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Редакция портала KanzOboz.ru с радостью 
представляет вам новый выпуск нашего 
«бумажного» журнала, приуроченного 
к ежегодной отраслевой выставке «Скрепка 
Экспо». В этом номере вы найдете актуальную 
информацию о рынке канцелярских товаров, 
школьных принадлежностей, материалов 
для детского творчества и товаров для 
художников.

Сегодня предприниматели сталкиваются с новыми вызовами 
и неопределенностью. Конкуренция между оффлайн-розницей 
и маркетплейсами, высокие процентные ставки по кредитам, рост 
издержек и цен на товары — все это создает сложные условия для 
ведения бизнеса. В то же время происходит смещение потреби-
тельского поведения в сторону накопления на фоне снижения по-
купательской способности. Эти изменения посылают нам новые 
испытания.

Наблюдая за нашей отраслью, приходится видеть, как компании 
постепенно адаптируются к новым реалиям. Это свойственно оте-
чественным предпринимателям, закаленным в условиях экономи-
ческих кризисов. Мы замечаем использование различных инстру-
ментов оптимизации: реорганизация штата сотрудников, снижение 
рекламных расходов, уменьшение площадей стендов или даже от-
каз от участия в профильных выставках. Но как найти баланс меж-
ду правильными и стратегически ошибочными решениями? Зна-
комьтесь с лучшими практиками ведения бизнеса и опытом коллег 
в свежем номере нашего издания.

Хочу сказать спасибо всем, кто принял участие в наших опросах. 
Спасибо за вашу обратную связь! Надеюсь этот номер журнала бу-
дет полезен рынку. 

От имени коллектива KanzOboz.ru

Олег Сафронов
руководитель проекта KanzOboz.ru
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!ТОГ! 2024:  
ПОТЕР! В КОЛ!,Е-ТВЕ 
! РО-Т В В.РУ,КЕ

Адаптация — видимо, этот термин 
наиболее точно характеризует 
процессы, происходившие во 
многих компаниях в 2024 году. 
Беспрерывная перестройка в работе 
бизнеса в соответствии с быстро 
меняющейся ситуацией в экономике, 
продолжающееся усиление позиций 
маркетплейсов в каналах продаж 
заставляют многие компании снижать 
горизонт планирования. 

При этом одни видят для себя 
перспективы развития бизнеса в низком 
ценовом сегменте, другие делают 
ставку на более дорогую продукцию. 
Кто-то ждет от государства активного 
вмешательства в регулирование 
работы маркетплейсов и наблюдает 
за ними со стороны, а кто-то пытается 
заработать «здесь и сейчас», используя 
все существующие на сегодня 
возможности.

рынок | итоги

Андрей 
Хворостяный
руководитель отдела 
продаж канцелярской 
продукции компании 
«Проф-Пресс»

Думаю, не ошибусь, если 
предположу, что рынок 
в 2024 году просел в шту-
ках. Но благодаря росту 
цен большинство серьезных 
игроков сильно не потеряют 
в выручке, скорее, будут 
балансировать около нуле-

вой отметки: кто-то чуть вырастет в деньгах, кто-то чуть 
упадет, но катастрофических показателей не будет. 

Было много не то что «негатива», а новых сложно-
стей. По сути, только в этом году остро встал вопрос 
с платежами в Китай, и так достаточно высокая уже 
в начале 2024 года ключевая ставка (16 %) существенно 

поднялась к концу года, достигнув исторического мак-
симума. Никуда не исчезла проблема дефицита кадров 
и высокой стоимости трудовых ресурсов — это основ-
ные неблагоприятные факторы, влиявшие на ситуацию 
в 2024 году. Но это рабочие моменты, которые всегда 
были, есть и будут.

Мы весь год говорим, что в целом по стране разгоня-
ется инфляция. Разгоняется от того, что у людей на ру-
ках довольно много денег, которые они активно тратят. 
Соответственно, и в канцелярских товарах качество, 
дизайн, модные тренды превалируют сегодня над стои-
мостью товаров. Конечно, есть отдельные исключения, 
определенные сегменты рынка, на которых по-преж-
нему все решает цена, но в основном это достаточно 
устойчивая тенденция. 

Наша компания закончила прошлый год с теми же 
результатами, что и рынок в целом. В выручке прирас-
ли, но не много.

Вообще, 2024 год был сложнее, чем мы ожидали. По-
явились новые риски, которые мы не прогнозировали. 
Но тем интереснее. Уверен, что и в 2025 году будем 
твердо стоять на ногах и развиваться дальше.

Татьяна Ладонина
коммерческий директор бренда MINIDINO

2024 год для ниши детской одежды был сложным. Рождаемость 
в России продолжает падать. Инфляция растет с каждым днем, что 
приводит к росту цен и заставляет людей экономить. Первое, на 
чем экономит семья с ребенком, это детская одежда. Продолжает 
расти доля маркетплейсов на рынке, где сложно конкурировать 
ценностями и качеством. Главное преимущество у товаров на мар-
кетплейсах — это цена, поэтому товары сегмента средний и выше 
среднего уступают товару эконом. Кроме того, маркетплейсы, 
осознавая свою нынешнюю гегемонию, поднимают комиссии 
и тарифы, что приводит к снижению рентабельности. Идет отток 
платежеспособного населения из офлайн-магазинов. Все эти фак-
торы приводят к тому, что рынок детской одежды падает. Инте-
ресно, что одновременно с падением спроса, продолжает расти 
предложение. Связано это с ростом легкой промышленности в Рос-
сии в целом. Появляется множество новых брендов — от массовых 
до локальных.

2024

Мы опросили представителей компаний, работающих на разных рынках — 
канцелярском и рынке товаров для детей — и получили очень разноплановые 
ответы. Однозначно сходятся они в одном — 2024 год был сложным, а новый — 
2025-й — тоже ожидается непростым.
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самостоятельно. При этом некоторые наши крупные 
партнеры перестали работать с сетями или ушли с мар-
кетплейсов и, соответственно, тоже не разместили за-
казы у производителей. 

Перестройку претерпевает и направление работы 
на маркетплейсах для производителей. Высокий уро-
вень конкуренции среди продавцов вызывает давление 
на цены и снижение маржинальности, механизмы взи-
мания комиссий и прочих выплат маркетплейсам суще-
ственно снижают рентабельность продаж. Управление 
процессом поставки, подготовки товаров и управление 
поставками стало довольно сложным и затратным де-
лом. Частые изменения в правилах и алгоритмах тре-
буют быстрой адаптации и дополнительных усилий по 
обеспечению соответствий им.

Это приводит к тому, что будет все больше происхо-
дить перераспределение сил в сторону или крупных 
магазинов на маркетплейсах (магазинов федеральных 
компаний), которые выделяют значительные маркетин-
говые бюджеты на продвижение своего магазина в це-
лом, или поставщиков с небольшим, но уникальным ас-
сортиментом, который постоянно меняется (локальных 
некрупных производителей, импортеров и т. п.).

Если мы говорим о предпочтениях покупателей, то на 
рынке по-прежнему преобладают тренды на следующие 
направления: практичность и функциональность; прочность 

(в буквальном смысле) и качество материалов; эстетика 
и дизайн; индивидуализация и самовыражение; креатив-
ность и стиль в оформлении. Несколько снизились тренды 
на экологичность и творчество — видимо, это отражение 
ситуации именно сегодняшнего дня.

Среди инноваций, значительно влиявших на рынок 
в прошедшем году, в первую очередь надо назвать ис-
пользование искусственного интеллекта в разработке 
дизайна. Но, если честно,  — это довольно быстро на-
доело партнерам, а значит и потребителю, потому что 
запросы партнеров  — это отражение мнения конечного 
потребителя. Все у всех становится примерно похожим 
и несет отпечаток искусственности. Однако благодаря 
применению нейросетей производство дизайнов, ко-
нечно, значительно ускорилось. 

К чему это привело точно  — к кратному росту количе-
ства «новинок» в ассортименте производителей, и к та-
кому же ожиданию предложения новинок от наших пар-
тнеров. Видимо, в поисках действительно «жемчужин» 
дизайнов и тем в этой массе. Соответственно, каждый 
прайс производителя теперь — это сочетание «парада» 
новинок и распродажи предыдущих коллекций.

Оправдались ли наши ожидания от 2024 года? Не 
в полной мере, но в целом — да. Прошедший год мы бу-
дем считать хорошим стартом для выполнения задач на 
будущий 2025 год. 

Проблема в том, что подобное оборудование совер-
шенно необходимо каждой компании-производителю 
бумажно-беловой продукции, но оно является дорогим 
и высокопроизводительным. Его нужно окупать и за-
гружать работой. Под него нужны значительные ресур-
сы — сырье, склады, обученные люди и т. п. 

В итоге мы имеем, с одной стороны — нарастающий 
инфляционный процесс, с другой стороны — переиз-
быток производственных мощностей и их перераспре-
деление на рынке. Эти факторы значительно влияют 
на рынок канцелярских товаров.

Инфляция приводит к росту цен на сырье и комплек-
тующие, увеличивается стоимость аренды. Растет сто-
имость труда, и не только квалифицированных кадров. 
Практически все кадры сейчас не только дороги, но 
и труднодоступны.

Это повышает себестоимость продукции, что в свою 
очередь должно отобразиться в ценах на продукцию. 
Производители испытывают острую необходимость по-
вышать цены.

В то же время растут цены на все остальные группы 
товаров, что снижает покупательскую способность по-
требителей. При этом фактический рост себестоимо-
сти и связанная с этим необходимость повышения цен 
не находят должного понимания у наших партнеров.

Одновременно с этим переизбыток производствен-
ных мощностей на рынке бумажно-беловой продукции 
приводит к обострению конкурентной борьбы среди 
производителей — все компании пытаются использо-
вать свои ресурсы по-максимуму, что может привести 
к снижению цен при снижении маржинальности. 

В краткосрочной перспективе  — это ценовые войны 
в борьбе за долю рынка. В долгосрочной перспективе 
это может стимулировать консолидацию отрасли или 
вынудить отдельных производителей уходить с рынка.

Оба фактора представляют собой вызовы для произ-
водителей, и их влияние будет зависеть от способности 
компаний адаптироваться через инновации, оптимиза-
цию затрат и изменение стратегий продаж.

В 2024 году, как я уже упоминала, некоторые наши 
партнеры перестали размещать заказы на свои тор-
говые марки у производителей, и стали производить 

В целом по отрасли 
я не заметила преобладания 
пессимистических настроений, 
рынок настроен исключительно 
по-деловому

2024рынок | итоги 2024

Татьяна Власова
коммерческий директор, ООО «Политехнология»

Результат 2024 года для нашей компании, безуслов-
но, положительный. Хотя запланированных показате-
лей мы не достигли. Это немного сложное умозаключе-
ние выражается в том, что мы расширили присутствие 
своих торговых марок на рынке, несмотря на то, что за-
планированного ввода нового оборудования и ассорти-
мента в 2024 году не случилось. Оборудование плани-
ровали запустить еще летом, и к концу года получить 
дополнительный объем продаж по новым группам про-
дукции, но оно значительно задержалось из-за сложно-
стей с логистикой в условиях санкций.

Тем не менее мы заместили утерянную долю СТМ 
тех партнеров, которые стали производить продукцию 
самостоятельно, на увеличение доли собственных ТМ 
на рынке. Таким образом, в 2024 году мы прибавили по 
продажам по собственным СТМ и потеряли по некото-
рым группам СТМ партнеров. 

Значительно падает группа «Творчество», за исклю-
чением интересных материалов по соотношению цена/
качество — например, растут продажи по нашим ак-
варельным бумагам Fine Line 300 г/квм, хлопок и цел-
люлоза. Падает именно по тем позициям, по которым 
спрос снизился, а предложение имеется у каждого 
производителя. 

В целом по отрасли я не заметила преобладания пес-
симистических настроений, рынок настроен исключи-
тельно по-деловому. Производители работают и разви-
вают производственные мощности, торговые партнеры 
решают свои поставленные задачи. Все в тонусе.

В то же время на рынке происходят значительные из-
менения и перестройка. Всем известно, что за прошед-
шие пару лет несколько компаний приобрели оборудо-
вание для производства изделий на скрепке. Это как 
производители, так и федеральные компании — держа-
тели крупных торговых марок. В том числе и мы.
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Андрей Ильин
руководитель по развитию бизнеса компании 
«Даймонд Групп» (ТМ Mazari)

Мы закончили 2024 год с небольшим приростом 
в рублях. Если говорить по категориям, то на протяже-
нии всего года ощущался дефицит пишущих принад-
лежностей. По ним у нас хороший прирост. Новинки, 
как обычно, воспринимались позитивно и шли на «ура». 
А вот творчество было продавать несколько сложнее.

Среди главных факторов, влиявших на рынок — слож-
ности с трансграничными платежами, некоторое удли-
нение сроков по логистике от производителей и пери-
одические «пляски» курсов валют. Остальное — вполне 
нормально!

Главной тенденцией на нашем рынке мне видится 
все-таки плавный уход основного потока конечных 
потребителей в более бюджетный ценовой сегмент. 
В декабре услышал фразу от покупателя: «А есть что-то 

подешевле Mazari?». Не поверил своим ушам! Наверное, 
в 2025 году это «скольжение» продолжится. В целом 
этот процесс можно назвать так: «Рынок поворачива-
ется в сторону «Садовода».

Проблемы с платежами у некоторых крупных реги-
ональных клиентов заставили вендоров задуматься 
о новых партнерах и даже начать работу напрямую 
не только с крупной розницей, но и средней, и даже 
мелкой. При этом цена для конечного клиента, скорее 
всего, не снижалась, а распределилась в виде повы-
шенной маржи в карманы действующих участников 
цепочки.

Сейчас повестку дня в плане трендов на 80 % делает 
Китай. Я думаю, что глобально на эту тему ответит 
кто-нибудь из коллег в этом обзоре, я же дам более 
местечковый срез. Что меня «убило» наповал в плане 
новинок и инноваций — в конце осени прошлого года мы 
ездили по канцелярским магазинам Москвы и Подмо-
сковья, общались с клиентами — один из вопросов был: 
«Что из новинок в целом хорошо идет и чего не хватает 
в нашем ассортименте?». В четырех из пяти магазинов 
ответили: «Детская косметика и парфюмерия. Сметают 
под «0». Введите в ассортимент». Ввели.

Главной тенденцией на нашем 
рынке мне видится все-таки 
плавный уход основного потока 
конечных потребителей в более 
бюджетный ценовой сегмент

Екатерина Новицкая
руководитель отдела маркетинга компании «Апплика»

Пожалуй, главными факторами, которые повлияли на канцелярский рынок 2024 
года, стали: активный рост продаж на маркетплейсах, отток покупателей на эти 
площадки, сокращение розничных продаж в его классическом варианте; трудности 
с закупками товара из-за рубежа, в частности из Китая; нестабильный рынок сырья 
и материалов. Все это влияет на устойчивость рынка. Но в каждой ситуации, мы 
считаем, нужно и можно искать положительные аспекты для дальнейшего роста 
компании. Любые изменения — это возможности для перестройки и реагирования 
на спрос и интерес наших потребителей. Если говорить про «Борьбу с маркетплей-
сами», то мы адаптируемся под условия, которые возникают у оптовых клиентов в 
связи с уходом большинства покупателей в онлайн-магазины. Дифференцируем 
товары под разные направления продаж. Стараемся больше поддержать наших 
клиентов в маркетинговых мероприятиях. Рынок вне зависимости от нас менялся 
и меняется, и нужно вовремя реагировать и подстраиваться под ситуацию. Р
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Многие конечные потребители стали переходить на покупку канцелярии 
и товаров для детского творчества на маркетплейсах. Это ни хорошо, ни пло-
хо — это нужно принять как факт и дальше от этого отталкиваться. Покупатель 
стал более избирателен в дизайнах, в качестве упаковки, в разнообразии вы-
бора. При этом существуют разные предпочтения в зависимости от региона 
или ориентированности клиента. Сам рынок стал намного динамичнее — но-
винка живет уже меньше полугода.

Если говорить о тенденциях в дизайнах в бумажно-беловой продукции, то 
аниме уже стало отходить на вторые позиции. Но черный цвет в дизайнах об-
ложек все еще достаточно популярен. Так, для сезона 2025 года мы запустили 
две новые серии «черных» тематических тетрадей «Заряженные пушистики» и 
«Черная. Пастель». Также хочу отметить интерес к комиксам — это популярная 
тема у детей. И всегда в моде интересные и авторские дизайны.

Вообще, прошедший 2024 год нас многому научил — в частности умению 
в короткие сроки подстраивать коллектив и работу под запросы наших клиен-
тов. И как бы ни развивались маркетплейсы, мы делали и продолжаем делать 
ставку на наших оптовых клиентов и поддерживать их.

Сам рынок 
стал намного 
динамичнее — 
новинка живет 
уже меньше 
полугода

Альберт Федотов
основатель бренда 
интерактивных 
и развивающих игрушек 
BertToys

Самая заметная для нас тен-
денция прошлого года — это уход 
покупателя в онлайн. Игроки рынка 
подстраиваются под новые реа-
лии, создают свои маркетплейсы 
и собственные интернет-мага-

зины, активно идут на популярные платформы типа Ozon 
и Wildberries. Чем больше развиваются digital-продажи, 
тем меньше потребность покупателя идти в традиционные 
магазины  — по факту, он может получить все, что нужно, 
в любое время дня и ночи, не выходя из квартиры. К тому 
же, в России невероятно развит рынок доставки: она есть 
практически везде и стоит недорого. Пожалуй, такого нет 
ни в одной стране Европы. 

Тем не менее быть представленным на полке в роз-
нице для нас, например, крайне важно — мы постоянно 
работаем над развитием оптовых продаж. Посмо-
треть игрушку, включить ее, послушать звуки, купить 
здесь и сейчас в подарок — розница закрывает особые 
потребности аудитории, которые нельзя игнорировать, 
если хочешь расти на рынке. 

Несмотря на то, что рынок детских игрушек достаточно 
конкурентный, могу сказать, что далеко не все ниши заняты: 
после ухода западных брендов в индустрии «освободились 
места», которые фактически свободны по сей день.

Поведение покупателей значительно связано с эко-
номической ситуацией в стране. Цены растут, ключевая 

ставка тоже, логично, что покупатели стараются раз-
умнее распределять свои средства — так всегда про-
исходит в период неопределенности. В категории игр 
и игрушек такой паттерн может быть особенно заметен, 
поскольку игрушки не являются товаром первой необ-
ходимости. Родители стали дольше и вдумчивее при-
нимать решения о покупке. Мы замечаем, что путь от 
«Добавить в корзину» на маркетплейсах до «Заказать» 
стал длиннее. 

Со своей стороны можем сказать, что видим рост инте-
реса и спроса на развивающие игрушки. Нахожу этому две 
причины. Во-первых, это повсеместный тренд на осознанное 
и внимательное родительство (который мы, к слову, под-
держиваем). Во-вторых, опять-таки влияние экономических 
реалий: трата на качественную и полезную для развития 
игрушку кажется более оправданной.

Покупки в digital-пространстве стали нормой в том 
числе для отдаленных регионов страны: ПВЗ откры-
ваются даже в очень небольших городах, что большой 
плюс для производителей. Теперь бренд может найти 
своего покупателя в любой точке страны.

Мы находимся в процессе подведения финансовых 
итогов но уже сейчас можно сказать, что мы мощно 
выросли за этот год: усилили маркетинговую под-
держку, расширили команду в полтора раза, поставили 
перед собой амбициозные планы. За год было разрабо-
тано несколько новых игрушек, которые сейчас в про-
изводстве. Выпустили коллаборации с лицензиями: 
говорящие книги «Нажималки» совместно с «Маша 
и Медведь» и «Синим трактором», последняя появи-
лась в продаже в декабре. По итогам первого полуго-
дия выручка с маркетплейсов выросла на 70 % по срав-
нению с тем же периодом прошлого года.

Екатерина Семенова
руководитель отдела оптовых продаж компании 
«Настольные игры — Стиль Жизни»

В России выручка на рынке настольных игр достиг-
ла 112 миллионов долларов США в 2024 году (дан-
ные американского портала Statista). Российские 
аналитики дополняют статистику: продажи в 2024 
году выросли на 17 % в денежном выражении и на 
11 % — в количественном.

Все чаще потребители отдают предпочтение умно-
му досугу на фоне снижения интереса к виртуальной 
реальности: 44 % россиян играют в настольные игры 
несколько раз в неделю, 25 % собираются за «настол-
ками» раз в неделю, еще 19 % — несколько раз в месяц. 
Только 11 % опрошенных сообщили, что играют в на-
стольные игры раз в месяц или реже.

В 2023 году доля отечественных производителей со-
ставляла 15 % и снизилась до 10 % в 2024 году из-за па-
раллельного импорта и поставок китайских товаров на 
маркетплейсы.

Тренд на геймификацию обучающих программ — 
один из ключевых приоритетов для методистов, он бу-
дет усиливаться после того, как получил поддержку на 
государственном уровне. 

Усилились меры по борьбе с контрафактом. Экс-
перимент «Честный знак», который мы поддержали 
еще на старте, весной 2025 получит свое логичное 
продолжение — маркировка настольных игр станет 
обязательной.

В условиях снижения числа покупателей в офлайне 
рост среднего чека помог магазинам компенсировать 
часть потерь. Согласно данным Focus Technologies, 
средний чек в магазинах детских товаров в январе—ав-
густе 2024 года увеличился на 11 % год к году, а по дан-
ным «Чек Индекса» — на 10 %, достигнув 2,6 тыс. рублей.

Ноябрьские распродажи  — новая традиция, которая 
быстро распространилась среди покупателей. Основ-
ными драйверами продаж становятся маркетплейсы 
и активность селлеров. 

В категории «товары для детей» на распродаже 11.11 
медианная цена составила 3925 руб. (на 7  % выше уровня 
прошлого года). Число покупок — выше на 11  % в сравнении 
год к году, при этом в онлайне — выше на 17  %. Итоги Черной 
пятницы: товары для детей — медианная цена составила 
4074 руб. (на 4  % выше уровня прошлого года).

Ограничения, связанные с импортом, а также госу-
дарственная поддержка отечественных предприни-
мателей задали долговременный тренд на увеличение 
доли товаров отечественного производства.

Увеличение доли онлайн-продаж дало возможность 
оперативно и гибко реагировать на ожидания потреби-
теля и задало высокую планку для селлеров.

Основные тенденции прошлого года на рынке настоль-

ных игр — это прежде всего пла-
номерное увеличение доли он-
лайн-продаж (наибольшую долю 
рынка занимает Wildberries  — 
88 %) и сокращение оффлайн-сег-
мента; ужесточение контроля за 
качеством продукции (внедре-
ние обязательной маркировки 
детских товаров с 1 марта 2025 
года) и поддержка отечествен-
ных производителей на уровне 
государства.

По данным Data Insight, cуммарная посещаемость 
веб-сайтов пяти крупнейших маркетплейсов России 
составляет 978 млн визитов в месяц. В рейтинге са-
мых популярных сайтов России Ozon занимает 8-е ме-
сто. Wildberries на 11-м месте, Яндекс Маркет на 17-м, 
AliExpress на 26-м, а Мегамаркет — на 52-м. Ozon на-
бирает более 19 млн поисковых запросов в Яндексе 
ежемесячно, что делает его самым популярным мар-
кетплейсом в российской поисковой системе. На вто-
ром месте — Wildberries с 11 млн запросов в месяц.

Говоря о предпочтениях покупателей, можно отметить, 
что они все чаще прислушиваются к мнению конечных 
потребителей — детей. И если раньше родители решали, 
что оптимально купить ребенку, то сейчас ребенок более 
открыто транслирует свое мнение родителям.

В целом наши ожидания от 2024 года оправдались — 
«Стиль Жизни» выпустил около 70 новинок, среди них — 
продолжение серии-бестселлера «Спящие короли», 
хит «Трио» — игра стала обладателем премии «Игра 
года» в Каннах, «По Стопам Дарвина» — игра-номинант 
премии Spiel des Jahres и победитель в номинации «Се-
мейная игра года» на Geek Media Awards. Еще больше 
людей открыли для себя удивительный мир настольных 
игр со всем его разнообразием, ведь настольная игра — 
это не только интересное времяпрепровождение, но 
еще возможность найти новых знакомых и живое обще-
ние, чего сейчас так не хватает многим людям.

Согласно данным Focus 
Technologies, средний чек 
в магазинах детских товаров 
в январе—августе 2024 года 
увеличился на 11 % год к году, 
а по данным «Чек Индекса» — 
на 10 %, достигнув 2,6 тыс. рублей
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Алексей Гордиенко
генеральный директор компании «ПЕРВЫЙ СНЕГ»

Наша компания работает на рынке подарочной упа-
ковки — в его массовом сегменте, там, где потребность 
измеряется десятками и сотнями тысяч штук. В этом 
сегменте мы занимаем долю около 23 %. 

Основное давление на наш рынок оказывают мар-
кетплейсы. Они предоставили конечным потребителям 
выбор: вместо сотен видов подарков — десятки тысяч. 
В результате этого спрос размылся и именно массовый 
сегмент оказался среди наиболее пострадавших. Мы 
обладаем довольно сильными позициями на рынке, поэ-
тому наши объемы не уменьшились — рынок изменился 
за счет выбытия наших конкурентов. Но и нам прихо-
дится подстраиваться под новую ситуацию в каналах 
сбыта. Наша стратегия сейчас не предусматривает 
работу на маркетплейсах, но среди наших заказчиков 
есть такие, которые на маркетплейсах сегодня явля-
ются «федеральными чемпионами».

Если говорить о внешнем влиянии, то в целом наш 
рынок очень стабильный. У нас подарочная упаковка. 
Праздники, подарки, особенно подарки детям — это 
очень стабильная база. Мы не можем говорить в терми-
нах позитива и негатива, когда у нас страна третий год 
участвует в СВО, и этим определяется экономическая 
и финансовая политика государства. В этих условиях 
капризничать, что нам что-то нравится, а что-то не нра-
вится, неуместно. Работаем в тех условиях, которые 
есть.

Относительно недавно, три года назад, мы вывели 
на рынок подарков лицензионную подарочную упа-
ковку таких известных мультфильмов, как «Маша и Мед-
ведь», «Три кота», «Ми-ми-мишки» и другие. Теперь она 
присутствует на рынке законно, легально, в хорошем 
ассортименте и качестве. 

Появление лицензионной продукции оказалось главным 
фактором, который существенно переформатировал наш 
рынок. Другую часть тенденций на рынке формируют мар-
кетплейсы и службы доставки. При этом магазины рознич-
ной торговли существенно теряют свою роль и значимость 
в определении структуры рынка.

Мы работаем на рынке B2B. Наши заказчики — это 
700-750 крупнейших в стране производителей подар-
ков. Мы знаем всех заказчиков, нас знают все заказ-
чики. Мы работаем с каждым из них лично. Эти каналы 
стабильны.

Главным изменением в работе в 2024 году для нас 
стала корректировка способов общения, автоматиза-
ция наших коммуникаций. Мы сделали несколько важ-
ных шагов в этом направлении и продолжим его разви-
вать.

Если говорить в целом о нашем рынке, то сейчас 
основной тренд на большее разнообразие и индивиду-
альность в подарочной упаковке, что уменьшает объем 
массового рынка. 

А в той части массового рынка, которая остается ста-
бильной, заказчики упаковки ждут от нас разнообраз-
ных вложений, дополнительного содержания, которое 
повышало бы качество подарков. Мы с этим работаем. 
На этом направлении наша компания делает акцент уже 
несколько лет.

Мы планировали прирасти на 18 %, приросли на 
7  %. Это приличное отклонение. Его причины нам 
известны — мы внесли коррективы в работу.

Вообще, мы закончили високосный год. Напомню, 
что 2008-й, 2012-й, 2016-й, 2020-й были куда сложнее, 
а 2008-й и 2020-й, вообще, с элементами коллапса. Так 
что ожидания не оправдались. И это очень хорошо! 

рынок | итоги 2024

Маркетплейсы предоставили 
конечным потребителям выбор: 
вместо сотен видов подарков — 
десятки тысяч
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и ближе к нашим потребителям, к нашим 
партнерам — владельцам розничных то-
чек. Мы хотим сделать так, чтобы они это 
чувствовали. Мы хотим, чтобы они понима-
ли, что в партнерстве с нами они смогут не 
только выжить, но и развиваться, несмотря 
ни на какие конкурентные угрозы и турбу-
лентности внутреннего рынка. Все участ-
ники нашей конференции явно получают 
определенный толчок для развития и это 
касается в том числе  производителей, ко-
торые принимают участие в наших конфе-
ренциях. Для них это возможность вживую 
пообщаться с тем, кто стоит перед конеч-
ным потребителем. Ведь главным, навер-
ное, ключевым фактором успеха являет-
ся возможность влиять на спрос конечно-
го потребителя. Для этого мы и собираем 
всех вместе, чтобы качественней донести 
ценности своего продукта, своей торго-
вой марки, показать новинки и обозначить 
тренды развития ключевых игроков рос-
сийского рынка. Разговоры о смерти тра-
диционной розницы преувеличены — она 
никуда не денется, она есть и будет. Да, 
она может трансформироваться, но опре-
деленный процент рынка она будет кон-
тролировать всегда. И мы надеемся, что на 
территории нашего присутствия мы будем 
единственным региональным дистрибьюто-
ром, который будет представлять интересы 
крупнейших производителей России.

Ваши конференции традиционно посвя-
щены подготовке к школьным сезонам. 
Как Вы оцениваете результаты школьного 
сезона-2024 для компании «Канцбюро»? 
А в целом по канцелярскому рынку Урала?

Я оцениваю наши результаты положи-
тельно — у нас не было иллюзий относи-
тельно того, что, как раньше, в августе 
спрос будет в 13 раз больше, чем в мае. Пик 
экстремума сглаживается, то есть нет такой 
ситуации, когда август составляет 35-40 % 
рынка в год. Сегодня повышение спроса 
есть в этот период, но спрос растягивается 
на более длительный срок. Поэтому в целом 
для рынка, я думаю, не нужно формировать 
такие запасы в розничных точках в надежде 
на то, что все сметут в августе-сентябре. 
Так больше не будет. И вопрос оборачи-
ваемости товарных запасов становится 
очень важным в наступившем году. Ставка 
кредитования становится непосильной для 

тех, кто не умеет управлять активами. Их 
бизнес будет умирать. А те, кто умеет управ-
лять, будут расти и будут масштабировать 
свой бизнес. Региональные компании как 
раз и нужны для розницы, чтобы риски и 
проблемы управления товарным запасом 
перекладывать на них. Время закупок 
огромными партиями у производителя 
напрямую, лишь бы получить цену дешевле 
на 10 %, прошло. При ставке в 30 % выгоднее 
покупать раз в неделю мелкими партиями 
с регионального склада. Пусть дороже, но 
не вкладывая своих ресурсов.

Региональный розничный канцелярский 
бизнес находится на новом этапе своего 
развития. Закредитованность и стоимость 
новых заемных средств, давление 
маркетплейсов — кажется, 
немногие пройдут 2025 год 
без каких-либо потерь. 

Мы поговорили 
с Григорием Цукерманом, 
генеральным директором 
компании «Канцбюро» 
(г. Челябинск), о наиболее 
острых проблемах на 
региональных рынках, 
ожиданиях и планах 
компании на новый год.

Время закупок огромными партиями 

у производителя напрямую, лишь бы 

получить цену дешевле на 10 %, прошло

В конце 2024 - начале 2025 года на канце-
лярском рынке царят почти панические на-
строения — ряд компаний сокращает свое 
медиа-присутствие, многие «режут» планы 
по партнерским мероприятиям, участию 
в отраслевых выставках. А в то же время 

Ваша компания запланировала провести 
в феврале целый марафон, вклю-

чающий пять региональных 
конференций в разных го-
родах. Расскажите, пожа-
луйста, насколько важен 
для Вас этот проект — как 
Вы оцениваете его эффек-
тивность по прошлым годам 

проведения? Что дает про-
ведение этих мероприятий 
Вашей компании, а Вашим 
партнерам участие в них?

Я как раз считаю, что 
в это время наша актив-

ность в 100 раз эффектив-
нее, чем в то время, когда все 

проводили эти конференции. 
Мы сегодня сильнее, опыт-

нее, чем вчера, 

Канцбюрокомпания | интервью

Григорий 
Цукерман

генеральный директор 
«Канцбюро»

Чего для компании «Канцбюро» в 2024 
году было больше — позитива или негати-
ва? Оправдались ли Ваши ожидания от про-
шедшего года? Какие факторы в прошлом 
году оказывали влияние на региональные 
рынки, на которых Вы работаете? Какие 
экономические факторы станут определя-
ющими, на Ваш взгляд, в 2025 году?

Все, что касается внутренней политики 
и стратегии, конечно, оправдалось — все 
результаты позитивные. Мы усилили свои 
компетенции. Мы много вкладывали в раз-
витие компании в 2024 году — как в инфра-
структуру, так и в знания. А вот во всем, 
что касается внешних факторов, позитива, 
конечно, нет. То, что сегодня происходит 
со ставкой рефинансирования — это убий-
ство малого и среднего бизнеса в Россий-
ской Федерации. Кредитоваться под 30 % 
годовых невозможно. Нет такого бизнеса 
честного, я подчеркиваю, бизнеса, где ты 
платишь все налоги и честно работаешь, ко-
торый выдержит такие кредитные ставки. 
Плюс произошли изменения в налоговой 
сфере. Это очень серьезные вызовы и, я ду-
маю, что не все справятся с ними. Не только 
небольшие розничные операторы, но и фе-
деральные компании — те, у кого высокий 
объем кредитования, могут иметь большие 
сложности. Видимых перспектив того, что 
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ставка снизится нет и я думаю, весь 2025 
год мы проживем с высокой ставкой. Я счи-
таю, что этот фактор очень серьезно повли-
яет на ландшафт канцелярского бизнеса в 
России.

Кроме того, усилится еще одна тенденция. 
Я всегда говорил, что не верю в специализи-
рованные канцелярские магазины, и я уверен, 
что все франшизы специализированных кан-
целярских магазинов, которые существуют на 
рынке, умрут, если не станут гибче. Невозможно 
представлять только «канцелярию», необхо-
димо искать сопутствующие товары. Попытка 
ограничивать своих франчайзи 80-процентными 
матрицами на «канцелярию» или 90 % — это путь 
в никуда. «Канцелярия» будет составлять, мак-
симум, 60 % от оборота, а дальше ассортимент 
должен развиваться в формате дрогери, то есть 
в формате «магазина у дома», ориентируясь на 

2024 год вновь прошел под знаком роста 
маркетплейсов как теперь, вероятно, ве-
дущего канала сбыта на канцелярском 
рынке. Какие у Вашей компании взаимоот-
ношения с маркетплейсами? Как Вы оце-
ниваете их влияние на существующие тен-
денции на рынке?

Отток клиентов в маркетплейсы будет про-
должать влиять на розницу и, в частности, на тра-
фик в рознице. Сегодня просто взять и открыть 
магазин, объявив при этом, что «мы продаем 
канцелярские товары дешево», — значит точно 
потерять деньги. Необходимо искать свое уни-
кальное лицо. Свои способы работы с целе-
вой аудиторией. Однако не все так печально 
для традиционной розницы. Степень влияния 
маркетплейсов вряд ли будет расти такими 
темпами, как раньше. Уже целые категории 
ушли в e-commerce, и рынки нащупывают свои 
ниши. Например, текстиль — ранцы, рюкзаки — 
в принципе, перестали быть интересными для 
традиционной розницы, уйдя полностью на 
маркетплейсы.

точки) вокруг своего магазина. Понимать, 
кто ваши потребители, какие потребности 
вы закрываете, можете ли вы кастоми-
зировать эти потребности, можете ли вы 
выстроить прямые коммуникации с этими 
клиентами и так далее, и так далее. Нужно 
ответить на 1000 вопросов, чтобы быть 
успешным в розничном бизнесе.

Как изменились предпочтения покупате-
лей в 2024 году — что было определяющим 
в этом плане?

Позвольте переделать цитату — «...
обыкновенные люди... в общем, напоми-
нают прежних... квартирный вопрос (мар-
кетплейсы) только испортил их...».

Отличный вопрос! Я уверен, что рынок 
трансформируется. Я уверен, что будут 
слияния и поглощения. И они уже есть! 
И я уверен, что нас ж ду т сюрпризы на 
федеральном уровне.

Какие планы у Вашей компании на 2025 
год? Какие цели на новый год ставит перед 
собой «Канцбюро»?

У нас, как всегда, планов громадьё! Мы 
активно растем на новых территориях, 
развиваемся в Пермском крае, Удмуртии, 
Башкортостане, части Татарстана, Орен-
бургской и Омской областях. Мы уверенно 
себя чувствуем в нашем домашнем регионе, 
на территории Челябинской, Курганской, 

Я уверен, что все франшизы 

специализированных канцелярских 

магазинов, которые существуют 

на рынке, умрут, если не станут гибче
Розница должна делать все, что она 

должна была делать последние 10 лет, 

только в 10 раз быстрее

Канцбюрорынок | компания

целевую аудиторию. В общем, наконец-то нача-
лись тектонические изменения в сфере розницы. 
Я считаю, что, например, «закладки», которые 
стали делать в начале двухтысячных, развращают 
ситуацию — они не нужны. Они продолжают 
агонию тех, кто должен умереть. «Закладки» 
реанимируют неэффективных собственников 
бизнеса, которые пользуются этими денеж-
ными средствами. Поэтому я думаю, что история 
«закладок» в 2025 году закончится. Насколько 
было бы легче производителю или вендору про-
изводить товары и ввозить их к маю-июню, а не 
к декабрю-январю. Вы же понимаете, что если я 
вложил деньги в КНР в октябре 2024 года и отдал 
товар в «закладку» до сентября, то я должен 
30 % годовых переложить в цену. Как легче бы 
всем жилось, если бы мы не имели цикл возврата 
денежных средств — один раз в год. В общем, 
будет интересно, и 2025 год все расставит по 
своим местам. То, что должно было произойти 
еще 10 лет назад, произойдет сейчас.

Надо сказать и еще об одном тренде. 
Как мы знаем, оба ведущих маркетплейса — 
Wildberries и Ozon, с точки зрения финансо-
вого результата, испытывают очень серьез-
ные трудности. Они резко подняли ставки 
комиссии и логистики, и я думаю, что в 2025 
году они не смогут себе позволить такие 
низкие цены, которые были в 2024-м. Поэ-
тому рост маркетплейсов и скорость «отку-
сывания» доли рынка от традиционной раз-
ницы в 2025 году явно замедлится.

Что, на Ваш взгляд, должна предпринимать 
«каменная» розница, чтобы остаться на 
плаву и пытаться расти в новом году?

Розница должна делать все, что она 
должна была делать последние 10 лет, 
только в 10 раз быстрее. Избегать долговой 
нагрузки. Увеличивать оборачиваемость 
активов. Не иметь кассовых разрывов. Ухо-
дить из дорогой аренды. Вводить сопутству-
ющий товар. Избавляться от внутреннего 
товарного каннибализма. Изучать свою 
целевую аудиторию, создавать торговую 
карту (карту притяжения и влияния вашей 

Какие специфические региональные осо-
бенности канцелярского рынка Урала 
и Башкирии Вы можете отметить? Как, по 
Вашей оценке, они отличаются от «столич-
ных» и других регионов?

Данный вопрос — это тема для некоего 
социокультурного исследования. Одно 
время, помните, тетрадки с зеленой облож-
кой, исключительно, просили в Башкирии. 
Когда Архангельск выпустил красноватые, 
они не продавались — все ждали, когда 
будут традиционные — с зеленой облож-
кой. Если серьезно, я думаю, что особых 
отличий в разных регионах нет, за исклю-
чением, может быть, Москвы, где уровень 
дохода другой и люди могут позволить себе 
покупать более дорогие товары. В целом 
рынок Российской Федерации, возможно, 
за исключением Кавказа, который я не 
очень хорошо знаю, в среднем одинаковый, 
и поэтому говорить о каких-то региональных 
особенностях не приходится.

«Непростые» годы — а уже не приходится 
сомневаться, что 2025 год тоже будет та-
ким — часто проходят под знаком консо-
лидации рынка, за которой обычно стоят 
поглощения менее эффективных игроков. 
Какие у Вас ожидания в этом плане от 2025 
года?

Свердловской и Тюменской областей. Мы 
имеем мощную сейлз-команду и рассчи-
тываем на хорошие результаты, потому 
что мы очень много работали в 2024 году 
для того, чтобы 2025 год стал для группы 
компаний «Канцбюро» успешным. Тем 
более, что в конце 2025 года мы празднуем 
свое 30-летие и надеемся подойти к этой 
дате не только с отличным настроением, 
но и с хорошим финансовым результатом!

16 17K A N Z O B O Z . R U    |    Ŝ ō Ŋ Řň œ Ť    |    2 0 2 5 K A N Z O B O Z . L I F E    |    ̦ Е ̕ ̢ А Л ̮    |    2 0 2 5



Картина розничного и корпоративного 
каналов продаж, которую рисуют экспер-
ты канцелярской отрасли, довольно жи-
вописная и эклектичная. Широкими и тем-
ными мазками здесь нанесены проблемы 
традиционной («каменной») розницы; ха-
отично стремительными и пестрыми — по 
всему спектру — выписан дикий фовизм 
маркетплейсов; четкими, спокойными 
и уверенными линиями обозначены корпо-
ративные продажи, и только кое-где вкра-
плены, больше для равновесия, редкие 
пятна «е-комa», за который отвечают соб-
ственные интернет-магазины компаний. 
Рынок неумолимо меняется, беспрерывно 
и интенсивно подстраиваясь под интересы 
покупателей и постепенно теряя тех, кто не 
успевает за переменами.

В.0ОР УРОВН2 ПАН!К!
От «Паниковать пора и давно!» до «Пани-

ковать уже поздно» — в целом так, не слиш-
ком сдерживая эмоции, реагируют на во-
прос о судьбе традиционной розницы опро-
шенные нами руководители региональных 
компаний. Маркетплейсы запустили гло-
бальный передел розничного канцелярско-
го рынка, в котором региональных факто-
ров становится все меньше, ведь практи-
чески любая продукция сейчас находится 
покупателем в несколько кликов в интер-
нете и на расстоянии до ближайшего ПВЗ. 
Есть даже мнение, что ПВЗ во многих слу-
чаях и выполняет роль некоего аналога кан-
целярского магазина, но с ассортиментом 
в сотни тысяч позиций.

Андрей Геймбух (ГК «Деловой стиль», 
г. Нижний Новгород): «Маркетплейсы — 
это «убийцы розницы». В первую очередь, 
с рынка, конечно, ушло большое количество 
небольших игроков. Если говорить о нашей 
компании, то 25 % клиентов просто переста-
ли с нами работать. Да не то что с нами — их 
просто не стало... И если смотреть на ста-
тистику по клиентской базе, закономер-
ность следующая: чем меньше был клиент, 

тем больше упали в процентном отноше-
нии объемы продаж по нему. А те клиен-
ты, которые были в объеме закупок вверху 
списка, выросли. На мой взгляд, ситуация 
такова, что маркетплейсы, безусловно, по-
влияли на всех розничных игроков рынка, 
и покупательский поток перераспределил-
ся. Продажи, которые были у закрывшихся 
сейчас магазинов, частично восполнили по-
тери более крупных игроков. Вторая зако-
номерность, которую надо отметить, — чем 
меньше город, тем больше падение. Мар-
кетплейсы дали доступ жителям небольших 
городов к ассортименту, которого у них 
в магазинах никогда не было».

Говоря об ассортименте на маркетплей-
сах, Дмитрий Пупин («ПСВ-Холдинг», г. Вла-
димир) восклицает: «Да он просто сумас-
шедший! Я вспоминаю, как мы удивлялись, 
когда на маркетплейсах ассортимент ран-
цев или бумаги перешагивал через 1000 
артикулов, через 2000, через 10 000... 
А теперь в любой кате-
гории артикулов сотни 
тысяч! Попробуйте вы-
брать из 150 000 видов 
календарей на 2025 год, 
например. Попробуй-
те сделать так, чтобы 
хоть кто-то вас выбрал 
при таком изобилии 
и конкуренции».

В такой ситуации, 
пытаясь сохранить при-
вычный бизнес, многие 
канцелярские рознич-
ные сети видят выход 
в сокращении числа магазинов. Причем под 
сокращение попадают не только маленькие 
точки, но и огромные площади в крупных 
торговых центрах. Подобная оптимизация 
ресурсов часто представляет собой попыт-
ку перетерпеть эпоху бурного расцвета 
маркетплейсов в надежде на скорый при-
ход на это поле государства, которое «на-
ведет на нем порядок», или дождаться того, 
что маркетплейсы рухнут под собственным 
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В ПО!-КА4 ТО,К! 
0Е5У0.ТО,НО-Т!

Рост интереса 
к покупкам в онлайне 
стал преобладающей 
тенденцией на многих 
потребительских рынках — 
в 2024 году он вырос почти 
на треть. Многих операторов 
традиционной розницы при 
этом все чаще посещают 
панические настроения. 
Тем не менее онлайн-
рынки все еще находятся 
в стадии становления, 
а ритейл вместо борьбы с 
маркетплейсами пытается 
нащупать пути к выживанию 
в одновременной работе 
в разных каналах продаж.

Маркетплейсы дали 
доступ жителям 
небольших городов 
к ассортименту, 
которого у них 
в магазинах никогда 
не было

Редакция KANZOBOZ.LIFE побеседовала с руководителями 
региональных компаний о том, как они оценивают ситуацию 
в розничных и корпоративных каналах продаж по итогам 
2024 года, а также чего ждут от нового года.
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весом как колоссы на глиняных ногах. О та-
кого рода ожиданиях говорит, в частности, 
Константин Румянцев («Ликор», г. Сыктыв-
кар): «Надеюсь, мы дождемся времени, ког-
да традиционная розница и маркетплейсы 
уравновесятся. Тогда, если будем живы, 
будем думать о прибыли». Однако пока вла-
сти, кажется, придерживаются подхода: 
«Пусть расцветают все цветы». 

Поэтому многим розничным игрокам 
приходится на ходу подстраиваться под ус-
ловия, которые диктуют маркетплейсы. Ан-
дрей Геймбух: «Мы поменяли ценовую по-
литику в рознице. Конечно, под влиянием 
МП. Товары стоимостью более 300 рублей 
постоянно сравниваются с МП и вынуж-
денно мы подстраиваемся под это за счет 
снижения наценки. Но снижение наценки, 
в свою очередь, негативно отражается на 
экономике магазина. Сейчас наша позиция 
следующая: если покупателю выгоднее ку-
пить товар на МП стоимостью выше 300 ру-

блей и он его там покупает, а к нам прихо-
дит за одной ручкой или карандашом, то их 
как раз мы продадим ему очень дорого! Мы 
обеспечиваем сервис, а за него нужно пла-
тить. В прошлом году, изменив подход, мы, 
в зависимости от стоимости товаров, на до-
рогие снизили цены, а на дешевые серьезно 
подняли. Причем, чем меньше цена товара, 
тем больше наценка. Это дало очень непло-
хой экономический показатель».

Дмитрий Пупин: «Я потихонечку поды-
маю цены вслед за ростом закупочных цен. 
Но не спешу бежать впереди паровоза — 
до последнего торгую по старым ценам. 
Ведь более низкие, чем на маркетплейсах 
цены — это, я думаю, главная причина, поче-
му в мои магазины все еще приходят люди 
и приносят деньги».

Говоря об изменении в подходе к покуп-
кам у клиентов, Дмитрий Пупин констати-
рует: «99 % процентов покупателей сравни-
вают цены с маркетплейсами и прямо в ма-
газине обсуждают, где и что лучше купить». 
Игорь Медведев («ВИМКОМ», г. Черкесск) 
также фиксирует у покупателей «болезнен-
ное внимание к «рыночной цене» на полке», 
и отмечает: «В целом мы увидели снижение 
потребления в группе A. Кроме случаев, 
когда ты можешь дать конечному покупате-
лю «первую цену».

В плане перспектив традиционной роз-

ницы, наши эксперты обращают внимание 
на то, что в условиях давления маркетплей-
сов и относительного падения покупатель-
ной способности в, ассортиментной поли-
тике имеет смысл концентрироваться на 
среднем и «среднем+» ценовых сегментах. 

Игорь Медведев: «В офлайн-рознице 
сейчас это, скорее, B и B+. В остальных ка-
налах усиливается конкурентное ценовое 
давление. Зачастую даже дополнительные 
услуги уже не спасают. Поэтому там мы 
упор делаем на сегмент B и B-». 

Андрей Геймбух: «На мой взгляд, сейчас 
трудно говорить о каких-то ценовых сег-
ментах. Дорогих или премиальных торго-
вых марок практически нет, а товар откро-
венно плохого качества никому не нужен. 
На рынке представлен в основном средний 
сегмент — он может быть чуть лучше или 
чуть хуже, но, по сути, все товары, которые 
продаются, плюс-минус одинаковые».

Константин Румянцев: «Кроме тенде-
ров, всегда выгодно продавать средний 
и дорогой сегмент. Не понимаю упрямства 
коллег, которые «перетаривают» магази-
ны «экономом». Мы разве строим магазины 
для неимущих? Понятно, что «эконом» дол-
жен быть в магазине, понятно, что немало 
людей с ограниченным достатком, но зачем 
же две трети магазина ориентировать под 
«эконом»?».

В такой ситуации предложения арендо-
дателей об очередном подъеме арендной 
платы вызывают у владельцев розничных 
магазинов раздражение, явно большее, чем 
обычно. Но и переговоры об аренде «канце-
лярщикам» сейчас удается вести в основ-
ном с позиции силы. 

Андрей Геймбух: «Все магазины у нас 
в аренде, на изменение условий мы не 
пошли. Арендодателям, которые заявляли 
о поднятии арендной платы, мы отвечали 
отказом и расторжением договора. Ни один 
магазин пока не закрыли. Тут простой во-
прос — а кто в сегодняшней ситуации зай-
дет на наше место? Свободных площадей на 
рынке масса».

«Арендодатели привыкли быть «в день-
гах», поэтому с большим удивлением уз-
нают, что рынок поменялся. То, что нынче 
основные территории маркетплейсами уже 
закрыты и не будет новых открытий ПВЗ, 
до них еще не дошло. Надеюсь, в 2025 году 
дойдет», — отмечает Константин Румянцев.

WILD, WILD... МАРКЕТПЛЕЙ-
Для тех компаний на рынке, кто, отбро-

сив снобизм, вступил в бурные воды мар-
кетплейсов, работа на этих площадках — 
это, как минимум, интересный опыт. Однако 
непредсказуемость тарифной политики ве-
дущих МП, сложности в продвижении свое-
го товара и невероятная конкуренция пре-
вращают работу там в гонку с непредсказу-
емым результатом. 

Андрей Геймбух: «Самым растущим ка-
налом в 2024 году для нас стали продажи 
на маркетплейсах. Не сказать, что это при-
несло большой доход. Скорее, совсем на-
оборот — есть очень много обстоятельств, 
с которыми приходится сталкиваться, 
и правила игры меняются постоянно. Но 
показатели впечатляющие — рост в разы. 
Правда, тут, к большому сожалению, зави-
симость весьма странная — чем больше про-
даешь, тем меньше зарабатываешь». 

Дмитрий Пупин рассказывает о похо-
жих проблемах: «Я могу сказать, что мар-
жа, прибыль упала в разы. Выручка, объем 
продаж, может быть, не так и сильно упа-
ли. Но прибыль — за год точно упала в разы! 
Я отдавал три года назад 70 рублей с пачки 
бумаги А4, а теперь МП забирают себе 150-
200. И обороты, в лучшем случае, соответ-
ственно, не растут. И постоянно новые по-
боры маркетплейсы придумывают. Рекла-
мой и продвижением я, вообще, например, 
перестал пользоваться — их цена выросла 
там, где мне было интересно, практически 
в сотни раз и стала абсолютно экономиче-
ски бессмысленна».

При этом маркетплейсы могут стано-
виться и источником для поставок товара 
в канцелярские магазины. Но и здесь есть 
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Арендодатели привыкли быть 
«в деньгах», поэтому с большим 
удивлением узнают, что рынок поменялся

99 %
покупателей сравнивают цены 
с маркетплейсами и прямо в магазине 
обсуждают, где и что лучше купитьНаша розница за 2024 год приросла на 5 % 

в деньгах. При этом есть небольшое падение 
в штуках. Что касается каналов, в которых мы 
работаем, то «корпоратив» — наш основной 
драйвер продаж, он наиболее защищен, так 
как требует большого сервиса и понимания 
клиента «на месте». Опт — не растет, но и не 
валится, надо же как-то выполнять контрак-
ты... Розница — сложная позиция. Рынок 
сжимается, МП-«монстры» становятся все 
«монстрее», жить все тяжелее. Что касается 
нашего активного выхода в онлайн-продажи, 
то пока не очень понимаем, как это делать. 
Видимо, мы недорабатываем этот вопрос, 
но всякий раз, когда мы к нему приступаем, 
экономика не складывается.

В плане маркетинга мы в 2024 году запу-
стили телеграм-бот — теперь появилась воз-
можность доносить информацию до покупа-
теля лично. Это помогает занимать больше 
места в голове потребителя. Развитие 
отдела снеков средней ценовой категории 
идет опережающими темпами. Довольно 

удачно прошел маркетинг в августе-сентя-
бре — марки, которые в нем участвовали, 
подросли «статистически значимо», то есть 
на десятки процентов. Кто не участвовал — 
либо не вырос, либо подупал. 

В рознице мы занялись более тонкой 
настройкой выкладки под покупателя. Идет 
миграция групп внутри торгового зала с 
оценкой экономической эффективности как 
таковой.

Думаем, что «корпоратив» в новом году 
будет сложным, но растущим. Надеюсь, хва-
тит сил присоединить новые группы товаров 
к основной — «канцтовары-бумага».

Вообще, в ожиданиях от 2025 года ничего 
позитивного не видно, маркетплейсы нику-
да не делись, их давление нарастает, эконо-
мика не растет, поэтому позитива особенно 
взять неоткуда. Кроме того, наверное, 
добавится депрессивность экономики, ибо 
страна много тратит, налоги растут, санкции 
никуда не делись, нового НЭПа не наблюда-
ется — с чего ей расти?

Константин Румянцев
«Ликор»
г. Сыктывкар
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определенные проблемы. В частности, 
одну из них отмечает Игорь Медведев, как 
«отсутствие нормальных «закрывающих» 
документов, способных преодолеть АСК 
НДС-3».

Для продавцов же на маркетплейсах 
проблемы выглядят гораздо суровее. «Мар-
жинальность — главная проблема», — гово-
рит Дмитрий Пупин. — «Ищу более выгод-
ные товары, меньше сил и времени трачу 
на маркетплейсы — больше на другие ка-
налы. Воровство на маркетплейсах — еще 
большая проблема. И сотрудниками мар-
кетплейсов, и покупателями — в виде под-
мены товаров. У меня на «Яндекс Маркете» 
украли товара на миллион рублей, и я су-

жусь с ними уже четвертый год. Первые 
две инстанции мы проиграли – они якобы 
уничтожили мой товар как опасный (!). Но 
из кассации все вернули опять в первую 
инстанцию —  начинаем по новому судить-
ся. В других маркетплейсах тоже воруют, 
но с «Яндекс Маркетом» объем не сопоста-
вим. Это воровство же там еще не так и лег-
ко выявить. В общем, с «Яндекс Маркетом» 
мы сократили работу на порядок именно по 
причине воровства».

Андрей Геймбух также отмечает слож-
ности планирования при работе с мар-
кетплейсами: «Постоянно меняющиеся пра-
вила и стоимость услуг. Постоянно нужно 
анализировать и подстраиваться под новые 
правила». 

На вопрос использования какого-либо 
программного обеспечения в анализе про-
даж на МП Дмитрий Пупин говорит: «Рань-
ше использовали. А теперь — хорошее се-
рьезных денег стоит. А из-за того, что мар-
кетплейсы стали так быстро, так часто и так 
радикально менять правила работы, игры, 
какие-то выводы уже могут стать и непра-

вильными, пока ты их получаешь. Сейчас 
мы больше как предприниматели из 90-х — 
полагаемся на свою интуицию. И на те не-
многие доступные методы аналитики, кото-
рые встроены в сами маркетплейсы. В 90-е 
я объезжал магазины конкурентов в горо-
де — теперь регулярно обхожу виртуальные 
витрины конкурентов».

Впрочем, несмотря на все сложности 
в работе с маркетплейсами, наши экспер-
ты свой опыт работы с маркетплейсами 
в прошлом году отмечают как положитель-
ный и результативный, хотя и с определен-
ными оговорками. Так, если Андрей Гейм-
бух делится хорошими успехами в работе 
на МП в 2024 году: «Мы выросли более чем 
в 4 раза», то Дмитрий Пупин оценивает 
результаты более сдержанно: «Опыт бес-
ценный и очень полезный. Но лучшие вре-
мена в смысле прибыли навсегда позади... 
Удержаться в прежних заработках, к кото-
рым успели привыкнуть, нам не удалось. Но 
тем не менее все все еще зарабатываем на 
МП ежеквартально миллионы — для нас это 
деньги».

ШОУ-РУМ В !НТЕРНЕТЕ
Именно так в основном сейчас относятся 

к своим интернет-магазинам канцелярские 
компании. Витрина для ознакомления поку-
пателей с товаром и стабильный, пусть и не-
большой доход от интернет-заказов — глав-
ные факторы, которые наши респонденты 
называют в работе со своими сайтами. Воз-
можно, с ужесточением законодательного 
регулирования деятельности маркетплей-
сов ныне действующие интернет-магазины 
получат новый импульс в развитии. Но пока 
у многих компаний они по большей части 
играют роль второго (если не третьего) пла-
на, почти не фигурируя в общей выручке.

«Иногда люди из регионов находят наш 
интернет-магазин, купив наш товар на мар-
кетплейсах и надеясь, что напрямую у нас 
купить будет дешевле. Но это не всегда так 
из-за высокой стоимости доставки», — рас-
сказывает Дмитрий Пупин.

Константин Румянцев отмечает, что, не-
смотря на сложности в развитии своего ин-
тернет-магазина, компания тем не менее, 
вкладывает усилия в онлайн-продвижение: 
«Для нас это, скорее, не интернет-прода-
жи, а ознакомление покупателя с наличием 
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Для нас это, скорее, не интернет-
продажи, а ознакомление покупателя 
с наличием товара в нашей рознице, так 
как есть некоторая положительная 
корреляция с «кликами» и выручкой 
«на земле»

В уходящем году компания завершила 
свой 12-летний цикл развития. Уже в начале 
года стало понятно, что модель роста, зало-
женная изначально, себя исчерпала. И тут 
мне как собственнику предстояло принять 
решение, что с этим делать дальше. За эти 
годы накопилось слишком много системных 
противоречий, для разрешения которых по-
требовался внутренний кризис и конфликт. 
Собственно, текущий год, как и прошлый, 
уйдет на перестройку бизнес-модели. А меня 
ждет еще 12 увлекательных лет. Вообще, мое 
убеждение — количество негатива и позити-
ва необходимо поддерживать в балансе.

Так как сам я являюсь сторонником 
системного подхода в бизнесе, то все ре-
шения принимались с точки зрения теории 
систем. В нашей компании сейчас есть два 
ключевых момента в работе: структурная 
перестройка бизнес-модели и «резка ко-
стов». В принципе, пока все получается, но 
еще далеко от завершения.

Наша компания работает в таких ка-
налах продаж, как розница, B2B и B2G. 
Офлайн-розница за прошлый год упала, 
и я думаю, и в нынешнем будет падать. B2B, 
и особенно B2G, каналы будут расти. Это, 
безусловно, может стать «точками роста» 
для компании, которая не первый год на 
рынке. Новичкам везет. Из-за низкой базы 

у них всегда есть шанс для роста и получения 
своей порции эндорфинов собственнику.

Рост затрат и поиск «точки безубы-
точности» — ключевой тренд этого года. 
В прошедшем году закрыли один магазин. 
Сосредоточим свои ресурсы на оставшихся. 
При этом мы сокращаем ассортимент в ре-
гулярной матрице, оставляя только условно 
ТОП20 по принципу Парето. В сезонной 
матрице — наоборот, расширяем ассорти-
мент, уменьшая глубину. Мы проводили 
эксперимент со школьными дневниками 
и пеналами, и в цифрах увидели, насколько 
это оказалось правильным решением.

Что касается ценовой политики, то она 
в течение прошлого года постепенно 
адаптировалась — росли наценки в товарах 
стоимостью до 500 руб., снижались в това-
рах стоимостью больше 3000 руб.

В целом у нас есть позитивный региональ-
ный фактор — рост турпотока в Карачае-
во-Черкесии. А это значит, что можно пробо-
вать свои силы в HoReCa — абсолютно новом 
для нас направлении, которое теоретически 
может стать точкой роста в этом году.

Наша цель на 2025 год — сохранить долю 
рынка в офлайн рознице и вырасти немного 
в целом по компании. От цели и планы — 
сосредоточиться на свободном положитель-
ном денежном потоке.

Компания «Деловой стиль» работает во всех 
сбытовых каналах (за исключением продаж 
в сети), и наши результаты по итогам 2024 года, 
конечно, разные. В целом, как сейчас говорят, 
«в текущих реалиях» — неплохо, с минимальным, 
но приростом продаж в 5 %. Самым растущим ка-
налом для нас стали продажи на маркетплейсах. 
Корпоративный канал показал стабильность, 
как и розничный — там такие же показатели, как 
и в прошлом году. А вот оптовый канал претер-
пел серьезные изменения — не столько в объеме 
продаж, сколько в перераспределении между 
«большими» и «небольшими» клиентами. 

В плане закупок мы концентрируемся на 
ограниченном количестве поставщиков. Пять по-
ставщиков совокупно занимают долю около 75 % 
в компании, что позволяет нам получать лучшие 
условия на рынке и осуществлять качественную 
дистрибуцию на территории присутствия, а так-
же дает гибкость и скорость принятия решений.

Что касается нашей розницы, то пока экономи-
ка магазинов будет в плюсовой зоне, мы будем 
работать — у нас довольно уверенные позиции 
на рынке. Скорее, закроется находящийся рядом 
конкурент, от которого часть покупателей уйдет 
на МП, а часть — к нам.

Я оптимистично смотрю на работу в 2025 
году — когда-то черная полоса сменится белой. 
Да, сейчас не просто, да — сложно, да — масса 
проблем... Но когда их не было? Ничего, справ-
лялись же. Кризис для нас — это окно возможно-
стей, и оно открывается все шире. Желаю удачи 
нам и всем оптимистам!

Игорь Медведев
«ВИМКОМ»
г. Черкесск

Андрей Геймбух
ГК «Деловой стиль»
г. Нижний Тагил

Сейчас мы больше как 
предприниматели из 90-х — 
полагаемся на свою интуицию
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товара в нашей рознице, так как есть неко-
торая положительная корреляция с «кли-
ками» и выручкой «на земле». Но пока не 
получается сделать этот канал сколько-ни-
будь значимым».

При этом практически все представи-
тели компаний отмечают невозможность 
конкуренции с маркетплейсами в плане 
доставки товаров, что часто является при-
чиной сворачивания в целом работы соб-
ственных интернет-магазинов.

Однако, что интересно, некоторым ком-
паниям удается задействовать логистиче-
ские возможности маркетплейсов под свои 
интернет-продажи. Дмитрий Пупин: «Ино-
гда — дарю «лайф хак» — мы создаем под по-
купателя отдельный лот на маркетплейсе. 
Тогда экономится комиссия и услуги мар-
кетплейса, и может получиться доставка 
дешевле, чем даже почтой России».

  каналы продажрынок | тенденции

Поэтому успехом пользуются товары, 
у которых цена ниже, чем у конкурентов, 
а качество при этом выше. 

Обьем работы с маркетплейсами бес-
конечно огромный. Сил на все, что можно 
было бы сделать, не хватает Поэтому 
прежде всего стараемся заниматься теми 
позициями, на которых больше всего за-
рабатываем в данный момент. А остальны-
ми 80 % торгуем по остаточному принципу 
— «как придется», но и туда поглядываем, 
смотрим — не зародится ли и там новая 
«звезда».

Мы разводим ассортимент по разным 
каналам продаж. Большинство товаров, 
которые мы продаем на маркетплейсах, 
не предлагаем оптом клиентам в регионах 
и не продаем в своих магазинах, например. 
Для маркетплейсов вообще не важна кра-
сота упаковки, маркировка. Для тендеров, 
кстати, тоже. Мне постоянно дают добрые 
советы коллеги, что нарисовать, что 
написать на продукции, которую я для мар-

кетплейсов делаю. А зачем напрягаться, 
если пока что там раскупают и так? А тот 
товар, который хорошо берут оптовики 
из регионов — наоборот, на маркетплей-
сах почти не продается. Потому что он, 
например, недорогой и цена его на полке 
магазина всегда будет в разы ниже чем на 
Ozon или Wildberries, даже с наценкой 200-
300 % от моих цен. Например, блокнотик 
на спирали А7, который я продаю оптом за 
4-5 рублей — ну и как его на Ozon продать? 
100 блокнотов в упаковке никому там 
не нужны, это даже не ручки, а доставка 
одного будет стоить рублей 150.

Позитивный фактор прошлого года — это 
то, что продажи клиентам, занимающимся 
корпоративным обслуживанием, подросли, 
несмотря на то, что в целом год был не из 
легких. Этот рынок стабильный, а стабиль-
ность — это очень положительно в наше 
турбулентное время. Есть возможность 
что-то планировать, готовить заранее, на 
что-то рассчитывать со стороны клиентов. 

Главная проблема на самом деле — ка-
дры. Зарплаты очень выросли — их трудно 
платить, но и на эти зарплаты не найти 
продавца или заведующую. И квалифика-
ция тех, кого удается найти — невысокая, 
и она падает. Если бы удалось найти хо-
роших продавцов, заведующих, я бы еще 
магазинов открыл. Все-таки вижу и места 
хорошие, где они в аренду есть, и наде-
юсь, что там будет хорошая проходимость. 
Но совершенно непонятно, что делать — 
где найти толковых продавцов в достаточ-
ном количестве.

А еще я решил свернуть бизнес в Эсто-
нии после 17+ лет работы там. Надо было 
больше на Родине делом заниматься, 
дома и стены помогают, а там что-то не 
очень позитивно к россиянам относят-
ся. Ерунда это все и баловство — выход 
на европейский рынок с канцтоварами. 
Россия — огромная страна, и работы тут 
непочатый край и тем для заработка. 
А там тесно и душно.

Дмитрий Пупин
«ПСВ-Холдинг»,
г. Владимир

Кажется, 2025 год для розничного канала будет очень 
интересным — все игроки ожидают продолжения тенденций, 
которые сформировались на нем в последние пару лет, но 
только в еще более интенсивной форме. Перераспределение 
рыночных долей за счет уходящих игроков, консолидация 
в виде слияний и поглощений более удачливыми компаниями 
менее подготовленных к изменениям, поиск и занятие новых 
ниш — видимо, эти явления будут в новом году формировать 
новостную региональную повестку на канцелярском рынке.

Т!4А2 5АВОД: 
«КОРПОРАТ!ВНОГО» 
-ЕКТОРА

Где сейчас по-настоящему можно быть 
успешным в региональном канцелярском 
бизнесе, так это в корпоративных прода-
жах — такое мнение можно услышать от 
многих экспертов рынка.

«Мы вели сбалансированную консерва-
тивную политику продаж, цены выставля-
ли чуть ниже рынка, «накачивали» сделки 
сервисом настолько, насколько позволяла 
экономика. Результат по 2024 году — рост 
на 40 %», — делится своим секретом успеха 
в этом сегменте рынка Константин Румян-
цев, отмечая среди сложностей ценовой 
фактор: «Постоянно «скакала» цена на бу-
магу. Приходилось «морозить» деньги и по-

купать «до подорожания», чтобы сделать 
переход более мягким».

Более скромный рост у своей компании 
фиксирует в этом канале продаж Игорь 
Медведев: «Мы выросли чуть больше, чем 
на 20 %», выделяя среди факторов, повли-
явших на это, «бюджетный импульс».

А Дмитрий Пупин, не работая непосред-
ственно на корпоративном рынке, по-хоро-
шему завидует успеху коллег в этом канале 
продаж: «Сами мы в тендерах не участвуем 
и по офисам товар не развозим — нет же-
лания, опыта, сил, но, может быть, и зря… 
Я сейчас продаю товара для тендеров, ду-

Исторически мы присутствуем в е-ко-
ме на маркетплейсах, торгуем оптом 
и у нас своя небольшая розница.

При этом, считаю, что традиционной 
рознице паниковать уже поздно, для 
нее уже начались большие проблемы, 
в том числе и из-за развития эле ктрон-
ной торговли. Врать не буду — моя 
компания заканчивает год с результата-
ми хуже, чем в предыдущем году. Но мы 
прибыльные и зарабатываем, развива-
емся, живем.

В прошлом году я решил поменьше 
сил тратить на электронную торговлю 
и побольше — на оптовые продажи в ре-
гионы — наверное, большинство в наше 
время делает как раз наоборот? Думаю, 
что на маркетплейсах становится 
теснее и теснее, зарабатывать там все 
труднее. Да, традиционный ритейл вя-
нет и чахнет, но до конца он никогда не 
умрет. Кроме того, он какой то «свой», 
домашний, «ламповый» — в отличие от 

маркетплейсов, которые неожиданно 
засовывают руку в мой карман с завид-
ной регулярностью.

Вообще, е-ком для нас — это быстрое 
тестирование гипотез, новинок. Можно 
быстро попробовать, будет ли какой-то 
спрос на новый товар с новыми идеями 
или нет. Через традиционную розницу 
это было бы в сотни раз труднее и доль-
ше, традиционная розница очень кос-
ная и не очень дружелюбна к новинкам, 
и это понятно и правильно.

На маркетплейсах все, конечно же, 
мечтают продавать товары категории 
«премиум» и очень дорого. Однако 
реально больше 50 % выручки там 
приносят товары ценой рублей в 300, 
из которых больше половины забирает 
площадка. 

В общем-то, во всех каналах растут 
продажи недорогих, доступных това-
ров. При этом потребитель хочет полу-
чить больше за свои небольшие деньги. 

маю, в 10 раз больше, чем лет пять назад — 
на десятки миллионов рублей в год. У нас 
появились новые постоянные клиенты — 
они играют в тендерах, занимаются «корпо-
ративом». А мы поставляем им товар свое-
го производства или чужой товар, который 
мы можем выгодно закупить, а они нет… 
«Корпоративщики» охотнее платят вперед, 
причем могут еще и попросить привезти то-
вар месяца через три после оплаты — свои 
склады им дорого обходятся и им важно 
зафиксировать цену, а не отсрочку плате-
жа. В корпоративном канале есть реальный 
платежеспособный спрос».
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На какие каналы продаж в России делает 
основную ставку Johnshen? Как Вы их мог-
ли бы охарактеризовать? 

Если говорить про бренд KEYROAD, наша 
задача — повысить узнаваемость бренда 
во всех каналах: традиционные розница 
и опт, сети, маркетплейсы, B2B.

Каким образом Ваш бренд присутствует на 
российских маркетплейсах? Как строится 
Ваша работа в этом плане?

Мы выбрали ограниченный ассортимент 
для работы на маркетплейсах, планируем 
точечно выводить «маячки» в первую 
страницу выдачи. Главная «фишка» работы 
со «Смистар» — уважение интересов тра-
диционной розницы. Между теми ценами, 
которые выставлены на маркетплейсах, 
и той оптовой ценой, которую мы даем 
рознице и опту, разница, минимум, 100 %.

Как компания продвигает свою марку 
в России? Какие маркетинговые каналы 
для этого использует? Что предпринимает 
в плане повышения ее узнаваемости?

Первые полтора года работы мы про-
щупывали ассортимент и цены и больше 
фокусировались на командировках к кли-
ентам. Средний ценовой сегмент — самый 
насыщенный в РФ, и мы пытались адаптиро-
ваться и настроить работу так, чтобы найти 
свое место на полках клиентов. Назовем это 
интервью началом полноценного продвиже-
ния. Что касается традиционной розницы 
и опта, мы планируем участвовать в кон-
ференциях клиентов в регионах, запустить 
федеральное промо, осенью этого года 
собираемся организовать конференцию для 
действующих и потенциальных партнеров 
KEYROAD.

В среднесрочной перспективе после 
того, как наш товар появится на полках 
клиентов, планируется продвижение че-
рез блогеров, Яндекс Директ с рекламой 
магазинов-партнеров с нашим товаром по 
специальной цене. 

Конечно, отдельными статьями затрат 
идет развитие работы с федеральными 
сетями и «бустинг» на маркетплейсах.

В каких странах представлен KEYROAD? 
Можете ли Вы поделиться информацией и 
цифрами по регионам присутствия бренда? 
Какие есть различия в плане ассортимен-

та и ценовой политики в работе компании 
Johnshen на разных рынках?

KEYROAD представлен более чем в 80 
странах, в основном в Европе, Латин-
ской Америке, странах Ближнего Востока 
и Юго-Восточной Азии. Помимо РФ, у нас 
есть эксклюзивные дистрибьюторы в Бе-
ларуси, Казахстане, Туркменистане, Азер-
байджане, Молдове и Прибалтике. 

Что касается ценовой политики, конеч-
но, различия от региона к региону есть, но 
они незначительные. Особая ценовая по-
литика — в странах СНГ, где цены FOB изу-
чаются и пересматриваются досконально 
с каждым партнером. Рынок СНГ в целом 
является одним из приоритетных для нашей 
компании.

Кто является главным конкурентом ком-
пании на китайском рынке? Оцените, по-
жалуйста, долю, занимаемую брендами 
Johnshen на китайском рынке?

Нашими главными конкурентами в Китае 
являются компании DELI и M&G. Я думаю, мы 
являемся компанией №3 в Китае. Еще я бы 
подчеркнул, что Johnshen фокусируется 
больше на международном рынке, чем на 
внутреннем.

Как себя позиционирует бренд KEYROAD 
в России? Какие представленные в России 
марки считает для себя конкурентом? 

Мы позиционируем себя как бренд 
в среднем ценовом сегменте с претензи-
ей на уникальные дизайнерские решения. 
В нашем портфеле более 250 патентов. В ко-
манде по разработке продукта 70 сотрудни-
ков, наши заказы выполняют дизайн студии 
из Европы и РФ. Я и сам активный участник 
этого процесса как студент Высшей Школы 
Брендинга в Москве. В 2025 году планиру-
ется обновление брендинга в коллекции 
раскрашивания. Она была разработана на-
шей командой и соответствует более акту-
альным трендам на рынке. Нашими основ-
ными конкурентами можно назвать главные 
СТМ федеральных компаний. Если говорить 
о дизайне, то мы можем замахнуться на яр-
кий стиль европейских компаний.

У нас есть информация, что на заводах 
Johnshen также производится большое ко-
личество продукции для собственных тор-
говых марок (СТМ) российских компаний. 

Алексей, Вы представляете в России кан-
целярский бренд KEYROAD. Расскажите, 
пожалуйста, о компании Johnshen — его 
владельце. Johnshen, помимо своего брен-
да, еще каким-либо образом представлен 
в России?

Johnshen — сравнительно молодая ком-
пания-производитель с оборотом 1,4 млрд 
долларов из города Нинбо. Это второй 
портовый город Китая после Шанхая, один 
из центров химической промышленности. 
Компания была основана в 1998 году, а пер-
вая фабрика по производству клеевой про-
дукции была открыта в 2002 году. Сейчас 
это шесть фабрик по производству канце-
лярии и детского творчества: клей, канце-
лярия из пластика, пишущие принадлежно-
сти, пеналы, бумажно-беловая продукция, 
канцелярские наборы и упаковка. Управле-

ние компанией разделено между ее совла-
дельцами. Мистер Джон отвечает за стра-
тегию и финансы, мистер Ли занимается 
производством. Помимо бренда KEYROAD, 
мы уже многие годы производим для рын-
ка СНГ СТМ для большинства федеральных 
компаний и сетей. 

Как и когда KEYROAD появился в России? 
Вы работаете через эксклюзивных дистри-
бьюторов?

Бренд KEYROAD появился на российском 
рынке весной 2023 года, когда мы привезли 
первый контейнер на склад в Москве. Наш 
эксклюзивный дистрибьютор в РФ — компа-
ния «Смистар». Мы осуществляем отгрузки 
со склада в Москве, но есть возможность 
прямых контейнерных поставок из Китая 
«на контракт» компании «Смистар». 

Алексей Данилкин
директор 

представительства 
Johnshen/Keyroad в СНГ

Keyroadкомпания |бренд

Уже полтора года на российском рынке присутствует бренд 
KEYROAD от одного из крупнейших китайских производителей 
канцелярских товаров — компании Johnshen. Алексей 
Данилкин, директор представительства Johnshen/KEYROAD 
в СНГ рассказал KANZOBOZ.LIFE об основных итогах работы 
и ближайших планах компании.
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При этом компания развивает свое присут-
ствие на российском рынке через бренд 
KEYROAD. Как головная компания выстраи-
вает свою политику в этом отношении?

Это так, бизнес по СТМ составляет более 
10 млн долларов в РФ. Конечно, есть товары 
и из ассортимента KEYROAD, которые уже 
многие годы представлены в брендах 
федеральных компаний. Мы не планируем 
портить с ними отношения и оставляем эти 
товары за ними. Наша стратегия состоит 
в том, чтобы разрабатывать новые формы 
изделий только для KEYROAD.

С какими результатами бренд KEYROAD за-
кончил в России 2024 год? Как Вы их оце-
ниваете?

Расти с нуля просто. Но в абсолютном 
выражении это небольшие цифры. Первые 
полтора года мы занимались настройкой 
бренда. 

Могу сказать о планах — в ближайшие 
3-5 лет мы хотели бы прийти к обороту 
в 1 млн долларов в год.

Поделитесь, пожалуйста, своей оценкой 
итогов работы канцелярского рынка Рос-
сии. В каких товарных группах есть рост или 
падение? Какие факторы на это влияли?

Если говорить про наш бренд, то для 

меня было удивлением то, что «выстрели-
ли» кисти и текстовыделители. Основные 
продажи нам дают раскрашивание, ручки, 
точилки и ластики, готовальни. Пока тяже-
ло с клеем-карандашом, но все и так зна-
ют, что в этой категории есть только один 
главный бренд. Вообще, если сравнивать 
мою работу в DELI в период 2015-2020 годов 
и сейчас, то надо сказать, что сейчас очень 
тяжело заходить в регионы, конкуренция 
безумная, а настроение клиентов и поку-
пателей находится в режиме сохранения 
и экономии.

Сталкивалась ли компания Johnshen с ка-
кими-либо проблемами в работе на россий-
ском рынке в 2024 году в плане прохожде-
ния поставок и платежей?

Конечно, как и весь рынок в 2024 году.

Какие Ваши прогнозы по российскому рын-
ку на 2025 год? Какие ожидания и планы?

Надеюсь, политики договорятся на 
мировой арене к школьному сезону. Нужно, 
чтобы простые люди выдохнули. Мне бы 
хотелось пожелать всем нам только удачи, 
не унывать и стараться философски отно-
ситься к тому, что происходит, не бояться 
экспериментировать в бизнесе и считать 
издержки. 

компания |бренд
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-О4РАН!Т: 
Л!ЦО ПРОДУКТА

С учетом возрастающего значения дид-
житал-технологий и дистанционного обуче-
ния потребители ищут более эффективные 
и удобные решения для учебы и работы. Это 
касается и традиционных канцелярских 
товаров. Рынок пишущих принадлежностей 
является, пожалуй, самым стабильным из 
всех канцелярских направлений. Что бы 
ни происходило в мире, дети идут в школу, 
работают офисы, государственные учреж-
дения, и всем нужно чем-то писать. Несмо-
тря на дестабилизирующие явления в эко-
номике, результат продаж MAZARI по году 
оправдал ожидания компании.

В 2024 году на рынок пишущих при-
надлежностей оказывали влияние те же 
факторы, что и на все импортные товары. 
А пишущие — это преимущественно импорт-
ный товар. В условиях санкций, наложенных 
на нашу страну, были нарушены привыч-
ные схемы перевода денежных средств за 
рубеж. Пришлось искать новые варианты 
путем проб и ошибок. Произошло удорожа-
ние логистики. Все вместе это приводило 
к увеличению сроков получения товара 
на складе в России. А в конце года скачки 
курса доллара вынудили нас немного повы-
сить стоимость товара.

Учитывая приведенные негативные фак-
торы, конечно, в штучном выражении наши 
продажи за год несколько ниже прогнози-
руемых показателей. Но в денежном выра-
жении существенной разницы нет, так как 
повышение цен нивелирует это расхожде-
ние.

В 2024 году существенных изменений 
по европейским брендам не происходило. 
Рынок сформировался еще в 2022-2023 

годах. Какие-то бренды ушли, 
по каким-то наладили новые 
пути поставок в Россию. Поэ-
тому на данный момент ситуа-
ция достаточно стабильна.

На российском рынке круп-
нейшим поставщиком явля-
ется Китай, кроме того, широко 
представлены хорошо заре-
комендовавшие себя своим 
качеством индийские товары. 
Продолжают присутствовать 
на рынке и немецкие бренды, 
известные своим качеством 
и инновациями в области пишу-
щих инструментов.

Что касается производства пишущих 
принадлежностей в России, то оно суще-
ствует давно. Однако на местном произ-
водстве сложно и дорого сделать большое 
количество пресс-форм, чтобы разнообра-
зить модельный ряд. Причины, по которым 
в Китае дешевле производить продукцию, 
известны всем: уровень зарплаты рабочих, 
государственная поддержка производств, 
дешевое сырье, стоимость доставки и про-
чие. Из всех импортируемых в нашу страну 
изделий из пластика 10 % приходится как 
раз на канцелярские товары.

Ценовая политика в сегменте пишущих 
инструментов, как и в целом импортных 
товаров, зависела от экономической ситу-
ации. Рынок сталкивался с определенными 
вызовами, включая нестабильность поста-
вок и максимизацию затрат, что повлияло на 
ассортимент и уровень цен. Однако, чтобы 
сохранить лояльность наших клиентов, 
невзирая по повышение курсов валют, на 
некоторые позиции продуктов MAZARI мы 
старались не повышать цены, даже путем 
снижения маржинальности. В настоящее 
время наблюдается устойчивый интерес 
к качественным и стильным инструментам 
для письма, что обусловлено стремлением 

пишущие принадлежностирынок | товарный обзор

Маркетплейсы подстегивают 
конкуренцию — много мелких продавцов 
возят импульсный товар исключительно 
для онлайн-площадок

Ирина Рябушкина
рководитель отдела маркетинга 

ООО «Даймонд Групп»,  
ТМ MAZARI

О05ОР Р.НКА П!ШУЩ!4 
ПР!НАДЛЕЖНО-ТЕЙ

Волатильность курса рубля, 
рост стоимости кредитов 
и расходов на обеспечение 
импортных поставок в основ-
ном определяли в 2024 году 
ситуацию на рынке пишущих 
принадлежностей, который 
привычно продолжают счи-
тать самым стабильным сег-
ментом канцелярской отрас-
ли. В условиях почти полного 
отсутствия отечественного 
производства, а значит и не-
возможности импортоза-
мещения в его какой-либо 
форме, игроки рынка фик-
сируют лишь постепенное 
вытеснение (и добровольный 
уход) западных брендов и все 
больший рост присутствия на 
рынке китайских и индийских 
пишущих принадлежностей. 
Среди этой продукции, посте-
пенно заполоняющей россий-
ские маркетплейсы, немало 
и noname товаров, а стало 
быть, участникам рынка при-
ходится тратить дополнитель-
ные усилия на поддержание 
узнаваемости своих брендов 
и сохранение лояльности 
к ним потребителей.
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Наша компания по итогам прошлого года 
в продажах подросла и в рублях, и в штуках.

На мой взгляд, лидеры рынка не поме-
нялись — это «Рельеф-Центр», «Самсон», 
«ОФИС ПРЕМЬЕР». На них приходится около 
половины всех продаж.

Что касается пишущих принадлежно-
стей европейских брендов, то их доля на 
российском рынке динамично снижается и, 
по оптимистичной оценке, сейчас не превы-
шает 10 %. Причины этого достаточно оче-
видны — как и во многих других областях, 
в отсутствие новых «прорывных» техноло-
гий они проигрывают конкуренцию китай-
ским и индийским производителям по ско-
рости обновления ассортимента и цене.

Главными факторами, влиявшими в 2024 
году на ценовую политику на рынке, с одной 
стороны, были инфляция, падение курса 
рубля, запредельные кредитные ставки, 
удорожание логистики. С другой стороны, 
снизилась покупательная способность, 
и фокус сместился на товары первой необ-
ходимости. В результате цены подросли, 
но не пропорционально рискам и затратам, 
а с заметным отставанием. Часть роста цен 
компании скомпенсировали за свой счет.

По структуре продаж у нашей компании 
основной объем продаж письменных при-
надлежностей пришелся на средний цено-
вой сегмент.

Если говорить о том, как влияют на наш 
рынок маркетплейсы, то главное, что стоит 
отметить — это то, что продукт во многом 
обезличивается. Теряется возможность 
тактильно оценить товар и его качество, 
попробовать различные варианты и сде-
лать взвешенный оптимальный выбор. 

к индивидуализации и эстетике в повсед-
невной жизни. Но основные продажи при-
ходятся на товар «первой цены». Это каса-
ется и всех видов ручек, и чернографитных 
карандашей, и маркеров.

Конечно, сильно влияет на рынок уве-
личение доли продаж на маркетплейсах. 
Можно отметить тот факт, что для конечных 
покупателей становится широко досту-
пен наш бренд MAZARI, который сейчас 
можно приобрести в любой точке страны. 
Также маркетплейсы подстегивают конку-
ренцию — много мелких продавцов возят 
импульсный товар исключительно для 
онлайн-площадок, появляется необходи-
мость отслеживать изменения модных тен-
денций и быть всегда в тренде.

Для MAZARI 2024 год был отмечен боль-
шим количеством новинок. В первую оче-
редь, мы расширили линейку классических 
ручек, как шариковых, так и гелевых, ввели 
несколько артикулов новых наборов ручек 
с цветными чернилами. Особенно большим 
спросом в этом году у наших клиентов поль-
зуются «вечные» карандаши. У нас они есть 
и чернографитные, и цветные, классиче-
ского дизайна и со стразами, с фигурками. 
Практически c каждой новой поставкой 
у нас появляются новинки по «креативным» 
ручкам.

Дмитрий Мазин
руководитель направления 

«Канцелярские товары»  
компании «ХАТБЕР-М»

Рынок пишущих принадлежностей про-
должает динамично развиваться. Продукт 
у всех стал более стабильным и качествен-
ным. Явных прорывов в 2024 году я не заме-
тил, но их было странно ожидать в текущей 
ситуации.

Это с одной стороны, а с другой — низкие 
цены, огромное предложение и «диванная 
логистика». Для многих пользователей 
это удобно, для розничного рынка — губи-
тельно.

В целом 2024 год прошел без появления 
на рынке каких-либо особо интересных 
инноваций. Некоторые технологии, запу-
щенные в 2022-2023 годах, были дорабо-
таны и улучшены — не более того. Говоря 
о тенденциях на рынке, можно зафиксиро-
вать рост спроса на гелевые ручки и шари-
ковые ручки с чернилами низкой вязкости. 
Пользователи все больше выбирают пози-
ции с хорошей эргономикой и интересным 
нестандартным дизайном. Продукт должен 
быть «вкусным», независимо от цены. Также 
мы отмечаем большой интерес к чернилам 
отличных от стандартных цветов  — бордо, 
серые, черно-синие, голубые и т. д. Их 
используют как для оформления дневни-
ков и открыток, так и для обычных записей 
в ежедневниках и тетрадях. При этом оче-
видно, что качество письма должно быть 
«на высоте».

Отвечая на вопрос об оптимальной 
структуре ассортимента пишущих принад-
лежностей, представленных в розничном 
магазине, я не берусь судить о пропорциях, 
но, на мой взгляд, важно заинтересовать 
покупателя и дать ему возможность достой-
ного выбора. Перегружать полки «бюджет-
ными» позициями я не вижу смысла. Инте-
ресно ходить в магазин, который создает 
настроение «недорогого, но стильного 
бутика», а не склада. 

Если пытаться делать прогнозы на 2025 
год, то я не жду серьезных изменений на 
рынке, но надеюсь на лучшее.

Яков Андреев
руководитель товарного 

направления компании INFORMAT

Рынок пишущих принадлежностей в 2024 
году показывает хорошие результаты: такие 
важные категории, как шариковые и геле-
вые ручки, показывают рост в сравнении 
с предыдущими периодами 2023 года, как 
в штуках, так и в деньгах. В связи с общей 
экономической ситуацией и изменением 
курса валют по отношению к рублю средняя 
цена выросла, но увеличение объема рынка 
в штуках — отличный результат для катего-
рий. Это показывает, что рост рынка в этом 
сегменте еще не исчерпал себя. 

Не буду оригинален, если назову два 
ключевых фактора, влиявших на рынок 
в 2024 году: общеэкономическая ситуация 
и рост рынка e-com. Что касается внутрен-
них факторов  — это изменение потреби-
тельских настроений и предпочтений. 

Наши бренды показали отличные резуль-
таты по итогам 2024 года: мы выросли 
с брендами Linc и LOREX в разных катего-
риях пишущих принадлежностей от 8 до 
32 %, запустили детские ручки в «Каля-
ке-Маляке» и LOREX KIDS. Особенно хочется 
отметить категорию «Ручки со стираемыми 
чернилами», которая каждый год показы-
вает хорошие результаты. И мы знаем, как 
сохранить эти тенденции в 2025 году и экс-
траполировать на все прочие категории 
пишущих.

Ручки и карандаши чаще всего воспри-
нимаются как расходный материал, кото-
рый регулярно используется и достаточно 
быстро заканчивается. Поэтому приоритет-
ными ценовыми категориями для нас явля-
ются экономичный сегмент, средний и сред-
ний плюс. В матрице компании INFORMAT 
представлены товары в каждой из этих 
категорий и для нас приоритет — эргоно-
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...лидеры рынка 
не поменялись — 
это «Рельеф-Центр», 
«Самсон», «ОФИС 
ПРЕМЬЕР». На них 
приходится около 
половины всех продаж.
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мика товара. Для экономичного сегмента — 
ручка одного формата, а для среднего 
плюс — предложение строится уже по-дру-
гому. Так, в ручках бренда LOREX исполь-
зуется ultra-soft touch покрытие, которое 
делает опыт использования особенным. 
Такая стратегия позволяет не только учи-
тывать потребности покупателя, но и пред-

лагать комплексное предложение. Исклю-
чение  — подарочные ручки, так как они до 
сих пор остаются идеальным решением для 
утонченного подарка, и именно они широко 
представлены в высоком и премиум сег-
менте.

Для пишущих принадлежностей очевид-
ным изменением стало увеличение спроса 
на наборы ручек и чернографитных каран-
дашей как раз за счет маркетплейсов. Если 
клиенту в оффлайн-точке интересней и при-
вычней выбрать несколько разных ручек, 
даже разных брендов, то на маркетплейсе 
потребитель вынужден выбрать один-два 
набора, в которых будут представлены раз-
ные дизайны одной и той же модели в боль-
шом количестве, что обусловлено экономи-
кой продавца. 

У премиум-брендов есть разные ценовые 
сегменты. Если мы говорим о самых дорогих 
ручках (подарочных), то, скорее есть тен-
денция к снижению цены, при этом в объ-
ёмах отрицательной динамики нет. В этом 
сегменте у нас представлен бренд Manzoni, 
который в этом году показал отличные 
результаты за счет соотношения цена-ка-
чество. 

В бренде LOREX мы предлагаем подароч-
ные ручки в удобном картонном дисплее, 
который также выполняет функцию торго-

вого оборудования для прикассовой зоны, 
создавая яркую картинку для конечного 
потребителя. Подарочные ручки в LOREX 
разнообразны  — одна и та же модель не 
повторяется в разных дизайнах.

Каждый год ключевые производители 
стараются представить новинки и каче-
ственные технологические изменения 

для пишущих. Мы  — не исклю-
чение. Улучшенные формулы 
чернил пониженной вязко-
сти, конструкции пишущих 
узлов, увеличивающаяся длина 
письма  — необходимые крите-
рии для качественных новинок 
в таком важном и конкурент-
ном рынке. Я отмечу важные 
для нас модели у бренда LINC: 
PENTONIC и OFFIX, которые мы 
расширили в этом году. Внеш-
ний вид, качество, и технологии 
 — именно то, что позволило этим 
моделям быть уникальными на 
рынке, и занять своё лидирую-

щее место. Буквально недавно у нас поя-
вились ручки PENTONIC Frost в гелевом 
исполнении, а также OFFIX в ярких и мод-
ных пастельных оттенках! PENTONIC выде-
ляется ярким интересным дизайном Black 
Concept, а также системой комфортного 
письма Easy Flow Ink Technology. 

Но, помимо новинок в офисном направ-
лении, мы не забываем и о наших самых 
маленьких поклонниках. В этом году мы 
выпустили уникальную новинку  — шарико-
вую ручку-тренажер от бренда Каляка-Ма-
ляка для постановки письма. Этот иннова-
ционный продукт разработан для помощи 
детям, которые испытывают трудности при 
написании рукописного текста или только 
делают первые шаги в письме. Ручка осна-

щена тремя насадками для трёх этапов обу-
чения, которые помогают правильно распо-
ложить пальцы и обеспечить оптимальный 
захват пишущего предмета.

В целом рынок пишущих растет по всем 
сегментам, а это значит, что мы будем 
использовать эту возможность. Мы прогно-
зируем ещё более успешное развитие этой 
категории, чем в 2024 году, как минимум, 
на 10 %. В нашем ассортименте мы подго-
товили трендовые и неожиданные новинки 
в каждом из брендов и уже готовы их анон-
сировать нашим партнерам.

Диана Айрапетян
продакт-менеджер  

КОХ-И-НООР ХАРДТМУТ РУС

Продажи пишущих принадлежностей 
KOH-I-NOOR в 2024 году впечатлили: объ-
емы выросли на 13 % в натуральном выра-
жении и на 38 % — в денежном.

Несмотря на то, что категория пишущих 
принадлежностей KOH-I-NOOR — это все-
таки больше про художественные матери-
алы и товары для творчества, бренд в 2024 
году достиг значительных успехов. Про-
дажи продемонстрировали положительную 
динамику, что подтверждает сохраняю-
щийся интерес потребителей как к бренду 
KOH-I-NOOR, так и к качественной продук-
ции в целом.

Основной объем продаж приходится на 
средний и средний плюс сегмент. В турбу-
лентные времена появляется ощущение, 
что спрос и объем потребления должен 
приходиться на эконом-сегмент. Но, под-
водя итоги, мы наблюдаем иную картину. 
Потребитель за последние 20-30 лет при-
вык к продукции с гарантированным каче-
ством. В течение этого времени именно 

бренды формировали культуру потребле-
ния. И, несмотря на массовое присутствие 
продукции в эконом-сегменте во всех 
товарных категориях (речь не только о кан-
целярии), потребитель сохраняет привер-
женность к бренду, где качество и цена 
находятся в оптимальном соотношении. 
Подобный продукт в эконом-сегменте сде-
лать невозможно, чем-то из составляющих 
необходимо пожертвовать в целях оптими-
зации себестоимости для снижения рознич-
ной цены. Зачастую потребитель зависит от 
ассортимента, который представлен в при-
вычном для него торговом пространстве. 
Но в современном мире возможно исполь-
зовать несколько каналов покупки, поэтому 
при необходимости потребитель «доби-
рает» ассортимент в другом месте, с при-
вычным и разнообразным ассортиментом 
и ожидаемым качеством.

Если говорить про продажу штучной 
продукции, то пишущие принадлежности — 
это относительно недорогие товары, и при 
тренде увеличения комиссии маркетплей-
сов продажи штучного товара онлайн ста-
новятся нерентабельными. Конечно, есть 
выход — укрупнение покупки путем уве-
личения количества в упаковке, но здесь 
важно сохранить баланс потребительского 
спроса, ценового предложения и коммер-
ческих целей бизнеса. Поэтому продажа 
штучного ассортимента в перспективе 
может стать преимуществом традиционной 
розницы. Если говорить о продажах набо-
ров пишущих принадлежностей, то ситуа-

ция обратная. Зачастую розница опасается 
представлять данный вид продукции, опа-
саясь за оборачиваемость и более долгий 
возврат денежных средств. В таком случае 
продажи через онлайн канал — это выход 
для производителей и поставщиков. Только 
так можно дотянуться до потребителя, 
включая самые дальние уголки России.
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...при тренде увеличения комиссии 
маркетплейсов продажи штучного 
товара онлайн становятся 
нерентабельными

от 8 до 32 %
мы выросли с брендами Linc и LOREX в разных 
категориях пишущих принадлежностей
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В любой кризис, с которым бизнес стал-
кивается неоднократно, начинает доми-
нировать мнение, что потребитель ищет 
и покупает исключительно эконом-сегмент. 
Но, если проанализировать поведение 
покупателей и результаты продаж в кри-
зисы предыдущих лет, становится ясно, что 
потребление сохраняется во всех ценовых 
сегментах. Конечно, может наблюдаться 
некоторая миграция, но не кардинальная. 
Потребитель, нацеленный на качество про-
дукции и бренд, который гарантирует это 
качество на протяжении многих лет и даже 
столетий, как минимум, вернется к своим 
потребительским привычкам, а как мак-
симум, останется верен бренду. Также не 
стоит забывать про профессиональных 
пользователей, для которых качественные 
и привычные материалы — основополага-
ющий критерий для создания коммерче-
ских работ и получения гарантированного 
результата.

В 2025 году мы ожидаем, что тенден-
ция увлечения творчеством, наблюдаемая 
в последние годы, продолжит набирать 
популярность, раскрывая новые горизонты: 
каллиграфия, текстильное, бумажное 
и керамическое искусство, то есть рукоде-
лие в самых разнообразных его проявле-
ниях.

Игорь Трошков
директор по продажам 

и маркетингу  
ООО «Пайлот Пен Петербург»

У меня не было каких-то сильно оптими-
стичных ожиданий на 2024 год. Ситуация на 
нашем рынке естественным образом зави-
сит от общей ситуации в стране. Факторов 
для роста рынка пишущих принадлежно-

стей, таких как: увеличение количества 
учеников в школах, рост реальных доходов 
населения, открытие новых рабочих мест 
для офисных сотрудников, не предпола-
галось. Мое мнение, что рынок в штучном 
выражении будет падать минимум до окон-
чания СВО и еще какое-то время. Я думаю, 
что в целом примерно так и происходит. 

После провального 2022 года в про-
шлом году нам удалось наладить регуляр-
ные поставки и мы почти вышли на объем 
продаж до СВО, но в 2024 году нас ждали 
новые вызовы. Из-за проблем с логистикой 
у нас не было поставок товара с февраля по 
июнь со всеми вытекающими последстви-
ями. Поставки удалось возобновить только 
с июля, в результате этого до сих пор про-
дажи у нас идут с колес, и по итогам года 
мы не сможем достичь оборотов 2023 года 
даже в рублях. Я думаю, что продажи 2024 
года в рублях будут меньше 2023 года при-
мерно на 9 %. 

Говоря о лидерах рынка, надо отметить, 
что наша страна уникальна еще и тем, что 
большая доля рынка пишущих принадлеж-
ностей у нас принадлежит СТМ импорте-
ров. Некоторые из них за счет грамотной 
работы уже смело можно назвать брендами. 
А с уходом ряда мировых брендов пози-
ции вышеупомянутых локальных брендов 
еще больше укрепились. В целом именно 
им принадлежит доминирующая доля на 
рынке. Сложно назвать доли в процентах. 
Кроме того, все очень сильно зависит от 
канала продаж. В «корпоративе» очень 
сильны позиции брендов доминирующей 
в этом канале компании Комус. В тради-
ционной рознице – бренды, принадлежа-
щие федеральным компаниям: Berlingo, 
Brauberg, a также Erich Krause. В масс-мар-
кете отлично представлен BIC. 

По поводу европейских брендов, поки-
дающих Россию, — а я думаю, что логич-
нее говорить не только про европейские 
бренды, а в целом про условно мировые 
бренды. Часть из них официально ушла 
с рынка, например, Paper Mate, который 
в какой-то момент вполне успешно конку-
рировал на нашем рынке. Совсем не видно 
некогда весьма успешной японской Zebra. 
Насколько я понимаю, сложная ситуация 
с поставками самого популярного в России 
из немецких брендов Swan Stabilo. В 2022 
году сложности с поставками были прак-
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тически у всех мировых брендов. Это, оче-
видно, сказалось на их совокупной рыноч-
ной доле. Я думаю, что общую долю мировых 
брендов на сегодня можно оценить макси-
мум в 15-20 %. Что касается японских брен-
дов, то уверен, что тут PILOT по-прежнему 
удерживает доминирующую долю рынка 
среди своих прямых конкурентов, к кото-
рым я отношу Pentel, Uni, Zebra и Penac. 

Что касается возможностей импорто-
замещения, то, насколько я знаю, у нас 
в стране нет ни одного производителя 
пишущих принадлежностей — в данном слу-
чае я говорю про ручки, который произво-
дит пишущие узлы и чернила. Не верю, что 
они появятся в ближайшее время. Гораздо 
проще и дешевле покупать такую продук-
цию в Китае или Индии.

Основные факторы, определявшие цено-
вую политику на рынке в 2024 году это: 
курсы валют, расходы по переводу денег, 
расходы на логистику, ставки по креди-
там, в целом расходы компании на персо-
нал, аренду и т. д. Кроме того, иностран-
ные производители также повышают цены, 
у них тоже растут расходы. Поэтому цены 
на рынке активно росли в 2024 году и будут 
расти и в 2025-м.

Также огромное влияние на наш рынок 
оказывает и бурное развитие маркетплей-
сов. На МП продается огромное количество 
товаров noname или под никому не извест-
ными СТМ по очень низким ценам. Боль-
шинство их них больше нигде не продается. 
И понятно, что эти товары отбирают у попу-
лярных брендов долю рынка. Большие 
сомнения вызывает качество этих товаров, 
а также легальность их завоза в Россию. 
Кроме того, надо учитывать и налоговые 
преференции МП, которые дают им серьез-
ные преимущества перед традиционной 
торговлей. Хочется верить, что, с одной 
стороны, конечный покупатель осознает, 
что подобная экономия в итоге оказыва-
ется не эффективной и, с другой стороны, 
государство отрегулирует условия работы 
МП. При этом, очевидно, что МП — это очень 
перспективный канал продаж и от работы 
с ним никто не откажется. 

В то же время расходы розничных мага-
зинов выросли в 2024 году, будут расти 
и дальше. Очевидно, что выживут те мага-
зины, которые смогут нарастить оборот. 
Один из путей — увеличить долю в ассор-

тименте условно дорогих товаров. Ведь 
если покупатель пришел за одной ручкой, 
то в значительной степени от руководства 
и сотрудников магазина зависит, какую 
ручку он купит, за 10 или за 150 рублей. 
Приоритетная выкладка «дорогого» товара 
и мотивация персонала при прочих равных 
сделают разницу в выручке. Думаю, что все 
собственники розничных магазинов это 
знают, иначе бы они не смогли поддержи-
вать свой бизнес до 2024 года.

Если мы говорим в целом о прогнозах на 
2025 год, то пока идет СВО, продажи пишу-
щих принадлежностей, как и продажи на 

большинстве рынков, будут плавно сни-
жаться. Размеры этого снижения будут 
зависеть от курса валют, новых санкций, 
уровня расходов на оплату поставщикам 
и общей экономической ситуации. Все 
дополнительные расходы будут увеличи-
вать розничные цены и негативно влиять на 
спрос. Конечно, возможны какие-то локаль-
ные истории успеха, связанные с уникаль-
ными маркетинговыми идеями или с уходом 
кого-то из крупных игроков. Также полагаю, 
что большинство участников рынка будет 
проводить оптимизацию ассортимента 
и товарных запасов. При этом какого-то 
обвала продаж пишущих принадлежностей 
я не жду. Ручки, карандаши, маркеры — это 
расходный материал, они заканчиваются, 
теряются, ломаются. Их всегда будут поку-
пать. Кроме того, в структуре затрат физи-
ческих и юридических лиц, доля затрат на 
пишущие принадлежности ничтожно мала. 
Так что все в наших силах. 

...общую долю мировых брендов 
[на российском рынке] на сегодня можно 
оценить максимум в 15-20 %
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мить потребителей с новым внешним видом 
пачки, а с другой стороны, напомнить рын-
ку о том, что «Снегурочка» воспринимает-
ся покупателями как одна из самых белых 
бумаг на рынке, и это подтверждается ре-
гулярными опросами конечных потребите-
лей. Так появился дерзкий креатив с белым 
кроликом, которого не видно на белоснеж-
ном листе бумаги «Снегурочка», ставший 
ключевым изображением кампании.

Как позиционируются разные бренды в Ва-
шем ассортименте офисной бумаги? В чем 
их отличия?

Среди российских производителей офи-
сной бумаги СЛПК предлагает рынку наи-
более широкое портфолио, и на первый 
взгляд может показаться, что в нашем ас-
сортименте присутствует излишнее коли-
чество брендов. Однако это лишь первое 
впечатление — каждый из брендов имеет 
четкое позиционирование и занимает свою 
нишу в нашем ассортименте. Для лучшего 
понимания нами была разработана схема 
позиционирования, именуемая внутри ком-
пании «пирамидой брендов». Она наглядно 
иллюстрирует логику ассортимента и по-
зволяет определиться с нужным видом бу-
маги в зависимости от целей и предпочте-
ний. К примеру, Cartblank со своей яркой 
упаковкой полюбился молодым и прогрес-
сивным компаниям, они предпочитают его 
классической и консервативной «Снегу-
рочке». В свою очередь, у самой «Снегуроч-
ки» тоже есть свои преданные поклонники, 
которые стабильно используют ее в своей 
работе вот уже много лет.

Какие изменения, если они были, в подхо-
де к выбору офисной бумаги у покупателей 
Вы можете отметить в 2024 году? Какими 
критериями руководствуются сейчас по-
требители?

Такие критерии, как качество и цена, 
а также их соотношение по-прежнему ли-
дируют при выборе бумаги. Мы регулярно 
проводим исследования предпочтений по-
требителей, и если несколько лет назад на 
задний план стали отходить такие крите-
рии, как белизна и экологические аспекты, 
то уже в прошлом году мы увидели устой-
чивый тренд к возврату в интересе к этим 
двум показателям. Покупателям нравится 
внешний вид белоснежной бумаги и как при 

этом их документы выглядят при распечат-
ке. Вернулся и запрос на бумагу, которая 
произведена с заботой об окружающей 
среде, что, несомненно, нас очень радует.

Как известно, стандартная офисная бума-
га не нуждается в обязательной сертифи-
кации или декларировании. Тем не менее 
многие производители стремятся иметь 
экологические сертификаты. Какое значе-
ние для покупателей имеет наличие таких 
сертификатов? Как сертифицирована 
в этом плане продукция Вашей компании? 

Мы добровольно и осознанно подходим 
к защите окружающей среды при произ-
водстве нашей бумаги, подтверждая это 
соответствующими сертификатами. Наша 
система проверки происхождения дре-
весного сырья соответствует стандарту 
цепочки поставок НСЛС, международному 
стандарту «Цепочка поставок древесины 
и продукции из древесины» ISO 38200:2018 
и стандартам Legal Origin. Производствен-
ные процессы сертифицированы по ГОСТ 
Р 9001, ГОСТ Р 14001 и ГОСТ Р 45001. Кроме 
того, офисная бумага имеет сертификат 
архивного хранения ISO 9706-2000. Инфор-
мация об этих сертификатах размещена на 
обороте всех офисных пачек.

«ПОКУПАТЕЛ2М 
НРАВ!Т-2 ВНЕШН!Й В!Д 
0ЕЛО-НЕЖНОЙ 0УМАГ!»
В 2024 году Сыктывкарский ЛПК провел 
ребрендинг уже легендарной бумаги 
«Снегурочка». Мы побеседовали 
с представителями компании о том, что 
изменилось в его результате, а также о других 
маркетинговых проектах СЛПК, стартовавших 
или обновленных в прошлом году.

Елена Березина
директор по маркетингу АО «СЛПК»

Осенью прошлого года произошел ребрен-
динг самого популярного бренда от СЛПК 
на рынке офисной бумаги «Снегурочка». 
Елена, расскажите подробнее, чем он был 
обусловлен? Как изменился дизайн пачки 
бумаги «Снегурочка»?

В преддверии юбилея «Снегурочки», 
а в текущем году ей исполняется 25 лет, 
мы решили немного освежить внешний вид 
упаковки. При этом мы сохранили основные 
элементы дизайна, а именно: знаменитый 
морозный узор и фирменный синий цвет. 
В то же время мы слегка изменили логотип 
и сделали его заметнее, добавили пачке 
серьезности и делового стиля, убрав вол-
нистые линии и заменив их строгими пря-

мыми формами. Кроме того, мы добавили 
функциональности пачке, укрупнив основ-
ные характеристики на ее лицевой стороне 
и добавив информацию об экологических 
сертификатах на обороте. По нашему мне-
нию, все эти изменения позволят «Снегу-
рочке» выглядеть современнее и стать бо-
лее заметной на полках магазинов, привле-
кая как своих многолетних почитателей, 
так и новых покупателей.

Как компания планирует поддержать ре-
брендинг? Какие маркетинговые кампании 
для этого планируются? 

«Снегурочка» в новой упаковке по-
ставляется уже с октября прошлого года. 
В поддержку ребрендинга была запуще-
на масштабная медийная кампания, целью 
которой, с одной стороны, было познако-
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Елизавета Евтеева
менеджер по цифровому маркетингу 
АО «СЛПК»

Елизавета, Ваша компания занимается 
поддержкой различных активностей для 
конечных потребителей. В настоящее вре-
мя на сайте бренда Cartblank проходит он-
лайн-игра Cartblank: Игра 2.0. Расскажи-
те, пожалуйста, чем ваша маркетинговая 
команда вдохновлялась при ее создании? 
В чем ее игровая концепция?

В 2023 году мы проводили рекламную 
кампанию с использованием формата он-
лайн-игры под названием «Cartblank: Офи-
сные гонки». Наш опыт оказался успешным, 
и в целом нам импонирует тренд на гейми-
фикацию, поэтому для текущей рекламной 
кампании мы приняли решение следовать 
этому же подходу. В этот раз нашим глав-
ным вдохновителем является стремитель-
ное развитие искусственного интеллек-
та (ИИ), который мы решили использовать 
в формате игры под названием «Угадай 
Cartblank». Концепция игры простая и на-
поминает всем известную игру детства «го-
рячо-холодно». Ежедневно ИИ загадывает 
слово дня, которое необходимо отгадать. 
После ввода слова на сайте ИИ показыва-
ет в процентном соотношении насколько 
близок игрок к загаданному слову. В игре 
используется балльная система для опре-
деления топовых участников, которые отга-
дывали слова каждый день с минимальным 
количеством попыток. Самым приятным 
бонусом в игре являются призы, которые 

у нас разыгрываются еженедельно и еже-
месячно, а также главный приз в конце всей 
акции.

Какие маркетинговые задачи ставятся пе-
ред этим проектом?

Основная маркетинговая задача проек-
та — увеличение знания о бренде и его цен-
ностях. Cartblank — яркий, молодой и совре-
менный бренд, который заслуживает боль-
шого внимания на рынке.

В каких каналах продвигается игра? На ка-
кую целевую аудиторию она рассчитана?

Для продвижения онлайн-игры мы исполь-
зуем только интернет каналы. Для большего 
охвата в этот раз остановились на двух фор-
матах: баннеры и OLV (online video), а также 
размещаемся на площадках наших ключевых 
партнеров. С точки зрения целевой аудитории, 
основной фокус делаем на сотрудниках компа-
ний, которые выбирают и закупают канцеляр-
ские товары и/или используют офисную бумагу 
в больших объемах. Рекламу мы таргетируем 
по интересам и деятельности такого сегмента 
пользователей.

Создание игры направлено на поддерж-
ку офисного бренда Cartblank. В чем осо-
бенности бумаги, производимой под этим 
брендом?

Бумага Cartblank — новый и яркий бренд 
от Сыктывкарского ЛПК, который использует 
бережное и экологичное производство. Бумага 
подходит для любого принтера и идеальна для 
повседневного использования.

пление долгосрочных отношений между 
производителем продукции и дилером. 
Наша цель — выстроить доверительное 
и взаимовыгодное сотрудничество с наши-
ми партнерами, помочь им развивать свой 
бизнес и наращивать объём заказов. Участ-
ники программы в дальнейшем также смо-
гут получать доступ к специальным продук-
там, акциям и условиям, которые недоступ-
ны для других.

Каталог привилегий программы лояль-
ности «А4 Клуб» включает более 50 разных 
наименований товаров и услуг: гаджеты 
и товары для офиса, транспортные сред-
ства для склада и доставки, услуги и тре-
нинги от проверенных партнеров, а также 
сертификаты на путешествие и поездку на 
комбинат.

Какую маркетинговую поддержку получа-
ют участники программы «А4 Клуб»? Какие 
мероприятия проходят в рамках этой про-
граммы?

Мы открыты для наших партнеров и гото-
вы не только обсуждать формы индивиду-
альной поддержки, но также предоставлять 
по запросу материалы для рекламы и про-
движения продукции АО «СЛПК» на разных 
локальных площадках, что, по нашему мне-
нию, поможет дилерам привлекать новых 
клиентов и увеличивать свои продажи.

Мы также планируем разместить на сай-
те проекта анонс мероприятий для диле-
ров, в частности, график обучающих ве-
бинаров по бумажной продукции и тех-
нологиям печати, календарь выставок 
и конференций. 

Какие обновления произошли в программе 
«А4 Клуб» в прошлом году? Что планирует-
ся в 2025 году?

Весной мы временно приостанавливали 
проект с целью переноса технической базы 
на другую платформу и совершенствова-
ния системы распознавания документов. 
В новом релизе программы мы впервые 
в полной мере интегрировали функционал 
машинного зрения и анализа документов 
с помощь средств искусственного интел-
лекта. Наша цель — увеличить пропускную 
способность для входящих документов 
и довести распознавание файлов до 100 %, 
что позволит оператору уделять больше вни-
мания общению и клиентской поддержке.

Помимо технических 
аспектов, невидимых 
участникам, мы также 
обновили внешний сайт 
проекта, добавив ему 
разнообразия контен-
та, в частности: в блоке 
«новости» мы публику-
ем релевантные для ау-
дитории статьи и анонсы 
событий, в блоке «тре-
нинги и семинары» будет 
календарь по обучению 
и сертификации для ди-
леров, в блоке «библио-
тека файлов» партнеры 
могут найти техниче-
ские характеристики по 
каждому из брендов бу-
маги, скачать пэкшоты 
и сертификаты.

Изменения также коснулись правил про-
граммы. С внедрением автоматизации мы 
смогли позволить себе обрабатывать боль-
ший объем данных, а значит готовы при-
нимать УПД о покупке без ограничения по 
объему закупки, то есть, по факту, от одной 
пачки в накладной уже можно участвовать 
и копить баллы на привилегии.

В дополнение к этому в правилах по-
явилась градация по категориям участ-
ников, и теперь у нас 3 уровня: standard, 
silver и gold. Уровни позволяют ускорить 
накопление баллов и быстрее приближают 
участника к заветной привилегии.

Как Вы оцениваете эффективность этой 
программы по прошествии трех лет с ее 
старта?

Программа лояльности является важ-
ной стратегической инициативой и инстру-
ментом укрепления отношений с нашими 
дилерами. Благодаря данным и статистике, 
получаемой в ходе программы, мы монито-
рим потребности рынка и выявляем тренды, 
а также можем превентивно реагировать на 
изменения, адаптируя к ним ассортимент 
и маркетинговые стратегии. Несомненно, 
мы стали ближе к рынку и нашим потреби-
телям благодаря программе. Иными сло-
вами, мы видим растущий интерес со сто-
роны дилеров к данному проекту, что еще 
раз подтверждает его ценность и актуаль-
ность. 

Мария Сефер
менеджер партнерских программ 
и спецпроектов АО «СЛПК»

Мария, расскажите, пожалуйста, о про-
грамме лояльности «А4 Клуб». Каковы ус-
ловия участия в этой программе?

Программа лояльности «А4 Клуб» — это 
мотивационная программа для наших парт-
неров и дилеров по всей территории Рос-
сийской Федерации. Принять участие в ней 
может любая компания, которая закупает 
офисную бумагу производства АО СЛПК для 
реализации и перепродажи. Сейчас в про-

грамме представлены все офисные бренды: 
«Снегурочка», Cartblank, Projecta, «Чайка», 
и каждый партнер-участник «А4 Клуба» 
имеет возможность возвращать от 1 до 3-х 
баллов с каждой закупленной пачки в УПД. 
Подробнее об условиях участия можно уз-
нать на официальном сайте программы 
a4club.pro. 

В чем заключаются преимущества — при-
вилегии, получаемые для бизнеса от уча-
стия в программе?

Реализуемая программа лояльности «А4 
Клуб» направлена прежде всего на укре-
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А какую фабрику вы имели в виду?
Честно говоря, сейчас уже не вспомню 

ее название. Это была довольно необычная 
фабрика: у них работали всего один менед-
жер и один директор, а грузчиков нанимали 
только тогда, когда клиент приезжал за 
товаром на КАМАЗе.

Итак, мы привезли товар на ярмарку и, 
сами того не ожидая, за два дня распродали 
всю партию тетрадей. В то время никто не 
покупал одну тетрадь — люди закупались 
оптом. Ассортимент был довольно скром-
ным: всего несколько видов тетрадей на 
12 и 48 листов. Мы несколько раз повто-
ряли этот опыт, привозя фуры с тетрадями 
на рынок выходного дня. Торговля шла 
активно, но не всегда удавалось распро-
дать все до нуля, и остатки начали накапли-
ваться.

Когда мы столкнулись с излишками, заду-
мались о том, что с ними делать. Решили 
не ограничиваться продажами «с колес» 
только по выходным и арендовали неболь-
шой столик для постоянной торговли на 
рынке. Постепенно покупатели привыкли 
к нам и начали просить расширить ассор-
тимент. Мы прислушались к их пожеланиям 
и добавили в продажу фломастеры, ручки 
и обложки — все это также привозили из 
Ростова-на-Дону. Помню, что аренда этого 
столика стоила нам 500 долларов в месяц — 
это были серьезные деньги, но благодаря 
активным продажам мы зарабатывали зна-
чительно больше и могли позволить себе 
эти расходы.

Сколько в день получалось зарабатывать?
Не поверите, но мы зарабатывали по 

1000 долларов в день на довольно простом 
ассортименте канцелярских принадлежно-
стей. После этого мы открыли первый мага-
зин на окраине Сочи. Мои друзья сомне-
вались, что покупатели дойдут до нашего 
магазина, но я был уверен: те, кому нужен 
товар, обязательно найдут дорогу.

Мы начали возить канцелярию не только 
из Ростова-на-Дону, но и с рынка гости-
ницы «Севастополь» в Москве, постепенно 
расширяя ассортимент и дополняя его 
всем, на что был спрос. Мы также начали 
давать рекламу. Когда мы готовили первый 
рекламный макет, меня спросили: «Как вы 
называетесь?» Я ответил: «Да никак — у нас 
нет названия». «А чем торгуете?» — спро-

сили меня. Я сказал: «У меня канцелярия 
и всякие сопутствующие товары». Дизайнер 
предложил: «Давайте тогда просто укажем 
‘Канцелярия Плюс’». Вот так, с легкой руки 
дизайнера из 90-х, мы стали называться 
«Канцелярия Плюс». 

Обретя название, мы начали искать надежных 
поставщиков и производителей. Так в нашем 
ассортименте появились товары компаний 
«Хатбер-М»,« ФАРМ» и «И.Т.И.». Наш магазин 
приобрел популярность и стал известным — 
к нам буквально стояли очереди.

Вы развиваете только розничное направ-
ление?

Нет, помимо розницы, наша компания 
уверенно чувствует себя и в опте, и в других 
каналах сбыта. Мы давно уже занимаемся 
крупными оптовыми поставками, при этом 
отгружаем много товаров в Абхазию. Позже 
было принято решение развивать и корпо-
ративные продажи — мы занялись обслужи-
ванием офисов и сейчас активно расширяем 
тендерное направление.

Расскажите, как осуществляется доставка?
У нас есть собственный автопарк. В пре-

делах Сочи мы осуществляем доставку 
в течение одного дня. Сочи и Абхазия — это 
наша основная территория, на которой мы 
работаем.

Сколько сейчас у вас магазинов?
У нас 22 магазина: два в Краснодаре и 20 

в Сочи. Все магазины находятся в аренде, 
но у нас есть собственные помещения, кото-
рые мы сдаем в аренду. Это почти полно-
стью покрывает наши издержки на аренду 
помещений для магазинов.

А складские помещения?
У нас есть большой склад, который пол-

ностью отвечает нашим потребностям. 
В данный момент мы арендуем его, но 
у нас в планах строительство собственного 

НУЖНО 0.Т: Г!0К!М!, 
УМЕТ: -Л.ШАТ: КЛ!ЕНТОВ 
! 0.-ТРО РЕАГ!РОВАТ: 
НА НОВ.Е ТРЕНД.
Компания «Канцелярия Плюс» 
(ООО «Эдера+») — один из лидеров 
в канцелярском бизнесе Сочи. О том, 
как строилась компания и в каком 
направлении сейчас развивается, нам 
рассказал ее директор Акоб Акобян.

Акоб Акобян
Директор 

«Канцелярия Плюс»

Акоб, расскажите, пожалуйста, с чего на-
чалась история компании «Канцелярия 
Плюс», когда это произошло и почему вы 
выбрали именно такое название?

Наш бизнес начался в далеком 1998 году 
с небольшого стола на ярмарке выходного дня. 
В то время я был молодым предпринимателем, 
который искал интересные возможности для 
бизнеса. Обстановка вокруг требовала актив-
ности, и так сложились обстоятельства, что я 
привез с ростовской фабрики партию тетра-
дей — 12-ти и 48-листных. 

Не поверите, но мы зарабатывали 
в 1998 году по 1000 долларов в день 
на довольно простом ассортименте 
канцелярских принадлежностей
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складского комплекса. Это позволит нам 
еще более эффективно развиваться.

Какое из направлений считаете сейчас 
наиболее перспективным?

Если говорить о рознице, то я пришел 
к выводу, что открывать дополнительные 
магазины сейчас бесперспективно. Важно 
сосредоточиться на улучшении сервиса, 
ассортимента и выкладки в существую-
щих магазинах. Мы должны удовлетворять 
запросы покупателей, предлагая им инте-
ресную продукцию. Нужно быть гибкими, 
уметь слышать клиентов и быстро реагиро-
вать на новые тренды. Мы активно работаем 
с отзывами наших покупателей и вводим 
в ассортимент те товарные позиции, кото-
рые востребованы и хорошо продаются.

Оптовое направление у нас никогда не 
было основным, но оно стабильно функ-
ционирует. В корпоративных продажах мы 
видим точки роста и планируем развивать 
это направление. Сейчас мы переделываем 
сайт и рассчитываем, что с его обновлением 
количество корпоративных заказчиков 
кратно увеличится.

Есть ли в вашем ассортименте какой-то но-
вый товар, о котором хотелось бы расска-
зать особенно?

Да, у нас есть новый товар — влажные 
салфетки «HOPPI». Это просто бомба! Мы 
начали их продавать чуть больше двух 
месяцев назад, и результаты просто потря-
сающие. Мы ставим салфетки прямо в при-
кассовой зоне и предлагаем покупателям 
протестировать их. Если человек подержит 

салфетку в руках, он точно ее купит. У них 
удивительное соотношение цена-качество, 
и покупатели не хотят расставаться с ними. 
Я всем коллегам советую этот продукт. 
Могу дать контакты поставщика, который 
предложит цены, по которым мне отпускают 
товар. Это действительно работает! 

А вы никогда не задумывались о создании 
собственной торговой марки и ее разви-
тии?

Честно говоря, я не вижу смысла в соз-
дании собственного бренда. Разработка 
требует огромных усилий и инвестиций. 
Бренд — это не просто одна товарная пози-
ция, а целый ассортимент, который нужно 
продумывать, создавать и поддерживать 
в актуальном состоянии. На канцелярском 
рынке уже есть много известных и каче-
ственных товаров, с которыми мы работаем. 
Гораздо важнее иметь надежных партне-
ров, у которых есть свои бренды. У компа-
нии «Канцелярия Плюс» такие партнеры 
есть, и с многими из них мы сотрудничаем 
уже более 25 лет. Мы не только работаем 
вместе, но и дружим, регулярно общаемся.

Расскажите о своих самых давних постав-
щиках.

Мы не привязаны к какому-то одному 
поставщику. Работаем с надежными и про-
веренными партнерами. Мы стараемся 
выбирать новинки из их ассортимента, 
которые нравятся нам и необходимы нашим 
покупателям. Наши давние партнеры — это 
«Рельеф-Центр», «Хатбер-М» и «ФАРМ». 
С ними у нас долгосрочные отношения, 
мы прошли через множество испытаний 
вместе. Но это далеко не все наши постав-
щики. Двери нашей компании открыты для 
тех, у кого есть качественная продукция. 
Я всегда говорю: «Предложите хороший 
продукт с конкурентоспособными ценами 
и условиями». Хороший товар будет прода-
ваться, и мы сможем расширять ассорти-
мент.

Пользуясь случаем, хочу выразить осо-
бую благодарность компании «Рельеф-
Центр». Когда мы начали с ними работать, 
у нас было всего 6 магазинов. «Рельеф» ока-
зал нам огромную поддержку — предоста-
вил товар, советы и отсрочки по платежам. 
Благодаря этому мы смогли развить свою 
сеть до сегодняшних 22 магазинов.

Как обстоят дела с персоналом? Многие 
жалуются на нехватку квалифицирован-
ных кадров, а как у вас?

С персоналом у нас, слава богу, все 
хорошо. Текучки нет, и некоторые сотруд-
ники работают у нас по 20–25 лет. Я отно-
шусь к своим сотрудникам как к близким 
людям — как к детям или родственникам. 
Всем, кто отработал у нас 10 лет, я вручаю 
настоящий золотой нагрудный знак «Канце-
лярии Плюс». В этом году 10 человек полу-
чат такие медали. Я всегда готов поддер-
жать их в любой ситуации, будь то свадьба 
или трудные времена. Благодаря этому они 
остаются с нами.

Что вы делаете в магазинах для повышения 
их эффективности?

Я постоянно экспериментирую. В двух 
своих магазинах мы полностью изменили 
формат. Мы по-новому организовали про-
странство, добавили освещение и устано-
вили красивые, функциональные полки. 
Это позволило нам создать более проду-
манную выкладку товаров, и, как результат, 
выручка выросла на 50 %. У нас не бывает 
случаев, когда человек заходит в магазин 
и ничего не покупает. Люди любят красивые 
места и с удовольствием в них возвраща-
ются. К нам даже приходят фотографиро-
ваться!

Я заметил, что у вас все тетради промар-
кированы ценниками. Это сделано специ-
ально?

Да, это сделано намеренно. Когда чело-
век видит ценник на товаре, он сразу пони-
мает его стоимость. Даже если тетрадь ока-
жется не на своей полке, путаницы с ценами 
не произойдет.

Расскажите об ассортиментной политике 
вашей компании. Кто занимается форми-
рованием товарной матрицы?

Ассортиментом занимается Виолета [Ако-
бян]. У нас семейный бизнес. Я, конечно, 
тоже вовлечён в этот процесс, но она 
больше общается с поставщиками и про-
являет гибкость в выборе товаров. Мы 
работаем вместе, и она часто советуется 
со мной. Мы всегда обсуждаем новинки 
и тренды. Когда ей не удаётся найти общий 
язык с поставщиками, она сразу передаёт 
мне контакт, и я решаю вопросы напрямую. 

Я также делюсь опытом с коллегами по 
поводу того, как правильно вести бизнес. 
Например, сейчас я понимаю, что откры-
тие новых точек в данной экономической 
ситуации бесперспективно, даже если 
предлагают товарный кредит для запуска. 

Я осознаю риски: если я вложу 5 миллио-
нов рублей, это может привести к убыткам 
в 33-34 %. Поэтому я предпочитаю инвести-
ровать в создание качественного сайта, что 
даст лучшие результаты в долгосрочной 
перспективе. Работаем также с «Купером», 
и хотя оборот пока небольшой, он посте-
пенно растёт.

А есть ли у вас программа лояльности для 
клиентов? Как вы работаете с клиентами?

Да, у нас есть скидочные карты. В на-
стоящее время мы внедряем бонусную 
программу. В течение двух месяцев наши 
клиенты получат возможность получать 
бонусы, которые они смогут использовать 
в наших магазинах. Бонусы более выгодны 
для бизнеса: когда клиент получает скидку 
и уходит, он может не вернуться. А с бонус-
ной программой мы создаём дополнитель-
ные стимулы для повторных покупок. 

Если я сейчас вложу в открытие новой 
торговой точки 5 миллионов рублей, это 
может привести к убыткам в 33-34 %
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5НАЕТЕ,  
КАК!М ОН 0.Л?!

Олег Сафронов, Инна КимПамяти Евгения Михайловича Кожевникова…

Он ушёл трагически рано, ему было всего 64 
года. А в его кабинете,  — который он сам много 
лет превращал в удивительный музей из сотен 
диковинных экспонатов,  — и сейчас будто 
въяве гремит нетерпеливое, требовательное: 
«Ира!». 

Ирина Арнольдовна  — жена, наперсница, друг 
 — появляется буквально через несколько 
минут. «Где ты ходишь?  — продолжает греметь 
голос, который вопреки очевидным фактам 
обиженно возмущается,  — Я тебя зову уже 
полчаса!». 

Спустя минуту голос снова нетерпеливо 
грохочет, требуя достать хоть из-под земли 
Барсукову. И когда её «достают», в кабинете 
Евгения Михайловича начинается обычная, 
экспромтом возникшая «летучка».

В этом он был весь  — Евгений Михайлович 
Кожевников действительно так жил. 
Стремительно. Ярко. В прямом смысле вмещая 
свои часы в наши минуты. 

На его столе всегда были открытый 
ноутбук и включенный компьютер, какие-то 
книги и журналы, множество документов 
и блокнотов с записями. Поиском и анализом 
информации он занимался безостановочно, 
по-стахановски выдавая на-гора десятки 
сгенерированных идей. 

И все они шли в топку бизнеса, его детища 
и дела жизни, созданного им ещё в конце 
1980-х годов. 

Человек, который 
создал уникальный 
бизнес, основанный 
на дружбе, 
инновациях 
и любви к своему 
делу

люди | память Евгений Кожевников

Евгений Михайлович, Ирина Арнольдовна 
и Наталья Барсукова на праздновании 
25-летнего юбилея компании «Акварель»
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КАК В.УД!Т: 0!5НЕ-
Это было время повального дефицита 
и пустых магазинных полок. Союз Совет-
ских Социалистических республик уже 
трещал по швам, и первое, что начало ката-
строфически гибнуть,  — наука. 

Чтобы выжить, для 29-летнего учёного 
Евгения Кожевника хорошим подспорьем 
была рыбалка. В это только кажущееся 
нехитрым дело он вовлекает,  — как обычно, 
возглавив,  — множество друзей. И научные 
сотрудники возвращаются домой с целыми 
мешками карасей. 

Как-то Кожевников искал рыболовные 
снасти и разговорился с мужичком, кото-
рый «толкал» крючки, лески, приманки, 
поплавки и мормышки. А тот возьми, да 
похвастайся: за пять лет наторговал себе 
«Ниву». Тогда-то Евгений Михайлович 
и переключился с рыбной ловли на произ-
водство товаров для рыбалки. Благодаря 
научному подходу и изобретательскому 
опыту, он сразу выяснил, что лучше всего 
делать поплавки из перьев гусей, достиг-
ших определённого возраста. Нашёл 
в библиотеке журнал «Птицеводство СССР» 
и выписал оттуда все птицефабрики, отпра-
вив директорам письма с предложением 
продавать ему перья. 

Со всей страны откликнулись двое. Раз 
в год, зимой, там прореживали маточное 
стадо, с которого и нужны были перья для 
поплавков. С каждого крыла получалось 10 
готовых изделий. После работы Кожевников 

со своей Ирой бежали на почту и везли на 
санках коробки с торчащими во все стороны 
перьями  — люди кругом оглядывались. А по 
ночам супруги вместе делали поплавки. 
Евгений Михайлович по всей институтской 
общаге собирал перегоревшие лампочки 
 — ими, если их правильно разбить, можно 
было отлично скоблить перья. 

Эти поплавки Кожевников продавал 
в охотничьи магазины по всей Сибири 
 — даже в Москву поставлял. По рублю 
с поплавка  — за год заработал 150 тысяч. Так 
что машину он купил быстро. 

После поплавков он занялся кистями. 
Опытный рационализатор Евгений Михай-
лович придумал вставлять беличьи хво-
стики в разнокалиберные школьные кисти, 
из которых всего-то и нужно было убрать 
щетину. А когда в магазинах закончились 
малярные кисти, энергичный и предпри-
имчивый новокузнечанин отправился 
в небольшую деревеньку в Нижегородской 
области, где стояла без работы деревообра-
батывающая фабрика, которая по его заказу 
стала делать деревянные кисточки, ручки 
и кубики.

Стал меняться с такими же молодыми 
предпринимателями из Новосибирска: он 
им кисточки, а они ему полупрозрачные 
пластмассовые ручки с модной надписью 
«Мицубиси». Оба товара тогда охотно брали 
все магазины и киоски Союзпечати, потому 
что люди расхватывали и то, и другое мгно-
венно. 

Вмещая в минуты часы, он стремительно 
развивал своё дело. В поисках новых това-
ров поехал в Москву и тогдашний Ленин-
град, откуда привёз и вовсе невидан-
ные жителями Сибири первые китайские 
ластики и тетрадки, кубики и картонные 
игры, пластиковые папки и фломастеры. 
А вернувшись, купил в Новокузнецке ларёк 
площадью всего пять квадратов, который 
и стал первым магазином розничной сети 
«Акварель». 

В течение первого же месяца тот кро-
шечный магазинчик продал канцелярии 
и игрушек больше, чем весь «Детский мир». 
Это было в 1990 году. 

ТАК!4 УЖЕ НЕ ДЕЛАЮТ
«Работать с Евгением Михайлови-

чем было непросто,  — признаётся верная 
помощница Акварельного «генерала», его 
правая рука Наталья Барсукова,  — Он делал 
множество дел одновременно и при этом 
был дотошным к каждой мелочи. Чтобы всё 
было реализовано, как он придумал, Евге-
ний Михайлович мог сутками пропадать на 
работе и искренне удивлялся, что другим 
надо есть, спать, отдыхать. Но это окупа-

лось сторицей  — просто находиться рядом 
с таким человеком было необыкновенно 
интересно».

Вокруг Кожевникова в прямом смысле 
кипела жизнь. И он в этой жизни ничего 
не боялся. Однажды на берегу далёкого 
океана Евгений Михайлович фотографиро-
вал тайфун. Туристы-европейцы дрожали 
в отеле за закрытыми дверями, пережидая 
стихийное бедствие, а Кожевников носился 
по побережью  — сам похожий на смерч. 

Ещё с пионерского детства он всегда 
и во всём доходил до сути, увлекал за 
собой товарищей и шёл до победы. Евгений 
Михайлович Кожевников родился 27 сентя-
бря 1960 года в городе Барабинске Ново-
сибирской области. В 1983 году он окончил 
горный факультет Кузбасского политехни-
ческого института. Работал в Восточном 
научно-исследовательском горнорудном 
институте. Стал автором более 90 научных 
трудов, был награждён знаком «Изобрета-
тель СССР». 

А в 1990 году он зарегистрировал соб-
ственную фирму, ставшую легендой кан-
целярского рынка Сибири. Его «Акварель» 
была одной из первых на формирующемся 
российском рынке. Тогда казалось, что 

Как-то Кожевников 
искал рыболовные 
снасти и разговорился 
с мужичком, который 
«толкал» крючки, лески, 
приманки, поплавки 
и мормышки. А тот 
возьми, да похвастайся: 
за пять лет наторговал 
себе «Ниву»
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Магазины компании 
«Акварель» в г. Новокуз-
нецк. 

Всего у компании 30 соб-
ственных розничных 
магазинов — 18 в Новокуз-
нецке и 12 в других городах 
Кемеровской области.
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время просто кипит  — информацией, собы-
тиями, возможностями. Вот только далеко 
не каждый смог этим временем восполь-
зоваться. И вот что удивительно: Евгению 
Кожевникову удалось сформировать полно-
ценный рынок канцелярии там, где раньше 
были только уголь и металл. 

А сколько за эти годы было кризисов 
и «чёрных вторников», четвергов и суббот! 
Главное, что помогало «Акварели» Кожев-
никова не прогибаться и не ломаться, а нао-
борот, демонстрировать рост,  — это нестан-
дартное мышление её неугомонного шефа, 
его оригинальные мысли. Он мог три ночи 
подряд не спать, но сделать то, что приду-
мал. Работоспособность у него, и правда, 
была космическая. 

И не меньше поражала его гениальная 
«чуйка». Знание бизнеса и людей, ум и воля 
были у него железные. Он любил повто-
рять: «В настоящей команде главное  — кто 
рядом». Окружал себя людьми, которым 
доверял, как себе. Но и спрашивал с них, 
как с себя. Не просто находил соратников – 

всему их учил. Буквально воспитывал тех, 
кто станет предан «Акварели», как был ей 
предан он сам. 

Кожевников всё время искал и осваивал 
новое  — и всех в компании «подсадил» на 
постоянную учёбу. Безостановочное повы-
шение квалификации было обязательным 
условием работы в «Акварели». Причём 
для иногородних продавцов, которые съез-
жались в Новокузнецк поучиться и пооб-
щаться, Евгений Михайлович построил 
комфортную мини-гостиницу, прожива-
ние в которой, естественно, не стоило ни 
копейки.

Увлекательные Акварельные треннинги 
и семинары проходили в том числе и на 
побережье Индийского океана. Заведу-
ющие магазинов и менеджеры отдыхали 
в лучшем отеле Кавелоссима. Как-то отме-
чали там 23 февраля. Девчонки весь день 
разгуливали при полном параде, в пилотках 
с красными звёздочками. А ближе к вечеру 
приступили к готовке праздничного ужина, 
«отжав» кухню симпатичного кафе-шейка 
прямо у океана. 

Шеф-поваром, конечно же, был Евгений 
Михайлович… а как же иначе?! Рыбу взяли 
местную, а всё остальное  — сало, селёдку, 
водку, бруснику, любимые шефом солёные 
грузди и даже первую сибирскую колбу  — 
захватили с Родины. Праздновали шумно 
и весело. На Акварельный хит «Во поле 
берёзка стояла» сбежались все окрестные 
индийцы. 

Евгений Михайлович тонко чувствовал 
хорошее искусство. И окружал своих дев-
чонок красотой. Все стены Акварельного 
офиса были завешаны замечательными 
живописными полотнами. А однажды в при-
ёмной генерального директора появился 
настоящий мини-зоопарк, главной герои-
ней которого стала похожая на пушистый 
белоносый колобок крольчиха Зоя. Она тер-
пеливо жмурилась, когда её тискали и гла-
дили… Привыкла! 

А какие праздники для коллектива он 
устраивал! Приглашал из Новосибирска 
и Москвы самые популярные группы. Столы 
ломились от всевозможных угощений, в том 
числе и специально привезённой с Кам-
чатки свежайшей и нежнейшей, тающей во 
рту рыбкой. А Евгений Михайлович, по тра-
диции, обходил всех сотрудников, угощая 
каждого из трёхлитровой «Белуги».

Да и награждать своих 
«бойцов» «генерал» никогда 
не забывал. Премии он выпи-
сывал, не жадничая. Однажды 
на традиционном новогоднем 
корпоративе, вручая соответ-
ствующие приказы заведую-
щим Акварельных магазинов, 
он спонтанно решил наградить 
ещё и коллектив склада. Наша-
рил в карманах и вручил заведу-
ющей свою зажигалку, которую 
уже на следующий день та обме-
няла на деньги.

Он устраивал громкие раз-
носы и нагоняи (всегда за дело) 
и тут же остроумно шутил, так 
что провинившиеся покатыва-
лись от хохота. Неутомимый, 
энергичный, талантливый и тре-
бовательный, он покорял своими юмором 
и эмоциональностью. Сам горел и другим 
погаснуть не давал. 

Его команда, его Акварельный десант, 
воплощавший все идеи Евгения Михайло-
вича, своего руководителя обожал, хотя тот 
темп, который он задавал в работе, немно-
гие могли выдержать. Перфекционист, он 
требовал безукоризненности от каждого. 
Никому не делал поблажек  — даже Дми-
трий Кожевников, сын и помощник, у Евге-
ния Михайловича и товары разгружал, 
и в палатке торговал, пока в 2009 году отец 
не доверил ему самостоятельные «полёты». 

«- ДО0Р.М УТРОМ!»
Где бы ни появлялся Евгений Михайлович 
Кожевников, к его мудрости и талантам 
всегда старались приобщиться, его удиви-
тельные истории все слушали с восхищён-
ными улыбками. А он был отменным рас-
сказчиком и признанным гуру розничных 
продаж. Его фирменное приветствие: «С 
добрым утром!» знали все партнёры и кол-
леги. И каждый раз улыбались, услышав 
грохочущий голос Акварельного «гене-
рала».

Этот неординарный человек сочетал 
в себе и необыкновенную щедрость души, 
и крутость характера, и прямолинейность 
высказываний, которые далеко не всегда 
были лицеприятны. Он никогда не шёл на 
компромиссы с самим собой. Если кого-то 

уважал, любил, ценил, то это на всю жизнь. 
И ему не было чуждо ничто человеческое. 
Он очень любил принимать гостей. И делал 
это со свойственной ему нердинарностью.

Где только ни побывали Акварельные 
партнёры, которым посчастливилось стать 
гостями Евгения Михайловича. Например, 
ночевали в сердце Шорского националь-
ного парка, на глухом кордоне, куда можно 
добраться только на вертолёте. Места там 
дикие, заповедные. Куда не погляди  — дре-
мучая тайга, как из сказки про Бабу-Ягу. 
Под хвойным пологом скрываются настоя-
щие природные редкости  — «краснокниж-
ные» реликтовые растения. А поблизости 
бродят сибирские медведи. 

Под руководством Евгения Михайловича 
все ловили в горных речках вкуснейших 
линков, хариусов и тайменей и готовили 
свой улов прямо на костре. Изучали дико-
винный мир пещер. А после захватываю-

Этот неординарный человек сочетал 
в себе и необыкновенную щедрость 
души, и крутость характера, 
и прямолинейность высказываний, 
которые далеко не всегда были 
лицеприятны. 
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Традиционные Акварель-
ные праздники, которые 
до пандемии коронавирус-
ной инфекции и связан-
ных с ней ограничений, 
проходили дважды в год, 
с огромным удовольствием 
посещали тысячи детей 
и взрослых из Ново-
кузнецка и кузбасских 
городов. 

Знание бизнеса и людей, ум и воля были 
у него железные. Он любил повторять: 
«В настоящей команде главное  — кто 
рядом». Окружал себя людьми, которым 
доверял, как себе.

Обычный вечер Евгения 
Михайловича в индийской 
деревушке с представите-
лем канцелярской прессы 
Олегом Сафроновым 
(kanzoboz.ru) и Еленой 
Немыкиной, менеджером 
по персоналу компании 
«Акварель»
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щих приключений и незабываемых эмо-
ций дорогих гостей ждала жарко-паркая 
таёжная банька, весёлый «бултых» прямо 
в бодрящую прозрачную водицу чистой 
горной реки Мрассу и расслабляющий мас-
саж от мастера йоги, которого Акварельный 
«генерал» специально привёз с собой.

ВНА,АЛЕ 0.ЛА МЕ,ТА
Акварельная «империя» началась с мечты 
Евгения Михайловича Кожевникова  — 
создать нечто уникальное. И у него всё 
получилось! 

Он был внимателен к каждой детали, предус-
матривал каждую мелочь. Не уставал повторять 
об их важности для завоевания покупатель-
ской лояльности: «Важна даже такая «ерунда», 
как чистое нескользкое крыльцо,  — настаивал 
Кожевников,  — Если человек, который в наше 
время вечно спешит, при входе в магазин вдруг, 
поскользнувшись, упадёт  — он расскажет 20 
своим знакомым, что магазин плохой, что там 
его плохо обслужили». 

Евгений Михайлович отслеживал все 
новинки и тенденции, постоянно подбра-
сывая что-нибудь новенькое и интересное 
своим покупателям  — на что именно в насто-
ящий момент шло «поветрие». И только 
позже аналогичная продукция появлялась 
у других. 

Он насчитывал 45 явных сезонов, даю-
щих рост продаж. И знал, какие товары 
должны лежать на входе и что положить 
в самом конце магазина, чтобы эти продажи 
ещё больше повысить. С улыбкой делился 
с коллегами: «Единственное, что может 
тебя затормозить,  — недостаток вообра-
жения. Надо смотреть на себя не замылен-
ными глазами, потому что взгляд изнутри не 
рождает новых идей.». 

Но уж чего-чего, а воображения у Евге-
ния Михайловича было в избытке. Он всё 
время генерировал массу мелких идей 
и каждый раз удивлял. Даже подарки, кото-
рые ему дарили  — например, настоящий 
костюм космонавта,  — он отправлял рабо-
тать в магазин. Вообще придумал 1000 и 1 
способ, как привлечь покупателей и приу-
чить их к «Акварелям». Он одним из первых 
внедрил программы лояльности и бонусные 
карты в своих магазинах, что значительно 
повысило интерес покупателей. 

В Акварельных магазинах регулярно 
проводились всевозможные творческие 
мастер-классы для детей. Накануне Нового 
года появлялись украшенные советскими 
ретро-игрушками ёлки и необычные про-
давцы  — 25 скелетов и 20 фигур Бабок Ёжек, 
одетых в карнавальные костюмы, рядом 
с которыми с удовольствием селфились 
мальчишки и девчонки. А во время холодов 

на новогодних каникулах они 
забегали в ближайшую «Аква-
рель», чтобы выпить горячего 
чая из самовара с вкусными 
печенюшками. 

Он устраивал для покупа-
телей праздники на Новый 
год и на Пасху, на 9 Мая и на 
1 июня – со свежеиспечёнными 
блинами и кашей с тушёнкой из 
полевой кухни, с аниматорами 
и развлечениями. А традицион-
ные Акварельные праздники, 
которые до пандемии коронави-
русной инфекции и связанных 
с ней ограничений, проходили 
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дважды в год, с огромным удовольствием 
посещали тысячи детей и взрослых из Ново-
кузнецка и кузбасских городов. 

Таким образом «Акварель» начинала 
каждый новый учебный год и каждый новый 
календарный год. И это откладывалось на 
подкорку покупателей. А главное  — у всех 
участников Акварельных активностей появ-
лялось не просто ощущение радости  — чув-
ство собственной значимости.

К слову, подарки, которые разыгрыва-
лись во время открытия новых магазинов, 
в Акварельных конкурсах и на Акварель-
ных праздниках, были заветной мечтой для 
многих детей и взрослых. Так, счастлив-
чики получали от генерального директора 
«Акварели» семейные путёвки в Таиланд 
и в Сочи. 

?ЕНОМЕН КОЖЕВН!КОВА
В ноябре 2024 года мир канцелярских 

товаров понёс невосполнимую утрату  — на 
65-м году жизни скончался Евгений Михай-
лович Кожевников. Основатель и бессмен-
ный директор расположенной в Новокуз-
нецке компании «Акварель» стал симво-
лом не только своей компании, но и целой 
отрасли, оставив после себя наследие, 
которое продолжает вдохновлять.

Он начал путь в бизнесе с мечты создать 
что-то уникальное и в итоге создал целую 
культуру, объединяющую людей и формиру-
ющую тренды, где каждый покупатель чув-
ствует себя частью чего-то большего.

В 2025 году компания «Акварель» 
отметит своё 35-летие. Она продолжает 
развиваться, внедряя инновации 
и оставаясь верной ценностям своего 
неугомонного и гениального шефа.

Он начал путь в бизнесе с мечты создать 
что-то уникальное и в итоге создал 
целую культуру, объединяющую людей 
и формирующую тренды, где каждый 
покупатель чувствует себя частью чего-
то большего.

30
собственных 
розничных магазинов — 
18 в Новокузнецке 
и 12 в других городах 
Кемеровской области.

Евгений Михайлович превра-
тил свою компанию в настоящую 
империю, которая на сегодняш-
ний день насчитывает 30 соб-
ственных розничных магази-
нов  — 18 в Новокузнецке и 12 
в других городах Кемеровской 
области. Под его руководством 
был построен огромный офис, 
рекламно-сувенирное произ-
водство и складской комплекс, 
что позволило новокузнецкой 
«Акварели» занять лидирующие 
позиции на рынке канцелярских 
товаров. 

По характеру, внутреннему 
стержню, закалке Евгений 
Михайлович был необыкно-
венным человеком. Ярким. Харизматич-
ным. Настоящим во всём. Он всегда нахо-
дил время для общения с друзьями и пар-
тнёрами по бизнесу, даже когда его стало 
подводить здоровье. И практически до 
последних дней продолжал участвовать 
в жизни компании, организовывал меро-
приятия и поддерживал командный дух 
среди сотрудников. 

Он неизменно откликался на благо-
творительные инициативы и участвовал 
в социальных программах города и обла-
сти. Евгений Михайлович Кожевников был 
награждён медалями «60 лет Кемеровской 
области», «За бизнес во имя созидания», 
«За веру и добро». 

Говорят, человек живёт, пока на Земле 
остаются его дела, пока его помнят и любят. 
А такая память, как о Евгении Михайловиче, 
способна жить долго. Его идеи, креатив-
ность и преданность делу навсегда оста-
нутся в сердцах тех, кто знал его и работал 
с ним. 

Сын Дмитрий, жена 
Ирина — друзья, сорат-
ники, а теперь и продол-
жатели дела Евгения 
Михайловича.

Евгений Кожевников в день 
своего 55-летия с газетой 
«Правда», выпущенной 
в день его рождения 27 сен-
тября 1960 года.
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Выравнивание баланса между производством 
и сферой услуг уже стало предметом много-
численных обсуждений в правительственных 
кабинетах. И кажется, одними волевыми реше-
ниями ситуацию здесь не изменить. 

Уже стала притчей во языцех зарплата 
самозанятых курьеров — «И в ту же минуту 
по улицам курьеры, курьеры, курьеры... мо-
жете представить себе, тридцать пять ты-
сяч одних курьеров!» — Николай Василье-
вич Гоголь совершенно точно предвидел 
нашу современную жизнь. Отбросив юмор, 
надо признать, что положение отнюдь не 
комичное — если в доставке можно зарабо-
тать деньги, сравнимые с IT-отраслью в лю-
бом из регионов, то как заставить молодо-
го инженера без лишних амбиций идти на 
производство. 

По результатам опроса HH.ru, проведенного 
в 2024 году, в котором приняли участие около 
1,5 тысяч российских компаний, в более чем 
половине из них (55 %) планируют увеличивать 
свой штат. За этим шлейфом тянется и увеличе-
ние в зарплатных ведомостях сумм, приходя-
щихся на одного сотрудника. Таким образом, 
персонала требуется больше и платить за него 
приходится дороже. 

Редакция нашего журнала сделала 
небольшую выборку из открытых данных по 
медианным заработным платам по профес-
сиональным областям в разных регионах. 
Она достаточно любопытная, потому что 
демонстрирует в значительной степени не 
текущую ситуацию, а ожидаемую с неболь-
шим временным лагом. В частности, много 
говорится о дефиците в рабочих специаль-
ностях, но из аналитики заметно, что наи-
более сложная ситуация сейчас в рознич-
ной торговле. Пока зарплаты там не сильно 
растут, но спрос и предложение явно дви-
жутся не параллельно друг другу.

Приведенная нами выборка ограни-
чена во многом потребностями нашей 
узкоспециальной отрасли. Один из выво-
дов из нее — в ряде областей кадры при-
шли в движение. Это заметно, например, 
по высшему и среднему менеджменту, где 
рост резюме часто связан с горизонталь-
ным переходом из одной компании в другую 
на те же позиции, но более высокую зара-
ботную плату. Для канцелярской отрасли 
это в том числе означает, что ставшие уже 
привычными (но, конечно, постаревшие) 
лица топ-менеджеров можно будет увидеть 
в новых компаниях.

Однако не добавляет большого опти-
мизма «капитанам» канцелярского биз-
неса, запускавшим свои компании еще 
в «суровые 90-е», и особенности моло-
дых кадров. Пресловутые «зумеры» ка-
жутся многим из них слишком сложными 
в управлении, изнеженными, испорчен-
ными «удаленкой» и изначально высоки-
ми зарплатными ожиданиями. Впрочем, 
более свободная молодежь нередко прив-
носит с собой и новые неожиданные идеи, 
креатив в работу. А те компании, которым 
удается, перефразируя другого классика, 
«в одну телегу впрячь коня и трепетную 
лань», получают в итоге заметный толчок 
в своем развитии.

В повышении производительности тру-
да, вероятно, и заключается основной 
и оптимальный метод решения проблемы 
дефицита кадров. Автоматизация, широ-
кое использование IT-инструментов в биз-
нес-процессах, роботизация производства, 
использование ИИ вполне могут помочь, 
если и не догнать другие развитые страны 
в этом плане, то значительно приблизиться 
к ним.

рынок трудабизнес | кадры

Среди экономических проблем, которые 
принято называть фундаментальными, 
особенно остро стоит вопрос дефицита 
кадров. В отличие от регулирования 
маркетплейсов или ключевой ставки ЦБ, 
факторов, решение которых во многом 
зависит от подхода и заинтересованности 
в этом российских государственных мужей 
и может сравнительно быстро отразиться 
на рыночных реалиях, нехватка кадров — 
прямое следствие, в первую очередь, 
сложной демографической ситуации. 
Ее довольно плачевная динамика развития 
ставит перед рынком труда в целом, а за ним 
и канцелярскими компаниями головоломные 
задачи. Главная из которых — а где, 
собственно, брать кадры для поддержания 
и развития бизнеса?

Масштабы происходящего на россий-
ском рынке труда легко описываются 
в ожидаемых цифрах. Так, по прогнозу Ми-
нистра труда и социальной защиты РФ Ан-
тона Котякова, к 2030 году дефицит кад-
ров составит 2,4 млн человек. Еще более 
тяжелую картину нарисовала в декабре 
2024 года в ходе заседания оргкомитета 
Всероссийского конкурса профессиональ-
ного мастерства «Лучший по профессии» 
вице-премьер правительства РФ Татьяна 
Голикова: потребность экономики России 
к 2030 году — 3,1 млн человек.

Главные факторы, влияющие на кадровый 
голод хорошо известны: демографическая 
«яма» и общая разбалансированность рынка 
труда, низкие мобильность рабочей силы 
и производительность труда. 

Наибольший спрос на сотрудников при-
ходится на возрастной сегмент 19-40 лет, 
а именно он подвергся наибольшему сокра-
щению в  последние годы. Кстати, это хорошо 
заметно и на канцелярском рынке — средний 
возраст персонала многих компаний ощутимо 
растет. А новой крови мало и борьба за нее 
нешуточная — как внутри отрасли, так и с дру-
гими секторами экономики.
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МО-КВА
профессиональная 

область
Предлагаемая 

з/п, ₽
динамика вакансий, в %  
динамика резюме, в % 

РОЗНИЧНАЯ 
ТОРГОВЛЯ

2023
2024

56 700
69 700

ЗАКУПКИ 2023
2024

89 800
102 500

МАРКЕТИНГ,  
РЕКЛАМА, PR

2023
2024

92 600
102 000

ТРАНСПОРТ, 
ЛОГИСТИКА, 
ПЕРЕВОЗКИ

2023
2024

83 100
105 400

АДМИНИСТРА-
ТИВНЫЙ 
ПЕРСОНАЛ

2023
2024

63 300
76 100

ВЫСШИЙ 
И СРЕДНИЙ 
МЕНЕДЖМЕНТ

2023
2024

155 400
190 900

ИНФОРМАЦИ-
ОННЫЕ 
ТЕХНОЛОГИИ

2023
2024

115 000
126 500

ПРОДАЖИ, 
ОБСЛУЖИВАНИЕ 
КЛИЕНТОВ

2023
2024

82 600
97 700

ФИНАНСЫ, 
БУХГАЛТЕРИЯ

2023
2024

87 300
103 200

РАБОЧИЙ 
ПЕРСОНАЛ

2023
2024

78 500
97 600

Юрий Архипов
коммерческий директор компаний 
ООО «Рыжий Кот» и ООО «Миленд»

Кадры решают все — это выражение оста-
ется актуальным и в наши дни. В условиях 
растущей популярности IT и сферы услуг, 
привлечение сотрудников в продажи или 
на производство становится все более 
сложной задачей. 

К главным негативным факторам, присут-
ствующим на рынке труда, можно отнести 
то, что традиционные вакансии теряют свою 
привлекательность, не поддерживаются 
специальными социальными программами. 
Кроме того, также возникают сложности 
с привлечением молодых специалистов. 
Это связано с высоким запросом на уровень 
заработной платы, поскольку на рынке 
наблюдается жесткий дефицит кадров 
в целом.

В то же время позитивным моментом 
является то, что компании волей-неволей 
начинают уделять больше внимания удер-
жанию и развитию своих сотрудников. Это 
может привести к значительному росту 
уровня квалификации персонала.

В отрасли сейчас царит, безусловно, 
рынок соискателя. Дефицит кадров ощу-
щается во всех сегментах рынка труда — 
это касается как офисных, так и складских 
и производственных должностей. Особенно 
остро проблема стоит в сфере складского 
персонала, поскольку открывается множе-
ство логистических центров, которые на 
старте предлагают заработные платы, зна-
чительно превышающие средние рыночные 
показатели.

В нашей группе компаний работает более 
1500 человек. Разделить сотрудников на диа-
пазоны достаточно сложно, так как существует 
множество различных подразделений с их соб-
ственными целями и обязанностями. В целом 
можно отметить, что уровень заработной платы 
по сравнению с 2023 годом вырос прежде всего 
на самых дефицитных позициях. 

В-Е ГОРОДА Р?
профессиональная 

область
Предлагаемая 

з/п, ₽
динамика вакансий, в %  
динамика резюме, в % 

РОЗНИЧНАЯ 
ТОРГОВЛЯ

2023
2024

41 400
49 800

ЗАКУПКИ 2023
2024

61 400
72 700

МАРКЕТИНГ,  
РЕКЛАМА, PR

2023
2024

64 800
76 200

ТРАНСПОРТ, 
ЛОГИСТИКА, 
ПЕРЕВОЗКИ

2023
2024

77 800
99 900

АДМИНИСТРА-
ТИВНЫЙ 
ПЕРСОНАЛ

2023
2024

53 000
66 600

ВЫСШИЙ 
И СРЕДНИЙ 
МЕНЕДЖМЕНТ

2023
2024

103 600
123 200

ИНФОРМАЦИ-
ОННЫЕ 
ТЕХНОЛОГИИ

2023
2024

70 200
80 100

ПРОДАЖИ, 
ОБСЛУЖИВАНИЕ 
КЛИЕНТОВ

2023
2024

54 300
63 700

ФИНАНСЫ, 
БУХГАЛТЕРИЯ

2023
2024

52 800
63 100

РАБОЧИЙ 
ПЕРСОНАЛ

2023
2024

68 900
87 100

-АНКТ-ПЕТЕР0УРГ
профессиональная 

область
Предлагаемая 

з/п, ₽
динамика вакансий, в %  
динамика резюме, в % 

РОЗНИЧНАЯ 
ТОРГОВЛЯ

2023
2024

48 500
60 100

ЗАКУПКИ 2023
2024

72 400
83 200

МАРКЕТИНГ,  
РЕКЛАМА, PR

2023
2024

71 900
82 600

ТРАНСПОРТ, 
ЛОГИСТИКА, 
ПЕРЕВОЗКИ

2023
2024

76 100
95 900

АДМИНИСТРА-
ТИВНЫЙ 
ПЕРСОНАЛ

2023
2024

54 000
64 600

ВЫСШИЙ 
И СРЕДНИЙ 
МЕНЕДЖМЕНТ

2023
2024

118 800
136 300

ИНФОРМАЦИ-
ОННЫЕ 
ТЕХНОЛОГИИ

2023
2024

85 100
98 300

ПРОДАЖИ, 
ОБСЛУЖИВАНИЕ 
КЛИЕНТОВ

2023
2024

70 200
79 600

ФИНАНСЫ, 
БУХГАЛТЕРИЯ

2023
2024

67 600
79 800

РАБОЧИЙ 
ПЕРСОНАЛ

2023
2024

70 300
86 200

-АРАТОВ
профессиональная 

область
Предлагаемая 

з/п, ₽
динамика вакансий, в %  
динамика резюме, в % 

РОЗНИЧНАЯ 
ТОРГОВЛЯ

2023
2024

34,500
40,100

ЗАКУПКИ 2023
2024

44,900
52,900

МАРКЕТИНГ,  
РЕКЛАМА, PR

2023
2024

44,900
54,700

ТРАНСПОРТ, 
ЛОГИСТИКА, 
ПЕРЕВОЗКИ

2023
2024

72,000
88,500

АДМИНИСТРА-
ТИВНЫЙ 
ПЕРСОНАЛ

2023
2024

50,300
53,700

ВЫСШИЙ 
И СРЕДНИЙ 
МЕНЕДЖМЕНТ

2023
2024

82,400
101,400

ИНФОРМАЦИ-
ОННЫЕ 
ТЕХНОЛОГИИ

2023
2024

47,000
56,400

ПРОДАЖИ, 
ОБСЛУЖИВАНИЕ 
КЛИЕНТОВ

2023
2024

48,100
52,100

ФИНАНСЫ, 
БУХГАЛТЕРИЯ

2023
2024

41,100
49,100

РАБОЧИЙ 
ПЕРСОНАЛ

2023
2024

60,600
76,500
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Вообще, само понятие уровня рынка 
в настоящее время стало весьма размытым, 
поскольку существует множество факторов, 
которые, мягко говоря, являются неустой-
чивыми. Это, в свою очередь, оказывает 
влияние на уровень заработной платы.

Главные на сегодня критерии для соис-
кателей при выборе работы: уровень 
заработной платы, расстояние от дома до 
работы, социальный пакет.

Если говорить о нашей компании, то мы 
поощряем сотрудников, которые долго 
работают в компании, и предлагаем раз-
личные пр ограммы в сотрудниче с тве 
с развлекательными и оздоровительными 
учреждениями, где для наших сотрудников 
предусмотрены специальные льготные 
условия.

Что касается индексации заработной платы, 
то у нас жесткой привязки к инфляции нет; мы 
связываем изменение уровня заработной платы 
с результатами работы компании и каждого 
сотрудника в частности.

На сегодня у нас, по моим оценкам, доля 
сотрудников старше 45 лет составляет 

около 20-25 %. В принципе, мы 
никогда не боялись принимать 
специалистов без опыта и пре-
доставлять необходимые знания 
у же в ходе адаптационного 
периода. Сотрудников с достой-
ным опытом на рынке труда 
сейчас очень сложно найти.

В настоящее время, когда 
молодой специалист приходит 
на работ у, к сожалению, он 
часто хочет не зарабатывать 
деньги, а просто получать их, 
а это две большие разницы. 
Кроме того, уровень «хотелок» у 
молодых специалистов довольно 
высок и зачаст ую не совсем 
адекватен.

При этом надо отметить, что портрет 
соискателя меняется, так как работода-
тели все больше ценят мягкие навыки 
и цифровые компетенции. Соискатели 
становятся более открытыми к удаленной 
работе и ищут компании, разделяющие их 
ценности.

-ТАТ!-Т!КА ПО МЕД!АНН.М 5АРА0ОТН.М 
ПЛАТАМ ПО ПРО?Е--!ОНАЛ:Н.М О0ЛА-Т2М

рынок трудабизнес | кадры

Главные на сегодня 
критерии для 
соискателей 
при выборе 
работы: уровень 
заработной 
платы, 
расстояние от 
дома до работы, 
социальный пакет.

по данным hh.ru
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Андрей Хворостяный
руководитель отдела продаж 
канцелярской продукции  
ГК «Проф-Пресс»

Думаю, сегодня ни для кого не секрет, 
что труд является одним из самых дорогих 
и дефицитных ресурсов. Конечно же, мы 
также ощущаем нехватку квалифициро-
ванных и мотивированных кадров. Как мы 
знаем, дефицит всегда порождает рост 
цены. Стоимость трудовых ресурсов за 
последние годы существенно выросла — 
это, пожалуй, самый очевидный негативный 
фактор, так как он существенно влияет на 
рост себестоимости и увеличение издержек. 

Сегодня рынок персонала — это рынок 
соискателя. Одна из наиболее дефицитных 
категорий  — высококвалифицированные 
рабочие специальности, никогда не бывает 
много лишних специалистов по продажам, 
складской и транспортной логистике. 

Говоря о запросах соискателей, надо отме-
тить, что все-таки на первом месте стоит уро-
вень заработной платы. Далее — стабильность 
и надежность компании, ее способность обеспе-
чить уверенность в завтрашнем дне, выполнение 
всех требований трудового законодательства 
относительно компенсаций больничных, отпу-
сков и иных видов социального страхования. 

Также немаловажный 
фактор оказывает 
комфортабельность 
рабочего места. При-
чем это касается не 
только сотрудников 
офиса, но и работ-
ников производства, 
склада и т. д. Наличие 
комнаты приема пищи, 
удобные раздевалки, 
комфортная темпе-
ратура в помещении 
в любое время года  — 
все это имеет важ-
ное значение. У нас 

довольно серьезные требования к персоналу, 
соответственно, есть и понимание, что квали-
фицированные кадры стоят не дешево. 

В целом предлагаемый нами уровень компен-
сации несколько выше, чем по рынку в нашем 
регионе. «Текучка» кадров есть везде и всегда, 
в целом это абсолютно нормальное явление. 
Мы стараемся удерживать сотрудников как 

достойным уровнем материального обеспече-
ния, так и созданием комфортных, в том числе 
психологических условий. И да, у нас регулярно 
происходит индексация заработных плат.

У нас достаточно молодая компания. 
Доля сотрудников 45 + не превышает 
10-15 %. Но, в связи с достаточно невысокой 
текучкой кадров, средний возраст сотруд-
ников растет. Например, если еще несколь-
ко лет назад большинство офисных сотруд-
ников нашей компании были в возрасте 25-
30 лет, то сейчас этот диапазон сместился 
к отметке 35-40 лет. Так что, и увеличение 
доли сотрудников 45 + не за горами. В це-
лом все происходит в соответствии с демо-
графическими тенденциями в стране. 

Это может быть неким стариковским 
брюзжанием, но меня очень расстраивает 
уровень мотивации современной молоде-
жи. Причем, когда я общаюсь с коллегами 
из ближнего зарубежья, они отмечают то же 
самое! Главный лейтмотив — слишком хоро-
шо жить стали! Современная молодежь на 
старте имеет тот уровень материального 
благосостояния, для достижения которого 
людям 40+ приходилось упорно трудиться. 
Современная молодежь больше ценит сво-
бодное время, «удаленку», удобный и ко-
роткий путь от комфортного офиса до дома 
и т. д., чем возможность хорошо заработать. 

Но у этой медали есть и обратная сто-
рона: современные молодые люди гораздо 
более раскованы, креативны, с пеленок 
знакомы со всеми прелестями цифрового 
мира и современных технологий. В общем, 
работать с ними можно и нужно, но с учетом 
особенностей менталитета. 

По поводу контроля за рабочим вре-
менем — у нас нет какой-то маниакальной 
слежки за сотрудниками, контроля каждо-
го действия, постоянного наблюдения по 
камерам и т. д. 

С другой стороны, откровенное разгильдяй-
ство также неприемлемо с точки зрения нашей 
корпоративной культуры. У нас установлены 
турникеты на вход и выход, ведется учет рабочего 
времени сотрудников, при необходимости мы 
можем прослушать телефонные переговоры. Но 
главное для нас — создание разумного баланса 
между трудовой дисциплиной и комфортной 
психологической атмосферой. Только в этих 
условиях проявляются лучшие качества сотруд-
ников, достигается максимальная эффектив-
ность и лояльность персонала к компании. 

Если еще несколько лет 
назад большинство 
офисных сотрудников 
нашей компании были 
в возрасте 25-30 лет, 
то сейчас этот диапазон 
сместился к отметке 
35-40 лет
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Расскажите о digital-трендах для бизнеса 
в 2025 году.

В 2025 году точно останутся тренды на 
цифровизацию и роботизацию компаний, 
внедрение искусственного интеллекта. 
Это не просто модное веяние — с помощью 
современных инструментов канцелярские 
компании решают свои бизнес-задачи, 
увеличивают доход, сокращают лишние 
расходы и повышают лояльность своих кли-
ентов. Например, мы знаем, что у произво-
дителей есть острая проблема прогнозиро-
вания спроса на товары при планировании 
объема производства, а у дистрибьюторов 
при планировании закупок продукции. 
Современные digital-инструменты в альянсе 
с ИИ помогают производителям экономить 
глобальные бюджеты, одновременно решая 
актуальные проблемы.

А как решать проблему прогнозирования 
спроса с помощью it-инструментов?

Даже опытные маркетологи и товаро-
веды не могут учесть все факторы, вли-
яющие на спрос товаров в предстоящем 
сезоне. Искусственный интеллект (ИИ) 
умеет быстро анализировать большие объ-
емы данных и выводить корреляции, не 
очевидные человеку. В последние годы ИИ 
стал мощным инструментом в этой области, 
он дает новые возможности для повышения 
точности и эффективности прогнозов. 

Для производителей канцелярских това-
ров применение ИИ для планирования 
объемов выпуска продукции — это револю-
ционное решение. ИИ позволит повысить 
эффективность прогнозов на спрос, анализ 
может основываться на данных о сезонно-
сти, рыночных тенденциях, исторических 
данных, маркетинговых акциях, 
изменениях в потребитель-
ском поведении и экономиче-
ских показателей. Системы ИИ, 
помимо спроса, определяют 
еще и ключевые факторы, кото-
рые влияют на его изменение. 
При этом стоит понимать, что 
эффективное применение ИИ 
требует комплексного подхода, 
важно сочетать его с качествен-
ной аналитикой, юридической 
и этической ответственностью. 
Кстати, помимо спроса ИИ 
можно применять в стратегии 

ценообразования, алгоритмы помогут про-
анализировать конкурентную среду, поли-
тику скидок и спецпредложений на рынке 
и построить для руководителя интерактив-
ный дашборд, помогающий понять дина-
мику спроса и цен на конкретные категории 
канцелярских товаров.

В ритейле прогнозирование спроса 
с помощью ИИ также играет ключевую роль 
в оптимизации запасов и ценообразовании, 
а еще и в маркетинге, и улучшении клиент-
ского опыта. Применение ИИ позволяет 
бизнесу реагировать на текущие тренды и, 
что важно, предвидеть будущие изменения, 
оптимизировать ресурсы и улучшать обслу-
живание клиентов. Для определения буду-
щих трендов в потребительских предпо-
чтениях и для планирования ассортимента 
стоит провести анализ с помощью ИИ соци-
альных медиа, отзывов клиентов и данных 
о продажах с использованием технологий 
обработки естественного языка и глубокого 
обучения. А для повышения эффективно-
сти маркетинговых кампаний и увеличения 
лояльности клиентов могут использоваться 
алгоритмы машинного обучения для ана-
лиза покупательской истории, предпочте-
ний и поведения клиентов. В результате 
чего можно создать персонализированные 
предложения и рекомендации. Всё это при-
ведет к увеличению конверсии и удержа-
нию клиентов.

F5бизнес | технологии
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Сегодня мы поговорим с Иваном Овсянкиным - основателем digital-
агентства F5, которое активно внедряет передовые технологии 
в бизнес-процессы различных отраслей. Иван  — опытный практик 
в области цифровой трансформации и применения искусственного 
интеллекта (ИИ) для решения сложных задач. В интервью он 
расскажет о том, какие digital-тренды будут актуальны для бизнеса 
в 2025 году, как компании могут использовать современные IT-
инструменты для прогнозирования спроса и оптимизации работы, 
а также поделится практическими советами по внедрению ИИ в такие 
сферы, как производство и ритейл.

Иван Овсянкин
Основатель 

digital-агентства F5
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То есть ИИ может стать инновационным ин-
струментом маркетолога и повысить про-
дажи?

Да, конечно. Причем использовать ИИ 
маркетологу стоит не только для генерации 
текстов для соцсетей и описаний карточек 
товаров. С помощью алгоритмов машин-
ного обучения (ML) можно узнать, какой 
товар рекомендовать конкретному клиенту 
и когда лучше отправить ему сообщение, 
чтобы увеличить ваши продажи. ML-алго-
ритмы учитывают опыт клиента в онлайне 
и офлайне и позволяют строить персо-
нальное общение на сайте, в email, пушах, 
чат-ботах, мессенджерах и на кассе. Это 
позволяет сделать маркетинг уместным 
и адресным. Такой подход поднимет ключе-
вые показатели маркетинга и продаж. 

Например, вывод сопутствующих това-
ров на сайте увеличивает средний чек, рас-
сылки с напоминанием о просмотренных 
товарах — конверсию в заказ, рассылки 
с товарами из просмотренных категорий 

привлекают трафик на сайт, а сопутству-
ющие и похожие товары на сайте — уве-
личивают глубину просмотра. ИИ также 
помогает распределять клиентов по сег-
ментам жизненного цикла в зависимости 
от частоты заказов, действий на сайте, 
уровня в программе лояльности и выбирать 
для клиентов оптимальное время для рас-
сылок. Сообщение не потеряется во входя-
щих и придет в момент, когда клиент веро-
ятнее всего откроет его и захочет сделать 
заказ. В основе подхода — анализ, в какое 
время клиент чаще всего открывает письма 
в каждый день недели. Также ИИ подска-
жет, какое сделать следующее предложе-
ние, основываясь на данных, сколько вре-
мени проходит между заказами клиента, 
как часто он открывает письма и покупает 
из рассылки. 

По данным исследований, компании, 
которые не используют персонализацию, 
теряют до 15 % выручки. Тенденция будет 
только расти. Продавать «все и всем» 
поставщики могли только на растущем 
рынке, а в условиях поделенных ниш и высо-
кой конкуренции выигрывают те, кто лучше 
знает своих клиентов. 

А что на счет отдела продаж, где большой 
процент человеческого фактора? Имеет ли 
место ИИ-технологии в этой области? 

ИИ применим и в продажах. Например, 
он расшифровывает телефонные разговоры 

и выделяет ключевые моменты, 
автоматически ставит задачи 
и добавляет напоминания на 
основе выявленных данных. 
Технологии ИИ позволяют глу-
боко анализировать поведе-
ние клиентов и обеспечивать 
персонализированный подход 
к обслуживанию. 

Еще ИИ производит скоринг 
лидов: система анализирует все 
данные в вашей CRM и показы-
вает вероятность успеха для 
конкретных лидов и сделок. 
Система подскажет наибо-

лее перспективных клиентов 
и сообщит действия, которые 
лучше всего влияют на итоговый 
результат. Кроме того, можно 
увидеть динамику прогноза 
по каждой сделке и действия, 
которые на него повлияли. 
В B2B-сегменте, например, есть 
хорошая концепция: максими-
зировать доход за счет сегмен-
тации клиентов. Суть в том, что 
компания переводит стандарти-
зированных клиентов в онлайн 
и обрабатывает их заявки пол-
ностью автоматически, а клю-
чевых оставляет за менедже-
рами. Разумеется, за счет этого 
качество обработки ключевых 
клиентов растет и конверсия 
повышается.

А как можно автоматизировать работу ме-
неджера по продажам без потери качества 
обслуживания?

В условиях относительно сложной 
ситуации на рынке труда компании стре-
мятся оптимизировать затраты и осво-
бодить больше человеческих ресурсов 
для решения других задач, что повышает 
интерес к RPA-системам (Robotic Process 
Automation — автоматизация бизнес-про-
цессов с помощью программ, имитирую-
щих действия человека). Компании ищут 
комплексные решения, объединяющие RPA 
с ИИ и аналитикой данных. Растет интерес 
к автоматизации сложных, сквозных про-
цессов. Большой запрос на решения, кото-
рые не просто автоматизируют рутинные 
задачи, но и способствуют оптимизации 
бизнес-процессов в целом, включая более 
глубокую аналитику по ним. Это уже не 
просто CRM, а полноценные ERP-системы 
(Enterprise Resource Planning — планирова-
ние ресурсов предприятия). 

Какие особенности есть во внедрении 
CRM, RPA, инструментов ИИ и целых 
ERP-систем в крупных компаниях?

Сегодня крупные компании хотят объе-
динять весь свой бизнес в единое цифро-
вое пространство, а значит внедряют ERP. 
Общий тренд  — переход от простой автома-
тизации задач к созданию интеллектуаль-
ных систем для повышения эффективности 

всего бизнеса. Также появился спрос на 
оценку эффективности и оптимизацию уже 
внедренных решений. Крупным заказчикам 
важно, чтобы поставляемое решение было 
безопасным и масштабируемым. 

Часто на первый план выходят не про-
дажи, а логистика. В компаниях растут 
затраты на транспортировку, особенно 
при работе с маркетплейсами. Чтобы не 
застрять в огромных расходах, компании 
всё активнее ищут способы оптимизации 
всей цепочки поставок. К этому добавля-
ются законодательные требования, напри-
мер, обязательная маркировка товаров, 
которая тоже требует времени и ресурсов.

Также стоит отметить, что потребители 
стали тратить более осмотрительно, что 
тоже сказывается на стратегии компаний. 
Ритейлеры начали уделять больше внима-
ния ценообразованию, прибегая к искус-
ственному интеллекту для моделирования 
цен и увеличения прибыли. Применение ИИ 
становится частью комплексной стратегии 
повышения производительности и эффек-
тивности бизнеса.

Каковы ваши прогнозы относительно про-
никновения технологий в канцелярский 
бизнес на ближайшие годы?

Цифровизация в 2025 году станет важ-
ным фактором успеха для всех канцеляр-
ских компаний, вне зависимости от их мас-
штаба. Этот процесс затронет как малый, 
так и крупный бизнес, поскольку техноло-
гии проникают во все сферы экономики.

F5бизнес | технологии
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Мы видим, что в ритейле растет спрос 
на автоматизацию, которая позволяет сни-
зить зависимость от персонала и повысить 
операционную эффективность на всех 
уровнях — от фронт-офиса до логистики. 
Это мировой тренд, но если на Западе авто-
матизация вызвана высокими затратами 
на труд, то в России это ответ на дефицит 
кадров и их растущую стоимость. 

Требование к цифровизации исходит не 
только от самих компаний, но и от потреби-
телей. Клиенты, привыкшие к современным 
цифровым сервисам и комплексным экоси-
стемам, например, банковской сферы, ожи-
дают того же уровня удобства и персона-
лизации при покупке канцелярии. Омника-
нальные стратегии вкупе с искусственным 
интеллектом открывают новые горизонты 
для точного таргетинга и персонализиро-
ванных предложений, что повышает кон-
версию продаж.

Важно отметить, что тенденции, харак-
терные для сектора B2C, вскоре будут 
актуальны и для B2B. Производители кан-
целярии также должны готовиться к новым 
вызовам, ведь рынок диктует свои правила. 
Цифровизация B2B-торговли — это не про-
сто тренд, а необходимость для бизнеса, 
который стремится оставаться конкурен-
тоспособным. Согласно прогнозам ана-
литиков, к 2026 году более 80 % компаний 
внедрят машинное обучение в работу, тогда 
как уже в 2024 году около 45 % организаций 
активно использовали эту технологию.

Еще один тренд, который стоит учиты-
вать, — переход на российские IT-решения. 
В условиях глобальной нестабильности 
многие компании выбирают отечественное 
ПО, такое, как «Битрикс24» и BPMSoft, кото-
рое может стать альтернативой иностран-
ным аналогам вроде Power BI. Использова-
ние российских продуктов снижает риски 
потери данных и обеспечивает соответ-
ствие требованиям национальной кибер-
безопасности. Команда Digital-агентства 
F5 более 10 лет является золотым серти-
фицированным партнером «1С-Битрикс». 
Мы готовы поделиться опытом внедрения 
систем в разные отрасли. Мы можем про-
анализировать задачи предприятия и пред-
ложить современные решения вышеопи-
санных проблем, способы оптимизации 
бизнес-процессов для предприятий канце-
лярской отрасли. 

Согласно прогнозам аналитиков, 
к 2026 году более 80 % компаний внедрят 
машинное обучение в работу, тогда как 
уже в 2024 году около 45 % организаций 
активно использовали эту технологию

бизнес | технологии

Знакомьтесь 
с проектами F5
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Татьяна Калинина:
Выставка в «Тимирязев Центре» в 2025 

году — это новый этап в жизни проектов 
«Скрепка Экспо».

Смена выставочного пространства 
и выбор «Тимирязев Центра» — это наше 
стратегическое решение, которое мы при-
няли с учетом текущих реалий и запросов 
наших участников и посетителей.

«Скрепка Экспо» — одна из первых выставок, 
которая состоялась в «Крокус Экспо» осенью 
2004 года. Это был единственный павильон. 
Первый, вокруг было голое поле и стройка, метро 
не было даже в планах; однако перспектива 
Крокуса как самого современного на тот момент 
павильона была очевидна. Мы благодарны пер-

«-КРЕПКА ЭК-ПО» 
В НОВОМ В.-ТАВО,НОМ 
ПРО-ТРАН-ТВЕ 
«Т!М!Р25ЕВ ЦЕНТР»

вым экспонентам и посетителям, которые по 
пробкам, часами, на автобусах добирались до 
Крокуса. Сейчас такой «подвиг» даже трудно 
себе представить.

МВЦ «Крокус Экспо» был хорошей выста-
вочной площадкой для нашей выставки на 
протяжении 20 лет, за что мы очень бла-
годарны команде комплекса, но пришло 
время двигаться дальше. А точнее — ближе, 
если смотреть на расположение нового 
места проведения выставки.

И вот, по прошествии 20 лет история 
повторяется: «Скрепка Экспо 2025» — одна 
из первых выставок в новом, самом совре-
менном на сегодняшний день выставочном 
центре Москвы — «Тимирязев Центре».

Выставка «Скрепка Экспо» переехала в новое, современное 
пространство «Тимирязев Центр». Это решение стало 
результатом тщательного анализа потребностей участников 
и посетителей, а также стремления к улучшению качества 
выставочного опыта. 

Генеральный директор ООО «Скрепка Экспо» Татьяна 
Калинина и заместитель генерального директора Дмитрий 
Соснин поделились своими мыслями о значимости этого 
перехода и преимуществах новой площадки.

Татьяна Калинина
генеральный директор  
ООО «Скрепка Экспо»

Дмитрий Соснин
заместитель  

генерального директора 
 ООО «Скрепка Экспо»

Скрепка Экспобизнес | маркетинг

«Тимирязев Центр» — это не 
просто новое пространство, 
а удачный симбиоз хоро-
шей локации, компактной 
инфраструктуры, достаточ-
ного количества выставоч-
ных площадей и мест для 
презентаций, переговорных 
площадок.

Основные преимущества:

Логистика и близость рас-
положения к метро и важным 
транспортным узлам делают 
площадку доступной для 
всех. Для посетителей это 
означает быстрое и ком-
фортное перемещение, а для 
участников — возможность 
привлечь большее коли-
чество целевой аудитории 
и экономить столь ценный 
ресурс — время.

Хороший уровень сервиса 
и развитая инфраструкту-
ра обеспечат участникам 
и посетителям максимальный 
комфорт на протяжении 
всех дней выставки. На деле 
это значит, что для того 
чтобы попасть из зала в зону 
фудкорта потребуется 3 ми-
нуты, а в лаунж-зону и того 
меньше.

Два больших гардероба, рас-
положенных сразу у выста-
вочных залов.

Бар и кафе с вполне умерен-
ными ценами, особенно если 
проводить сравнения.
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Дмитрий Соснин:
Одним из важных преимуществ является 

удобное расположение «Тимирязев Центра» 
— близость к станциям метро (сразу трем) 
и важным транспортным узлам, а также 
аэропорту Шереметьево означают, что 
наши участники и посетители смогут зна-
чительно быстрее добраться до места про-
ведения.

Это расширяет выбор пула гостиниц для 
проживания: можно сравнить и выбрать по 

соотношению цена/качество. 
Можно жить на Красной пло-
щади и через 15-20 минут быть 
уже на переговорах или найти 
более экономичный вариант. 
В МВЦ «Крокус Экспо» выбор 
был ограничен «Аквариумом» 
и 2-3 гостиницами на ближай-
ших станциях метро.

Территория Тимирязевки — 
это старинное и уникальное 
место для Москвы. Академия, 
лесопарковая зона, конюшни, 
поля — экологический «зеле-
ный» оазис в центре Москвы. 
Даже зимой можно насладиться 
окружающей природой, напри-
мер, после успешного рабочего 
дня на выставке.

В «Тимирязев Центре» реализовано все 
необходимое для качественного прове-
дения крупных отраслевых выставок. Мы 
не идеализируем выставочный комплекс 
«Тимирязев Центр», площадка только 
недавно введена в эксплуатацию, а орга-
низация масштабного мероприятия — это 
слаженный труд многих и многих людей. 
Требуется наработать опыт, но уже сейчас, 
по тому, как команда выставочного цен-
тра взаимодействует с организаторами 
выставок, какие решения предлагает для 
экспонентов и посетителей, можно сде-
лать вывод — у данной площадки есть пер-
спективы стать одним из главных центров 
выставочного бизнеса в России. И это одна 
из причин, почему мы здесь.

Татьяна Калинина:
В первый день выставки, 11 февраля, 

пройдет центральное мероприятие важ-
ного проекта про самое ценное в наших 
индустриях — про людей: Премия «Вир-
туозы Канцелярского Рынка». Основная 

цель — признание заслуг, достижений, про-
фессиональных и личных качеств человека, 
работающего в индустриях канцелярских, 
детских и сувенирных товаров. Награжда-
ются персоны, наиболее ярко проявившие 
себя в 2024 году, повлиявшие на развитие 
компании, в которой они работают, и внес-
шие вклад в развитие отрасли; экспертами 
выступят наши и ваши коллеги — руководи-
тели отраслевых СМИ и порталов.

Мы внимательно следим за трендами, как 
в области технологий, так и в области пред-
почтений участников и посетителей, и мы 
всегда открыты для изменений, которые 
помогут нам улучшить все наши проекты 
и соответствовать запросам нашего рынка. 

Следующая — 33-я международная муль-
титематическая выставка Скрепка Экспо 
пройдет 3-5 февраля 2026 года на этой же 
площадке — «Тимирязев Центр». 

Помимо выставки, которая является 
главным событием для наших отраслей, мы 
в ее рамках организуем Форум «Главный 
Канцелярский Вопрос» — это платформа 
для обмена опытом, где участники смогут 
получить практические знания по эконо-
мике, маркетингу и управлению, что важно 
для эффективного развития их бизнеса. 

Спикеры, детали, подробности и, конечно, 
регистрация будут опубликованы на сайте 
skrepkaexpo.ru. 

«Дорогу осилит идущий» — лучший 
способ развеять сомнения — это 
принять участие в выставке «Скрепка 
Экспо», если вы производитель, 
и посетить все мероприятия, которые 
предназначены для развития отрас-
левого взаимодействия.

Мы делаем все возможное, чтобы 
выставка была максимально удобной, 
эффективной и результативной. Для 
нас важно не только следовать за трен-
дами, но и не бояться создавать их!

Время не стоит на месте, и чтобы быть 
впереди, нужно постоянно двигаться 
вперёд.

бизнес | маркетинг
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Вы производите SvetoCopy  — офисную бу-
магу российского бренда, которая в 2024 
году стала обладателем премий «Народ-
ная марка №1» и «Продукт года для офиса», 
по мнению потребителей. Какие планы на 
2025 год? Что нового готовите?

Проведенное в 2024 году исследова-
ние компании Ипсос* подтверждает, что 
SvetoCopy — это самый узнаваемый бренд 
офисной бумаги, и мы продолжаем быть 
пионерами масштабных маркетинговых 
мероприятий в отрасли.

На 2025 год у нас большие планы. Новая 
рекламная кампания от SvetoCopy стартует 
уже в феврале, и мы в команде уверены  — 
она будет у всех на слуху. Немного приот-
крою завесу тайны  — в новых промо-пачках 
SvetoCopy можно будет найти «Золотой 
билет» и участвовать в розыгрыше серти-
фиката на путешествие на 500 000 рублей. 
А вот имя селебрити, который будет лицом 
этой программы, я пока оставлю в секрете – 
пусть будет приятным сюрпризом.

Очень интересно, захотелось поучаство-
вать в акции! Скажите, пожалуйста, как 
появилось название бумаги SvetoCopy?

Наше производство находится в Светогорске 
Ленинградской области, не путайте со Свет-
логорском Калининградской области (улыба-
ется). В честь нашего любимого Светогорска 
мы назвали наш бренд офисной бумаги.

В линейку бренда SvetoCopy входят 
SvetoCopy Classic и SvetoCopy ECO. В чем ос-
новная разница между этими продуктами?

SvetoCopy ECO  — наш уникальный про-
дукт, универсальная офисная бумага сорта 
Сэ. При отбелке целлюлозы для производ-
ства SvetoCopy ECO не используется хлор, 
благодаря этому бумага имеет бежевый 
цвет. SvetoCopy ECO подходит и для цвет-
ной, и для черно-белой печати. При этом 
позволяет покупателям, с одной стороны, 
сэкономить на ее стоимости, а с другой 
стороны, снизить воздействие на окружа-
ющую среду, включая сокращение угле-
родного следа и выбросы в атмосферу, что 
подтвердилось в результате проведенного 
внутреннего исследования компании.

Офисная бумага Ballet в прошлом году 
отметила свое 25-летие. Скажите, какие 
главные преимущества бумаги Ballet?

Ballet — это первая российская офисная 
бумага в сегменте премиум. Сегодня она 
представлена у нас в четырех позициях: 
UNIVERSAL, CLASSIC, PREMIER, BRILLIANT. 
Эту линейку отличает высокая белизна 
и яркость, повышенная гладкость. Все 
это позволяет создать преми-
альное впечатление не только, 
когда смотришь на бумагу, но 
и когда берешь лист в руки. Вы 
можете почувствовать прият-
ное ощущение шелковистости. 
Бумага Ballet подойдет для пол-
ноцветной печати презентаций 
и особенно важных документов. 
Отмечу, что в 2024 году во время 
Петербургского международ-
ного экономического форума на 
высококлассной бумаге Ballet 
были подписаны крупные согла-
шения Ленинградской области.

Многие компании переходят на цифровой 
документооборот, в чем вы видите преи-
мущество печати документов именно на 
бумаге?

Мы поддерживаем технический про-
гресс, но полный переход на цифро-
вой документооборот несет несколько 
риск-факторов. Прежде всего, это цифро-
вая безопасность — риски утечки инфор-
мации, компьютерных взломов, пропавших 
документов даже при их резервном копиро-
вании. В этом смысле дублирование важных 
документов на бумажные носители дает 
возможность обеспечить гарантии бизнесу.

Кроме этого, в нашем современном 
мире, работая за экраном компьютера, 
мы постоянно сталкиваемся с отвлекаю-
щими факторами — уведомлениями, всплы-
вающими окнами, сообщениями и т. п., 
невольно начинаем заходить в соцсети, 
листать какие-то новости. Если вы рабо-
таете с бумажным документом, то глубоко 
погружаетесь в него, что дает вам больше 
концентрации и вдумчивости, в итоге ваша 
работа более эффективна. К слову сказать, 
в прошлом году мы подготовили большой 
проект, в котором развенчиваем всевоз-
можные мифы о бумаге, например, расска-
зываем, что важно хранить документы пра-
вильно, соблюдая все необходимые сроки. 
13 прописных истин о бумаге можно прочи-
тать в нашей уникальной брошюре.

О НОВОЙ 
МАРКЕТ!НГОВОЙ 
КАМПАН!! 
SVETOCOPY 
! НЕ ТОЛ:КО…
Бренд офисной бумаги SvetoCopy — лидер* 
в категории «бумага для офиса», и в пред-
дверии одной из самых масштабных выста-
вок рынка канцелярии, офисного снабжения 
и товаров для дома «Скрепка Экспо» мы, ко-
нечно, захотели поговорить с представителями 
компании «Светогорский ЦБК», которая выпу-
скает эту известную* офисную бумагу.

Артем Дунаев, директор по прода-
жам белых бумаг на территории 
России, маркетингу и корпоратив-
ным коммуникациям компании 
«Светогорский ЦБК», рассказал 
в интервью журналу KANZOBOZ.
LIFE об успехах компании и ее 
вкладе в развитие города Све-
тогорска, о том, что нового 
и интересного ждет покупа-
телей бумаги SvetoCopy, чем 
листы бумаги могут отли-
чаться друг от друга, и какую 
роль бумага играет в жизни 
человека.

Артем Дунаев
директор по 

продажам белых 
бумаг на территории 
России, маркетингу 
и корпоративным 

коммуникациям компании 
«Светогорский ЦБК»

SvetoCopyкомпания |бренд

Читайте «Прописные  
истины о бумаге» на 
probumagu.svetocopy.com
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На Светогорском ЦБК производится не 
только офисная бумага, но и офсетная. 
Расскажите о планах в этом направлении.

Мы производим офсетную бумагу под 
брендом SvetoPrint. Она прочная и глад-
кая, с повышенным показателем белизны, 
предназначена для полноцветной печати 
и изготовления книг, тетрадей, бланков, 
конвертов, инструкций и другой продукции. 
Светогорский офсет всегда востребован 
у дистрибьюторов и конечных потребителей. 
На выставке «Скрепка Экспо» с большой 
вероятностью вы можете увидеть тетрадки 
или блокноты, которые изготовлены именно 
из нашего офсета, чем мы, конечно, очень 
гордимся.

До 15 февраля 2025 года в Москве на ВДНХ 
в павильоне «Рабочий и колхозница» про-
ходит выставка, посвященная трудовым 
династиям России. Отдельный стенд рас-
сказывает о династиях сотрудников Свето-
горского целлюлозно-бумажного комбина-
та, которому в этом году исполняется 138 
лет. Как вы поддерживаете и развиваете 
трудовые династии на предприятии?

У нас на комбинате работает несколько 
десятков трудовых династий, это целые 
семьи, которые десятилетиями трудятся 
на Светогорском ЦБК. Яркий пример — это 
семейство Круль. Три поколения работают 
у нас уже на протяжении 75 лет, суммарный 

стаж работы 15 членов этой семьи состав-
ляет более 350 лет! Мы поддерживаем 
и наших сотрудников, и их детей, которые 
учатся в высших учебных заведениях, 
колледжах и техникумах. С удовольствием 
приглашаем их поработать стажерами у нас 
на предприятии. И многие остаются после 
окончания практики у нас в компании. Мы 
проводим регулярные вручения наград, 
рассказываем истории рабочих семей 
в корпоративной газете «Светогорский 
рабочий» и многое другое.

Ваш комбинат расположен в Светогорске 
Ленинградской области. Расскажите, по-
жалуйста, про инвестиции компании в ин-
фраструктуру города, какие есть планы по 
развитию?

Наш комбинат является системообразу-
ющим предприятием, поэтому мы нацелены 
на то, чтобы поддерживать Светогорск как 
привлекательный и комфортный город для 
жизни, отдыха и работы. В состав нашего 
комбината входит гостинично-досуговый 
комплекс «Светогорск», который мы посто-
янно развиваем. Мы открыли кафе «Депо», 
ресторан «Форест» для гостей и жите-
лей города, современный фитнес-центр 
«НА СПОРТЕ». Также мы оснастили обору-
дованием собственную медико-санитарную 
часть комбината — теперь у сотрудников 
и жителей Светогорска есть возможность 
проконсультироваться с профильными 
специалистами на месте, а не ездить далеко 
в крупные областные центры. Совсем 
недавно мы купили машину скорой помощи 
и передали ее в пользование Выборгской 
межрайонной больнице с фактической 
работой автомобиля на территории Све-
тогорска и близлежащих населенных пун-
ктов. Мы строим спортивные площадки для 
взрослых и детей, участвуем в организации 
дня города и, конечно, масштабно празд-
нуем День работников леса и лесоперера-
батывающей промышленности – главный 
праздник для всех, кто работает в цел-
люлозно-бумажной отрасли. В этом году 
планируем открыть большой корпоратив-
ный музей, он будет современным, инте-
рактивным, интересным как для детей, так 
и для взрослых. 

* По знанию и потреблению, согласно данным исследования компании Ипсос Комкон, проведенного в 14 городах России 
в период апрель-май 2024 г. среди лиц, принимающих решения о закупке бумаги для офис
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