не использовать, толь-
ко если на второй слой, когда 
это верхняя одежда. Так делают 
все конкуренты. Сегодня мамоч-
ки, папочки, бабушки, дедушки 
очень разборчивы в этом. И, ко-

нечно же, они хотят получить 
экологически чистый продукт. 

Какие ещё советы вы могли бы 
дать родителям? 

Т.Б.: Обращайте внимание на 
то, какие сертификаты, какие ГО-
СТы указаны на продукции. Вся 
информация есть в интернете, 
какие длины, ширины должны 
быть. Обращайте внимание на 
состав полотен, который также 
должен обязательно указываться 
на ценнике, на этикетке. Берите 
действительно хлопковые по-
лотна. Если у вас новорожден-
ный, старайтесь брать одежду с 
внешними швами. Это условие 
обязательно до 28 дней жизни. 
Ну и последнее — не забывайте 
про правильную посадку одежды 
и оформление товара: упаковку и 
этикетку.

С.К.: Отдельно замечу, исхо-
дя из опыта работы в регионах, 
граничащих с Китаем. Несмотря 
на то, что у многих есть возмож-
ность там покупать товары по 
более низкой цене, люди отдают 
предпочтение отечественному 
производителю, поскольку соот-
ношение «цена/качество» товара 
имеет всё большее значение. По-
купайте российское, и не прога-
даете!
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С чего все начиналось?
Как водится, с идеи. Однаж-
ды я решил сделать что-то 

значительное. И самой привле-
кательной мне показалась сфера 
детства. На мой взгляд, малы-
ши — самый уязвимый «покупа-
тель», о нем хочется заботиться, 
именно поэтому выбор пал на 
продукцию для новорожденных. 
Изучив рынок, я определил, ка-

кие товары самые важные и где 
уже давно ничего не менялось. 
Самое главное для малыша — это 
кормление и сон. Поэтому я сразу 
задумался о создании идеальной 
бутылочки.

Как бутылочки «идейно» отли-
чаются? В чем ваша «фишка»?

Всё, что сейчас есть на рынке, 
принципиально не меняется уже 

больше пятидесяти лет. Меняется 
форма, подача, упаковка — про-
изводители придумывают все но-
вые способы продавать одно и то 
же ещё и ещё раз.

Наша идея заключается в аб-
солютно новом подходе к корм-
лению малыша из бутылочки. Мы 
не изобретали новых реклам-
ных ходов для реализации уже 
знакомой продукции, мы просто 

Казалось бы, всё, что 
можно, уже изобретено до 
нас. Но это не так. Наши 
кулибины продолжают 
удивлять покупателей. Так, 
например, компания SweeSlee, 
специализирующаяся на 
производстве молокоотсосов, 
систем для хранения и 
транспортировки грудного 
молока и смесей, изобрела 
чудо-бутылочку, не 
требующую стерилизации. 
Как это возможно — об этом 
поговорим с Олегом Митиным, 
генеральным директором 
компании SweeSlee.

SWEESLEE: ИДЕИ, 
КОТОРЫЕ «ВЗОРВУТ» 
РЫНОК ДЕТСКИХ ТОВАРОВ
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сделали бутылочку такой, ка-
кой она должна быть. Ребенок 
должен использовать её не так, 
как придумал инженер и продал 
маркетолог, а так, как придумала 
природа. У нас нет так называе-
мых «антиколиковых клапанов» 
— мы просто исключили воздух 
из процесса кормления. Мы не 
делали соску «похожей на грудь» 
— мы дали малышам возмож-
ность сохранять свой врожден-
ный ритм кормления. Но самое 
главное — наша бутылочка по-
зволяет мамам экономить вре-
мя. Благодаря предварительно 
стерилизованным одноразовым 
контейнерам она не требует сте-
рилизации. Все это позволяет 
использовать нашу продукцию 
в любых условиях (дома, на про-
гулке, в путешествии, днем, но-
чью) как при грудном, так и при 
искусственном вскармливании.

Вы российский производитель?
Сейчас мы производим нашу 

продукцию в России, и этим гор-
димся. Конечно, это непростой 
путь. Качество товаров для ма-
лышей должно быть самым высо-
ким и соответствовать не только 
жестким российским требовани-
ям, но и высоким стандартам по-
купателей.

Как родители относятся к идее 
покупать расходные материалы 
для бутылочки?

Вполне адекватно. Стоимость 
одноразовых контейнеров не-
высокая, всего 200–300 рублей 
за упаковку из 50 штук, и мы 
стараемся сделать её ещё ниже. 
Что касается покупки, сегодня 
никто уже не представляет себе 
уход за малышом, например, 
без одноразовых подгузников. 
Поэтому постоянная покупка 
чего-либо для новорожденного 
— это скорее норма, чем исклю-
чение.

Добавлю немного арифмети-
ки: мало у кого из родителей 
всего одна бутылочка. Чаще 
всего их минимум три, и менять 
их приходится уже через три-
четыре месяца использования, 
даже при условии постоянной 
стерилизации. Кроме этого, ро-
дители закладывают в бюджет 
стерилизаторы, подогревате-
ли, аксессуары для мытья буты-
лочек. Поэтому стоимость на-
шей бутылочки и одноразовых 
контейнеров часто не отлича-
ется от затрат, необходимых 
при использовании обычных 
бутылочек.

Чем будет разбавлена линейка?
Сейчас у нас есть бутылочки, 

молокоотсосы, система хранения 
грудного молока или молочной 
смеси. К новому году появятся 
пустышки, посуда и приборы для 
введения прикорма, поильники. 

Мы ведем разработки еще не-
скольких уникальных товаров, но 
пока это тайна.

Насколько велик ваш экспорт-
ный потенциал?

Аналогов нашего продукта нет 
не только в Европе, но и в Азии. 
Мы планируем выходить на экс-
порт. Сейчас ведем переговоры 
с партнёрами из Евросоюза и 
стран СНГ.

Какие маркетинговые шаги за-
планированы?

В первую очередь необходи-
мо сделать бренд известным. 
Достаточно сложно в коротком 
рекламном блоке объ-
яснить, в чем 
п р е и м у щ е с т в а 
продукта. Именно 
поэтому мы актив-
но сотрудничаем 
со многими специ-
а л и з и р о в а н н ы м и 
организациями, шко-
лами подготовки для 
будущих мам, консуль-
тантами по грудному 
вскармливанию и педи-
атрами.

Впереди предстоит ещё 
большая работа. Но мы аб-
солютно уверены в успехе, в 
первую очередь, благодаря 
отзывам и рекомендациям 
наших клиентов.
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Уважаемый господин Кик, 
что вы чувствуете накануне 
юбилея Spielwarenmesse? 

Для выставки 70-летний возраст 
— это просто много или уже ста-
рость?

Spielwarenmesse также молода 
и динамична как всегда. В тече-
ние семи десятилетий наша вы-
ставка каждый год обновлялась 
и по-новому отражала быстро 
меняющийся рынок. Именно по-
этому она остается ярким и пер-
спективным событием, напол-
ненным инновациями. Поскольку 
годовщина выставки приближа-
ется, мы хотим воспользоваться 
возможностью, чтобы сказать 
самые теплые и искренние слова 
всем экспонентам и посетителям 
за лояльность и приверженность 
Spielwarenmesse!

Как экспоненты почувствуют 
юбилей выставки? Запланирова-

но ли что-то супер-мега гранди-
озное?

Мы готовим Toyfestival, который 
откроет свои двери вечером 31 
января 2019 года в новом выста-
вочном зале 3C. Фестиваль станет 
главным праздничным событием. 
Вход будет свободен для всех го-
стей, имеющих входной билет на 
выставку. Мы хотим отпраздно-
вать этот юбилей вместе!

Что, по вашему мнению, дей-
ствительно является главным се-
кретом успеха Spielwarenmesse?

У нас нет тайн как таковых — 
создать ярмарку столь большого 
масштаба в тайне просто невоз-
можно. В 1949 году небольшая 
группа немецких производителей 
игрушек решила организовать 
выставку, чтобы продвигать соб-
ственную продукцию. Во многом 
успех был связан с самыми ран-
ними годами выставки, когда не 

было никакой дистанции между 
организаторами и экспонентами, 
поскольку это были одни и те же 
люди. И, несмотря на огромные 
изменения, эта тесная связь со-
храняется по сей день. Сегодня 
одной из главных наших целей 
является налаживание коммуни-
каций и распространение послед-
них инноваций и технологий в ин-
дустрии игрушек на глобальном 
рынке. Именно поэтому мы прово-
дим выставки в Германии, Турции 
и Индии и организуем междуна-
родную выставочную программу 
World of Toys в России и Азии. 
Второй основной фактор успеш-
ной работы связан с постоянным 
обновлением и модернизацией 
экспозиции. И, наконец, третьим 
«столбом» успеха стала фанта-
стическая команда — сотрудники 
Spielwarenmesse.

Как выставка меняется сегодня, 
чтобы отражать тенденции рынка, 
оставаться «номером один»? Что 
здесь является самым главным? 

Кто мог представить в 1950 году, 
в послевоенном Нюрнберге, что 
Spielwarenmesse покажет шагаю-
щих роботов и полеты беспилот-
ников? Наши предшественники 
посмеялись бы и назвали это фан-
тазией. Времена изменились. Се-
годня недостаточно отражать тен-
денции меняющегося рынка или 
соответствовать потребностям 

SPIELWARENMESSE: 
ОТПРАЗДНУЕМ ЮБИЛЕЙ 
ВМЕСТЕ!
На вопросы редакции отвечает генеральный директор компании 
Spielwarenmesse eG Эрнст Кик (Ernst Kick).
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байеров и ретейлеров — вы всег-
да должны быть на один шаг впе-
реди рынка, в противном случае 
выпустите из рук глобальное ли-
дерство. Это полностью примени-
мо и к юбилею выставки, которая 
представит несколько важнейших 
новаций. Во-первых, мы вводим 
новую промышленную группу 
Electronic Toys, которая включает 

радиоуправляемые транспортные 
средства, беспилотники, само-
леты, роботы и другие игрушки. 
В предыдущие годы этот сегмент 
рынка прошел огромный путь — от 
зарождающегося тренда до клю-
чевого сектора отрасли, показы-
вающего устойчивый рост. 

Раздел Festive Articles, Carnival, 
Fireworks (товары для карнавалов 
и праздников, фейерверки) также 
ждут значительные изменения. 
Рост международного состава 
экспонентов потребовал расши-
рения новых возможностей для 
презентации продукции. В ответ 
мы расширили этот раздел, вы-
делив для него новые площади 
в зале 8, и добавили зону 200 м2, 
где экспоненты могут представить 
свою продукцию в рамках пока-
зов мод, шоу и конкурсов. Но и это 
не всё. Разделы Model Railway и 
Model Construction будут объеди-
нены в зале 7A. 

Новая структура выставки даст 
посетителям шанс сфокусировать 
внимание на новейших трендах 

индустрии игрушек. Мы в свою 
очередь обеспечим, чтобы гости 
могли ориентироваться и пере-
двигаться по выставке быстро и 
легко. 

Что изменилось в индустрии 
игрушек в течение 70 лет, что 
ушло навсегда, а что остается не-
изменным?

Наша отрасль всегда харак-
теризовалась двумя главными 
компонентами: традициями и 
новациями. Отслеживая исто-
рию на протяжении веков, мы 
видим, что главная цель игруш-
ки — дать ребенку радость, раз-
вивать у него определенные на-
выки и знакомить с окружающим 
миром. Поэтому неудивительно, 
что лошади-качалки, куклы, плю-
шевые мишки и другие мягкие 
игрушки были любимы всегда, из 
поколения в поколение. В то же 
время современные технологии 
буквально перевернули рынок. 
Методы производства продви-
нулись далеко вперед, также как 
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требования безопасности и эко-
логические стандарты. Все это 
дало нам новые типы игрушек, 
такие как роботы, дроны, элек-
тронные обучающие игрушки. 
Рынок постоянно меняется, и мы 
меняемся вместе с ним. 

Чувствуете ли вы конкуренцию 
со стороны крупнейших выставок 
игрушек в Азии: Китае, Гонконге 
и других странах? Каковы ваши 
главные преимущества по сравне-
нию с ними?

Мы не чувствуем конкурен-
ции со стороны этих выставок. 
Spielwarenmesse привлекает 
больше английских компаний, 
чем ярмарка игрушек в Лондо-
не. Выставки игрушек в Азии 
и других регионах мира сфо-
кусированы главным образом 
на привлечении местных ком-
паний и отражают националь-
ные или региональные рынки. 
Spielwarenmesse — единствен-
ная ярмарка, отражающая гло-
бальный рынок игрушек. 

Самый традиционный вопрос: 
что вы посоветуете экспонен-
там и посетителям-специалистам 
Spielwarenmesse 2019?

Рекомендации по эффектив-
ному участию в выставке, будь 
то экспонент или посетитель, 
занимают целые книги. Тем не 
менее, секрет эффективного 
участия достаточно прост: экс-
понент должен четко понимать, 
имеет ли его товар спрос, на-
сколько он конкурентоспосо-
бен и может ли удовлетворить 
требования потребителя (цена, 
качество, логистика, маркетинг 
и прочее). Посетитель-специ-
алист, в свою очередь, должен 
запланировать и согласовать 
график своих встреч на выстав-
ке заранее, оставив небольшое 
время на спонтанные визиты. 
Наш сайт www.spielwarenmesse.
de содержит исчерпывающую 
информацию для планирования 

посещения выставки. В целом, 
очень важно сделать всю «до-
машнюю работу» перед выстав-
кой. Ждать, пока она откроется, 
нельзя —будет просто поздно. 

Скажите, неужели в конкур-
се Toy Awards 2019 вновь, как и в 
предыдущие годы, победят лишь 
немецкие компании? Специали-
сты из других стран заявляют, что 
подавать свои заявки на участие в 
этом конкурсе бессмысленно...

В этом году мы сделали фунда-
ментальные изменения в струк-
туре международного жюри 
конкурса Toy Award, включив в 
него ведущих экспертов из раз-
ных стран мира. К жюри также 
присоединился, впервые за всё 
время, представитель из России 
— господин Константин Фриш-
берг, директор департамента 
«Игрушки и спорт» крупнейшей 
российской сети детских това-
ров «Детский мир». Эксперты бу-
дут оценивать инновационность 
игрушки, в том числе — потенци-
ал её успешных продаж в розни-
це. Уверен, вас ждут сюрпризы 
при проведении конкурса 2019 
года! Хотел бы пожелать всем 
российским компаниям пода-
вать заявки и представлять свои 
товары на конкурс вместо того, 
чтобы думать о невозможности 
победы! У них есть столь же хо-
роший шанс на победу, как у лю-
бых других.

Нюрнберг — не только центр 
глобальной индустрии игрушек, 
но также очень красивый город. 

Что вы лично могли бы пореко-
мендовать увидеть в городе во 
время выставки?

Нюрнберг — удивительный го-
род. Исходя из опыта общения 
с зарубежными коллегами, могу 
сказать, что они влюбляются в 
город сразу, как только видят 
его. Мы особенно горды тем, что 
исторический центр Нюрнберга 
признан «городом игрушек» — 
благодаря многовековой тради-
ции изготовления нюрнбергской 
игрушки и семи десятилетиям 
проведения нашей ярмарки. Мы 
даже имеем специальный марш-
рут Nuremberg Toy Trail, который 
включает множество галерей, ма-
газинов, экспозиций и, конечно 
же, нюрнбергский музей игрушки 
Spielzeugmuseum Nürnberg, где 
вы найдете кукольные домики и 
оловянных солдат, традиционных 
деревянных коней и очарователь-
ных плюшевых мишек — всего 
не перечислить. Информацию об 
этом маршруте можно найти на 
сайте выставки.

Что касается главных достопри-
мечательностей города — сове-
тую посетить Имперский замок, 
Дом Альбрехта Дюрера, церковь 
Св. Лоренца, Дом Нассау, Рыноч-
ную площадь с Собором и фон-
таном Schöner Brunnen, Немец-
кий национальный музей. Если 
вы действительно хотите узнать 
больше об этом замечательном 
городе, проведите здесь несколь-
ко дней до открытия или после 
выставки. Кроме того, не забы-
вайте использовать хороший пу-
теводитель!
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После разделения Германии 
между странами-победителями 
во Второй мировой войне не-
мецкие производители игрушек 
не имели выставки, на которой 
могли бы достойно предста-
вить свою продукцию. В этой 
ситуации нашлось несколько 
дальновидных предпринима-
телей, которые решили прово-
дить собственную выставку в 
Нюрнберге, предназначенную 
исключительно для немецких 
игрушек.

1949

1963

1973

1951

1958

1950

История Spielwarenmesse 1949 – 2019
Крупнейшая в мире выставка игрушек и детских товаров проходит в Нюрнберге 
ежегодно в начале года. Впервые она состоялась в 1950 году под именем Deutsche 
Spielwarenfachmesse. Представляем главные этапы её славной истории.

Федеральный министр экономи-
ки Германии Людвиг Эрхард от-
крыл первую немецкую выстав-
ку игрушек в Нюрнберге. С 12 по 
18 марта 1950 года свою продук-
цию представила 351 компания. 
Гостями экспонентов стали 4 321 
покупателя, включая 600 ино-
странцев. После успешной пре-
мьеры Комитет выставки и 46 
предприятий 11 июля 1950 года 
учредили кооператив для про-
ведения выставок игрушек. 

Первая эмблема ярмарки, го-
родская башня с инициалами, 
существовала очень недолго. 
Уже на второй выставке ее заме-
нила новая эмблема, на которой 
график Виктор Калтенбах объ-
единил образ игрушки в виде 
лошадки-качалки с образом 
Нюрнберга, который символизи-
ровала городская башня. 

Когда выставка получила имя 
International Toy Fair Nürnberg 
впервые появились зарубежные 
экспоненты: среди 830 участни-
ков насчитывалось 60 иностран-
ных компаний. Через год их ко-
личество удвоилось. Нарастал 
и поток иностранных посетите-

Организаторы впервые прово-
дят отдельное мероприятие для 
прессы. В рамках специального 
шоу производители игрушек с 
удовольствием демонстрируют 
свои новинки приглашенным жур-
налистам. С тех пор эта практика, 
PressPreview, стала постоянной. 

Выставка переезжает в новый 
выставочный центр Nuernberg-
Langwasser, построенный в ре-
кордно короткое время. Выста-
вочная площадь увеличилась до 
52 000 м2. Впервые вся экспози-
ция делится на систематизиро-
ванные тематические разделы 
(ранее было три: моделестрое-
ние, товары для хобби и кустар-
ные промыслы).

лей — в 1958 году они составили 
треть от 12 000 гостей. 
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По поручению Федерального 
министерства экономики и тех-
нологий Германии компания го-
товит коллективную экспозицию 
немецких предприятий на вы-
ставке в Нью-Йорке. Подписаны 
контракты на организацию Не-
мецких павильонов на выстав-
ках в Гонконге, Москве и Лос-
Анджелесе.

Количество посетителей впер-
вые превысило отметку 30 000. 
В 1977 году в выставке приняли 
участие 1 567 производителей 
игрушек, включая 644 иностран-
ные компании. Нюрнберг стано-
вится «Меккой» для глобальной 
индустрии игрушек. 

Впервые одним из почетных го-
стей выставки становится кан-
цлер Германии. Герхард Шредер 
открывает 52-ю Международную 
выставку игрушек в Нюрнберге. 

Экспоненты получают новые ин-
струменты привлечения внима-
ния к своим новинкам. Теперь 
это можно сделать в экспозиции 
InnovationCenter и с помощью 
путеводителя InnovationGuide. 
Впервые организован между-
народный конкурс новаций 
ToyAward — независимое жюри 
выбирает победителей в различ-
ных номинациях. 

Представлены три новых марке-
тинговых инструмента — темати-
ческие экспозиции ToyKnowHow 
(знания), ToyInnovation (инно-
вации) и ToyNetwork (контакты). 
Мощным шагом в развитии про-
екта стала конференция Global 
Toy Conference, предлагающая 
концентрированные экспертные 
знания об основных тенденци-
ях и проблемах международной 
индустрии игрушек.

Spielwarenmesse — только циф-
ры и факты:
•	 2 902 экспонента из 68 стран;
•	 30,8% экспонентов участвуют 

только в одной выставке — 
Spielwarenmesse;

•	 Свыше 70 000 посетителей из 
130 стран;

•	 90,7% посетителей-специали-
стов участвуют в принятии 
решений о закупках в своих 
компаниях; 

•	 По количеству посетите-
лей Россия вошла в десятку 
стран-лидеров.

В рамках выставки Hong Kong 
Toys & Games Fair впервые 
организован международ-
ный павильон World of Toys by 
Spielwarenmesse eG. Выставке 
исполнилось 60 лет. В празд-
ничных мероприятиях в Кон-
гресс-центре CCN Ost и в центре 
города участвует свыше 3 000 
гостей.
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бренд

ИСПАНСКОМУ 
КАНЦЕЛЯРСКОМУ 
БРЕНДУ

100 лет 

За время существования бренда, слово «ластик» стало синонимом торговой марки Milan. 
Что же такого делает торговая марка, что имеет колоссальный успех, нам рассказали в 
российском представительстве бренда — компании «Сервис Торг». 

Бренд Milan 
Торговая марка Milan была основа-
на 100 лет назад. Один торговец ис-
пытывал трудности со сбытом про-
дукции. Тогда появился господин 
Milan, который обеспечил исправ-
ную платежеспособность клиентов 
и наладил сбыт товара. Его именем 
была названа торговая марка, так 
как он и стал основоположником 
её успеха. Годы шли, продажи рос-
ли, товар улучшался, производство 
становилось современным, бренд 
получал ведущие награды за инно-
вации и лучшие товары на рынке в 
группе ластиков.

Milan it’s Fun
Сегодня компанией руководит 
правнук основателя. И бренд по-
лучает серьезный толчок в своём 
новом развитии. Товарные груп-
пы стали пополняться продукци-

ей, востребованной на рынке, с 
уникальным дизайном и яркими 
цветовыми решениями. Был при-
думан яркий девиз — Milan it’s 
Fun. Вы сами можете увидеть па-
литру цветов множества ярких 
оттенков в дизайне продукции. 
Интересной особенностью рабо-
ты отдела маркетинга бренда яв-
ляется тот факт, что его сотрудни-
ки ежегодно посещают мировые 
показы ведущих домов моды, ко-
торые и вдохновляют на создание 
уникальных дизайнов и цветовых 
решений в товарах. Milan — это 
единственная торговая марка в 
канцелярском сегменте, которая 
ежегодно вдохновляется идеями 
лучших дизайнеров мира!

Milan — всегда что-то новое
Естественно, что ластики должны 
удовлетворять любые потребно-

сти школьников, художников, ар-
хитекторов, офисных работников, 
профессионалов любого дела. 
Торговая марка Milan насчиты-
вает целых 13(!) групп ластиков 
различных видов. В продаже на-
ходится 147 артикулов, каждый 
из которых по-своему хорош и 
востребован у покупателей, от 
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профессионала до рядового не-
притязательного клиента. 

В 2008 году на рынке появился 
уникальный на тот момент про-
дукт — ластиточилка Milan (ла-
стик + точилка). Товар быстро 
нашёл свое признание у покупа-
телей и стал сверх популярным. 
Производитель продолжает этот 

тренд и сегодня — проще назвать 
какого дизайна или цвета ласти-
ков в ассортименте нет. Ежегод-
но выпускается ограниченная 
серия ластиточилок, которые 
отличаются смелым дизайном. 
Дети и их родители точно оце-
нят, что на продуктах Milan по-
явились известные супергерои. А 

настоящей изюминкой 2018 года 
стали серии ластиточилок SILVER 
и COOPER в трендовых сочетани-
ях: серебристо-пастельном и фи-
олетово-бронзовом.

Карандаши и не только
Milan расширяется в товарных 
группах продуктов для творче-
ства, например, в таких как цвет-
ные карандаши, фломастеры, 
краски. Отдельного внимания 
заслуживают цветные каранда-
ши в оригинальном пластиковом 
эргономичном корпусе Ergo Grip. 
Это трехгранные, действительно 
пластиковые, карандаши с удоб-
ной выемкой под указательный 
палец.

Никуда не деться и без про-
стых карандашей. У бренда 
Milan очень большой ассорти-
мент механических карандашей, 
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отличающихся ярким дизайном 
и разнообразием цветовых ре-
шений. 

В ассортименте присутствуют 
также шариковые ручки, тексо-
выделители, маркеры, детские и 
офисные ножницы, мелки, линей-
ки, уголь, глина, калькуляторы. 
Всего не перечислить!

Текстиль
Задача компании создать мод-
ный, трендовый товар сезона. Все 
коллекции на сегодняшний день 
содержат исключительно востре-
бованный рынком товар. Главная 
цель — заполучить своего по-
купателя, который хочет выде-
ляться на фоне остальных, Milan 
it’s Fun! В ассортименте торговой 
марки представлены рюкзаки 
и пеналы, которые дополняют 
друг друга цветовыми решения-
ми, это своеобразная коллекция, 
которая также отвечает мировым 
трендам и духу компании. 

Milan предлагает всё необхо-
димое для школьников, это уж 
точно!

 
Партнёрская программа
Торговая марка Milan разрабо-
тала для партнёров торговое 
оборудование для всех товаров. 

В наличии стенды под ластики, 
карандаши и ручки, напольные 
стенды для творческих товарных 
групп, прикассовые стенды с воз-
можностью выкладки товаров в 
дисплеях. Сам по себе товар не 
нуждается в представлении, его 
сразу видно на полке, он выгодно 
выделяется благодаря продуман-
ной яркой упаковке, цветовым 
и дизайнерским решениям. До-
полнительно в розничных сетях 

постоянно проводятся маркетин-
говые акции для конечных по-
купателей. В этом году дан старт 
организации зон мастер-классов 
в торговых точках клиентов, что-
бы потребитель узнал о качестве 
товара перед покупкой.

Кроме того, компания «Сервис 
Торг», официальный представи-
тель бренда Milan в России, каж-
дый месяц проводит выгодные 
акции на продукцию среди пар-
тнёров.

У торговой марки Milan за пле-
чами 100 лет опыта производства 
качественной продукции, впере-
ди её ждет немало изменений и 
инноваций. Потенциал бренда 
в полной мере начинает только 
реализовываться. Главная зада-
ча — это донести знания о брен-
де в мельчайших подробностях 
до конечного потребителя, что и 
делает компания «Сервис Торг» в 
последние годы.

Milan — это качество товара и 
забота о покупателях, привер-
женцы марки во всём мире знают 
об этом. Важно, чтобы качествен-
ный товар попал в руки к каж-
дому покупателю канцелярских 
товаров.
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Товары для творчества — это сег-
мент, где качество, безопасность 
и надежность продукции высту-

пают главными критериями выбора 
покупателя, поскольку чаще всего эти 
товары покупаются для использования 
детьми. В начале 2018 года компания 
BIC® вывела на российский рынок та-
кие товары для творчества, как гуашь 
и пластилин с европейскими стандар-
тами качества в сегменте «средний+». 
Обе новинки сейчас доступны в мага-
зинах различных форматов в двух ва-
риантах упаковки — 6 и 12 ярких цве-
тов.

По результатам нескольких месяцев 
продаж смело можем утверждать, что 
запуск прошел успешно! Компания 
получает положительные отзывы от 
покупателей, что позволяет строить 
планы на долгосрочную перспективу 
развития данных сегментов. Гуашь и 
пластилин производятся в Европе в со-
ответствии со строгими стандартами 
качества и безопасности товаров для 
детей — и эту важную характеристику 
продуктов особенно оценили потреби-
тели. 

Так, пластилин BIC® Kids можно ис-
пользовать детям начиная с 3-х лет. 
Восковая основа пластилина, его мяг-
кость и отсутствие необходимости в 
предварительном разминании позво-

ляет даже самому маленькому ребенку 
без особых усилий лепить свои первые 
поделки, при этом его ручки останутся 
чистыми.

Пластилин BIC® Kids можно много-
кратно использовать: смешивая цвета 
и получая новые. Бруски сложены в 
удобную долговечную упаковку со спе-
циальной пластиковой формой. 

Не оставляет равнодушными малень-
ких потребителей и гуашь BIC® Kids. 
Качественная формула гуаши идеаль-
но подходит для работы по бумаге, 
дереву, керамике, камню — настоящий 
простор для творчества с трехлетнего 
возраста. Понятная схема-палетка сме-
шивания цветов — для развития креа-
тивности детей. Яркая гуашь упакована 
в матовые баночки, надежно закрытые 
закручивающимися крышками.

Компания BIC® ежегодно выводит на 
рынок новые интересные продукто-
вые предложения, основываясь на со-
временных потребительских трендах. 
Запуск новинок 2018 стал особенно 
значимым событием, так как компания 
зашла в совершенно новые для себя 
сегменты гуаши и пластилина. Благо-
даря четко проработанной стратегии и 
сплоченной работе профессиональной 
команды BIC®, гуашь и пластилин заня-
ли своё место на полках магазинов и в 
сердцах потребителей.

BIC® — ЯРКИЕ УСПЕХИ 
В СЕГМЕНТЕ «ДЕТСКОЕ 
ТВОРЧЕСТВО»
В 2018 году компания BIC® сохраняет положительную динамику 
роста и продолжает развивать свой бренд и свои продукты, открывая 
для себя новые перспективы. В начале года компания расширила 
товарный ассортимент в сегментах пластилина и гуаши. Как проходит 
запуск новых продуктов?
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Ж анна Николаева, 
менеджер по работе 

с ретейлерами,
Nielsen

ТЕНДЕНЦИИ 
НА РЫНКЕ 

ДЕТСКИХ ТОВАРОВ 
В РОССИИ

Низкая инфляция и рост потребительской уверенности оживили сектор розничной 
торговли в первой половине 2018 года, в том числе и сектор FMCG-товаров, который рос в 
среднем на 3,7% в натуральном выражении на протяжении первых шести месяцев года. 

Настроения потребителей 
в России также медленно 
оживляются после кон-

сервативного старта в начале 
года: индекс потребительского 
доверия во II квартале 2018 года 
относительно I квартала 2018 вы-
рос на два пункта до 70.

Некоторое укрепление по-
требительской уверенности во 
втором квартале мы связываем 
с низкой инфляцией, ростом ре-
альных зарплат и сезонным фак-
тором — как правило, во вторых 
кварталах настроения потреби-
телей становятся лучше. Вместе 

с тем эффект августовских санк-
ций также пока не успел сказать-
ся на настроениях потребителей. 
Тем не менее 77% россиян счита-
ют, что экономика страны в кри-
зисе, а две трети (65%) опрошен-
ных — экономят. Больше всего 
респондентов сокращают расхо-
ды на новую одежду (54%), пере-
ключаются на более дешевые 
бренды (53%).

В целом, детская индустрия до-
статочно хорошо себя чувствует 
на рынке FMCG, увеличиваясь в 
спросе на 10% в натуральном и 
на 6% в денежном выражении. 

Однако несмотря на оживление 
потребительской уверенности, 
россияне снижают расходы и 
на некоторые детские товары 
— продажи сухого питания, за-
менителей грудного молока и 
растворимых детских напитков 
стагнируют как в натуральном, 
так и в денежном выражении. 
При этом мы наблюдаем рост по-
требления детского молока, вяз-
кого питания и готовых напитков. 
Рост продаж этих категорий по 
большей части обусловлен пере-
ключением на упаковки боль-
шого формата. Эта тенденция 



исследования

W W W . K i d s O B O Z . R U    I    с е н т я б р ь    I    2 0 1 8 127

прослеживается во всем детском 
питании, где россияне выбирают 
упаковки весом более 1 кило-
грамма, а также в подгузниках 
— покупатели переходят на упа-
ковки типа GIGA (более 99 штук). 

Стоит также упомянуть и актив-
ное развитие частных марок по 
детским категориям, в частности 
в питании. Несмотря на то, что 
доля собственных торговых ма-
рок ретейлеров (СТМ) составляет 
~1%, и частные марки пока при-
сутствуют только в каналах со-
временной торговли, у них есть 
большой потенциал для разви-
тия. Продажи СТМ растут в нату-
ральном выражении в сегментах 
категории напитков для детей — 
компотах, морсах, соках, воде, — 
а также в категории фруктовых и 
овощных пюре. При этом сред-
няя цена на СТМ на 10-20% ниже, 
чем у других известных брен-
дов. Кроме того, частные марки 
активно начали развиваться и 
наращивать свою долю в кате-
гории детских кремов в каналах 
современной торговли (+44%) и 
парфюмериях и хозяйственных 
магазинах (+33%).

В то же время многие ретейле-
ры привлекают своего покупа-
теля скидками и промоакциями. 
Уже сейчас доля промо в оборо-
те подгузников составляет 60% 

(+10 п.п. (процентных пунктов) 
к прошлому году), в питании — 
35% (+2 п.п. к прошлому году). 
Говоря о поиске выгодных пред-
ложений и цен, стоит упомянуть 
и переключение между кана-
лами. Сейчас большую долю в 
обороте питания занимают су-
пермаркеты и минимаркеты, их 
доля растет. Небольшие фор-
маты магазинов привлекают не 
только своим расположением 

и экономией времени при по-
купках, но также и хорошими 
ценами. Так средняя цена в ка-
тегориях детского питания в 
супермаркетах и минимарке-
тах ниже, чем в детских специ-
алистах почти в 2 раза. Однако 
стоит учитывать большую долю 
премиальных брендов в ассор-
тименте детских специалистов.

Россияне становятся более 
внимательными и разборчивы-
ми, и сейчас одним из главных 
факторов выбора FMCG-товаров 
является соотношение цены и 
качества. Так продажи СТМ по 
детским категориям увеличи-
ваются, а потребители пере-
ключаются на большие упаков-
ки и ищут магазины с низкими 
ценами. Также стоит отметить 
и переключение россиян с оф-
лайн на онлайн-рынок. Это 
происходит по большей части 
за счет того, что онлайн-канал 
дает возможность потребите-
лям выбрать и приобрести уни-
кальные товары, от основных до 
нишевых, быстро и зачастую по 
более низкой цене.
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В данной статье используют-
ся материалы панельного 
исследования, куда входят 

детские специалисты широко-
го ассортимента, аптеки, гипер-
маркеты, онлайн гипермаркеты, 
электро- и техно-специалисты. 
Информация описывает трен-
ды 12 продуктовых групп: бу-
тылочки, пустышки, прорезы-
ватели, детская посуда, товары 
для грудного вскармливания, 
подгузники, коляски, автокрес-
ла, стульчики для кормления, 
радио- и видео-няни, подогре-
ватели и стерилизаторы, това-
ры для приготовления детского 
питания. Тренды рынка отобра-
жают изменения данных групп, 
если не указано иное.

Кризис 2014–2015 годов зна-
чительно сказался на рынке дет-
ских товаров. Покупателям при-
шлось менять потребительские 
привычки, менять приоритеты, 
по-новому вести семейный бюд-
жет. Это, безусловно, отразилось 
и на рынке детских товаров. 
Этап снижения рождаемости, 
который мы переживаем в на-
стоящее время так же сказался 
на повседневных покупках ро-
дителей. Однако маркетинговые 
компании, адаптация к новым 
экономическим условиям бла-
готворно сказываются на ры-
ночных тенденциях. Покупатели 
по-прежнему заинтересованы в 

оптимальном продукте с хоро-
шим соотношением цены и каче-
ства и готовы за него заплатить.

По данным GfK, спрос на дет-
ские товары* в первом полуго-
дии 2018 по сравнению с первым 
полугодием 2017 в целом вы-
рос на 4% (в штуках)**, а оборот 
оставался в целом стабильным 
по сравнению с аналогичным 
периодом прошлого года. Нега-
тивный тренд в конце полугодия 
связан с высоким стимулирова-
ние рынка ритейлом в 2017 году, 
когда многие магазины стреми-
лись привлечь покупателей в 
преддверии сезона подготовки 
к школе. 

Спецификой 2018 года стало 
также сокращение промо актив-
ности. Конечно, родителей про-
должают привлекать в магазины 
специальными бонусами, фла-

ерами, кэшбэком, но стараются 
закрепить восприятие более вы-
соких цен, указанных за продукт. 
В связи с этим уже с начала года 
средняя стоимость товара нача-
ла увеличиваться, достигнув во 
втором квартале прироста в 8% 
(относительно II квартала 2017).

Но не только снижение числа 
акций влияет на среднюю цену. 
Родители готовы вкладывать 
денежные средства, если видят 
ценность товара. Впрочем, вы-
бор покупателя сильно зависит 

2018 —  
ГОД ИЗМЕНЕНИЙ  
В ЦЕНОВОЙ  
И ПРОМО-ПОЛИТИКЕ
Антонина Закревск а я, руководитель направления 
«Детские товары» отдела исследований промышленных 
товаров компании GfK Rus

Тенденции продаж детских товаров
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от группы товаров. Например, 
прирост оборота по коляскам, 
автокреслам и стульчикам соста-
вил 8%. При этом прирост оборо-
та товаров дороже 20 000 рублей 
превысил 30%. Покупатели стре-
мятся приобрести как наиболее 
функциональные модели (коля-
ски «2 в 1» и «3 в 1»), так и обра-
щают внимание на премиальные 
бренды. Они, благодаря работе 
над удобством, техническими 
характеристиками и внешнем 
видом изделия, привлекают все 
больше покупателей. 

Наиболее стабильными сред-
невзвешенные цены остаются в 
подгузниках. Скорее всего это 
можно объяснить тем, что под-
гузники не имеют столь высокой 
ценности в глазах родителей и, 
если ребенку подходят более 
дешевые модели, покупатель не 
видит необходимости переклю-

чаться на более дорогой товар, 
даже если появляется такая воз-
можность в семейном бюджете.

Из-за особенностей ассорти-
мента и стратегий развития, по-
казатели цен в разных каналах 
продаж могут существенно отли-

чаться. Во втором квартале 2018 
года (по сравнению с 2017) наи-
большее повышение отмечается 
у детских специалистов и состав-
ляет 5%, — что опять-таки связано 
с высокой долей продаж колясок, 
автокресел и стульчиков. 

В онлайн-канале на протяже-
нии всего года наблюдается не-
большое снижение средних цен 
по сравнению с традиционной 
розницей. Здесь снижение сред-
невзвешенных цен идет в основ-
ном за счет того, что все больше 
брендов масс-маркет сегмента 
рассматривают онлайн-канал 
для реализации своей продук-
ции, подбирая оптимальное 
предложение с учетом доставки 
и прагматичного подхода поку-
пателей к совершению покупки. 

В целом можно говорить о том, 
что 2018 год для рынка детских 
товаров становится периодом 
изменений в ценовой и промо-
политике. Не смотря на сохра-
нение интереса покупателей к 
масс-маркет сегменту, преми-
альные предложения востребо-
ваны. Но и здесь сохраняется 
очень взвешенный подход к со-
отношению цены и качества.

*	 список категорий
**	 Здесь и далее: Источник — данные мониторинга розничных продаж GfK. Охватывает города России с населением  
	 более 20 000 человек, все каналы розничной дистрибуции, включая интернет-торговлю.

Тренды категорий товаров для новорожденных,  I полугодие 2018 г.
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Ваша организация стоит на 
страже качества и служит 
интересам потребителей, 

верно?
 Всё верно, «Роскачество» — 

это организация, которая была 
создана Правительством для 
проведения независимых ис-
следований потребительских 
товаров, представленных у нас 
на полках магазинов, и присво-
ения лучшим отечественным 
товарам российского знака ка-
чества. Позволю себе образное 
сравнение: по сути «Роскаче-
ство» — это потребительский 
навигатор, который, я надеюсь, 
вскоре войдет в жизнь каждого 
из нас.

На тех товарах, которые будут 
протестированы, появится какой-
нибудь значок, информирующий 
о вашей проверке?

Да, специальный ярлычок. В 
магазинах уже есть товары, ко-
торые промаркированы россий-
ским знаком качества. Это крас-
ный пятиугольник с вписанной 
в него буквой «К». Увидите та-

кой пятиугольник — можете не 
сомневаться, что у товара есть 
гарантия качества. 

Но вернемся к нашей главной 
теме — к «Школьной форме». 
Все ли в России обязаны носить 
школьную форму или учебное 
заведение может в индивидуаль-
ном порядке как отменить фор-
му, так и ввести ее? 

Она вводится в соответствии 
с Уставом школы по решению 
школьного органа управления. 
Многие родители не знают об 
этом. Орган управления обозна-
чен в Уставе школы. Если у роди-
телей есть вопросы к школьной 
форме, им нужно ознакомиться 
с Уставом и выяснить, кто несет 
ответственность за ее введе-
ние.

Школа может регламентиро-
вать качество формы? 

Школа может регламентиро-
вать требования к внешнему 

виду: цвету, составу изделия, но 
не к качеству. 

А как вы прокомментируете та-
кую ситуацию. В школе говорят: 
«Нужна определенная форма: 
вот здесь клеточка, тут полосоч-
ка», а дальше дают адрес мага-
зина, куда надо идти. Чаще всего 
это какой-то небольшой магазин, 
который продает форму только 
для местных школ.

Если вы зашли в этот магазин, 
вас устроило качество и серти-
фикаты, вопросов нет. Но что ка-
сается цены, не может хорошая, 
качественная и безопасная фор-
ма стоить дешево.

Какой минимум по стоимости 
вы бы обозначили для школьной 
формы?

Например, если брюки на маль-
чика стоят меньше полутора ты-
сяч, я бы не стала бы их покупать. 
Сразу возникают вопросы к ка-
честву. Производители должны 
учитывать множество деталей, 
которые предусмотрены ГО-
СТом. Это не только ткань, но и 

Итак, учебный год начался, школьная форма куплена! Уверены 
ли вы, что можете похвастаться ее качеством? На какие 
нюансы важно было обратить внимание при выборе одежды 
для ребенка и что делать, если спустя время вы оказались 
недовольны покупкой? Сегодня об этом мы говорим  
с Еленой Саранцевой, заместителем руководителя 
«Российской системы качества».

ШКОЛЬНАЯ ФОРМА: 
ОЦЕНКА КАЧЕСТВА
[  Беседовала Татьяна Буцкая ]
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выкройка, пошив. Технологиче-
ских операций получается много, 
поэтому это повышает стоимость 
изделия.

А если речь идет об ателье, ко-
торое обшивает школу, на что об-
ратить внимание? 

Если вам говорят, что есть ате-
лье, которое придет, снимет мер-
ки и сошьет форму на всю школу, 
это повод насторожиться. Дело 
в том, что ателье — это органи-
зация, которая оказывает только 
услуги по пошиву изделия. Ате-
лье не несет никакой ответствен-
ности за качество и безопасность 
материала, из которого это изде-
лие сшито. Даже сертификаты на 
ткани ателье вам показывать не 
обязано. 

А что на ярлычке формы долж-
но быть написано? Какой состав 
вы одобрите?

Если мы говорим о синтетиче-
ских волокнах (полиэфир, полиа-
мид), их должно быть не больше 
30 процентов. У нас, кстати, в свя-
зи с этим часто родителей ожи-
дает «рояль в кустах». Возьмем 
образец, например, школьные 
брюки для мальчика. На бирке 
указан только состав верха изде-
лия. Но ближе к телу у нас ведь 
находится не верх изделия, а 
подкладка. А про нее ни слова! 
Это значит, что родитель остает-
ся в полном неведении о подкла-
де и покупает изделие, ориенти-
руясь исключительно только на 
состав его верха. 

Скажу как врач-педиатр по по-
воду содержания синтетических 
материалов. Если подкладка не 
натуральная, не берите. Сколь-
ко бы это ни стоило. На здоро-
вье экономить нельзя! А теперь 
давайте поговорим о внешнем 
виде.

Это отдельная тема. Если для 
одних важно, чтобы брюки хо-
рошо стирались, чтобы они не 
давали усадки, чтобы они не ли-

няли, не красили носки, трусики, 
то для других важнее, как быстро 
брюки на коленках вытянутся, за-
блестят или протрутся. А третьим 
важно, чтобы не образовывались 
катышки, потому что не у каждого 
есть специальная машинка, кото-
рая решает эту проблему. Скажу 
сразу, мы нашим исследованием 
можем помочь всем трем катего-
риям родителей. Мы провели ис-
следования, и вся информация на 
этот счет размещена на офици-
альном портале «Роскачества». 

Какой выбор сделать нашим 
родителям? Назовите те марки, 
которые стоит покупать.

По результатам исследования 
«Роскачества», таких марок на 
сегодняшний день всего шесть. 
Все они указаны у нас на сайте и 
отмечены знаком качества. Это, 
например, «Наша форма», «Оlmi», 
«Смена».

Вы сейчас проводили исследо-
вания среди брюк для мальчи-
ков?

Да, мальчиков младшего 
школьного возраста. 

Когда по девочкам «пройде-
тесь»?

По девочкам мы уже «проходи-
лись» в прошлом году. 

А что проверяли?
Сарафаны и юбки. Требования 

к сарафанам у нас не такие стро-
гие, как, например, к брюкам (из-
за того, что понятия «сарафан» 
нет в законодательных докумен-
тах), но качество достаточно вы-
сокое. Некачественные изделия 
для девочек встречаются значи-
тельно реже, чем для мальчиков. 
Но я уже сказала, что это связано 
с более жесткими требованиями. 

Куда жаловаться, если не устро-
ила купленная форма?

Вариантов два. Первый — об-
ращайтесь в «Роспотребнад-

зор». Он есть в любом городе, 
в любом регионе. Сходите, по-
жалуйтесь, вещь испытают и по-
смотрят. Единственное, нужен 
чек. Без чека вряд ли получит-
ся доказать, что вы купили этот 
товар именно в этом магазине. 
Более того, в связи с нововве-
дениями в законодательстве 
о защите прав потребителей 
прежде, чем отнести товар в 
«Роспотребнадзор», вы долж-
ны провести претензионную 
работу с магазином. То есть вы 
сначала должны сходить в ма-
газин, а потом предоставить в 
«Роспотребнадзор» доказатель-
ство того, что в магазине вы уже 
были. 

Что за доказательство? Напи-
шут на бумажке: «Мы отказыва-
емся принять товар»?

Да, всё верно. А второе место, 
куда можно пожаловаться, из-
вестно не всем. Мы с вами люди 
просвещённые, давайте научим 
и родителей. Когда вы покупае-
те форму, продавец обязан пре-
доставить документ о соответ-
ствии данной продукции всем 
требованиям качества. Если он 
не может его предоставить вам, 
но форма очень понравилась 
и вашей девочке не терпится: 
«Все, хочу эту форму», оставьте 
письменную заявку. В течение 30 
дней вам должны выслать копию 
или номер сертификата соответ-
ствия. На сайте «Росаккредита-
ции» вы можете этот сертификат 
распечатать и посмотреть, кто 
его выдал. Если вы недовольны 
товаром, вы можете пожаловать-
ся в тот орган, который выдал 
документ о соответствии данной 
продукции. Он проведет провер-
ку этого изделия. Если товар не 
пройдет ее, то сертификат или 
декларация будут отозваны, и 
изделие не сможет продавать-
ся на рынке. Это действительно 
очень эффективно, но не все об 
этом знают.
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Как изменения в стандартах 
и регламентах влияют на 
выпуск и реализацию про-

дукции?
В текущих условиях, когда под-

тверждение соответствия требо-
ваниям Технического регламента 
Таможенного союза «О безопасно-
сти игрушек» (ТР ТС) производит-
ся только в форме сертификации 
— никак, на первый взгляд. Часть 
1 статьи 5 указывает на то, что со-
ответствие ТР ТС обеспечивается 
либо посредством соблюдения 

требований, изложенных в самом 
ТР ТС и приложениях к нему, либо 
посредством соблюдения требо-
ваний стандартов, включенных в 
Перечень стандартов, применяе-
мых на добровольной основе для 
целей данного ТР ТС.

Но вместе с тем, есть нюанс, 
указывающий на то, что никакой 
альтернативы на самом деле не 
существует. Всё дело в том, что 
все указанные в перечне «до-
бровольных» стандарты также 
включены и во второй Перечень 

— стандартов, содержащих пра-
вила и методы исследований 
(испытаний), необходимые для 
применения и исполнения тре-
бований ТР ТС и осуществления 
оценки соответствия объектов 
технического регулирования. 
Проще говоря, они используются 
при обязательной сертификации 
и, следовательно, подлежат без-
условному соблюдению.

Исходя из этого, а также учи-
тывая, что такая форма под-
тверждения соответствия как 
декларирование соответствия не 
предусмотрена для данного ТР 
ТС, в периодически возникающих 
дискуссиях о «добровольности» 
стандартов на игрушки можно 
ставить точку. По крайней мере, 
пока что.

На что обратить внимание про-
изводителю?

Производителю необходимо 
провести ревизию конструктор-
ской документации на выпуска-
емую продукцию — технических 
условий (ТУ) на отечественную, 
технических требований/спец-
ификаций (ТТ/ТС) на импортную 
продукцию:

НОВЫЕ ТРЕБОВАНИЯ ТЕХНИЧЕСКОГО 
РЕГЛАМЕНТА ПО ИГРУШКАМ

Евгений Мазин, 
эксперт по стандартизации, 
руководитель экспертного  

совета ТК 334

С 1 июля 2018 года вступили в действие ряд положений 
Перечня стандартов, в результате применения которых 
на добровольной основе обеспечивается соблюдение 
требований технического регламента Таможенного союза 
«О безопасности игрушек» (ТР ТС 008/2011). На что 
влияют данные изменения? На что обратить внимание 
производителям, оптовикам и рознице? Отметим главное.
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— в части физико-механиче-
ских свойств, конструкции и 
упаковки, а также номинальных 
показателей качества и безопас-
ности изделий — на соответствие 
требованиям ГОСТ EN 71-1-2016;

— в части используемых при 
изготовлении изделий материа-
лов — на соответствие требова-
ниям ГОСТ ISO 8124-2-2014 и ГОСТ 
ISO 8124-3-2014. 

Вообще, по большому счету, 
это стоило сделать ещё как ми-
нимум пару лет назад — для ГОСТ 
EN 71-1-2016 был установлен пе-
реходный период по вводу в дей-
ствие (с 22 сентября 2016 года до 
1 июля 2017 года), а два других 
были введены в действие в 2015 
и 2016 годах, соответственно. Два 
года — вполне достаточное вре-
мя для внесения технических и 
технологических изменений или 
принятии решения о сворачива-
нии выпуска несоответствующих 
изделий. Ныне время упущено и 
теперь всё это придется делать 
в менее комфортном авральном 
порядке. 

Три оговоренных выше стан-
дарта применимы практически 
ко всем видам игрушек. Помимо 
них, производителям детских на-
учных и игровых наборов, паль-
чиковых красок, игрушек для 
активного отдыха, а также элек-
трических игрушек стоит также 
обратить внимание на требо-
вания стандартов ГОСТ EN 71-
4-2014, ГОСТ EN 71-5-2014, ГОСТ 
EN 71-7-2014, ГОСТ EN 71-8-2014 
и ГОСТ IEC 62115-2014, соответ-
ственно. 

В случае выявления по резуль-
татам ревизии несоответствий 
требованиям указанных стан-
дартов, необходимо внести со-
ответствующие изменения, по-
сле которых опытные образцы 
такой продукции подвергнуть 
приёмочным испытаниям в объ-
ёме, установленном этими стан-
дартами. И далее, в случае их 
положительных результатов, ру-

ководствоваться установленным 
ТР ТС порядком и схемами под-
тверждения соответствия. 

В отношении изготовленной 
продукции, не соответствую-
щей указанным стандартам и 
не имеющей сертификатов со-
ответствия ТР ТС выданных до 
01.07.2018 г., ничего утешитель-
ного, увы, сказать не могу. Фор-
мально, такая продукция являет-
ся контрафактом и не подлежит 
реализации на территории Тамо-
женного союза.

В качестве эффективных мер 
могу также порекомендовать 
производителям (изготовите-
лям) осуществлять постоянный 
мониторинг уведомлений Рос-
стандарта и соответствующих их 
профилю и ассортименту нацио-
нальных технических комитетов 
по стандартизации. Последние 
обычно узнают о грядущих изме-
нениях первыми, поскольку, как 
правило, они их или разрабаты-
вают, или согласовывают.

На что обратить внимание оп-
товику (дилеру)?

Внимательно проверять серти-
фикаты соответствия.

Во-первых, необходимо про-
верять дату оформления и срок 
действия сертификата соответ-
ствия. Во-вторых, при проверке 
сертификатов соответствия, вы-
данных после 01.07.2018 г., необ-
ходимо убедиться, что в качестве 
нормативной базы соответствия 
(проще говоря, перечне стан-

дартов, соответствие которым 
подтверждает сертификат) при-
ведены актуальные стандарты 
и нормативы, указанные в дей-
ствующих редакциях одного или 
обоих Перечней стандартов для 
данного ТР ТС — Перечня стан-
дартов, применяемых на добро-
вольной основе, и Перечня стан-
дартов, содержащих правила и 
методы испытаний. 

В-третьих, при возникновении 
любых сомнений стоит уточнить 
полномочия и область аккреди-
тации (перечень кодов, групп и 
видов разрешенной для серти-
фикации продукции) органа по 
сертификации, оформившего 
сертификат. Это несложно — Ре-
естр аккредитованных лиц пред-
ставлен на официальном сайте 
Росаккредитации.

На что обратить внимание роз-
нице?

То же самое, что и оптовикам 
(дилерам). И, кроме того, по воз-
можности прописывать условия 
приёмки, информирования, воз-
врата, компенсаций и распреде-
ления ответственности в случа-
ях выявления фактов поставок 
продукции, не соответствующей 
требованиям законодательства 
в сфере технического регулиро-
вания. 

В конечном итоге, основную 
ответственность за реализацию 
некачественной и контрафакт-
ной продукции и связанные с 
этим последствия на практике 
несёт именно розница. Несмо-
тря на то, что 238-я статья УК РФ 
предусматривает ответствен-
ность и за производство, и за 
хранение, и за сертификацию, и 
за сбыт продукции, не отвечаю-
щей требованиям безопасности 
жизни или здоровья потребите-
лей, последнему (сбыту) в основ-
ном за всех и достаётся. Поэто-
му лучшая стратегия розницы в 
данном контексте — «доверять, 
но проверять».

Основную ответственность 
за реализацию 
некачественной  
и контрафактной 

продукции на практике 
несёт розница.
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Народная премия «Выбор родителей».  
Номинации, результаты, выводы.

«Выбор родителей» — за подарок для всех 
новорожденных в России!

Руслан Томилин (ГАММА):  
«Мы лучше всех понимаем рынок».

Светлана Баскакова (MERLION):  
«Клиент — всегда главная ценность».

Быть всегда на шаг впереди.  
Интервью с Натальей Саватеевой (ЛУЧ).

«Мульти-Пульти — от идеи создания  
до всеобщей узнаваемости. 

Алексей Пшанцев (DELI):  
«Влюбляем покупателя в бренд».

Роман Кирпичёв (FABER-CASTELL):  
«Мы знаем идеальную формулу товаров  
для детского творчества».

Анна Плетенецкая (Группа компаний МПМ):  
«Для детей — только самое лучшее!».

Николя Финк (MAPED RUS): «Главный секрет 
— это страсть, с которой мы создаем 
канцелярию».

Воскресенская карандашная фабрика: начало новой 
истории российского карандаша.

Ольга Дьяконова (MERLION):  
«Товары ТМ «Бюрократ» — образ жизни, 
целая философия».

Наталья Гурьянова (Муратова) (СЕРВИС ТОРГ): 
«Успех и эффективность клиентов —  
наши приоритеты».

Игорь Зайцев (БИДЖИ): «Взаимопроникновение 
канцелярского рынка и рынка детских 
товаров только увеличивается».

Алексей Курилов (GAGA GAMES):  
«Игра воспитывает навык правильного 
чувствования и мироощущения».

Сергей Михиенков (АРТСАНА РУС):  
«Chicco — везде, где есть ребёнок».

От дистрибьютора до производителя.  
Путь с уроками и победами.  
Интервью с Татьяной Кузнецовой (RUSBABY).

Stokke: философия бренда. Интервью с Натальей 
Лапочкиной и Дмитрием Падучевым (STOKKE).

Семейные ценности как основа большого бизнеса. 
Интервью с Андреем и Еленой Выжановыми 
(НАСЛЕДНИК ВЫЖАНОВА).

Компания «Осьминожка»: Наше кредо — работа  
по ГОСТам и экологичность продукции».  
Интервью с Сергеем Коломиец и Татьяной Батаевой 
(ОСЬМИНОЖКА).

SweeSlee: идеи, который «взорвут» рынок детских 
товаров. Интервью с Олегом Митиным (SWEESLEE).

Spielwarenmesse: отпразднуем юбилей вместе! 
Интервью с Эрнстом Киком (SPIELWARENMESSE EG).

100 лет испанскому канцелярскому бренду Milan.

BIC — яркие успехи в сегменте «Детское 
творчество».

Тенденции на рынке детских товаров в России 
(NIELSEN).

2018 — год изменений в ценовой  
и промо-политике (GFK).

Школьная форма: оценка качества.  
Интервью с Еленой Саранцевой (РОСКАЧЕСТВО).

Новые требования технического регламента  
по игрушкам.
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