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10 | Первые лица | ТЦ Сфера
Татьяна Цветкова

НАША СФЕРА ИНТЕРЕСОВ — 
30-ЛЕТНЕЕ СЛУЖЕНИЕ 
ОБРАЗОВАНИЮ РОССИИ

14 | Первые лица | BertToys
Альберт Федотов

С ЛЮБОВЬЮ К ДЕТЯМ. С ЗАБОТОЙ 
О РОДИТЕЛЯХ

18 | Рынок | Hatber
Наталья Суворова

РАЗВИВАЮЩИЕ ИГРЫ HATBER: 
ПРОСТОЙ ПУТЬ К БОЛЬШИМ 
УСПЕХАМ ДЕТЕЙ

20 | Компания | Луч
Максим Комин

ЮБИЛЕЙНЫЙ ГОД ДЛЯ НАС — 
НЕ ТОЛЬКО ПОВОД ДЛЯ 
ПРАЗДНИКА, НО И ВРЕМЯ ВАЖНЫХ 
ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ ПОБЕД

26 | Рынок | Самсон
Александр Токарев

БИЗНЕС С ДЕТСКОЙ ДУШОЙ

30 | Маркетинг |  
Бумажное сердце
«БУМАЖНОЕ СЕРДЦЕ» — «МЕЖДУ 
МИРАМИ ВСЕЛЕННОЙ»

34 | Компания | Илим
Владимир Шошин

ГРУППА «ИЛИМ» ОСТАЕТСЯ 
БЕЗУСЛОВНЫМ ЛИДЕРОМ 
ЦЕЛЛЮЛОЗНО-БУМАЖНОЙ 
ОТРАСЛИ РОССИИ

42 | Бренд | Deli 
Василий Сапожников

НА РЫНКЕ ПИШУЩИХ 
ПРИНАДЛЕЖНОСТЕЙ ЕСТЬ 
ЗАПРОС НА ИННОВАЦИОННУЮ 
ПРОДУКЦИЮ

46 | Компания | Оптиком
Анастасия Кузнецова

МЫ НАУЧИЛИСЬ ПРЕВРАЩАТЬ 
УГРОЗЫ В ВОЗМОЖНОСТИ

52 | Рынок | Sanfort Brands
Роман Щербатенко, Владислав Бородкин

ДЛЯ PARKER СЕЙЧАС, НАВЕРНОЕ, 
ХОРОШЕЕ ВРЕМЯ

4
Лицензирование | Союзмультфильм
Юлия Голова

ИМЕННО АНИМАЦИОННЫЕ ОБРАЗЫ 
ДАЮТ ЗНАЧИТЕЛЬНЫЙ «БУСТ» ПРИ 
СТАНОВЛЕНИИ НОВЫХ БРЕНДОВ

СодержаниеKIDSOBOZ, сентябрь 2025
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94 | Бизнес | Маркетплейсы
В ЛОГИКЕ ВОЗВРАТА

102 | Технологии | F5
Иван Овсянкин

ОЦИФРОВАТЬ ЛОЯЛЬНОСТЬ: КАК 
РИТЕЙЛУ СОХРАНИТЬ КЛИЕНТОВ 
В ЭПОХУ МАРКЕТПЛЕЙСОВ

106 | Бизнес | DeltaD 
Community
Ульяна Храмкова

НОВОЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ 
ОТРАСЛЕВОЕ СООБЩЕСТВО 
ПРЕДПРИНИМАТЕЛЕЙ DELTAD

110 | Маркетинг | TargetHunter
Таша Москвичева

РЕКЛАМНЫЙ СБОР: КТО БУДЕТ 
ПЛАТИТЬ 3% ЗА РЕКЛАМУ

Содержание

KIDSOBOZ, СЕНТЯБРЬ 2025
Руководитель проекта: Олег Сафронов (oleg.safronov@kidsoboz.ru).  
Выпускающий редактор: Олег Бешенцев. Интернет-поддержка: Евгений Губанов (developer@kanzoboz.ru). Арт-директор: Алексей Пушков. 
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56 | Бренд | 5 только на пять
Андрей Геймбух

ГЛАВНЫЙ ПРИОРИТЕТ — ЭТО 
ЦЕНА И ВОЗМОЖНОСТЬ 
ДОПОЛНИТЕЛЬНОГО ЗАРАБОТКА 
ДЛЯ ВСЕХ

60 | Бренд | BIC
BIC® CRISTAL® — ЛЕГЕНДА 
ПИСЬМА, ВДОХНОВЛЯЮЩАЯ 
БУДУЩЕЕ

70 | Бизнес | modi
Максим Кирьянов

ЭМОЦИЯ СТАНОВИТСЯ 
ИНСТРУМЕНТОМ — НО ДЛЯ 
РАДОСТИ, А НЕ ДАВЛЕНИЯ

76 | Технологии | Ритейл
«УМНЫЙ» МАГАЗИН ПРОТИВ 
ЧЕЛОВЕЧЕСКОГО ФАКТОРА

80 | Маркетинг | Mascot Studio
Даша Тôри

ПЕРСОНАЖИ — СЕКРЕТНЫЕ 
АГЕНТЫ КОРПОРАЦИЙ

84 | Маркетинг |  
Вирусные товары
ЛАБУБУ В НЕБЕ ИЛИ СИНИЦА 
В РУКЕ

88 | Маркетинг | Скрепка Экспо
Татьяна Калинина

ОТ ПРЯМОГО КОНТАКТА ДО 
СОТРУДНИЧЕСТВА: ТРИ ДНЯ, 
КОТОРЫЕ ДАЮТ РЕЗУЛЬТАТ

64
Бизнес | Синорусс консалтинг
Анастасия Валова

АЛЬТЕРНАТИВЫ 
АЗИАТСКОМУ НАПРАВЛЕНИЮ 
В СРЕДНЕСРОЧНОЙ 
ПЕРСПЕКТИВЕ НЕТ
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Что нового произошло у студии в первом 
полугодии 2025 года?

В этот раз рабочее полугодие старто-
вало прямо 1 января! Именно в этот день 
на «Матч ТВ» сразу после новогоднего об-
ращения Президента РФ был представлен 
наш спортивный мультсериал «Чемпионы». 
Это динамичное продолжение классиче-
ской истории о противостоянии легендар-
ных команд «Красных Метеоров» и «Синих 
Вымпелов», но с современной энергией, ак-
туальной графикой и молодой командой ав-
торов. Примечательная «фишечка» проек-
та — здесь постоянно меняются голоса ком-
ментаторов. Так, поклонники «Чемпионов» 
уже смогли оценить, как справились с этой 
ролью Дмитрий Губерниев, Сыендук, Юлиа-
на Караулова и Кураж-Бамбей.

Вообще, надо сказать, что наши проек-
ты становятся самой настоящей «звездной 
Меккой»: в прошлые годы мультдеревню 
Простоквашино в качестве камео посети-
ли Сергей Жуков, Гарик Харламов, певец 
Niletto, а в этом году герои популярного 
проекта познакомились с музыкальным 
виртуозом Петром Дрангой - он появился 
в серии «Битва инструментов».

Ну а пока звезды кино, спорта и шоубиз-
неса осваивают мультвселенные, мультге-
рои снимаются в большом кино – в конце 
года на экраны выйдут два потенциальных 
кассовых «титана» — «Простоквашино», ко-
торое мы делаем в сотрудничестве с ГПМ 
и ТНТ, а также «Чебурашка-2» — проект сту-
дии Yellow, Black&White, где «Союзмульт-
фильм» также выступает сопродюсером.

Наши герои продолжают покорять все 
новые и новые вершины, и зритель отвеча-
ет им взаимностью. Об этом красноречиво 
говорят цифры: по данным исследования 
IPSOS «Новое поколение», мультсериалы 
«Простоквашино» и «Ну, погоди!» стали ли-
дерами по знанию в детской аудитории, за-
няв первое и второе места. Опрос проходил 
в начале 2025 года среди детей и подрост-
ков от 4 до 15 лет. 

На этом мы не останавливаемся, и  уже 
в сентябре порадуем зрителей свежими пре-
мьерами с участием любимых персонажей.

На каких основных направлениях сейчас 
концентрируется киностудия?

Как медиахолдинг «Союзмультфильм» 
развивается сейчас в формате 360, 

ИМЕННО АНИМАЦИОННЫЕ 
ОБРАЗЫ ДАЮТ ЗНАЧИТЕЛЬНЫЙ 
«БУСТ» ПРИ СТАНОВЛЕНИИ 
НОВЫХ БРЕНДОВ
Юлия Голова, руководитель 
лицензионного отдела кино-
студии «Союзмультфильм» 
поделилась информацией 
о киноновинках компании, 
свежих коллаборациях и но-
вых проектах.

выстраивая собственную объемную мульт
вселенную с множеством «точек входа»  – 
встретиться с нашими героями можно не 
только на экране, но и в обычной жизни, во 
время учебы, отдыха, шоппинга и в других 
сферах. А еще мы создаем новый опыт  — 
к  примеру, этой весной в Москве можно 
было арендовать необычное простран-
ство — городскую квартиру Дяди Федора из 
популярного мультсериала «Простокваши-
но». Также наша команда занимается раз-
работкой креативных концепций для пар-
ков развлечений в России, организовывает 

СоюзмультфильмЛицензирование

Юлия Голова 
руководитель 
лицензионного 

отдела киностудии 
«Союзмультфильм»

По данным исследования IPSOS 
«Новое поколение», мультсериалы 
«Простоквашино» и «Ну, погоди!» стали 
лидерами по знанию в детской аудитории, 
заняв первое и второе места
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шоу, образовательные проекты, проводит 
офлайн-мероприятия. В контентном на-
правлении мы одновременно перезапуска-
ем «золотую коллекцию» и формируем но-
вые бренды. 

Это объективная данность времени, где 
современные дети, да и их родители по-
требляют множество разных видов кон-
тента самыми разными способами. Еще 
в прошлом году мы провели исследование 
и увидели, что после 7 лет внимание ре-
бенка на 80% уходит в сторону digital-кон-
тента — это всевозможные ролики, офлайн- 
и онлайн-игры. Мы стали также осваивать 

и эту нишу  — создали отдельный департа-
мент, который занимается производством 
digital-контента на основе наших проектов. 
Кроме того, еще одной важной вехой этого 
года для нас стал запуск собственного ди-
визиона игрового кино — это новое направ-
ление деятельности, которое будет наби-
рать обороты.

Какие товарные сегменты в плане лицен-
зионного сотрудничества являются прио-
ритетными для компании? В компаниях из 
каких секторов потребительских рынков 
наиболее заинтересована студия?

Нам, лицензиару, важны прежде всего 
надежность производителя и подтверж-
денное качество его продукции. Как сту-
дия с почти 90-летней историей, мы не мо-
жем снижать планку и нацелены на работу 
с признанными лидерами рынка. Мы рабо-
таем по всем товарным категориям, за ис-
ключением тех, которые нам категориче-
ски противопоказаны в виду специфики от-
расли – алкогольная, табачная продукция. 
И с особым интересом – в сложных, таких, 
как, например, ювелирные товары, фарма-
цевтика. Есть также разные форматы рабо-
ты — это может быть и совместная разра-
ботка или же, если мы имеем дело с  гото-
вым продуктом – кампания по продвижению 
с участием наших персонажей.

Однако в то же время мы заинтересова-
ны и в коллаборациях, которые позволяют 
создавать яркий, штучный продукт — это 
работает на репутацию. К примеру, в про-
шлом году у нас вышла капсула детской 
одежды с небольшим брендом OYO baby, 
но она получилась такой ламповой и ми-
лой, что оказалась одной из наших самых 
любимых. 

Информацией о каких новых коллабораци-
ях Вы можете поделиться?

Из новых — ждем уже третий лимитиро-
ванный дроп с российским брендом одеж-
ды SELA — предыдущие исчезали из мага-
зинов и маркетплейсов за считанные дни — 
настолько удачными получились дизайны 
и в целом качество продукта. 

Еще одно продолжение успешной исто-
рии — дистрибьютор детских игрушек 
Inventive Toys готовится запустить новую 
лицензионную серию конструкторов Brick 
Labs по мотивам «золотой коллекции» 

мультфильмов студии  — 
и это будет нечто нео-
бычное и особенное, что 
точно всех удивит. 

Яркой коллабораци-
ей обещает быть дружба 
с модным брендом лимо-
надов «Lapochka» — ком-
пания уверенно вышла 
на рынок с линейками 
полезных и качествен-
ных напитков. 

Какие основные тренды 
сейчас присутствуют на 
лицензионном рынке?

Мы продолжаем ра-
ботать в условиях ухода 
иностранных брендов, 
однако, помимо осво-

бодившегося рынка, эта ситуация имеет 
и свои сложности, к которым, например, 
можно отнести тот факт, что для многих 
компаний приобретение лицензий являет-
ся не первоочередной тратой при развитии 
бренда. Но это тот случай, когда, казалось 
бы, логичная экономия и осторожность не 
совсем оправданы.

Дело в том, что именно анимационные 
образы дают значительный «буст» при ста-
новлении новых брендов – помогают прео-
долеть потребительский скепсис, создают 
эмоциональную связь с разными возраст-
ными группами и обеспечивают мгновен-
ную узнаваемость продукции. Это лучший 
способ создать заинтересованность и вы-
звать доверие – именно поэтому знаковым 
можно назвать внимание ритейлеров к ани-
мационным лицензиям при формировании 
СТМ. Это можно назвать трендом, который 
может помочь нашему лицензионному рын-
ку «нарастить мышцу». В условиях транс-
формации рынка именно знакомые образы 
становятся надежной основой для построе-
ния успешных коллабораций и развития но-
вых торговых марок. 

Какие основные проблемы лицензионного 
рынка в 2025 году Вы можете отметить?

Наш лицензионный рынок пока еще мо-
лод, ему около 20 лет, поэтому одной из 
основных сложностей остается недоста-
точная правовая культура в отношении ин-
теллектуальной собственности. Отсюда 

и  большое количество контрафакта, и от-
ношение к правообладателю как к каприз-
ному родителю, который будто бы мешает 
развитию предпринимательства своими 
запретами.

На самом деле легальный бизнес, хоть 
и  возможно требует больше усилий, но 
в перспективе несет в себе гораздо больше 

выгод. Когда мы входим в процесс глубокой 
совместной проработки сотрудничества 
с  производителем, по сути – занимаемся 
сотворчеством, появляются действительно 
качественные и яркие продукты, которые 
буквально сметают с полок. Но, к сожале-
нию, не всем компаниям хватает гибкости 
в этом процессе — зачастую они начинают 
жестко диктовать, как именно необходимо 
разместить образ на их товаре, игнорируя 
предложение правообладателя, который 
как раз обладает особыми компетенциями 
в области визуала. Это все также один из 
барьеров, связанных с молодостью рынка. 
Уверена, мы его преодолеем — это вопрос 
времени.

Как компания борется с контрафактом 
и защищает своих лицензиатов? Как Вы 
оцениваете в этом плане опыт взаимодей-
ствия с маркетплейсами? 

«Союзмультфильм» активно защищает 
свои авторские права и интересы лицен-
зиатов, системно обращаясь с претензия-
ми к нарушителям. Только за 2024 год было 
подано 4238 заявлений, а в 2025 году — уже 
957. Это демонстрирует высокий уровень 
контроля за соблюдением интеллектуаль-
ной собственности. Да, это огромная ра-
бота, которая часто вызывает обществен-
ное возмущение, но только так мы можем 
добиться понимания, что интеллектуаль-
ную собственность нельзя использовать 

«Союзмультфильм» активно защищает 
свои авторские права и интересы 
лицензиатов, системно обращаясь 
с претензиями к нарушителям. Только 
за 2024 год было подано 4238 заявлений, 
а в 2025 году — уже 957.

В условиях трансформации рынка именно 
знакомые образы становятся надежной 
основой для построения успешных 
коллабораций и развития новых 
торговых марок.

Лицензирование Союзмультфильм
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по собственному же-
ланию, защитить пра-
ва законных приоб-
ретателей лицензий 
и  выстроить рынок 
на законных основа-
ниях. Эффективность 
мер подтверж дает-
ся судебной практи-
кой: в 99,9% случаев 
решения выносятся 
в пользу компании, что 
укрепляет правовую 
защиту бренда и  ли-
цензионных партнеров.

Что касается мар-
кетплейсов, то они все 
еще размещают огром-
ное количество кон-
трафактной продук-

ции. Конечно, по нашему требованию такие 
позиции удаляются, однако, мы считаем, 
что здесь также нужно на законодательном 
уровне рассмотреть вопрос ответственно-
сти маркетплейсов за размещение подоб-
ных товаров.

Ваша компания недавно запустила про-
ект по созданию серии детских игровых 
площадок. Расскажите, пожалуйста, о нем 
подробнее.

Это совместный проект с технопар-
ком «Айра» — серия тематических детских 
игровых площадок, созданных по мотивам 
наших легендарных мультфильмов. Это не 
просто игровые зоны, а настоящие арт-объ-
екты, вдохновленные такими любимыми 
историями, как «Каникулы Бонифация», 
«Винни Пух», «Тайна третьей планеты», 
«Умка», «Котёнок Гав», «Простоквашино» 
и многими другими.

Особенность проекта — в его проду-
манности: разработаны несколько линеек 
оборудования для разных возрастов, а все 
площадки оборудованы крытыми зонами, 
что позволяет детям играть в любую пого-
ду. Кроме того, у каждого комплекса есть 
электронный паспорт и сервисное обслу-
живание для оперативного ремонта.

Мы стремимся к тому, чтобы подрас-
тающее поколение воспитывалось на до-
брых, проверенных временем отечествен-
ных историях. И этот проект — важный шаг 
в этом направлении.

Сейчас мы активно ведем переговоры 
с администрациями регионов, девелопера-
ми и архитектурными бюро о размещении 
таких площадок по всей стране. Первые де-
вять комплексов появятся уже этой осенью 
в Москве.

На рынке товаров для детей существует 
много идей о создании новых игрушек для 
детей — безопасных и отражающих идеи 
воспитания детей в традиционных ценно-
стях российского общества. А как Ваша ки-
ностудия относится к таким идеям и какой 
вклад готова вносить в такие проекты?

Мы всегда за создание товаров, которые 
не только безопасны для детей со всех то-
чек зрения, но и помогают в процессе вос-
питания, развития, образования. Создавая 
вместе большую и объемную вселенную 
российских героев, основанную на аутен-
тичных образах и сюжетах, мы помогаем 
формированию не только основополагаю-
щих ценностных ориентиров, но и самои-
дентичности, что очень важно, если мы хо-
тим воспитать устойчивую личность.

Еще до санкционных ограничений стал 
очевиден разворот отечественной ауди-
тории в сторону национальных образов, 
и  сейчас этот процесс продолжает рас-
крываться в полный рост. Несмотря на все 
сложности, появляются фильмы, мульт-
фильмы, разнообразный контент и проек-
ты, новые бренды, товары, услуги. «Союз-
мультфильм» открыт к взаимодействию по 
многим направлениям, особенно, если они 
отвечают нашему намерению создать без-
опасную, развивающую среду для счастли-
вого детства каждого ребенка. 

Лицензирование
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Умение управлять изменениями — клю-
чевой навык руководителя. Изменения  — 
это сама жизнь. Но есть изменения, ве-
дущие к улучшению, а есть деструктив-
ные. Компания пережила кризисы в 1998, 
2008, 2014 и 2022 годах. Это напряжение 
и стресс. Но я знаю, что мы защищаем пра-
во жить, думать, говорить и писать по-рус-
ски. Мы сражаемся за русскую речь. Был 
и внутренний кризис — в 2011 году сгорели 
склады. Из всего этого я вывела два закона 
выживания:

1. Всегда держать цены.
2. Постоянно улучшать сервис.

В юбилейный год издавалось ли что-
то особенно ценное, что подводит итог 
30-летней работы? Были ли проекты, кото-
рые особенно запали Вам в душу?

Всё, что делает издательство, ценно — от 
маленькой открытки, которая может улуч-
шить настроение 50 000 человек, до много-
миллионных проектов. В каждую открытку 
мы вкладываем положительную энергию. 
Вот, к примеру, наша фигурка летящего го-
лубя с георгиевской ленточкой. Как вы ду-
маете, что происходит в сознании челове-
ка, который видит этого голубя? Ведь это 
такой многогранный символ, у каждого он 
вызовет разные эмоции! Нам не дано пред
угадать, как наше слово отзовётся! Гранди-
озный проект может «выстрелить» слабее, 
чем открытка с голубем, которая стоит ко-
пейки. Я горжусь всем.

Но если говорить о крупных проектах — 
это прежде всего наши журналы для до-
школьного образования. В этом году мы 
сохранили для страны такие важные пе-
риодические издания, как «Дошкольное 

В этом году Вашему издательству испол-
няется 30 лет. Это впечатляющий срок 
непрерывного роста — и бизнеса, и попу-
лярности. Значит, в самом начале был за-
ложен какой-то секрет? Что это за «се-
кретный ингредиент» на старте?

Никакого секрета нет. Это Любовь, ко-
нечно! Во-первых, компания родилась 
в любви моего мужа и меня. Мы создали её 
вместе. Во-вторых, это преданность и лю-
бовь к своей Родине. В-третьих, любовь 
к своему делу. Я педагог по призванию. Со-
единение меня как педагога и компетенций 
моего мужа — инженера и предпринимате-
ля — родило удачный тандем. Я всегда го-
ворю: всё хорошее начинается с любви. Так 
что «секрет» простой — любить то, что ты 
делаешь.

Какую миссию Вы, как руководитель, из-
брали для компании с самого начала?

Поскольку я педагог, моя миссия была не 
просто издавать, а продвигать передовые 
педагогические технологии. Первые книги 
были направлены на педагогическую пси-
хологию, чего до нас не было. Мы первыми 
издали стандарты школ России в 1996 году, 
первыми выпустили тестовые задания. Мы 
торили дорогу рынку, передавая методики 
учителям. Я постоянно общалась с педаго-
гами, объездила всю страну, получала об-
ратную связь. Наш ключ к успеху — с пер-
вого дня мы знали интересы нашей целевой 
аудитории.

За 30 лет мир и Россия пережили колос-
сальные изменения. С какими вызовами 
времени Вам пришлось столкнуться, и как 
компания их преодолевала?

НАША СФЕРА ИНТЕРЕСОВ — 
30-ЛЕТНЕЕ СЛУЖЕНИЕ
ОБРАЗОВАНИЮ РОССИИ

Издательство «Творческий Центр СФЕРА» отмечает 
в этом году 30‑летний юбилей. За эти годы компания 
превратилась в значимого участника отечественного 
образовательного пространства.

Что стоит за этим успехом? Любовь, преданность 
делу и системный подход, уверена основатель 
и бессменный руководитель «ТЦ СФЕРА», педагог 
по призванию Татьяна Цветкова.

Татьяна Цветкова 
основатель и руководитель 

«ТЦ СФЕРА», педагог

ТЦ Сфера
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воспитание», издающееся аж с 1928 года, 
и «Музыкальный руководитель». Нельзя за-
бывать и о наших классических журналах: 
«Управление ДОУ», «Воспитатель», «Лого-
пед», «Инструктор по физкультуре», «Ме-
тодист». Только за одни эти журналы «ТЦ 
СФЕРА» уже внесла неоценимый вклад 
в образование страны.

Конечно, и наши книги — это огромный 
пласт. Мы начинали с книг для вузов и кол-
леджей (около 60 направлений — педагоги-
ка, психология, физическая культура и так 
далее), это миллионы экземпляров. Очень 
значимым был проект книг о воспитании 
в школе — около 30 книг за 15 лет. К сожале-
нию, где-то в 2014 году спрос на них резко 
упал, будто воспитание в школе перестало 
быть нужным. Я очень хочу реанимировать 
этот проект, потому что воспитание нуж-
но возвращать в школы, и одними только 
«Разговорами о важном» этого не сделать. 
Нужна система. Главное, что делает «СФЕ-
РА» — создает системы. Я — человек систе-
мы. Разовые акции не работают. Представь-
те: накормить ребёнка раз и на всю жизнь — 
так не бывает. Так же и с образованием 
и воспитанием.

Еще одно знаковое собы-
тие года — выход Вашей 
личной книги. Расскажите 
о ней.

Да, я написала книгу 
«Родители. Возвращение 
смысла». Это будет три-
логия, я уже пишу вторую 
часть и набрасываю третью. 
Я  хочу пожелать этой кни-
ге хорошей судьбы, а  ро-
дителям — обязательно её 
прочитать.

Она ставит родитель-
ское сознание на основа-
ние, выводит из растерян-
ности. Это не инструкция, 

а знание, помогающее создать счастливую 
семью и будущее ребёнку. Счастье — это 
цель жизни. Книга помогает понять, что вы 
обладаете силой родителя. Она начинается 
так: «Все написанное здесь вы уже знаете, 
но забыли. Моя задача — помочь вам вспом-
нить...» Книга возвращает к смыслу жизни.

Расскажите подробнее еще об одном про-
екте издательства, о клубе заботливых ро-
дителей «Мастерская детства». Как он вы-
глядит сейчас, в юбилейный год?

«Мастерская детства» — это сейчас бла-
готворительный проект, моя любовь, мой 
подарок родителям. Это уникальный, не 
имеющий аналогов интегрированный про-
ект. Я даю родителям конкретные техноло-
гии: 12 модулей с конкретными методами, 
приёмами, методиками. Мама заходит на 
платформу, нажимает кнопочки и скачи-
вает: какие литературные произведения 
прочитать на этой неделе, в какую игру по-
играть в этом месяце — по тематическому 
и календарному принципу.

Создавать этот проект было подвигом: 
полтора года без выходных и отпусков я пи-
сала по три видеоурока в неделю. Это наш 
легальный, выверенный продукт, создан-
ный на основе 30-летних авторских нара-
боток «СФЕРЫ». Я хочу, чтобы он помогал 
миллионам мам и пап. Исправлять ошибки 
гораздо сложнее, чем их не делать.

Тридцатилетнее издательство — уже не ре-
бёнок, а крепко стоящий на ногах человек. 
Какое пожелание Вы, как его «родитель», 
даете ему в день юбилея?

Это не пожелание, а моё видение компа-
нии: выход «СФЕРЫ» на уровень медиаком-
пании, которая транслирует свои знания 
всеми доступными способами максималь-
ному количеству людей.

Мы же «СФЕРА» — а сфера имеет свой-
ство расширяться. Мы все находимся 
в сферах: я — маленькая сфера, потом се-
мья, друзья, школа, социум, город, область, 
страна, планета. Поэтому я желаю сво-
ей «СФЕРЕ» расшириться дальше России 
и сеять разумное, доброе, вечное. Я хочу, 
чтобы «СФЕРУ» услышали во всех уголках 
мира, но в первую очередь — в моей люби-
мой России.

Расширение, только расширение и сея-
ние разумного, доброго, вечного!  

Всё, что делает издательство, ценно — 
от маленькой открытки, которая 
может улучшить настроение 50 000 
человек, до многомиллионных проектов. 

Первые лица
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Альберт, в этом году компания отмеча-
ла свое восьмилетие. Давайте вернемся 
к тому, как все начиналось. Как появилась 
идея бизнеса?

В торговле я достаточно давно, в общей 
сложности больше 20-ти лет. За это время 
было много предпринимательских идей, 
но я запомнил один случай, который осо-
бенно сильно повлиял на меня. Шел 2004 
год  — если помните, в те времена прода-
вать товар в метро было в рамках нормы. 
Я заметил, как вокруг такой импровизиро-
ванной торговой точки в метро собралась 
целая толпа людей: они что-то активно рас-
сматривали, удивлялись, с ажиотажем раз-
бирали товар. Тогда я поймал себя на мыс-
ли, что именно к такой эмоции в бизнесе 
я стремлюсь – чтобы мое дело объединяло 
вокруг себя людей и вызывало радость. По-
следовал долгий путь в поисках того самого 
дела. Сначала это был поиск готовых игру-
шек для реализации. В 2017 году мы созда-
ли собственный бренд развивающих и  ин-
терактивных игрушек.

Какой была самая первая игрушка, выпу-
щенная под брендом BertToys?

Возможно, читатели ее вспомнят — это 
«Лягушонок Шустрик». Очень быстро после 
старта продаж эта смешная интерактивная 
игрушка для ванной стала настоящим трен-
дом среди мам и детей. 

Как появляются идеи новых игрушек?
У нас есть собственный отдел разработ-

ки, сейчас он на 50% состоит из педагогов. 
Мы внимательно изучаем аудиторию и по-
требности современных родителей, стре-
мясь сделать наши продукты максимально 
отвечающими их запросам. Приведу при-
мер с «Говоручкой» — это интерактивный 

тренажер для письма. Сейчас у школ высо-
кие требования к первоклассникам. Еще до 
школы ребенок должен научиться писать, 
читать, считать, что добавляет напряже-
ния родителям и зачастую вызывает стресс 
у детей. Поэтому мы разработали игрушку, 
которая готовит к школе в игровой форме, 
через позитивные эмоции и интерактив. 

Какой игрушкой вашего бренда Вы больше 
всего гордитесь?

Это сложный вопрос. Одна из самых 
удачных разработок с точки зрения массо-
вой востребованности у покупателей — это 
говорящая книга «Нажималка», и я с ними 
солидарен. Это наш бестселлер: детская 
книга с бумажными страницами и техно-
логичным пластиковым корпусом. Ребе-
нок нажимает на любую картинку на любой 
странице, и книга озвучивает их. Может 
проговаривать названия предметов, может 
давать задания и задавать вопросы, может 
рассказывать интересные факты — все за-
висит от выбранного режима. Дети в вос-
торге, родители тоже. Сейчас в нашем ас-
сортименте есть «Нажималки» на разные 
темы, в том числе лицензионные, создан-
ные совместно с мультсериалами.

Сейчас ваши игрушки производятся на 
контрактном производстве в Китае. Как 
быстро вы нашли партнера для воплоще-
ния идей?

Поиск занял много времени и усилий. Мы 
рассматривали разные варианты. Сразу по-
няли, что хотим работать в доступном цено-
вом сегменте, а производство в России та-
ких нестандартных интерактивных игрушек 
этого не позволяло. Несколько месяцев 
ушло на то, что я ездил по разным регио-
нам Китая, чтобы увидеть фабрики вживую, 
пообщаться с потенциальными партнера-
ми, протестировать качество и подержать 
в руках образцы продукции. В итоге уже 
6 лет мы сотрудничаем с производством в 
китайском мегаполисе Шэньчжэнь. На дан-
ный момент выпускается порядка 200 000 
игрушек в год, на фабрике трудятся более 
300 человек. На этой же фабрике произво-
дят часть продукции под брендом Disney.

Какие нюансы работы с китайскими пар-
тнерами вы можете назвать? Есть ли осо-
бенности менталитета?

Главная особенность — это, конечно, пе-
реговоры на китайском языке. Большая 
редкость, когда контрагенты из Китая го-
ворят на английском. Плюс к этому есть ряд 
расхождений в менталитете — например, 
в  России и Европе принято более жестко 
вести переговоры, в Китае – наоборот, счи-
тается хорошим тоном подстраиваться под 
партнера, решать все вопросы постепенно. 
Нужно отдать должное китайским колле-
гам — они очень быстро реагируют на все 
просьбы и замечания.

Ваш слоган долгие годы «С любовью 
к детям. С заботой о родителях». Расска-
жите, какой смысл Вы вкладываете в него?

Качественная игрушка 
всегда не только про раз-
влечение и про досуг. «С лю-
бовью к детям» — это про то, 
что мы делаем развиваю-
щие игрушки, которые дей-
ствительно полезны детям: 
из безопасных материалов, 
прошедшие всевозможные 
краш-тесты на фабрике, раз-
работанные с участием педа-
гогов и логопедов, с добрыми 
персонажами. Продуманные, 
с пользой. «С заботой о роди-
телях» — здесь глубже. К со-
временным родителям мил-
лион требований и  столько 
же ожиданий. Отсюда беско-
нечные вопросы к себе: до-
статочно ли они развивают 
детей, все ли правильно де-
лают, качественно ли прово-
дят время с ребенком? Мы 
создаем игрушки, с  которы-
ми легко оставаться вовле-
ченным в игру родителем, а 

С ЛЮБОВЬЮ К ДЕТЯМ. 
С ЗАБОТОЙ О РОДИТЕЛЯХ

Альберт Федотов 
основатель бренда BertToys Мы создаем игрушки, с которыми 

легко оставаться вовлеченным в игру 
родителем, а еще родителем, который 
без чувства вины может немного 
отдохнуть, пока малыш играет 
с полезной игрушкой

Альберт Федотов, основатель бренда 
развивающих и интерактивных 
игрушек BertToys, рассказал 
редакции KIDSOBOZ о том, как 
появляются идеи новых игрушек 
и почему компания делает акцент 
прежде всего на развитии ребенка.

Первые лица BertToys
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еще родителем, который без чувства вины 
может немного отдохнуть, пока малыш 
играет с полезной игрушкой.

Вы упомянули, что активно развиваете со-
трудничество с лицензиями. Что это дает 
вашему бренду?

Да, это так. В 2023 году мы выпустили 
первую лицензионную игрушку — говоря-
щую книга «Нажималку» «Играем и учимся 
с котятами» в коллаборации с мультфиль-
мом «Три кота». Сейчас в нашем ассорти-
менте есть говорящие книги с персона-
жами из мультфильмов «Маша и Медведь», 
«Синий трактор», «Турбозавры» и «Мульт». 
В первую очередь, такие совместные про-
екты с популярными мультфильмами — это 
эффективный маркетинговый инструмент. 
Мы выбираем лицензионные проекты, с ко-
торыми у нас схожая по возрасту и инте-
ресам аудитория, а также есть глобальная 
общая ценность — развитие детей. Нам не 
интересно просто развлекать малышей, мы 
хотим развивать их воображение и память, 
знакомить с миром, расширять их словар-
ный запас и учить их быть любопытными, 
открытыми миру.

А у вас была любимая игрушка в детстве? 
Помните ее? 

Да, и кстати она была интерактивная! 
Машина на пульте управления. В то время 
только начали появляться такие игрушки, 
и игра с ней производила, что сейчас на-
зывается, вау-эффект. Когда я стал старше, 
у меня появилась игровая консоль — у од-

ного из первых во 
дворе. Помню, как 
мы всем двором 
с  мальчишками со-
бирались у  меня 
дома, чтобы вместе 
поиграть. 

Как часто вы раз-
рабатываете и вы-
пускаете принци-
пиально новые про-
дукты? 

Отдел разработ-
ки трудится беспре-
рывно, и у нас всег-
да есть идеи, ко-
торые ждут своего 

часа. Но, с другой стороны, нет потреб-
ности ставить создание игрушек на поток 
и  делать из этого конвейер. Как правило, 
мы работаем над идеей, выпускаем игруш-
ку, а после уже пополняем ее тематический 
ряд, занимаемся техническим усовершен-
ствованием. В начале этого года мы выпу-
стили новый для российского рынка про-
дукт — игрушку «Пазлтач». Это говорящие 
пазлы, такого нет ни у одного производите-
ля: это микс музыкального планшета и мак-
си-пазлов, которые еще и  взаимодейству-
ют между собой. Жюри «Золотого медве-
жонка» высоко оценило новинку. Первая 
игрушка вышла на тему животных фермы, 
сейчас мы запустили в производство «Пазл-
тач» с животными леса и зоопарком, на под-
ходе «Пазлтач» с персонажами популярно-
го мультфильма. Нам близок такой подход.

На каких принципах вы строите маркетин-
говую стратегию бренда?

Маркетинг — это живой организм, посто-
янно появляются новые каналы коммуника-
ций с покупателями, и мы стараемся задей-
ствовать большинство из них. На протяже-
нии всей истории бренда игрушки BertToys 
регулярно появлялись в социальных се-
тях популярных блогеров. Мы считали: за 
2023-2024 годы у нас вышло более 1000 ре-
кламных интеграций с блогерами. Актив-
но используем рекламу на маркетплейсах, 
тестируем новые форматы, например, ре-
кламу в Smart TV. Последние пару лет мы 
участвуем в премиях как номинанты и часто 
выигрываем. Из последних достижений  — 
стали победителями всероссийского кон-
курса «Знай наших» в номинации «Детские 
товары». 

Традиционный вопрос: каковы ваши планы 
развития?

Масштабирование бизнеса. Сейчас мы 
в топе лидеров в своей категории на мар-
кетплейсах, но хотим продолжать разви-
вать розничное направление. Для нас важ-
но быть на полках магазинов, чтобы у поку-
пателя была возможность купить игрушку 
здесь и сейчас. Разумеется, будем расши-
рять географию бизнеса, увеличивать долю 
продаж на территории СНГ, выходить в но-
вые страны. В планах и расширение ассор-
тимента — и игрушками разных ценовых ка-
тегорий, и лицензионными товарами. 

Первые лица
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Расскажите, пожалуйста, про ваш новый 
продукт из серии развивающих игр? 

Серия «Академия» — это по сути раз-
вивающие пособия для детей. На сегодня 
в серии представлены две взаимодополня-
ющие линейки карточек для развития малы-
шей и дошкольников. Первая — «Малышко-
вая Академия» — рассчитана на маленьких 
первооткрывателей. Здесь 60 ярких, понят-
ных карточек на разные темы: животные, 
части тела, фрукты, одежда и многое дру-
гое. Вторая — «Познавательная академия» — 
для детей постарше с акцентом на изучение 
букв и цифр. Такой подход помогает ком-
плексно расширять словарный запас и раз-
вивать логику и мышление через игру.

Почему вы решили добавить развивающие 
карточки в ассортимент?

Мы внимательно следим за потребно-
стями родителей и педагогов. В последнее 
время растет спрос на простые и эффек-
тивные инструменты для раннего развития 
детей. Карточки — гибкий формат, который 
удобно использовать в любое время и кото-
рый легко расширять новыми темами. 

Как карточки помогают родителям 
и педагогам?

Карточки — отличный стимул к развитию, 
а также инструмент взаимодействия, ко-
торый подогревает любопытство, улучшая 
внимание, память и речь. Все происходит 
через игру — дети учат слова, цифры, буквы 
без напряжения и утомления. Это не просто 
карточки, а настоящий мостик между обу-
чением и вовлечением ребенка.

Планируете ли вы развивать линейку раз-
вивающих игр дальше?

Безусловно! Мы видим потенциал в сег-
менте развивающих и обучающих игр и уже 
работаем над новинками. У  нас активно 
расширяется линейка лото, домино и раз-
личных пособий для знакомства с окружа-
ющим миром, включая тематические плака-
ты, которые помогают расширять кругозор 
и базовые знания малышей. 

Также хочу отметить, что на выставке 
«Мир Детства» на нашем стенде будет ши-
роко представлена новогодняя коллекция 
пазлов, мемо, лото и др.

А что особенного в карточках с точки зре-
ния качества и удобства?

Карточки изготовлены из мелованного 
картона с софт-тач покрытием, приятного на 
ощупь и износостойкого. Безопасность дет-
ских материалов подтверждается скруглен-
ными углами. Компактная стильная глян-
цевая коробка делает набор удобным для 
использования. Можем также похвастаться 
успехами серии «Малышковая академия», 
которая стала победителем национальной 
премии «Золотой медвежонок», одной из 
самых значимых в сфере детских товаров 
в России. Эта награда — признание высокого 
качества, безопасности и образовательной 
ценности наших продуктов. Это серьезный 
повод для доверия со стороны покупателей 
и укрепления позиции продукции в рознице.

РАЗВИВАЮЩИЕ 
ИГРЫ HATBER: 
ПРОСТОЙ ПУТЬ 
К БОЛЬШИМ 
УСПЕХАМ ДЕТЕЙ

Редакция KidsOboz 
побеседовала с Натальей 
Суворовой, директором 
по маркетингу компании 
«ХАТБЕР-М», чтобы разобраться, 
почему развивающие игры 
с карточками для детей 
становятся все более 
востребованными среди 
родителей, педагогов 
и продавцов.

Есть ли у Hatber решения для удачного раз-
мещения продукции в магазинах?

Конечно! Для удобства и наглядности 
у нас есть адаптированный шоубокс. Он 
компактно размещает наборы прямо на 
витрине или стеллаже, помогает аккуратно 
организовать товар и привлечь внимание 
покупателей. Такой формат выкладки сти-
мулирует импульсные покупки и экономит 
время продавцов.

Что бы вы посоветовали закупщикам 
и продавцам, которые хотят успешно про-
давать серию «Академия»?

Во-первых, обращайте внимание на ка-
чественную презентацию: используйте 
межполочный шоубокс для яркой и акку-
ратной выкладки. Во-вторых, обучайте со-
трудников говорить с покупателями о цен-
ностях и пользе — это помогает сделать 
покупку осознанной. И конечно, делайте 
акцент на безопасности, качестве и много-
образии тем — это то, что ценят современ-
ные родители. 

Карточки — отличный стимул 
к развитию, а также инструмент 
взаимодействия, который подогревает 
любопытство, улучшая внимание, 
память и речь.

Наталья Суворова 
директор по маркетингу 

компании «ХАТБЕР-М»

Рынок Hatber
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в Музее истории города Ярославля узнали 
путь завода от первых цехов до современ-
ных технологий. Особый интерес вызва-
ла коллекция советских игрушек, которые 
когда-то выпускал «Луч». Отдельный раз-
дел посвящен людям, стоявшим у истоков 
и продолжающим развивать предприятие. 
Гости прогулялись по Ярославлю, прокати-
лись на теплоходе и увидели Столицу Золо-
того Кольца с Волги. Юбилей стал отличным 
поводом встретиться и  пообщаться с пар-
тнерами в неформальной обстановке.

Главным событием юбилея стал торже-
ственный вечер в концертно-зрелищном 

центре «Миллениум», где собрались более 
800 человек: сотрудники, ветераны пред-
приятия и гости.  В праздничной атмосфере 
звучали слова благодарности в адрес тех, 
кто создавал историю завода и продолжает 
ее сегодня. С теплотой отметили людей, чей 
вклад в развитие компании особенно зна-
чим. Почетные грамоты губернатора Ярос-
лавской области и ПК химический завод 
«Луч» вручили 62 сотрудникам и ветеранам. 
Многие из них посвятили заводу более 20, 
а некоторые — свыше 30 и даже 40 лет.

Особую атмосферу празднику придали 
творческие номера. Мы готовились серьез-
но и с душой. Одни сотрудники разучива-
ли трогательную песню, репетировали, за-
писывали в студии, а потом выступили на 
сцене. Другие —  создали яркий музыкаль-
ный номер «Пчёлки», который буквально 

взорвал зал на празднике. Сами написали 
слова песни, придумали идею и даже сняли 
клип прямо на заводе. Чистое вдохновение 
и любовь к своему делу. Оказалось, что на 
заводе работают не только трудолюбивые, 
но и невероятно креативные люди.

Концерт дополнили профессиональ-
ные артисты, в том числе дети — малень-
кие, но уже настоящие мастера сцены. Их 
выступления были наполнены искренними 
эмоциями.

Особенно тронули номера об истории 
компании и географии присутствия брен-
да «Луч» в России и за рубежом. Когда со 

сцены на разных языках звучали названия 
городов и стран, зал замирал — и у многих 
блеснули слезы.

Еще один символичный момент — «Ко-
робка времени», куда представители за-
вода положили предметы и послания бу-
дущим поколениям. Это был настоящий 
мост между прошлым, настоящим и бу-
дущим, который напомнил о ценностях 

ЮБИЛЕЙНЫЙ ГОД  
ДЛЯ НАС — НЕ ТОЛЬКО  
ПОВОД ДЛЯ ПРАЗДНИКА, 
НО И ВРЕМЯ ВАЖНЫХ 
ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
ПОБЕД

Максим Комин, директор по продажам 
ПК химический завод «Луч» — 
о праздновании 55-летнего юбилея 
компании, новинках и новых проектах 
предприятия.

Максим Комин 
директор по продажам 

ПК химический завод «Луч»

Юбилей оказался не просто 
официальным мероприятием, 
а настоящим живым и теплым 
праздником, который, я надеюсь, надолго 
останется в памяти всех участников.

Этим летом химический завод «Луч» торжественно от-
метил свое 55-летие. Мы уже писали о вехах в станов-
лении Вашей компании, ее богатой истории и достиже-
ниях. Расскажите, как прошел праздник?

Это лето для компании «Луч» получилось по-насто-
ящему праздничным: мы отмечали 55-летие нашего 
предприятия. На юбилей собрались партнеры со всей 
страны и из-за рубежа. Праздник начался с экскурсий: 
на заводе гости увидели, как сегодня работает произ-
водство и склады, а на выставке «Луч: 55 ярких лет» 

Компания Луч
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и преемственности. И, конечно, финал ве-
чера был легким и радостным — выступле-
ние Стаса Костюшкина превратило зал 
в  настоящую танцплощадку. Гости пели, 
пританцовывали и уходили с праздника 
полными положительных эмоций и улыбок.

Юбилей оказался не просто официаль-
ным мероприятием, а настоящим живым 
и теплым праздником, который, я надеюсь, 
надолго останется в памяти всех участни-
ков. Мы благодарны партнерам, которые 
приехали разделить с нами этот день, за 
креативные поздравления и подарки. В со-
цсетях тоже было много теплых слов — кто-
то писал поздравления, а кто-то даже по-
святил нам песню!

Какими успехами отмечен юбилейный год 
компании «Луч»?

Юбилейный год для нас — не только по-
вод для праздника, но и время важных про-
фессиональных побед. В апреле «Луч» стал 
лауреатом XV Национальной премии «Золо-
той медвежонок» — одной из самых автори-
тетных наград в индустрии детских товаров, 
в категории «Зал славы» — высшей награды, 
которую вручают только лидерам отрасли, 
задающим стандарты качества и безопас-
ности на протяжении многих лет.

Уже в июне «Луч» вновь получил «Зо-
лотого медвежонка» — на этот раз за об-
новленную серию ZOO с приложением до-
полненной реальности. Торжественное 
награждение прошло в Совете Федерации 
при участии Председателя Совета Феде-
рации Валентины Матвиенко и Министра 

промышленности и торговли России Анто-
на Алиханова.

Серия ZOO объединяет классические ма-
териалы для творчества — акварель, гуашь, 
пластилин, восковые мелки, карандаши — 
с  современными цифровыми технология-
ми. В приложении «МИР ZOO – дополненная 
реальность» животные из Красной книги 
оживают: рассказывают о себе, приглашают 
пройти уроки лепки и рисования, позволя-
ют сделать фото вместе и собрать коллек-
цию из более чем 30 уникальных персона-
жей. Все это в увлекательной форме по-
могает детям учиться бережно относиться 
к природе.

Для нас обе награды важны, но самая 
главная — это неизменное доверие милли-
онов семей, которые уже 55 лет выбирают 
«Луч» как спутника детства и вдохновения.

Какие яркие проекты и инициативы «Луч» 
реализует сегодня для детей?

Уже седьмой год мы сотрудничаем с «Ар-
теком» — «Луч» выступает тематическим 
партнером международного детского цен-
тра. В этом году «Артек» отмечает 100-ле-
тие, и наша компания стала частью юбилей-
ных торжеств.

Каждое лето мы отправляем в Крым по-
бедителей творческого конкурса «Школа 
Творчества». В течение года дети со всей 
страны присылают рисунки и поделки, а 25 
авторов лучших из них получают возмож-
ность провести смену в «Артеке», почув-
ствовать атмосферу творчества и получить 
новые впечатления.

Кроме того, вот уже четвертый год под-
ряд в лагере работает наш образователь-
ный проект «Анимация от А до Я». Он по-
могает юным художникам и аниматорам 
развивать таланты, знакомит с основами 
анимации и вдохновляет на создание соб-
ственных проектов.

Как «Луч» выстраивает долгосрочные вза-
имоотношения с партнёрами? Есть ли ка-
кие-либо специальные программы в этом 
плане? На что делается основной акцент?

ПК химический завод «Луч» уделяет 
особое внимание долгосрочным и довери-
тельным отношениям с партнерами. Мы по-
нимаем, что успех наших клиентов напря-
мую связан с нашим собственным успехом, 
поэтому выстраиваем сотрудничество на 

принципах открытости, поддержки и со-
вместного роста. 

У нас действуют специальные програм-
мы для партнеров. В их рамках мы предо-
ставляем маркетинговые материалы, про-
водим обучение персонала, организуем 
совместные акции и мероприятия, а также 
предоставляем систему скидок и бонусов. 
Кроме того, мы оказываем постоянную кон-
сультационную и техническую поддержку, 
чтобы партнеры могли максимально эф-
фективно представлять продукцию «Луча» 
и повышать продажи.

Сразу после юбилея, к началу школьного 
сезона, мы запустили масштабную чековую 
акцию «В школу с Лучом». Она продлится до 30 
сентября 2025 года и позволяет покупателям 
не только подготовиться к учебному году, но и 
выиграть отличные призы — ноутбук, смартфон, 
умные колонки, смарт-часы, большие наборы 
для творчества ZOO, сертификаты Ozon. А глав-
ный подарок — семейное путешествие в Сочи 
Парк. Кроме того, все участники акции полу-
чают гарантированные призы — видеоуроки 
по рисованию и лепке от профессиональных 
преподавателей. 

Параллельно для розничных партне-
ров мы проводим конкурс «ЛУЧший мага-
зин». Это отличный шанс для торговых то-
чек блеснуть креативом, красиво оформить 
полки с товарами «Луч» и побороться за 
призы, среди которых поездки в Ярослав-
ль, телевизоры, кофемашина, умные колон-
ки, сертификаты Ozon. Такая активность не 
только стимулирует продажи, но и делает 
наше сотрудничество с партнерами живым, 
творческим и взаимовыгодным.

Все эти действия направлены на созда-
ние экосистемы вокруг ТМ «Луч», чтобы 

всем нашим партнерам – дистрибьюторам и 
ритейлу было выгодно и удобно продавать 
наши товары. Во-первых, Луч – это стабиль-
но высокое качество, которое достигается 
благодаря большому опыту и использова-
нию только проверенного и качественного 
сырья и материалов. Во-вторых, это узна-
ваемая торговая марка, лидер в производ-
стве товаров для детского творчества на 

территории России и стран СНГ. Ну и самое 
главное – наша компания всегда своим при-
оритетом считает партнерские отношения 
и понимает как важно укреплять их, под-
держивая и развивая своих клиентов.

С какими новинками завод подошел к но-
вому школьному сезону? 

К новому школьному сезону мы подошли 
с яркими обновлениями — сделали мас-
штабный пересмотр дизайна сразу трех 
серий. 

Серия «ZOO», которая не только поме-
няла внешний облик, но и порадовала по-
купателей интереснейшим приложением 
«Мир ZOO», где дети могут обучаться, раз-
влекаться, открывать для себя интересный 

Мы понимаем, что успех наших 
клиентов напрямую связан с нашим 
собственным успехом, поэтому 
выстраиваем сотрудничество на 
принципах открытости, поддержки 
и совместного роста. 

Компания Луч
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животный мир и изучать возможности до-
полненной реальности.

Серия «Школа творчества» также карди-
нально изменила свой внешний облик, сво-
ими яркими картинками вдохновляя детей 
на занятия творчеством. В помощь начина-
ющим творцам мы подготовили индивиду-
альные мастер-классы, которые можно по-
смотреть по QR-коду на упаковке, именно 
с тем материалом, на упаковке которого он 
размещен. 

Также в этом сезоне мы провели объеди-
нение двух серий — «Фантазия» и «Волшеб-
ная палитра», в которых у нас представле-
ны материалы со спецэффектами. Теперь 

это одна серия «Фантазия» со свежим, со-
временным дизайном, на упаковках кото-
рой сочные, динамичные иллюстрации с 
переливающимся объемным глиттером на 
глубоких черных фонах, которые сразу бро-
саются в глаза на полке и притягивают вни-
мание как магнит.

Но главное — внутри. Здесь собрана це-
лая палитра возможностей для любителей 
творчества: классические цвета соседству-
ют с неоновыми и флуоресцентными, а так-
же с благородным золотом и серебром. Это 
не просто материалы, а настоящие инстру-
менты для экспериментов — с их помощью 
можно создать и красочную школьную по-
делку, и маленький шедевр, который захо-
чется сохранить на память.

В обновленную серию «Фантазия» во-
шли все основные материалы для детско-
го творчества: акварель, гуашь, пластилин, 
восковые мелки, карандаши — все, чтобы 
каждая идея ребёнка могла засиять в пол-
ной мере.

Теперь хочется поговорить о настоящем и 
будущем «Луча». Расскажите, пожалуйста, 
о проектах по развитию производства, ко-
торые сейчас осуществляет завод.

Для нас юбилей стал не только поводом 
подвести итоги, но и определить стратеги-
ческие направления развития на ближай-
шие годы. Сейчас одним из ключевых про-
ектов является строительство нового цеха 
по выпуску пластилина и клеевых составов. 
Здесь мы планируем разместить линии по 
выпуску пластилина и клеевых составов. 

Новый цех будет построен с использова-
нием современных технологий, что позво-
лит не только увеличить объемы производ-
ства, но и оптимизировать технологические 
процессы. 

В планах также усовершенствовать ме-
тод производства пластилина. Сейчас мы 
изучаем оптимальные варианты — рассма-
триваются альтернативные способы фор-
мирования и охлаждения продукции, чтобы 
повысить эффективность и снизить энерго-
затраты. Это одно из приоритетных направ-
лений развития производства на ближай-
шие годы.

Есть ли в планах модернизация существу-
ющих производственных линий, запуск 
новых производств? 

Модернизация производства для нас  — 
не просто план, а постоянный процесс. 
В  2025 году мы активно внедряем новые 
линии и оборудование. Сейчас запускаем 
новую компрессионную машину для пла-
стиковых изделий. Она полностью автома-
тизированная, обслуживается одним опе-
ратором, что позволяет высвободить ре-
сурсы и увеличить производительность. 

Приобрели линию для акриловых красок 
и красок по ткани, позволяющую одновре-
менно разливать 12 цветов, что существен-
но упрощает процесс и повышает точность 
и скорость производства. 

Также мы разрабатываем новые техноло-
гические процессы, чтобы повысить эффек-
тивность и снизить нагрузку на персонал. 

...Одним из ключевых проектов является 
строительство нового цеха по выпуску 
пластилина и клеевых составов
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Александр Александрович, что сегодня 
представляет собой индустрия детских 
игрушек в России?

Индустрия детских игрушек в России 
в  последние годы претерпела значитель-
ные изменения и продолжает развиваться. 
Сегодня она представляет собой динамич-
ный и быстрорастущий рынок, различных 
категорий — от традиционных до совре-
менных, включая развивающие, образова-
тельные, настольные игры, конструкторы 
и электронные игрушки. 

В последние годы наблюдается рост ин-
тереса к локальному производству. Множе-
ство компаний начали производить игруш-
ки в России, что связано с экономическими 
изменениями и стремлением сократить за-
висимость от импорта.

Российский рынок детских игрушек 
адаптируется к новым условиям: растет 
доля отечественных производителей, ме-
няются каналы сбыта, потребители стано-
вятся более осознанными. Однако демогра-
фия и экономические риски остаются клю-
чевыми вызовами.

Что в последние годы произошло с объе-
мом рынка игрушек и какие тренды сейчас 
главенствуют?

Если говорить о детских игрушках, то го-
довой оборот таких товаров на российском 
рынке составляет примерно 240 млрд руб
лей и растет на 5-10% ежегодно. 

Что касается потребительских трендов, 
то в условиях растущего внимания к эко-
логии и здоровью детей, производители 
все чаще обращают внимание на использо-
вание безопасных и экологически чистых 
материалов. Сертификация и соблюдение 
стандартов безопасности становятся важ-
ными факторами. Ежегодно растет спрос на 
развивающие игрушки, игрушки с элемен-
тами дополненной реальности, а также ли-
цензионную продукцию.

Некоторые эксперты утверждают, что 
рынок детских товаров стал менее пред-
сказуемым. А вы как считаете?

Да, рынок детских товаров в России, 
действительно, стал менее предсказуемым 
по нескольким причинам. Во-первых, это 
макроэкономическая нестабильность из-за 
колебаний курсов, влияющих на себестои-
мость и конечные цены, а также из-за санк-
ционного давления, затрудняющего импорт, 
что ведет к перебоям в поставках. Во-вто-
рых, стоит отметить и изменение потреби-
тельского поведения – снижение доходов 
населения заставляет родителей эконо-
мить, переходя на более дешевые аналоги 
или отказываясь от необязательных поку-
пок. Кроме того, наблюдается сдвиг инте-
реса в сторону российских брендов – но их 
ассортимент и качество не всегда соответ-
ствуют ожиданиям покупателей. В-третьих, 
не будем забывать о демографическом фак-
торе. Падающая рождаемость снижает ба-
зовый спрос. Также на непредсказуемость 
рынка детских игрушек влияют логисти-
ческие и производственные риски. Уход 
международных брендов (например, Lego, 
Chicco) создал ниши, но их заполнение идет 
неравномерно, не все российские произво-
дители успевают нарастить мощности для 
импортозамещения. 

Еще одной немаловажной причиной 
можно назвать изменения госрегулирова-
ния. Сейчас идет обновление норм серти-
фикации игрушек, что может резко ограни-
чить ассортимент. Ведь на данный момент 
остается все еще достаточно большая доля 
контрафактных игрушек на рынке.

Но, несмотря на все сложности и не-
предсказуемость рынка игрушек, мы видим 
в этом новые возможности: спрос на базо-
вые и практичные товары (вместо преми-
альных импортных), рост доли российских 
производителей, развитие онлайн-продаж. 
Прогнозировать стало сложнее, но те, кто 
быстро адаптируются к изменениям, могут 
найти новые точки роста.

Расскажите про новые бренды игрушек 
Группы компаний «Самсон»? В чем их 
идеология?

Выходя на рынок игрушек, мы понимали, 
что берем на себя достаточно высокую от-
ветственность, так как создаем товары для 
детей. Поэтому сразу для себя определили, 

что все наши игрушки будут соответство-
вать высокому уровню качества и будут 
разнообразными по функционалу и воз-
растным категориям. Наряду с расширени-
ем уже текущих торговых марок, мы вышли 
на рынок с новыми собственными торговы-
ми марками, неся полную ответственность 
за продукт. Так, в нашем ассортиментном 
портфеле появились торговые марки JOLLY 
JOT, BAMBOX, WOOZOO. 

JOLLY JOT – яркий бренд популярных 
игрушек, предлагающий трендовые това-
ры высокого качества по доступным це-
нам. Разнообразие дизайнов, цветов и ви-
дов упаковки — отличительная особенность 
бренда. Игрушки JOLLY JOT изготовлены из 
безопасных материалов. Они способны раз-
влечь, успокоить и зарядить позитивом. Вы-
зовут восторг как у детей, так и у взрослых. 

BAMBOX — это развивающие игрушки 
и конструкторы, открывающие детям мир 

БИЗНЕС  
С ДЕТСКОЙ ДУШОЙ
Рынок детских игрушек – уникальный мир, 
где детская радость встречается с жесткими 
законами бизнеса. Мир, который кажется 
беззаботным, но на самом деле требует 
стратегического мышления, чуткости 
к трендам и способности предугадывать 
неожиданные ситуации.

О развитии данного направления, 
о вызовах, стоящих перед отраслью, о новых 
собственных «игрушечных» брендах Группы 
компаний «Самсон» рассказал старший 
категорийный менеджер по направлению 
«Детские товары. Игрушки» Александр 
Токарев. 

Российский рынок детских игрушек 
адаптируется к новым условиям: растет 
доля отечественных производителей, 
меняются каналы сбыта, потребители 
становятся более осознанными

Александр Токарев 
старший категорийный 

менеджер по направлению 
«Детские товары.

Игрушки» ГК «Самсон»

Рынок Самсон
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безграничных возможностей и творчества. 
Товары бренда разработаны с учетом воз-
растных особенностей и интересов детей, 
помогая им развивать логическое мышле-
ние и креативность. BAMBOX — это не про-
сто игрушки, а философия, которая учит 
детей быть изобретательными и инициатив-
ными. Для самых маленьких исследовате-
лей у нас есть серия BAMBOX BABY.

WOOZOO — это мир мягких 
игрушек, где любой сможет най-
ти своего пушистого друга. Ка-
ждая деталь сделана с любо-
вью и заботой о детях. Бренд 
WOOZOO стремится создавать 
игрушки, которые будут радо-
вать своих маленьких владель-
цев долгие годы, становясь не-
отъемлемой частью их жизни 
и воспоминаний.

Товары этих брендов доступ-
ны к заказу и уже радуют детей. 
Но мы не ограничились только 
этими брендами. Впереди нас 
ждут поставки детских маши-

нок торговой марки ДВИЖ, а также расши-
рение линейки игрушек в BRAUBERG KIDS. 
Мы ставим для себя достаточно амбициоз-
ные цели и приготовили впереди много ин-
тересного. Следите за нашими новинками!

Рынок игрушек — это рынок высокой кон-
куренции. На какие преимущества ваших 
товаров вы стараетесь обратить внимание 
потребителей?

Преимущества наших игрушек — это ка-
чество и сертификация всех игрушек, до-
ступные цены (так как мы напрямую ра-
ботаем с крупными и проверенными фаб
риками), интересные и запоминающиеся 
дизайны как самих игрушек, так и упако-
вок, выделяющих наши игрушки на полке, 
постоянное расширение и обновление ас-
сортимента во всех товарных группах. По-
требители могут быть уверены, что, приоб-
ретая наши игрушки, они выбирают лучшее 
для своих детей.

А как вы определяете, что должно быть 
в  ассортименте, что будет востребовано 
у  родителей и, конечно, понравится детям? 
Как бизнесу игрушек говорить на языке по-
коления Z? Как вам удается быстро реаги-
ровать на потребительский спрос?

Безусловно, игрушки постоянно меняют-
ся и главное для нас – это отслеживать, что 
будет интересно сегодняшнему молодому 
поколению. Но тут нам в помощь, конечно 
же, все доступные ресурсы – это и соци-
альные сети, которые активно использу-
ют дети и подростки, где они выкладывают 
контент с трендовыми новинками. И между-
народные выставки, которые мы посещаем 
и на которых производители представляют 
свои новинки. И фокус-группы с участием 
детей при отборе ассортимента и, конечно, 
экспертное мнение нашей команды, члены 
которой в большинстве своем являются ро-
дителями и могут на своих детях проверить, 
интересна ли будет та или иная игрушка. 
Скорость реагирования на потребитель-
ский спрос – это профессионализм нашей 
команды!

Какие новинки вы представите публике на 
предстоящей выставке «Мир детства»?

В этом году для нас выставка МИР ДЕТ-
СТВА будет особенной, ведь на ней мы 
впервые покажем широкую матрицу игру-
шек в новых собственных брендах. По-
сетители нашего стенда смогут увидеть 
и протестировать игрушки-антистресс, 
водные тетрисы и слаймы JOLLY JOT; на-
клейки FUNSTER; новые наборы раскопок 
BRAUBERG KIDS; новинки настольных игр 
ЗОЛОТАЯ СКАЗКА и множество других за-
мечательных игрушек. Приходите на наш 
стенд, будет интересно!

Какие проекты планируются на ближай-
шие годы?

Наше направление «Игрушки» – доста-
точно молодое, но первые результаты нас 
вдохновляют на дальнейшее активное раз-
витие. У нас впереди много интересных 
проектов – конструкторы, куклы, машин-
ки, сюжетно-ролевые наборы и другие. Мы 
ставим перед собой достаточно амбици-
озную задачу – закрыть все потребности 
в игрушках детей разных возрастов. Всех 
секретов раскрывать не будем, но точно 
уверены, что со временем мы станем од-
ним из топовых поставщиков игрушек на 
российском рынке, ведь у нас для этого 
все есть: сильная команда профессиона-
лов, маркетинговые инструменты, а глав-
ное – желание создавать для детей лучшие 
игрушки! 

Прогнозировать 
стало сложнее, 
но те, кто быстро 
адаптируются 
к изменениям, 
могут найти 
новые точки 
роста

Рынок Самсон

ИГРУШКИ-АНТИСТРЕСС 
JOLLY JOT
Группа компаний САМСОН представляет 

широкий ассортимент игрушек-антистресс 

в новой собственной торговой марке JOLLY 

JOT. Мимо игрушек JOLLY JOT невозможно 

пройти – это яркие вспышки на полках 

магазинов, к которым будут тянуться руки 

ваших клиентов: дизайн самих игрушек 

и упаковок привлекают внимание. 

Торговая марка JOLLY JOT предлагает 

разнообразие видов: игрушки-вывернуш-

ки, игрушки-выскочки, тянучки с песком 

внутри, игрушки с мягким EVA наполните-

лем, игрушки с мальтозным наполнителем, 

игрушки-переодевашки, из которых можно 

собрать целые коллекции и менять игруш-

кам костюмчики. Ну и, конечно, ХИТ-группа 

«Таба лапки» — двуцветные, прозрачные, 

в летнем «арбузном» дизайне, мегалапки, 

с помпонами и без. Разнообразие дизайнов 

впечатляет — еда (бургер, пончик, манда-

рин, сыр), животные (зайки, гуси, капиба-

ры, котики, собачки, мишки); монстры (мон-

стры, акулы, гиены); простые фигуры (ку-

бики, шарики). Игрушки-антистресс JOLLY 

JOT выполнены из безопасных материалов 

и сертифицированы.  Все позиции (за ис-

ключением позиций на блистере) постав-

ляются в красочных дисплеях, которые слу-

жат также торговым мини-оборудованием, 

использование которого позволяет под-

держивать порядок на полке магазина.

НАКЛЕЙКИ FUNSTER
Новая собственная торговая марка Группы компаний «Самсон» FUNSTER представ-ляет крутые новинки – широкий ассорти-мент наклеек. Наклейки FUNSTER – иде-альный выбор для творчества! Эти оча-ровательные наклейки в ярких дизайнах ассорти поднимут настроение и добавят красок в повседневность. Широкий спектр применения и разнообразие исполнения – отличительная особенность наклеек. Они легко клеятся на бумагу, картон, пла-стик, стекло, дерево и другие поверхно-сти, а благодаря качественному клеевому слою их можно переклеивать без следов. Наклейки отлично подойдут для укра-шения поделок, открыток, канцелярских товаров, подарочной упаковки и многих других вещей. В ассортименте представ-лена также линейка разноформатных наклеек-тату – черно-белые, цветные, бле-стящие.  
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Последнее дыхание лета витало над 
Пушкинским полем, смешиваясь 
с  прохладной, пасмурной дымкой. 

Воздух был наполнен особенным трепе-
том — предвкушением чуда. Еще задолго до 
открытия поле начало оживать, наполняясь 
гостями, которые рассаживались на яркие, 
похожие на облака пуфики, создавая свои 
уютные островки. Но сидеть на месте не 
было никакого смысла. Ведь сегодня этому 
месту суждено было стать порталом — пор-
талом в многогранную вселенную под 
названием «Бумажное Сердце».

«МЕЖДУ МИРАМИ

23 августа 2025 года в Полотняном Заводе 
прошел ежегодный фестиваль «Бумажное 
сердце», организованный группой 
предприятий целлюлозно-бумажной 
промышленности «Объединенные бумажные 
фабрики». Мероприятие состоялось уже 
в четвертый раз, и в этом году его программа 
была посвящена фантазийной теме «Между 
мирами Вселенной».

Маркетинг Бумажное Сердце

«БУМАЖНОЕ СЕРДЦЕ» —

И чудо не заставило себя ждать. Оно 
началось с ритма. Глухого, нарастающего, 
словно пульс пробуждающегося велика-
на. Барабаны проникали в самое нутро, за-
ставляя сердца биться в унисон. И под этот 
первобытный зов явились ОНИ. Шествие 
«Картонии» было не маршем, а нашествием 
фантазии. Из-за деревьев выползали, вы-
шагивали, ковыляли гигантские существа, 
рожденные из картона и бумаги. Улыбки их 
создателей были заразительны, и вскоре 
все поле улыбалось, а гости были вовлече-
ны в безумный, всепоглощающий хоровод. 
Так, под оглушительную какофонию бараба-
нов и всеобщий восторг, отбило свой ритм 
Четвертое «Бумажное Сердце» — «Между 
мирами Вселенной».

ВСЕЛЕННОЙ»

фото: vk.com/festpaperheart и kanzoboz.ru
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И вселенная эта раскрылась во всем 
своем многообразии. Поле забурлило жиз-
нью. Со сцены лились зажигательные мело-
дии и комментарии ведущего, в лаунж-зо-
не можно было поймать момент покоя под 
диджей-сеты, а из просторных шатров до-
носился звонкий аккомпанемент детского 
смеха. Здесь, на мастер-классах, бумага 
переставала быть просто материалом. Она 
дышала, летала и воплощала мечты. Ма-
ленькая девочка с благоговением касалась 
картонной звезды, а мальчуган, сжав брови, 
склеивал каркас не бумажного змея, а  ог-
недышащего дракона, готового ринуться 
в небесную синеву.

Для тех, кто жаждал не просто создать, 
но и понять, открывал свои двери «Бузе-
он» — вселенная истории, застывшая в бу-
маге. В его прохладных залах, под мягким 
светом софитов, оживала сага длиною в два 
тысячелетия. Здесь можно было ощутить 
под пальцами шероховатость древних свит-
ков и гладь современных шедевров, а  по-
том — обменять принесенную макулатуру 
на новенькие, хрустящие тетради, каждая 
страница которых дышала потенциалом бу-
дущих гениальных идей.

Немного поодаль, у величественной 
усадьбы Щепочкина, время текло иначе. 
Атмосферу прошлого не нарушала, а лишь 
подчеркивала, жизнерадостная медь духо-
вого оркестра, заставлявшая сердца биться 
в ритме марша. Рядом, под мобильным ша-
тром, дети и взрослые с упоением создава-
ли маленькие шедевры под руководством 
сотрудников компании «ЛУЧ». Но главным 
ритуалом здесь было создание хрупких 
бумажных корабликов. В центр каждого 
вклеивалась свеча — обещание будущего 
таинства.

Мастер-класс  
компании «Луч»

Гости фестиваля

Партнеры «ПЗБМ»

Маркетинг Бумажное Сердце
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Но финал этого дня был тихим, пронзи-
тельным и самым главным. Начинало смер-
каться. Бархатные сумерки окрасили небо 
в лиловые и сиреневые тона, и гости, слов-
но подчиняясь незримому зову, единым по-
током потянулись к реке Суходрев.

Их ждало зрелище невероятной, древ-
ней красоты. Воды темной реки были усы-
паны сотнями огоньков. Тысяча бумажных 
корабликов в виде сердца, несущих в себе 
живой, трепетный огонь, дружно уплывала 
в темнеющую даль. Река превратилась в ды-
шащее светом созвездие, колышущееся на 
ночной ряби. Все замерли, завороженные 
этой магией. В этой тишине, полной смысла, 
стало ясно: простой, привычный матери-
ал в этот день стал мостом. Мостом между 
реальностью и фантазией, между прошлым 
и будущим, между тысячами незнакомых 
людей, которые в этот миг, затаив дыхание, 
были объединены одним большим и трепет-
ным Бумажным Сердцем. 

Маркетинг

День, наполненный открытиями, проле-
тел как одно мгновение. Его кульминацией 
стал грандиозный концерт у главной сцены, 
где выступила кавер-группа «Волга-Волга». 
Их заряжающая энергия передалась всем 
без остатка. Под знакомые хиты поле пу-
стилось в пляс, слившись в едином порыве 
безудержного веселья.

Р
Е
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А

34 K I D S O B O Z . R U    |    С Е Н Т Я Б Р Ь    |    2 0 2 5



Расскажите, пожалуйста, с какими резуль-
татами Группа «Илим» завершила 2024 
год?

2024 год выдался для Группы «Илим» не-
простым в силу ряда внешних и внутрен-
них причин. Наиболее заметным вызовом, 
существенно повлиявшим на весь рос-
сийский бизнес, стал шоковый рост про-
центной ставки Банка России. Кроме того, 
практически все промышленные предпри-
ятия России, включая «Илим», столкнулись 
с  дефицитом трудовых ресурсов. Несмо-
тря на все вызовы, компания произвела 
3,9 млн тонн продукции, установив новый 
рекорд по объемам производства за более 
чем 30-летнюю историю, при этом уровень 
EBITDA по итогам года на 11% выше по срав-
нению с предыдущим годом.

Группа «Илим» как и прежде, остается 
безусловным лидером целлюлозно-бумаж-
ной отрасли России во всех ключевых сег-
ментах рынка и конкурентоспособным про-
изводителем, надежным работодателем 
и социально-ответственной компанией. На 
долю Группы «Илим» в России приходится 
76% всей производимой товарной целлюло-
зы, 18% упаковочных материалов, 26% бе-
лых бумаг.

ГРУППА «ИЛИМ» ОСТАЕТСЯ 
БЕЗУСЛОВНЫМ ЛИДЕРОМ 
ЦЕЛЛЮЛОЗНО-БУМАЖНОЙ 
ОТРАСЛИ РОССИИ

Владимир Шошин, 
управляющий директор по 
продажам на внутреннем 
рынке, СНГ и прочему 
экспорту АО «Группа 
«Илим», рассказал редакции 
KIDSOBOZ о достижениях 
компании за 2024 год, 
приоткрыл некоторые 
детали успешного запуска 
новой офисной бумаги под 
брендом «Илим» и поделился 
планами дальнейшей работы 
на российском и китайском 
рынках.

Различные сегменты потребительских 
товаров демонстрируют снижение спро-
са, что влечет за собой давление на рынок 
упаковочных материалов. Как оценивает 
«Илим» как один из крупнейших произво-
дителей гофроматериалов сегодняшнюю 
ситуацию в этом плане? Какие ожидания 
от 2025 года в целом?

Действительно, согласно данным того 
же Росстата и нашим экспертным оценкам, 
в текущем году резко сократился спрос 

на ряд основных групп упаковываемых то-
варов, среди которых, например, бытовая 
техника (-14%), напитки (-6,1%), косметика 
(-4,5%).

Будучи производителем чистоцеллюлоз-
ного картона, на фоне замедления спро-
са и роста конкуренции с поставщиками 

На долю Группы «Илим» в России 
приходится 76% всей производимой 
товарной целлюлозы, 18% упаковочных 
материалов, 26% белых бумаг

Компания Илим

Владимир Шошин 
управляющий директор 

по продажам на 
внутреннем рынке, СНГ 
и прочему экспорту АО 

«Группа «Илим»
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макулатурного картона, мы решили вре-
менно перенаправить часть своей продук-
ции на экспорт, в первую очередь на китай-
ский рынок.

Это в том числе касается и картона, вы-
пускаемого нашим комбинатом в Коряжме, 
откуда мы планируем в этом году отгрузить 
в Китай дополнительные 50 тыс. тонн. По-
мимо этого, ещё порядка 120 тыс. тонн уже 
стабильно идет на экспорт в страны ближ-
него и дальнего зарубежья.

Однако мы понимаем, что это ситуация 
временная. Уверены, что, начиная с кон-
ца третьего квартала, она начнет выправ-
ляться благодаря традиционному осен-
не-зимнему периоду повышенного спроса 
на упаковку.

В 2024 году Группа «Илим» вывела на 
рынок новую продукцию — офисную бу-
магу под брендом «Илим» — и сразу же, по 
итогам 2024 года, заняла на этом рынке 
долю с нуля до 18%. Как компании это уда-
лось? За счет каких факторов?

Основой успеха мы считаем профессио-
нализм нашей команды как со стороны про-
изводства, так и со стороны продаж. Была 
разработана четкая дистрибуционная стра-
тегия, понятная для наших партнеров-дис-
трибьюторов, выбраны те каналы, которые 
мы считаем наиболее привлекательными 
с точки зрения рентабельности и перспек-
тив развития, определены условия взаимо-
выгодного сотрудничества. Наша компания 
запустила продажи офисных бумаг под соб-
ственным брендом в январе 2024 года, и мы 
работаем над ростом узнаваемости брен-
да «Илим». При этом для основных игро-
ков рынка белых бумаг эта продукция зна-
кома не один год, поскольку Филиал в Ко-
ряжме производит офисные бумаги более 
10 лет и их высокое качество не вызывает 
сомнений.

На чем строилась рекламная компания 
офисной бумаги под марками «Илим»? 
Какие каналы для продвижения использо-
вались? Какие маркетинговые задачи ста-
вились и каких результатов удалось до-
стичь в этом плане?

Основные цели при планировании мар-
кетинговой кампании были следующие: во-
йти в ближайшей перспективе в топ-3 в сво-
ей категории по знанию с  подсказкой, до-
стичь доли рынка в 15% к концу 2024 года, 
закрепив лидирующие позиции «Илим» на 
российском рынке офисной бумаги.

Для выполнения поставленных задач 
была разработана комплексная креатив-
ная и  брендформанс стратегия, которая 
показала свою эффективность и позволи-
ла решить задачи как по построению зна-
ния, донесения преимуществ продукта, так 
и по обеспечению роста продаж. Мы прово-
дим регулярные исследования узнаваемо-
сти бренда «Илим Офисная бумага» среди 
целевой аудитории, к которой мы относим 
прежде всего представителей юрлиц с ши-
рокой региональной представленностью, 
которые показали рост знания нового брен-
да до 15% в октябре 2024 года и уже 24% 
в июне 2025 года.

Группа «Илим» демонстрирует впечат-
ляющие достижения на российском рынке 
офисной бумаги. За прошедший год было 
реализовано свыше 38 миллионов офисных 
пачек, что свидетельствует о высоком до-
верии потребителей к бренду.

Особого внимания заслуживает успех 
офисной бумаги «Илим Стандарт». Всего за 
первый год присутствия на рынке этот про-
дукт сумел занять почетное второе место 
в сегменте С-класса, завоевав внушитель-
ную долю рынка в 18%. Такой стремитель-
ный рост подтверждает правильность вы-
бранной стратегии развития и высокое ка-
чество продукции.

Эти результаты наглядно демонстриру-
ют потенциал бренда «Илим» и его способ-
ность эффективно конкурировать на рос-
сийском рынке офисной бумаги.

В 2025 году Группа «Илим» прогнозирует 
также увеличение объема продаж офисных 
бумаг на рынке РФ, несмотря на общий па-
дающий тренд потребления белых бумаг.

Вследствие растущей цифровизации биз-
неса потребление офисной бумаги по-
стоянно падает. Какие риски Вы видели 
в выводе новой продукции на падающем 
рынке? Какой Вы можете дать прогноз от-
носительно перспектив потребления офи-
сной бумаги на российском рынке в бли-
жайшие годы? 

Негативный тренд потребления офисных 
бумаг является общемировым и, по нашим 
оценкам, ежегодное падение сохранится на 
уровне 1-2%. Но при выводе продукции под 
собственным брендом мы не считали это 
риском, который может стать препятствием 
для того, чтобы занять справедливую долю 
рынка. Группа Илим является лидером ЦБП 

РФ, и это дает возможность гибко подхо-
дить к вопросу формирования продуктово-
го портфеля, модифицируя его под запросы 
рынка и на основании экономических оце-
нок общей рентабельности.

Большая часть продукции «Илим» — то-
варная целлюлоза, упаковочные матери-
алы, гофрокартон — поставляется на экс-
порт, в первую очередь, в Китай. Как Вы 
оцениваете работу с Китаем, отмечаете ли 
какие-нибудь сложности в текущей ситуа-
ции? Какие видите перспективы в расши-
рении работы на китайском рынке? Какие 
рынки, помимо китайского, представляют-
ся Вам перспективными для продвижения 
Вашей продукции?

Китайский рынок остается приоритет-
ным направлением для Группы «Илим». 
Почти 30 лет мы непрерывно наращива-
ем объемы продаж на ключевом для себя 

Особого внимания заслуживает успех 
офисной бумаги «Илим Стандарт».  
Всего за первый год присутствия 
на рынке этот продукт сумел занять 
почетное второе место в сегменте 
С-класса, завоевав внушительную  
долю рынка в 18%.

Компания Илим

76% 18% 26% 3%

2,099 млн тонн 
целюлозы в год

1,337 млн тонн 
упаковочных материалов в год  

333 тыс. тонн 
белых бумаг в год  

133 тыс. тонн 
гофроупаковки в год  

Продукция Группы «Илим» на российском рынке 

38 39K I D S O B O Z . R U    |    С Е Н Т Я Б Р Ь    |    2 0 2 5 K I D S O B O Z . R U    |    С Е Н Т Я Б Р Ь    |    2 0 2 5



рынке, куда экспортируем свыше 55% про-
дукции. Сегодня Группа «Илим» в КНР — аб-
солютный лидер по чистоцеллюлозному 
крафтлайнеру, занимает 1-е место по по-
ставкам небеленой хвойной целлюлозы 
и  удерживает 3-ю позицию по поставкам 
беленой хвойной целлюлозы.

По итогам 2024 года мы поставили в КНР 
2,13 млн тонн целлюлозно-бумажной про-
дукции, зафиксировав свой исторический 
максимум. Из них поставки картона соста-
вили порядка 0,7 млн тонн, целлюлозы  — 
почти 1,5 млн тонн. В 2025 году мы плани-
руем увеличить поставки на китайском на-
правлении до 2,3 млн тонн в год.

В 2023 году компания ввела в эксплуата-
цию новый целлюлозно-картонный комби-
нат в Усть-Илимске. Как Вы оцениваете ре-
зультаты его работы на сегодня? 

Мы инвестировали более 100 млрд ру-
блей в это производство, ориентируясь 
главным образом на спрос со стороны ки-
тайских партнеров. Это первый в России 
ЦКК, построенный с нуля за последние 

40 лет. Запуск нового целлюлозно-картон-
ного производства в Усть-Илимске позво-
лил нам укрепить позиции лидирующего 
игрока на рынках упаковочных материалов 
КНР. За 2024 год объем выпуска вырос бо-
лее чем в 3,5 раза, выход комбината на пол-
ную проектную мощность 630 тыс. тонн за-
планирован на 2026-2027 годы.

Есть ли у компании дальнейшие планы 
по инвестированию в производственные 
мощности?

Несмотря на текущую экономическую 
ситуацию, Группа «Илим» продолжает ре-
ализовывать инвестиционную програм-
му. В 2024 году компания реализовала ин-
вестиционную программу в размере 14,12 
млрд рублей. 

В настоящее время мы фокусируемся на 
увеличении объемов выпуска продукции 
для наиболее растущих рынков, проектах 
повышения качества продукции и клиент-
ского сервиса, а также проектах экологи-
ческой и промышленной безопасности.

Расскажите, какие мероприятия компания 
проводит в плане защиты окружающей 
среды. Какие экологические направления 
считает приоритетными?

Охрана окружающей среды остается од-
ним из приоритетов Группы «Илим». В пери-
од с 2016 по 2024 годы Группа инвестиро-
вала средства в эквиваленте около 1 млрд 
долларов в проекты по снижению экологи-
ческой нагрузки, соответствию требова-
ниям надзорных органов и внедрению наи-
лучших доступных технологий. В рамках 
федерального проекта «Чистый воздух» 
к 2026 году мы планируем снизить совокуп-
ный объем дурнопахнущих газов («ДПГ») на 
36% относительно 2017 года за счет внедре-
ния ряда систем по сбору и утилизации низ-
коконцентрированных ДПГ.

В рамках мероприятий в области ответ-
ственного лесопользования в 2024 году 
все филиалы Группы успешно прошли аудит 
Национальной системы лесной сертифика-
ции («НСЛС») на соответствие стандартам 
лесоуправления и цепочки поставок. Сер-
тификат НСЛС демонстрирует, что Группа 
«Илим» является ответственным лесополь-
зователем, ведущим социально ориентиро-
ванное, экологически приемлемое и эконо-
мически устойчивое лесопользование. 

Компания
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графитные карандаши. В ней также есть 
несколько линеек: серия ColoRun – стан-
дартный продукт, понятный покупателю, 
линейка Color Emotion – повышенный уро-
вень качества, и в конце прошлого года мы 
выпустили новую линейку ColorWow – серия 
товаров для рисования и раскрашивания 
для детей с необычными позициями (раз-
личные эффекты у карандашей и фломасте-
ров, разные комбинации цветов в наборах 
и т. д.). 

Расскажите о производстве канцеляр-
ских товаров под брендом Deli. Где оно 
находится? 

Производство находится в Китае, в горо-
дах Нинбо и Нингхай. У компании 7 инду-
стриальных зон, 12 фабрик, а производ-
ственная площадь занимает более 750 000 
квадратных метров.

Завод, производящий письменные при-
надлежности, был основан в 2003 году. Еже-
годно компания производит 6 миллионов 
ручек в день, которые продаются более чем 
в 140 странах. Все этапы производства пол-
ностью автоматизированы.

Какие технологические решения в произ-
водстве и логистике позволяют компании 
опережать своих конкурентов на миро-
вом рынке письменных принадлежностей 
и ручек?

Компания ориентируется на создание 
нового для рынка продукта и стабильно 
придерживается стандартов качества 
в производстве — используется современ-
ное высокоточное оборудование, которое 
позволяет производить шарик для пишу-
щего узла устойчивым к коррозии и сверх-
гладким. Это непосредственно влияет на 
пишущие характеристики ручки. 

Все материалы проходят проверку перед 
производством, а с помощью высокоточ-
ного оборудования осуществляется тести-
рование каждого продукта. Для изготов-
ления продукции используется качествен-
ный первичный пластик. В ручках Deli мы 
используем немецкие и японские чернила.

Как компания разрабатывает новую про-
дукцию? Где находятся центры исследова-
ния и разработки продуктов? Как происхо-
дит принятие решение о выпуске той или 
иной новой продукции?

НА РЫНКЕ ПИШУЩИХ 
ПРИНАДЛЕЖНОСТЕЙ 
ЕСТЬ ЗАПРОС НА 
ИННОВАЦИОННУЮ 
ПРОДУКЦИЮ
Василий Сапожников, продакт-менеджер 
компании Deli, рассказал нашему изданию 
о ситуации на рынке в сегменте ручек, 
ассортименте Deli, представленном 
в России, товарных новинках 
и технологических инновациях компании

Серия автоматических 
шариковых ручек deli с бес-
шумным механизмом. 

Компания 2-3 раза в год выпускает при-
мерно по 300 позиций новинок. Центрами 
исследования и разработки являются фили-
алы компании по всему миру совместно 
с главным офисом в Китае. Также, команда 
дизайнеров и разработчиков из Герма-
нии и Японии принимает активное участие 
в создании новых продуктов. 

Что в себя включает ассортимент пишущих 
принадлежностей Deli? 

Практически все типы ручек, маркеры 
перманентные, для белых досок, текстовы-
делители и карандаши.

Сколько SKU в ассортименте Deli? 
Всего более 3 000 позиций письменных 

принадлежностей на мировом рынке, из 
них на российском представлено около 650 
позиций.

Какие типы ручек у компании представле-
ны на российском рынке? 

Ассортимент включает все типы ручек, 
а самая популярная категория в России —
шариковые ручки, вторая по значимости — 
гелевые, далее — стираемые. У нас есть 
несколько моделей новинок.

В ассортименте также есть роллеры, 
присутствует небольшой ассортимент 
перьевых ручек, если мы говорим о разде-
лении по типу чернил. 

Мы производим также автоматические, 
неавтоматические, полуавтоматические 
ручки, бесстержневые. Ассортимент ручек 
Deli универсален, наши модели можно найти 
практически в любом ценовом сегменте, но 
самая широкая линейка — товары среднего 
ценового сегмента. При этом самые прода-
ваемые ручки Deli — шариковые. 

Бренд Deli становится все более заметным 
на канцелярском рынке России и продук-
ция Deli уже хорошо знакома под своим 
брендом российским потребителям. Над 
чем еще предстоит поработать?

Когда-то давно компания Deli была более 
всего известна категориями офисной кан-
целярии: калькуляторы, степлеры, дыро-
колы и т. д. Однако сейчас это далеко не 
единственное направление работы компа-
нии, и помимо офисных товаров, в бренде 
Deli широко представлены и другие кате-
гории, такие, как письменные принадлеж-
ности, товары для творчества и рисования 
и школьная канцелярия. 

В настоящее время мы продолжаем 
активно развивать эти категории, разраба-
тывать новые коллекции товаров (кросс-се-
рии) и продвигать нашу новую торговую 
марку премиальной канцелярии NUSIGN. 
Это бренд, который занимает более высо-
кий сегмент рынка. Основа бренда — кон-
цептуальность дизайна, высокое качество 
и  стиль. Товарная линейка NUSIGN пред-
ставлена почти во всех категориях: от 
письменных и офисных принадлежностей 
до современных технологичных девайсов: 
часы, настольный пылесос. 

Помимо этого, под брендом NUSIGN есть 
товарная линейка, цвета и дизайны которой 
вдохновлены красивейшими природными 
ландшафтами и местами планеты. 

Хотелось бы еще отметить такую активно 
развиваемую нами категорию, как товары 
для творчества. В категории есть цвет-
ные карандаши, фломастеры, акриловые 
маркеры, маркеры для скетчинга и черно-

Василий 
Сапожников 
продакт-менеджер 

компании Deli

DeliБренд
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Кроме того, в нашем ассортименте есть 
и подарочная линейка ручек — ORAMANO.

Что пользуется сейчас наибольшим 
спросом? 

Наверное, ручки с более доступной 
ценой. В будущем, думаю, будет так же. 
Связано это, конечно, с покупательской 
способностью.

Как в последние несколько лет меня-
ется ситуация на рынке письменных 
принадлежностей?

В целом по объему рынка сегмент пись-
менных принадлежностей — номер два по-
сле бумажной продукции. Но, в отличие от 
нее, рынок пишущих в основном — это им-
порт. Если опираться на объемы импорта, 
то, по нашим данным, рынок пишущих при-
надлежностей в 2023 году вырос примерно 
на 20-25%, но в 2024-м произошло падение 
примерно на 25%. В 2025 году мы видим, что 
рынок продолжает падать примерно на 20-
22%. С чем это связано? С внешними факто-
рами. Это то, что касается ситуации на рын-
ке в целом. С точки зрения развития про-
дукта, на рынке пишущих принадлежностей 
есть запрос на инновационную продукцию, 
на то, что способно выделяться и привлечь 
интерес, в отличие от традиционных ручек. 
Однако классические варианты остаются 
незаменимой частью ассортимента и неиз-
менно востребованы.

Какой процент от имеющегося у Deli ассор-
тимента ручек на мировых рынках прода-
ется в России?

В России примерно 430 позиций, а всего 
в ассортименте Deli — около 2 000. То 
есть в России продается примерно 20% 
ассортимента.

Какие инновационные модели представ-
лены в ассортименте компании? В чем их 
уникальность?

Среди ручек Deli есть несколько моделей, 
которые обладают определенными особен-
ными свойствами — например, автоматиче-
ская шариковая ручка с бесшумным меха-
низмом, на который у компании есть патент. 

Наша новинка – гелевая ручка, также 
с бесшумным механизмом.

Есть шариковая автоматическая ручка 
с гибридными чернилами японского про-

изводства, которые представляют собой 
нечто среднее между чернилами на мас-
ляной и водной основе, что обеспечивает 
намного более мягкое письмо, линию без 
пробелов и пропусков — письмо более ком-
фортное, не требуется сильное нажатие. 

Стоит также упомянуть гелевые и шари-
ковые ручки с гибридным наконечником 
и пишущий узел с двойным шариком — это 
тоже важнейшее условие мягкого письма. 

Среди разработок нашей компании — 
гибридный наконечник нового поколения: 
инновационный пишущий наконечник, соз-
данный на базе игольчатого и совмещаю-
щий в себе все лучшие пишущие свойства 
игольчатого и пулевидного наконечника, 
исключая при этом недостатки, связанные 
с расходом чернил и прочностью.

Основными преимуществами гибридного 
наконечника являются высокая ударопроч-
ность и стойкость к изгибанию и дефор-
мации, равномерная подача чернил, тон-
кое, мягкое и плавное письмо без усилий, 
а также экономичный расход чернил.

Есть и другие уникальные модели: геле-
вые ручки с быстросохнущими чернилами, 
высыхающими за 1 секунду, ручка с блоки-
ровкой механизма от случайного нажатия.

Известно, что Deli принадлежит более 100 
производственных патентов на канцеляр-
ские товары. Поделитесь информацией 
о наиболее значимых из них.

На самом деле их более 200, и это 
только на письменные принадлежности. 
Наиболее значимые из них — это патенты 
на наконечник, в том числе гибридный, на 
бесшумный механизм, механизм с блоки-
ровкой от случайного нажатия, а также на 
корпуса ручек. 

Где можно узнать больше о новинках Deli 
и быть в курсе всех ваших разработок?

Мы любим делиться информацией о том, 
что создаем. В нашем Telegram-канале Deli 
Media вы найдете не только анонсы новых 
продуктов, но и полезные советы по выбо-
ру письменных принадлежностей, тесты 
и обзоры. В этом может помочь наш обра-
зовательный проект «Диванная канцеля-
рия». Кстати, про ручки там есть отдельный 
подробный выпуск. Обязательно подписы-
вайтесь, чтобы быть в курсе всех новостей 
о компании Deli и ее продуктах. 

Шариковые ручки 
с гибридным наконечником 
и пишущем узлом с двой-
ным шариком для мягкого 
письма. 

Бренд
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По Вашим данным, какая сейчас динамика 
на рынке товаров для детей? Какие факто-
ры влияют на нее в 2025 году в наибольшей 
степени? 

Если говорить о текущей ситуации на 
рынке детских товаров, мы наблюдаем не-
сколько ключевых тенденций. Прежде все-
го, хочу отметить, что несмотря на общеиз-
вестные демографические вызовы, роди-
тели по-прежнему много тратят на детей. 
Однако в этом году мы явно видим сдвиг 
в потребительском поведении — появился 
более выраженный интерес к эконом-сег-
менту, что свидетельствует о том, что тренд 
на экономию добрался и до детских това-
ров. Честно говоря, если смотреть на ры-
нок в целом, мы не видим роста. Особенно 
заметно это в сегментах «средний плюс» 
и «премиум минус», где потребители стали 
более избирательными.

Еще одна важная тенденция — актив-
ная миграция покупок в онлайн-среду. Это 
приводит к нескольким последствиям: 
во-первых, покупатели получили больше 
возможностей для сравнения цен, что уси-
ливает конкурентное давление. Во-вторых, 
изменился сам характер покупок — они ста-
ли более осознанными и рациональными. 
В-третьих, онлайн-формат стимулирует по-
иск более выгодных предложений, что в це-
лом повышает уровень экономии среди по-
требителей. Традиционные модели работы 
на этом рынке нуждаются в адаптации к но-
вым реалиям.

Как «Оптиком» реагирует на изменения 
рынка?

Наша компания научилась не просто 
адаптироваться к изменениям, а делать это 
максимально эффективно. Я бы сказала, 
преимущественно за счет наших собствен-
ников, которые глубоко погружены в рабо-
ту бизнеса, и периодически — в операцион-
ное управление. Мы не принимаем решения 
издалека, а чувствуем рынок буквально «на 
кончиках пальцев». Особенно ярко это про-
является в кризисные периоды. Когда слу-
чаются неожиданные изменения или так 
называемые «чёрные лебеди», мы находим 
возможности для развития. 

Наш опыт показывает, что именно в мо-
менты турбулентности мы проявляем себя 
сильнее всего. Быстрая реакция, гибкость 
решений и глубокое понимание процессов 

позволяют нам не просто проходить кри-
зисы, а выходить из них усиленными. Это 
не просто слова  — каждый новый вызов 
последних лет только подтверждал нашу 
способность оперативно перестраиваться 
и находить оптимальные решения в быстро 
меняющихся условиях. Мы научились пре-
вращать угрозы в возможности, и  в  этом 
наша сила.

Ваша компания работает на нескольких 
смежных рынках. Как бы Вы могли охарак-
теризовать каждый из них в плане теку-
щего состояния — устойчивости, проблем 
в работе, потенциала к развитию?

В сегменте общепита мы наблюдаем се-
рьезную тенденцию к экономии — заве-
дения массово переходят с премиальных 
продуктов на средний сегмент, а со средне-
го — на эконом-плюс. Эта тенденция нача-
лась еще в 2020 году и продолжается до сих 
пор, усугубляясь кадровыми проблемами, 
которые сохраняются с 2022 года. У обще-
пита значительную долю рынка готовой еды 

МЫ НАУЧИЛИСЬ 
ПРЕВРАЩАТЬ 
УГРОЗЫ 
В ВОЗМОЖНОСТИ

О достижениях и новых 
вызовах, разработке 
и развитии брендов, 
постоянной адаптации 
к меняющимся рыночным 
условиям и принципах 
работы компании рассказала 
в интервью нашему журналу 
Анастасия Кузнецова, 
директор по маркетингу 
«ОПТИКОМ»

Быстрая реакция, гибкость решений 
и глубокое понимание процессов 
позволяют нам не просто проходить 
кризисы, а выходить из них усиленными.

С какими итогами Ваша компания закон-
чила 2024 год? Как Вы оцениваете работу 
в этом году?

Несмотря на все сложности, 2024 год 
стал для «ОПТИКОМ» успешным — оборот 
компании увеличился на 23%. Этот резуль-
тат достигнут во многом благодаря двум 
ключевым факторам: стабильному раз-
витию наших традиционных направлений 
и  хорошему старту новых проектов. Осо-
бенно хочется выделить канцелярское на-
правление, которое продемонстрировало 
многократный рост.

Хотя мы довольны достигнутыми резуль-
татами, не скрою — перед нами стоит мно-
жество вызовов. 2025 год уже преподнес 
нам несколько серьезных испытаний, ко-
торые потребовали пересмотра многих 
процессов. 

Наблюдая за рынками, на которых мы 
представлены, видим важный тренд  — 
потребители стали более сдержанными 
в  расходах. Они не сокращают покупки 
радикально, но проявляют заметную эконо-
мию. Сейчас мы сосредоточены на систем-
ном развитии новых направлений, чтобы 
и  в  дальнейшем демонстрировать устой-
чивый рост даже в непростых рыночных 
условиях. 

Анастасия 
Кузнецова 

директор по маркетингу 
«ОПТИКОМ»
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постепенно перехватывает ритейл за счет 
более эффективной работы с издержками, 
экономии на масштабе, большему доступу 
к работе с Big Data и лучшим пониманием 
потребительского поведения.

Ритейл демонстрирует лидерские по-
зиции по эффективности и оптимизации 
процессов. Это самый развитый и устойчи-
вый сегмент в нашей стране, который про-
должает консолидироваться. Мы прекрас-
но понимаем его специфику и умеем с ним 
работать. 

Что касается пищевой промышленности, 
здесь мы наблюдаем активный рост — кли-
енты этого сегмента предъявляют высокие 
требования к качеству, и наши предложе-
ния полностью соответствуют их запро-
сам. Клининговый рынок, по нашим оцен-
кам, достаточно стабильный, без ожидае-

мых скачков роста. Клиенты этого сегмента 
в основном ориентированы на самые бюд-
жетные решения. Отельный сегмент в 2024 
году замедлил темпы роста из-за повыше-
ния ключевой ставки и заморозки ряда ин-
вестиционных проектов, однако рост все 
равно продолжается. Мы активно развива-
емся в этом направлении, расширяя про-
дуктовое предложение и категорийную 
представленность.

В 2022 году Ваша компания вывела на 
рынок новую торговую марку детских то-
варов для учебы и творчества «Пандарог». 
Расскажите, пожалуйста, о ней — как она 
позиционируется на рынке, чем отличает-
ся от других марок. 

Идея создания собственной линейки 
детских товаров зрела давно, но к ее реа-
лизации мы приступили только в 2022 году. 
Для нас было принципиально важно, чтобы 

новый бренд, как и все наши проекты, нес 
в себе глубокий смысл. Как мама семерых 
детей, я особенно остро ощущала перекос 
в современном воспитании — при всей на-
шей заботе о раннем развитии и подготовке 
к школе, мы катастрофически мало внима-
ния уделяем психологическому развитию 
и эмоциональной зрелости детей.

Философской основой бренда стала ме-
тафора «Пандарога» — существа, объеди-
няющего в себе черты восточной культуры 
в образе панды и западной — в образе еди-
норога, но при этом не принадлежащего 
полностью ни тому, ни другому миру. Этот 
образ прекрасно иллюстрирует нашу клю-
чевую идею: «Быть собой — это круто». В со-
временном мире и дети, и взрослые часто 
пытаются подстроиться под чужие ожи-
дания, изменить свою природу, чтобы со-

ответствовать каким-то стан-
дартам. Мы же хотим помочь 
новому поколению осознать 
ценность своей уникальности.

Особое внимание мы удели-
ли развитию эмоционального 
интеллекта. Наша цель  — на
учить детей сначала просто по-
знакомиться с разнообразием 
эмоций через персонажей на 
упаковках, затем понимать и на-
зывать свои чувства, и в конеч-
ном итоге  — осознавать причи-
ны и  научиться управлять сво-

им состоянием. Как показывает практика, 
когда взрослый помогает ребенку верба-
лизировать эмоцию («Ты злишься, потому 
что…»), это кардинально меняет ситуацию 
— ребенок успокаивается, начинает лучше 
понимать себя и окружающих.

Разработка бренда потребовала мас-
штабных исследований. Мы тестировали 
концепцию на трех ключевых аудиториях: 
родителях (особенно мамах), детях разного 
возраста и бабушках. Любопытно, что пер-
воначальный дизайн нашего маскота — пу-
шистый квадратный персонаж в  стиле со-
ветских мультфильмов — хотя и  нравился 
нам самим, не нашел отклика у современ-
ных детей и молодых родителей, поэтому 
был существенно переработан.

Наиболее тщательно мы подходили 
к созданию персонажей для линейки эмо-
ционального интеллекта у бренда «Панда-
рог». Совместно с детскими психологами 

мы анализировали, какие негативные эмо-
ции чаще всего возникают у детей в про-
цессе творчества, разбирали причины дет-
ского сопротивления («не хочу рисовать», 
«не буду лепить»), которые часто растут из 
страха, брезгливости или негативного опы-
та. Затем с физиогномистами детально про-
рабатывали мимику персонажей, их позы 
и жесты. Также мы опирались на «Коле-
со эмоций» Плутчика, добавив Пандарогу 
цветной рог, который соответствует цвету 
испытываемой им в данный момент эмоции.

За два года существования бренда мы 
достигли первых ощутимых результа-
тов: определенного уровня узнаваемости, 
сформировавшейся лояльной аудитории, 
положительных отзывов от родителей и пе-
дагогов. Однако рассматриваем это лишь 
как начало долгого пути. Наши амбиции 
гораздо шире, чем просто продажа това-
ров — мы стремимся изменить сам подход 
к воспитанию, популяризировать идеи эмо-
ционального интеллекта, помочь детям ста-
новиться гармоничными личностями.

Мы отчетливо понимаем, что предстоит 
длительная работа по объяснению нашей 
философии рынку. Но именно такие смыс-
лообразующие проекты, созвучные корпо-
ративному слогану «ОПТИКОМ» — «Думай 
о главном» — наполняют нашу работу осо-
бой ценностью. «Пандарог» для нас — это 
вложение в будущее детей, в их психологи-
ческое благополучие и гармоничное разви-
тие, и мы полны решимости продолжать это 
важное дело.

Поделитесь планами компании? В каком 
направлении в реалиях сегодняшней эко-
номики «Оптиком» планирует свое разви-
тие — развитие дистрибьюторской сети, 
вывод на рынки новых торговых марок, 
комплексные решения для клиентов, что-
то еще?

Уже более двух десятилетий мы при-
держиваемся эффективной схемы работы: 
в Центральном регионе клиенты получают 
продукцию напрямую из наших филиалов, 
а  в остальных регионах России и странах 
СНГ — через широкую дистрибьюторскую 
сеть, причем многие наши партнеры рабо-
тают с нами с самого основания компании.

Основной акцент в развитии мы дела-
ем на комплексных решениях для бизне-
са, особенно на создании полноценной 

системы обеспечения пи-
щевой безопасности, гиги-
ены и санитарии для пред-
приятий общепита, ритейла 
и пищевой промышленности 
клиентов.

Весь процесс начинает-
ся с глубокого аудита теку-
щего состояния клиента: мы 
анализируем существующие 
процессы, уровень подго-
товки персонала, оборудо-
вание. На основе этого ана-
лиза разрабатывается индивидуальное ре-
шение, которое может включать создание 
специальных составов профессиональной 
химии, разработку технологических карт 
и инструкций, обучение линейного пер-
сонала, подбор и установку дозирующего 
оборудования.

Но на этом наша работа не заканчивает-
ся — мы обеспечиваем постоянный монито-
ринг и поддержку: проводим регулярные 
проверки, смывы, дополнительное обуче-
ние при смене персонала, контроль соблю-
дения стандартов. В комплексное решение 
входит все необходимое — от профессио-
нальной химии и средств индивидуальной 
защиты до специализированного уборочно-
го инвентаря и хозяйственных материалов.

Параллельно с развитием комплексных 
решений мы продолжаем расширять ассор-
тиментную линейку, разрабатывая новые 
товарные категории и запуская собствен-
ные торговые марки. Однако главный век-
тор развития компании — это углубление 
и совершенствование наших комплекс-
ных решений, где органично сочетаются 
экспертный подход, качественный сервис 

Наша цель — научить детей сначала 
просто познакомиться с разнообразием 
эмоций через персонажей на упаковках, 
затем понимать и называть свои 
чувства, и в конечном итоге — 
осознавать причины и научиться 
управлять своим состоянием.

Компания Оптиком
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и  широкая продуктовая 
линейка.

«Оптиком» известна 
в  отрасли своей семей-
ноцентричностью в под-
ходе к работе в компа-
нии, формировании ас-
сортимента продукции 
и т. п. Что для Вас значит 
этот принцип? Что Ваша 
компания вкладывает 
в  реализацию стандар-
тов семейноцентрично-
сти и семейноориенти-
рованности?

Для нас семейноцен-
тричность — это прежде 
всего про атмосферу 
в коллективе. По резуль-
татам внутренних опро-

сов, сотрудники чаще всего отмечают силь-
ной стороной компании именно домашнюю 
атмосферу, личный контакт между коллега-
ми. Не берусь судить, насколько это хорошо 
для бизнеса, но точно знаю — в такой сре-
де работать комфортнее. Люди с радостью 
идут на работу, с энтузиазмом берутся за 
проекты, когда чувствуют эту связь друг 
с  другом. Мы находимся в очень комфорт-
ной среде, заботимся друг о друге, вме-
сте проводим время, находим себе друзей 
и близких людей в компании.

Этот принцип пронизывает всё — от 
внутренней культуры до наших брендов 
и работы с клиентами, их потребностями 
и ценностями. Нам важно, чтобы помимо 
коммерческого успеха, то, что мы делаем, 
приносило пользу, делало жизнь людей 
лучше и меняло мир в лучшую сторону. 

Ваша компания активно занимается бла-
готворительностью, экологическими про-
ектами. Расскажите, пожалуйста, об этих 
проектах.

«ОПТИКОМ» с 2005 года придерживается 
принципов экологической ответственности. 
Именно тогда мы осознали масштаб проблемы, 
видя, как у нас со склада выезжают фуры с 
тоннами одноразовой упаковки, развозя ее 
по всей стране. Мы решили менять ситуацию 
системно и начали сначала импортировать эко-
логичную упаковку из Китая, но быстро поняли, 
что этого недостаточно, и стали изучать меж-

дународные стандарты экологичности, разра-
батывая научные критерии для определения 
экологичности в России. В 2007 создали первый 
союз с несколькими операторами, разработав 
рекомендации для ритейла о том, как эколо-
гизировать магазин. К 2010 году мы проини-
циировали и проспонсировали первые в Рос-
сии стандарты «Зелёный ритейл» и «Зелёный 
ресторан» на базе «Листка жизни».  

В 2021 году обновили Миссию компании, 
сделав одним из стратегических принци-
пов «Устойчивое развитие». Вообще, если 
говорить про экологию и благотворитель-
ность, поиск системных решений — это, на-
верное, наша ключевая цель. Например, на 
ту одноразовую продукцию, которую мы 
немало продаем, разработали цикличе-
ские решения: мы привозим клиенту одно-
разовую продукцию, предлагая бесплат-
ный вывоз вторсырья, из которого потом 
производим новую продукцию из нашего 
ассортимента. Так появился проект «Бу-
маговорот», получивший огромное коли-
чество наград, а затем «Стакановорот» 
и «Канистроворот». 

С 2021 года поддерживая тренд на ше-
ринговую экономику, мы разработали обо-
ротную систему многоразовых стаканов 
с возвратом через умные накопители и бо-
нусной программой. В данный момент этот 
проект еще на стадии пилота, но он уже 
востребован во многих офисах корпораций 
и на массовых мероприятиях. 

Наши специалисты участвуют в большом 
количестве экспертных советов по разра-
ботке экостандартов, в том числе, напри-
мер, в разработке добровольного стандар-
та устойчивой упаковки, рекомендации по 
устойчивой упаковке для поставщиков от 
Х5 и т. д.

В благотворительности мы также фоку-
сируемся на системных решениях. Долго-
срочно поддерживаем фонды «Дом трудо-
любия Ной» и «Ночлежка», помогая бездом
ным реинтегрироваться в общество через 
трудоустройство и соцподдержку. Был опыт 
взаимодействия с детскими домами через 
совместные проекты, где дети видят при-
меры здоровых семейных отношений. Так-
же поддерживаем шелтеры для жертв до-
машнего насилия и развиваем спецлинейку 
Optiline для привлечения внимания к теме 
домашнему насилия, за которую получили 
награду Red Dot в 2019 году. 

Компания
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принадлежностей. Имея за плечами бо-
лее чем 20-летний опыт работы в Европе, 
я и мои сотрудники сумели договориться 
с  дистрибьюторами Parker в других стра-
нах и быстро наладили поставки в РФ. Были 
опасения, связанные с санкциями и именно 
с ограничениями по стоимости ручек, раз-
решенных для экспорта. Кроме того, конеч-
но, была вероятность того, что транспорт-
ная и финансовая логистика будет очень 
дорогими и сложными. Но теперь всем оче-
видно, что бизнес в РФ адаптировался ко 
всем ограничениям.

Насколько долгосрочными являются се-
годняшние схемы поставок? Каков гори-
зонт планирования в этом плане в настоя-
щий момент?

Во-первых, у нас сейчас диверсифи-
цированная схема поставок, а во-вторых, 
наши бывшие коллеги из Европы и Амери-
ки теперь очень интересуются нашими де-
лами, неформально поддерживают нашу 
компанию, заинтересованы в росте наших 
продаж и поэтому всегда готовы что-то 
подсказать. Долгосрочное планирование 
сейчас, очевидно, невозможно — все очень 
быстро меняется, но с нашими поставщика-
ми мы планируем на год и вносим коррек-
тивы при необходимости каждый квартал, 
учитывая: колебания курсов валют, изме-
нения в международном и российском за-
конодательстве, динамику спроса. Это по-
зволяет сохранять стабильность без потери 
оперативности.

С 2022 года розничный ландшафт канце-
лярского рынка претерпел значительные 
изменения. Как это отразилось на сегмен-
те премиальных ручек?

С рынка ушли почти все конкуренты, 
оставшиеся — сильно подорожали и, не 
имея такой узнаваемости, как Parker, про-
даются совсем слабо. Так что для Parker 
сейчас, наверное, хорошее время. Этот 
бренд сохранил лояльность россиян и осо-
бый статус «инвестиции в свой имидж». 
При этом ренессанс Parker — не автомати-
ческий результат исчезновения конкурен-
тов. Мы сознательно усилили цифровое 
продвижение и клиентский фокус. Создали 
функциональный и удобный клиентам лич-
ный кабинет. Теперь заказы оформляются 
в режиме 24/7.

Какие на данный момент розничные ка-
налы лидируют в продажах премиальных 
ручек? Как Вы могли бы охарактеризовать 
состояние каждого из них?

Сейчас, конечно, по продажам лидиру-
ют маркетплейсы, в нашем случае неплохо 
чувствуют себя также продажи корпора-
тивным клиентам. Остальные каналы про-
даж, как минимум, не растут.

Есть ли давление на рынок премиальных 
ручек со стороны маркетплейсов? Если да, 
то в чем оно проявляется?

Давление, конечно, есть, и это в первую 
очередь давление по цене. Алгоритмы про-
движения «топят» тех, кто не согласен на 
демпинг. Раньше в рамках компании Newell 
у нас была возможность и право регули-
ровать ценообразование на рынке. Сейчас 
при отсутствии арбитра главным инстру-
ментом продаж на маркетплейсах является 
цена. Справиться с этим в условиях парал-
лельного импорта невозможно. 

Поэтому мы представляем на рынке экс-
клюзивные модели Parker и будем предла-
гать нашим клиентам уникальный ассорти-
мент. Это защищает от прямого сравнения 
цен. Мы делаем акцент на индивидуальный 
сервис и то, что часто не могут предложить 
другие — например, экспертная поддерж-
ка, сервис, подарочная упаковка и многое 
другое. Занимаемся также аналитикой дан-
ных — отслеживаем отзывы, чтобы точеч-
но улучшать продукт. Например, добавили 
в  поставки больше синих стержней после 
жалоб на дефицит.

ДЛЯ PARKER  
СЕЙЧАС, НАВЕРНОЕ, 
ХОРОШЕЕ ВРЕМЯ
Роман Щербатенко, генеральный 
директор, и Владислав Бородкин, 
коммерческий директор Sanfort 
Brands, рассказали, как их компании 
удалось возобновить поставки 
в РФ продукции под брендом 
Parker, как Sanfort Brands работает 
в эпоху маркетплейсов и в чем 
видит перспективу на рынке 
премиальных ручек.

Роман, Ваша компания недавно возобно-
вила поставки на российский рынок ручек 
бренда Parker, покинувшего РФ в 2022 
году. Расскажите, каким образом вам это 
удалось? С каким сложностями Вам при-
шлось столкнуться? Как Вы их решали?

Ситуация выглядит несколько иначе. 
Во втором квартале 2022 года компания 
Newell, являющаяся владельцем брендов 
Parker и Waterman (как и множества других 
брендов), и где я был генеральным дирек-
тором, остановила коммерческую деятель-
ность в РФ. Официальные поставки прекра-
тились, но спрос на продукцию остался, так 
как Parker всегда был самым востребован-
ным брендом на рынке дорогих пишущих 

Sanfort Brands

Рынок Sanfort Brands

Роман Щербатенко 
генеральный директор Sanfort Brands

Владислав Бородкин 
коммерческий директор Sanfort Brands
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Владислав, расскажи-
те, как изменился спрос 
на премиальные ручки 
в  плане ассортимента 
за прошедшие 2-3 года 
и  насколько подорожа-
ла, в частности, продук-
ция Parker на россий-
ском рынке?

Здесь я хочу отметить 
три фактора. Первый фак-
тор — это цена для нас — 
импортера. Она увеличи-
лась значительно, потому 
что между нами и произво-
дителем появился посред-
ник и,  кроме того, произво-
дитель каждый год заметно 
повышает цены по всему 
миру. Второй — парадок-
сально, что для конечных 

клиентов цена не сильно изменилась, так как 
маркетплейсы предлагают ручки клиентам по 
очень доступным ценам и всему рынку при-
ходится следовать за ними. И третий фактор, 
конечно, это курс национальной валюты, кото-
рый при пересчете на доллары или евро делает 
наше розничное ценообразование очень похо-
жим на текущие международные цены.

Сдвиги в спросе, конечно, тоже есть. 
В последнее время появилось много совре-
менных интересных моделей Parker. Про-
должается тренд роста продаж моделей ру-
чек Jotter и IM, но снижается интерес к пре-
миальным коллекциям Ingenuity, Parker 51. 
Самые востребованные модели — с клас-
сическими цветами: черным, серым. Более 
популярна золотистая отделка, хотя тренд 
сейчас поменялся в сторону монохрома. 
Постоянен интерес B2B клиентов — компа-
нии закупают ручки Parker и Waterman как 
часть айдентики компании.

Возвращение какого-либо западного брен-
да на российский рынок в устах их постав-
щиков часто звучит как настоящая победа. 
Примерно так воспринимается возвраще-
ние, например, бренда Paper Mate. Неуже-
ли за время его отсутствия другие постав-
щики не смогли предложить достойного 
аналогичного товара?

Конечно, в России были и есть аналоги 
всех производителей ручек в доступном це-
новом сегменте. Но мы привезли PaperMate 

по просьбе одного нашего очень крупного 
клиента и параллельно решили предложить 
ручку на рынке, так как этот бренд, по на-
шему мнению, еще хорошо помнят. 

Сейчас в Вашем каталоге продукции Parker, 
Waterman и Paper Mate. Планируете ли Вы 
расширять предложение брендов в своем 
ассортименте и от чего это зависит?

Стратегия расширения нашего портфеля 
сейчас фокусируется на ключевых канце-
лярских брендах Newell и инновациях. На 
2026 год приоритеты следующие; усиление 
позиций в премиум-сегменте, новые брен-
ды Newell в канцелярии и не только — смот
рим также на другие бренды Newell, не от-
носящиеся к канцелярскому рынку.

Как Вы могли бы охарактеризовать ны-
нешнее состояние мирового рынка преми-
альных ручек? В какую сторону меняется 
(если меняется) спрос?

Очень сложно сейчас премиальным 
брендам — растут продажи только в Азии 
и Китае. Китай, Вьетнам и Индия генериру-
ют 65% роста. Причины — культ образова-
ния и статусные подарки. В Европе продажи 
падают на 3% год к году из-за ESG-давления 
и тренда на минимализм. Россия — «серая 
зона». Санкции отрезали нас от глобальных 
трендов, но создали нишу для адаптивных 
игроков. 

Рынок
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«5 ТОЛЬКО НА ПЯТЬ» — очевидно, это боль-
ше, чем название. Расшифруйте, пожа-
луйста, его философию. Какие принципы 
лежат в основе бренда и определяют его 
уникальность? 

Я не хочу здесь искать какую-либо фи-
лософию или глубинный смысл. На мой 
взгляд, все это сильно надуманно. Мода 
на западные названия, слава Богу, прошла. 
Мы живем в России, и торговая марка, ко-
торая сейчас выводится на рынок, нами 
сделана на родном русском языке. Более 
того, все товары, производимые под мар-
кой «5  ТОЛЬКО НА ПЯТЬ» делаются в Рос-
сии, совместно с лучшими и любимыми 

На кого, прежде всего, рассчитаны товары 
вашего бренда? 

На кого рассчитаны товары? А на кого 
вообще рассчитаны канцтовары? Да на 
всех! Мы рады видеть среди покупате-
лей и взрослых, и детей, и школьников, 
и студентов.

Каков сейчас ассортимент? Каким он 
будет в дальнейшем?

Сейчас говорить об ассортименте, на-
верное, преждевременно. В планах это 
очень широкая линейка, которая будет 
включать в себя большое количество товар-
ных групп. Стартовали мы с бумажно-бело-
вой продукции, далее — будем расширять 
ассортимент. Скоро все всё увидят.

Что, на мой взгляд, самое главное — мы 
хотим, чтобы наш товар был привлекатель-
ным по цене или «первой цене», то есть был 
самым выгодным на полке.

Демократичная цена часто ассоциируется 
с компромиссом в качестве. Сможете обес
печить отличное качество при доступной 
цене? 

Демократичная цена не подразумевает 
ущерб качеству. Скорее, это некоторое сни-
жение уровня сервиса — мы сбросим с цены 
затратную часть, которая присутствует 
в данный момент у большинства поставщи-
ков, то есть расходы на маркетинг, рекламу, 
дорогой персонал, выставки, командиров-
ки и т. д. Таким образом, дадим возмож-
ность нашим покупателям приобрести то-
вар по справедливой цене, по той цене, 

которую так долго ждали компании в реги-
онах, цене, которая позволит делать боль-
шую наценку и оставаться привлекатель-
ной для конечных потребителей. Той цене, 
которая даст возможность заработать и не 
быть вытесненным с рынка. Да, чтобы полу-
чить лучшую цену, нам с партнерами нуж-
но совместно работать. Это подразумевает 

в том числе и минимум затрат на рекламу 
и участие в выставках, и минимальный мар-
кетинг или полное его отсутствие, и мини-
мум клиентского сервиса (персональные 
менеджеры, командировки и т. д.) Но при 
этом максимальная доходность, о которой 
в настоящее время все мечтают.

Вы же планируете не только продавать 
свой бренд всем желающим — Вы готовы 
предложить схему совместных закупок, 
для получения вашими партнерами луч-
шей цены. Правильно я понимаю?

Абсолютно верно. Я всегда был и остаюсь 
сторонником совместных закупок. Команд-
ная игра приносит выгоду всем, а как след-
ствие, снижает издержки, и  при этом цена 
становится еще более привлекательной.

...самое главное — мы хотим, чтобы 
наш товар был привлекательным по цене 
или «первой цене», то есть был самым 
выгодным на полке

ГЛАВНЫЙ ПРИОРИТЕТ — 
ЭТО ЦЕНА И ВОЗМОЖНОСТЬ 
ДОПОЛНИТЕЛЬНОГО 
ЗАРАБОТКА ДЛЯ ВСЕХ

Андрей Геймбух 
основатель  

«5 ТОЛЬКО НА ПЯТЬ»Андрей Геймбух, ТМ «5 ТОЛЬКО НА ПЯТЬ»:

На российский рынок выходит новая 
торговая марка — «5 ТОЛЬКО НА ПЯТЬ», 
отличительными особенностями которой 
являются ее четкий акцент на российское 
происхождение и отечественное 
производство, а также демократичные цены. 

Мы обратились к основателю «5 ТОЛЬКО 
НА ПЯТЬ», Андрею Геймбуху, с просьбой 
поделиться подробностями о бизнес-
модели нового бренда и рассказать о его 
преимуществах для партнеров.

производителями. Мы не хотим слишком 
забегать вперед в  этом вопросе, но в на-
стоящее время мы придерживаемся данной 
концепции. «5 ТОЛЬКО НА ПЯТЬ» — сделано 
в России! Нам не стыдно, что мы русские! 
Все, что сегодня производится под данной 
торговой маркой, сделано в России, и мы 
готовы придерживаться данной стратегии 
и отечественных производителей. 

В портфеле нашей компании есть еще не-
сколько торговых марок, ранее известных 
на рынке. По ним мы планируем производ-
ство за пределами нашего государства, но 
про них будем говорить тогда, когда к этому 
будем готовы.

Бренд 5 только на пять
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выживает, обречен. Наш подход — это пони-
мание того, что нужно клиенту, и совмест-
ный поиск возможностей, как получить 
взаимовыгодный результат. Вариантов, ко-
нечно, много — это и совместное участие 
в заказах, и индивидуальное производство 
для клиента определенных товаров, про-
работка оптимальной логистики, системы 
оплаты и т. д.

Мы открыты, договороспособны, слы-
шим, что нужно партнеру, быстрые в приня-
тии решения и гибкие!

В чем главное отличие вашей бизнес-мо-
дели от моделей крупных оптовых дистри-
бьюторов или прямых продаж производи-
телей? Как это отличие создает ценность 
для конечного покупателя в маленьком 
магазине?

Все эти модели, конечно, круто выглядят 
и звучат. Но я не хочу пустых деклараций. В 
основе взаимоотношений должен лежать 
здравый смысл, честность и понимание — 
«сила в правде». 

Основная цель, которую мы хотим до-
стичь, это дать возможность компаниям, 
причем не важно какого они размера, полу-
чить максимально выгодную цену на товар, 
для того чтобы быть конкурентноспособ-
ными на своей территории. Предоставляя 
самые выгодные условия на рынке по срав-
нению с текущими для всех наших потенци-
альных партнеров, мы открываем возмож-
ность увеличить их доход.

Мы хотим создать модель, которая будет 
отличаться от всего того, что сейчас есть на 
рынке, в этом мы видим свое преимущество. 
На многие вопросы у нас у самих нет абсо-
лютно точных ответов. Но есть четкое пони-
мание — нужно дать такой продукт и цены 
нашим партнерам, чтобы они заработали 
больше прибыли, чем они имеют сейчас.

Как вы видите идеального партнера для 
«5 ТОЛЬКО НА ПЯТЬ» через 3 года? Какие 
качества (помимо объема продаж) будут 
наиболее важны?

Давайте не будем загадывать, отвечу 
фразой из известного фильма: «А давайте 
посмотрим через 3 года…».

Планируете ли вы развивать сообщество 
партнеров? Обмен опытом, совместные 
маркетинговые акции, программы лояль-
ности для лучших магазинов?

Я ничего не исключаю — маркетинговые 
акции, программы и т. д. — все это возможно, 
но сейчас главный приоритет — это цена и воз-
можность дополнительного заработка для всех. 
Поделимся своим опытом, поможем, чем смо-
жем! Но, как правило, на нашем рынке, чужим 
советам никто не следует, все делают всё так, 
как сами считают нужным.

Какие «пять» больших целей вы стави-
те перед брендом и партнерской сетью на 
ближайшие 5 лет?

Время покажет! 

Проблема малого ритейла — невозмож-
ность гарантировать крупные объемы за-
купок. Как ваша партнерская модель пла-
нирует решать эту проблему?

Безусловно, маленький магазин не мо-
жет взять большой объем, но не нужно 
в  этом вопросе объединять проблемы ма-
лого бизнеса и крупных поставщиков. Нам 
нужны партнеры в регионах, и мы ставим 

перед собой задачу их найти, выстроить от-
ношения, обеспечить товаром, который они 
предложат в свою очередь небольшим ма-
газинам. Нам важно сделать такой продукт, 
на котором все заработают больше, чем они 
имеют в данный момент.

Наш подход — это понимание того, 
что нужно клиенту, и совместный 
поиск возможностей, как получить 
взаимовыгодный результат

«Как стать партнером?» Расскажите об ус-
ловиях работы для маленького магазина 
или небольшой сети.

Мы открыты к диалогу, выходите любым 
способом или мы сами придем к вам.

Могут ли партнеры влиять на ассорти-
мент? Есть ли возможность заказать не-
большие партии специфических позиций 
(например, для локального спроса), кото-
рые не входят в основной «топ» бренда? 

Я считаю, что спрос рождает предложе-
ние. Если будет такая потребность — рас-
смотрим, сможем — сделаем.

Опишите вашу логистическую модель для 
работы с малыми заказами. Как вы мини-
мизируете стоимость доставки для не-
большого магазина в отдаленном регионе, 
чтобы цена товара «на полке» оставалась 
действительно демократичной?

У нас нет цели получить множество мел-
ких партнеров. Скорее, мы хотим иметь 
крупного оператора в регионе и замыкать 
небольших покупателей на них. Но если 
таких нет, то логистических операторов 
еще никто не отменил — отправим товары 
транспортной компанией в любую точку на-
шей любимой Родины. Мы не логистическая 
компания, как я уже говорил, мы не вклады-
ваем в затраты сервисную составляющую, 
которая серьезно увеличивает себесто-
имость. Мы даем хорошую цену. Логисти-
ка — это зона ответственности покупателя. 
Мы предлагаем партнеру — хочешь снизить 
входную стоимость на товар, тоже подумай, 
как это сделать со своей стороны и более 
выгодно привезти себе товар.

Назовите несколько ключевых, неоче-
видных преимущества ТМ «5 ТОЛЬКО НА 
ПЯТЬ» для малого партнера, помимо цены 
и ассортимента, которых нет у крупных оп-
товиков или других бюджетных брендов.

Проблемы и трудности, которые есть 
у  региональных компаний, как у крупных, 
так и у не очень маленького магазина или 
сети магазинов, нам известны и понят-
ны. Мы такие же, как они! Это наше самое 
главное преимущество! Мы с региональным 
рынком разговариваем на одном языке! То, 
что мы сейчас делаем, позволит как нам, 
так и нашим партнерам поднять доходность 
и начать зарабатывать. Бизнес, который 

Бренд 5 только на пять
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ОТ РЕВОЛЮЦИИ ДО ИКОНЫ ДИЗАЙНА
История BIC® Cristal® началась в 1950 году в пригороде Парижа, 
когда французский предприниматель Марсель Бик предложил миру 
простую и доступную альтернативу дорогим перьевым ручкам.

Её минималистичный дизайн и цена всего 20 центов сделали на-
стоящую революцию в мире письма. С тех пор конструкция совер-
шенствовалась, но легендарный шестигранный корпус и прозрач-
ный стержень остались неизменными.

Сегодня BIC® Cristal® — ручка №1 в Европе*, а её минимализм 
и функциональность признаны музеями современного искусства.

Она представлена в таких известных музеях, как: 

1.	 Музей современного искусства (MoMA) в Нью-Йорке — здесь 
BIC Cristal® включена в коллекцию как пример функциональ-
ного и элегантного дизайна.

2.	 Музей дизайна в Лондоне — экспозиции этого музея также 
посвящены предметам повседневного использования, включая 
ручки BIC®.

3.	 Центр Помпиду в Париже — еще одно место, где BIC Cristal® 
подчеркивает связь между искусством и утилитарностью.

4.	 Музей Моды и дизайна (MUDE) в Лиссабоне акцентирует внима-
ние на значении дизайна в повседневной жизни.

КРЕАТИВ, ВДОХНОВЛЯЮЩИЙ МИР
В 2025 году кампания BIC® в Бразилии, посвящённая 75-летию 
Cristal®, завоевала три награды «Cannes Lions». Робот, имитируя 
каллиграфию эпохи Шекспира, переписал «Ромео и Джульетту» 
одной ручкой за 20 дней — доказав, что даже спустя десятилетия 
Cristal® остаётся символом надёжности и культуры.

ПРЕИМУЩЕСТВА, 
ПРОВЕРЕННЫЕ  
ВРЕМЕНЕМ

Cristal® Original

	ƿ Шарик диаметром 1 мм позволяет 
чертить красивые линии толщиной 
0.32 мм

	ƿ Длина письма до двух раз больше 
любой другой обычной шариковой 
ручки

	ƿ Прозрачный корпус позволяет 
видеть уровень чернил

	ƿ Сертифицировано эко-статусом NF 
Environment

	ƿ Упаковка состоит на 100% из пере-
рабатываемого картона

Cristal® Fine Orange

	ƿ Шариковая ручка с тонким пишу-
щим узлом

	ƿ Шарик диаметром 0.8 мм позволяет 
чертить красивые тонкие линии 
толщиной 0.3 мм

	ƿ Легко узнать по оранжевому 
корпусу

	ƿ Сертифицировано эко-статусом NF 
Environment

	ƿ Упаковка состоит на 100% из пере-
рабатываемого картона

BIC® CRISTAL® — ЛЕГЕНДА 
ПИСЬМА, ВДОХНОВЛЯЮЩАЯ 
БУДУЩЕЕ
Из этой статьи вы узнаете: как легендарная ручка BIC® Cristal® оказалась 
в коллекции Музея современного искусства в Нью-Йорке, почему её отмечают 
наградами на международном фестивале «Cannes Lions», и какие инновации 
и экологические инициативы позволяют бренду сохранять актуальность 
уже более 75 лет.

* Источник: Euromonitor 2019

Бренд
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Бренд

CRISTAL® И УСТОЙЧИВОЕ РАЗВИТИЕ
BIC® вот уже много лет идёт по пути сокращения воздействия на 
окружающую среду, вдохновляясь принципами экономики замкну-
того цикла. Наш подход охватывает весь жизненный цикл продук-
ции — от разработки и производства до упаковки и переработки.

	ƿ С 2009 года мы уменьшили использование первичного пластика 
более чем на 1000 тонн. Это стало возможным благодаря сниже-
нию веса отдельных деталей, оптимизации конструкции и пере-
ходу на переработанные материалы.

	ƿ С 2025 года — полный переход на перерабатываемую картонную 
упаковку для ручек Cristal®. Этот шаг позволил заменить 30 тонн 
пластика в год на картон, что эквивалентно миллионам единиц 
упаковки.

	ƿ Эко-сертификаты — легендарные Cristal® Original и Cristal® Fine 
Orange имеют французский экологический знак NF Environment, 
подтверждающий высокое качество продукции при минималь-
ном экологическом следе.

ВЗГЛЯД В 2026:  
НОВИНКИ ГОДА И БУДУЩЕЕ ЛЕГЕНДЫ

За 75 лет BIC® Cristal® прошла путь от революци-
онной идеи Марселя Бика до мировой иконы дизай-
на, признанной музеями, художниками и миллионами 
пользователей. Сегодня мы продолжаем развивать ле-
генду, внедряя инновации и сохраняя верность фило-
софии «использовать только то, что необходимо».

Мы создаём долговечные, надёжные и стильные ин-
струменты для письма, которые служат дольше, по-
требляют меньше ресурсов и соответствуют самым 
высоким экологическим стандартам. Сокращение пер-
вичного пластика на 1000 тонн, переход на перераба-
тываемую упаковку, эко-сертификаты NF Environment 
и стратегия 4R — всё это подтверждает наш вклад 
в устойчивое будущее.

Cristal® Pastel — новая страница в истории ле-
гендарной ручки. Следуя мировым трендам, мы до-
полняем коллекцию мягкими пастельными оттенка-
ми, вдохновляющими на творчество, планирование 
и самовыражение.

Вместе с другими грядущими решениями 2026 года 
Cristal® сохранит свой статус иконы, которая объеди-
няет эстетику, технологичность и экологичность.

BIC® Cristal® — это больше, чем ручка. Это инстру-
мент, который продаёт сам себя своей историей, ка-
чеством и ценностями, которые разделяют миллионы 
пользователей по всему миру. И в 2026 году эта леген-
да станет ещё ближе к новым поколениям. 

ФИЛОСОФИЯ 4R
Наши инициативы по устойчивому раз-
витию объединены в стратегию 4R:

1. Сокращение (Reduce)

принцип «использовать только то, что 
необходимо». Мы проектируем долго-
вечные изделия с минимальным коли-
чеством материалов, снижая экологи-
ческий след. Например, обновлённая 
модель ручки BIC® 4 Colours с более 
лёгким зажимом экономит объём пла-
стика, достаточный для производства 
2.6 млн таких ручек в год.

2. Снижение потребления пластика 
(Reduce Plastic)

оптимизация дизайна и внедрение 
новых материалов, уменьшающих 
общий вес и объём упаковки.

3. Использование переработанных 
материалов (Recycled)

расширение линейки продукции, вклю-
чая ручки, карандаши и маркеры.

4. Пригодность к переработке 
(Recycle)

партнёрство с TerraCycle® и разработка 
изделий и упаковки, которые можно 
переработать повторно.

Продукция BIC® 
разрабатывается 
так, чтобы приносить 
максимум пользы 
пользователю и минимум 
вреда окружающей среде. 
И ручка Cristal® — яркое 
подтверждение того, 
что долговечность, стиль 
и экологичность могут 
идти рука об руку.
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Сегодня по понятным причинам азиатские 
экономики являются для РФ приоритетны-
ми направлениями для международного 
сотрудничества. Какие основные тренды 
2025 года в этом плане для рынка товаров 
для детей Вы можете отметить?

Важнейшим является замещение запад-
ных брендов, ушедших из России, китай-
скими поставщиками. В целом у компаний 
из Поднебесной и так были неплохие по-
зиции на российском рынке, а сейчас их 
положение можно назвать доминирующим. 
В прошлом году на российском рынке было 
зарегистрировано около 5000 китайских 
брендов, из них около 70 относятся к  сег-
менту товаров для детей. Мы наблюда-
ем растущий интерес китайского бизнеса 
к  российскому рынку товаров для детей – 
они изучают тренды. Изучают потребности, 
меняющиеся вкусы и запросы российских 
потребителей. Можно сказать, что на рос-
сийском рынке китайские производители 
товаров для детей фактически конкуриру-
ют между собой. А конкуренция — это всег-
да хорошо, больше предложение на рынке, 
идет ценовая борьба, в топ попадают луч-
шие. Правда, в этом плане тяжело прихо-
дится российским производителям, но та-
ков уж рынок.

Каким образом меняется структура 
экспорта и импорта по разным странам 
применительно к России в последнее 
время? Какую долю в ней занимают това-
ры для детей? Поделитесь, пожалуйста, 
цифрами в абсолютном и относительном 
выражении?

К сожалению, предоставить точные 
и  полные официальные данные об экс-
порте именно товаров для детей из Ки-
тая в Россию за последние три года очень 
сложно. Это связано с отсутствием единой 

товарной категории: «Товары для детей» — 
грубо говоря, это не отдельная позиция 
в  международной товарной номенклату-
ре ТН ВЭД. Товары для детей рассредото-
чены по множеству разных кодов, напри-
мер, одежда и  обувь для детей, игрушки, 
детские коляски, детское питание, мебель 
для детей, книги и канцелярия для детей. 
ФТС России давно не публикует данные по 
этому направлению. Что касается нацио-
нальных таможенных служб поставщиков, 
то они такую информацию раскрывают, но, 
ввиду специфики, выделить их, особенно 
в динамике, очень сложно — цифры требуют 
сложной агрегации по множеству кодов.

По оценкам экспертов рынка и анали-
тиков, импорт детских товаров из Китая 
в Россию вырос за 2022-2024 годы в разы, 

или даже на десятки и сотни процентов по 
некоторым категориям. По нашим оценкам, 
экспорт КНР в РФ товаров для детей достиг 
8 млрд долларов США в прошлом году. Доля 
Китая на российском рынке игрушек значи-
тельно увеличилась — по некоторым оцен-
кам, до 80% и более. Экспорт в стоимост-
ном выражении вырос кратно. Например, 
коляски и автокресла китайских брендов 
(такие как Geoby, Welldon, Babycare и  др.) 
стали лидерами продаж. Значительная 
часть товаров для детей импортируется че-
рез каналы электронной торговли (cross-
border e-commerce), включая маркетплей-
сы (Ozon, Wildberries, AliExpress Russia). 

АЛЬТЕРНАТИВЫ 
АЗИАТСКОМУ 
НАПРАВЛЕНИЮ 
В СРЕДНЕСРОЧНОЙ 
ПЕРСПЕКТИВЕ НЕТ
Геоэкономический маятник 
для отечественного 
бизнеса в последние 
годы резко качнулся 
вправо и продолжает свое 
движение — ориентация 
на Восток приобрела 
максимально четкие 
очертания. … на российском рынке китайские 

производители товаров для детей 
фактически конкурируют между собой

Мы попросили Анастасию Валову, управляющего партнера 
в компании «Синорусс консалтинг», рассказать о текущем 
состоянии и перспективах сотрудничества российских 
компаний с партнерами из азиатских стран, а также 
поделиться информацией об особенностях стратегий 
ведения переговоров с представителями разных стран.

Анастасия Валова 
управляющий партнер 
«Синорусс консалтинг»

Бизнес Синорусс консалтинг
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Статистика по этим поставкам также вно-
сит вклад в общий рост, но может не всег-
да полностью учитываться в традиционных 
таможенных данных.

В РФ принято считать, что российские 
компании занимаются исключительно им-
портом из стран ЮВА. А есть ли попытки 
российских компаний из отрасли товаров 
для детей самостоятельно или совместно 
с местными партнерами выхода со своей 
продукцией на азиатские рынки? Какие 
российские товары для детей, по Вашему 
мнению, могут быть конкурентноспособ-
ными в Азии?

Конечно, импорт из стран ЮВА преоб-
ладает — все-таки не случайно этот регион 
имеет статус «фабрики мира». Но и у рос-
сийских товаров есть шанс – при условии, 
что это уникальный продукт, адаптирован-
ный под азиатского ребенка. Как я уже го-
ворила, конкуренция на этом рынке вы-
сочайшая, но подходы российских про-
изводителей достаточно креативны. На 
наш взгляд, отлично «зашли» бы на китай-
ский рынок товары, связанные с продук-
цией креативной индустрии, прежде все-
го мультфильмов. Известно, что в  Китае 
огромную популярность набрали мультсе-
риалы «Маша и Медведь», Фиксики» и ряд 
других. Любая продукция, связанная с эти-
ми сериалами (игрушки, товары для школы, 
одежда), запущенная на рынок синхронно с 

прокатом сериалов, зашла бы в топ. Хоро-
шие шансы есть и будут у производителей 
детского питания, так как у России отлич-
ная репутация в этом плане. Но выход на ки-
тайский рынок требует серьезной исследо-
вательской и маркетинговой работы, и если 
нет уверенности в успехе своего продукта, 
если не проводилась его целенаправленная 
адаптация под азиатские рынке, то лучше 
сосредоточиться на российском. 

Китай богатеет и уже все меньше ассоции-
руется с низкой стоимостью рабочей силы. 
При этом Индия, Вьетнам и Индонезия 
по-прежнему остаются привлекательными 
для бизнеса в этом плане. А Вы отмечаете 
изменение приоритетов для российских 
компаний в поисках более дешевых произ-
водств в азиатских странах?

Действительно, это тренд нескольких 
последних лет — в некоторых товарных 
категориях производство в Китае значи-
тельно дороже, чем, например, во Вьетна-
ме, Индонезии, Малайзии. Но в целом хочу 
сказать, что производить в России выгод-
нее — не случайно азиатские производи-
тели так внимательно изучают возможно-
сти российских особых экономических зон, 
технопарков, территорий опережающего 
развития. Ресурсы, налоговые льготы, дру-
гие преференции, отсутствие таможенных 
сборов для рынка ЕАЭС — все это весомые 
факторы. Поэтому я считаю, что локализа-
ция производства азиатскими брендами 
товаров для детей в России будет набирать 
обороты, как это уже происходит по другим 
товарным категориям. 

Кажется, в последние несколько лет рос-
сийские потребители в своей массе уже 
начинают привыкать к оригинальным ази-
атским названиям торговых марок и все 
меньше ждут в историях брендов «немец-
кое» или «итальянское» происхождение. 
Насколько в этом плане сейчас востребо-
вана полная локализация в РФ азиатских 
торговых марок?

Я думаю, что «раскрутить» азиатский 
(особенно китайский бренд) в России не 
составит особого труда, если будет полно-
ценное маркетинговое исследование, ре-
кламная кампания с привлечением попу-
лярных у детей и молодежи людей, много-
численные точки продаж онлайн и офлайн. 
Хочу отметить, что азиатские бренды дав-
но и успешно освоили рынки стран Запа-
да, а российский рынок имеет с западными 
рынками много общего. Поэтому, если гово-
рить о локализации азиатских торговых ма-
рок в России, то это будет вполне логичный, 
экономически обоснованный шаг, который 
даст нашей стране рабочие места и налоги, 
а азиатским брендам – возможность рабо-
тать на очень большом и достаточно плате-
жеспособном рынке.

Санкционная политика Запада постоянно 
заставляет компании из РФ и их азиатских 
партнеров искать все новые финансовые 
и логистические решения для организации 
поставок продукции. Какие есть на сегод-
няшний день наиболее острые проблемы 
в этом плане?

На данный момент можно сказать, что 
проблемы с логистикой и платежами уже 
не так актуальны, как 2-3 года назад. Рынок 
приспособился, сформировались много-
численные предложения на рынке финан-
совых и логистических услуг. Собственно, 
поэтому мы и не наблюдаем особого дефи-
цита в подавляющем большинстве товар-
ных категорий. Грубо говоря, поставщики 
финансовых и логистических услуг в тор-
говле с Азией уже вынуждены конкуриро-
вать между собой — то есть снижать цены 
и предлагать клиентам более выгодные 
условия. 

Поиск местного партнера-поставщика, 
покупка компании, открытие представи-
тельства — какой подход и в каком случае 

представляется оптимальным для успеш-
ной работы российской компании на азиат-
ских рынках? Вопрос касается как импор-
та, так и экспорта.

Самый оптимальный вариант — откры-
тие компании в России — собственно, это 
одна из самых популярных услуг для рос-
сийского бизнеса на китайском направле-
нии. Открытие компании в КНР дает пря-
мой доступ к огромному рынку, ведь Ки-
тай — крупнейший потребительский рынок 
в мире с населением 1,4 млрд человек и ра-
стущим средним классом. Наличие компа-
нии в КНР позволяет лучше адаптировать 
продукт, маркетинг, логистику и сервис под 
специфические потребности местных по-
требителей. К тому же китайские партнеры 
(дистрибьюторы, ритейлеры, B2B-клиенты) 
часто предпочитают работать с локальны-
ми юрлицами из-за понятной юридической 
базы, налоговой прозрачности и удобства 
расчетов в юанях. Важный фактор — опти-
мизация логистики и снижение издержек, 
к тому же проще управлять производством, 
осуществлять контроль качества и отгрузку 

На наш взгляд, отлично «зашли» бы 
на китайский рынок товары, связанные 
с продукцией креативной индустрии, 
прежде всего мультфильмов.
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напрямую с завода. Возможность арендо-
вать склады в Китае сокращает сроки до-
ставки конечным покупателям в Азии и сни-
жает транспортные расходы по сравнению 
с поставками напрямую из России. Можно 
получить налоговые льготы и преференции 
— в Китае множество свободных экономи-
ческих зон (СЭЗ), зон свободной торговли, 
промышленных парков с льготными нало-
говыми ставками (сниженный налог на при-
быль, НДС, таможенные пошлины), упро-
щенными процедурами регистрации и  ва-
лютного контроля. Помимо этого, открытие 
счетов в китайских банках облегчает полу-
чение финансирования (кредитные линии, 
факторинг) на месте, управление денеж-
ными потоками и проведение междуна-
родных платежей. А интеграция с популяр-
ными китайскими платежными системами 
(Alipay, WeChat Pay) критически важна для 
B2C-продаж. И еще один фактор  — патен-
ты и товарные знаки, зарегистрированные 
в  КНР, получают юридическую защиту на 
территории страны. Это критически важно 
для борьбы с подделками. Важно и то, что 
наличие китайского юрлица облегчает по-
дачу исков в местные суды и взаимодей-
ствие с административными органами для 
защиты интеллектуальной собственности.

Какие услуги Вашей компании сейчас наи-
более востребованы как для российских, 
так и для китайских компаний?

Как я уже сказала, это открытие компа-
нии в КНР. Помимо этого — участие в ки-
тайских деловых мероприятиях (выстав-
ках, форумах), бизнес-миссии в КНР, поиск 
и  проверка партнера, таможенное и логи-
стическое сопровождение, платежи.  

Есть ли какие-либо общие переговорные 
стратегии для сотрудничества с компани-
ями из ЮВА, Индии? В чем заключаются от-
личия по разным странам?

Действительно, сотрудничество с ком-
паниями из Юго-Восточной Азии (ЮВА) 
и  Индии требует глубокого понимания 
культурных, деловых и коммуникационных 
различий. Хотя каждая страна уникальна, 
есть общие стратегии, а также критически 
важные отличия между Китаем, Индией 
и Вьетнамом.

Если говорить об общих переговорных стра-
тегиях, то отмечу важность построения доверия 
и личных связей. Стоит «инвестировать» время 
в неформальное общение — все это не пропа-
дает даром. Стоит избегать жесткого давления 
и понимать важность иерархии в структурах 
азиатских компаний, поэтому необходимо обра-

тить внимание на статус участников 
переговоров. Важно воздержаться 
от прямого отказа или конфронта-
ции. В азиатской деловой культуре 
«нет» часто маскируется под «это 
сложно», «мы подумаем», «может 
быть». Важно проявить терпение и 
гибкость, так как переговоры могут 
быть долгими, с внезапными изме-
нениями, а жесткие дедлайны часто 
нереалистичны. Стоит быть гото-
вым к пересмотру условий и спо-
койно принимать соответствующие 
предложения. Необходимо также 
сосредоточиться на сотрудничестве 
на долгосрочную перспективу — 
так работает вся Азия, там ценят 
партнеров, ориентированных на 
устойчивое взаимодействие, а не 
на разовую сделку.

Если говорить об особенно-
стях, то для Китая важно в пер-
вую очередь выстраивать лич-
ные отношения с контрагентом. 
В переговорах с китайскими 

компаниями будьте готовы к множеству 
встреч. Возможны дебаты и возражения, но 
без конфронтации. Стоит помнить, что ре-
шения в китайских компаниях принимают-
ся на самом верху, но руководство может 
одобрить вариант, предложенный вашим 
собеседником. Торг всегда уместен, как и 
стремление к компромиссу. Для китайцев 
важен «дух договора», а детали могут пере-
сматриваться по мере развития отношений. 

Что касается Индии, то стоит пригото-
виться к дебатам и необходимости аргу-
ментировать свою позицию детально. Ин-
дийцы ценят интеллект и компетентность, 
поэтому их нельзя разочаровать в этом 
плане. Стоит проявить гибкость, а также 
знать, какой регион представляют ваши 
собеседники — менталитет и стиль бизне-
са, например, в Бангалоре и Мумбаи могут 
сильно отличаться. И конечно, критически 
важна из-за большого числа компаний Due 
diligence — проверка контрагента.

В переговорах с вьетнамскими партне-
рами важно сочетать формальность и дру-
желюбие, а также уважать их иерархию, и 
одновременно быть открытым к нефор-
мальному общению. С вьетнамскими пар-
тнерами можно говорить более прямо, чем 
с китайскими, акцент важно сделать на вза-
имной выгоде и долгосрочности отношений. 

В целом хочу сказать, что универсаль-
ной стратегии в переговорах с азиатскими 
партнерами нет — более того, все может ме-
няться в зависимости от того, какой регион 
представляет ваш контрагент. Успех в пе-
реговорах будет зависеть от того, насколь-
ко вы знаете страну, с которой работаете, 
как хорошо вы занимались развитием лич-
ных отношений с контрагентом, насколько 
вы готовы проявить терпение и гибкость. 
И да, нельзя проецировать российские или 
западные подходы на азиатских партнеров.

Каковы, на Ваш взгляд, перспективы со-
трудничества РФ с компаниями из стран 
Азии в  ближайшие годы? Возможен ли 
новый резкий поворот на Запад в слу-
чае потепления отношений РФ с Европой 
и США?

Безусловно, санкции Запада сделали 
азиатские рынки жизненно важными для 
России. Фактически альтернативы азиат-
скому направлению в среднесрочной пер-
спективе нет из-за потери европейского 

Резкий поворот России на Запад 
фактически исключен, даже при 
гипотетической нормализации 
отношений.

рынка и логистических ограничений. 
Я  вижу перспективы в улучшении «каче-
ства» товарооборота, то есть наращивании 
в нем доли продукции с высокой добавлен-
ной стоимостью, особенно в российском 
экспорте, где доминирует сырьевой энер-
гетический экспорт. Я также вижу большие 
перспективы в промышленной коопера-
ции, в синергии ресурсов, кадров, техно-
логий и  оборудования для создания това-
ров мирового уровня. Есть и перспективы 
в расширении связей российских регионов 
с  азиатскими партнерами — у этого пар-
тнерства большой нераскрытый потенци-
ал. Также огромный потенциал существует 
в инвестиционном и технологическом со-
трудничестве, работе по интеграции науч-
ных разработок в бизнес. 

Резкий поворот России на Запад фактически 
исключен, даже при гипотетической нормали-
зации отношений. Структура деловых отно-
шений претерпела необратимые изменения, 
а логистика, цепочки поставок и финансовая 
инфраструктура были основательно перестро-
ены. Вернуться к прежнему сотрудничеству 
с Западом невозможно, особенно в ближне-
срочной перспективе. Санкционный режим 
вряд ли будет полностью снят, а западным 
инвесторам и компаниям требуются гарантии 
многолетней стабильности. К тому же «резкий 
поворот на Запад» будет означать для Рос-
сии свертывание стратегических отношений 
с азиатскими партнерами, что нелогично и не 
выглядит серьезным шагом мировой державы. 

К тому же Европа ускоряет «зеленый пере-
ход» и снижение зависимости от РФ. Конечно, 
ограниченное сотрудничество с Западом воз-
можно в узких нишах, не затрагивающих «крас-
ные линии», но не в стратегических отраслях. 
Гораздо более вероятно углубление региональ-
ной кооперации в рамках ШОС, БРИКС+ как 
альтернативных институтов. Простыми словами, 
сотрудничество России с Азией — долгосрочный 
структурный тренд, а не временная мера. 
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Эмоциональные товары еще принято назы-
вать «кавайными» с явной отсылкой к тра-
дициям стран Юго-Восточной Азии. Мода 
на такие товары, тренды в дизайне — все 
идет оттуда?

Мы ориентируемся на глобальные 
тренды и те ценности, которые могут вызы-
вать отклик у людей из любой точки мира. 
Конечно, яркие цвета, милые образы или 
привлекающие внимание детали часто 
встречаются в «кавайной» эстетике, но для 
нас важно восприятие товаров в целом.

Увлечение покупателей покупкой эмоци-
ональных товаров принято считать посте-
пенной переориентацией торговых цен-
тров в сторону большей развлекательной 
составляющей. А каково Ваше мнение на 
этот счет?

Торговые центры действительно перео-
риентируются на развлекательное направ-
ление — это связано с тем, что в наши дни 
процесс приобретения любых товаров все 
больше геймифицируется. В моде сегодня 
не только конкретные вещи, но и уникаль-
ные концепции покупательского опыта, 
которые погружают в ту или иную атмос-
феру или дарят эмоции. Так, наши товары 
и магазины modi как раз и являются частью 
концепции бренда. Кроме того, сейчас мы 
делаем акцент на доработку наших магази-
нов с целью превращения их в маленькие 
центры развлечений, добавляя на пол игры, 
например, классики, кривые 
зеркала на колонны, а также 
фотозоны в виде огромной 
чашки чая с капибарой и пе-
ченькой-уточкой или лета-
ющими гусями на огромном 
диско-шаре. 

Есть ли у Вас онлайн-прода-
жи? Или эмоциональные то-
вары — это исключительно 
офлайн-история?

Мы активно развиваем он-
лайн-продажи, так как пони-
маем, что покупатели хотят 
иметь доступ к нашим това-
рам в любое время и в любом 
месте. Однако для нас важно 
сохранить тот уникальный 
покупательский опыт, кото-
рый можно получить только 

в офлайн-магазинах — возможность по-
трогать и оценить товар вживую, а также 
испытать эмоции от посещения магазина 
в  целом. Поэтому онлайн-заказы можно 
получить только самовывозом из торговых 
точек сети, а ограниченный ассортимент 
наших товаров доступен на маркетплей-
сах – в современном мире без этого, конеч-
но, никуда.

Работа с эмоциональными товарами — ка-
жется, это что-то из области социаль-
ной инженерии и психологии. А Вы при-
влекаете психологов для разработки 
ассортимента?

Мы, безусловно, учитываем психоло-
гические аспекты при создании ассорти-
мента, привлекаем специалистов, а также 

ЭМОЦИЯ 
СТАНОВИТСЯ 
ИНСТРУМЕНТОМ — 
НО ДЛЯ РАДОСТИ, 
А НЕ ДАВЛЕНИЯ
Как превратить покупку 
товаров в эмоциональный 
процесс, приносящий 
покупателю чувство радости, 
с нами поделился директор по 
маркетингу и коммуникациям 
бренда эмоциональных 
товаров modi Максим 
Кирьянов.

Максим Кирьянов 
директор по маркетингу 
и коммуникациям modi

modi — сеть магазинов по продаже 
эмоциональных товаров. Расскажите, 
пожалуйста, что вкладывается в это 
понятие — это спонтанные импульсив-
ные покупки или нечто большее?

Эмоциональные товары — это не 
просто импульсивные покупки. Мы 
создаем продукцию, которая вызывает 
и дарит эмоции. Это товары, которые 
покупатели выбирают не только из-за 
внешнего вида, но и потому, что они 
закрывают потребность в маленьких 
радостях.

Бизнес modi

Для нас важно сохранить тот 
уникальный покупательский опыт, 
который можно получить только 
в офлайн-магазинах — возможность 
потрогать и оценить товар вживую, 
а также испытать эмоции от 
посещения магазина в целом
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исследуем потребности и предпочтения 
аудитории. Однако мы не зовем психологов 
«в штат», мы сами становимся ими — только 
в розничной версии. Каждая товарная кате-
гория должна одинаково «цеплять» сразу 
три поколения: любопытных альфа-под-
ростков, прагматичных зумеров и более 
ироничных миллениалов. Где-то это мимо-
летный TikTok-тренд, который завтра забу-
дут, а где-то — устойчивая привычка: вроде 
уютного дома или аксессуаров для учебы 
и работы. По сути, это не про манипуляцию, 
а про уважение к разным стилям жизни. Мы 
стараемся собрать ассортимент так, чтобы 
каждый покупатель нашел свое. Эмоция 
становится инструментом — но для радости, 
а не давления. Именно поэтому ассорти-
мент мы выстраиваем на стыке психологии, 
дизайна и актуальных культурных кодов.

В требованиях Вашей франшизы указано, 
что магазин должен располагаться в тор-
говом центре и в местах хорошего трафи-
ка покупателей. А если это будет отдельно 
стоящий магазин на оживленной торговой 
или пешеходной улице?

Магазины modi традиционно открыва-
ются в торговых центрах, поскольку именно 
там люди уже настроены на покупки и вза-
имодействие с брендами. Однако мы также 
активно развиваем и новые форматы, 
например, магазины в транспортных хабах 
— аэропортах и железнодорожных вокза-
лах. Недавно мы открыли наш 200-й мага-
зин в аэропорту Екатеринбурга Кольцово — 
первый круглосуточный магазин сети, рас-
положенный в чистой зоне аэропорта. Мы 

видим в этом формате большой потенциал и 
планируем его масштабировать. Стритовые 
магазины на оживленных улицах нас также 
интересуют. Мы всегда ищем новые возмож-
ности для расширения территории присут-
ствия сети и улучшения покупательского 
опыта — как в традиционных торговых цен-
трах, так и в новых, необычных локациях.

Каковы вложения и сроки окупаемости 
Вашей франшизы? Как Вы оцениваете ди-
намику спроса на свою франшизу и сроки 
окупаемости?

Вложения в открытие магазина по фран-
шизе зависят от формата магазина и его 
местоположения, однако в среднем началь-
ные вложения составляют от 5 миллионов 
рублей. Эти расходы включают аренду, 
ремонт и закупку товара. Сроки окупае-
мости франшизы обычно составляют от 12 
до 18 месяцев, в зависимости от региона 
и уровня потока клиентов. При этом успеш-
ные локации с высокой проходимостью 
могут обеспечить окупаемость гораздо 
быстрее. Мы ориентируемся на то, чтобы 
франчайзи получили стабильную при-
быль в  течение первого года работы, при 
этом предоставляем всестороннюю под-
держку на всех этапах  — от выбора места 
до обучения персонала и  маркетинговых 
активностей.

За время развития франшизной модели 
modi мы наблюдаем стабильный рост инте-
реса к ней, что подтверждается увеличе-
нием количества партнеров и магазинов 
сети. Динамика спроса на франшизу ста-
бильно положительна — мы видим, что коли-

чество запросов на открытие новых точек 
продолжает расти, особенно в крупных 
городах и региональных центрах.

В чем отличие modi от других подобных 
сетей магазинов — например, зарубеж-
ных Flying Tiger Copenhagen или, скажем, 
Miniso? Кто изначально являлся прообра-
зом для modi?

Главное отличие modi в том, что мы изна-
чально строили бренд не как «копию ази-
атского чуда», а как сетку с собственным 
характером. У Flying Tiger упор всегда был 
на европейский юмор и простые аксес-
суары, у Miniso — на массовый азиатский 

дизайн и низкие цены. Мы же изначально 
выбрали стратегию «12 категорий под одной 
крышей» и работу сразу с несколькими 
поколениями — от альфа до миллениалов. 
Это позволяет нам балансировать между 
мимолетными трендами и базовыми, устой-
чивыми потребностями. В SWOT-логике это 
наш сильный актив: ассортимент и позици-
онирование, которые одновременно гибкие 
и разноплановые.

Если говорить про угрозы и вызовы, то 
как раз Flying Tiger и Miniso часто стано-
вятся конкурентами в том, что касается 
скорости копирования идей и глобального 
охвата. Но здесь у modi есть свое конку-
рентное преимущество — мы не только 
подхватываем тренды, но и адаптируем их 
к российскому контексту, включая локаль-
ный юмор, привычки и визуальный язык. 
То, что у конкурентов выглядит как просто 
«милый товар», у нас превращается в эмо-
циональную историю, встроенную в повсед-
невную жизнь покупателя.

А в роли прообраза для modi, скорее, 
выступили не отдельные бренды, а сама 
идея «эмоционального ритейла» — когда 

магазин становится не просто местом 
покупки, а культурной точкой притяжения. 
Мы взяли лучшие практики из азиатских 
и  европейских концептов, но собрали их 
в своей системе координат: больше юмора, 
больше акцента на мультиформатность 
и больше внимания к потребностям разных 
поколений. В результате получился бренд, 
который опирается на сильные стороны 
конкурентов, но выстраивает собственную 
уникальную модель.

Вы работаете сейчас с 12 товарными кате-
гориями. Как Вы считаете, составляют ли 
Ваши магазины конкуренцию другим ма-
газинам в этих товарных категориях? Или 
Ваши конкуренты — это только подобные 
сети эмоциональных товаров? Кстати, кого 
из них Вы могли бы отметить на рынке? Кто 
является Вашим прямым конкурентом?

Мы смотрим на конкуренцию шире, чем 
просто «кто еще продает похожие товары». 
Да, у нас 12 категорий, и в каждой из них 
есть локальные игроки. Но если брать 
именно формат «эмоционального ритейла», 
то здесь конкуренция в России заметно 
ослабла — проекты, которые когда-то вос-
принимались как прямые соперники, вроде 
«Красного куба», уже давно не работают. 

Попытки новых игроков повторять эту 
модель тоже были. Те же Miniso или Yoko выхо-
дили на рынок с громкими амбициями, но, как 
показывает практика, удержать внимание поку-
пателей здесь недостаточно — нужно созда-
вать собственный культурный код. Мы как раз 
сделали ставку на мультиформатность и на 
работу с эмоциями, что и позволило нам не 
только удержаться, но 
и занять свою нишу.

Поэтому сейчас 
у  modi фактически 
нет «одного» прямо-
го конкурента. Есть 
отдельные магазины 
в категориях, с  ко-
торыми мы пересе-
каемся по товарам, 
и  есть зарубежные 
сети, интересные 
для сравнения. Но 
в  России мы в боль-
шей степени форми-
руем рынок, чем де-
лим его с кем-то еще.

Бизнес modi

Мы не только 
подхватываем тренды, 
но и адаптируем их 
к российскому контексту, 
включая локальный юмор, 
привычки и визуальный язык
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Бизнес

Некоторые компании, также работающие 
на рынке эмоциональных товаров, разви-
вают коллаборации с различными брен-
дами. Как в modi относятся к подобным 
проектам?

Мы всегда открыты к коллаборациям, 
которые позволят создавать уникальные 
и неповторимые продукты. За последнее 
время мы успешно реализовали несколько 
совместных проектов с крупными игроками 
рынка. Например, мы сотрудничаем с сетью 
супермаркетов «Перекресток», а в июле 
этого года стартовало партнерство modi 
и «ТВОЕ», благодаря которому наша про-
дукция теперь доступна в сети магазинов 
одежды, обуви и аксессуаров.

Кроме того, в 2024 году мы сотрудни-
чали с Яндекс Плюс по масштабному ново-
годнему розыгрышу, с Flowwow по соз-
данию настольной игры и с Британской 
высшей школой дизайна по конкурсу на 
разработку маскота. Мы продолжим раз-
вивать подобные проекты и уже в скором 
времени анонсируем ряд других крупных 
коллабораций.

Расскажите, пожалуйста, о новогодней 
коллаборации с магазинами «Перекре-

сток». Как Вы оценивае-
те ее результаты?

Новогодняя коллабо-
рация с магазинами «Пе-
рекресток» стала для 
нас крайне значимым 
проектом. В рамках со-
трудничества мы разме-
стили товары modi в 858 
супермаркетах по всей 
России, что позволило 
расширить доступность 
наших товаров среди 
широкой аудитории. 

Результаты коллабо-
рации с «Перекрестком» 
оказались настолько 
успешными, что мы ре-
шили перейти к страте-
гическому сотрудниче-
ству с сетью на весь год. 
А  в новогодний период 
с  ноября 2025 года по 
январь 2026 года празд-
ничные товары и  по-
дарки от бренда modi 

будут вновь представлены в «Перекрестке» 
и поддержаны масштабным розыгрышем. 

Сколько позиций включает в себя ассорти-
мент Ваших товаров? Какие категории яв-
ляются лидерами продаж?

Ассортимент наших товаров насчиты-
вает более 5 тысяч позиций: от мелких ак-
сессуаров и сладостей до товаров для дома 
и подарочных наборов. Лидерами продаж 
являются товары, создающие уют, к ним от-
носятся: аромадифузоры, свечи и подсвеч-
ники, посуда, пледы, кашпо, а также другие 
аксессуары для дома.

На втором месте по продажам находится 
категория сладостей. На полках со съедоб-
ными товарами представлены как наша тор-
говая марка, так и продукция, привезенная со 
всего мира под их родными брендами. Кроме 
того, мы сотрудничаем с брендами популяр-
ных блогеров. Так, недавно в нашей сети поя-
вились сладости и напитки бренда А4 самого 
популярного блогера в России Влада Бумаги. 
Его 90-миллионная аудитория буквально рину-
лась в наши магазины, открывая для себя modi.

Какой товар в Вашем ассортименте самый 
дорогой? А самый дешевый?

В modi цены товаров варьируются от 29 
до 2299 рублей, что позволяет каждому по-
купателю найти необходимое по комфорт-
ной цене. Самые бюджетные товары в ас-
сортименте сети – это ручки, карандаши 
и другая простая мелкая канцелярия, а са-
мыми дорогими являются подушка-масса-
жер и огромная копилка в виде свиньи.

Сколько сейчас магазинов в сети modi? 
Каких показателей рассчитывает достичь 
Ваша компания в 2025 году? Есть ли планы 
выхода на рынки других стран?

На данный момент сеть modi насчитыва-
ет более 200 торговых точек, расположен-
ных в 70 городах России. В 2024 году ком-
пания открыла 63 новых магазина, увели-
чив количество точек на 55% по сравнению 
с предыдущим годом.

До конца 2025 года modi планирует от-
крыть еще 30 новых магазинов, продолжая 
расширение как в России, так и за рубежом. 
В этом году мы открыли первый магазин 
за рубежом – в столице Армении Ереване, 
и в ближайшее время рассматриваем выход 
на рынки Беларуси и Казахстана. 
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Как Вы считаете, такие перспективы — это 
прекрасное будущее торговли или цифро-
вая антиутопия?

Константин Румянцев,  
генеральный директор 
компании «Ликор», 
г. Сыктывкар 

Я считаю, что вопрос поставлен некоррек-
тно. На данном этапе нет розницы «совсем 
без продавцов» — все равно кто-то дол-
жен находиться в зале, чтобы исправ-
лять ошибки ввода у потребителей. Если 
в магазине работает только один прода-
вец, установка подобной кассы не имеет 
смысла. Однако в случае большого количе-
ства сотрудников это становится полезным, 
поскольку позволяет оптимизировать штат 
и заменить часть персонала. Хотя лично мне 
кассиры «Магнита» жаловались на то, что 
с появлением таких касс работы у них стало 
больше.

Дмитрий Пупин,  
собственник 
и руководитель 
компании «ПСВ-
ХОЛДИНГ»,  
г. Владимир:

Я уже много лет живу в деревне круглый 
год. Вот в соседней деревне в «Магните» 
появилась касса самообслуживания, но 
для них это вынужденная мера — не хва-
тает продавцов и надо как-то решать этот 
вопрос. В канцелярском ритейле тоже есть 
такая проблема, но мне кажется, с канцто-
варами все гораздо сложнее — огромный 
ассортимент в тысячи артикулов даже в 
небольшом магазине. Думаю, что без кон-
сультанта при такой кассе никак не обой-
тись. А значит, это убыточно для нашей 
отрасли – ведь касса самообслуживания в 

несколько раз медленнее обычной. Я читал 
одно исследование на эту тему — если не 
ошибаюсь, на каждые четыре кассы само-
обслуживания требуется один консультант. 
При этом по скорости такие четыре кассы не 
превосходят обычную, так что в итоге ника-
кой выгоды не получается. Но, по крайней 
мере, и потерь нет – там, где есть проходи-
мость и где можно поставить четыре такие 
кассы и они не будут пустовать. В общем, 
думаю, что такие кассы можно ставить либо 
там где ограниченный ассортимент, либо — 
где огромная проходимость. В канцтоварах 
нет ни одного, ни другого. В канцтоварах 
они вредны, убыточны и неприменимы, бес-
смысленная трата денег и времени, с моей 
точки зрения.

Игорь Медведев,  
собственник 
и генеральный директор 
компании «ВИМКОМ», 
г. Черкесск: 

Не считаю это антиутопией. Возможно, этот 
формат в среднесрочной перспективе даже 
будет доминировать в розничной торговле. 
Но и традиционные форматы, думаю, оста-
нутся. У них будет своя лояльная целевая 
аудитория. Аналогия  — кино и телевидение 
так и не смогли убить традиционные театры. 
Хотя нам и обещали это в одном оскаронос-
ном фильме.

Алексей Ким,  
владелец сети  
магазинов «Графит»,  
г. Санкт-Петербург 

Это уже настоящее. Но только для топо-
вых магазинов, в которых работает много 
сотрудников. Не представляю, чтобы 
маленький магазин, где работает один 

«УМНЫЙ» МАГАЗИН 
ПРОТИВ ЧЕЛОВЕЧЕСКОГО 
ФАКТОРА

Магазины, работающие в режиме самообслуживания с использованием 
бесконтактной оплаты — возможно, уже совсем скоро автоматизированные 
решения для розничной торговли в значительной степени вытеснят 
традиционные форматы работы в торговле. А наличие продавца в магазине 
будет восприниматься как некий элемент элитного обслуживания.

Если еще совсем недавно кассы самообслуживания представлялись новинкой, 
то уже сейчас активно тестируются технологии покупки через мобильное 
приложение и вход в магазины по QR-коду. На очереди — использование камер 
и компьютерного зрения для идентификации покупателей и отслеживания 
выбора и оплаты товаров.

Технологии Ритейл

Мы обратились к представителям компаний, работающих 
в сфере канцелярских товаров, чтобы узнать их мнение 
о перспективах автоматизации в розничной торговле.
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человек в смену, такое бы внедрил. Эконо-
мия получается незначительная, поскольку 
помимо кассовых операций продавец также 
выполняет задачи по приемке товара и мер-
чендайзингу.

Потенциальное отсутствие человеческо-
го фактора в розничных продажах несет 
в себе больше плюсов или минусов приме-
нительно к сфере работы Вашей компании?

Константин Румянцев: 
Отсутствие человеческого фактора при 

условии сохранения качества всего осталь-
ного – всегда хорошо.

Дмитрий Пупин:
Конечно, в этом больше минусов. В канц

товарах важно с продавцом покупателю по-
говорить, спросить, посоветоваться, хотя 
бы какие-то советы получить.

Игорь Медведев:
В нашей компании это, скорее, минус. 

Известно, что в любой сложной системе че-
ловек зачастую оказывается самым слабым 
или уязвимым элементом. Однако именно 
люди, их знания, компетенции и опыт — ос-
новное преимущество сложных систем. 
В разрешении этого противоречия, думаю, 
и будет идти развитие системы розничных 
продаж.

Алексей Ким:
Для продаж это, однозначно, минус, но 

зато экономит бюджет. А c учетом налогов 
это может быть не маленькая сумма.

Вы готовы к поэтапному внедрению новых 
технологий в своих магазинах (магазине)? 
Что Вас пока останавливает — высокие за-
траты на запуск проекта, технические про-
блемы, что-то другое?

Константин Румянцев:
Пока нас останавливает то, что у нас 

обычно в смену и так один продавец – его 
не заменить. К тому же, главное ограни-
чение канцелярского магазина отнюдь не 
перегруженность персонала, а отсутствие 
покупателей. В нынешних условиях темп 

работы и так чрезвычайно низкий, по срав-
нению с, допустим, тем, чтоб было 10-15 лет 
назад.

Дмитрий Пупин:
Я ретроград и консерватор, у меня даже 

самообслуживания полноценного до сих 
пор нет. Возможно, поэтому мои магазины 
до сих пор живы.

Игорь Медведев:
К пилотному внедрению, мы как пионе-

ры, всегда готовы. Сейчас останавлива-
ет, скорее, природная осторожность. Роз-
ничный рынок сильно меняется. Бурное 
развитие маркетплейсов нужно сначала 
пережить и адаптироваться. Тратить де-
фицитные ресурсы на падающем потоке по-
купателей на проект с неясными перспек-
тивами нет пока желания.

Алексей Ким:
Я готов к внедрению таких технологий, 

но пока есть и технические проблемы — 
часть товара без штрихкодов или плохо чи-
таются, или задвоены.

Какие преимущества в использовании по-
добных технологий Вы видите для своего 
бизнеса?

Константин Румянцев:
В целом, тема интересная, но примени-

тельно к канцтоварам труднореализуемая.

Дмитрий Пупин:
Никаких преимуществ не вижу — только 

потенциальные угрозы, убытки и минусы.

Игорь Медведев:
В будущем — это, конечно, избавление от 

«проклятия последней мили», экономия на 
дорожающих трудовых ресурсах. Но пока 
это не будет для нас задачей ближайшей 
перспективы.

Алексей Ким:
Это может облегчить работу кассира во 

время пиковых нагрузок. Также должно по-
мочь интровертам делать покупки. И конеч-
но, сэкономить фонд оплаты труда. 

Технологии
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Когда-то персонажи были просто героями 
сказок, мультфильмов и книг— их любили, но 
воспринимали как часть развлекательного 
мира. Сегодня все иначе. Они продают, раз-
влекают, учат, заменяют блогеров и даже 
становятся официальными лицами корпо-
раций.

Современные персонажи — это уже не 
просто милые образы для детей, а слож-
ные маркетинговые инструменты с харак-
тером, историей, собственной аудиторией 
и стратегией.

Первых бренд-персонажей начали ак-
тивно использовать в 1920-е годы в авто-
проме — на капоте авто крепили фигур-
ку-символ или эмблему завода. Чуть позд-
нее производители продуктов питания 
стали размещать на упаковке персонажей, 
нарочито подчеркивая, что их продукция 
для детской аудитории. А в 1980-е с раз-
витием телевидения, маркетинга и анима-
ции персонажи стали все чаще получать 

ПЕРСОНАЖИ — 
СЕКРЕТНЫЕ 
АГЕНТЫ 
КОРПОРАЦИЙ

О важности тщательной 
разработки бренд 
персонажей в маркетинговых 
стратегиях бизнес-проектов 
рассказала редакции 
KIDSOBOZ Даша Тôри, эксперт 
по развитию, продвижению 
и монетизации персонажей, 
основатель и креативный 
продюсер MASCOT STUDIO

Mascot Studio

Даша Тôри 
основатель и креативный 
продюсер MASCOT STUDIO

Простота и запоминаемость

Привлечь внимание и  обеспе-
чить мгновенное узнавание 
помогут лаконичность дизайна, 
интересная фактура и цвет. 
Когда потребитель видит про-
стой, но яркий образ, он легче 
связывает его с определенной 
эмоцией или идеей. Это помо-
гает персонажу быстро запом-
ниться и стать частью визуаль-
ного языка бренда.

История и характер

Персонажи с ярко выражен-
ной личностью и  харизмой 
вызывают симпатию и  стано-
вятся любимыми. Они способны 
вызвать у  зрителей эмоции, 
которые оставляют след в серд-
цах и памяти. Успешный персо-
наж должен иметь свою личную 
историю и фактурный характер.

Адаптивность

В современном мире медиа- 
форматы стремительно меня-
ются, и успешный персонаж 
обязан быть адаптивным. Он 
должен уметь эффективно 
работать в различных медиа: 
анимации, фильмах, полигра-
фии, играх и даже дополненной 
реальности (AR). Эта универ-
сальность позволяет брендам 
расширять свои горизонты 
и  оставаться актуальными 
в разных контекстах.

Глобальность vs локальность

На старте идеи разработки пер-
сонажа важно обратить внимание 
на баланс между глобальностью и 
локальностью. Персонаж с боль-
шими амбициями не должен быть 
жестко соотнесен с каким-либо 
этносом во внешности и поведении, 
он вне религии, политики, моды и 
технического прогресса. Но, если 
ваша цель — локальный успех, будет 
важно связать героя с культурными 
аспектами и традициями.

роли главных героев и превратились в ли-
цензионные машины по зарабатыванию 
миллиардов. Сегодня в 2020-е персонажи 
встали на одну эволюционную ступень со 
своими создателями, они самостоятельны, 
бесконечно многогранны, но по-прежнему 
управляемы. Они не стареют, не скандалят 
и не требуют гонораров. Они — идеальные 
амбассадоры, способные влюбить в бренд 
целые поколения. И если раньше это было 
«приятным дополнением», то сегодня — 
обязательное условие для компаний, кото-
рые хотят выжить в войне за внимание.

Создание успешного персонажа — это 
искусство, требующее не только креатив-
ности, но и глубокого понимания рынка, це-
левой аудитории и медиа-трендов. В этом 
процессе важно учитывать несколько клю-
чевых факторов:
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Создание успешного персонажа — это 
многогранный процесс, который требу-
ет тщательного подхода к каждому аспек-
ту. Простота и запоминаемость делают его 
доступным для восприятия, история и  ха-
рактер придают ему глубину и эмоцио-
нальную связь с аудиторией. Адаптивность 
позволяет ему существовать в  различных 
медиа-форматах, а наличие баланса целей 
находить свою аудиторию в разных уголках 
мира.

Каждый день появляются новые герои, 
поэтому важно помнить, что персонажи  — 
это не просто симпатичные иллюстрации 
или милые символы рекламных кампаний. 
Они представляют собой долгосрочные ак-
тивы, способные приносить прибыль и фор-
мировать бренд на протяжении многих лет. 
Инвестиции в создание уникальных и запо-
минающихся персонажей могут окупиться 
многократно, если они правильно интегри-
рованы в бизнес-стратегию. 

Поэтому, если вы находитесь на этапе 
разработки нового образа, мой совет: не 
создавайте просто символ — создавайте 
героя с историей. Персонаж должен быть 
многослойным, с глубиной и характером, 
способным вызывать эмоции и сопережива-
ние у аудитории. Это не только повысит его 
привлекательность, но и предоставит воз-
можности для дальнейшего развития и рас-
ширения его вселенной.

С развитием технологий мы наблюдаем 
рост популярности виртуальных инфлюен-
серов. Такие персонажи открывают новые 
горизонты для бизнеса, позволяя ему сле-
довать современным тенденциям в услови-
ях быстро меняющегося рынка. В будущем 
мы увидим еще больше таких инноваций. 

Персонажи, созданные с помощью пе-
редовых технологий, таких, как искус-
ственный интеллект и 3D-моделирование, 

способны не только привлекать внима-
ние аудитории, но и вызывать искрен-
ние эмоции. Они становятся не просто ре-
кламными инструментами, а настоящими 
культурными иконами, способными фор-
мировать тренды и влиять на поведение 
потребителей.

Использование дополненной реально-
сти (AR) позволяет пользователям взаи-
модействовать с виртуальными героями 
в реальном времени, создавая уникальный 
опыт. Такие технологии открывают двери 
для новых форм, где зритель становится 
активным участником истории, а не просто 
наблюдателем. Это создает более глубокую 
связь между персонажем и аудиторией, что, 
в свою очередь, способствует формирова-
нию лояльности к бренду.

Кроме того, компании начинают осоз-
навать важность персонализации в марке-
тинге. AI-персонажи могут адаптировать-
ся к  предпочтениям пользователей, пред-
лагая индивидуализированный контент, 
условия и взаимодействие. Это не только 
повышает вовлеченность аудитории, но 
и позволяет брендам собирать ценную ин-
формацию о своих клиентах, что в дальней-
шем помогает улучшать продукты и услуги.

Бренд персонажи — это не просто марке-
тинговый инструмент, это стратегические 
активы, которые решают множество задач. 
Они укрепляют лояльность клиентов, помо-
гают в продвижении в digital-среде, обеспе-
чивают дополнительные источники дохода 
через мерч и лицензирование, а также соз-
дают уникальное лицо бренда. В мире, где 
внимание потребителей становится все бо-
лее дефицитным и дорогим ресурсом, со-
здание ярких и запоминающихся персона-
жей может стать ключом к успеху для лю-
бой компании.

Создание успешного персонажа — это 
не просто креативная задача, а вызов для 
бренд-команды. Перенасыщение рынка 
требует инновационных решений и глубо-
кого понимания потребностей аудитории. 
Несоответствие ценностям может приве-
сти к провалу даже самых многообещаю-
щих проектов. Персонажи должны гово-
рить на языке своей аудитории, отражать 
ее ценности и быть защищены от внешних 
угроз. Только так можно надеяться на успех 
в мире, где каждый день появляются новые 
герои и образы. 

Маркетинг

Иллюстрации к статье 
сгенерированы ИИ
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И ндустрия игрушек — динамичная 
и постоянно развивающаяся отрасль, 
отражающая взаимодействие культур-

ных тенденций, технологических дости-
жений и экономических факторов. Это 
пространство, где творчество встреча-
ется с коммерцией, а игрушки — не просто 
товары, а вместилища радости, обучения 
и воображения.

Особое место здесь занимают «вирус-
ные товары». Вихрем врываясь на рынки, 
игрушки с нестандартным дизайном, ис-
пользующие для продвижения тщательно 
продуманные маркетинговые стратегии, 
ломают долгосрочные планы рынка, выводя 
никому до этого неизвестных производите-
лей в топ продаж. 

Хотите пример? Производитель попу-
лярных кукол Labubu, китайская компания 
Pop Mart International, обогнал по капита-
лизации  российского газового гиганта 
«Газпром», пишет РБК. По итогам торгов 
в Гонконге 22 июля 2025 года капитализа-
ция Pop Mart составила 332,84 млрд гон-
конгских долларов ($42,4 млрд или ₽3,32 
трлн). При этом капитализация «Газпрома», 
который занимает пятую строчку в списке 
самых дорогих российских компаний, на 22 
июля 2025 года составила ₽3,049 трлн.

Поймать такую волну для селлеров, 
стремящихся заработать на ажиотажном 
спросе на вирусные товары, — непростая 
и интересная задача. 

Но далеко не всех операторов рынка 
она увлекает — ведь она больше про по-
иск возможности быстро и крупно зарабо-
тать, строго говоря — про венчурные инве-
стиции, то есть рисковые вложения. Когда 
у вас есть хорошо организованный систем-
ный бизнес с четко настроенной цепочкой 
продаж какого-либо продукта, для поиска 
подобных идей нужно обладать либо духом 
авантюризма, либо мышлением венчурного 
предпринимателя. Однако отечественная 
канцелярская отрасль или рынок товаров 
для детей, пожалуй, и не создают условий 
для таких инициатив.

Исключение представляют собой мар-
кетплейсы с элементами «дикого капита-
лизма», когда некоторым игрокам на этом 
поле кажется, что вот-вот они «схватят Бога 
за бороду». Но чудес пока не видно. И в топ 
рэнкингов по выручке на маркетплейсах за 
«что это ИП здесь делает?», как правило, 
оказывается крупный отраслевой игрок.

Всплесков продаж товаров, имеющих 
«вирусную» природу, на таких картах ак-
тивности на маркетплейсах тоже не про-
сматривается — очевидно, основную мас-
су продавцов такой продукции составляют 
представители малого бизнеса, не попада-
ющие на отраслевые радары.

Мы опросили компании отрасли, как они 
относятся к появлению «вирусных това-
ров» в своем ассортименте и стоит ли фор-
мировать свою бизнес-модель с их учетом.

ЛАБУБУ В НЕБЕ 
ИЛИ СИНИЦА 
В РУКЕ

«Вирусные товары» — 
это всегда истории успеха, 
успеха тех, кто придумал 
эти товары и успел на них 
заработать. Об этом любят 
писать журналисты — за 
них всегда цепляется глаз 
читателя, восхищающегося 
масштабом цифр или 
недоуменно пожимающего 
плечами — «неужели это 
кому-то нужно?».

В рамках нашей отрасли 
«вирусные товары» наиболее 
часто встречаются в сегменте 
продукции для детей 
и молодежи. На эту аудиторию 
чаще всего и делают акцент 
маркетологи.

Мы попробовали взглянуть 
на «вирусные товары» через 
призму отношения к ним 
реального бизнеса.

Маркетинг Вирусные товары

произведет лицензионный ассортимент. 
Однако шанс на успех и в этом случае поч-
ти нулевой, с учетом сроков и скорости 
реакции.

В целом у розницы выбор небольшой — 
либо поставлять условно-лицензионный 
товар в надежде, что не поймают и не при-
влекут к ответственности. Даже если это 
«реплика» или «почти такая, но другая» 
продукция — суть не меняется. Либо ра-
ботать в правовом поле — но без вирусов 
и трендов.

Конечно, есть вариант долгоиграющих 
лицензий, типа, Микки Мауса, которому 
100500 лет. Но там те же проблемы.

Александр Сафронов
компания «Канцелярская Крыса», 
г. Владивосток

«Вирусный товар» и как успеть подце-
пить «вирус» раньше всех? Ответ простой: 
надо быть «нулевым пациентом». Кроме 
того, «вирусный контент/товар» —это всег-
да товар с авторскими правами. При этом 
шанс получить разрешение на его продажи 
от правообладателя равен нулю.

Что делать, если все же очень хочется 
заняться его продажами? Ждать, когда кто-
то из «больших братьев» (федеральных по-
ставщиков) получит права и привезет или 
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Игорь Медведев
собственник и генеральный директор 
компании «ВИМКОМ», г. Черкесск

Да, конечно, мы отслеживаем вирус-
ные тенденции на рынке — используем это 
в  собственном маркетинге для привлече-
ния внимания.

Вообще, как правило, «вирусный товар» 
имеет короткий срок жизни. По этой при-
чине появление его на наших полках — ма-
лоперспективное занятие. Быстро попасть 
на полку он может только по «серой» схеме. 
А это повышенные риски, связанные с нало-
гами и авторскими правами. Поэтому такие 
товары мы используем только для «хайпа» 
среди молодежной целевой аудитории. То 
есть используем его для создания нарра-
тивов, популярных в молодежной среде. 
Для нас вся суета вокруг «вирусных това-
ров» — возможность лишний раз напомнить 
о себе, поучаствовать в привлечении пото-
ка в наши магазины.

Думаю, специально создать «вирусный 
товар» так же невозможно, как специаль-
но написать гениальную картину или лите-
ратурное произведение. Даже ваш пример 
с китайской компанией — когда начина-
ешь знакомиться, как появился этот злоб-
ный вариант Чебурашки, оказывается, что 
у компании, которая его разработала, ушли 
годы работы и тестирование десятков биз-
нес-идей, прежде чем они поймали удачу. 
Что касается сроков повышенного спроса 
на такую продукцию, то, по нашему опыту, 
это от пары недель до года. Мне видится 

в этом дофаминовая история потребите-
лей — желание получать быстрое удоволь-
ствие. Это же порождает обратный эффект 
«хайповых» товаров — краткость срока их 
жизни.

Мы даже не пытаемся продавать такие 
товары. Потому что в плане традицион-
ного подхода «купил - продал - получил 
прибыль» вся прибыль нивелируется либо 
остатками, либо внезапно остывшими про-
дажами. У нас достаточно большой печаль-
ный опыт в этом, и масса товарных остатков 
от различного рода вирусных товаров пре-
дыдущих лет. А вот кататься на волнах это-
го вирусного маркетинга — наше всё.

Выходить на уже перегретый рынок с та-
ким товаром, на мой взгляд, нельзя. Когда 
он появится в ассортименте настоящего 
поставщика — легальный, с документами, 
то по сроку его жизни он уже «полумерт-
вец». Хотя, по большому счету, это выбор 
бизнес-модели предпринимателя. Если 
у  кого-то получается закупать такие то-
вары «по-серому» и продавать их так же 
— какое у меня право осуждать его за это? 
Мне не нравится только «плач Ярославны» 
в отраслевых чатах после того, как возник-
ли проблемы, и вся прибыль уходит на су-
дебные издержки. Всего этого можно избе-
жать виртуально «продавая» такие товары 
в маркетинге. Все-таки рассказывать о том, 
как ты ешь красный, сладкий и сочный ар-
буз, роняя капли сока на пол, и продавать 
тяжелые пыльные арбузы весь день, стоя 
под палящим солнцем на развале — это чу-
ток разное. А продается одинаково хорошо. 

Константин Румянцев
генеральный директор компании 
«Ликор», г. Сыктывкар

Мое нерушимое мнение: в условиях из-
быточности потребительских товаров на 
полках и, тем более, бесконечной пол-
ки у МП, «вирусного товара» нет, не будет 
и никогда не было.

Те редкие случаи, когда потребители 
вдруг что-то все вместе захотели (спине-
ры, например) — это настолько редкая си-
туация, что вероятнее в казино выиграть. 

Поэтому на ее основе строить стратегию — 
самоубийство. Да и эти «всплески» — они, 
конечно же, отражаются в нашем восприя-
тии действительности, но интегрально, по 
году, находятся в пределах статистической 
погрешности. Есть более выигрышные стра-
тегии, чем в рулетку играть.

Ну обогнал «Лабубу» там кого-то. Это 
ошибка выжившего — ориентироваться на 
успех. Мир большой, всегда кто-то взлета-
ет до небес. Но статистика неумолима: па-
дает гораздо больше, чем взлетает — вот их 
ошибки надо изучать. 

Маркетинг
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Эффект доверия: личный контакт, де-
монстрация продукта, образца, атмосферы 
дает отличную конверсию — то, чего не даст 
ни один онлайн-инструмент.

Эффект присутствия: клиенты видят, 
трогают, тестируют товар, планируют про-
дажи или покупают сразу на месте, руко-
водствуясь принципом «здесь и сейчас».

Энергия живого общения, встреч и по-
лучения необходимой информации для 
развития бизнеса: за три дня вы встречае-
тесь, общаетесь больше, чем за год в онлай-
не или в офлайне.

Точность попадания: посетители выстав-
ки — это не случайные зрители, а професси-
оналы, закупщики, оптовики. 

Сетевой эффект: один контакт часто 
приводит к цепочке новых связей и сделок.

Обратная связь: вы слышите сразу, что 
нужно рынку и вашим потенциальным кли-
ентам, а не строите гипотезы в офисе.

ОТ ПРЯМОГО КОНТАКТА 
ДО СОТРУДНИЧЕСТВА: 
ТРИ ДНЯ, КОТОРЫЕ 
ДАЮТ РЕЗУЛЬТАТ

Татьяна Калинина, генеральный директор 
«Скрепка Экспо», рассказала, как выставка 
стала результативной B2B-платформой 
сразу для нескольких отраслей, включая 
производителей и поставщиков игрушек 
и детских товаров, которые активно 
используют ее в качестве инструмента для 
решения своих бизнес-задач.

Владимир Ситников,  
ГК Самсон, директор по 
оптовой торговле,  
г. Воронеж

Без преувеличения, 
«Скрепка Экспо» — одна 
из самых актуальных и ре-
зультативных отраслевых 
выставок. Встречи здесь — 
продуктивны и полезны.

Начнем с самого актуального вопроса — мы 
уверены, что его Вам задают часто. Мно-
гие сейчас работают через маркетплейсы. 
Где в этой системе координат находятся 
выставки?

В современном бизнесе нет «единствен-
но верного» инструмента организации про-
даж. Маркетплейсы, розничные магазины, 
соцсети — всё работает. Но каждый инстру-
мент приносит разный результат и требует 
своего подхода и проверки гипотез.

Маркетплейсы обеспечивают быстрый 
выход на рынок и широкий охват аудитории, 
однако они сопряжены с высокой конкурен-
цией, где бренд может теряться среди мно-
жества схожих предложений. Есть также 
много и других минусов.

Выставка же предлагает уникальную 
возможность для прямого взаимодействия 
с целевой аудиторией. Здесь вы видите ре-
акцию на продукт вживую, тестируете но-
вые линейки, собираете обратную связь от 
реальных покупателей и партнеров. Это не 
анонимный клик или просмотр карточки то-
вара — это диалог, в котором рождаются но-
вые идеи и долгосрочные контракты.

По сути, маркетплейсы и выставки — не 
конкуренты, а партнеры в вашей стратегии. 
Но если нужно быстро завоевать доверие, 
заявить о себе в отрасли, познакомиться 
с ключевыми игроками — выставка лидирует. 
Не стоит упускать из виду и эмоциональный 
аспект, и возможность оперативного сбора 
информации о всех смежных отраслях.

Выделите особенности, чем выставка 
сильнее других каналов? 

Контакты, которые конвертируются: до-
говоренности на месте, последующая рабо-
та с лидами — это ROI, а не просто охват.

Маркетинг Скрепка Экспо

Татьяна Калинина 
генеральный директор 

«Скрепка Экспо»

Ирина Изюмова, TOYMIX,  
руководитель отдела маркетинга 
и рекламы, г. Челябинск

Мы участвовали в выставке «Скреп-
ка Экспо» второй раз подряд. Закуп-
щики здесь уникальные, с игрушечной 
выставкой не пересекались. Сразу по-
сле выставки сделали заказы 5% кон-
тактов, в планах сделать заказы в бли-
жайшие месяцы у 30% компаний.

Юлия Голова, СОЮЗМУЛЬТФИЛЬМ,  
руководитель лицензионного отдела, г. Москва

Мы впервые выставлялись стендом на выставке «Скреп-
ка Экспо» в этом, 2025 году. Мы обратили внимание на то, 
как выросла «Скрепка Экспо» в последние годы, какие круп-
ные компании в ней участвуют, и решили не упускать воз-
можность установления новых контактов, которые помогут 
нашему дальнейшему развитию. Перед нами стоит задача 
построить целую «Вселенную» для детей и их родителей, 
и нам нужно доносить информацию об этом до партнеров. 
Преимущество «Скрепка Экспо» — в развитии и расширении 
спектра участников и. соответственно — в  растущих биз-
нес-возможностях для нас. 

Татьяна Москаленко, СИМБАТ,  
директор по маркетингу, г. Москва 

Выставка хорошо организована. Мы 
два года подряд участвовали в выстав-
ке «Скрепка Экспо» и будем участво-
вать в следующем году с увеличением 
площади стенда – а значит, цели уча-
стия в «Скрепке»: поиск новых закуп-
щиков, выход на новый рынок сбыта, а 
также сохранение уже наработанных 
контактов, были достигнуты на 100%. 
Каждый год «Скрепка» становится 
только больше и лучше.

Марина Сидоренко, 
УРАЛ ТОЙС,  
руководитель 
направления 
канцтовары,  
г. Екатеринбург

Нам выставка понра-
вилась. Удобное место-
расположение, много 
воздуха, хорошее осве-
щение, прекрасные ши-
рокие проходы. Покупа-
телей много!

ОТЗЫВЫ НАШИХ УЧАСТНИКОВ ЭТО ПОДТВЕРЖДАЮТ
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Вы сказали, что «Скрепка Экспо» объеди-
няет сразу несколько отраслей. Не могли 
бы Вы рассказать, какие из них сегодня 
объединены?

C 2004 года по 2008 год на выставке 
были представлены преимущественно кан-
целярские, школьные, бумажно-беловые 
товары, форматная бумага, офисные това-
ры. Начиная с 2008 года мы расширили те-
матику выставки и стали активно развивать 
смежные направления. Тем самым мы от-
кликнулись на запрос компаний индустрии, 
ведь товарные сегменты, представленные 
для покупателей в продаже, уже не огра-
ничивались описанными выше товарными 
группами. 

Сейчас, по прошествии 20 лет, в выстав-
ку интегрированы сразу несколько смеж-
ных направлений — это в том числе игрушки 
и игры, детская и развивающая продукция, 
творчество и хобби, учебные наборы, суве-
ниры и подарки, новогодний декор, литера-
тура для детей, домашний и офисный декор 
и товары для дома, лицензиары и лицензи-
онная продукция.

Кто сейчас с нами из смежных индустрий?
 «Симбат», «Полесье», «Сима-Ленд», 

Active Puzzles, TOYMIX, «Урал Тойс», «Гамма 
ТД», «ОПТИКОМ», «ПАРЕМО», ILIKEGIFT, «Га-
ла-Центр», 0+МЕДИА, МаксКристмас, Юни-
Опт, Бансюр, ВИТУС — всех невозможно пе-
речислить в одном интервью.

Сегодня мы можем сказать, что «Скрепка 
Экспо» — это полная интеграция и слияние 
сразу нескольких индустрий, а на площадке 
представлены компании — лидеры смежных 
товарных направлений.

Что лично для Вас значит Скрепка Экспо?
В онлайне можно найти товар. Но только 

на выставке можно найти людей, с которы-
ми этот товар станет успешным.

Выставка объединяет: живое обще-
ние, мгновенный фидбэк, прямой доступ 
к ключевым игрокам и эффект присут-
ствия, который невозможно заменить 
онлайн-форматом.

Для меня — это душа и тело сразу не-
скольких индустрий. Где всё, как в живом 
организме — идет своя работа, развитие, 
что-то рождается новое, что-то становится 
неэффективным и ненужным, важно вовре-
мя произвести «лечение». Здесь начинает-
ся рост новых компаний, продаж, взаимо-
действий, появляются новые идеи, а что-то 
ненужное уходит. Здесь и праздник, и не-
много грусти, когда что-то заканчивается.  

Но самое главное — это эволюция. Мы 
всегда к этому стремились и делали все 
возможное для эволюции каждой части на-
шего «тела и души» — компаний участников 
и посетителей проектов «Скрепка Экспо».

Провокационный вопрос: почему компа-
нии из детской индустрии стоит участво-
вать в «Скрепке», ведь в этой отрасли есть 
свои специализированные выставки?

Мы всегда рады компаниям из смежных 
отраслей, из индустрии детских товаров 
и игрушек особенно. У нас есть специаль-
ные условия и маркетинговая поддержка 
для тех, кто участвует впервые, чтобы ваш 
первый выход был максимально успешным.

Кто сейчас не мечтает выйти на рынки 
нескольких отраслей быстро, эффектив-
но — ведь это почти гарантированный спо-
соб получить клиентов и заказы с вероят-
ностью выше 99%, при этом сведя к мини-
муму затраты времени, средств и усилий?  
И «Скрепка Экспо» — та самая выставка, где 
это еще пока возможно сделать.

Выставка — это катализатор. Она не за-
меняет другие маркетинговые каналы, 
а усиливает их эффект.

Вопрос «участвовать или нет» фактиче-
ски сводится к тому, хочу ли я, чтобы клю-
чевые игроки рынка уже сейчас обратили 
на меня внимание.

Когда мы говорим о «Скрепке Экспо», мы 
имеем в виду целую экосистему проектов. 
Помимо самой выставки, мы организовыва-
ем Форум «Главный Канцелярский Вопрос» 
(ГКВ) — это точка притяжения для лидеров 
рынка, и Премию «Виртуозы канцелярского 
рынка», которая стала настоящим «Оска-
ром» в нашей индустрии. 

Форум — это мозговой центр выстав-
ки. Здесь лидеры обсуждают стратегии, 

тренды, вызовы и пути развития отрасли. 
Это возможность услышать лучших экспер-
тов, задать вопросы и забрать с собой гото-
вые решения.

Премия — ее эмоциональная кульми-
нация. Мы чествуем тех, кто за год сделал 
прорыв, вдохновил рынок и поднял планку 
качества. Атмосфера вечера — как на вру-
чении «Оскара», но в нашей индустрии.

В 2026 году стартует новый проект 
«Пре’Скрепка» — это небольшое выставоч-
ное пространство, которое дает возмож-
ность участникам форума ГКВ предста-
вить свою продукцию сразу во время его 
проведения. Проект помогает участникам 
максимально эффективно использовать 
время и  свои ресурсы, провести перего-
воры и  показать ограниченное количе-
ство товаров — новинок только участникам 
форума. Это никак не заменяет полноцен-
ную выставку, поскольку работа осущест-

Анастасия Левченко, ООО ПАРЕМО, 
исполнительный директор,  
г. Старая Купавна

Особенность выставки «Скрепка 
Экспо» — профессиональная ауди
тория. Уже первый день выставки 
«Скрепка 2025» принес нам посеще-
ния целевых клиентов. Здесь можно 
получить информацию о конкурентах, 
контакты с потенциальными клиента-
ми и эмоции живого общения — все это 
в одном месте за три дня.

Дарья Пивень, «Мега Тойс», 
коммерческий директор,  
г. Белгород

На выставке я ищу новые возмож-
ности. Мы представили новую коллек-
цию игрушек для детей от 1 года и ви-
дим в ней заинтересованность. Нашли 
новых клиентов. Выставка организо-
вана хорошо.

Маркетинг Скрепка Экспо

Выставка — это не просто  
БОЛЬШАЯ витрина. Это один из самых 
эффективных и быстрых инструментов 
для продаж и закупок, где рождаются 
идеи, стратегии, заключаются сделки 
и компании, и люди заряжаются энергией 
на целый год.

В онлайне можно найти товар. 
Но только на выставке можно найти 
людей, с которыми этот товар станет 
успешным.
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вляется несколько часов, ограничивается 
одним днем, возможностями пространства. 
Это, так сказать, наш «эксклюзив». Здесь 
можно провести серию коротких встреч 
в дни форума и монтажа выставки. 

Как экспоненту извлечь максимум из тако-
го инструмента, как выставка?

Уверена в профессионализме команд 
участников наших проектов, поэтому не 
буду рассказывать про традиционные ре-
кламно-маркетинговые приемы.

Обращу внимание профессионалов на 
несколько трендов.

Минимизируйте вложения 
в застройку стендов. Это самая 
большая статья расходов, как 
показывает наш опыт. Огромные 
стенды — это сейчас не главное 
и  не необходимое. Былые вре-
мена прошли, теперь в  прио-
ритете тренд на оптимизацию, 
экономию ресурсов и денеж-
ных, и  людских. Выделяться 
можно по-другому — например, 
использовать интерактивные 

технологии, роботов, AI (ИИ) подготовлен-
ной к работе на выставке командой.

Стенд способен выступать в роли «живо-
го» медиаканала. Эпоха просто красивых, 
в духе «дорого — богато» стендов уходит. 
Сейчас стенд может работать, в том числе 
как мини-студия. Видео, сделанные на вы-
ставке — отличный рабочий инструмент на 
протяжении всего года.

Замечательно работает контент в реальном 
времени: короткие ролики, фото с цитатами, 
мини-интервью. Выкладывать контент нужно 
сразу, пока аудитория «горячая».

Также важен инфлюенсер-маркетинг 
в В2B — прогрев до начала выставки, работа 
во время и после.

И, конечно же, работа с эмоциями! Ведь 
ничего так не укрепляет отношения с людьми, 
как позитивные, запоминающиеся эмоции, 
которые были получены в моментах, связан-
ных именно с вами. Например, монтаж «луч-
ших моментов» и отправка участникам, запуск 
пост-кампании: что было на «Скрепке» на стенде 
компании «Цветик-семицветик»?

Резюмируя, могу сказать, что в совре-
менной выставке сместился акцент с про 
«стенды и буклеты» на про сильное ме-
дийное присутствие, персонализацию, 
создание мини-событий внутри большо-
го события. Тогда выставка превращает-
ся в долговременный инструмент влияния 
и достижения необходимых целей.

Лучшее время — это сейчас! Скрепка 
Экспо дает для этого всё.

Пусть 2026 год станет годом эволюции для 
всех! А три дня на Скрепке с 10 по 12 февраля 
2026 года в Тимирязев Центре будут лучшими 
днями, которые помогут эволюционировать вам, 
вашему бизнесу и увеличат прибыль!

Встречайтесь с настоящими и будущими 
партнерами, продавайте, узнавайте, что бу-
дет продаваться завтра, заряжайтесь энер-
гией и создавайте друг другу праздник, 
а  мы вам в этом поможем! 

Лучшее время — 
это сейчас! 
Скрепка Экспо 
дает для этого 
всё.

Маркетинг
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платформ и в целом взаимодействие между 
ключевыми участниками процесса — мар-
кетплейсами, продавцами и покупателями. 

Впрочем, по мнению многих участников 
рынка, в нынешней форме закон во мно-
гом закрепляет сложившееся статус-кво, 
лишь уточняя правовые нормы и внося не-
которые нововведения, вроде запрета на 
манипуляции в поисковой выдаче и согла-
сованию скидок платформы с продавцами 
(селлерами). Революционных изменений, 
на которые надеялись онлайн-селлеры 
и традиционная розница, с большим тру-
дом сегодня выдерживающая давление со 
стороны маркетплейсов, в новом законе 
нет. Возможно, пока — и к его вступлению 
в действие он все-таки обрастет важными 
дополнениями.

Одним из таких, наверное, должен стать 
вопрос возвратов — в новом законе  содер-
жится пока только требование создать тех-
ническую возможность для возврата че-
рез пункт выдачи, если товар был достав-
лен с использованием инфраструктуры 
маркетплейса. 

Между тем возврат товаров является 
критически важным аспектом работы всей 
онлайн-торговли. Настолько, что, напри-
мер, в США уже более 20 лет работает це-
лая ассоциация, посвященная возвратам, — 
Reverse Logistics Association (Ассоциация 
обратной логистики) — и в которую входят 
крупнейшие торговые онлайн-платформы 
и логистические компании. В России пока 
таких ассоциаций нет, но проблемы с воз-
вратной логистикой существуют не менее 
серьезные.

Вообще, возврат, несмотря на кажущу-
юся простоту звучания этого термина  — 
довольно сложная тема со многих точек 
зрения: законодательной, логистической, 

финансовой, психологической, наконец, 
экологической. При этом онлайн-торговля 
вывела проблему возврата из побочных из-
держек ритейла на авансцену — под самый 
свет юпитеров.

НЕМНОГО ИСТОРИИ
У России на многое свой взгляд и свой 
путь. Касается это и развития маркетплей-
сов. В  отличие от других стран, в кото-
рых «последняя миля» всегда возлага-
лась на почтовые и логистические службы, 
а доставка посылок осуществляется либо 
курьерами на дом, либо на почту, либо 
в автоматический бокс или стойку в мага-
зине, российские маркетплейсы сами 
взяли на себя эту роль. Многочисленные 
пункты выдачи заказов (ПВЗ) 
стали франшизным вариантом 
малого бизнеса для большого 
числа предпринимателей и пре-
вратились в глазах российских 
покупателей в аналог магази-
нов, рекламируя МП уже одним 
своим повсеместным присут-
ствием.

Причины такого отечествен-
ного бизнес-решения довольно 
спорны — среди них в первую 
очередь называются обширная 
география и плотная городская 
застройка. Однако более оче-
видно здесь желание со сторо-
ны маркетплейсов иметь полно-
стью контролируемую доставку 
товаров. Как стать огромным 
магазином, при этом отказыва-
ясь себя называть магазином? 
Можно спрятаться под мод-
ным термином «цифровая 

Бизнес Маркетплейсы

Первое полугодие 2025 года для отече-

ственного ритейла прошло под зна-

ком ожидания изменений в законо-

дательстве о маркетплейсах (МП). И это 

было не просто ожидание — собирались 

заседания различных советов, заинте-

ресованные отраслевые и предпринима-

тельские ассоциации готовили свои пред-

ложения, а их представители раздавали 

интервью и комментарии в деловой прессе. 

Наконец, в июле этого года законопро-

ект о маркетплейсах обрел статус закона 

(Федеральный закон от 31.07.2025 N 289-

ФЗ «Об отдельных вопросах регулирования 

платформенной экономики в Российской 

Федерации»), который должен вступить 

в действие с 1 октября 2026 года и опреде-

лить основные правила работы цифровых 

В ЛОГИКЕ ВОЗВРАТА // В ЛОГИКЕ ВОЗВРАТА // В ЛОГИКЕ ВОЗВРАТА // В ЛОГИКЕ ВОЗВРАТА //

Возврат товаров — больная тема любого вида ритейла. Но в сетевой торговле она приобрела по-настоящему 
гипертрофированное значение. Упущенная 
прибыль из-за дополнительных издержек на 
обратную логистику, ухудшение репутации 
селлера на маркетплейсе мешают бизнесу 
расти и развиваться. Редакция KIDSOBOZ 
попыталась разобраться, в чем главная суть 
проблемы и какие перспективы ее решения.
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платформа» и создать конструктор, пере-
ложив закупку на посторонних селлеров, 
а выдачу товаров — на ПВЗ-франчайзеров, 
несущих самостоятельные риски свое-
го бизнеса. В этой схеме принудительные 
скидки для селлеров со стороны МП абсо-
лютно логичны и, с их точки зрения, оправ-
данны — ведь любой магазин сам решает, 
как и когда их у себя запускать.

Периодически в отраслевых чатах 
всплывают предложения — а не создать ли 
нам «свой собственный парк развлечений, 
с блэкджеком и…» в виде специализирован-
ных маркетплейсов, сразу же разбиваясь на 
аргумент в виде невозможности конкуриро-
вать в количестве и географии ПВЗ.

Очевидно, собственные отраслевые аль-
тернативы маркетплейсам будут легко ими 
задавленными (скажем больше — даже неза-
меченными). Легче всего МП сравнить в тор-
говле с агрессивными игроками в покере, иду-
щими олл-ин с большой ставкой. Кто способен 

перебить их условия? И вот мы видим, напри-
мер, в канцелярском бизнесе в топе продаж 
на МП ведущие отраслевые компании. Но мар-
кетплейсы, судя по всему — это не просто еще 
один канал продаж, а нечто большее, что еще 
предстоит осознать рынкам, и эффект кото-
рого в ритейле проявится с небольшим вре-
менным лагом.

Но пока на этой дороге едущих «с ярмар-
ки» все еще меньше, чем навстречу им.

ПОКУПАТЕЛЬ ЗДЕСЬ ГЛАВНЫЙ
Что касается покупателей, то при любых 

нововведениях маркетплейсы предпочита-
ют оставлять их в суперпозиции, ставя во 
главу угла их интересы, но при этом в ос-
новном перекладывая затраты на селлеров. 
Возлагать же на законодателей надежды 
на то, что они резко развернутся в сторо-
ну предпринимателей-продавцов пока, по 
крайне мере, наивно. 

Краеугольный камень многих логисти-
ческих вопросов в онлайн-продажах — кто 
будет платить за доставку и возврат. При 
этом, если с доставкой товара до ПВЗ все 
относительно прозрачно и понятно — про-
давец оплачивает логистические услуги 
МП, то оплата за возврат товара вызывает 
у селлеров уже крайне негативную реак-
цию. Разговоры о том, что за возврат или 
невыкуп качественного товара должен пла-
тить покупатель, в последнее время звучат 
все громче. Заказать 10 платьев и выбрать 
одно? Заказать два десятка товаров и про-
сто не прийти за ними? Легко! Особенно, 
если заказ сделан с постоплатой. 

Объединить пункт выдачи с примероч-
ной  — идея по-настоящему гениальная — 
отечественные МП здесь явно впереди пла-
неты всей. Если на Amazon, чтобы вернуть 
товар, требуется сначала оплатить и  по-
лучить его, посмотреть/проверить дома, 
затем инициировать процесс возврата 

Дмитрий, поделитесь своим опытом ра-
боты с возвратами товара. Как, на Ваш 
взгляд, может быть эффективно решен 
этот вопрос? 

Делать подробные описания товаров, 
чтобы покупатели лучше понимали, что они 
заказывают. Писать более заметно важные 
характеристики продукции. 

Но даже при этом все равно огромное 
количество покупателей возвращает то-
вар, потому что купили то, что им не нужно. 
В  отзывах на газетную бумагу иногда пи-
шут: «1 балл — это газетная бумага!». И ни-
чего с  такими покупателями не поделать. 
Я читал исследование, что в среднем на 
изучение карточки товара покупатель тра-
тит 3 секунды. В среднем! А это значит, что 
многие не тратят и секунды, в то время, как  
кто-то размышляет 5 минут над покупкой.

Еще надо получше упаковывать товар. 
Да, это делает его дороже. Но лучше потра-
титься на коробку, на какие-нибудь про-
кладки, но будет меньше возвратов из-за 
повреждения товара в пути до покупателя.

Но все равно проблема возвратов, под-
мен товара, порча товара недобросовест-
ными покупателями – она огромна! У мар-
кетплейсов слишком лояльная политика 
возвратов.

Как одновременно не отпугнуть покупате-
ля и в то же время привить ему ответствен-
ное отношение к заказу товаров? Плата 
покупателя за обратную логистику, огра-
ничение количества заказываемого това-
ра «на примерку» — что именно может ре-
шить проблему?

Да я бы лучше отпугивал таких покупа-
телей! Никакой прибыли от них нет — одни 
убытки. Например, закажут три ранца, один 
порежут канцелярским ножом при распа-
ковке, другой порвут при примерке и все 
три вернут!

Иногда углубляюсь в общение с таки-
ми «покупателями», вернувшими товар, 
и  для них является настоящим открове-
нием то, что я считаю их непорядочными 
людьми, и  они мне не нужны в качестве 
покупателей.

Государственное регулирование или ры-
ночный подход — что должно сработать 
в этом случае?

Государственное регулирование не по-
мешало бы, но у нас власти все так мед-
ленно делают. Рыночный подход? Не знаю, 
откуда он возьмется… пока есть огром-
ная очередь из селлеров на маркетплей-
сах, готовых работать в убыток — ничего 

Дмитрий Пупин, «ПСВ-Холдинг», г. Владимир 

«ЛУЧШЕ ВООБЩЕ НЕ РАБОТАТЬ 
С МАРКЕТПЛЕЙСАМИ, ЕСЛИ 
ЕЩЕ НЕ НАЧИНАЛИ»

не изменится. В меру сил пытаюсь объяс-
нять «покупателям-террористам», общаясь 
с  ними в отзывах и переписке, что они не 
правы в своем подходе — чего и всем селле-
рам советую и желаю. Точечная работа, на-
деюсь, дает хоть какие-то результаты.

Как селлеры могут снижать уровень воз-
вратов — за счет каких действий?

Точные описания, крепкая упаковка.

Какие Вы видите методы борьбы с «потре-
бительским экстремизмом»? Какие сове-
ты можете дать селлерам для действенной 
защиты от этого явления?

Унижать вербально «покупателей-тер-
рористов». Пусть для них не будет секре-
том то, как мы их сильно не любим. Лучший 
метод защиты — развивать любые альтер-
нативные маркетплейсам каналы продаж, 
в первую очередь, а с маркетплейсами 
работать в последнюю очередь, а лучше 
вообще не работать, если еще не начи-
нали. Но — это ведь психологически тяже-
ло, пока у маркетплейсов имидж чего-то 
модного и перспективного, и все туда бе-
гут, сломя голову, чтобы получить бесцен-
ный опыт в том числе и через возвраты от 
«покупателей-террористов».

Бизнес Маркетплейсы
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в личном кабинете, предоставив убедитель-
ные объяснения, то российский покупатель 
просто сразу отнесет на стойку в ПВЗ не по-
дошедший товар. Дальнейшая его судьба 
обычно заказчика не интересует. Но очень 
интересует продавца — стоимость обратной 
логистики в среднем выше, чем прямой — на 
доставку в ПВЗ. Кроме того, появляются до-
полнительные расходы обработку возврата, 
проверку и переупаковку товара, не говоря 
уже об упущенной выручке, снижению обо-
рачиваемости, наконец, просто порче това-
ра при его обратной транспортировке. При 
всем этом у селлера ухудшается рейтинг, а 
его магазин на маркетплейсе обрастает не-
гативными отзывами.

ВЫЙТИ ИЗ КОРОБКИ
Возврат товара — головная боль мар-
кетплейсов в частности и онлайн-торговли 
в целом в любых странах. Так, уже упоми-
навшийся Amazon фиксирует год от года 

повышающийся процент в обратной логи-
стике. И хотя количество возвратов — до 
15% (в зависимости от категории товара) 
— у них меньше, чем в целом по онлайн-тор-
говле в США — 16,9% (по отраслевым оцен-
кам за 2024 год), рост возвратов за 2023-
2024 год составил уже угрожающие 39,2%. 
Правда в том, что людям все больше нра-
вится возвращать товары. Настолько, что 
Amazon отменил в начале этого года свою 
программу Try Before You Buy («Попробуйте, 
прежде чем купить»). В рамках этой услуги 
участники Amazon Prime (подписка $14.99 
в месяц) могли заказать до шести предме-
тов одежды на пробу, а после получения 
товара у них было семь дней, чтобы вернуть 
ненужные товары бесплатно (в посылках с 
товарами прилагались даже готовые бирки 
на возврат). Покупатели на форумах Reddit 
при этом удивлялись — зачем нужна такая 
программа, если вернуть товар и так не 
представляет большой проблемы.

Возвращаясь к нашим баранам, «шесть 
предметов на пробу» — селлеры россий-
ских маркетплейсов, возящие по стране 
десятки своих товаров, только мечтают 
о такой жесткости со стороны МП. Многие 
из них говорят о  чрезмерной, на их взгляд, 
лояльности маркетплейсов к покупателям 
во многих отношениях. Возврат — только 
часть этого. Неудивительно, что подписные 
модели на премиум-услуги от МП в России 
почти не приживаются — большего, чем они 
уже имеют, покупателям практически и не 
нужно.

На проблему можно попробовать взгля-
нуть методом outside the box, «выйдя из 
коробки» старого мышления. Разве воз-
можность легкого возврата товара — не 
преимущество в привлечении покупа-
теля? В условиях возможной пересортицы, 
сомнений в качестве товара, неопределен-
ности в размерах, технической совмести-
мости устройств опция возврата становится 
мощным психологическим подспорьем при 
покупке. Иными словами, одновременно 
стремясь к снижению процента возврата, 
продавец должен всячески рекламировать 
возможность его легко вернуть. В западной 
деловой прессе часто цитируется опрос 
1300 онлайн-покупателей, проведенный 
компанией Narvar (США) в уже далеком 
2018 году, который показал, что 96% из них 
вернулись бы к продавцу, если бы у них был 

положительный опыт возврата, а 69% воз-
держались бы от покупки, зная, что им при-
дется платить за обратную доставку. 

Эти и близкие им цифры различных ис-
следований поведения потребителей хо-
рошо известны и российским игрокам на 
рынке онлайн-торговли. Поэтому крайне 
сомнительно, что в ближайшей перспекти-
ве они без острой нужды массово заста-
вят покупателей платить за доставку на 
ПВЗ и возвраты (сейчас эта практика об-
ставлена рядом различных условий), не-
смотря на все призывы к этому со стороны 
предпринимателей. 

До сих пор, говоря о возвратах, мы подра-
зумевали добросовестных покупателей. 
А какова сейчас ситуация с так называемым 
потребительским экстремизмом? С  поку-
пателями, использующими подмены воз-
вращаемого товара, возврат поношенных 
одежды и обуви, шантаж продавцов, раз-
личные юридические уловки, в 2024 году 
сталкивалось 62% селлеров, по данным 
исследования Федерального общества 
сетевой торговли. В ходе него организа-
ция опросила 4624 предпринимателя в воз-

расте от 27 лет, которые ведут бизнес на 
российских маркетплейсах, включая Ozon, 
Wildberries, «Яндекс Маркет» и другие.

Впрочем, в последнее время термин «по-
требительский экстремизм» все чаще стал 
слишком широко трактоваться продавцами, 
записывающими в него любые действия по-
купателей, не вписывающиеся в их понима-
ние «осознанного потребления». Поэтому 
юристы обычно призывают в спорных ситу-
ациях руководствоваться прежде всего за-
коном, а не эмоциями.

Бизнес Маркетплейсы

С самого начала работы нашей компании 
мы выстраивали систему безусловного 
и  быстрого возврата или обмена не подо-
шедшего товара, потому что на вершине 
нашей бизнес-модели — клиентоориентиро-
ванность. Все издержки по возврату товара 
компания берет на себя.

Как правильно выстроить отношения 
с покупателями? Как обычно, ничего ново-
го в этой системе, кроме «двух морковок», 
уже не придумаешь.

«Морковка» спереди — для добросовест-
ных и лояльных покупателей. И «морковка» 
сзади — для представителей покупатель-
ского экстремизма. Детали реализации 
могут быть самыми разными и зависеть от 
креативности предпринимателя. Например, 
есть интересный кейс у Виктории Бони с ее 
кепками.

Игорь Медведев,  
«ВИМКОМ», 
г. Черкесск

В регулировании системы возврата, думаю, 
должны работать именно рыночные механизмы. 
Так как любые правила сразу же взламываются — 
то есть люди придумывают способы их обхода. 
Рынок быстрее сформирует необходимые прин-
ципы работы — даже в этике взаимодействия. 
А уже потом может подключаться государство 
со своим любимым регулированием.

Как снизить уровень возвратов? Поощрять 
добросовестные возвраты и наказывать недо-
бросовестные. Способов может быть множе-
ство: от сохранения упаковки до отказа в воз-
врате. Применительно к маркетплейсам — 
у меня нет в этом компетенций. А в офлайне 
— это просто. И с покупательским экстремиз-
мом мы всегда идем до конца. Такие покупа-
тели просто сторонятся нас — себе дороже.

Если честен сам в ведении бизнеса, тог-
да легче и отстаивать свои интересы.

ВЗГЛЯД НА ВОЗВРАТЫ ИЗ ОФЛАЙН-ТОРГОВЛИ

СРАВНИТЕЛЬНАЯ ОЦЕНКА ПО КАТЕГОРИЯМ 
НАИБОЛЕЕ ЧАСТО ВОЗВРАЩАЕМЫХ 
ТОВАРОВ МАРКЕТПЛЕЙСОВ
Одежда и предметы гардероба

Самая частая категория возвратов. Основные проблем свя-
заны с размером и посадкой.

Электроника

Возвраты в этой категории, как правило, связаны с пробле-
мами совместимости, дефектами или изменением мнения 
покупателей о технических характеристиках.

Российские МП: 60-70%

Российские МП: 40-45%

Amazon: 20–30%

Amazon: 15–25%
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КАК ПОБЕДИТЬ ВОЗВРАТ?
Рецепты снижения доли возврата/невыкупа 
товара широко известны. В первую очередь 
это более качественное информирование 
покупателя о предлагаемой продукции: 
детально прописывать карточки товара, 
показывать его со всех стороны, используя 
все возможные средства — фото и  видео, 
инфографики, рассказывать в том числе и о 
недостатках товара — быть честными, если у 
продавца, конечно, хватит духу на это.

Во-вторых — тщательная, качественная 
упаковка. Это удорожает товар, но чаще 
всего представляет собой вполне оправ-
данные затраты.

Среди рекомендаций также: постоянный 
контроль качества продукции, взаимодей-
ствие с покупателями в плане их поддерж-
ки и получения обратной связи, отслежива-
ние отзывов на маркетплейсе, анализ ста-
тистики возвратов  в своей нише с целью 
выявления их причин.

В июле этого года компания «ERP Мой-
Склад» провела опрос среди собственных 
клиентов — 1010 продавцов на российских 
маркетплейсах, в котором исследовала 
настроения селлеров и основные тренды 
в этом бизнесе. Главный вывод из него  — 

предприниматели все больше интересу-
ются снижением своей зависимости от МП, 
а каждый пятый селлер планирует открыть 
собственный интернет-магазин, что в свою 
очередь говорит о стремлении диверсифи-
цировать свои каналы продаж, одновре-
менно получая больший контроль за биз-
нес-процессами. 

Так или иначе, вопрос возврата товаров — 
неизбежный спутник торговли. Но есть 
и хорошая новость — долей возвратов мож-
но и нужно управлять, улучшая показатели 
работы своего бизнеса. 

ОСНОВНЫЕ ПРИЧИНЫ ВОЗВРАТОВ

Несоответствие 
ожиданиям 

Проблемы 
с размером 

Качество 
товара 

Импульсивные 
покупки 

45% 

30% 

15% 

10% 

Бизнес

Р
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покупателем и конкретным брендом/мага-
зином.  Маркетплейсы не дают данных для 
глубокой персонализации и выстраивания 
долгосрочных отношений. Вы не можете 
сделать точечную рассылку только по поку-
пателям школьных ранцев или акварели, 
предложить им эксклюзивную скидку на 
следующий заказ или сопутствующий товар 
именно вашего бренда. У МП просто нет 
таких инструментов в арсенале. Клиент 
принадлежит площадке. А клиент, кото-
рый приходит в ваш оффлайн-магазин, или 
знает ваш бренд — это золотой фонд. Его 
терять нельзя. Вашу базу лояльных поку-
пателей можно и нужно оцифровывать. Это 
шанс сохранить прямой контакт с клиентом 
и увеличить продажи без вложения огром-
ных бюджетов.

Что значит «оцифровать клиента»?
Мы предлагаем эффективный и доступ-

ный инструмент: мини-приложения внутри 
мессенджеров: «Телеграм», «ВКонтакте», 
«Мах». Это не требует установки отдель-
ного приложения, как в случае с собствен-
ным мобильным приложением магазина. 
Клиенту достаточно привычного мессен-
джера. Там, внутри чата или через кнопку 
в профиле, он видит ваш полноценный 
мини-магазин: каталог с категориями, кар-
точки товаров с фото и описанием, корзину, 
возможность оформить заказ. Все, как в 
большом интернет-магазине, но легко-
весное, быстрое и всегда под рукой у кли-
ента. Это невероятно выгодная и быстрая 
альтернатива. 

Как при этом выстраивается коммуника-
ция?

Это вторая мощная сторона! Через чат-
бот там же в мессенджере будут отправ-
ляться персонализированные уведомле-
ния: о статусе заказа, о поступлении нуж-
ного товара, о персональных скидках («Для 
вас как любителя художественных товаров 
специальное предложение на кисти!»). Все 
это выглядит нативно и удобно: покупатель 
не чувствует давления, но получает пользу 
и внимание.

И самое главное – вы можете сегменти-
ровать аудиторию и бить точно в цель. На-
пример, отправлять пуш-уведомления толь-
ко тем, кто интересовался канцелярией для 
школы или покупал товары для творчества. 

Такая точечная персонализация – недости-
жимая роскошь на МП.

То есть фактически речь идет о своем «ми-
ни-интернет-магазине» внутри мессен-
джера?

Именно так. Это «карманный магазин» 
без затрат на разработку большого прило-
жения. Для детских и канцелярских брен-
дов это особенно актуально — родители не 
будут устанавливать еще одно приложение, 
а вот открыть каталог прямо в «Телеграме» 

или «ВК» — очень легко. Это прямой цифро-
вой мост к лояльному клиенту с минималь-
ным порогом входа для него.

Это звучит технически сложно. Насколько 
доступно такое решение?

Мы прекрасно понимаем бюджетные 
ограничения многих игроков рынка, осо-
бенно в текущих реалиях. Разработка ми-
ни-приложения в разы дешевле и быстрее 
создания полноценного интернет-магази-
на или мобильного приложения. Резуль-
таты — подключение клиентов, первые 

ОЦИФРОВАТЬ ЛОЯЛЬНОСТЬ: 
КАК РИТЕЙЛУ СОХРАНИТЬ 
КЛИЕНТОВ В ЭПОХУ 
МАРКЕТПЛЕЙСОВ
В эпоху растущей конкуренции 
и меняющихся правил игры, 
цифровизация отношений 
с клиентом – не роскошь, 
а необходимость. Особенно остро 
стоит этот вопрос для производителей 
и ритейлеров детских и канцелярских 
товаров, где лояльность покупателя 
особенно ценна. 

Как выстроить эффективную digital-
коммуникацию с покупателями 
в условиях кризиса и давления со 
стороны маркетплейсов? Об этом 
и многом другом мы поговорили 
с Иваном Овсянкиным, основателем 
digital-агентства F5.

Технологии F5

Клиент, который приходит в ваш 
оффлайн-магазин, или знает ваш бренд – 
это золотой фонд. Его терять нельзя.

Иван, сегодня все говорят о маркетплей-
сах. При этом часто от ритейлеров мы 
слышим: «Маркетплейс забрал клиентов, 
и  вернуть их обратно уже невозможно». 
Но действительно ли дело обстоит именно 
так?

Маркетплейсы (МП) в самом деле изме-
нили рынок. Они удобны, уже привычны 
покупателю. Но есть то, что маркетплейсы 
делать не умеют — выстраивать персональ-
ные и доверительные отношения между 

Иван Овсянкин
основатель digital-

агентства F5
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продажи  — видны 
уже через несколь-
ко недель.

Для еще большей 
доступности мы пред-
лагаем коллаборатив-
ную модель, когда 
несколько компаний 
совместно инвести-
руют в базовую плат-
форму. Наше агент-
ство может адаптиро-
вать ее под каждого 
участника с их брен-
дингом и ассортимен-
том, сокращая инди-
видуальные затраты 
в несколько раз. Это 

шанс для малого и среднего бизнеса получить 
мощный цифровой инструмент.

Какие еще антикризисные решения вы ре-
комендуете компаниям?

Кризис – время для умной оптимизации 
и фокуса. Мы видим несколько трендов:

1. «Сайт за 30 дней»
Не у всех есть ресурсы на сложный магазин. 
Но сайт-визитка или простой сайт-каталог 
с контактами, описанием ассортимента, 
возможностью отправить запрос на опт – 
критически важны для участия в закупках, 
тендерах, работы с корпоративными клиен-
тами. Мы запускаем такие проекты быстро 
и недорого.

2. Мини-сайты под линейку товаров
Вместо дорогого редизайна всего сайта — 
запуск отдельных лендингов или разделов 
под ключевую новинку или сезонную кол-
лекцию (например, «Снова в школу» или 
«Творческая мастерская»).

3. «Цифровой каталог»
Онлайн-каталог, доступный по ссылке или 
QR-коду – это спасение для распространи-
телей и оптовиков. Такие каталоги сокра-
щают расходы на печать и логистику, при 
этом позволяют обновлять данные в реаль-
ном времени. Отличный инструмент для 
торговых представителей и опта.

4. Поэтапный редизайн
Если большой сайт требует обновления, 

не обязательно переделывать все сразу. 
Мы разбиваем работу на этапы: начинаем 
с главной страницы и каталога – самых важ-
ных для конверсии страниц, потом корзина, 
потом ЛК — это распределяет бюджет и сни-
жает риски, плюс вы видите результат уже 
на первых шагах. Кстати, в этом году мы 
работаем над запуском интернет-магазина 
канцелярской компании именно с таким 
поэтапным подходом. 

В кризис компании особенно боятся вло-
жений в маркетинг. Как понять, что он 
работает?

Здесь важна аналитика. Мы всегда на-
страиваем клиентам систему отслежива-
ния, «сквозную аналитику» — от первых 
касаний до повторных покупок. Маркетинг 
должен быть измеримым. Если вложен каж-
дый рубль, бизнес должен видеть, сколько 
он принес в продажах.

Главное — четко определить, какое дей-
ствие ценно сейчас (продажа, лид, удер-
жание), и ставить цели именно по этим 
метрикам.

В 2025 году было много изменений в зако-
нодательстве, а какие законы сейчас вли-
яют на digital-маркетинг?

Это наша особая экспертиза. Мы погру-
жены в юридические аспекты digital. Клю-
чевых изменений несколько:

1. Взнос 3% с интернет-рекламы
Помогаем оптимизировать рекламные 
договоры, берем на себя работу с отчетно-
стью по маркировке.

2. Новые требования ФЗ-152 по персональ-
ным данным (ПД)
Мы работаем с Роскомнадзором напрямую, 
знаем все подводные камни и последние 
изменения. Проводим аудиты сайтов и ком-
муникаций, исправляем ошибки, работаем 
с уже полученными предписаниями от 
Роскомнадзора, помогаем избежать штра-
фов, и просто консультируем по настройке 
процессов сбора и хранения данных. 
Делимся этим опытом в нашем блоге. А еще 
на нашем сайте есть бесплатный чеклист 
для самопроверки – очень рекомендую его 
скачать.

Напомню читателям, для кого эта тема 
актуальна, что с 1 сентября этого года 

действует еще одно нововведение: согла-
сие на обработку ПД должно оформляться 
отдельным документом, а не встраивать-
ся в  политики конфиденциальности и до-
говоры – проверьте, как сейчас у вас этот 
процесс настроен и внесите изменения, 
пока это не сделали проверяющие органы. 
За несоблюдение правил предусмотрены 
штрафы: от 100 до 300 тыс. руб. для долж-
ностных лиц и от 300 до 700 тыс. руб. для 
организаций, при повторных нарушениях 
штрафы увеличиваются.

3. Запрет на работу ряда зарубежных сер-
висов и запрет на рекламу в некоторых 
соцсетях
Предлагаем российские аналоги, осущест-
вляем переезд на них, обучаем сотрудни-
ков.

Расскажите о ваших последних проектах 
в канцелярской отрасли.

В этом году мы с огромным энтузиазмом 
работали над запуском интернет-магазина 
для одного из активных игроков на рынке 
канцтоваров. Работа сложная, комплекс-
ная, но невероятно интересная. С нетерпе-
нием ждем его запуска в этом году – уверен, 
это будет мощный digital-актив. Планируем 
презентовать этот проект в 2026 году. 

Еще одна наша гордость — редизайн пор-
тала «КанцОбоз.ру (KanzOboz.ru)», мы рады 
быть причастными к развитию ведущего от-
раслевого портала.

Помимо разработки сайтов и приложений, 
какие услуги востребованы сейчас? Вы на-
чали предлагать новые услуги?

Да, рынок меняется, и мы расширяем 
экспертизу. В числе востребованных на-
правлений — SMM, email-маркетинг, услу-
ги по маркировке. Мы понимаем специфи-
ку канцелярской отрасли, поэтому можем 
брать на себя не только сайт, но и весь ком-
плекс digital-продвижения.

И последний вопрос: какой ваш прогноз на 
следующий год?

Онлайн-торговля продолжит расти. 
В  2025 году прирост уже составил 36%, 
и  спрос не падает. Но выигрывать будут 
не те, кто просто «продает в интернете», 
а те, кто строит долгосрочные отношения 
с клиентами. 

Работа с МП должна строиться не как 
с основным каналом, а как с каналом при-
влечения. Используйте МП, чтобы акку-
ратно направлять покупателей в вашу эко-
систему (мини-приложение, сайт), где вы 
предложите полный ассортимент, програм-
му лояльности и персональный сервис. 

Главный тренд — гиперперсонализация 
и работа с лояльной аудиторией. Кто оциф-

рует ее сегодня, тот завтра не будет зави-
сеть только от комиссий маркетплейсов 
и сможет предсказуемо расти.

Онлайн-торговля продолжает набирать 
обороты — важно грамотно выстроить во-
ронки, апсейл и кросс-сейл уже на своей 
площадке.

Цифровизация – это не вопрос выбора, 
а вопрос выживания и роста. Начинать мож-
но с малого, но начинать нужно уже сейчас: 
оцифровывать лояльных клиентов и пере-
водить на свои площадки, использовать 
умную антикризисную разработку (промо- 
сайты, цифровые каталоги).  Небольшими 
шагами можно строить устойчивый digital 
даже в такое нестабильное время. 

Технологии F5

Главное – четко определить, какое 
действие ценно сейчас (продажа, лид, 
удержание), и ставить цели именно 
по этим метрикам.
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Ульяна, расскажите, пожалуйста, о своем 
новом проекте — клубе DeltaD. Что это за 
проект? На кого он рассчитан? 

DeltaD Community — это новое професси-
ональное сообщество предпринимателей, 
создающих продукты и услуги на рынке 
детства, творчества и канцелярии. Это про-
странство силы, действия и доверия.

Точка входа в сообщество будет в  Tele-
gram-чате, а дальше в планах вырастить 
вокруг него настоящую экосистему — с яр-
кими активностями и совместными меро-
приятиями, акселератором, челленджа-
ми. Это именно комьюнити, а не структура 
сверху вниз. DeltaD создается как честная 
и поддерживающая среда, где можно быть 
собой и при этом — расти. Где предпринима-
тельство — не про «успешный успех», а про 
осознанный выбор и смелость создавать 
новое для детей, а значит, для будущего на-
шей страны.

Что означает название DeltaD? 
Название «DeltaD» отсылает к фило-

софскому понятию — разница, изменение. 
Дельта — это не результат, это путь — меж-
ду тем, кем ты был и кем ты становишься. 
А «D» — это и детство, и дело, и движение. 
Все, что формирует сильного предпринима-
теля с настоящим продуктом и ценностями. 
Вся суть в развитии. И для человека, и для 
бренда, и для продукта.

Запуск нового проекта требует ресурсов. 
Почему именно сейчас для вас настал мо-
мент создать DeltaD? Что вас вдохновляет 
и заряжает больше всего в этой идее?

Я сама была тем предпринимателем, ко-
торому некуда было прийти c вопросом, 

с трудностями или с новой идей. Я прошла 
путь от производства на кухне до бренда 
с оборотом 150 млн. И я вижу, как многим 
из нашей отрасли по-прежнему не хвата-
ет среды, где можно быть собой и при этом 
развиваться. Меня вдохновляет идея — со-
здать то пространство, которого не хвата-
ло мне самой. Развивать в маленьких биз-
несах их большие идеи, придавать уверен-
ность и скорость в развитии.

Вы говорите, что проект DeltaD — это то, 
чего не хватало отрасли. Какие именно 
«боли» или пробелы он закрывает?

Первое — это одиночество предпринимателя. 
Когда ты долгое время один на один со своей 
идеей или продуктом, бывает очень страшно 
сделать следующий шаг, в новое и неизве-
данное, особенно в индустрии детства, где 
ты отвечаешь не только за прибыль, но и за 
ценности. Второе — отсутствие неформаль-
ного, но профессионального комьюнити, осо-
бенно для микропредприятий.

Мой проект с наборами Эбру (Amazing 
Color) когда-то в 2016 тоже состоял из двух 
человек, и никто не хотел нас слышать 
и слушать. Но спустя некоторое время идея 
и продукт оказались очень ценными для от-
расли. Третье — дефицит актуального опы-
та в узком сегменте: не книжного, а живо-
го. Я состояла в различных бизнес-сообще-
ствах и могу сказать, что встретить кого-то 
из нашей отрасли, чтобы просто пообщать-
ся о насущных проблемах рынка — большая 
редкость. В профессиональных — мне не 
хватило безопасности пространства и те-
плоты. Поэтому мы собираем не «экспер-
тов», а людей, которые делают и получают 
реальный опыт.

НОВОЕ 
ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ 
ОТРАСЛЕВОЕ СООБЩЕСТВО 
ПРЕДПРИНИМАТЕЛЕЙ 
DELTAD

О новом проекте, ставящем своей целью 
создание поддерживающей среды для 
предпринимателей в индустрии товаров 
для детства, журналу KIDSOBOZ  рассказала 
Ульяна Храмкова, основательница клуба 
DeltaD Community.

Ульяна Храмкова 
основательница клуба 

DeltaD Community

DeltaD CommunityБизнес
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Вы подчеркиваете неформальность 
и  теплоту. Как будете культивиро-
вать атмосферу доверия и открытости 
в онлайн-сообществе?

Через модерацию и личный пример. У нас 
будут правила, но не бюрократия. Форма-
ты общения — мастермайнды по запросам, 
разборы, чаты по темам. И никакого пафоса. 
Мы за честные разговоры и уважение. Люди 
притягиваются к людям, а не к структурам.

Чем DeltaD будет отличаться от других про-
фессиональных чатов и ассоциаций?

Главное — отсутствием официоза. Здесь 
не нужно «соответствовать уровню» или 
«дорасти», ты уже на месте. Кроме того, 
DeltaD объединяет только тех, кто реально 
создает продукт или услуги. Мы — про дело, 
а не про статус.

Какие главные ценности участник получит 
от участия в сообществе?
1.	 Поддержка — здесь можно быть 

настоящим.
2.	 Рост — через знания и обмен опытом.
3.	 Связи — полезные, честные, работающие.

Что будет наполнять канал помимо об-
щения? Планируются ли эксклюзивные 
материалы?

Да! Основной эксклюзив — это переда-
ча не только моего опыта, которым я часто 
делюсь на менторских сессиях, но и опыта 
других участников. Многие наши знания 
применимы и полезны для самостоятельно-
го внедрения в бизнес. И таких предприни-
мателей, как я, уже достаточно, это и будет 
формировать эксклюзивность сообщества. 
Также в планах: AMA-сессии, интервью 
с  предпринимателями из нашей отрасли, 
регулярное знакомство-представление 

участников и коллаборации, рекоменда-
ции друг другу лучших возможностей раз-
вития себя и продвижения бизнеса, гайды, 
чек-листы.

Вы планируете вести и модерировать все 
сами или у вас будут помощники?

Клуб — это моя живая инициатива. На 
старте — я сама и человек из моей команды, 
который позже будет ответственным за все 
коммуникации внутри клуба, как внутрен-
ние, так и внешние. Также есть в планах 
сделать партнерские роли по направлени-
ям среди инициативных участников. Я за 
живую горизонтальную структуру.

«Разбор ошибок предпринимателей» — как 
будет организован этот процесс?

Формат — по запросу. В закрытом кругу, 
с модерацией. Моего опыта и компетенций 
как выпускницы программы executive-коу-
чинг и менторство МШУ «Сколково» хвата-
ет, чтобы создать безопасное пространство 
для роста. Без осуждения, с акцентом на 
извлечение пользы.

Ошибки — это не слабость, это наш опыт. 
И начну я с себя, у меня за прошедшие годы 
появилось достаточно много уязвимых тем, 
они смогут стать сильной поддержкой для 
многих.

Будет ли сообщество открытым?
Да, сообщество будет открытым. При-

соединиться сможет любой, пройдя вери-
фикацию в telegram-боте. В будущем часть 
контента и некоторые активности будут 
развиваться как расширенный формат уча-
стия — на платной основе.

Какой совет вы дадите участникам, ос-
новываясь на вашем 10-летнем опыте 
с Amazing Color?

В предпринимательстве нет финиша — 
есть движение. Иногда оно приносит успех 
и рост, иногда — разочарование и боль. Но 
важно не то, как быстро вы идете, а с кем 
и зачем. Настоящий бизнес — это не обяза-
тельно про масштаб, это еще про глубину: 
про честность, про смысл, про влияние. Вы 
не обязаны все знать и все тащить в оди-
ночку. Делайте, как умеете. Учитесь. Дели-
тесь. Поддержка — не слабость, а топливо. 
И именно для этого я создаю DeltaD. Присо-
единяйтесь! 

Здесь не нужно «соответствовать 
уровню» или «дорасти», ты уже на 
месте. Кроме того, DeltaD объединяет 
только тех, кто реально создает 
продукт или услуги. 

Бизнес

COMMUNITY

ПРИСОЕДИНЯЙСЯ СЕЙЧАС

deltad.community
ДОВЕРЯЙ. ДЕЛИСЬ. ДЕЙСТВУЙ. 

Профессиональное 
сообщество малого бизнеса 

в индустрии детства и
творчества DeltaD — для тех, 

кто делает важное.

DeltaD

ВХОД ОТКРЫТ
Платишь только за то,

что двигает тебя
вперёд.

Р
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Кто должен уплачивать сбор?

	ƿ рекламораспространители

	ƿ операторы рекламных систем

	ƿ агенты

	ƿ посредники между ними

Рекламодателям по новому закону не 
нужно будет платить сбор.

Исключение: заключение рекламодате-
лем договора на распространение рекла-
мы с иностранным лицом или организаци-
ей. В этом случае рекламодатель обязан 
удержать сумму сбора из вознагражде-
ния, которое причитается иностранному 
контрагенту.

Например, вы заказали размещение 
у  блогера из Беларуси — по закону, вы 
должны будете удержать и оплатить сбор.

Кто не платит сбор 3%? 

•	 Социальная реклама как отдельный вид 
рекламы не попадает под сбор 3%

•	 Сайты, владельцами которых являются 
вещатели телеканалов и (или) радиока-
налов и информационные агентства

•	 Сайты СМИ, зарегистрированные в каче-
стве сетевых изданий, редакции и учре-
дители которых соответствуют одному из 
критериев:

	ƿ Учреждены государственными или 
муниципальными органами

	ƿ Имеют долю РФ в уставном капитале

	ƿ Получали бюджетные средства на 
функционирование в течение года

	ƿ Есть зарегистрированное печатное 
СМИ с тиражами 300 тысяч и более 
экземпляров в год

РЕКЛАМНЫЙ СБОР: 
КТО БУДЕТ ПЛАТИТЬ 
3% ЗА РЕКЛАМУ

С 1 апреля 2025 года 
вступила в силу статья 
18.2 Закона «О рекламе» — 
«Обязательные отчисления 
за распространение рекламы 
в интернете», или как ее 
называют: 3% сбор.

Таша Москвичева, эксперт 
по работе с маркировкой 
в компании TargetHunter, 
поделилась информацией, 
кто и как должен оплачивать 
этот сбор.

Таша Москвичева 
эксперт по работе 

с маркировкой в компании 
TargetHunter

Процедура исчисления и уплаты закреплена 
в Постановлении правительства от 15.08.2025 № 1224 
о сборе 3% за интернет-рекламу.

Как рассчитывается сбор?

База расчета: доходы за квартал* (без НДС), 
полученные плательщиком сбора за:

•	 Само распространение: 3% от стоимости 
услуг

	ƿ Вид договора: договор оказания 
услуг

	ƿ Отчетный документ: акт

	ƿ База расчета: сумма разаллокации 
акта (если разаллокации нет, то 
сумма акта)

•	 Посредничество в распространении 
интернет-рекламы в России: 3% от раз-
мера вознаграждения (для агентских 
договоров) 

	ƿ Вид договора: агентский договор

	ƿ Отчетный документ: отчет агента и/
или вознаграждение агента

	ƿ База расчета: вознаграждение 
агента

Сроки для уплаты сбора

•	 30 июня закончился первый квартал, за 
который нужно впервые заплатить сбор.

•	 15 августа РКН разместил окончатель-
ный расчет сбора в личном кабинете пла-
тельщика в ЕРИР

•	 25 августа – последний день для пред-
ставления уточненных сведений в РКН 
в целях оспаривания суммы сбора.

•	 5 сентября – срок уплаты первого сбора.

С 26 августа будет действовать блоки-
ровка на редактирование актов второго 
квартала, согласно требованиям ЕРИР. То 
есть после этой даты редактирование актов 
запрещено. 

* Понятие доходов будет 
определено по правилам 
ведения бухгалтерского 
учета

Маркетинг TargetHunter
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Ответственность

•	 Задолженность по уплате сбора могут 
взыскать в судебном порядке.

•	 Есть риск ответственности по ч. 1 ст. 14.3 
КОАП, которая применяется к любому 
нарушению закона «О рекламе». Штраф 
по ней для юрлица может составить от 
100 000 до 500 000 руб.

Что нужно сделать и на что обратить 
внимание?

•	 Если вы занимаетесь распространением 
рекламы, надо пересмотреть все дого-
воры и проверить их у юристов.

•	 Зарегистрироваться в ЕРИР, если вы 
этого еще не сделали, и ежемесячно про-
верять предварительные начисления. 

Рекламодатель

Рекламодатель

Рекламодатель

Рекламораспространитель

Рекламораспространитель

Рекламораспространитель

Рекламное агентство

Рекламное агентство

3% от суммы оплаты услуги,  
в т. ч. рекламного бюджета

3% от агентского 
вознаграждения

3% от суммы оплаты услуги,  
в т. ч. рекламного бюджета

нет сбора

3% от рекламного бюджета

Пример 1

Пример 2

Пример 3

В данном примере рекламораспространитель уплачивает 3% сбор (классическая схема).

В данном примере агентство уплачивает 3% от собственного вознаграждения (так как заключен агентский 
договор). Рекламораспространитель уплачивает 3% сбор с рекламного бюджета.

Если по всей цепочке заключены услуговые договоры, то сбор заплатит первый — тот, у кого заключен услу-
говый договор с рекламодателем. Следующие за ним звенья цепочки сбор не платят.

Договор услуговый Договор услуговый

Договор агентский Договор услуговый

Договор услуговый
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