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Мысли вслух… 

Друзья! Если вы держите в руках этот объемный номер KanzOboz.LIFE + KanzOboz.KIDS, 
значит, противостояние двух выставочных проектов «Скрепка Экспо» и «Российский 
канцелярский форум» завершилось их объединением. Это позитивное для всей отрасли 
событие. Одна большая отраслевая выставка, безусловно, лучше нескольких маленьких. 

Время не простое, оно всегда не простое, а сейчас особенно. Игроки рынка использу-
ют две стратегии. Одни замерли и смотрят, что будет происходить, как будет меняться 
ситуация, а вторые видят новые возможности и усердно работают. Покупают новое обо-
рудование, развивают собственные бренды, инвестируют в маркетинг. 

Хочу поблагодарить компании, которые вместе с нами делают классный продукт — 
издание, которое долгое время читают и обсуждают все участники рынка. Материалы 
номера доступны не только в печатном, но и в электронном виде: они публикуются на 
наших интернет-порталах KanzOboz.ru и KidsOboz.ru как в формате web-верстки, так и в 
виде скачиваемых pdf-файлов. Это 100-процентный охват целевой аудитории! 

А читателям хочу сказать, что если вы ищете стабильного, эффективного и надежного 
партнера с качественным товаром и достойным ассортиментом, то открывайте журнал 
и выбирайте любого — точно не ошибетесь! 

И еще. Для меня этот год начался с потрясающего мероприятия, организованного ком-
панией KOH-I-NOOR HARDTMUTH RUS для своих партнеров — победителей мотиваци-
онной программы. Здорово, что чешский бренд продолжает развивать свой бизнес в 
России. Подробности об этом великолепном событии вы сможете прочитать на портале 
KanzOboz.ru. Надеюсь, что их примеру последуют остальные игроки канцелярского рын-
ка, и 2023 год станет годом общения и конференций.

Пока писал этот текст, пришло приглашение на мероприятие от уважаемой компании 
из Новосибирска. 

Как-то так. 
Всем здоровья, успехов и позитива! 

Олег Сафронов,
руководитель проекта
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Анастасия, как в 2022 году 
изменилось материальное 
положение российских се-

мей, как это повлияло на прода-
жи канцтоваров?

В прошлом году произошли су­
щественные изменения настрое­
ний и ожиданий покупателей. Это 
напрямую связано с их финансо­
вым положением. Как показало 
наше трекинговое исследование 
«М-Пульс», которое мы регуляр­
но проводим с конца февраля 
2022 года, в первой половине 
года благосостояние большин­
ства россиян ухудшилось. В мар­

те доля тех, кто считал, что оно 
стало хуже за последний месяц, 
составляла около 60%. Причем в 
марте примерно такое же коли­
чество респондентов ожидали, 
что их финансовые возможности 
в течение ближайшего полугода 
сократятся еще больше. В тече­
ние года этот показатель падал. 
Так, по результатам 50-й недели 
2022 года (с 12 по 18 декабря), 
доля тех, чье положение стало 
хуже, чем месяц назад, уменьши­
лась до 44%, и только 42% жите­
лей нашей страны ожидали даль­
нейшего ухудшения ситуации.

Почему эти цифры значимы для 
нас? Они влияют на то, как будет 
распоряжаться своими средства­
ми российский покупатель. Оче­
видно, что он начнет экономить 
и сокращать расходы на товары 
не первой необходимости, в том 
числе на многие виды канцеляр­
ских принадлежностей. Хотя от 
приобретения некоторых канц­
товаров отказаться, конечно, не 
получится.

Когда мы говорим о возмож­
ных покупках, не следует за­
бывать и о таком важном пара­
метре, который помогает нам 

Анастасия Сидорина 
Р О М И Р 

Экономия и более осознанный подход к выбору канцтоваров — главные паттерны 
покупательского поведения в 2022 году. По многим прогнозам, эта тенденция 
сохранится и в 2023-м. О том, от чего зависят и как меняются предпочтения 
потребителей канцелярских принадлежностей, мы беседуем с Анастасией Сидориной, 
директором по работе с клиентами исследовательского холдинга «Ромир».

«Для игроков канцелярского 
рынка в сегодняшней ситуации 

есть и минусы, и плюсы»
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прогнозировать спрос, как на­
личие у населения сбережений. 
Наши исследования показывают, 
что у многих россиян — пример­
но у половины — сбережений нет. 
Причем если в марте этот показа­
тель составлял 44%, то в августе 
он составил уже 50% и до дека­
бря почти не менялся: то есть за 
прошлый год доля жителей на­
шей страны, не имеющих сбере­
жений, выросла.

При этом у 50% россиян сбере-
жения пока есть?

Да, но только у половины рос­
сиян этих сбережений хватит 
более чем на полгода. При этом 
мы понимаем, что кризис (он яв­
ляется структурным и затронул 
почти все сферы нашей жизни) 
продлится больше года. Поэто­
му покупатели не только активно 
сокращают крупные статьи рас­
ходов (на бытовую технику, юве­
лирные изделия, недвижимость, 
автомобили, смартфоны и т. п.), 
но и начинают экономить на то­
варах первой необходимости, 
ведь именно на этот сегмент у 
большой доли россиян приходят­
ся основные затраты.

Что касается канцелярского 
рынка, на нем мы тоже видим, что 
покупатели переходят в режим 
экономии. Правда, в сегменте 
детских товаров эта тенденция 
менее заметна. Сокращение рас­
ходов на канцтовары происходит 
не только за счет уменьшения 
объема/количества покупок, но 
и за счет поиска более выгодных 
решений. Потребители сравнива­
ют цены в офлайне и онлайне, ак­
тивно используют интернет-сер­
висы, маркетплейсы, ищут акции 
в рознице, приходят за необхо­
димыми товарами в Fix Price (этот 
хард-дискаунтер предоставляет 

покупателю достаточно широ­
кий ассортимент канцтоваров по 
привлекательным ценам).

Покупатели переходят в более 
низкий ценовой сегмент или про-
сто ищут более выгодные пред-
ложения?

Сейчас актуальны разные 
стратегии экономии. Вот три 
сценария покупательского по­
ведения россиян в порядке убы­
вания актуальности. Первый: 
покупатель ищет именно скид­
ки. Он не готов отказываться 
от каких-либо видов товаров и 
даже от конкретного бренда. 

Индекс потребительской уверенности в 2022 году

Источник: М-Пульс, Потребительская Панель Ромир, 2022 (50 неделя: 12-18 декабря), Россия 10+.

Источник: М-Пульс, Потребительская Панель Ромир, 2022 (50 неделя: 12-18 декабря), Россия 10+.

Март Апрель Май Июнь Июль Август Сентябрь Октябрь Ноябрь Декабрь
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положение
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в ближайшие
шесть месяцев

Материальное благосостояние населения
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Он ждет снижения цены на эту 
продукцию либо ищет более 
выгодное предложение. Второй 
вариант: покупатель переходит 
внутри товарной категории в 
более низкий ценовой сегмент, 
в том числе происходит замена 
известных брендов на СТМ. Ре­
тейлеры отчасти удовлетворяют 
эту потребность. И третий пат­
терн: покупатель начинает пере­
ключаться между магазинами и 
искать, где можно купить при­
мерно то же самое, что и рань­
ше, но дешевле. 

Для каких видов канцелярских 
товаров цена является главным 
критерием выбора?

Если мы говорим о канцеляр­
ских принадлежностях, от по­
купки которых отказаться нель­
зя, то, чем дороже товар и чем 
больше можно на нем сэконо­
мить, тем важнее цена. Напри­
мер, из школьного ассортимента 
стоимость больше всего влияет 
на выбор ранца или рюкзака. На 

ручках и тетрадях покупатели 
будут экономить меньше.

Премиум-продукция в нынеш-
них условиях продолжает поль-
зоваться спросом?

Премиум-сегмент обычно про­
седает не так, как средний. Часть 
покупателей, которые всегда по­
купали продукцию известных 
брендов, не меняют своих при­
вычек. Но всё, конечно, зависит 
от товарной категории. При этом 
возник и новый тренд: у многих 
из тех, кто сейчас не готов тра­
тить средства на покупку недви­
жимости, автомобиля, бытовой 
техники, на отдых и развлечения, 
появились свободные деньги. 
Почему бы их не потратить на бо­
лее дорогие канцтовары?

Импульсный спрос на канцтова-
ры сейчас существует?

В сентябре мы провели ис­
следование и выяснили, что 
многие россияне хотят изба­
виться от стресса и побаловать 

себя, в том числе с помощью 
незапланированных покупок. 
Например, кто-то не может ку­
пить себе новый телефон, зато 
купит красивый блокнот или 
ручку. При этом существенная 
часть россиян импульсные по­
купки совершают в магазинах 
Fix Price. Именно этот ретейлер 
с долей рынка 10,1% занимал 
первое место по розничным 
продажам канцтоваров в 2021 
году (прим. ред.: на момент под-
готовки интервью не было оконча-
тельных данных по 2022 году). Так 
что, несмотря на экономию, им­
пульсный спрос возможен, но 
важно заинтересовать покупа­
телей интересными и необыч­
ными предложениями.

Готовы ли покупатели, приоб-
ретавшие продукцию мировых 
канцелярских брендов, быстро 
переключиться на российские 
торговые марки?

Мы пока не изучали канцеляр­
ский ассортимент именно с этой 

Источник: М-Пульс, Потребительская панель Ромир, 2022 (50 неделя: 12-18 декабря), Россия 10+.

Материальное благосостояние населения

Номер
недели 

40 36
42 44 39 42 39 42 42 44 45 47

30
31

26 26
27 27 28

29 28 27
30 22

18 22 21 19 23 20 23 19 20 19
16

20

11 11 11 11 11 11 10 11 10 11 8 11

48 49 50

Мар Апр Май Июн Июл Авг Сен Окт Ноя Дек

Не более, чем 
на 3 месяца 

От 3 до 6 месяцев

От 6 до 12 месяцев

Более чем на год
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точки зрения, но по данным с 
других рынков могу сказать, что 
в общем россияне показывают 
хорошую готовность к новым ас­
сортиментным решениям. Важно, 
чтобы бизнес смог сделать по­
купателям релевантное предло­
жение и занять освободившиеся 
ниши.

По каким критериям россияне 
обычно выбирают место покупки 
канцтоваров?

Главное — это стоимость това­
ра, удобство/доступность тор­
говой точки (или пункта выдачи 
заказа) и ассортимент. Многие 
покупатели отдают предпочте­
ние онлайну не только потому, 
что там широкий выбор и воз­
можность сравнить цены, но 
и благодаря сервису, который 
предоставляют маркетплейсы 
и крупные интернет-магазины. 
Для покупателя важно сразу 
положить в свою корзину не 
только канцелярские принад­

лежности, но и другие товары. 
Как показывают наши исследо­
вания, эти потребности покупа­
телей неплохо удовлетворяют и 
торговые сети, в том числе Fix 
Price.

Учитывая эти тенденции, на что 
может надеяться специализиро-
ванная канцелярская розница? 
Есть ли у нее будущее?

Однозначно есть. Во-первых, 
потому что часть покупате­
лей — это профессионалы, кото­
рые всегда придут за покупками 
в специализированные магази­

ны. Во-вторых, именно канце­
лярская розница осуществляет 
активные продажи в школьный 
сезон. Но для успешной работы 
необходимо следующее: широта 
ассортимента, присутствие в нем 
уникальных товаров, цена, сер­
вис и удобство для покупателей. 
Иначе они уйдут в Fix Price или 
в другие торговые сети (скорее 
всего, в дискаунтеры или в хард-
дискаунтеры). Кроме того, важна 
омниканальность.

Раньше школьный сезон был 
четко выражен. Сейчас границы 
его размываются?

Пик покупок школьных канц­
товаров в любом случае прихо­
дится на август. Многие семьи 
формируют свой бюджет таким 
образом: в мае планируют расхо­
ды на отпуск, а в августе закупа­
ют всё необходимое для школы.

Есть ли у Вас данные, сколько 
в прошлом году российские се-

Для покупателей 
важен сервис и 
широкий выбор 

канцтоваров.
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мьи потратили на подготовку к 
школе?

Согласно нашему исследова­
нию, большинству россиян с деть­
ми школьного возраста (36%) в 
2022 году для подготовки к учеб­
ному периоду потребовалось от 
10 000 до 15 000 рублей. В 10 000 
рублей уложились 24% россиян; у 
33% родителей расходы состави­
ли более 15 000 рублей.

Первая статья расходов — это 
канцелярские товары, на них 
потратились 82% родителей. На 
втором месте — спортивная фор­
ма, ее купили 66%. Новый ранец 
для ребенка приобрели 58%. 
Чуть больше половины потрати­
ли деньги на одежду для школы, 
в том числе на школьную форму.

Как, по Вашим прогнозам, бу-
дет развиваться ситуация на кан-
целярском рынке в этом году?

Для игроков канцелярского 
рынка в сегодняшней нестабиль­
ной ситуации есть и минусы, и 
плюсы. Главный тренд — это эко­
номия. Покупатель будет еще 
больше внимания обращать на 
цены. Но он очень адаптивен и, 
как показал прошлый год, быстро 
(за два-три месяца) привыкает к 
новой экономической ситуации. 
Поскольку у российских покупа­
телей канцтоваров уровень зави­
симости от брендов невысокий, 
потребитель готов приобретать 
новые товары.

Однако занять свободную нишу 
непросто: необходимо организо­
вать производство, поставки, вы­
строить все бизнес-процессы. Так 
что освободившиеся ниши — это 
и плюс, и вызов для российских 
компаний.

В целом конкуренция будет 
возрастать, в том числе конку­
ренция с интернет-магазинами и 
маркетплейсами. Поэтому игро­
кам канцелярского рынка, кото­
рые работают только в офлайне, 
необходимо задуматься о выхо­
де в онлайн.

Источник: М-Пульс, Потребительская панель Ромир, 2022 (50 неделя: 12-18 декабря), Россия 10+.
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Анастасия, что изменилось в 
тактике и стратегии компании 
INFORMAT за 2022 год? Какие 

принятые в последнее время бизнес-
решения Вы считаете наиболее важ-
ными? 

Несмотря на происходящее, мы при­
держиваемся принципа предоставлять 
нашим партнерам нечто большее, чем 
просто классные канцтовары, — удо­
вольствие от работы с нами, лучший 
сервис и продукт. Чем больше неста­
бильности в окружающем нас мире, 
тем, безусловно, сложнее превосхо­
дить ожидания, но у нас получается. 
Изменений много, легче сказать, что 
осталось без изменений — это фокус на 
поддержке наших партнеров. Поэтому 
в 2022 году мы не только не отказались 
от маркетинговых мероприятий, но, 
наоборот, усилили это направление, 
дав партнерам дополнительные ин­
струменты для увеличения их продаж.

Анастасия Алексеева 
I N F O R M AT

Сильные компании успешно развиваются даже 
в кризис: активно расширяют ассортимент, 
проводят различные маркетинговые акции, 
увеличивают объемы продаж. О том, что удалось 
сделать в 2022 году и что запланировано  
на ближайшее время, рассказала  
Анастасия Алексеева, директор по маркетингу 
компании INFORMAT.

«Мы знаем, чем удивить 
канцелярский рынок и 
конечных покупателей 
в 2023 году»
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Как Вы оцениваете ситуацию, 
которая на настоящий момент 
складывается на российском кан-
целярском рынке?

Ситуация в целом достаточно 
стабильная, особенно если срав­
нить канцелярский рынок с дру­
гими.

Почему, несмотря на большое 
количество негативных внешних 
факторов, продажи канцтоваров 
и продукции для творчества в 
2022 году были более или менее 
стабильными?

Канцелярский рынок доста­
точно устойчив, и даже 2022 год 
не смог серьезно вывести его из 
равновесия. Это связано с сово­
купностью факторов. Во-первых, 
низкая частота потребления и 
маленький средний чек относи­
тельно других рынков. Но, хотя 
канцтовары составляют неболь­
шую часть общей потребитель­
ской корзины, потребители не 
готовы отказаться от покупки или 
начать заметно экономить на де­
тях. Во-вторых, доля иностран­
ных брендов на нашем рынке 
низкая, и никто с рынка не ухо­
дил. В-третьих, ключевые игроки 
быстро адаптировались под реа­
лии (нашли новые логистические 
цепочки, сырьевые альтернативы 
и т. д.), что помогло в период тур­
булентности удержать рынок в 
стабильном состоянии. Большую 
роль, безусловно, играет количе­
ство потребителей: в 2022 году в 
школы пошло рекордное число 
первоклассников.

Какие товарные категории из 
Вашего ассортимента сейчас ак-
тивно развиваются, а в каких про-
исходит спад продаж? С чем это 
связано?

Существуют общие тенден­
ции рынка, так называемый ры­
ночный тренд, и есть тенденции 
определенной компании: в целом 
по рынку какая-то категория мо­
жет падать, а у нас расти — за счет 

того, что мы даем более интерес­
ное предложение. У нас немало 
положительных примеров. На­
пример, в прошлом году сильный 
рост показала категория бумаж­
но-беловой продукции (тетради, 
альбомы, дневники, блокноты). 
Это связано с увеличением ассор­
тимента брендов Schoolformat и 
LOREX, а также с привлекатель­
ными и востребованными дизай­
нами, которые имеют потрясаю­
щий offtake. Хороший рост был 
в категории картона и цветных 
бумаг. Это незаменимые расход­
ные материалы, которые будут 
востребованы всегда. Наш бренд 
«Каляка-Маляка» всегда занима­
ет лидирующие позиции в сег­
менте цветных карандашей, этот 
сезон не был исключением, в том 
числе благодаря уникальным но­
винкам. Огромный рост показала 
и категория акварели с нашей 
эксклюзивной разработкой — пе­
налом в виде домика со зверята­
ми. Не отстает и категория гуаши 
за счет серии продукции повы­
шенного качества.

В офисном направлении нам 
удалось не только удержать объ­
емы, но и прирасти, несмотря на 
все сложности этого года. И мы 
уверены, что продажи офисных 
товаров продолжат расти, так как 
почти все сотрудники вернулись в 
офисы.

В 2022 вы провели несколько 
масштабных маркетинговых ис-

следований. Расскажите, пожа-
луйста, о результатах. Что совпа-
ло с Вашими ожиданиями, а что 
Вас удивило? 

Мы регулярно проводим ис­
следования, это позволяет нам 
всегда держать руку на пульсе. 
Приятно видеть, что, по результа­
там исследования, лояльность и 
удовлетворенность наших парт­
неров растут: более 97% клиен­
тов поставили нам оценку от 8 
до 10 баллов. Это очень хороший 
результат. И каждый год процент 
клиентов, высоко оценивающих 
нашу работу — сервис, продук­
цию, маркетинг, — растет. Значит, 
мы всё делаем правильно. 

Что касается более узких ис­
следований, то, наверное, одно 
их самых крупных — это оцен­
ка здоровья бренда «Каляка-
Маляка». Результат: у нас один 
из самых сильных и здоровых 
брендов, он имеет прекрасные 
показатели узнаваемости (top of 
mind) в основных категориях и 
один из самых высоких процен­
тов повторных покупок. Мамы, 
купив продукцию нашего бренда, 
с огромной долей вероятности 
вернутся в магазин и будут искать 
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краски, пластилин, карандаши, 
фломастеры и акварель «Каляка-
Маляка», что, безусловно, поло­
жительно сказывается на обора­
чиваемости товара и доходности 
наших партнеров.

Как компания INFORMAT отве-
чает на актуальные тенденции 
спроса? В каких направлениях 
идет развитие Вашего ассорти-
мента? 

У нас три больших направле­
ния — детство, юность и офис, 
развитие идет во всех направле­
ниях. В сегменте детского твор­
чества мы активно развиваемся 
и прирастаем новыми категори­
ями, а также расширяемся вну­
три уже существующих, создавая 
интересные продукты с добав­
ленной ценностью и высокого 
качества. Каждая покупка повы­
шает лояльность целевой ауди­
тории. Направление «Юность» 
также активно следит за тем, что 
волнует наших покупателей, за 
их потребностями, желаниями и, 
конечно, современными дизай­
нерскими решениями. Всё это во­
площаем в продукции брендов 
Schoolformat и LOREX. Наш ассор­
тимент в школьных брендах ме­
няется и с точки зрения ценового 
предложения, и с точки зрения 
дизайнерских решений. Это всег­
да комплексная работа. Офисные 
новинки мы стараемся выпускать 
с интересными принтами, такими 
изделиями приятно пользоваться, 
работая в офисе или дома. Напри­
мер, хороший прирост дали наши 

ароматизированные текстовы­
делители, мы развиваем эту ка­
тегорию, и скоро появятся новые 
интересные модели: с покрытием 
софт-тач, с прозрачным корпусом, 
с принтами на корпусе. Коллек­
ция изделий для планирования 
включает как строгие офисные 
модели, так и интересные, эмо­
ционально и тактильно приятные 
ежедневники и записные книжки.

Как за прошедший год изменил-
ся бренд «Каляка-Маляка»? Какие 
планы у него на 2023-й?

Бренд «Каляка-Маляка» про­
должает расти, мы знаем, что это 
один из самых сильных и доход­
ных для наших клиентов брен­
дов на рынке. На этом этапе наша 
основная задача — поддержи­
вать лояльность потребителей и 
стимулировать розничные про­
дажи, чтобы наши партнеры по­
лучали стабильный доход и удо­
вольствие от работы с брендом. 
Поэтому в 2022 году мы усилили 
продвижение: «Каляка-Маляка» 
стала партнером крупнейшего в 
России оператора детского об­
разовательного досуга — города 
профессий «Кидбург» в восьми 
городах-миллионниках. Вместе 
мы уже начали создавать трен­
ды в области дополнительно­
го образования и формировать 
общественное сознание, работа­
ли с блогерами, психологами и 
педагогами. Бренд «Каляка-Ма­
ляка» стал партнером Россий­
ской академии образования. Мы 
сотрудничали с крупнейшими 
площадками, проводящими все­
российские творческие конкур­
сы, в них приняли участие более 
25 000 детей по всей стране. 

Также провели большую ра­
боту по ротации ассортимента 
«Каляка-Маляка», разработали 
уникальные продукты, востре­
бованность которых растет экс­
поненциально. Сейчас основная 
наша задача — в полной мере 
удовлетворить возросший спрос. 

Но и это мы предусмотрели: уве­
личили объемы производства и с 
нетерпением ждем нового сезона. 
Новинки-2023 будут совершенно 
разные, в том числе и эксклюзив­
ные продукты, у которых нет и не 
было аналогов в России. Часть из 
них мы уже анонсировали на кон­
ференции INFORMAT в сентябре, 
а часть наши партнеры увидят на 
выставке «Скрепка Экспо». 

Каковы результаты продаж 
продукции LOREX в 2022 году? На-
сколько они соответствуют наме-
ченным планам? 

Безусловно, год, полный вы­
зовов, не мог пройти идеально, 
но большинство наших планов 
осуществилось: мы расширили 
ассортимент товаров для «взрос­
лого» творчества, выросли в са­
мых востребованных категориях 
(пишущие принадлежности и бу­
мажно-беловая продукция), реа­
лизовали планы по текстильной 
продукции для молодежи.

При создании продукта мы не 
только смотрим с конечными по­
требителями в одну сторону и 
слушаем, что их волнует, но и пе­
реносимся в будущее, чтобы по­
ставить на полку именно то, чего 
они захотят. Наша команда про­
фессионалов упорно трудится и 
создает wow-продукты, а сегмент 
fashion-канцтоваров открывает 
колоссальные возможности для 
творчества. У нас много идей, и 
мы знаем, чем удивить канцеляр­
ский рынок и конечных покупате­
лей в 2023 году.

Чем еще Вы удивите поклонни-
ков LOREX?

 Мы видим перспективу разви­
тия LOREX не только в ассорти­
менте классических канцтоваров, 
но и в других близких сегментах. 

В 2022 году Ваша компания 
полностью обновила торговое 
оборудование и комплекты POS-
материалов. Расскажите, пожа-
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луйста, о них. Уже есть данные, 
как применение этих инструмен-
тов в торговых залах влияет на 
продажи?

Да, в 2022 году мы сфокусиро­
вались на дополнительных ин­
струментах, которые помогают 
нашим партнерам повышать объ­
емы продаж. Это оборудование, 
дисплеи и POS-материалы для 
ключевых брендов. Визуальное 
оформление было разработано 
с учетом целевой аудитории. Все 
рекламные материалы бренда 
неразрывно связаны с его сти­
листикой: LOREX — неоновый, 
провокационный; LINC — сдер­
жанный и стильный; «Каляка-Ма­
ляка» — яркий. Торговое обору­
дование и правильная выкладка 
позволяют существенно поднять 
средний чек за счет допродаж. Но 
это работает только с сильными 
брендами. В 2022 году мы расши­
рили арсенал инструментов для 
презентации продукции наших 
ключевых брендов LOREX, LINC, 
«Каляка-Маляка», разработали 
уникальные демонстрационные 
кейсы, особенность которых за­
ключается в том, что в одном 
компактном чемодане собран 
весь ассортимент пишущей про­
дукции — клиент может увидеть и 
протестировать все товары. 

Какие еще рекламные меро-
приятия в точках продаж были 
реализованы в 2022 году? Какие 
трейд-маркетинговые акции запла-
нированы на ближайшее время? 

В 2022 году мы провели трейд-
маркетинговых акций на 31% 
больше, чем в 2021 году. Мы от­
метили, что вовлеченность клиен­
тов значительно выросла. Рынок 
хорошо реагирует на наши акции, 
потому что мы знаем наших парт­
неров и понимаем, что им нужно. 
1672 клиента компании стали по­
бедителями акций, проведенных 
в 2022 году. Мы разыграли более 
50 единиц техники премиаль­
ных брендов и более 1000 других 
призов, призовой фонд составил 
несколько миллионов рублей. 
Нашей настоящей гордостью, ко­
нечно же, является ежегодный 
кубок INFORMAT. Несмотря на все 
ограничения и нюансы этого года, 
наш уникальный бизнес-тур — вто­
рой кубок INFORMAT «На краю све­
та» — успешно прошел в Каппадо­
кии, снова поразив рынок и наших 
партнеров авторским форматом.

В планах на 2023 год — про­
должить плотное взаимодей­
ствие с нашими партнерами: мы 
не только делаем качественные, 
привлекательные продукты, но 
и помогаем продавать их, пред­

лагая актуальные и интересные 
инструменты, ориентированные 
в том числе на конечного поку­
пателя. Совсем скоро мы анонси­
руем новые федеральные акции 
2023 года.

Позволяют ли актуальные сей-
час тенденции рассчитывать на 
успешное развитие бизнеса в 
2023 году? Каковы основные пла-
ны Вашей компании? 

На мой взгляд, тенденции не так 
важны. Можно уверенно расти на 
стагнирующих рынках и громко 
падать на быстрорастущих. Да, 
очевидно, что 2023 год не обещает 
тепличных условий, и попутного 
ветра не намечается. Но тем ин­
тереснее, ведь осознанное успеш­
ное развитие бизнеса — это не 
результат случайности или «фар­
товых» обстоятельств. Это, как ми­
нимум, качественное целеполага­
ние, крутая заряженная команда 
и выстроенные бизнес-процессы, 
которые позволяют, несмотря на 
всё происходящее вокруг, предо­
ставлять партнерам стабильно вы­
сокий сервис и лучший продукт. K



14 K A N Z O B O Z . L I F E    I    Ф Е В Р А Л Ь    I    2 0 2 3

ДЕЙСТВУЕМ НА ОПЕРЕЖЕНИЕ
Компания размещает свои за­
казы на производственных пло­
щадках в России, странах СНГ, 
Юго-Восточной Азии, в Европе. 

Мы работаем с партнерами бо­
лее чем из десяти стран. Нас не 
сдерживают рамки и возмож­
ности одного производства. 
Это большое преимущество. 

Но в 2022 году производствен­
ный цикл увеличился, цены на 
сырье резко взлетели. Мы в 
полной мере ощутили на себе 
колебания курсов валют, повы­

«Главный показатель  
успеха нашей продукции — 
это спрос на нее»
2022-й год можно охарактеризовать как период неопределенности. Но, 
несмотря на все сложности и неожиданности, «Феникс+» завершил год в 
соответствии с намеченными планами. Цели достигнуты, задачи решены. 
Компания нарастила присутствие в разных товарных категориях, сохранив 
высокий уровень качества на всех этапах производства. Экономическая 
ситуация послужила стимулом для развития. Об этом изданию KanzOboz.LIFE 
рассказал Дмитрий Вальдман, директор компании «Феникс+».

Дмитрий Вальдман
Ф Е Н И К С +
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шение стоимости кредитов. Но 
наибольшие трудности создало 
подорожание доставки и нару­
шение логистических цепочек.

Мы сработали на опережение. 
Создали запасы на случай воз­
можных проблем, связанных с 
дефицитом материалов, с на­
рушением сроков поставок про­
дукции. Увеличили горизонт 
планирования. Каждую поставку 
просчитываем в нескольких ва­
риантах.

Несмотря на рост цен и увели­
чение сроков, мы не остановили 
производственные процессы, не 
сократили объемы производства 
и не стали экономить на качестве 
сырья.

КОРРЕКТИРУЕМ МАТРИЦУ
При этом очевидно, что как рань­
ше уже не будет. Многие ком­
пании расширяют ассортимент 
продукции, но этого нельзя ска­
зать об объемах потребления. 
Сегодня большинство россиян 

находится в состоянии неопреде­
ленности, что отражается на по­
купательской активности — люди 
становятся более экономными.

Мы учитываем различные фак­
торы при планировании произ­
водственных процессов. Распре­
деляем объемы и доли ценовых 
сегментов с оглядкой на изме­
нение структуры спроса. Товар­
ная матрица корректируется с 
учетом экономических реалий. 
На 2022-2024 годы принято ре­

шение производить товар с бы­
строй оборачиваемостью, учи­
тывая особенность отрасли и 
сезонность. Запланировано рас­
ширение производимых товар­
ных групп, рост в рамках уже су­
ществующих, где есть серьезный 
потенциал и бол́ьшая емкость 
рынка.

Такой подход позволил нам 
выпустить всё, что было запла­
нировано, в том числе новинки. 
Дневники «Феникс+» вошли в 
топ продаж у наших ключевых 
партнеров. Компания в очеред­
ной раз удивила оригинальными 
дизайнами и новыми технологи­
ями в этой товарной категории. 
Коллекция делового планирова­
ния Escalada показала хороший 
результат: отдельные позиции 
оказались в дефиците даже без 
затрат на продвижение. В этом 
году расширен ассортимент те­
матической бумажно-беловой 
продукции: мотивационные за­
писные книжки, астрологические 
ежедневники, записные книжки 
для beauty-мастеров и т. д. Эти 
продукты и темы сейчас на пике 
популярности у молодых людей. 
Расширена ассортиментная ли­
нейка в категории хобби и твор­
чество. Также мы видим большой 

потенциал в развитии сегмента 
пишущих принадлежностей. Вы­
пущены серии цветных каранда­
шей: деревянные, пластиковые, 
утолщенные, стираемые и т. д.; 
расширен ассортимент скетчмар­
керов, ручек, линеров, ластиков.

РАБОТАЕМ С ПАРТНЕРАМИ
Вся неопределенность, угрозы и 
риски извне могли отрицатель­
но повлиять на наши взаимоот­
ношения с клиентами. Но наша 
компания использовала сложив­
шуюся ситуацию как еще одну 
точку роста. «Феникс+» принял 
решение не менять условий со­
трудничества с партнерами: не 
отменять закладку, не сокращать 
период отсрочки, не пересматри­
вать систему скидок. По части 
товарных групп было принято 
стратегическое решение снизить 
цены с целью удержания места 
на полке. Акцент сделан на по­
вышении качества работы с пар­
тнерами: это анализ вторичных 
продаж клиентов, помощь в об­
учении торгового персонала и в 
продвижении продукции.

В итоге мы получили выход на 
дополнительные каналы сбыта 
для реализации остатков про­
шлых коллекций. Благодаря вы­
сокой клиентоориентирован­
ности компания привлекла к 
сотрудничеству новых партнеров 
из региональной розницы, на 15% 
увеличила активную клиентскую 
базу, в том числе за счет новых 
товарных групп.

«ФЕНИКС+» — ЭТО:

22 года  
работы в канцелярском бизнесе;

15 000  
товарных позиций;

12 000 м³  
собственных  

складских площадей;

3  
собственные торговые марки;

150 
 штатных профессионалов.
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ОСТАЕМСЯ В СВОЕЙ НИШЕ
Сегодня на рынке акценты сме­
щаются в сторону эконом-сег­
мента. В этой нише высока кон­
центрация однотипных товаров 
разных торговых марок. Рынок 
перенасыщен недорогой продук­
цией. Механизм естественного 
отбора уже запущен — это неиз­
бежно приведет к обновлению 
рынка, худшие предложения бу­
дут вытеснены.

«Феникс+» продолжит удив­
лять и восхищать новыми дизай­
нами, новыми продуктами. Наша 
политика в этом направлении — 
уйти от банальной ценовой кон­
куренции — остается неизмен­
ной. Мы создаем и продвигаем 
имидж, вкус и стиль, предлагаем 
яркие, эмоциональные, техноло­
гичные и трендовые решения. 
Компания и дальше продолжит 
работать в своей нише, продви­
гая собственную продукцию и 
авторский дизайн. Главный пока­
затель успеха наших товаров — 
это спрос на них.

ИСПРАВЛЯЕМ УЗКИЕ МЕСТА
Думаю, все пришли к выводу, 
что кризис, помимо прочего, это 
время возможностей. И каждый 
игрок канцелярского рынка ис­
пользует их по-своему: кто-то 
ориентируется на более низкие 
ценовые предложения, кто-то 
оптимизирует логистику, кто-

то занимается поиском баланса 
цены и качества.

Мы же сфокусировали внима­
ние на исправлении своих узких 
мест. Полная оцифровка бизне­
са — первоочередная задача. В 
рамках этого решения мы внедря­
ем новые цифровые показатели, 
метрики качества обслуживания 
клиентов и аналитику — напри­
мер CSAT, NPS, SL, RFM-аналитику. 
Цифровые технологии стано­
вятся значимой частью нашего 
рабочего процесса. Сегодня мы 
разрабатываем онлайн-платфор­
му для b2b-партнеров. Это не 
просто новый сайт, это интернет-
сервис с широким функционалом 
для удобного взаимодействия с 
партнерами: контент-хранили­
ще с фото- и видеоматериалами, 
статистика и аналитика рынка, 
которой мы готовы делиться, обу­
чающие материалы. Идет актив­
ная работа над стратегией каж­
дого нашего бренда: разработка 
бренд-платформы, создание 
гайдлайнов. Наша цель — донести 
ценности и философию бренда 
до конечного потребителя.

ОПТИМИЗИРУЕМ ПРОЦЕССЫ
Еще одной задачей компании в 
новых реалиях стала оптимиза­
ция внутренних бизнес-процес­
сов и структур, особенно в части 
логистики и складской политики. 
В этом «Феникс+» — профи. Оп­

тимизация в нашей компании — 
процесс постоянный. Он идет вне 
зависимости от внешних эко­
номических или политических 
факторов. Мы составляем планы, 
выявляем недочеты, защищаем 
идеи, внедряем, автоматизируем, 
обучаемся. Спорим, в конце кон­
цов. Все эти действия помогают 
нам снизить количество управ­
ленческих ошибок, уменьшить 
расходы на выпуск продукции, 
повысить эффективность рабо­
ты. Но приоритетным для нас 
по-прежнему остается высокое 
качество продукции, оригиналь­
ные дизайны, технологии и мате­
риалы. Над этим трудится коман­
да профессионалов «Феникс+». 
Результат проделанной работы 
можно увидеть на полках канце­
лярских магазинов.

Товарная мимикрия не наш 
путь, это скучно. «Феникс+» бо­
лее двадцати лет успешно зани­
мается разработками собствен­
ных коллекций, находится в 
постоянном поиске идей, новых 
технологий, производственных 
площадок.

В заключение хочу сказать: се­
годня выживают компании, ко­
торые очень быстро двигаются 
в принятии решений, создании 
новых продуктов, запусках кол­
лекций, смене имиджа, отказе от 
устаревшего и т. д. Сегодня это, 
пожалуй, главный лайфхак. K
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РОМАН КИРПИЧЕВ
компания «Эксмо»
Нынешнюю ситуацию на кан­

целярском рынке я оцениваю как 
сложную, но рабочую. Ключевым 
негативным фактором, на мой 
взгляд, мог бы стать дефицит на 
полках магазинов, но, хотя мно­
гие производители столкнулись 
с финансовыми проблемами, ры­
нок сумел избежать перебоев с 
поставками сырья и готовой про­
дукции. Позитивным фактором я 
бы назвал открывшиеся возмож­
ности по замещению ушедших из 
России западных поставщиков.

Канцтовары — это продукция 
повседневного спроса, и в этом 

смысле мы дополнительно за­
щищены самим фактом наличия 
прямых потребителей: школьни­
ков (а первоклассников в 2022 
году было максимальное коли­
чество), студентов и офисных 
работников. Внешние факторы, 
безусловно, влияют на экономи­
ку и жизнь в целом, но на нашей 
целевой аудитории сказываются 
незначительно.

Игрокам рынка надо быть го­
товыми гибко реагировать на 
внешние факторы, амплитуду из­
менений которых сейчас никто 
не может предсказать. Полагаю, 
2022 год сделал нас опытнее и 
сильнее, а в целом рынок канце­

лярских товаров показал свою 
устойчивость. 

АНДРЕЙ ИЛЬИН
компания MPM
Ситуация довольно интерес­

ная, поскольку происходит су­
щественное изменение рынка: 
меняется портрет основного по­
требителя, портфель брендов, 
способ и культура потребления, 
меняются сроки и маршруты по­
ставок. Негативные факторы — 
это отток из крупных городов 
немалого количества активно­
го трудоспособного населения 
с хорошими доходами, закры­
тие офисов крупных интерна­

Канцелярский 
рынок: 

сложности 
и возможности

2022 год был непростым для канцелярского рынка, однако продажи канцтоваров 
оставались более или менее стабильными. О том, как развивалась ситуация и что 
позволило избежать масштабного кризиса, рассказали компании, которые производят 
и продают продукцию для школы и офиса.
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циональных компаний — то есть 
тех, кто был good consumer на 
нашем рынке. Позитивным фак­
тором можно назвать то, что мы 
наконец-то вынуждены вклады­
вать деньги в индустриализацию, 
не показушную, а реальную, — от­
сюда новый тип клиента.

Сейчас интересный кли­
ент — это клиент индустриаль­
ный: завод, предприятие, про­
изводственный холдинг. Что им 
нужно? Например, промышлен­
ные маркеры разного назначе­
ния. У нас такие есть — от брен­
да Sakura.

Более или менее стабильными 
остаются продажи товаров для 
творчества, особенно продукции 
для рисования: маркеры, блокно­
ты, краски, карандаши. Это свя­
зано с тем, что для многих твор­
чество — способ отвлечься от 
проблем. Многие канцелярские 
и книжные магазины, с завистью 
посмотрев на ажиотаж в магази­
нах хобби и творчества, тоже ста­
ли включать в свой ассортимент 
такие товары. Это особенно вид­
но по структуре продаж нашей 
продукции VHV Art.

В 2022 году изменилось пове­
дение покупателей: подход к по­
купке стал более разумным. Те­
перь многие смотрят не столько 
на цену, сколько на качество. «Мы 
слишком бедные, чтобы покупать 
дешевое».

Ситуация весьма нетривиаль­
ная, сложно делать прогнозы, 

компании нужно готовиться к 
переменам и «наращивать мыш­
цы» — обновлять ассортимент, 
усиливать персонал. Хорошим 
индикатором, думаю, станет вы­
ставка «Скрепка Экспо» и кон­
ференции, которые будут прохо­
дить в это время. 

ДМИТРИЙ ПУПИН
компания «ПСВ-Холдинг»
Негативные для рынка факто­

ры — это обеднение населения 
и, наверное, компании-«зомби», 
финансово неэффективные, но 
продолжающие набирать товары 
в долг у поставщиков. Они ходят 
по кругу, торгуют себе в убыток и 
мешают работать грамотным фир­
мам. Не все рынки в нашей стране 
такие, и я надеюсь, что доживу до 
тех времен, когда на канцеляр­
ском рынке подобных компаний 
почти не останется. Но пока их 
очень много, и они на виду. 

Кроме того, в 2022 году на ры­
нок повлияли ошибки некоторых 
игроков. В конце февраля — на­
чале марта ряд крупнейших 
оптовиков по сути остановили 
продажи, а ведь это был период 
закладок и подготовки к сезону. 
В итоге высвободились неболь­
шие ниши для мелких грызунов 
типа меня. Сезон большинство 
сетей встретили с более скуд­
ным, более дорогим и менее ин­
тересным ассортиментом, чем 
обычно, оставив тем самым боль­
шое количество покупателей 

неудовлетворенными. Эти поку­
патели пришли к нам, в профиль­
ную розницу, и мы им продали то, 
что было необходимо.

В 2023 году люди станут еще 
беднее. Главное желание поку­
пателей — потратить меньше, 
а получить больше. Но товары, 
возможно, заметно подорожают, 
надо будет заранее запастись.

Несмотря на стагнацию, у мно­
гих игроков амбициозные планы. 
Но места на рынке всем не хва­
тит: кто-то растет, а кто-то рабо­
тает в убыток, поэтому возможны 
даже громкие банкротства.

ЗАМИРА ВАНИЕВА
компания «Смарт-Дизайн»
Российский канцелярский ры­

нок — это уникальная структура, 
которая умеет выживать при лю­
бых обстоятельствах. Меняется, 
адаптируется, но всё равно про­
должает активно развиваться. 

Среди главных потребителей 
канцтоваров особое место у де­
тей. Образовательные учрежде­
ния в нашей стране продолжа­
ют функционировать, поэтому 
канцелярские товары, в первую 
очередь школьные принадлеж­
ности, остаются востребованны­
ми. Очень интересная ситуация 
складывается в сегменте това­
ров для творчества. В последние 
годы растет интерес взрослых к 
художественному творчеству, по­
является всё больше различных 
курсов. Известно, что такие заня­

РОМАН КИРПИЧЕВ
компания «Эксмо»

АНДРЕЙ ИЛЬИН
компания MPM

ДМИТРИЙ ПУПИН
компания «ПСВ-Холдинг»

ЗАМИРА ВАНИЕВА
компания «Смарт-Дизайн»
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тия позволяют снизить уровень 
стресса в повседневной жизни. 
Именно с этим связан особый ин­
терес к товарам для творчества и 
рост спроса на эту продукцию.

Мы сейчас наблюдаем повы­
шенный интерес потребителей к 
высококачественной продукции 
среднего и премиального сег­
мента. Клиенты начинают выби­
рать дорогие товары, сделанные 
из качественных материалов. Это 
заметно и в сегменте пишущих 
принадлежностей, и в категори­
ях товаров для творчества и бу­
мажно-беловой продукции. При 
этом в прошлом году на рынке 
появилось много подделок миро­
вых брендов — побочный эффект 
параллельного импорта. 

В этом году рынок продолжит 
трансформацию, появятся новые 
товары и торговые марки. Будет 
непросто, но интересно. Всем 
игрокам рынка нужно готовить­
ся к переменам. К каким именно, 
покажет 2023 год.

ГРИГОРИЙ ЦУКЕРМАН
компания «Канцбюро»
Сейчас в канцелярской отрасли 

сложилась тяжелая ситуация, се­
рьезно меняющая ландшафт или 
рельеф (простите за метафору) 
рынка. Я не хочу прослыть песси­
мистом, но в данный момент ни­
каких позитивных факторов для 
отрасли не вижу. Разве что рост 
возможностей для отечествен­
ного производителя. Но на фоне 
падения потребительского спро­

ГРИГОРИЙ ЦУКЕРМАН
компания «Канцбюро»

БОРИС ПЕСТОВ
фабрика кистей и мольбертов 

«АртАвангард»

са для дистрибьюторов любого 
масштаба это скорее патриоти­
ческая мантра, чем экономиче­
ский эффект.

К счастью, наш сектор эконо­
мики связан с детьми, а дети — 
это последнее в списке того, на 
чем экономят цивилизованные 
родители. Всё, что связано с раз­
витием детей и их творческих 
способностей, потребляется до­
статочно стабильно, несмотря на 
негативные факторы. Конечно, со 
снижением потребительских до­
ходов всегда растет потребление 
алкоголя, но часть людей снима­
ет депрессию путем творческой 
самореализации, и товары для 
творчества, в том числе и для 
взрослых, являются категорией, 
растущей в условиях кризиса.

Мы переживаем не первый эко­
номический кризис. Возможно, 
прошлые кризисы были не таки­
ми долгосрочными, но в любом 
случае потребление смещается 

от дорогих товаров к более де­
шевым, частота покупок более 
дорогих продуктов снижается. 
Некоторые вещи обретают вто­
рую жизнь, например текстиль­
ная продукция: раньше мы могли 
выбросить рюкзак или ранец — 
теперь стираем его, приводим в 
порядок, и ребёнок снова идет с 
ним в школу.

Раньше каждый год покупа­
ли новый рюкзак не потому, что 
прошлый пришел в негодность, 
а потому, что он стал немодным. 
Сейчас дизайн и мода будут, на 
мой взгляд, терять свою значи­
мость в сегменте товаров мас­
сового спроса, на первое место 
выходит соотношение цены и 
потребительских характеристик. 
Потребление становится более 
утилитарным, чем элитарным.

На рынке явный профицит про­
изводственных мощностей, и по­
явились явные лидеры с амбици­
ями завоевания большей доли. 
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Соответственно, всем игрокам 
придется тяжело. Слабые и не 
подготовленные к затяжной де­
прессии компании уйдут с рынка.

БОРИС ПЕСТОВ
фабрика кистей и мольбертов 
«АртАвангард»
В 2022 году больше всего про­

блем доставил импорт сырья, 
материалов и комплектующих, 
которые так или иначе использу­
ет любой отечественный произ­
водитель. Рост цен, сложности с 
оплатой в иностранной валюте, 
отказ от выполнения договор­
ных условий, трудности с логи­
стикой — эти проблемы в опре­
деленные моменты ставили под 
угрозу нормальное функциони­
рование производства.

Сократился экспорт. Кто-то из 
партнеров не готов работать с 
российскими товарами в прин­
ципе, для кого-то наши товары 
стали дорогими при пересчете 
на доллары и евро. К тому же 
возникли сложности с доставкой. 
Всё это — недополученная вы­
ручка для российского бизнеса.

Низкий курс доллара усилил 
позиции импорта и ухудшил си­
туацию для российского произ­
водителя. Плюс снизилась по­
купательная способность. Снова 
начались разговоры о том, что 
для детей и начинающих мож­
но купить самое простое, деше­
вое. При этом радует, что пони­
мающие любители творчества 
и профессионалы не переходят 
разумную грань, не жертвуют 
функционалом, когда ищут более 
экономичные аналоги. 

Определенное влияние оказал 
и уход с российского рынка ряда 
иностранных марок. Освободив­
шееся место занимают как рос­
сийские товары, так и продукция 
азиатских стран. Не все замены 
равнозначны. Какие-то канцтова­
ры высокого ценового сегмента 
просто исчезают или заменяют­
ся недорогими товарами — про­

исходит психологическая пере­
оценка товарного предложения, 
и в результате весь рынок сжима­
ется.

Тренд последних месяцев — 
особое внимание к цене. Поку­
патели склонны контролировать 
свои траты, сравнивать разные 
предложения, в том числе в сег­
менте товаров для творчества. 
Сложнее идут продажи профес­
сиональных художественных ки­
стей, при этом вырос интерес к 
любительской группе. Эти товары 
дешевле, но обладают хорошим 
качеством и функционалом. 

Делать прогнозы трудно из-за 
неопределенности. Возможны 
любые неожиданности. Навер­
няка сохранятся сложности с 
международной логистикой — 
соответственно, производители 
продолжат искать замену им­
портному сырью, материалам и 
комплектующим, а торговые ком­
пании — замену товарам, ушед­
шим с рынка. 

ИГОРЬ МЕДВЕДЕВ
компания «Вимком»
На мой взгляд, мы сейчас видим 

стагнацию на розничном рынке 
и консолидацию на рынке про­
изводителей и дистрибьюторов. 
Негативные факторы — внешние 
события, позитивные — окно воз­
можностей для российских про­
изводителей. Пусть им сопутству­
ет удача.

Несмотря на негативные внеш­
ние факторы, люди продолжают 

покупать канцтовары. Потому 
что дети. Потому что люди. По­
тому что мы привыкли жить. Есть, 
учиться, заниматься спортом, 
ходить в гости, творить. Потому 
что мы большая и сильная стра­
на. Чем больше мы испытываем 
внешнее давление, тем сильнее 
желание жить в полный рост.

МАРИНА ПОЛИКАРПОВА
компания Centrum
Мы, конечно, привыкаем к но­

вым реалиям, колебаниям курса, 
дефициту сырья и сбоям в логи­
стике. Но главная проблема — это 
колоссальная зависимость от им­
порта товаров и сырья. Страдает 
и российское производство, по­
тому что многие комплектующие 
были и остаются привозными. 
Были задержки поставок. Нам 
пришлось перестраивать логи­
стику. Одно время (хорошо, что 
недолго) мы вообще думали, что 
наша продукция будет выходить 
в макулатурном картоне с печа­
тью в один цвет. Но все обошлось, 
поставки наладились. 

Есть и позитивные моменты: 
во-первых, в школу пошло ре­
кордное количество детей, а 
во-вторых, курс доллара почти 
весь год позволял держать хоро­
шие цены. Кроме того, по итогам 
школьного сезона видно, что со­
кратились просрочки платежей. 
Судя по всему, наши партнеры 
делали заказы более осторожно 
и осмысленно. Кроме того, общая 
тревожная ситуация заставляет 
розницу больше ценить налажен­
ные взаимоотношения с постав­
щиками.

Конечно, покупательская ак­
тивность снизилась и плавно пе­
ретекла в средний и низкий це­
новые сегменты. Но это, впрочем, 
было ожидаемо: перед глазами 
пример с пандемией. В 2023 году 
вряд ли что-то поменяется. Пока 
ситуация в мире не изменится, 
пока не будет внесена ясность, 
население будет придерживать­



МНЕНИЕ РЫНКА

23W W W . K A N Z O B O Z . R U    I    Ф Е В Р А Л Ь    I    2 0 2 3

ся выжидательной тактики — 
экономить, реже совершать им­
пульсные покупки, покупать в 
основном товары первой необ­
ходимости. Тем не менее то, что 
вызывает эмоции, всегда будет 
продаваться. 

Коллекции необходимо посто­
янно обновлять, ведь угодить по­
купателю всё сложнее. Тренды 
меняются, продукция надоедает. 
Время, когда десять лет можно 
было продавать одну и ту же руч­
ку, прошло.

Спад в мировой экономике 
также действует на российский 
рынок в целом. Карантин в Ки­
тае существенно влияет на сроки 
поставок, заводы не работают, 
офисы закрыты. Требуется всё 
больше товаров российского 
производства. У имеющихся про­
изводителей не хватает мощно­
стей, чтобы обеспечить потреб­
ности всех желающих.

Будем надеяться, что сложив­
шиеся условия дадут мощный 
толчок развитию российского 
производства. А готовиться к 
работе и к успеху надо в любой 
ситуации. Все неприятности за­
кончатся, и выиграет тот, кто, не­
смотря ни на что, шел к цели.

А ЛЕКСАНДР СМИРНОВ
компания «Смистар»
Ситуация в отрасли сложная, 

но пока не критическая. Боль­
шинство фирм смогли преодо­
леть логистические проблемы 

начала 2022 года и даже вырос­
ли за счет инфляции. В 2023 году 
ситуацию будет определять ско­
рость снижения покупательной 
способности населения.

Уже сейчас есть сдвиг инте­
реса покупателей в сторону 
дешевого сегмента. Но вообще 
канцтовары — это продукция по­
вседневного спроса, не дорогая 
в абсолютных ценах. Поэтому 
наш рынок переносит кризисы 
легче, чем другие. По чисто фи­
нансовым причинам будут расти 
продажи товаров для творче­
ства, ибо лучше купить ребен­
ку набор за одну-две тысячи 
рублей, чем тратить пять-шесть 
тысяч на поездку в развлека­
тельный центр.

В 2023 году нас ждет вялоте­
кущая рецессия. Все останутся 
живы, но жить будут впроголодь.

МИХАИЛ ЛИОЗНЯНСКИЙ
компания «Альт»
Я бы охарактеризовал сегод­

няшнюю ситуацию на россий­
ском канцелярском рынке, с од­
ной стороны, как стабильную, а 
с другой стороны, как имеющую 
ряд явных негативных трендов. 
Рынок в прошлом году потерял 
объемы в штучном выражении, 
и это падение продолжается до 
сих пор. В категории текстильной 
продукции почти все продавцы 
имеют отрицательные резуль­
таты продаж. Колебание валют­
ных курсов, которое вроде бы 

прекратилось летом и осенью, к 
концу года возобновилось. Из по­
зитивного я бы отметил стабиль­
ность потребления. Несмотря ни 
на что, дети должны учиться, и им 
нужны тетради, ручки, каранда­
ши, линейки, ластики и т. д.

2022 год стал рекордным по 
количеству первоклассников. В 
первый класс пошло на 600 000 
больше детей, чем годом ранее. 
Что касается бюджетов предпри­
ятий на 2022 год, в том числе на 
закупку канцелярских товаров, 
то они были сверстаны еще в кон­
це 2021 года. А тогда у всех были 
более оптимистичные прогнозы 
на будущий год, чем теперь.

Как всегда, и сейчас существу­
ет запрос на новинки, а также на 
нестандартную продукцию, отли­
чающуюся индивидуальностью 
и функциональностью. Из пер­
спективных товарных групп я бы 
отметил продукцию для творче­
ства, спрос на которую продол­
жает расти.

Горизонт планирования сейчас 
сильно сокращен. Безусловно, 
ситуация на нашем рынке будет 
зависеть от общей экономиче­
ской ситуации в стране и мире. 
Из основных факторов, которые 
будут влиять на рынок, я бы от­
метил курс рубля, ситуацию с 
международной и внутренней 
логистикой, миграционный от­
ток/приток населения и оказа­
ние дополнительной финансовой 
поддержки семьям с детьми.

ИГОРЬ МЕДВЕДЕВ
компания «Вимком»

МАРИНА 
ПОЛИКАРПОВА
компания Centrum

А ЛЕКСАНДР СМИРНОВ
компания «Смистар»

МИХАИЛ 
ЛИОЗНЯНСКИЙ
компания «Альт»
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Алексей, как за прошедший 
год изменились позиции 
бренда DELI на российском 

канцелярском рынке и объемы 
продаж канцтоваров?

В первую очередь хочу отме­
тить, что DELI с каждым годом 
становится все более заметным 
на российском рынке игроком. 
Прошедший год не стал исклю­
чением, и, даже несмотря на все 
сложности, с которыми стол­
кнулась наша отрасль, позиции 
бренда еще больше укрепились. 
В 2022 году мы реализовали ряд 
крупных проектов с федераль­
ными розничными сетями, усили­
ли свою представленность в тра­
диционном розничном канале, а 
также значительно продвинулись 
в e-commerce.

Как динамика продаж канце-
лярской продукции DELI в России 
соотносится с тем, что происхо-
дит в других странах?

Феномен компании DELI, на­
верное, и состоит в том, что 
во всех странах, где работают 
наши представительства, про­
дажи растут. В этом ключе хо­
чется особо отметить страны 
СНГ, где DELI уже давно входит 
в топ крупнейших канцелярских 
брендов. Наши партнеры не­
давно смогли убедиться в этом, 
посетив в рамках конференции 
DELI-MERLION дружественный 
нам Узбекистан.

С чем связаны основные дости-
жения бренда DELI в России? От 
каких факторов сейчас зависит 

эффективность и стабильность 
работы на российском рынке?

Первое, что хочется отме­
тить, — это, конечно, стабильное 
качество продукции и стабиль­
ные поставки. Первый фактор — 
то, что было у нас всегда, а важ­
ность второго фактора сложно 
переоценить, особенно в тех ус­
ловиях, в которых мы оказались в 
начале прошлого года. Посколь­
ку российский рынок во всех це­
новых сегментах насыщен раз­
личными торговыми марками, 
нам порой непросто донести до 
потенциальных партнеров, что 
такое DELI на самом деле и на­
сколько силен этот бренд. В этом 
плане 2022 год, как мне кажется, 
стал если не переломным, то уж 
точно очень показательным.

Алексей Пшанцев 
D E L I

В условиях турбулентного рынка важны не 
только востребованный ассортимент и 
правильное ценообразование, но и стабильные 
поставки продукции. Всем этим по праву может 
гордиться компания DELI. О работе в прошлом 
году и о планах на 2023-й рассказал Алексей 
Пшанцев, глава представительства DELI СНГ.

«У нас есть всё 
для успешного 
и стабильного 
развития»
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Как Вы относитесь к уходу из 
России некоторых мировых кан-
целярских брендов? Почувство-
вали ли Вы в этой связи снижение 
конкуренции и рост спроса на 
продукцию DELI?

В представительстве DELI ра­
ботают такие же люди, как и в 
других компаниях. Мы хотим 
получать качественные услуги и 
пользоваться современной и ка­
чественной продукцией. Поэтому 
уход многих мировых брендов с 
российского рынка трудно вос­
принимать положительно хоть в 
одежде, хоть в канцелярских то­
варах. Для примера: последняя 
информация по автомобильно­
му рынку показала, что в России 
осталось четырнадцать брендов, 
их них три российских и один­
надцать китайских. При этом, с 
точки зрения нашей профессио­
нальной деятельности, мы еще 
в начале года отмечали, что для 
бренда DELI сложившаяся ситу­
ация открыла новые возможно­
сти, в том числе и в канцелярских 
товарах. Многое из того, что нам 
представлялось крайне сложным 
или почти невозможным, вдруг 
стало реальностью. Мы стали 
одним из лидеров в продажах 
калькуляторов, расширили нашу 
линейку письменных принадлеж­
ностей, бумажно-беловой про­
дукции, и в 2023 году мы точно 
продолжим удивлять канцеляр­
ский рынок.

В каких товарных категориях 
бренд DELI может успешно заме-
нить товары ушедших с россий-
ского рынка мировых брендов?

Не хотелось бы так ставить 
вопрос. В производстве таких 
классических канцелярских ка­
тегорий, как клеевая продукция, 
корректура, металлоканцелярия, 
точилки и ластики, мы являемся 
мировыми лидерами, поэтому 
точно не согласны с тем, что нас 
можно рассматривать как замену 
ушедшим брендам. Безусловно, 

есть категории, в которых DELI 
только начинает свой путь в Рос­
сии, но, во-первых, эти товары 
давно и с успехом продаются в 
других странах, а во-вторых, это 
значит, что у нас еще высокий по­
тенциал роста.

Могут ли компании, которые 
работают с брендом DELI в Рос-
сии, рассчитывать на стабильные 
поставки этой продукции в 2023 
году? 

DELI — продвинутая китайская 
компания с развитой инфра­
структурой, в которую вкладыва­
ются огромные средства. У ком­
пании есть всё для успешного и 
стабильного развития. Поэтому 
у наших партнеров не должно 
быть поводов для беспокойства: 
на нас можно рассчитывать в 
полной мере даже в нестабиль­
ное для мира время.

Как происходящие события по-
влияли на стоимость логистики, 
сроки доставки и наличие товара?

Логистику стало лихорадить 
еще в начале пандемии. Не могу 
сказать, что ситуация сейчас ста­
ла хуже или лучше. Например, 
укрепление рубля снизило за­
траты, а санкционные запреты 
ведущих морских операторов 
увеличили дефицит контейнеров 
и, следовательно, их стоимость 
у альтернативных перевозчиков. 
Нельзя не отметить и сезонные 
скачки, когда перед китайским 

Новым годом усиливается ажио­
таж и количество отгрузок. Сей­
час мы учитываем больше рисков 
и аккуратнее считаем сроки.

Насколько в сегодняшних ус-
ловиях стабильны цены на пред-
ставленную в России продукцию 
DELI? 

Цены — вопрос актуальный и в 
то же время щепетильный. Мы ра­
ботаем в связке с дистрибьюто­
ром и понимаем, что необходимо 
правильное ценовое позициони­
рование, которое соответствует 
рынку, и стараемся корректиро­
вать свои цены с учетом этого. 
Импортерам сейчас непросто 
фиксировать цены на долгий пе­
риод: волатильность рубля высо­
ка, сложно прогнозировать обо­
рачиваемость и т. д. И со стороны 
китайского поставщика не видно 
предпосылок к каким-то значи­
тельным корректировкам отпуск­
ных цен для импортеров. Мы со 
своей стороны внимательно сле­
дим за ситуацией.

Не так давно бренд DELI пред-
ставил в России лицензионные 
серии канцтоваров. Как их встре-
тили российские покупатели? 
Планируете ли Вы развивать ли-
цензионное направление? 

Сейчас в России в ассорти­
менте DELI присутствуют три 
лицензионные серии: Paw Patrol 
(«Щенячий патруль»), Larva и 
Super Wings. Самая известная из 
них — «Щенячий патруль». Этот 

Представительство DELI СНГ — №1 в мире по 
развитию бизнеса DELI по итогам 2022 года.
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мультсериал давно и с успехом 
идет на российском телевиде­
нии. Поэтому появление в на­
чале прошлого года этой серии 
в нашем ассортименте было 
встречено позитивно. Что каса­
ется дальнейшего развития, то 
очень важно соблюдать баланс 
и не фокусироваться только на 
лицензионной продукции.

Действительно ли лицензии яв-
ляются драйвером продаж? 

Считаю, что в традиционных 
каналах продаж канцелярских 
товаров лицензии никогда не 
будут драйвером, что, кстати, яв­
ляется одним из отличий нашего 
рынка от рынка игрушек. Тем 
не менее лицензии были, есть 
и будут, и это отличный способ 
разнообразить и украсить свой 
ассортимент. Всегда есть шанс, 
что какой-нибудь узнаваемый 
герой привлечет ребенка или 
родителя и склонит их сделать 
выбор в пользу твоего бренда. И 
тут очень часто вступает в дело 
причина, по которой лицензии 
не дают больших объемов в про­
дажах канцтоваров. Мало яркой 
и узнаваемой картинки — нуж­
но, чтобы товар соответство­
вал требованиям покупателя к 
качеству, а это происходит да­
леко не всегда. Если говорить о 
DELI, то в лицензионных сериях 

мы используем точно такой же 
качественный продукт, что и в 
«классике», поэтому для нас ли­
цензии — это не способ продать 
здесь и сейчас, это возможность 
привлечь покупателя, а впо­
следствии и удержать его.

Насколько успешными в 2022 
году оказались продажи инстру-
ментов и офисной техники DELI? 

2022 год открыл дорогу для 
новых направлений DELI, в осо­
бенности для офисной и печа­
тающей техники, инструментов 
и спортивных товаров. Честно 
признаюсь: несмотря на то что 
мы понимали, какие возможно­
сти открываются перед нами, 
нельзя сказать, что эта дорога 
была для нас легкой. Мы суще­
ственно укрепили свою коман­
ду, потратили много усилий на 
то, чтобы изучить специфику 
новых рынков, понять, как пра­
вильно выстраивать коммуни­
кации с партнерами. Старт про­
даж по новым направлениям 
более чем оправдывает наши 
ожидания, мы видим в этих ка­
тегориях большой потенциал и 
ставим амбициозные цели. Па­
раллельно ведется активная ра­
бота по поиску дополнительных 
неканцелярских ниш, и уже в 
2023 году мы анонсируем новые 
проекты.

Какие события и маркетинго-
вые акции для российских опто-
вых покупателей продукции DELI 
запланированы на 2023 год?

У нас насыщенный маркетинго­
вый календарь на этот год. Опто­
вый канал для нас крайне важен, 
поэтому своим региональным 
партнерам мы будем уделять 
больше внимания. Планируем вы­
ставки и конференции, а также 
концентрированное локальное 
продвижение совместно с вы­
бранными ключевыми региональ­
ными партнерами. Уверен, что 
благодаря реализации задуман­

ного представленность нашего 
бренда качественно улучшится.

Какие новинки будут представ-
лены на российском рынке в бли-
жайшее время?

В ближайшее время, а именно 
на выставке «Скрепка Экспо», мы 
представим большое количество 
новинок в таких категориях, как 
письменные принадлежности 
и бумажно-беловая продукция. 
Разработанные специально для 
российского рынка новые ша­
риковые и гелевые ручки, мар­
кер-краска, блокноты, записные 
книжки и ежедневники — всё 
это можно будет увидеть и про­
тестировать. Пользуясь случа­
ем, приглашаем всех участников 
канцелярского рынка на стенд 
компании MERLION, где, как всег­
да, будет максимально представ­
лена продукция бренда DELI. K
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«СТАММ».  
Всё в порядке — от А до Я

«СТАММ» в 2022 году — это десятки миллионов выпущенных 
изделий, более ста новинок, попадание пишущей продукции в реестр 
Минпромторга РФ, первые плоды ребрендинга и начало масштабных 

обновлений!
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НОВАЯ ЖИЗНЬ БРЕНДА
В 2022 году завод «СТАММ» — 
многолетний лидер отечествен­
ного производства канцелярских 
изделий из пластика — открыл 
новую страницу в своей исто­
рии, проведя полномасштабный 
ребрендинг. Новый девиз брен­
да — «Всё в порядке» — отражает 
концепцию продукции, которая 
эффективно организовывает по­
рядок дома, в офисе и школе. 
Обновленный логотип, помимо 
связи с основным назначени­
ем продуктов бренда, стал по­
желанием, чтобы у покупателей 
всегда было всё в порядке. Вну­
тренние трансформации нашли 
отражение в новинках «СТАММ», 
создающих стильные и яркие ак­
центы на рабочем столе.

Более полутора лет «СТАММ» 
работает в структуре произ­
водственно-торгового холдин­
га «Рельеф-Центр». В 2022 году 
завод продолжил последова­
тельное развитие производства 
и расширение ассортимента, 
доказывая, что отечественные 
канцелярские принадлежности 
из пластика способны успешно 
конкурировать с зарубежными 
аналогами, абсолютно не усту­
пая им в качестве.

СДЕЛАНО В РОССИИ
В 2022 году завод «СТАММ» полу­
чил заключение о подтвержде­

нии производства промышлен­
ной продукции на территории 
Российской Федерации: соответ­
ствующий документ был выдан 
заводу Министерством промыш­
ленности и торговли для товар­
ной категории «Ручки». Шари­
ковые ручки изготавливаются 
из качественных и безопасных 
материалов и оптимально соче­
тают в себе функциональность и 
современный дизайн. Подтверж­
дение производства на террито­
рии РФ открыло новые возмож­
ности для партнеров холдинга 
«Рельеф-Центр», предоставив 
им значительные преимущества 
при участии в торгах для госу­
дарственных и муниципальных 
нужд.

«СТАММ» завершил 2022 год 
в качестве системообразующе­
го предприятия федерального 
уровня, одного из самых извест­
ных и крупных в России произво­
дителей канцелярских товаров 
из пластика для офиса и школы, 
поставляющего продукцию во 
все регионы России, страны СНГ 
и ближнего зарубежья.

НОВЫЕ РЕШЕНИЯ «СТАММ»
Производственное предприятие 
«СТАММ» продолжает расши­
рять ассортимент и представит 
новинки на выставке «Скрепка 
Экспо». В 2022 году бренд по­
делился отличными решения­
ми для организации рабочего 
места, представив лаконичные 
стильные лотки для консоли­
дации и хранения документов, 
яркие пеналы эргономичной 
формы и стаканы-подставки, а 
также пластиковые папки: кон­
верты на кнопке, скоросшива­
тели, уголки, с вкладышами, на 
резинке, — старт производства 
которых стал важнейшим собы­
тием для «СТАММ». 

В планах на 2023 год — полное 
обновление упаковки в рамках 
успешного ребрендинга, расши­
рение цветовых серий, допол­

нение ассортимента продукции 
из пластика, а также разработка 
и выпуск новых изделий — чер­
тежных принадлежностей с об­
новленной фирменной шкалой 
и изделий для организации по­
рядка, которые будут представ­
лены в самой широкой цветовой 
гамме. K
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Трудности, которые переживает экономика, не должны становиться 
препятствием для выпуска новых продуктов, лучших в своем классе, считает 
Кристина Кузнецова, директор по маркетингу компании Erich Krause.

Кристина Кузнецова 
E R I C H  K R AU S E

«Мы любим быть 
первопроходцами и 
создаем товары, которые 
становятся хитами»
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Кристина, как Вы оцениваете 
итоги 2022 года?

Говорить об итогах про­
даж 2022 года еще рано, точные 
результаты будут позже, когда мы 
соберем все данные от дилеров, 
розницы и маркетплейсов. Но уже 
сейчас ясно, что объемы продаж 
значительные, превосходящие 
результаты предыдущих лет. Мы 
показываем стабильный рост.

Сама по себе рыночная ситуация 
сложная. Из-за продолжающихся 
с начала 2020 года колебаний нам 
приходится полагаться не только 
на точный расчет и прогноз, но и 
на опыт и инстинктивное ощуще­
ние рынка, наработанные за поч­

ти тридцать лет существования 
компании.

Сначала из-за ковидных огра­
ничений изменилась структура 
спроса и дистрибуции, потом из-
за санкций непредсказуемыми 
стали логистика и курсы валют — 
это повлияло на наши отношения 
с производственными партнера­
ми, зависящими от колебаний цен 
на энергию и сырье. Но какое до 
всего этого дело нашим потре­
бителям? Им нужны яркие, раду­
ющие глаз канцтовары, удобные 
ранцы и рюкзаки, модные, стиль­
ные аксессуары для самовыраже­
ния. И мы должны их всем этим 
обеспечить.

Наша стратегия реализуется 
планомерно. Нам не пришлось 
вносить резкие изменения и кор­
ректировки. 

Как компания в сегодняшних ус-
ловиях строит работу на внешних 
рынках? 

Зарубежные покупатели уже 
привыкли к бренду ErichKrause.

В других странах более чем за 
десять лет нашей работы сложи­
лась устойчивая и лояльная нам 
группа потребителей. На 2023 год 
планы у нас амбициозные. Раз­
работан и утвержден новый дис­
трибьюторский проект группы 
компаний Erich Krause, мы скоро 
расскажем о нем, и уверена, что 
это станет интересной для рынка 
новостью.

Как в компании происходит раз-
работка новых товаров? 

Что такое, например, сделать 
ручку, улучшающую почерк ре­
бенка, который только учится пи­
сать? Недостаточно просто улуч­
шить качество чернил и облегчить 
скольжение по бумаге. Инженеры 
и продакт-менеджеры бренда 
создали не один десяток экспе­
риментальных образцов, основы­
ваясь на физиологии маленького 
человека, который стремитель­
но растет. Мы учли особенности 

строения кисти, детской мелкой 
моторики, выносливость ребенка. 
Мы провели испытания в школах 
и гимназиях, эксперты и детские 
гигиенисты наблюдали за процес­
сом и вносили коррективы, равно 
как и сами дети, их учителя и ро­
дители. Мы подошли к делу с по­
зиций возрастной физиологии и 
научной организации труда, дет­
ской психологии и эргономики.

Результат оправдан: мы получи­
ли совершенный продукт — ручку 
ErichKrause ErgoLine Kids, которую 
можно без преувеличения на­
звать флагманом среди пишущих 
инструментов для детей. 

Мы всегда комплексно подхо­
дим к разработке продуктов. Мар­
кетинговая команда Erich Krause 
следит за международными тен­
денциями в дизайне и поддержи­
вает связь с нашими партнерами, 
чтобы понять их потребности в 
улучшении существующих това­
ров и в разработке новых серий. 
Мы наблюдаем за различными 
(не только канцелярскими) рын­
ками других стран, учитываем 
модные тренды и популярные 
цвета, чтобы определить устой­
чивые тенденции и понять, будут 
ли они актуальны в России. Кроме 
того, мы изучаем опыт трендовых 
мировых агентств, в чьих альбо­
мах обозначаются цветовые гам­
мы, силуэты, графические линии 
дизайнерских решений, которые 
будут модными в предстоящих 
сезонах.

Мы используем концепцию 
сквозного дизайна, чтобы вхо­
дящие в коллекции товары раз­
личных категорий хорошо соче­
тались друг с другом. Объединив 
текстильную продукцию, пласти­
ковые принадлежности, бумажно-
беловые изделия и другие канц­
товары сквозной дизайнерской 
идеей и стилистическим решени­
ем, мы не только получили экс­
клюзивную чувственную серию 
Feelings, но и продолжили ее раз­
витие, создав в 2022 году коллек­
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цию Lavender, которая завоевала 
сердца потребителей.

Что необходимо для выпуска 
нового товара, который станет хи-
том продаж? 

Создание новых товарных ка­
тегорий — это всегда работа на 
опережение и возможность пред­
ложить новый продукт, который 
может ответить на еще не вы­
сказанные ожидания рынка, как 
это было, например, с принципи­
ально новым форматом тетрадей 
ErichKrause CoverPro. Это про­
дукт, который не имеет точных 
аналогов на рынке, его сложно 
повторить, так как требуется кол­
лаборация разных технологий и 
производств. Мы любим быть пер­
вопроходцами и создаем товары, 
которые становятся хитами. Се­
рия CoverPro — это удобный про­
дукт, который совмещает в себе и 
тетрадь, и защитную пластиковую 
обложку.

Насколько для бренда 
ErichKrause важны социальные 
сети как маркетинговый инстру-
мент?

Мы видим, что канцтовары ста­
новятся важной частью стиля 
жизни, и выбор покупателей те­
перь зависит от тенденций в моде 

и дизайне, а не только от простых 
потребностей и ежедневных за­
дач, которые возникают на рабо­
те, в школе или дома. Социальные 
сети — отличный инструмент для 
демонстрации наших продуктов 
именно как показателя образа 
жизни, а также для постоянного 
общения с нашими потребителя­
ми. Поскольку доступ к части ин­
тернет-ресурсов сейчас ограни­
чен, развитие сообществ бренда 
в российских социальных сетях 
стало как никогда актуальным. В 
2023 году мы планируем активно 
развивать коммуникацию с ауди­
торией в отечественных социаль­
ных веб-каналах своими силами, 
а также подключать к этой работе 
блогеров, медийных личностей и 
различных лидеров мнений.

Что, по Вашему мнению, будет 
происходить на канцелярском 
рынке в 2023 году? Как компания 
Erich Krause собирается на нем 
действовать, удерживать свою 
долю и расширяться?

По нашему мнению, усилится 
борьба брендов за лояльность 
существующих и новых потреби­
телей. Мы продолжим развитие и 
создание уникальных продуктов.

Согласно полученным в конце 
декабря 2022 года результатам 

исследования, проведенного не­
зависимым агентством MAGRAM 
Market Research, бренд ErichKrause 
сохраняет лидирующую позицию 
среди марок канцелярских това­
ров. За прошлый год узнаваемость 
бренда выросла с 77% до 84%. 
Наблюдается рост показателей 
пользования продукцией брен­
да — c 63% до 71%. Лояльность к 
торговой марке, как и прежде, 
остается на высоком уровне — бо­
лее половины опрошенных, выби­
рая канцтовары, рассматривают 
покупку продукции нашего брен­
да. Также результаты исследова­
ния показывают, что ErichKrause 
опережает конкурентов и сохра­
няет за собой лидерство по эф­
фективности привлечения и удер­
жания покупателей.

Каковы основные цели и задачи 
бренда ErichKrause на 2023 год?

Мы делаем ставку на локальные 
производственные мощности, 
продолжаем инвестировать в вы­
сокотехнологичное оборудование 
и расширять ассортимент. Посто­
янная обратная связь с потреби­
телями вкупе с нашим подходом к 
развитию, умноженные на стрем­
ления, амбиции и творческое 
мышление, дают синергетический 
эффект. Наша задача — создавать 
популярные и уникальные про­
дукты, устойчивые к любым турбу­
лентностям. K
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БРЕНД

Андрей, как Вы оцениваете 
результаты работы в 2022 
году?

В новой, быстро меняющейся 
реальности один год уже не по­
хож на другой, и каждый год мы 
ищем новые решения для дости­
жения высоких бизнес-результа­
тов. При этом мы четко следуем 
ранее выбранной стратегии — ме­
няются только тактические шаги. 
Бренд достиг невероятного успе­
ха в ряде категорий, что под­
тверждают таможенные данные 
по импорту в РФ. В сегменте ру­
чек мы уже давно в два раза пре­
взошли самых крупных игроков 
рынка. Кроме того, наши объемы 
ввоза чернографитных каранда­
шей, точилок и ластиков также в 
два раза превышают показате­
ли компаний, которые входят в 
список лидеров по этим товар­
ным категориям. По корректуре 
и ранцам мы также на первом 
месте по объему ввоза в страну. 
При этом если не ограничиваться 
темой импорта, то наша главная 
ближайшая цель — занять первое 
место во всех ключевых канце­
лярских категориях.

Безусловно, мы сравниваем 
себя прежде всего с собой. Не­
смотря на нестабильный рынок и 
смазанный сезон back to school, 
бренд Berlingo в 2022 году пока­
зал хорошую динамику.

Какие тактические шаги, о кото-
рых Вы говорите, были сделаны?

Прежде всего, мы неизменно 
продолжаем работу с ассорти­
ментом. По-прежнему главный 
принцип продуктовой политики 
Berlingo — это уникальное пред­
ложение в каждой категории. 
Бренд концентрируется на тех 
продуктах, в которых имеет экс­
пертные компетенции. У нас есть 
инструменты, которые позволяют 
выпускать уникальные канцеляр­
ские товары. Во-первых, это соб­
ственные пресс-формы, создание 
которых требует серьезных инве­

стиций. Во-вторых, самые пере­
довые в отрасли технологии − ис­
пользование профессиональной, 
устойчивой к износу японской 
стали SK2 и SK5 в канцелярских 
ножах, ряд таких передовых раз­
работок в производстве ножниц, 
как 3D-форма и тефлоновое по­
крытие лезвий, использование 
уникального соединительно­
го винта для увеличения срока 
службы изделия; новая техноло­
гия письма в шариковых ручках 
Smart.Ink 2.0. Для некоторых то­

Андрей Щербаков
B E R L I N G O

«Наш важный принцип — 
уникальное предложение 
в каждой категории»
Директор Berlingo Андрей Щербаков о сильном бренде, 
стратегии развития бизнеса, уникальных технологиях 
и о подходе к маркетингу.
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варов бренд использует техноло­
гии из других отраслей — стро­
ительной или автомобильной. 
И, в-третьих, постоянный поиск 
трендовых паттернов и дизай­
нов, которые могут быть реше­
ниями для любой целевой ауди­
тории. Ведь сильный бренд — это 
продукт, за которым потреби­
тель должен хотеть вернуться. 
Мы прилагаем всевозможные 
усилия, чтобы усилить желание 
пользователя повторять покупки.

Вторым важным фактором, вли­
яющим на результаты, является 
расширение географии продаж. 
Продукция Berlingo представлена 
в России, странах СНГ и Прибал­
тики, в Польше, Чехии, Австрии и 
Словакии. В 2022 году бренд вы­
шел на немецкий и американский 
Amazon. И, конечно, мы ведем 
активную маркетинговую работу, 
в том числе направленную на ко­
нечного потребителя. 

В 2022 году традиционная ре­
кламная кампания Berlingo была 
проведена на совершенно но­
вом уровне. Она полностью соот­
ветствовала важному принципу 
бренда: каждый день становить­
ся лучшей версией себя. Благо­
даря медиастратегии целевая 
аудитория на ТВ, в наружной ре­
кламе, музыкальных приложения 
и даже в «Яндекс. Навигаторе» 
была охвачена максимально эф­
фективно. В рамках рекламной 
кампании Berlingo масштабно ос­
ваивал YouTube, изучая и макси­
мально используя преимущества 
этой площадки, а также сотрудни­
чал с 14 популярными блогерами, 
среди которых Арсений Попов, 
Антон Шастун и Ляйсан Утяшева. 
Berlingo продолжил плодотвор­
ное сотрудничество с популяр­
ным актером и шоуменом Павлом 
Волей — масштаб этого проекта 
невозможно было не заметить!

Да, если говорить о рекламной 
кампании, вопреки нестабиль-
ным временам было заметно 

усиление продвижения бренда в 
медиа. Можете ли Вы поделиться 
результатами уже ставших еже-
годными рекламных кампаний: 
каких результатов удалось до-
стичь?

Конечно. За период нашей мар­
кетинговой работы, ориентиро­
ванной на конечных потребите­
лей, мы в своей отрасли подняли 
показатель уровня узнаваемости 
бренда по подсказке с шестой 
позиции на вторую и планиру­
ем по этому показателю в сле­
дующем году занять уверенное 
первое место в сознании потре­
бителя. Помимо того, мы очень 
выросли в самом важном показа­
теле top of mind — это спонтан­
ное первое упоминание марки 
потребителем, то есть, по сути, 
прямая и первая ассоциация 
всей категории с брендом. Дру­
гими словами, когда мы говорим 
потребителю о группе «пишущие 
принадлежности», Berlingo — это 
первое, что приходит ему в го­
лову. В Москве мы уже заняли 
лидирующую позицию, но не со­
бираемся останавливаться на 
достигнутом: на следующий год 
ставим задачу укрепить позиции 
и охватить остальные регионы. 

Добиться максимальных резуль­
татов в этом вопросе поможет 
ребрендинг. Сегодня в сознании 
потребителей есть большое поле 
из красно-белых логотипов, и мы 
сделали всё необходимое, чтобы 
уже в следующем году отстро­
иться кардинально.

Это один из самых интересных 
вопросов: расскажите подробнее 
о ребрендинге. Какие изменения 
ждут бренд в части маркетинго-
вой стратегии? 

Мы уже давно живем в пара­
дигме, что Berlingo — это канце­
лярские товары нового поколе­
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ния. Теперь мы формализовали 
это и «зашили» в стратегию. Наша 
целевая аудитория — это люди, 
которым НЕ всё равно. Люди, 
которые любят окружать себя 
стильными вещами. Одновремен­
но с этим один из наших главных 
активов — это сплоченная твор­
ческая команда. Люди Berlingo 
прежде всего визионеры по духу, 
лидеры по природе, которые не 
боятся экспериментировать и 
ошибаться, чтобы расти!

Мы трансформировали свои 
ценности. Во-первых, это каче­
ство. Мы работаем так, чтобы 
Berlingo стал синонимом луч­
шего качества, которое достав­
ляет подлинное удовольствие 
для каждого, кто выбирает про­
дукцию бренда. Во-вторых, но­
ваторство. Оно толкает нас по­
стоянно искать, разрабатывать 
и тестировать инновации, чтобы 
товары Berlingo стали настоя­
щим техническим чудом, кото­
рое удивляет покупателей. И, 
наконец, разнообразие, которое 
поможет нам отвечать запросам 
тех самых людей, которым не 
всё равно, — постоянно обнов­
ляться и поддерживать разноо­
бразие, чтобы каждый мог найти 
свой индивидуальный почерк.

Звучит вдохновляющее! А что 
касается фирменного стиля? Вы 
презентовали кардинальные из-
менения, расскажите о них.

Новый фирменный стиль 
максимально точно отражает 

продукт Berlingo. Фирменный 
знак — буква B. С одной стороны, 
это простая трехсегментная мо­
нограмма. С другой стороны, знак 
символизирует разные канцеляр­
ские принадлежности на столе.

Наши фирменные цвета брен­
да — ярко-ежевичный и диджи­
тально-зеленый. Научно доказа­
но, что 75% детей и 35% женщин 
предпочитают фиолетовый всем 
остальным цветам. Он ассоции­
руется со свободой и фантазий­
ностью, популярен в индустрии 
моды и красоты, а также часто 
используется в маркетинге то­
варов для хобби и помогает 
продать детскую продкуцию. 
Сочетание его с диджиталь­
но-зеленым цветом составляет 
наиболее выигрышную комби­
нацию. Он помогает сохранить 
визуальный баланс любого то­
вара бренда как современного 
продукта, не перенося его в ка­
тегорию престижных товаров, с 
которыми иногда может ассоци­
ироваться фиолетовый цвет.

Кроме того, у Berlingo появил­
ся фирменный маскот. Это ла­
коничный, но эмоциональный 
персонаж на ножках с большими 
глазами, представляющий собой 
абстрактный элемент канцеля­
рии. Маскот активно использу­
ется при создании оригиналь­
ных продающих пиктограмм: он 
может приобретать конкретные 
черты или характеристики уни­
кального предложения, которое 
должен проиллюстрировать. 
Фирменный персонаж использу­
ется в коммуникациях — он визу­
ализирует достоинства продукта 
через различные сюжеты. 

Вы, как всегда, основательно 
подошли к вопросу! Когда же мы 
увидим на полках оформленные 
по-новому товары?

Товары в новом фирменном 
стиле начали появляться на скла­
де с ноября 2022 года. Это значит, 
что в первой половине 2023 года 
клиенты уже смогут получать 
их. Продукт стал выглядеть со­
временно и концептуально, это 
очень заметно при сравнении по 
принципу было/стало. Мы так­
же подготовили и обновленное 
торговое оборудование и POSm, 
которые позволят максимально 
выгодно подчеркнуть все досто­
инства нового фирменного стиля 
и привлечь к товару внимание 
покупателей.

МАНИФЕСТ BERLINGO
Berlingo — это канцелярские товары 
нового поколения. В век цифровых тех-
нологий, обезличивающих человека, они 
становятся инструментом для выраже-
ния индивидуального образа каждого. 
Это атрибуты именно вашего почерка. 
Только вы определяете, когда, где и ка-
ким образом он будет выражен.

Мы уверены в главном: с Berlingo ваш 
почерк получит максимум выразитель-
ности и индивидуальности. Здесь вы 
найдете то, что будет идеально ему со-
ответствовать.

K
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Евгений, Алексей, первый во-
прос — и сразу в лоб: как, от-
куда, почему?

Евгений: Еще в начале февраля 
2022 года у нас состоялась встре­
ча с Алексеем, и он рассказал 
о планах DELI выйти на новый 
для компании рынок и разрабо­
тать профессиональный художе­
ственный бренд. Стали общаться, 
думать, чем мы можем быть по­
лезны друг другу. После 24 фев­
раля, когда ситуация с мировы­

Finenolo — новый 
бренд на рынке 
художественной 
продукции

В самом начале 2023 года DELI и MPM объявили  
о запуске нового художественного бренда Finenolo. 
Идея этого проекта возникла в начале 2022 
года: компания DELI, используя свой богатый 
производственный и маркетинговый опыт,  
приняла решение о выводе на рынок продукции  
для художников.
Представительство DELI в России первым 
поддержало международный проект и заручилось 
поддержкой компании MPM как лидера рынка 
художественных товаров. Партнеры вместе 
разработали ассортимент нового бренда Finenolo, 
дебют которого на канцелярском и художественном 
рынке состоится в рамках выставки «Скрепка 
Экспо». С вопросами о новом проекте редакция 
KanzOboz.LIFE обратилась к управляющему 
партнеру компании MPM Евгению Бродянскому  
и к директору представительства DELI СНГ 
Алексею Пшанцеву.
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ми брендам стала сложной и на 
канцелярском рынке, и на рынке 
художественных товаров, стало 
очевидно, что новый бренд не­
обходим. Так, собственно, и нача­
лись наша дружба и партнерство 
с DELI, чему мы, конечно, рады.

Алексей: DELI — крупнейший в 
Китае производитель канцеляр­
ских товаров. Его продукция уже 
давно завоевала сердца миллио­
нов потребителей по всему миру. 
Компания всегда ищет новые 

точки развития, новые направле­
ния и ниши. Будучи экспертами 
в товарах для детского творче­
ства, мы решили расширить свой 
продуктовый портфель товарами 
для художников, создав новый 
международный бренд Finenolo. 
В лице компании MPM мы обре­
ли партнера, который обладает 
необходимыми профессиональ­
ными компетенциями на художе­
ственном рынке.

Какой фактор был для вас опре-
деляющим при выборе партнера?

Алексей: Одна из главных за­
дач российского представи­
тельства — это развитие бренда 
DELI через профессионального 
и надежного дистрибьютора. И 
неважно, какое это направле­
ние, канцтовары, инструменты 
или принтеры. Обсуждая проект 
Finenolo, мы прекрасно понима­
ли, что рынок художественных 
товаров имеет свою специфику и 
значительно отличается от рынка 
канцтоваров. В случае с компани­
ей MPM все кусочки пазла сложи­
лись в единую картину. Мы только 
недавно начали наши партнер­
ские отношения, но уже успели 
убедиться в том, что и по челове­
ческим, и по профессиональным 
качествам команда MPM — это 
высший уровень.

Евгений: Поддержу Алексея в том, 
что при выборе партнера важно 
не только умение производить 
качественный товар. Большое 
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значение имеет умение выстра­
ивать долгосрочные отношения, 
честность и порядочность, а этих 
качеств DELI не занимать. Мы в 
MPM привыкли и умеем работать 
с лидерами отрасли, а DELI — это 
в первую очередь крупнейший в 
Юго-Восточной Азии производи­
тель канцтоваров.

Давайте перейдем непо-
средственно к самому бренду 
Finenolo. Что он из себя представ-
ляет?

Евгений: Мы в MPM считаем, 
что искусство универсально и 
должно быть доступным. Ис­
кусство — это самовыражение, 
одна из самых ценных челове­
ческих свобод. Наша цель — соз­
дать качественные инструменты 
и материалы для творчества и 
при этом предоставить потреби­
телям по-настоящему классный 
продукт, который будет досту­
пен каждому.

Алексей: Добавлю лишь то, что 
наша задача — предложить лю­
дям заслуживающие доверия то­
вары и надежную поддержку на 
всех уровнях, начиная от наших 
клиентов и заканчивая конечны­
ми потребителями.

Пришло время подробно оста-
новиться на ассортименте. Не 
терпится узнать, чем же конкрет-
но будет удивлять Finenolo?

Алексей: На данном этапе ядром 
ассортимента Finenolo являет­
ся так называемая сухая худож­
ка — это цветные и акварельные 
карандаши в наборах от 24 до 
72 цветов, наборы чернографит­
ных карандашей для скетчинга, 
линеры. Большой выбор холстов 
на картоне, на МДФ и на под­
рамнике самых популярных раз­
меров. В сегменте красок бренд 
представляет штучный акрил в 
тубах по 75 мл и наборы аква­
рели 12 цветов и 24 цвета. Кро­
ме того, ассортимент включает в 
себя кисти из жесткой и мягкой 
синтетики поштучно и в наборах. 
Ну и отдельного упоминания за­
служивает большой выбор бу­
мажно-беловой продукции: это и 
скетчбуки, и бумага для акварели 
различных размеров.

Евгений: Прежде чем предло­
жить рынку Finenolo, мы тща­
тельно отбирали ассортимент, 
совместно с профессиональны­
ми художниками разных направ­
лений тестировали продукцию и 
получили много положительных 
отзывов. И наши клиенты, и ко­
нечные потребители могут быть 
уверены в высоком качестве 
предлагаемых товаров.

Вы сейчас уже представляете, 
как будет продвигаться бренд? 
Что из маркетинговых инстру-
ментов есть в вашем арсенале?

Евгений: Мы планируем задей­
ствовать весь спектр марке­
тинговых коммуникаций. Это и 
традиционный трейд-маркетинг 
для оптовых клиентов, и акции 
в точках продаж, и работа с ли­
дерами мнений и с техническими 
экспертами. Ну и, конечно, стар­
товавший в 2022 году фестиваль 
«Стихия», который за прошедший 
год собрал внушительную ауди­
торию. За годы работы на худо­
жественном рынке мы накопили 
большой опыт, который позволя­
ет нам быть уверенными в успехе 
нового проекта.

Расскажите, пожалуйста, о пла-
нах на будущее.

Алексей: Конечно, мы ставим 
перед собой максимально амби­
циозные цели и задачи, и если 
говорить о ближайших планах, 
то в первую очередь хотим по­
знакомить с брендом Finenolo 
как можно больше партнеров 
и конечных потребителей. Так­
же одной из приоритетных за­
дач является развитие ассор­
тимента путем расширения 
существующих категорий и раз­
работки новых. При этом мы ни 
в коем случае не забываем о 
работе над повышением каче­
ства продукции. Наша главная 
цель — сделать Finenolo одним 
из самых популярных художе­
ственных брендов не только в 
России, но и в мире. K
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БОРИС КАЦ
фирма Гамма (ГАММА ТД)
В 2022 году, несмотря на непро­

стую экономическую ситуацию 
и сложности в международной 
логистике, продажи офисных то­
варов нашей компании выросли. 
Состояние и динамика рынка за­
висят от экономической ситуа­
ции в стране. Однако компании, 

активно развивающие офисное 
направление, могут расти вопре­
ки общеэкономическим трендам, 
увеличивая свою долю даже на 
падающем рынке.

Мы активно расширяем ас­
сортимент этой продукции под 
собственным брендом Expert 
Complete. Особое внимание 
уделяем развитию своих произ­

водств, в частности производству 
папок-регистраторов и пластико­
вых папок, на Переславском ком­
бинате художественных товаров. 
В 2022 году мы разработали и до­
бавили в свой ассортимент более 
ста новых товаров.

За последние годы существен­
но увеличилось число тех, кто 
значительную часть времени ра­

Офисные будни: 

Переход многих компаний  
на удаленный режим работы  

и распространение электронного 

документооборота могли бы стать 

негативными факторами  
для сегмента офисных канцтоваров, 

однако продажи этой продукции 

остаются стабильными.

канцтовары для работы
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АРТУР СА ЛИМОВ
компания DELI

А ЛЕКСАНДР  
ПИХТОВНИКОВ
компания INFORMAT

ботает не в офисе, а дистанцион­
но. При этом неизбежно растет 
электронный документооборот. 
Однако по-прежнему сохраня­
ется необходимость бумажных 
носителей. Работая из дома, ко­
нечные потребители предпочи­
тают покупать товары, которые 
соответствуют домашней обста­
новке и создают максимальный 

комфорт. Поэтому мы уделяем 
особое внимание развитию ас­
сортимента пластиковых папок 
и папок-регистраторов Expert 
Complete, привносящих в ра­
бочие будни позитивный эмо­
циональный заряд, но при этом 
надежно выполняющих необ­
ходимые функции. Благодаря 
собственной производственной 
базе у нас есть возможность экс­
периментировать и находить 
лучшие решения. Так, в 2022 году 
мы начали выпускать широкий 
ассортимент пластиковых папок 
в серии Expert Complete Prisma, 
в том числе папок различных 
цветов — от черного, синего и 
бордового до золотистого и се­
ребристого, — и радовать по­
требителей новой красивой тек­
стурой поверхности. В 2023 году 
планируем расширить эту серию 
папками неоновых и других со­
вершенно новых цветов.

Основные каналы сбыта, в 
которых работают дистрибью­
торы офисных товаров Expert 
Complete, — офлайн-розница и 
корпоратив. Доля маркетплейсов 
и интернет-магазинов активно 
растет, но пока рано говорить об 
их существенном вкладе в общий 
объем продаж в этой категории.

Важные для покупателей ха­
рактеристики офисной продук­
ции различаются в зависимости 
от канала продаж. Для корпо­
ративных клиентов на первом 
месте — соотношение цены и ка­

чества, возможность найти про­
дукт, соответствующий любым 
запросам сотрудников, а также 
скорость поставки. Ассортимент 
папок-регистраторов и пласти­
ковых папок Expert Complete 
Classic был разработан, чтобы 
удовлетворить именно такие за­
просы клиентов.

Заказы корпоративных кли­
ентов составляют в основном 
административные сотрудники, 
которые находятся в жестких 
рамках выделенных бюджетов. 
Заказчики вынуждены отдавать 
свое предпочтение товарам с 
нейтральными цветами и дизай­
нами, при этом продукция, без­
условно, должна полностью вы­
полнять свои функции. Здесь мы, 
конечно, не говорим о тендерных 
закупках.

БОРИС КАЦ
фирма «Гамма»  

(Гамма ТД) 
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В корпоративном сегменте ста­
бильным спросом пользуются 
товары классических цветов, но 
следует отметить рост продаж 
различных офисных товаров, 
объединенных в серии на осно­
ве единого функционального, 
качественного и дизайнерского 
решения.

В рознице лидирует другой ас­
сортимент — пластиковые папки 
Expert Complete Trend и Expert 
Complete Premier, поскольку для 
тех, кто приобретает офисные 
товары для личного использова­
ния, важны привлекательные ди­
зайны, интересные цвета, факту­
ры и высокая функциональность. 
Спрос на офисные канцтовары с 
необычным дизайном растет. Но 
угадать предпочтения этой ауди­
тории непросто. 

Предполагаем, что в корпора­
тивном сегменте по-прежнему бу­
дет сохраняться фокус на закупки 
бюджетного, низкомаржинально­
го товара, а продажи в рознице и 
особенно на маркетплейсах будут 
развиваться и в плане широты ас­
сортимента, и в плане объемов за 
счет увеличения спроса со сторо­
ны тех потребителей, которые ра­
ботают на удаленке. Мы активно 
выпускаем на собственном произ­
водстве новые офисные принад­
лежности Expert Complete, и это 
дает нам уверенность в том, что 
клиенты будут с радостью приоб­
ретать и использовать наши това­
ры в офисе и дома.

АРТУР СА ЛИМОВ
компания DELI
В канцтоварах для офиса уже 

несколько лет четко прослежива­
ется тенденция падения продаж 
в штуках. Это связано со многи­
ми факторами, начиная от панде­
мии и заканчивая мобилизацией. 
Рост того или иного бренда обу­
словлен в основном перераспре­
делением долей рынка.

Определенное влияние на сег­
мент офисных принадлежностей 

оказал переход некоторых ком­
паний на работу в удаленном 
формате, но в любом случае он 
предполагает использование 
канцтоваров, хотя в этих усло­
виях говорить о росте продаж 
в штуках точно не приходится. 
Однако можно отметить рост 
продаж в близких к канцтова­
рам сегментах рынка, например 
струйных принтеров, которые в 
основном используются дома.

По нашим оценкам, основная 
доля продаж канцтоваров для 
офиса по-прежнему приходится 
на корпоратив, также мы наблю­
даем достаточно серьезный рост 
доли маркетплейсов, правда, в 
основном за счет сокращения 
продаж в рознице. 

Традиционно считается, что 
корпоративные заказчики в пер­
вую очередь обращают внима­
ние на цену товара и часто пре­
небрегают качеством. Сейчас, в 
связи с непростой экономиче­
ской ситуацией, которая в 2023 
году точно не улучшится, трудно 
предсказать, как будет менять­
ся этот тренд. Однако поговорка 
«Скупой платит дважды» в кри­
зис становится еще более акту­
альной, поэтому есть шанс, что 
на первый план все-таки выйдут 

качество и долговечность про­
дукции — то, что всегда являлось 
базовыми ценностями бренда 
DELI.

Товары со строгими и консер­
вативными дизайнами пользу­
ются стабильным спросом. Без­
условно, все производители 
стараются каждый год удивлять 
потребителя яркими и нестан­
дартными дизайнами, однако 
такая продукция может служить 
лишь дополнением ассортимен­
та, но не его ядром.

Тем не менее в некоторых кате­
гориях доля товаров с оригиналь­
ными дизайнами может доходить 
до 40-50%, и за последние годы 
спрос на такую продукцию вы­
рос, однако здесь есть несколько 
нюансов. Во-первых, необходимо 
постоянно обновлять ассорти­
мент и создавать новые коллек­
ции, во-вторых, всегда есть риск 
«промахнуться» с дизайном и не 
окупить инвестиции, а в-третьих, 
как я уже отметил, всегда нужно 
иметь классическое ядро ассор­
тимента, которое будет давать 
устойчивые продажи.

Новинок в сегменте офисных 
канцтоваров появляется много, 
однако трудно вспомнить какой-
то принципиально новый вид 
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продукции, который кардиналь­
но изменил расстановку сил на 
рынке. Отмечу серьезный рост 
продаж энергосберегающих 
степлеров и корректирующих 
лент — здесь DELI является од­
ним из лидеров как в России, так 
и в мире.

Говоря о перспективах про­
даж офисных канцтоваров, дам 
«самый точный прогноз на 2023 
год»: рынок может не измениться 
совсем, а может измениться кар­
динально.

А ЛЕКСАНДР ПИХТОВНИКОВ
компания INFORMAT
Несмотря на цифровизацию, 

канцелярские товары для офиса 
в 2022 году были по-прежнему 
востребованы. Если говорить о 
канцелярском рынке в целом, то, 
согласно данным компании GfK 
Rus, объемы продаж офисных 
принадлежностей в натуральном 
выражении увеличились в сред­
нем на 6%, а для наших брендов 

INFORMAT и LITE рост составил 
более 10%. 

Переход части бизнеса на уда­
ленный режим работы не оказал 
особого влияния на эту товарную 
категорию. В 2022 году на уда­
ленную работу в основном ухо­
дили специалисты из сферы IT, 
но не они являются основными 
пользователями канцелярской 
продукции. Другие сотрудники 
поначалу брали домой из офиса 
необходимые канцтовары (сте­
плеры, файлы, бумагу, пишущие 
принадлежности), а потом уже 
докупали их в канцелярских ма­
газинах, в магазинах у дома или 
в супермаркетах, так как потреб­
ность в офисной продукции со­
хранялась. Поэтому на 2023 год 
мы запланировали расширение 
ассортимента товаров для офиса 
и рост продаж продукции наших 
брендов.

Основная доля продаж офис­
ной канцелярской продукции 
приходится на корпоративный 

канал, второе место занимает 
розница, третье — маркетплей­
сы. Есть еще тендерный канал, но 
он стоит немного в стороне. Мы 
активно развиваемся во всех ка­
налах и предлагаем покупателям 
именно те товары, которые им 
нужны.  

Для корпоративных заказчи­
ков в основном важен функцио­
нал, качество, эргономичность. 
Этим характеристикам прекрас­
но соответствуют товары сразу 
двух наших брендов — LITE и 
INFORMAT. Розничный же поку­
патель, приобретая канцеляр­
ские принадлежности, обраща­
ет внимание на их внешний вид 
и добавленную ценность. Такие 
покупательские ожидания пол­
ностью удовлетворяет наш бренд 
INFORMAT.

Существует стереотип, что 
офисные канцтовары должны 
иметь консервативный дизайн. 
Однако, когда компании стали 
изучать и оценивать уровень сча­
стья офисных сотрудников, выяс­
нилось, что один из важных фак­
торов — это комфорт на рабочем 
месте. Поэтому теперь многие 
работодатели оформляют офи­
сы в современном модном стиле 
и выбирают соответствующие 
канцелярские принадлежно­
сти. Вслед за этим растет спрос 
на канцтовары с интересными и 
трендовыми дизайнами. Мы учли 
это — постоянно исследуем поль­
зовательские предпочтения и 
своевременно включаем в свой 
ассортимент продукты ярких 
трендовых цветов, с оригиналь­
ным дизайном и необходимым 
функционалом. 

Сейчас офисные товары с ярки­
ми, необычными дизайнами за­
нимают в продажах незначитель­
ную долю, однако спрос на такую 
продукцию постоянно растет. Мы 
видим потенциал и стратегиче­
скую важность этого сегмента. 
Запрос на индивидуальность бу­
дет набирать обороты. K



Ре
кл

ам
а





	 БРЕНД

W W W . K A N Z O B O Z . R U    I    Ф Е В Р А Л Ь    I    2 0 2 3 53

Eleven — новое имя 
калькуляторов Citizen 

2022 год был временем больших изме­
нений для бизнеса, и канцелярская от­
расль не стала исключением. Перемены 
коснулись даже таких гигантов, как ком­
пания Citizen, которая анонсировала за­
вершение производства и продаж каль­
куляторов на мировом рынке в 2023 году.

В связи с этим «Рельеф-Центр» при­
нял решение предложить узнаваемый, 
полностью аналогичный продукт 
в качестве полноценной за­
мены продукции японского 
бренда в России и в евро­
пейских странах и таким 
образом занять осво­
бодившуюся нишу. Так 
у Eleven, собственного 
бренда холдинга, появи­
лась линейка калькулято­
ров, включающая наиболее 
востребованные рынком мо­
дели. Они производятся на одной из 
крупнейших мировых фабрик − произво­
дителе калькуляторов Citizen − из тех же 
самых комплектующих.

Несмотря на популярность гаджетов, 
калькуляторами продолжают пользо­
ваться практически все, кому необхо­
димо производить вычисления: школь­
ники, студенты, офисные работники 
и инженеры. В ассортименте Eleven 

представлены карманные и настоль­
ные модели.

Калькуляторы — неизменный спутник 
офисных сотрудников. В ассортименте 
Eleven богатый выбор: от простых 8-раз­
рядных карманных до 16-разрядных на­
стольных калькуляторов с расширенным 
функционалом (расчет наценки и нало­
гов, конвертация валюты, округление, 

общий итог). Они выполнены пре­
имущественно в черном цвете, 

но есть и яркие модели, ко­
торые добавят настроения 
рабочим будням.

Внешне и внутренне калькулято­
ры, входящие в модельный ряд Eleven, 
полностью аналогичны ассортименту 
Citizen. Это позволяет обеспечить пол­
ноценную замену и легко переключить 
внимание клиентов на новый товар.

В планах Eleven на этот год направить 
силы на продвижение новинок в торго­
вых точках, интернет-магазинах и на 
маркетплейсах. Масштабная маркетин­
говая поддержка поможет повысить уз­
навание бренда и его продуктов в каче­
стве настоящего аналога Citizen.

Новые горизонты покорятся вместе с 
Eleven! K
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Денис, какие канцелярские 
товары «Комус» выпуска-
ет сегодня на своих про-

изводственных площадках?
«Комус» начал развивать соб­

ственные производства раньше 
остальных участников россий­
ского канцелярского рынка — в 
1997 году, когда мы наладили 
выпуск чековой ленты. Сегод­

ня у нас три производственные 
площадки: «БанКО», MegaLabel 
и Soma. Они выпускают продук­
цию девяти товарных категорий: 
папки; доски для информации; 
флипчарты; блокноты для флип­
чартов; блок-кубики; стикеры с 
клеевым краем; самоклеящие­
ся бумажные и пластиковые за­
кладки; самоклеящиеся этикетки 

Денис Кондрашов 
К О М У С

Наличие собственного производства офисных 
товаров — одно из конкурентных преимуществ 
компании «Комус», особенно в сегодняшних условиях, 
когда импорт затруднен, а международные 
логистические цепочки нарушены. Денис Кондрашов, 
заместитель начальника Службы управления 
производством «Комуса», рассказал изданию 
KanzOboz.LIFE о производственной программе своей 
компании.

«Сделано в России» формата А4; чековую термоленту 
и широкоформатную бумагу.

На чем специализируется каж-
дая из этих трех фабрик?

На фабрике «БанКО» произво­
дятся канцелярские и офисные 
товары: папки для хранения 
документов, магнитно-маркер­
ные, пробковые, меловые до­
ски и флипчарты, блокноты для 
флипчартов, стикеры и клейкие 
закладки, а также блок-кубики 
(бумага для заметок). Фабрика 
Soma специализируется на из­
готовлении бумаги для широко­
форматной печати (более 120 
наименований). Кроме того, на 
сегодняшний день эта фабрика 
занимает лидирующие позиции 
среди производителей чековой 
ленты. MegaLabel выпускает 
широкий ассортимент самокле­
ящихся этикеток для печати на 
лазерных и струйных принте­
рах. 

На линиях сборки выпускает­
ся широкий ассортимент про­
дукции всех ценовых сегмен­
тов — от «эконом» до «премиум». 
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Отдельно отмечу, что мы обе­
спечиваем контрактное произ­
водство всех видов продукции 
с индивидуальными характери­
стиками под торговыми марка­
ми наших партнеров.

Каковы конкурентные преиму-
щества фабрик компании «Ко-
мус»?

По многим товарным катего­
риям мы занимаем лидирующие 
позиции на рынке России. Это 
позволяет нам за счет развитой 
производственной базы предо­
ставлять партнерам гибкие ус­
ловия сотрудничества и широкий 
ассортимент продукции. Напри­
мер, на производстве папок-ре­
гистраторов помимо стандартно­
го ассортимента мы выпускаем 
папки с увеличенным размером 
корешка и повышенной вмести­
мостью, с двумя арочными ме­
ханизмами, планшеты, папки на 
кольцах, с зажимами. В этом году 
запускаем выпуск папок-скоро­
сшивателей с пружинным меха­
низмом. Мощности производ­
ства досок позволяют выпускать 
продукцию любых размеров, в 
том числе по индивидуальным 
параметрам заказчиков (размер, 
усиленный короб, дополнитель­
ная защита и т. п.). Сейчас в ас­
сортименте представлено 56 ар­
тикулов, и это не предел: в 2022 
году мы запустили производство 
новых моделей флипчартов и 
меловых досок.

Если говорить о клейких за­
кладках и стикерах, то в данном 

направлении производство «Ко­
муса» единственное в России. 
Мы используем только каче­
ственные бумагу и клей и, пре­
жде чем запустить производство 
продукции из того или иного сы­
рья, многократно его тестируем, 
благодаря чему выпускаем изде­
лия, не уступающие по качеству 
лучшим импортным аналогам. 
Производство обеспечено мате­
риалами и комплектующими для 
динамичного, бесперебойного 
изготовления продукции в дол­
госрочной перспективе. Объем 
производственных мощностей 
позволяет выпускать 400 тысяч 
изделий в месяц. На данный мо­
мент уже более 50 артикулов 
стикеров производства «БанКО» 
закупаются оптовыми компани­
ями.

Также важно, что вся выпуска­
емая продукция имеет сертифи­
каты СТ-1, подтверждающие ее 
российское происхождение. Это 
необходимо для участия в госу­
дарственных тендерах.

Все наши производственные 
предприятия находятся в Москве 

и Московской области, что по­
зволяет нам сохранять стабиль­
ность поставок товара заказ­
чикам. Это наше преимущество 
по сравнению с производства­
ми из ЮВА, которые зависят от 
курсов валют, геополитической 
обстановки и загруженности ло­
гистических маршрутов. На на­
ших производствах выполнение 
заказов в среднем занимает до 

семи рабочих дней, при этом у 
нас нет существенных ограни­
чений по объемам минимальной 
партии.

Кроме этого, мы тщательно 
следим за качеством нашей про­
дукции и обеспечиваем полный 
технологический цикл произ­
водства в соответствии с требо­
ваниями заказчиков. Стоимость 
продукции, график выпуска и 
период фиксации цены всегда 
рассчитываются в зависимости 
от пожеланий партнера, его фи­
нансовых, сбытовых и складских 
ресурсов.

Также мы всегда открыты к 
сотрудничеству как с крупными 
вендорами известных брендов, 
так и с новыми игроками рынка.

Какой продукт, который выпу-
скает компания «Комус», показал 
в прошлом году наиболее поло-
жительную динамику?

Это универсальные самокле­
ящиеся этикетки. В 2022 году 
производственный рынок стол­
кнулся с дефицитом сырья, и мы 
оперативно перестроились на 
работу с новыми материалами.

Сейчас в нашем ассортименте 
представлена продукция, кото­
рая изготавливается из четырех 
видов сырья (в том числе из ев­
ропейского, несмотря на огра­
ничения в логистике), — универ­
сальные этикетки с различными 
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характеристиками, относящиеся 
к разным ценовым сегментам. 
Это позволяет полностью удов­
летворить потребности наших 
заказчиков. В первом квартале 
2023 года мы возобновим про­
дажу цветных специализиро­
ванных этикеток и других видов 
этой продукции.

А какой продукт, на ваш взгляд, 
был наиболее востребован в 
2022 году? 

Несомненно, это широкофор­
матная бумага (ШФБ). В настоя­
щий момент на нашем рынке в 
основном представлена ШФБ, 
которая изготавливается с ис­
пользованием российского сы­
рья. Она подходит не всем, у 
каждого заказчика свои печата­
ющие устройства и требования 
к продукту. По этой причине мы 
активно прорабатываем вари­
анты сотрудничества с альтер­
нативными поставщиками и 
маршруты поставки для возоб­
новления производства продук­
ции из импортного сырья — уже 
в марте планируем первые по­
ставки такой бумаги заказчикам.

Сейчас же в нашем ассорти­
менте можно найти ШФБ с раз­
личной шириной (от 297 до 1067 
мм) и длиной (от 30 до 175 м) на­
мотки и форматом втулки (50,8 и 
76 мм). И, конечно, мы можем из­
готовить ШФБ под потребности 
конкретного заказчика согласно 
его техническому заданию.

Как компания выстраивает ра-
боту сбытового персонала с про-
изводствами? 

В 2022 году мы пересмотрели 
механику продаж производимых 
товаров, добавив в нее ресурс 
специализированного сбыта — 
сотрудников, которые фокусно 
работают с ассортиментом, вы­
пускаемым на «БанКО», Soma и 
MegaLabel, обладают необходи­
мой экспертизой и знанием про­
изводственно-технологических 
процессов. Сейчас мы развиваем 
эту схему и будем активно рабо­
тать по ней в 2023 году.

Как именно это выглядит? Со­
трудники спецсбыта работают с 
заказчиками по специализиро­

ванным товарам: помогают по­
добрать ассортимент, ведут пе­
реговоры, готовят коммерческое 
предложение. Когда заказчик 
готов его принять, подключается 
менеджер ЦОТ (подразделения, 
отвечающего за работу с опто­
выми партнерами), и далее идет 
стандартная работа по заключе­
нию договора, отгрузке и расче­
там за товар. 

При этом важно, что сотрудни­
ки спецсбыта продолжают под­
держивать контакт с заказчиком: 
они уточняют, нужны ли новые 

позиции, изменилось ли что-то у 
заказчика, есть ли вопросы, ко­
торые мы можем решить.

Подводя итоги 2022 года, ви­
дим, что эта схема позволяет вы­
страивать более продуктивные и 
долгосрочные отношения с пар­
тнером.

Чем такая схема работы удоб-
на заказчику?

Менеджеры спецсбыта обла­
дают более глубокими знаниями 
по группам производственных 
товаров. Это позволяет опера­
тивно прорабатывать индивиду­
альные узкоспециализирован­
ные запросы. Обратная связь от 
партнера сразу же поступает на 
производство, и это позволяет 
быстро вносить корректировки 
в заказ. 

Подобная связка дает возмож­
ность намного эффективнее со­
трудничать и взаимодейство­
вать с заказчиками в данном 
сегменте товаров. По крайней 
мере, наши заказчики это уже 
оценили!

Каковы планы «Комуса» по раз-
витию производств на 2023 год?

В следующем году мы плани­
руем расширить ассортимент 
по всем направлениям. Напри­
мер, дополнить его не менее 
чем 20 новыми артикулами сти­
керов, расширить линейку блок-
кубиков и запустить новое про­
изводство премиальной линейки 
магнитно-маркерных досок в 
А-образном профиле. Также пла­
нируем начать серийное произ­
водство популярных моделей 
магнитно-маркерных досок — 
изделий в деревянной лакиро­
ванной раме. 

Параллельно с развитием дей­
ствующих производств продол­
жаем поиск и отбор перспек­
тивных новых направлений к 
запуску в 2023-2024 годах, ори­
ентируясь на потребности на­
ших партнеров.

В этом году 
мы планируем 

расширить 
ассортимент 

по всем 
направлениям.

K
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Артем, мы были у Вас в го-
стях год назад и остались 
тогда под впечатлением от 

Ваших грандиозных планов. Мно-
гие из них Вы выполнили и, пожа-
луй, перевыполнили. Расскажите, 
что удалось сделать и что сейчас 
представляет собой компания 
ПЗБМ?

Да, мы действительно многое 
сделали за 2022 год, и это позво­
лило нам изменить позициониро­
вание компании. «Полотняно-За­
водская бумажная мануфактура», 
старейшее предприятие целлю­
лозно-бумажной промышлен­
ности и канцелярской отрасли, в 
2023 году отметит свое 305-летие. 
При этом сегодня мы не только 
крупнейший игрок российского 
рынка бумажно-беловых изде­
лий — сейчас у нас несколько раз­
личных видов бизнеса и пять про­
изводственных площадок.

Первая из них расположена в 
поселке Полотняный Завод?

Да, в поселке Полотняный За­
вод, на историческом месте — на 
территории старинной бумажной 
фабрики Гончаровых — размести­
лись наши три больших проекта. 

Все они успешно работают и при­
носят прибыль.

Во-первых, это производство 
макулатурного тарного картона, 
флютинга (бумаги для гофриро­
вания) и картона для плоских 
слоев. В производстве задейство­

Полотняно-Заводская бумажная мануфактура (ПЗБМ) хорошо известна 
на канцелярском рынке как производитель бумажно-беловых изделий. 
Компания также выпускает макулатурный тарный картон, бумагу, 
бумажные пакеты, гофроупаковку, пергамент и многое другое. О том, как 
развивается и функционирует предприятие, рассказал Артем Дулькин, 
коммерческий директор ПЗБМ.

Артем Дулькин 
П З Б М

 «У нас несколько 
видов бизнеса и пять 
производственных 
площадок»
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ваны две бумагоделательные ма­
шины с производственной мощ­
ностью более 70 тысяч тонн в год.

Во-вторых, это первый в Рос­
сии уникальный музей бумаги 
«Бузеон», который функциони­
рует на территории ПЗБМ с 2018 
года. Здесь можно узнать о бума­
ге практически всё — от истории 
возникновения первого произ­
водства до самых современных 

бумагоделательных технологий. 
Мы проводим интересные экс­
курсии и увлекательные мастер-
классы для детей и взрослых.

В-третьих, в прошлом году в по­
селке Полотняный Завод начала 
работать фабрика по производ­
ству бумажных пакетов. Мы гото­
вились к этому два года и теперь 
выпускаем бумажные пакеты из 
макулатуры и целлюлозы. Мощ­
ность нового цеха, который был 
открыт в сентябре 2022 года, со­
ставляет 60 млн изделий в год. 
Основная часть продукции выпу­
скается под маркой «МакПак» — 

это пакеты из макулатурного тар­
ного картона, который мы тоже 
производим сами.

ПЗБМ собирает макулатуру, 
производит бумагу, а затем дела­
ет из нее бумажные пакеты. Это 
является основным преимуще­
ством нашего предприятия, по­
скольку сырье в себестоимости 
пакета составляет 60-70%.

Кроме того, важным является 
тот факт, что макулатурная бума­
га — это сегодня самый экологич­
ный материал. Во-первых, для ее 
производства не требуется выру­
бать леса. Во-вторых, изделия из 
макулатурной бумаги не наносят 
вред окружающей среде: такой 
пакет разлагается всего за трид­
цать-сорок дней. Так что наше 

производство действительное 
экологичное, и мы этим гордимся.

Что кроме экологичности мож-
но назвать преимуществом про-
дукции «МакПак»?

Во-первых, наши пакеты сто­
ят дешевле целлюлозных. Во-
вторых, это возможность касто­
мизации — печати логотипа или 
рисунка, в том числе с исполь­
зованием выборочного лака. Так 
заказчики могут выразить свои 
идеи, подчеркнуть индивидуаль­
ность. 

А кроме этого, мы уже сейчас 
создаем коллекцию пакетов к 
основным праздникам: Новый 
год, 14 февраля, 23 февраля, 8 
марта. Уверен, что наши празд­
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ничные пакеты будут самыми до­
ступными на рынке. Чаще всего 
дорогой подарочный пакет про­
сто не нужен!

На сегодняшний день производ­
ство бумажных пакетов является 
перспективным видом бизнеса, 
спрос на эту продукцию растет 
из года в год. Бумажные пакеты 
востребованы в качестве упаков­
ки для пищевой и хозяйственной 
продукции, для одежды; их ис­
пользуют службы доставки еды 
из ресторанов и кафе. Из месяца 
в месяц растут продажи нашим 
партнерам, которые приобретают 
у нас бумажно-беловые товары.

Раньше в Полотняном Заводе 
располагалось еще и производ-
ство тетрадей ПЗБМ. Где оно сей-
час?

Сегодня вся бумажно-беловая 
продукция ПЗБМ производится 
на нашей второй производствен­
ной площадке, расположенной в 
восьми километрах от Полотня­
ного Завода — в городе Кондро­
во. В 2022 году мы открыли здесь 
новую тетрадную фабрику, пере­
везли и установили оборудова­
ние для производства тетрадей.

Новый комплекс занимает 11 
тысяч квадратных метров и вклю­

чает в себя производственные 
помещения, склад и администра­
тивное здание, в котором мы пла­
нируем разместить всех офисных 
сотрудников предприятия.

Благодаря переезду на новую 
площадку мы серьезно оптими­
зировали производственные и 
логистические процессы, в том 
числе организовали склад хране­
ния готовой продукции и внедри­
ли современную WMS-систему 
управления складскими опера­
циями. В итоге мы в рамках еди­
ного пространства получили про­
изводство замкнутого цикла. И, 
самое главное, у нас есть возмож­
ность масштабировать производ­
ственные и складские мощности, 
что мы и планируем сделать в 
ближайшие полтора-два года — 
площади позволяют.

Тетрадное направление для нас 
одно из приоритетных. На новой 
производственной площадке на­
лажен выпуск ученических тетра­
дей, общих тетрадей, блокнотов, 
альбомов, скетчбуков, записных 
книжек и другой бумажно-бело­
вой продукции.

Что сегодня представляет со-
бой производственная база ПЗБМ 
для выпуска тетрадей?

За тетрадное производство у 
нас отвечают четыре автоматиче­
ские линии: это Bielomatik, две ли­
нии Will и новая автоматическая 
линия по производству тетрадей 
и альбомов LineOmatic 104, кото­
рая была установлена в прошлом 
году. Ее приобретение позволило 
нам сделать производство более 
гибким и по срокам, и по ассорти­
менту, а также выполнять заказы 
с большей точностью, увеличив 
годовые мощности до 300 млн 
штук в 12-листном исчислении.

Кроме того, у нас работает по­
луавтоматическая линия Kugler-
Womako для производства изде­
лий на гребне.

Также на тетрадной фабрике 
установлена одна из лучших си­
стем аспирации. Это оборудова­
ние позволяет в автоматическом 
режиме удалять, сортировать и 
прессовать бумажные отходы 
с производственных линий для 
дальнейшей продажи. У нас об­
разуется много макулатуры, и без 
системы аспирации ее пришлось 
бы собирать вручную.

Помимо той продукции, о кото-
рой Вы уже рассказали, ПЗБМ вы-
пускает еще и гофроупаковку?

Да. Здесь же, в Кондрово, рас­
положена наша третья произ­
водственная площадка — фа­
брика гофроупаковки «Веста». 
Это второе производство гофро­
картона и тары в группе компа­
ний «Объединенные бумажные 
фабрики». Предприятие произ­
водит более 72 млн м2 продук­
ции в год, и в дальнейшем мы 
планируем увеличить объемы в 
несколько раз — в конце янва­
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ря заканчивается модернизация 
гофроагрегата.

Мы используем только высоко­
качественное сырье, располагаем 
современным импортным высоко­
технологичным оборудованием 
для производства четырехклапан­
ных картонных коробок, коробок 
сложной формы, нестандартных 
гофроизделий и самоскладной 
гофротары с печатью в четыре 
цвета и планируем стать одним из 
ведущих отечественных произво­
дителей гофроупаковки.

Кроме того, в двенадцати ки­
лометрах от Полотняного Заво­
да у нас есть еще один довольно 
большой (четвертый) блок зда­
ний, где мы производим специ­
альные виды бумаги, в том числе 
фольгированную бумагу. Там же 
мы планируем выпускать пище­
вые пакеты для упаковки гамбур­
геров, картофеля-фри и т. п.

В конце прошлого года стало 
известно о том, что ПЗБМ стала 
собственником еще одного пред-
приятия — Троицкой бумажной 
фабрики.

Всё верно. АО «Троицкая бу­
мажная фабрика» (ТБФ), одно из 
старейших предприятий отече­
ственной целлюлозно-бумажной 
промышленности и единствен­
ный в России производитель 

пергамента, теперь входит в 
состав группы компаний «Объ­
единенные бумажные фабрики». 
Основным акционером стала 

Полотняно-Заводская бумажная 
мануфактура.

Троицкой фабрике 236 лет. По­
истине легендарное предпри­
ятие. Именно на этом предпри­
ятии был изобретен тот самый 
пергамент (жиро- и жаростойкая 
бумага), который используется 
сейчас во всем мире. В повсед­
невной жизни он применяется в 
основном для выпечки. Но это не 
единственная сфера применения 
пергамента, он востребован во 
многих отраслях производства. 
Мы выпускаем лучший в мире 
пергамент и занимаем по этой 
продукции порядка 20% мирово­
го рынка. 

Две производственные пло­
щадки ТБФ тоже расположены 
в Кондрово. Фабрика выпускает 
не только высококачественный 
пергамент, но и различные виды 
бумаги и комбинированных мате­
риалов. Продукция предприятия 
экспортируется в 55 стран на ше­
сти континентах!

Так что мы развиваемся актив­
но. Сегодня ПЗБМ — это крупное 
предприятие, готовое осущест­
влять поставки широкого ассорти­
мента бумажных изделий и боль­
ших объемов бумажно-беловой 
продукции. По производственным 
возможностям мы уже в тройке 
лидеров рынка и не планируем на 
этом останавливаться.

Сегодня ПЗБМ —  
это крупное  

предприятие, 
готовое 

осуществлять 
поставки широкого 

ассортимента. 

K
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Максим, с какими резуль-
татами компания «Луч» 
завершила 2022 год? Со-

ответствуют ли итоги года наме-
ченным планам?

Продажи 2022 года нам удалось 
удержать практически на уровне 
2021 года. 

В начале года мы заявили 
рынку об изменении своей дис­
трибьюторской политики, от­
казавшись от работы с компа­
нией «Самсон» (напомню, что 
несколькими годами ранее мы 
отказались от работы с компа­
нией «Рельеф-Центр»). Эти ре­
шения нами принимались не 
спонтанно, а осознанно, в силу 

различающихся взглядов на по­
литику продаж.

Весной, после начала извест­
ных событий, мы почти не поме­
няли цены на выпускаемые нами 
товары, не приостановили постав­
ки продукции на условиях отсроч­
ки и так называемой сезонной за­
кладки. 

Неприятной для нас стала поте­
ря рынков Украины и Прибалтики 
(эти продажи в нашем обороте со­
ставляли 10%). Но было немало и 
позитивного: пять наших топовых 
продуктов удостоены золотых 
медалей за качество от «Союз­
экспертизы», а наша двенадцати­
цветная акварель в форме пали­

тры награждена золотым знаком 
премии «Выбор родителей-2022».

Отвечая на вопрос относитель­
но соответствия результатов про­
даж нашим планам, скажу: конеч­
но, нет. В конце 2021 года, когда 
планировались продажи на 2022 
год, мы не могли даже догады­
ваться, какие события нас ожи­
дают, и рассчитывали на гораздо 
бóльшие объемы продаж, чем в 
2021 году, предполагая, что на это 
повлияет увеличение количества 
школьников. Но считаю, что мы, 
благодаря слаженной работе на­
шего коммерческого департамен­
та, достигли в 2022 году хороших 
результатов.

Максим Комин 
Л У Ч 

Для успешной работы даже в сегодняшних непростых условиях производителям 
канцтоваров необходимо использовать новые технологии и выпускать  

новые продукты, — считает Максим Комин, директор по продажам компании «Луч».

«В 2022 году мы достигли 
хороших результатов»
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Какие факторы, на Ваш взгляд, 
являются сейчас негативными 
для канцелярской отрасли, а ка-
кие позитивными? 

Основными негативными фак­
торами, по моему мнению, явля­
ются: снижение покупательной 
способности населения; уход 
большинства иностранных ком­
паний с российского рынка, а 
соответственно, и сокращение 
потребности в офисных товарах; 
сокращение рождаемости (по 
данным Росстата, число ново­
рожденных постоянно снижает­
ся: с 1,9 млн человек в 2016 году 
до 1,4 млн человек в 2021 году), 
что приводит к сжатию объемов 
потребительского рынка.

К позитивным факторам, по­
жалуй, можно отнести уход ряда 
иностранных брендов, чьи това­
ры, как правило, стоили дороже 
российских. Это позволит поку­
пателям сократить расходы и на 
сэкономленные деньги купить 
больше канцелярских принад­
лежностей (но это не точно). Кро­
ме того, развитие маркетплейсов 
приводит к упрощению процесса 
покупки, а значит, стимулирует 
спрос и делает доступным для 
покупателей более широкий ас­
сортимент канцтоваров.

Какие сложности и какие преи-
мущества для своей компании Вы 
видите в той ситуации, которая в 
связи с санкциями и изменения-
ми логистических цепочек скла-
дывается сегодня на российском 
канцелярском рынке? 

Наша компания в 2022 году 
столкнулась со следующими 
сложностями: укрепление рубля 
сказалось на снижении спроса 
со стороны наших зарубежных 
партнеров; сырье для произ­
водства используется частично 
импортное, перебои и увеличив­
шиеся сроки поставок вынужда­
ют нас держать на складе опре­
деленный запас материалов и 
компонентов, соответственно, на 

длительный срок заморажива­
ются оборотные средства. А по 
некоторым видам европейского 
сырья поставки вообще прекра­
тились (к счастью, благодаря на­
шим снабженцам и техническому 
центру уже удалось найти анало­
ги).

Нашим основным преимуще­
ством было и остается то, что мы 
производители, поэтому именно 
сегодня за счет импортозамеще­
ния у нас появились новые воз­
можности для развития. Поиск 
новых рынков сбыта и выход на 
них неминуемо приведет к раз­
витию в части увеличения ас­
сортимента и улучшения уже вы­
пускаемых нами товаров. Также 
надеюсь на то, что в условиях ми­
ровых санкций политика нашего 
государства будет направлена 
на поддержку российских произ­
водителей и на развитие новых 
производств.

Ощущаете ли Вы рост спроса на 
российскую продукцию? 

В тех товарных сегментах, в ко­
торых работает наша компания, 
львиная доля рынка всегда была 
за российскими производителя­
ми, а сейчас тем более, поэтому 
говорить о каком-то заметном 
росте спроса на нашу продук­
цию не приходится. Более того, в 

2022 году объемы продаж в шту­
ках сократились, к сожалению, 
это отразилось и на наших про­
дажах. Но у нас появились новые 
контакты с клиентами из других 
стран, мы видим их заинтересо­
ванность в нашей продукции.

В какой степени Ваше произ-
водство зависит от импортных 
материалов и иностранного обо-
рудования? Пришлось ли Вам ме-
нять поставщиков материалов и 
оборудования? 

К счастью, наше производство 
зависело от импортного сырья 
лишь на 10-15%, и, как я уже гово­
рил, на сегодняшний день мы уже 
нашли новых поставщиков и ана­
логи для сырья, с поставками ко­
торого возникли проблемы. Что 
касается оборудования, то боль­
ших проблем с обеспечением его 
работы и с запчастями у нас не 
было. На протяжении многих лет 
мы ведем политику регулярного 
обновления производственного 
оборудования, ежегодно вкла­
дывая огромные средства в раз­
витие производства.

Как развивается Ваша произ-
водственная база? Планируете 
ли Вы увеличивать объемы про-
изводства и расширять ассорти-
мент?
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Компания «Луч» — это дина­
мично развивающееся предпри­
ятие. В конце 2021 года мы на­
чали выпуск ластиков и цветных 
пластиковых карандашей, в 2022 
году приступили к производству 
чертежных принадлежностей, 
на 2023 год намечен старт ра­
боты нового современного про­
изводственного цеха, где будут 
выпускаться различные краски 
(акварель, гуашь, акрил и другие 
краски для занятий творчеством). 
Эти проекты позволят нам расши­
рить ассортимент и улучшить ка­
чество выпускаемой продукции в 
соответствии с постоянно расту­
щими запросами потребителей. 
Ведь современный производи­
тель не может быть конкуренто­
способным без новых технологий 
и новых продуктов.

Как за 2022 год изменились 
предпочтения покупателей канц-
товаров и продукции для творче-
ства? Как на эти тенденции отве-
чает Ваша компания? 

В 2022 году мы заметили сниже­
ние продаж в штуках: потребите­
ли начали экономить, сократили 
количество покупок и переста­
ли запасаться впрок. Также есть 
тенденция повышения спроса на 
недорогие и акционные товары. 
Вообще наша продукция всегда 
относилась к среднему ценово­
му сегменту, поэтому считаю, что 
изменение поведения покупате­
лей на наших объемах продаж 
отразится несущественно.

Более того, мы всегда стараем­
ся быть ближе к потребителям 
и в ответ на снижение покупа­
тельной способности населения 
приняли решение не повышать 
цены на свои товары в январе 
2023 года. За прошедший год мы 
провели у себя ряд мероприя­
тий, направленных на оптими­
зацию производственных и ло­
гистических процессов, а также 
сделали хорошие запасы сырья 
по приемлемым ценам. Всё это 

помогло нам удержать цены на 
прежнем уровне.

Какие маркетинговые акции 
компания «Луч» успешно реали-
зовала в прошлом году?

В 2022 году мы провели целый 
ряд успешных акций. Во-первых, 
это конкурс «Лучшая выкладка», 
в рамках которого продавцы кан­
целярских магазинов из разных 
уголков России соревновались в 
умении красиво и грамотно вы­
кладывать на своих полках това­
ры торговой марки «Луч». Побе­
дители, десять самых креативных 
сотрудников розницы, побывали 
на нашем производстве и по­
сетили достопримечательности 
Ярославля, а остальные участни­
ки получили от нас ценные призы 
и денежные сертификаты. 

Наша вторая акция, «Школа 
творчества», была направлена 
непосредственно на конечных 
покупателей. Она проводится 
уже третий год подряд, вовлекая 
всё больше и больше участников, 
которые с помощью продукции 
из нашей серии «Школа творче­
ства» создают интересные твор­
ческие работы. Каждый участник 
может прислать несколько работ, 
выполненных с использованием 
разных материалов нашего про­
изводства, и принять участие в 
ежемесячном розыгрыше множе­
ства призов. 

В конце конкурса, благодаря 
нашему партнерству с МДЦ «Ар­
тек», самые талантливые дети 
уезжают на всю смену к морю, 
становясь обладателями почет­
ного звания «Артековец». В 2022 

году десять победителей из раз­
ных регионов России бесплатно 
отдохнули в «Артеке» и очень 
благодарны компании «Луч» за 
предоставленную возможность. 
Во время этой смены наш пред­
ставитель проводил обучение, 
в рамках которого все дети, от­
дыхающие в лагере, могли за­
ниматься творчеством, исполь­
зуя продукцию торговой марки 
«Луч».

Что же касается наших оптовых 
партнеров, то представители со­
рока компаний, показавших по 
итогам 2022 года наибольший 
прирост в своей группе, следую­
щим летом отправятся вместе с 
«Лучом» в путешествие по Кам­
чатке.

Какие тенденции будут, на Ваш 
взгляд, актуальными в 2023 году? 
К чему необходимо готовиться 
игрокам рынка?

На мой взгляд, на канцеляр­
ском рынке будет очень большая 
конкуренция, товарные остатки 
на начало 2023 года у всех се­
рьезные. Спрос продолжит сме­
щаться в сторону товаров более 
доступных ценовых категорий.

У крупных игроков разная це­
новая политика, разные подхо­
ды к партнерству и дистрибуции. 
Основополагающим принципом 
должна стать не сиюминутная 
выгода, а ясный взгляд в буду­
щее, выстраивание долгосроч­
ных партнерских отношений, 
поддержка друг друга. Считаю, 
что только таким образом мы 
сможем успешно работать в бли­
жайшие годы. K
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Дмитрий, какие новые то-
варные категории за по-
следнее время появились в 

Ваших магазинах?
Сейчас меня больше всего вдох­

новляют профессиональные то­
вары для творчества. Я всерьез 
занялся этой продукцией только 
в 2021 году, и она оказалась очень 
востребованной. Я много лет слы­
шал от друзей и знакомых, что во 
Владимире нет хорошего магази­
на для художников, и это оказа­
лось правдой. Жаль, что я еще лет 
15 назад не полез в эту тему, — 
кусаю локти. Так что, коллеги, не 
вешайте нос и не нойте, что всё 
плохо: рядом с вами могут быть 
вполне себе интересные неосво­
енные ниши, казалось бы, очевид­
ные, но не занятые никем, ищите.

Продажи каких видов канцтова-
ров являются самыми прибыль-
ными и приносят стабильный до-
ход?

Прежде всего бумбел. Он силь­
но подорожал, а у меня долгое 
время была возможность заку­
пать эту продукцию по старым це­
нам, но в предоплату. Кроме того, 
кое-что для своих магазинов я 
произвожу сам. ББИ и в прошлые 
годы приносили мне немало при­
были, генерировали трафик по­
купателей, а в 2022-м с весенней 
истерикой по поводу форматной 
бумаги и в два-три раза подоро­
жавшими тетрадями прямо золо­
тое дно получилось. Моя рознич­
ная наценка на общие тетради 
поднялась до 300%, при этом мне 
удалось держать цены ниже, чем в 

гипермаркетах и на маркетплей­
сах. Вообще-то я никогда не жил 
так шикарно, как сейчас.

Кроме того, огромную прибыль 
мне приносят продажи бумаги 
А4. За 25 лет работы я сумел на­
щупать свою дорожку в этом сег­
менте и отстроиться от конкурен­
тов. У меня уже полгода нет ни 
«Снегурочки», ни Svetocopy, зато 
сам себе режу «газетку» и про­
даю по 199 рублей за пачку (А4, 
500 листов, 80 г/м2). «Снегурочка» 
в 2022 году понизила плотность 
до 72 г/м2, и народ, покупая мою 
бумагу, радуется, что она плотнее.

В каких товарных категориях 
спрос падает?

В этот раз всё не очень хорошо 
с продажами подарков на Новый 

Дмитрий Пупин
П С В -Х О Л Д И Н Г

Есть на канцелярском рынке предприниматели, которые 
в любой ситуации находят неординарные и эффективные 
бизнес-решения. Один из них — Дмитрий Пупин, собственник 
и руководитель компании «ПСВ-Холдинг» (г. Владимир). 
Редакция KanzOboz.LIFE попросила его поделиться взглядом на 
сегодняшнее состояние и перспективы канцелярской розницы.

«Выручка моих магазинов 
за прошлый год 
существенно выросла»
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год. Кое-кто из коллег даже гово­
рит о падении декабрьской вы­
ручки примерно на 40% по срав­
нению с показателями прошлого 
года.

В каких товарных категориях 
Вы расширяете ассортимент своих 
магазинов, а в каких сокращаете? 
Почему?

Расширяю ассортимент товаров 
для художников. У народа стресс, 
люди стали больше рисовать. Слы­
шал, что продажи продукции этой 
категории в масштабах страны 
выросли за год чуть ли не на 50%. 
Сокращаю ассортимент игрушек и 
одежды. Я под соусом «Товары для 
нанесения» немного продавал 
футболки и толстовки без прин­
тов, но этот сегмент что-то совсем 

увял. Теперь мой основной кон­
курент — секонд-хенд. Спрос на 
игрушки тоже падает: дети пере­
стают в них играть и переходят на 
игры в смартфонах. Так что теперь 
это тоже тяжелая категория.

Какие товары Вы оставляете в 
своем ассортименте, хотя они и не 
приносят существенного дохода?

Канцтовары дорогих брендов. 
Мои конкуренты распространяли 
слухи, что Пупин торгует барах­
лом, ну я и выделил несколько 
квадратных метров в каждом ма­
газине под такие товары, как, на­
пример, простой карандаш по 600 
рублей за штуку. В рознице эту 
продукцию почти не покупают, но 
время от времени, благодаря про­
дажам в интернете, удается осве­
жить витрину и создать у покупа­
телей иллюзию, что у меня и такой 
товар кто-то приобретает.

Еще есть книги для взрослых об 
искусстве, подарочные издания 
биографий известных людей и 
т. п. Эти товары продаются плохо, 
но придают магазинам налет ин­
теллектуальности, избранности. 
Чистой воды украшение!

Как в 2022 году изменились ха-
рактеристики продукции, которые 
важны для покупателей? В каких 
товарных категориях важными 
для покупателей остаются бренд 
и качество, а в каких главное для 
покупателей — сэкономить?

Значение бренда для покупате­
лей падает, и очень стремитель­
но. Мы еще как-то ощущаем его 
в категориях «ранцы и рюкзаки», 
«краски», «пластилин», но очень 
заметно, что в целом бренд уже 
значительно меньше влияет на 
выбор. Сэкономить теперь хотят 

на любой покупке, даже на по­
купке ранца. Цена и раньше вол­
новала людей, а теперь она ста­
ла главным фактором. Точнее, не 
просто цена, а соотношение цены 
и качества. Люди хотят купить де­
шевле, но при этом ожидания ка­
чества товара у них повышенные. 
Нам как-то удается соответство­
вать ожиданиям: находим продук­
цию получше, но подешевле. Увы, 
думаю, в этом году эти факторы 
станут еще заметнее. Покупатель 
объективно беднеет который год 
подряд.

Какой дополнительный ассор-
тимент важен для канцелярского 
магазина? Какие неканцелярские 
товары Вы успешно продаете в 
своей рознице? 

Очень много дополнительных 
категорий, которые пользуются 
спросом. В дождь — зонты и до­
ждевики. Зимой не успеваем за­
возить термосы — сразу раскупа­
ют. Время от времени появляется 
бешеный спрос на принадлеж­
ности для барбекю и товары для 
бани. Жаль, что в этом году не 
удалось найти интересного по­
ставщика новогодних елок. Много 
товарных групп, которые я еще не 
пробовал, хотя от экспериментов 
уже немного устал. Но все-таки 
более 50% годовой выручки мне 
дают продажи канцтоваров. 

Что, по Вашим оценкам, сейчас 
происходит с импульсными по-
купками? 



72 K A N Z O B O Z . L I F E    I    Ф Е В Р А Л Ь    I    2 0 2 3

РОЗНИЦА

Доля спонтанных покупок стре­
мится к нулю, но всё еще заметна, 
и пренебрегать ею не стоит. Люди 
даже сегодня хотят побаловать 
себя хорошей ручкой, точилкой, 
карандашом, ластиком. Кроме 
того, такой товар помогает от­
строиться от дискаунтеров и ги­
пермаркетов, повысить престиж 
магазина в глазах покупателей.

Какие товары Вы размещаете в 
прикассовой зоне? 

Разные. В сезон около кассы 
можно разместить то, что плохо 
продавалось в другие месяцы, но 
всё-таки это должна быть ликвид­
ная продукция. 

За счет чего продажи в канце-
лярском магазине сейчас могут 
быть эффективными? 

За счет низкой цены закупки 
прежде всего. Выручку поднять 
очень сложно, хотя можно. Мы 
прислушались к совету Фарида 
Сафазады и начали размещать 
видеоролики в соцсетях — про­
дажи взлетели. Но постепенно 
этот прием утрачивает эффек­
тивность. 

В такое сложное время надо 
зарабатывать, а все сидят на от­
срочке, берут товар на 30-40% 
дороже, чем по предоплате, и 
воют, что не получают прибыль. 
Могу подсказать одно место, где 
можно подешевле закупать кан­
целярские принадлежности. Не 

буду ходить вокруг да около и 
скажу прямо: у меня.

Какой формат канцелярской 
розницы Вы считаете сейчас наи-
более перспективным?

Магазины площадью 200-250 
квадратных метров в районных и 
областных центрах с населением 
от 50 тысяч. Такой формат позво­
ляет представить достаточно ши­
рокий ассортимент. В этом году я 
планирую открыть как раз такой 
магазин, и обязательно с уголком 
для художников. Основные ставки 
делаю на школьный сезон.

Интуиция мне подсказывает, 
что сейчас пришло время рас­
ширять розничную сеть. Выручка 
моих магазинов за прошлый год 
существенно выросла. Это зна­
чит, что я выбрал верный фор­
мат, правильных поставщиков и 
подходящий ассортимент — надо 
расширяться, насколько хватит 
сил. Но мне мешает лень, ведь 
денег на житье-бытье и так хва­
тает.

Что сегодня лучше работает с 
точки зрения продаж канцтова-
ров: магазины в торговых центрах 
или стрит-ретейл?

Я за стрит-ретейл. По моему 
опыту, самые неэффективные ма­
газины были в торговых центрах. 
Там много всяких заморочек типа 
режима работы, которые ведут к 
дополнительным издержкам. На 
мой взгляд, люди сейчас неохотно 
посещают ТЦ, скорее целенаправ­
ленно идут в магазин с хорошей 
репутацией.

Если канцелярские магазины 
разделить на три группы (отдель-
ные специализированные магази-
ны; независимые сети магазинов; 
магазины, работающие по фран-
шизе), то какие преимущества, на 
Ваш взгляд, есть у каждого из этих 
подходов к ведению розничного 
бизнеса?

Франшиза — это самое сла­
бое звено рынка. Долги, вранье 
поставщиков по поводу ликвид­
ности и востребованности това­
ров, которые предлагается за­
купать по ценам, завышенным 
порой в несколько раз. Такие 
магазины, за редким исключе­
нием, убыточны. Независимые 
сети — самый топ. У специализи­
рованного единичного магазина 
по сравнению с розничной сетью 
есть минусы: многие издерж­
ки такие же, как у сети, а объем 
продаж значительно меньше. 
Нужно бежать со всех ног, чтобы 
только оставаться на месте. Так 
что один магазин — это бизнес 
не для ленивых старичков типа 
меня. Хотя есть отличные при­
меры успешных одиночных ма­
газинов, например «Подписные 
издания». Главное — найти свое 
лицо.

Каким Вы видите будущее спе-
циализированной канцелярской 
розницы?

Фееричным. С рынка, скорее 
всего, по-тихому уйдут убыточные 
точки — чем скорее это случится, 
тем лучше. Непрофильные сети 
завяжут с убыточными экспери­
ментами по торговле канцтова­
рами. Маркетплейсы перестанут 
демпинговать, потому что деше­
вые и длинные кредиты теперь 
недоступны. Поляна сожмется, 
но места на ней для нас — старых 
игроков — меньше не станет. Ско­
рее, наоборот. K
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Игорь, какие товарные ка-
тегории канцелярского ас-
сортимента сейчас наибо-

лее перспективны с точки зрения 
розничных продаж?

У нас растут продажи только в 
новых для нас категориях. Это те 
товары, которых раньше не было 
в нашем ассортименте. Поэтому 
свое счастье ищем в его расшире­
нии. Внимательно рассматриваем 
у коллег новые форматы мага­
зинов: «Канцтовары + Игрушки», 
«Канцтовары + Бытовая химия» и 
т. п. Вот в этом «плюсе», в этом до­
полнении мы и ищем точки роста.

Какие виды канцтоваров созда-
ют основной доход специализи-
рованного канцелярского мага-
зина? 

Всё зависит от формата мага­
зина. Есть такая теория «длин­

ного хвоста» (Long tail) Криса 
Андерсона. Переосмыслив ее 
применительно к нашей рознице, 
в магазинах небольшой площади 
мы сосредоточили внимание на 
сбалансированном ассортимен­
те, состоящем из хитов продаж. 
А в своем флагманском магази­
не площадью 1450 квадратных 
метров делаем фокус как раз на 
расширении ассортимента.

Какие товары Вы выводите из 
ассортимента? От каких товаров 
канцелярский магазин не может 
отказаться ни при каких обстоя-
тельствах?

Если товарная позиция не про­
далась ни разу в течение года, 
мы выводим ее из ассортимен­
та. У нас в справочнике продук­
ции сейчас более 800 товарных 
групп. Количество SKU — 52 000. 

От чего нельзя отказываться? Бу­
мага, чековая лента, файлы, руч­
ки, клей, школьный ассортимент. 
Это то, что должно быть в каждом 
магазине.

Какой формат канцелярской 
розницы Вы считаете сейчас наи-
более перспективным?

Большие розничные магазины 
площадью от 500 метров и выше. 
В идеале должны появиться «ты­
сячники». Но не розничные ма­
газины в чистом виде. Они будут 
заниматься в том числе обслужи­
ванием корпоративных клиентов. 
Хотя маленькие, уютные мага­
зинчики с уникальным ассорти­
ментом тоже достойны внимания. 
Время покажет.

С большим скепсисом отно­
шусь к концепции розничного 
магазина «для всех». Отстройка 

Игорь Медведев 
В И М К О М

Чтобы канцелярский магазин был успешным, важна серьезная работа с 
ассортиментной матрицей. С вопросами о перспективах розничных продаж 

канцтоваров и о востребованном ассортименте мы обратились к Игорю Медведеву, 
собственнику и генеральному директору компании «Вимком» (г. Черкесск).

«Главное — не бояться использовать 
новые инструменты и постоянно 

экспериментировать»
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от конкурентов по целевой ауди­
тории — наиболее эффективный 
маркетинговый инструмент. По­
этому у нас есть магазины трех 
разных форматов, рассчитанных 
на разную аудиторию. Это по­
зволяет достучаться до людей 
с разными потребительскими 
предпочтениями и стратегиями 
поведения.

Планируете ли Вы в 2023 году 
открывать новые магазины? 

Планируем. В прошлом году мы 
открыли два магазина площадью 
300 и 126 квадратных метров. 
Сейчас активно ищем новые по­
мещения. И наконец-то начали 
присматриваться к соседним го­
родам.

Что сегодня лучше работает с 
точки зрения продаж канцтова-
ров: магазины в торговых цен-
трах или стрит-ретейл?

У нас получается 50 на 50. И 
торговый центр может умирать, 
и глухой стрит-ретейл развивать­
ся. У нас за лето построили и за­
селили несколько жилых много­
квартирных домов, города сейчас 
очень живые. Думаю, и у магази­
нов есть время рождения, роста, 
жизни и умирания. Главное — во­
время закрывать умирающие 
торговые точки.

Если канцелярские магазины 
разделить на три группы (отдель-
ные специализированные магази-
ны; независимые сети магазинов; 

магазины, работающие по фран-
шизе), то какие преимущества, 
на Ваш взгляд, есть у каждого из 
этих подходов к ведению рознич-
ного бизнеса?

Большой специализированный 
магазин — это глубина и широ­
та ассортимента. Постоянный 
большой поток покупателей. 
Большие продажи, но сложный 
в управлении формат. Сеть ма­
газинов — это возможность опе­
ративного управления ассорти­
ментом и ценообразованием для 
максимизации прибыли. Магазин 
по франшизе — готовый бизнес, с 
бренд-буком, сбалансированным 
ассортиментом, маркетингом. 
Идеальный вариант для начала 
розничного бизнеса.

Какие канцтовары чаще зака-
зывают в интернете, а за какими 
видами продукции покупатели 
всегда приходят в обычный кан-
целярский магазин? 

Думаю, за рюкзаками и ранца­
ми покупатели всё чаще уходят в 
онлайн. Хотя у нас пока нет сни­
жения продаж этой продукции. 
Мы, конечно, наблюдаем тенден­
цию использования розничного 
магазина в качестве примероч­
ной и бесплатного консультаци­
онного центра, но пока находим 
инструменты борьбы с таким по­
купательским экстремизмом.

В офлайн-розницу люди при­
ходят, когда товар нужен «вчера». 
Кроме того, есть большая катего­
рия покупателей — «визуалы» и 
«тактилы». Они вряд ли вообще 
уйдут в онлайн.

Какой дополнительный ассор-
тимент важен для канцелярского 
магазина? 

Наиболее успешный допол­
нительный ассортимент — это 
офисная и детская мебель, крес­
ла, металлические шкафы и сей­
фы, мы начали развивать это на­
правление в конце 2018 года. В 
прошлом году выделили направ­

ление товаров для профессио­
нального творчества.

Что, по Вашим оценкам, сейчас 
происходит с импульсными по-
купками? 

Экономят сейчас все, доля им­
пульсных покупок падает. Старые 
маркетинговые трюки переста­
ют работать — приходится ис­
кать новые. Человеческий мозг 
пластичен и иррационален, по­
этому у нас всегда остаются но­
вые инструменты воздействия. 
Главное — не бояться их исполь­
зовать. И постоянно эксперимен­
тировать. Трендовые и хайповые 
товары всегда вызывают WOW-
эффект. Но, к сожалению, это бы­
стро устаревающая категория, 
можно зависнуть с нераспродан­
ными остатками.

Какие товары Вы размещаете в 
прикассовой зоне? 

В прикассовой зоне продается 
все, поэтому есть смысл перета­
скивать туда товары, плохо про­
дающиеся на обычной полке.

Чем ассортиментная матрица в 
2023 году должна отличаться от 
ассортимента 2022 года, чтобы 
продажи в канцелярском магази-
не были успешными? 

Не знаю, я же не Ванга. Знаю, 
что мы с ребятами будем много 
экспериментировать. Идей у нас 
десятки. Какая-нибудь точно сра­
ботает. K
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Сегодня франчайзинг стано­
вится тем инструментом, к 
которому обращаются пред­

приниматели в поисках выгодной 
концепции, позволяющей открыть 
прибыльное дело с наименьшими 
вложениями. К тому же компании, 
оставшиеся на плаву в сложное 
время, автоматически повышают 
уровень доверия к себе.

В рамках франшизы предла­
гается уже полностью готовая 
бизнес-модель с проверенными 

схемами работы, которые вклю­
чают в себя инструменты, позво­
ляющие преодолеть наиболее 
вероятные риски. Причем фран­
чайзер, как никто другой, заин­
тересован в поддержке бизнеса 
своих партнеров.

Кирилл Осипов, директор по 
франчайзингу группы компаний 
«Самсон»:

Франшиза «Графстор» при­
сутствует на рынке чуть меньше 
года. За это время мы сформиро­
вали собственный подход к веде­
нию бизнеса и знаем, что нужно 
делать даже в этот нелегкий пе­
риод. Сейчас время развиваться, 
каким бы пугающим ни казался 
информационный фон. У россий­
ского бизнеса есть потенциал, и 
то, что сейчас наши предприни­
матели успешно заполняют ос­
вободившиеся ниши, дает силы, 

Эпоха франшиз: 
стоит ли розничному 
канцелярскому бизнесу 
объединяться под единой 
вывеской

По данным исследования 
интернет-портала 
Businessmens.ru, за 
десять месяцев 2022 
года спрос на франшизы 
в России вырос на 12%. 
И это не удивительно. 
Мелким и средним 
предпринимателям 
порой трудно 
справиться с 
негативными 
последствиями 
политических событий, 
которые прямо влияют 
на развитие экономики 
и увеличивают 
предпринимательские 
риски. В сложившихся 
условиях более спокойно 
чувствуют себя игроки, 
которые выбрали путь 
развития бизнеса по 
франшизе.
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надежду и веру, что любое начи­
нание принесет успех.

Открывая новое направление 
бизнеса для клиентов — фран­
шизу канцелярской розницы 
«Графстор», — мы делали рас­
четы, исходя из самых разных 
вариантов развития экономиче­
ской и политической ситуации в 
нашей стране. Конечно, события 
2022 года предугадать и спрогно­
зировать было сложно, поэтому 
мы постоянно адаптируем наше 
предложение и используем ин­
дивидуальный подход к каждому 
партнеру.

Над процессом открытия каж­
дого нового «Графстора» у нас 
работает целая команда специа­
листов, что позволяет расширять 
сеть в максимально сжатые сро­
ки. Сейчас на подготовку к запу­
ску одного проекта у нас обычно 
уходит не более 14 дней.

Кроме того, в рамках фран­
чайзингового проекта «Граф­
стор» мы предоставляем кли­
ентам максимально выгодное 
ценовое предложение на реко­
мендованный ассортимент, что 
позволяет увеличить прибыль 
от продажи товаров собствен­
ных торговых марок группы 
компаний «Самсон». Данное це­
новое предложение действует 
для участников проекта на по­
стоянной основе.

Весь этот комплекс мер дает 
нашим партнерам возможность 
успешно конкурировать в розни­
це с другими операторами рынка, 
что наглядно показывают резуль­
таты работы магазинов сети. К 
настоящему времени под выве­
ской «Графстор» уже работают 25 
магазинов, и еще 10 магазинов 
готовятся к открытию в ближай­
шее время. K

Ре
кл
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Святослав Казицын 
А О  ГА М М А

2500 тонн детских и художественных красок, 3500 тонн пластилина,  
60 миллионов мелков, сотни тысяч покупок, совершенных в художественных 
магазинах, федеральных сетях и интернет-магазинах, много вдохновения, 

которое любители творчества находят в каждой упаковке, — это все о «ГАММЕ» 
в 2022 году. На вопросы KanzOboz.LIFE ответил директор  

АО «ГАММА» Святослав Казицын.

«Для нас 2022 год был наполнен 
интереснейшими задачами, 
развитием и новым опытом»
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Святослав, какими были са-
мые яркие моменты для 
«ГАММЫ» в 2022 году?

Несмотря на события в мире, 
2022 год для «ГАММЫ» был напол­
нен интереснейшими задачами, 
развитием и новым опытом. Мас­
штабные обновления коснулись и 
детского, и художественного ас­
сортимента.

Одно из основных и важных 
изменений года — ребрен­
динг нашей флагманской серии 
«Мультики». В 2022 мы стали 
«полосатыми», это очень важ­
ный шаг, который долго откла­
дывали. И, кажется, обновление 
у нас получилось! На упаковке 
и других визуальных материа­
лах мы оставили нейтральное 
изображение, которое нравится 
детям разного возраста. Дизайн 
по-прежнему милый и друже­
любный. Он уже находит отклик 
у наших клиентов.

Кроме того, мы расширили ас­
сортимент пластиковых изделий: 
палитр, непроливаек, держателей 
для кистей, — и не собираемся на 
этом останавливаться.

Еще одно важное событие — 
становление серии художествен­
ной акварели «Старый мастер». 
В 2021 году мы сделали первый 
важный шаг, представив рынку 

товары этой категории, а в 2022-
м совершили большой прорыв и 
полностью сформировали ассор­
тимент кюветной акварели, в том 
числе в пеналах — металличе­
ских, деревянных, пластиковых. 
Для нас это действительно значи­
мое достижение.

С каждым годом у бренда по­
является всё больше друзей, 
компания реализует уникальные 
проекты для привлечения по­
требителей, и 2022 год не стал 
исключением. Мы, наверное, по­
били собственный рекорд в этом 
направлении, выпустив именные 
наборы красок и приняв участие 
во всевозможных художествен­
ных фестивалях федерального 
уровня и в творческих мероприя­
тиях на всей территории России и 
за ее пределами. 2022 год позво­
лил сделать большой шаг вперед 
и представить бренд «ГАММА» на 
различных профессиональных 
площадках.

По итогам 2022 года «ГАММА» — 
бренд №1 по узнаваемости в сег-
менте товаров для творчества. 
Какие еще достижения года вы-
зывают у Вас гордость?

Проведенные маркетинговые 
исследования показывают высо­
кий уровень конверсии бренда 
«ГАММА»: пять из десяти респон­

дентов готовы рекомендовать 
нашу продукцию. Мы оцениваем 
свою долю на рынке в 35%, а это 
значит, что каждый третий рос­
сийский школьник пользуется 
или когда-либо пользовался то­
варами бренда «ГАММА». Причем 
он популярен не только в России, 
но и в других странах, куда мы 
всё так же продолжаем постав­
лять нашу продукцию.

Говоря о достижениях языком 
цифр, хочется добавить, что в 
2022 году к онлайн-школе «Арт­
ГАММА» присоединились более 
10 000 новых учеников, а всего 
творчеством вместе с «ГАММОЙ» 
в школе занимается около 20 000 
человек!

Интересным опытом 2022 года 
была коллаборация с популяр­
ным каналом «Как слепить»: в 
«пластилиновых» видеоуроках 
собрано множество интересных 
творческих идей для лепки из ма­
териалов бренда «ГАММА».

Какие новинки 2022 года наи-
более успешно зарекомендовали 
себя на рынке товаров для твор-
чества?

В детском ассортименте это, по­
жалуй, гуашь в блок-таре нашей 
любимой серии «Мультики» — ка­
чественные краски по очень де­
мократичной цене. Также в 2022 
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году «ГАММА» значительно рас­
ширила категорию цветных ка­
рандашей: появились карандаши 
с увеличенным диаметром грифе­
ля, супермягкие и двусторонние. 
Большим достижением мы счита­
ем переход наших двух брендо­
образующих серий карандашей 

«Мультики» и «Классическая» на 
отечественное производство — 
на собственную площадку хол­
динга «Рельеф-Центр». 

Для художественного ассор­
тимента «ГАММЫ» 2022 год был 
самым успешным, мы действи­
тельно совершили настоящий 

прорыв, показав огромный рост 
продаж. Это произошло во мно­
гом благодаря маркетинговой 
политике, правильному цено­
образованию и сбалансирован­
ной ассортиментной матрице. В 
этом сегменте стоит выделить 
акриловые краски серии «Сту­
дия», популярность которых про­
должает расти, — думаю, тренд 
сохранится еще долго. И, безус­
ловно, мы гордимся акварелью 
«Старый мастер», разработанной 
в исследовательской лабора­
тории завода при участии про­
фессиональных художников: с 
учетом их рекомендаций была 
подготовлена самая оптималь­
ная рецептура и цветовая гамма.

«ГАММА» активно сотрудничает 
с профессиональными художни-
ками. Например, в ассортименте 
бренда представлены авторские 
палитры. Поделитесь, какие кол-
лаборации ждут нас в 2023 году?
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В 2022 году действительно 
было много успешных коллабо­
раций в категории акварельных 
художественных красок, в 2023 
году мы продолжим эту страте­
гию развития и планируем вы­
пустить продукцию различных 
категорий в сотрудничестве с 
ведущими российскими художе­
ственными музеями. Наша за­
дача на 2023 год — представить 
рынку новые масляные и акри­
ловые краски «ГАММА», которые 

будут созданы вместе с про­
фессиональными художниками. 
Например, масляные краски мы 
будем выпускать совместно с Со­
юзом художников России.

Какие направления развития 
наиболее приоритетны для брен-
да «ГАММА» в 2023 году? 

Мы продолжаем укреплять 
свои позиции в сегменте товаров 
для детского творчества, раз­
виваем категорию пластиковых 
аксессуаров, активно работаем 
над запуском фломастеров соб­
ственного производства «ГАМ­
МЫ», планируем представить 
рынку этот проект уже в 2023 
году. Безусловно, мы уделим осо­
бое внимание развитию художе­
ственного ассортимента: продол­
жим выпуск акварели «Старый 
мастер» в тубах, сделаем основ­
ной акцент на художественные 
краски собственного производ­
ства — акварельные, масляные, 
темперные. 

В 2023 году «ГАММУ» ждет ди­
намичное продвижение ассор­
тимента и маркетинговые актив­
ности. Мы усилим поддержку 
художественных вузов и их про­
ектов, направленных на про­
движение молодых художников; 
примем участие в региональ­
ных и федеральных выставках 
и фестивалях, а также проведем 
очередной долгожданный соб­
ственный фестиваль «АртГАММА­
Фест»! K
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Идеи не должны «пылиться 
на полке», поэтому Kores 
помогает им обрести фор­

му — будь то первые детские по­
делки, работы студента или за­
метки офисного работника. Для 
этого австрийский производи­
тель создает надежный, долго­
вечный, красочный и безопасный 
продукт. При разработке нови­
нок-2023 Kores обращается к 
инновационному, функциональ­

ному и эстетичному дизайну для 
креативной аудитории любого 
возраста.

МАССА ДЛЯ ЛЕПКИ 
KORES MAGIK CLAY
Kores Magik Clay — это новая, не­
обычная легкая масса для лепки. 
Наборы из четырех ярких или че­
тырех пастельных цветов в гер­
метичных контейнерах отлично 
подходят для игр и творчества 

всей семьей. Стимулировать 
фантазию, развивать мелкую мо­
торику и придавать идеям реаль­
ную форму с помощью лепки — 
это весело и полезно для всех, 
независимо от возраста.

Творческий процесс легко по­
вторить: нужно всего лишь вер­
нуть массу в контейнер до сле­
дующего использования — таким 
образом материал останется 
пластичным. А готовое изделие 

Вдохновляющие новинки Kores 
для творческих идей
Более 135 лет Kores является вдохновителем и проводником в мире идей, а новинки 
бренда помогают довериться воображению, поверить в себя и осуществить 
задуманное. В 2023 году бренд продолжает следовать своей миссии — делает любую 
творческую работу возможной и расширяет линейку канцелярских принадлежностей 
и товаров для творчества.
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можно превратить в забавную 
легкую игрушку: для этого подел­
ку нужно оставить затвердевать 
на воздухе на 24 часа, запекание 
не требуется. Полет фантазии 
ничто не ограничивает: цветную 
массу можно смешивать, благо­
даря чему легко создавать новые 
оттенки. Готовую застывшую фи­
гурку можно раскрасить, напри­
мер, маркером-кистью, гуашью 
или фломастерами Kores.

МАРКЕРЫ KORES PASTEL 
STYLE BRUSH MARKER
Маркеры Kores Pastel Style Brush 
Marker в практичной форме 
ручки с гибким наконечником-
кистью из фетра и чернилами 
шести пастельных цветов пред­
назначены для письма в декора­
тивной технике браш-леттеринг, 
создания хобби-проектов на бу­
маге или картоне. Набор марке­
ров подойдет как новичкам, так 
и профессионалам современной 
каллиграфии: наконечник сред­
ней жесткости позволяет прово­
дить толстые и тонкие линии в 
зависимости от силы нажима и 
создавать красивые, аккуратные 
надписи.

ПИСЬМЕННЫЕ 
ПРИНАДЛЕЖНОСТИ KORES
Новые ручки с гелевыми черни­
лами в наборе из шести неоно­

вых цветов Kores K11 Gel Pen 
Neon сделают воплощение идеи 
на бумаге ярким и заметным. 
Для любителей нежных цветов 
Kores дополнил свою популяр­
ную пастельную коллекцию еще 
одной новинкой — черногра­
фитными карандашами Kores 
Grafitos Style Pastel с ластиком 
и принтом в стиле «дудлинг». 
Делайте заметки, ведите днев­
ник, делайте наброски и рисун­
ки — Kores создает письменные 
инструменты для воплощения 
идей в жизнь! 

Kores — это свобода твоих идей! K
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Евгений, можно ли 2022 год 
назвать успешным для MPM? 

До февраля 2022 года мы 
были дистрибьюторами евро­
пейских брендов, они составля­
ли 80% нашего бренд-портфеля. 
Поэтому произошедшие события, 
конечно же, отразились на нашей 
работе. Тем не менее на сегод­

няшний день мы смогли найти ре­
шения по всем производителям, 
с которыми сотрудничали. Благо­
даря различным схемам логисти­
ки мы смогли уменьшить негатив­
ное влияние санкций на поставки 
продукции этих брендов.

Кроме того, произошедшее 
заставило нас переосмыслить 
ассортимент и выбрать новые 
бренды, которые по определен­
ным причинам были не столь 
популярны, но теперь обладают 
большим потенциалом. И мы ви­
дим в них наши точки роста.

Насколько будет не хватать рос-
сийским покупателям тех товаров 
Вашей компании, поставки кото-
рых на наш рынок прекращены?

Вся продукция, необходимая 
для нашей стратегии роста на 
2023-2024 год, найдена. Не ду­
маю, что отсутствие товаров тех 
брендов, с которыми мы прекра­
щаем сотрудничество, каким-то 

образом влияет на потребности 
покупателей. Надо понимать, что 
у производителей, которые оста­
лись, есть продукция тех же кате­
горий. И она не хуже, а в некото­
рых случаях даже лучше. Кроме 
того, конкуренты предлагают до­
статочно широкий ассортимент 
товаров российского и китайско­
го производства, которые если не 
полностью, то частично уж точно 
смогут заменить ушедшие с рос­
сийского рынка бренды. Причин 
для дефицита я не вижу.

Конечно, рынок меняется под 
воздействием внешней среды и 
санкций, которых в истории со­
временной России еще не было. 
Тем не менее, несмотря на се­
рьезные проблемы на всех эта­
пах дистрибуции и логистики, 
бизнес подстроился к новым 
реалиям и научился в них рабо­
тать. Дефицита для российского 
потребителя не будет: многие 
крупные компании, и мы в том 

Кто ищет, тот всегда найдет. Эта фраза отлично характеризует работу 
профессиональной команды MPM, которая в прошлом году, несмотря на санкции 
и проблемы с импортом, нашла возможности для поставок качественной 
художественной продукции на российский рынок. О сложных проблемах и их 
успешном решении изданию KanzOboz.LIFE рассказал Евгений Бродянский, 
управляющий партнер компании MPM.

Евгений Бродянский
M P M

«Мы нашли решение проблем  
с импортом и успешно 
обновили свой ассортимент»
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числе, смотрят с запада на вос­
ток, диверсифицируют поставки; 
активно развиваются локальные 
производства. Сейчас в России 
происходит огромный сдвиг в 
сторону Востока, и в 2023 году эта 
тенденция продолжится. 

В чем заключаются преимуще-
ства продукции новых брендов, 
которые появились в Вашем ас-
сортименте?

Все мы прекрасно понимаем, 
что сейчас практически нереаль­
но создать какой-то уникальный 
продукт, который по качеству 

и характеристикам будет кар­
динально лучше, чем товар-за­
менитель или товар-конкурент. 
Если в целом посмотреть на ев­
ропейские бренды, они более 
или менее одинаково хорошие. 
При этом наш премиальный ху­
дожественный бренд из Южной 
Кореи ShinHan Art ни по качеству, 
ни по ассортименту нисколько 
не уступает торговым маркам из 
Европы. Если говорить о преиму­
ществах, то новизна продукции 
является стимулом для конечно­
го потребителя, и несмотря на то, 
что художники обычно консерва­

тивны, они точно не будут разо­
чарованы.

Жизнь не стоит на месте, всё 
меняется. Молодое поколение 
художников находится в посто­
янном поиске нового, и мы даем 
им желаемое.

Ваши новые бренды ориенти-
рованы на долгосрочную дистри-
буцию в России? 

Важно помнить, что внешние 
обстоятельства, которые привели 
к таким тектоническим измене­
ниям на рынке, никуда не ушли. 
Наша команда специалистов, 
одна из лучших на рынке, смогла 
найти выход из тяжелейшей ситу­
ации и даже завершила 2022 год 
в плюсе. Я уверен, что бы ни про­
исходило в 2023 году, мы найдем 
выход и обеспечим поставками 
продукции все каналы продаж 
наших клиентов.

Какие сегменты рынка из тех, в 
которых работает компания MPM, 
оказались наиболее стабильны-
ми? Продажи в каких товарных 
категориях сейчас растут? Спрос 
на какие товары снижается? С чем 
это связано?

Если говорить про интересные 
тенденции, то мы видим рост в 
бумбеле, но эта тенденция на­
чалась еще в 2020 году. Заметно 
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растут продажи в сегменте скет­
чинга. По нашему ассортименту 
спрос пропорционально снижал­
ся во всех товарных группах: то 
у нас не хватало продукции, пока 
мы искали новые логистические 
пути, то клиенты не были готовы 
переплачивать из-за роста курса 
валют. В 2022 году происходило 
много изменений, и сейчас как 
продавцы, так и покупатели ведут 
себя с особой осторожностью.

Как происходящие события по-
влияли на наличие, сроки достав-
ки и стоимость товаров Вашей 
компании? 

Сроки доставки выросли, в от­
дельных случаях почти в три раза, 
по стоимости логистики мы также 
наблюдаем троекратный рост. 
Естественно, всё это отражается 
на ценах. Какие-то издержки мы 
покрываем из своей прибыли, но 
так или иначе это сказывается 
на конечном покупателе. Вы хо­
дите в магазины и сами видите, 

что цены за год-полтора выросли 
почти в два раза.

И если благодаря сильному 
рублю другие игроки рынка не 
повышали цены на отдельные 
позиции, то сейчас всё может из­
мениться. За время работы мы в 
2022 году впервые увидели бес­
прецедентное повышение стои­
мости бумажно-беловой продук­
ции — почти на 25-30%. С учетом 
роста курса валют и стоимости 
логистических издержек, в ян­
варе-феврале 2023 года можно 
ожидать новый скачок цен.

Насколько стабильными в 2022 
году были цены на продукцию 
MPM? Что, по Вашим прогнозам, 
будет с ценами в ближайшее 
время?

Частично я ответил на этот во­
прос. Как и все на рынке, мы в 
марте прошлого года сначала 
подняли цены. Затем мы опусти­
ли их до уровня начала года, и с 
апреля благодаря позитивным 

изменениям курсов валют наши 
цены не менялись. Естественно, 
мы внимательно следим за дина­
микой курсов. К концу прошлого 
года сформировали большой то­
варный запас по старым ценам, 
но с большой вероятностью в кон­
це января — в феврале будем их 
пересматривать (прим. редакции: 
интервью готовилось в начале ян­
варя). Я уверен, так же поступят 
все игроки рынки. Возможности 
долго сохранять старые цены ни 
у кого, к сожалению, сейчас нет. 
Надо понимать, что даже россий­
ские производители покупают сы­
рье за иностранную валюту.

Что в связи с происходящими 
событиями изменилось для кли-
ентов компании MPM? Какие ус-
ловия сотрудничества Вам уже 
пришлось корректировать, а ка-
кие остаются в силе?

В марте, в период неопределен­
ности, мы постарались, насколь­
ко возможно, убрать отсрочку и 
собрать дебиторку. Позднее мы 
скорректировали большинство 
наших коммерческих условий и 
вернули часть отсрочек. Ценоо­
бразование для клиентов мы не 
меняли, оно оставалось стабиль­
ным весь год. Сейчас мы очень 
внимательно следим за рынком: 
многие клиенты, в том числе 
крупные, обанкротились. В сегод­
няшнее тяжелое время товарный 
кредит у нас, как и везде, досту­
пен только надежным партнерам.
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Как Вы относитесь к решению 
правительства о введении в дей-
ствие механизма параллельного 
импорта? Рассматриваете ли Вы 
в случае прекращения официаль-
ных поставок в Россию продукции 
брендов Вашей компании какие-
либо альтернативные варианты 
работы на российском рынке?

Для кого-то параллельный им­
порт может быть позитивным 
фактором, например для автомо­
бильного бизнеса. Для нас же, как 
для эксклюзивного дистрибью­
тора ряда первоклассных брен­
дов, это не очень хорошо. Нашей 
компанией проведена огромная 
работа по популяризации ряда 
брендов. А теперь появились 
случаи, когда компании сами на­
прямую выходят на европейских 
дистрибьюторов (не на произво­
дителя), по каким-то «серым» ка­
налам привозят эту продукцию в 
Россию, растаможивают и выстав­
ляют в своих розничных точках. 
При этом мы, как эксклюзивный 

дистрибьютор, вложив средства 
в маркетинг, стандартизацию, 
сертификацию и продвижение, 
не получаем ничего. Если эти 
продажи приобретут массовый 
характер, мы будем вынуждены 
отвечать зеркально, начнется це­
новая, назову это, возня, которая 
убьет бренд. Выиграют от этого 
разве что конечные потребители, 
но боюсь, что ненадолго. Придет­
ся просто заканчивать работу с 
этим брендом. Весь наш много­
летний опыт подтверждает: как 
только мы перестаем занимать­
ся раскруткой и маркетинговой 
поддержкой бренда, его продажи 
рано или поздно начинают па­
дать. Компании, использующие 
серые схемы поставок, рискуют 
остаться с огромными остатками 
непродающегося товара, потому 
что наша поддержка закончится.

Повторюсь, мы смогли найти 
выходы на все товарные катего­
рии и бренды, успешно попол­
нили ассортимент на складах. У 

наших партнеров не будет ника­
ких проблем с наличием товара, 
поэтому мы не видим смысла ис­
пользовать схему параллельного 
импорта. Мы знаем все процессы, 
умеем работать и уже всё подго­
товили для наших клиентов.

Какие тренды покупательско-
го спроса будут, на Ваш взгляд, 
актуальными в 2023 году? Чем 
компания MPM ответит на эти из-
менения?

Основной тренд 2023 года — 
переориентация на восток. Мно­
гие западные бренды будут за­
меняться на СТМ и азиатские 
бренды, которые пока неизвест­
ны, но вскоре войдут в наше с 
вами информационное поле. У 
компании MPM тоже есть инте­
ресная новинка — будущий стра­
тегический бренд. Мы предста­
вим его на ближайшей выставке 
«Скрепка Экспо».

Пока сложно сказать, как будет 
развиваться ситуация в разных 
товарных категориях. Сейчас 
действительно очень тяжелый 
период. Ожидаем уменьшение 
количества и продавцов, и кли­
ентов — выживут сильнейшие. 
Компания MPM в 2022 году уже 
доказала, что мы относимся к их 
числу. Наши планы выглядят оп­
тимистично.

Что нас ждет в 2023 году: разви-
тие или кризис?

Отвечу кратко: нас ждет разви­
тие в кризис! K
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Ефим, каким был 2022 год для 
Вашей компании? Сейчас 
рынок находится в стадии 

развития или стагнации?
2022 год оказался для нас го­

дом максимальных, даже экстре­
мальных колебаний — от продаж 
значительно выше плановых в 
марте до абсолютного штиля в 
течение полутора недель в сен­
тябре. Для меня это не стадия 
стагнации или развития, это ста­
дия турбулентности и значитель­
ного сокращения горизонта пла­
нирования.

Как на этом фоне развивается 
Ваше производство? Какие про-
блемы стоят наиболее остро? 
Какими достижениями Вы горди-
тесь? 

Производство развивается по 
запланированному вектору, но с 
определенными корректировка­
ми. На них влияют значительные 
проблемы с логистикой и необ­
ходимость изменения рецептур в 
связи с заменой части поставщи­
ков сырья.

Чем горжусь? Ну, как минимум 
тем, что даже в таких условиях 
мы не только не сократили свою 
ассортиментную матрицу, но и, 
наоборот, значительно ее рас­
ширили. Наш план по новинкам 
перевыполнен как в производ­
ственной части, так и в части про­
даж.

В 2022 году на заводе «Невская 
палитра» открыт новый цех и но­
вое для нас направление по про­
изводству профессиональной ху­

дожественной пастели торговой 
марки «Мастер-класс».

Насколько выпуск продук-
ции «Невская палитра» зависит 
от импортного оборудования и 
иностранных материалов? Как 
санкции и сложности с доставкой 
из-за рубежа повлияли на произ-
водственные планы и результаты 
предприятия?

Мы не один год последова­
тельно снижали долю европей­
ского сырья в составе продук­
ции. Часть мы уже поменяли на 
зарубежное сырье, которое по­
ступает из дружественных стран. 
Часть сырья мы еще не поменяли, 
но у нас еще есть достаточные 
складские запасы и временной 
люфт для последующей замены, 

Ефим Загородников 
З Х К  Н Е В С К А Я  П А Л И Т РА

«Мы значительно расширили 
свою ассортиментную матрицу»

Несмотря на сложности с 
поставками сырья и необходимую 
замену части поставщиков, Завод 
художественных красок «Невская 
палитра» в 2022 году выпустил 
большое количество актуальных 
новинок и продолжает работу 
по расширению ассортимента. 
Об этом изданию KanzOboz.LIFE 
рассказал генеральный директор 
предприятия Ефим Загородников.
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если ситуация с осуществлением 
платежей и логистикой не изме­
нится.

Нельзя сказать, что нас сейчас 
обеспечивает только Россия или 
дружественные страны: как ми­
нимум, наши производственное 
оборудование сделано в Европе. 
Но и сказать, что происхождение 
машин препятствует развитию 
завода, также не могу.

Ваш ассортимент является ста-
бильным и сформировавшимся? 
Какие направления развития ас-
сортимента для завода «Невская 
палитра» находятся в приоритете?

Основная база нашего ассор­
тимента уже сформирована и в 
плане товарных групп, и в плане 
конкретных продуктов, при этом 

мы постоянно выпускаем трен­
довые новинки. Часть из них со 
временем становится базовым 
ассортиментом, часть — лимити­
рованными коллекциями.

Наш ассортимент ориентиро­
ван на разные категории потре­
бителей — от тех, кто только де­
лает первые шаги в искусстве, до 
истинных мастеров.

Если рассматривать весь ас­
сортимент, то значительная его 
часть стабильна, это так называе­
мая классика профессиональных 
художественных материалов, но 
каждый год мы обязательно раз­

рабатываем и выпускаем новин­
ки в соответствии с трендами.

Какие новинки были представ-
лены в 2022 году? Что ждет поку-
пателей в 2023-м?

В 2022 году мы выпустили зна­
чительное количество новинок. 
Это и новая серия гранулирую­
щей акварели «Белые ночи», и 
продукция в совершенно новой 
для нас товарной категории — 
профессиональная художествен­
ная пастель «Мастер-класс» 
(россыпью и в наборах). Также 
произошло расширение цвето­

вой палитры масляных, акрило­
вых и темперных красок.

Что будет в 2023 году? Выпуск 
новых товаров для хобби и твор­
чества торговой марки Decola, 
расширение ассортимента про­
фессиональных художественных 
материалов, новые цвета, новые 
форматы, но давайте поговорим 
об этом уже после выхода нови­
нок.

Как Вы оцениваете объемы 
продаж Вашей продукции в про-
шлом году?

Объемы продаж нашей про­
дукции в 2022 году были ниже 
плановых. Изменилась вся мо­
дель поведения потребителей, 
произошел их переход из одного 
ценового сегмента в другой, сни­
зился трафик в розничных точ­
ках. Это относится ко всем рын­
кам и ко всем направлениям.

Насколько важным для Вашей 
компании является экспортное 
направление?

Ну, собственно, этот вопрос 
и ответ во многом вытекают из 
предыдущего. Экспортное на­
правление является для нашей 
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ТВОРЧЕСКИЙ ПОРЯДОК

компании не ключевым, но важ­
ным и развивающимся. По сути, 
мы единственный русский бренд 
профессиональных художе­
ственных материалов, который 
широко известен за рубежом: 
наша продукция экспортирова­
лась в 81 страну. В связи с миро­
вой экономической и политиче­
ской ситуацией мы прекратили 
поставки в ряд стран. Есть стра­
ны, которые отказались от на­
шего товара, тогда как в других 
странах (в том числе не из числа 
дружественных) потребители го­
товы покупать нашу продукцию, 
но возникают проблемы с плате­
жами, с логистикой — или не с са­
мой логистикой, а со значитель­
ным увеличением ее стоимости.

По сути, количество стран, в ко­
торые осуществляется экспорт, 
для нас не изменилось, но при­
шлось скорректировать список 
стран и объемы поставок.

Какие факторы сейчас наибо-
лее активно влияют на спрос со 
стороны российских оптовых и 
розничных покупателей?

На мой взгляд, на спрос всегда 
влияют одни и те же факторы и 
критерии: оборачиваемость то­
вара и возможность на нем зара­
батывать, отсутствие демпинга и 
прозрачная ценовая модель. Ну 
и, конечно, здравый смысл. 

Приведу пример: даже при 
наценке 100% на тубе с РРЦ 
100 рублей ваш маржинальный 
доход ниже, чем при продаже 
тубы за 200 рублей с наценкой 
60%. Продать кратно больше де­
шевого товара, чтобы заработать 
в деньгах ту же маржу, вы не смо­
жете, а арендные платежи, нало­
ги и прочее платятся рублями, а 
не процентами.

Чувствуете ли Вы в сегодняш-
них условиях рост интереса к 
продукции отечественного про-
изводства?

Да. Это связано также и с тем, 
что российские товары зачастую 
не только не уступают по каче­
ству и широте ассортимента ев­
ропейским аналогам и продук­
ции из Юго-Восточной Азии, но и 
превосходят их.

В чем, на Ваш взгляд, заключа-
ются преимущества российских 
профессиональных художествен-
ных материалов?

Не открою никакого секрета, 
сказав, что отечественная школа 
живописи — это как русский ба­
лет. Он профессионален, уника­
лен и признается во всем мире. 
Соответственно, создавая свои 
материалы, мы с самого начала 
производства ориентировались 
именно на потребности россий­

ских мастеров: мы знаем их за­
просы, знаем, какие палитры 
используют художники, какие 
материалы применяются при об­
учении в профильных школах и 
вузах.

Например, в палитрах произво­
дителей из Юго-Восточной Азии 
есть красивые цвета, но наши 
художники почти не используют 
эту гамму. Или можно привести 
пример с натуральными пиг­
ментами: в нашем ассортименте 
присутствует несколько товар­
ных линеек, включающих в себя 
продукты, при производстве ко­
торых используются только на­
туральные пигменты, в том числе 
дорогие (кадмии, кобальты). Но 
если сравнить стоимость нашей 
продукции и, например, анало­
гичной европейской, при произ­
водстве которой используются 
только имитации, то окажется, 
что цены на товары из наших 
профессиональных серий сопо­
ставимы с ценами, по которым 
в России продаются студийные 
европейские краски, не содержа­
щие натуральных пигментов. 

Какой сегмент ассортимента — 
профессиональные художествен-
ные материалы или товары для 
детского творчества — сейчас 
развивается наиболее активно?

Для нашего предприятия более 
активно развиваются професси­
ональные художественные мате­
риалы.

Каковы основные планы компа-
нии на 2023 год? 

В проработке есть несколько 
прописанных стратегий, в зави­
симости от геополитической и 
экономической ситуации. Какую 
из них мы будем реализовывать, 
зависит от внешних факторов. 
Но точно могу сказать, что у нас 
амбициозные планы по расши­
рению товарных категорий. Это 
заложено в каждом варианте на­
шей стратегии. K
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КОГДА ХОЧЕТСЯ ПРАЗДНИКА
MESHU знает, что лучшая ве­
черинка начинается с кру­
той атмосферы. В минувшем 
году ассортимент товаров для 
праздника расширился значи­
тельно — до 70 позиций: это и 
различные свечи для торта, и 
яркие воздушные шары. Не за­
был бренд и об упаковке подар­
ков: теперь он предлагает почти 
300 видов подарочных пакетов 

и упаковочной бумаги. Целевая 
аудитория бренда — молодые 
люди, которые всегда хотят вы­
деляться, поэтому наши товары 
для упаковки эффектны, выра­
зительны и отвечают современ­
ным трендам. Оригинальный 
дизайн и исполнение пакетов 
так понравились покупателям, 
что эта категория стала одной 
из лидирующих в продажах за 
2022 год.

ПОКАЗАТЬ СВОЙ ТАЛАНТ 
С MESHU
MESHU — это не только настрое­
ние. Большим шагом в развитии 
бренда стало создание товаров 
для творчества и рисования, и 
сейчас мы активно расширяем 
художественный ассортимент. 
В 2023 году большое пополне­
ние ждет категорию скетчбуков: 
новинки понравятся любителям 
творчества. Покупателями по 

MESHU — это 
настроение, атмосфера, 

уют и яркие эмоции
Приятные мелочи — самый простой способ в любой обстановке создать 
себе позитивное настроение. Молодой и перспективный бренд MESHU 
позволяет каждому найти оригинальные, милые товары на все случаи 

жизни, будь то работа, учеба, праздники или хобби. Об этом, безусловно, 
говорят успехи 2022 года: мы в два раза увеличили ассортимент  

и кратно выросли к 2021 году.
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достоинству были оценены мар­
керы для скетчинга, вошедшие 
в топ продаж, поэтому бренд 
создал большие наборы с ос­
новными цветами — от 60 до 120 
оттенков. Мы также порадуем 
покупателей акварельными мар­
керами, которые сейчас очень 
популярны на российском рынке.

БРЕНД УЧИТ ИСКАТЬ 
СЧАСТЬЕ В МЕЛОЧАХ
Начиная с 2021 года бренд дела­
ет ставку на импульсную продук­
цию: броские и исключительные 
товары в прикассовой зоне не­
изменно привлекают внимание. 
Следуя современным трендам и 
отвечая желаниям молодой ау­
дитории, мы обновляем дизайны 
каждый год. Стильные и привле­

кательные канцелярские при­
надлежности — креативные руч­
ки, карандаши с дизайнерским 
рисунком на корпусе, корректи­
рующие ленты в виде забавных 
зверюшек, яркие точилки — обя­
зательно оказываются в корзи­
нах покупателей.

Дизайн, который хочется рас­
сматривать, — одна из решающих 
причин, заставляющих остано­
вить выбор именно на продукции 
бренда. MESHU всегда готов по­
беждать скуку и разрушать груст­
ный образ обыденности. Наши 
ручки с топперами — монстрика­
ми, животными, блестками, фрук­
тами, растениями — завоевали 
особую любовь. Благодаря этим 
декоративным элементам ручки 
перестают быть просто пишущи­
ми инструментами, а становятся 
привлекательными аксессуарами 
и поднимают настроение окру­
жающим. Стоит следить за об­
новлениями, бренд подготовил 
много интересных новинок.

Дополнить образ стильной 
деталью? MESHU это под силу! 
Значки и брелоки украсят рюк­
зак, сумку и станут прекрасным 
подарком для ребенка, друга или 
подруги на любой праздник или 
сюрпризом без повода. Едино­

роги, котики, мопсы, корги, мед­
вежата и полюбившийся многим 
авокадо — каждый, кто умеет 
смеяться, найдет свой аксессуар.

СМЕЛО СМОТРИМ В БУДУЩЕЕ
Бренд, завоевавший сердца ти­
нейджеров и студентов, дина­
мично развивается и быстро рас­
тет, поэтому на 2023 год у него 
большие планы. Несмотря на то 
что от MESHU идет легкая и пози­
тивная энергетика, мы серьезно 
прорабатываем стратегию раз­
вития бизнеса. Главная задача — 
привнести в ассортимент что-то 
новое, нестандартное, с уникаль­
ными дизайнами. MESHU идет в 
ногу со временем, поэтому поку­
пателей ждут яркие креативные 
решения. K



Четкие линии 
рынка письменных 
принадлежностей

Письменные принадлежности — один из самых стабильных сегментов 
канцелярской отрасли. Эта продукция нужна и детям, и взрослым. Причем, 

по мнению большинства игроков, снижение покупательной способности 
населения не привело к существенному перераспределению спроса в сторону 

дешевых товаров. Наоборот, потребители стали разборчивее и чаще 
приобретают более качественные ручки и маркеры.



W W W . K A N Z O B O Z . R U    I    Ф Е В Р А Л Ь    I    2 0 2 3 97

ТОВАРЫ ДЛЯ ПИСЬМА

АНДРЕЙ ИЛЬИН
компания MPM
В сегменте письменных принад­

лежностей, как и в любом другом, 
есть высокий и низкий сезоны. На 
продажи влияют мероприятия, 
для которых нужны ручки (феде­
ральные выборы, государствен­
ные экзамены), конкурентная 
среда, экономика страны и много 
других факторов.

Еще в начале февраля 2022 года 
мы бы удивились, услышав, что 
ряд крутых импортных брендов 
пишущих принадлежностей уй­
дет с нашего рынка. Но это про­
изошло. Тем не менее у нас со­
хранились стабильные поставки 
продукции немецкого бренда 
Kaweco, ее продажи весь 2022 год 
шли вверх, и в 2023-м мы планиру­
ем вырасти в деньгах еще на 50%. 
Причем в прошлом году мы нашли 
возможность снизить цены на ряд 
пишущих инструментов. По Milan 
тоже рост: хотя весь год поставки 
были стабильными, порой весь то­
вар уходил буквально с колес.

О приятных тенденциях: рад, 
что у нас в стране существует мас­
са фанатов хороших перьевых 
ручек, знающих толк не только в 
чернилах, но и в толщине пера. 
Немалая часть нашей продук­
ции — для них!

У нас во второй половине 2022 
года цены на письменные при­
надлежности оставались стабиль­
ными: в компании MPM с мая по 
декабрь действовал один прайс-

лист со всеми прежними скид­
ками и пр. Некоторые поставщи­
ки — дистрибьюторы европейских 
и американских брендов, а осо­
бенно держатели СТМ — меняли 
цену три-четыре раза за год. Это 
было связано с изменением логи­
стики, с ежегодным удорожанием 
материалов (а в последние два-
три года это особенная боль для 
многих), с необходимостью рас­
считываться в валюте, курс кото­
рой внутри страны и за рубежом, 
мягко говоря, не совпадает.

Говоря о ценовых сегментах, 
отмечу, что из года в год некие 

игроки рынка говорят, что нужно 
«дешевле и дешевле». По идее, 
сегодня за условный карандаш 
нужно еще и доплатить, чтобы его 
взяли. Вынужден огорчить: тако­
го не будет. В условиях, когда нет 
лишних денег, у потребителя чаще 
срабатывает принцип разумной 
покупки: люди сознательно при­
обретают вместо двух-трех вещей 
одну, но более дорогую, на долгий 
срок использования. Критерии 
выбора в этом случае — дизайн 
и функционал, больше внимания 
уделяется бренду и стране-произ­
водителю. У нас в компании исто­

АНДРЕЙ ИЛЬИН
компания MPM

НАТАЛЬЯ КУЛИКОВА
компания «Феникс+»

ИРИНА БАРАНОВА
компания INFORMAT

ЗАМИРА ВАНИЕВА
компания «Смарт-Дизайн»
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рически представлены письмен­
ные принадлежности ценовых 
сегментов «средний», «средний+» 
и «вип», и снижения спроса мы не 
заметили. 

Какие компании и бренды сей­
час являются лидерами сегмента 
пишущих принадлежностей, ска­
зать сложно. Думаю, что насто­
ящих лидеров мы увидим, когда 
выстроится новая система про­
даж, цен, дистрибуции и будет 
распродана большая часть остат­
ков со складов. На это как раз и 
уйдет 2023 год.

В этом году на рынок будут вли­
ять экономическая ситуация, кон­
куренты, покупательная способ­
ность. Мы со своей стороны, как 
поставщик, в 2023 году сделаем 
всё, чтобы в ваш магазин поку­
патель пришел именно за ручкой 
Kaweco и, уходя, прихватил что-
нибудь для своего ребенка из ас­
сортимента Milan!

НАТАЛЬЯ КУЛИКОВА
компания «Феникс+»
Продажи письменных при­

надлежностей торговой марки 
Phoenix-Plus стабильно растут. За 
короткий срок отдельные позиции 
были распроданы полностью, и 
нам даже не удалось оценить глу­
бину спроса. Увеличение объема 
продаж связано прежде всего с 
ростом количества школьников. 

Что стало для нас неожиданным 
в 2022 году? Позитивная реакция 
рынка на текстовыделители на­

туральных цветов, 
выпущенные нашей 
компанией. Это в оче­
редной раз подтверж­
дает, что оттенки nude 
наряду с неоновыми и 
пастельными цветами 
из fashion-индустрии 
плавно перетекли в 
дизайн канцелярских 
принадлежностей.

Основный объем продаж пись­
менных принадлежностей сейчас 
приходится на ценовые сегменты 
«средний» и «средний+»: компа­
ния «Феникс+» представляет про­
дукцию высокого качества в пред­
ставленных категориях. Партнеры 
зарабатывают на наших товарах, 
что трудно сделать в низком це­
новом сегменте. Если в магазине у 
дома покупают в среднем сто ру­
чек, то при снижении цены их не 
приобретут в количестве 200 или 
300 штук. Поэтому нам важно вы­
пускать эмоционально привлека­
тельные продукты с уникальными 
свойствами, и это положительно 
отражается на среднем чеке в 
рознице.

Если говорить о товарах пре­
миального сегмента, то они по-
прежнему востребованы поку­
пателями, которые привыкли к 
высокому качеству. Если такие по­
требители и решат сэкономить, то 
сделают выбор в пользу бюджет­
ной линейки премиум-бренда.

Вообще сейчас перед нами по­
купатель нового типа. Он ана­

литик, он сравнивает товары. 
Сегодня для оценки спроса не 
надо формировать фокус-группу, 
достаточно отслеживать отзы­
вы на популярных тематических 
сайтах, в группах «ВКонтакте», 
telegram-каналах. Именно там 
наша целевая аудитория делится 
впечатлениями о покупке, замеча­
ет пробелы в ассортименте, а нам 
остается только удовлетворять 
желания покупателей.

Представленные в розничном 
магазине пишущие принадлеж­
ности должны быть разнообраз­
ными и удовлетворять потреб­
ности всех групп покупателей. 
Ручка, которая нужна перво­
класснику, значительно отлича­
ется от ручки, которую выберет 
женщина с оригинальным ма­
никюром или сотрудник ГИБДД, 
оформляющий протоколы на 
улице. Важен и хорошо выстро­
енный художественный ассорти­
мент, потому что люди, которые 
ищут самовыражение в творче­
стве, хотят видеть свою работу 
успешной, качественной и гото­
вы за это платить.

АРТУР САЛИМОВ
компания DELI

АЛЕКСАНДР СМИРНОВ
компания «Смистар»
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ИРИНА БАРАНОВА
компания INFORMAT
Понятие «письменные принад­

лежности» включает в себя не­
сколько категорий, охватывающих 
разные доли рынка. Предлагаю 
остановиться на трех наиболее 
объемообразующих: шариковые 
ручки, гелевые ручки и черно­
графитные карандаши. Суммарно, 
согласно отчету GfK Rus за январь-
ноябрь 2022 года, в штуках они за­
нимают 61% рынка канцелярских 
товаров. В сравнении с аналогич­
ным периодом 2021 года общий 
объем продаж этих категорий не 
изменился. 

Поскольку почти все представ­
ленные на российском рынке 
пишущие принадлежности либо 
импортируются, либо произво­
дятся в РФ, но из импортных ма­
териалов, то в 2022 году каждый 
скачок курса валют отражался 
на цене. Стабилизация цен про­
изошла ближе к лету. В связи с 
ростом курса евро товары ев­
ропейских брендов в 2022 году 
значительно подорожали, и для 
конечных покупателей бренд стал 
менее важным, чем цена. Из-за 
санкций усилилась тенденция за­
полнения рынка России не только 
продукцией различных брендов и 
СТМ, произведенной в Китае, но 
и товарами noname. При этом со­
храняются объемы продаж ручек 
премиального сегмента: он менее 
подвержен спаду, чем средняя це­
новая категория.

Письменные принадлежности 
продолжают пользоваться спро­

сом, поскольку применяются в 
самых разных сферах — учеба, 
работа, хобби. При этом стоит от­
метить, что происходит измене­
ние покупательского поведения и 
трендов. В непростые времена все 
хотят маленьких радостей, хотят 
отвлечься от происходящего, вы­
разить себя. Совершить крупную 
импульсную покупку позволяют 
себе единицы, а вот купить милую 
ручку или карандаш могут многие. 

Интересный тренд: согласно ис­
следованиям GfK Rus, продажи 
дешевых ручек по цене от 5 до 20 
рублей за штуку упали в натураль­
ном выражении, а продажи ручек 
по цене от 25 до 200 рублей вы­
росли! Это еще раз подтверждает 
тезис о маленьких радостях.

По брендам LOREX и 
Schoolformat в прошлом году у 
нас были отличные продажи, осо­
бенной популярностью пользова­
лись ручки «пиши-стирай». Рост 
в сегменте письменных принад­
лежностей составил от 10 до 35%. 
Продажи маркеров известного и 
популярного бренда Linc, эксклю­
зивным представителем которого 
мы являемся, выросли на 70%, а 
продажи наборов шариковых ру­
чек LINC и Pentonic — на 25%.

ЗАМИРА ВАНИЕВА
компания «Смарт-Дизайн»
Спрос на письменные принад­

лежности в 2022 году в целом 
остался без особых изменений. 
При этом из-за санкций, слож­
ностей с логистикой и непростой 
политической ситуации были пе­
ребои с поставками в Россию. На 
изменение стоимости инструмен­
тов повлияли в первую очередь 
скачки валютного курса, повыше­
ние себестоимости, усложнение 
логистики и увеличение сроков 
доставки.

Рынок трансформируется, и сей­
час сложно назвать его очевид­
ных лидеров. Самой неожиданной 
новостью был уход из России из­
вестных марок, которые много лет 

занимали лидирующие позиции в 
сегменте письменных принадлеж­
ностей. Неприятным стало появ­
ление подделок товаров бренда 
LAMY, эксклюзивным дистрибью­
тором которого является наша 
компания. Поэтому мы рекомен­
дуем всем магазинам убедиться, 
что поставщики снабжают их ори­
гинальным товаром.

Год был для нас непростым, но 
в то же время интересным. Наша 
компания сохранила взаимоот­
ношения со своим давним парт­
нером LAMY и заключила еще 
несколько договоров с иностран­
ными производителями. В нашем 
ассортименте появилась продук­
ция французских брендов Rhodia 
и Herbin, а также молодого и ам­
бициозного тайваньского бренда 
TWSBI. Благодаря расширению 
ассортимента обороты компании 
выросли.

Главными потребителями пись­
менных принадлежностей явля­
ются школьники и студенты, по­
этому большая часть продаж в 
штуках приходится на продукцию 
среднего и эконом-сегмента. Пре­
миальные товары меньше прода­
ются в штуках, но дают значитель­
но больший вклад в оборот. Ручки 
премиум-класса востребованы 
всегда: это популярный подарок.

Критерии выбора пишущих 
принадлежностей зависят от по­
купателя и цели покупки. Кто-то 
ищет товар подешевле, а кому-
то принципиально важно, чтобы 
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ручка была оригинальной, эрго­
номичной, сделанной из хороших 
материалов и могла прослужить 
долгие годы. Для детей важна эр­
гономика и наличие обучающего 
хвата, что помогает ребенку осво­
ить навыки письма. Тем, кто при­
обретает ручки для рисования, 
важны такие характеристики, как 
удобство использования, просто­
та и скорость заправки. А кто-то 
ищет ручку в подарок — здесь на 
первое место выходят бренд, ка­
чество и доступность расходных 
материалов.

Главные факторы, которые будут 
влиять на рынок в 2023 году, — по­
литическая обстановка в стране, 
санкции, изменение цен на энер­
гоносители, логистика, валютная 
волатильность, возможность бан­
ковских переводов за рубеж.

АРТУР САЛИМОВ
компания DELI
Если говорить о классических 

категориях письменных принад­
лежностей (ручки и маркеры), то 
здесь наблюдается определенная 
стабильность. В 2022 году этот сег­
мент пострадал меньше осталь­
ных, потому что его существен­
ную долю занимала продукция из 
Китая, Кореи и Индии. Серьезно 
изменить объемы продаж может 
только форс-мажор или событие 
федерального уровня («Тотальный 
диктант», выборы, ЕГЭ). Конечно, 

на рынок повлиял уход ряда из­
вестных западных брендов, но, 
насколько мне известно, сейчас их 
продажи восстанавливаются. 

На результаты 2022 года мы 
смотрим позитивно, причем это 
связано не столько с ростом объ­
емов продаж (хотя мы довольны 
динамикой), сколько с тем, что 
мы выпустили новые модели, ко­
торые должны стать хитами на 
несколько лет. В 2023 году DELI 
делает ставку на развитие ассор­
тимента пишущих принадлеж­
ностей, и большую часть новинок 
наши партнеры смогут увидеть на 
выставке «Скрепка Экспо».

Что касается лидеров рынка, то 
недавний опрос в известном от­
раслевом чате показал: «на ма­
неже всё те же». С точки зрения 
покупательских предпочтений ка­
тегория письменных принадлеж­
ностей достаточно консерватив­
на. В топе продаж по-прежнему 
остаются популярные модели 
ErichKrause, Bic, Pilot и Berlingo. 
Однако это не значит, что осталь­
ным производителям заказан путь 
наверх. Безусловно, многие ком­
пании, в том числе DELI, стремят­
ся увеличить свою долю, но для 
этого необходима действительно 
большая и трудная работа.

Вообще говоря, принципиально 
новые продукты, конечно, могут 
появиться на рынке. Другой во­
прос, будут ли они востребованы, 
поскольку новые технологии на 
первых порах — это очень доро­
го. Тенденции спроса таковы, что 
если доходы населения будут ра­
сти, то на первый план выйдет ка­
чество и дизайн; если же доходы 
будут падать, то определяющим 
критерием выбора станет цена.

Мне кажется, сейчас уже не 
осталось чисто экономических 
факторов, которые влияют на ры­
нок. Все изменения так или ина­
че связаны с политикой, поэтому 

предположу, что отрасль будет 
меняться в зависимости от того, 
как будет развиваться политиче­
ская ситуация (внутренняя и меж­
дународная).

АЛЕКСАНДР СМИРНОВ
компания «Смистар»
Объемы продаж письменных 

принадлежностей довольно ста­
бильны и колеблются в пределах 
плюс-минус 5-7%. В 2022 году весь 
рынок этой продукции в штуках 
упал на 6-7%, в деньгах из-за ин­
фляции вырос на 4-5%. При этом 
у нас в компании картина другая: 
наши результаты продаж не отра­
жают общих тенденций, посколь­
ку импорт из Европы закончился, 
а импорт из Китая растет.

Письменные принадлежности — 
консервативная товарная катего­
рия, новые технологии появляют­
ся здесь нечасто. Конкурентная 
борьба идет на уровне дизайна и 
качества продукции.

Если считать в штуках (да и не 
в штуках тоже), на рынке в целом, 
конечно, больше продается про­
дукция низкого ценового сег­
мента. При этом в 2022 году им­
портные товары подорожали в 
соответствии с курсом доллара и 
увеличением стоимости логисти­
ки. Если бренд известен, то цена 
играет меньшую роль, если не­
известен — бóльшую. Хотя часть 
потребителей премиальных пись­
менных принадлежностей рело­
цировались из России, примерно 
15-20% населения продолжает по­
купать ручки премиум-брендов. 

В 2023 году на сегмент пишущих 
принадлежностей будут влиять 
те же факторы, что и в 2022-м: по­
купательная способность населе­
ния и возврат/невозврат на рынок 
международных брендов.

Полные версии интервью читайте на 
интернет-портале KanzOboz.ru.
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Среди прочих компания 
Newell, которая владе­
ет брендом Parker и не­

сколькими другими известными 
брендами, во втором квартале 

прошлого года прекратила 
коммерческую деятельность. 
Поставки остановились, но 
спрос остался. 

На российском рынке вы­
сокая заинтересованность 
покупателей в канцелярских 
товарах премиум-сегмен­

та стала особенно заметна по 
продуктам Parker. Сразу было 
очевидно, что конкуренты не 
смогут предложить адекват­
ные аналоги. Этот бренд, во-
первых, обладает высокой уз­
наваемостью, порядка 93%, и 
не имеет аналогов. Во-вторых, 
у Parker гигантская доля рынка. 
И, в-третьих, в России осталась 
сплоченная профессиональная 
команда, которая приняла реше­
ние присоединиться к холдингу 
«Рельеф-Центр» и создать на его 
базе преемника Newell на рын­
ке ЕАЭС. В результате появил­
ся идеальный симбиоз важных 
компетенций и деловых связей, 
полученных менеджерами за 

годы работы с брендом Parker, 
и превосходных логистических, 
организационных и финансовых 
возможностей «Рельеф-Центра».

Проект стартовал в августе 
2022 года с пополнения скла­
дов товарами Parker. Сейчас в 
ассортименте производствен­
но-торгового холдинга также 
представлен большой ассорти­

2022 год принес много нового и стал временем вызовов и нестандартных решений 
в канцелярской отрасли. Изменения коснулись многих сегментов, в том числе 

сегмента премиальных пишущих принадлежностей.

Parker в России — 
Parker в «Рельеф-Центре»
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мент востребованных продуктов 
Waterman и Rotring, включаю­
щий и актуальные новинки. Не­
давно появились ручки модели 
Parker 51 в высоком ценовом 
сегменте и две новые коллекции 
в среднем ценовом сегменте, в 

одном из самых продаваемых 
семейств бренда — IM. Товары 
премиального качества пред­
полагают достойную стоимость, 
которая логично изменилась за 
прошедший год, однако «Рель­
еф-Центру» удалось сохранить 

систему ценообразования, ана­
логичную Newell.

Поддерживая репутацию 
сильного и надежного бренда, 
«Рельеф-Центр» в рамках про­
екта также сохраняет сервисный 
центр, который продолжает ра­
ботать в Москве. 

Parker — это эксклюзивный ди­
зайн, надежность, индивидуаль­
ность и статус. K
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Елена, какова специфика ин-
тернет-продвижения канц-
товаров? На что следует об-

ращать внимание канцелярским 
брендам при выборе онлайн-пло-
щадок и инструментов для ин-
тернет-коммуникаций с целевой 
аудиторией?

Специфика канцтоваров — в 
относительно невысокой сто­
имости SKU, и это значительно 
усложняет нащупывание инстру­
ментов, которые в совокупности 
эффективно отработают на он­

лайн-продвижение отдельного 
бренда или продукта в регионе 
компании. Продвигая конкретную 
торговую марку или товарную ка­
тегорию, получить приемлемую 
UNIT-экономику за две-три покуп­
ки сложно. В розничном сегменте 
специфика ставки на LTV — по­
вторные покупки, необходимые, 
чтобы окупилось привлечение 
клиента и состоялся подогрев 
аудитории для покупок в офлайн-
магазине. Не проще, но значи­
тельно интереснее с точки зрения 

UNIT-экономики заниматься про­
движением комплексной постав­
ки всей канцелярской продукции, 
ориентируясь на b2b-сегмент. При­
чем ассортимент, попадающий 
под определение «канцтовары», 
значительно богаче, разнообраз­
нее и интереснее материнского 
названия, и доход игроков рынка 
(как минимум, ретейлеров и дис­
трибьюторов) генерируется в том 
числе за пределами классифи­
катора «Канцелярские товары». 
Только на Wildberries в эту катего­

Сегмент e-commerce открывает перед канцелярскими компаниями много 
возможностей, но вместе с тем содержит много подводных камней. О том, от чего 
зависят успешные продажи и продвижение в интернете, рассказала Елена Сысуева, 
ведущий аналитик, руководитель направления «Стратегический маркетинг» 
компании «АРБ Про», спикер конференции «Главный канцелярский вопрос — 2023».

Елена Сысуева 
А Р Б  П Р О

«Выбор инструментов 
для продвижения  
и продаж в интернете 
зависит от задачи, 
которую вы хотите 
решить»
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рию попадают десятки подкатего­
рий и тысячи SKU.

Говоря о специфике продви­
жения, предлагаю посмотреть 
через призму потребительского 
поведения.

Экономика контента. Визуалов 
в нашем мире всё больше, жела­
ние клиента понять продукт и его 
преимущества за пять секунд — 
это не мечта, а норма. А для ком­
паний — элемент сервиса. Фото, 
видео и тексты (описания + от­
зывы), вызывающие эмоции и по­
могающие покупателю получить 
исчерпывающее понимание про­
дукта, — это три кита конверсии. 
А рич-контент — это точно фокус 
внимания для компаний в 2023 
году. Важно вкладываться в визу­
альное оформление и дизайн (в 
инфографику), необходимы жи­
вые, максимально точные описа­
ния и отзывы. 

Экономика выдачи. Более 50% 
товарных запросов люди дела­
ют на Wildberries, Ozon и других 
маркетплейсах, минуя «Яндекс» и 
Google, не заходя на сайт произ­
водителя. Поэтому SEO и продви­
жение внутри маркетплейсов — 
обязательный инструмент. Если 
же вы продаете только со своего 
сайта, имеет смысл вкладывать­
ся в интернет-продвижение тех 
позиций, что вероятнее купят у 
вас, а не на маркетплейсе, увидев 
в выдаче «Яндекса» или Google. 
Лобовая конкуренция в контекст­
ной выдаче поисковиков по мно­
гим SKU — дорогой и минусовый 
инструмент с точки зрения цены 
заказа.

Упаковка. Она тоже про эмоции, 
ведь восторг от упаковки повыша­
ет процент выкупа. Восторг может 
касаться функциональности («то­
вар надежно упакован, не помял­
ся») и рачительности («могу ис­
пользовать эту коробочку в своих 
целях»). Сюда относятся, напри­
мер, ZipLock-пакеты с бегунком, 
упаковочные коробки с прозрач­
ной крышкой, «записки» от про­

давца. Возможностей попасть в 
ожидания клиента у селлеров се­
годня немало.

Тренды и микротренды. Клиен­
ты хотят самое эффективное/луч­
шее/быстрое, и круто, когда ком­
пания может удовлетворить этот 
«трендовый голод» аудитории и 
успевает на этом заработать; ва­
жен time-to-market.

Новинки. Импорт новых для Рос­
сии брендов-лидеров из друже­
ственных стран.

Цена. 2023 год — год «лоуиз­
ма». Покупая товары, люди в пре­
миум-сегменте ищут самую low 
(низкую) цену, в среднем цено­
вом сегменте тоже выбирают по 
цене. И даже в low ищут самый 
low в разном проявлении, приво­
дя цену к грамму, литру, единице 
продукции. В этом вопросе потре­

бители требовательны вплоть до 
занудства. Посему если рознич­
ная цена SKU меньше 500 рублей, 
то продажа сетами/комплектами 
и силами маркетплейсов украсит 
UNIT-экономику компании. Сегод­
ня «первая цена» товара в каждом 
из ценовых сегментов в сочета­
нии с рич-контентом — лучшая 
маркетинговая акция для многих 
категорий ассортимента. К слову, 
если вы работаете на маркетплей­
се, один из полезных инструмен­
тов управления ценой, который я 
рекомендую протестировать, — 
автоматическое управление цена­
ми, автостратегии: алгоритм мар­
кетплейса сам корректирует цену 
продажи, исходя из конкурентной 

среды и заданного вами ценового 
коридора.

Инструменты и площадки. Они 
требуют индивидуального под­
хода, тонкой настройки под целе­
вую аудиторию с учетом региона 
продаж каждой компании. Есть 
рекламные инструменты «Яндекс.
Бизнес» и «Яндекс.Директ» (кста­
ти, в декабре 2022 года появилась 
новая настройка для медийных 
видеороликов — карусель с ви­
део); есть «ВКонтакте», Telegram 
и другие соцсети, которые эффек­
тивно работают в регионах.

Какие каналы и инструмен-
ты лучше подходят для b2b-
продвижения в интернете? Какие 
каналы и инструменты важны 
для интернет-маркетинга в сег-
менте b2c?

Все инструменты хороши, но всё 
зависит от задачи, которую вы хо­
тите решить. Традиционно самый 
дешевый канал с точки зрения 
отдачи — это SEO. Но оптимиза­
ция сайта под органическую вы­
дачу Google и Яндекс — долгий 
путь. Если нужен быстрый эффект, 
не обойтись без контекстной и 
медийной рекламы, но надо по­
нимать, что успех будет опреде­
ляться скорее качеством вашего 
предложения, нежели качеством 
настройки рекламных кампаний. 
Ну и, конечно, нельзя игнориро­
вать ретаргетинг: с первого каса­
ния не покупают, от «увидел» до 
«купил» у клиента может пройти 
три-восемь касаний. Кроме того, 
до 40% посетителей вашего сай­
та в этот же день посещают сайты 
конкурентов. Удержание «лида» и 
его конверсия в клиента — область 
внимания в 2023 году: вложились в 
привлечение трафика — докрути­
те процесс его конверсии в нового, 
а затем и в лояльного клиента.

Могут ли соцсети для произво-
дителей и дистрибьюторов канц-
товаров быть не только инстру-
ментом создания имиджа бренда, 

Традиционно 
самый дешевый 

канал с точки 
зрения отдачи — 

это SEO.
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но и реальным инструментом про-
даж? 

Безусловно, хорошо, если соци­
альная сеть становится для ком­
пании инструментом продаж — и 
прямых продаж через площадку, 
и «точкой касания». Во втором 
случае сама сделка происходит 
за пределами соцсети, но именно 
посещение соцсети повлияло на 
решение о покупке. Именно такой 
сценарий чаще встречается в рос­
сийской онлайн-среде. 

Грамотно настроенная сквозная 
аналитика позволяет интернет-
маркетологу увидеть вклад лю­
бого онлайн-канала, в том числе 
вклад соцсети в общие продажи. 
Проанализируйте стоимость ка­
сания с аудиторией в своей соц­
сети. Вероятно, вы удивитесь, 
что стоимость органического ка­
сания в платных каналах может 
быть сопоставима с показателями 
performance-каналов, предпола­
гающих оплату за клик. В соци­
альных медиа охваты становятся 
всё дороже, и важно использовать 

комбинированные механики, до­
купая касания по заданным сце­
нариям. Если вы являетесь произ­
водителем и в стратегии продаж 
делаете ставку на маркетплейсы, 
то «первая цена» и прямая ком­
муникация, а также трансляция 
ценностей бренда за рамками 
маркетплейса, в том числе в соц­
сетях, — must have.

Кроме того, сейчас всё более по­
лезным инструментом для бизне­
са становится Telegram: там есть 
возможности вести канал бренда/
компании для b2b-партнеров, ра­
ботать с блогерами и инфлюенсе­
рами (существует каталог блоге­
ров), использовать возможности 
telegram ads. При этом держим в 
голове: доверие к площадке/бло­
геру повышает доверие к рекламе 
и, следовательно, конверсию.

При каких условиях интернет-
магазин канцтоваров может быть 
эффективным? 

Здесь не может быть общего от­
вета, потому что стартовые точки 

у всех продавцов разные. Разло­
жите по формуле UNIT-экономику 
своего интернет-магазина, и вы 
увидите, где в первую очередь 
нужно докрутить. Ищем слабое 
место и разматываем клубок при­
чин и следствий.

На мой взгляд, фокус-2023 дол­
жен быть на клиенте, точнее, на 
том, насколько компания в каж­
дый момент времени сможет 
попадать в изменяющиеся по­
требности и настроения клиента, 
использовать триггеры, влияю­
щие на первую покупку и позво­
ляющие сохранять лояльных кли­
ентов. В мире более 16 миллионов 
интернет-магазинов, из них ре­
ально работающих и зарабатыва­
ющих — около 500-600 тысяч.

Химия между клиентом и фи­
нансовым директором возникает 
внутри следующих факторов.

Вас легко найти и по продукто-
вым, и по брендовым запросам, 
где бы ни искал клиент — в поис­
ковиках, на маркетплейсах и т. п. 
В этом году количество онлайн-

Хранение 
товаров

FBO Fulfillment by operator МП

ВЫ

ВЫ

МП

ВЫ

ВЫ

МП

МП

ВЫ

МП

МП

МП

FBS Fulfillment by seller

DBS Delivery by seller

Сбор,
Упаковка

Доставка Оформление
заказа
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заказов в Рунете точно превысит 
2 млрд. Как правило, один человек 
совершает покупки в двух-шести 
интернет-магазинах в зависимо­
сти от настроения, цены и специ­
альных предложений. Поэтому 
важно быть в контакте с клиентом 
на разных интернет-площадках — 
мультиканальность сегодня прак­
тически must have.

У вас не просто интересно, а 
«залипательно»: tone of voice со­
временен, релевантен целевой 
аудитории; фото, видео, отзывы 
исчерпывающе демонстрируют 
значимые для клиента нюансы 
продукции (размеры/пропорции, 
показ товара в деле и другие, но 
только не банальные характери­
стики). Это называется экономи­
кой контента.

У вас легко купить: кликабель­
ные телефоны; ответ в чате/мес­
сенджере клиенту в течение 5-30 
секунд; умный поиск — выдача ре­
зультатов поиска при опечатках, 
неправильной раскладке клавиа­
туры; покупка в один клик; исто­
рия покупок, автозаказы, програм­
ма лояльности; вариативность 
способов, сроков и стоимости до­
ставки; вариативность способов и 
мест оплаты. Предоставляя воз­
можность оплатить заказ там, где 
в момент касания клиент принял 
решение о покупке, вы создаете 
комфортную шопинг-атмосферу и 
повышаете вероятность сделки. 
Поэтому настраивайте оплату так, 
чтобы клиенты могли выбрать, где 
и каким способом платить. Здесь 
на помощь приходят платежные 
агрегаторы для интернет-мага­
зина, крупнейшие из которых — 
«ЮKassa» (решение «Яндекса»), 
Robokassa и «Единая касса». Сто­
имость для интернет-магазина 
обычно сопоставима с ценой бан­
ковского эквайринга — 2,5-8% по 
России.

Ваши сервисы и упаковка со-
временны и релевантны целевой 
аудитории. Важны механика сти­
мулирования выкупа, работа на 

лояльность и на повторные по­
купки. Необходимо разобраться 
с расчетами и подобрать эффек­
тивную логистическую модель. 
Люди меняют место жительства, 
работу, образ жизни, приоритеты, 
предпочтения. Наша задача — их 
удержать (идти в ногу с настрое­
ниями клиента, изменениями его 
потребностей, подогревать спрос) 
и свести к минимуму разовые по­
купки и бесследные исчезновения 
клиента. 

Маркетплейсы — это перспек-
тивный канал продаж для любой 
компании, работающей на канце-
лярском рынке? 

Маркетплейсы подходят раз­
ным компаниям — производи­
телям, дистрибьюторам, ретей­
лерам. Но это океан кровавого 
цвета. Статистика агентства Data 
Insight свидетельствует, что объ­
емы продаж на маркетплейсах в 
2022 году выросли у 64% продав­
цов. Хороший результат? Но он же 
говорит о том, что более чем у 30% 
селлеров результаты стали хуже, 
чем год назад, или же эти про­
давцы вообще выбыли с онлайн-
площадки в связи с отсутствием 
продаж и маржи. Почему неэф­
фективных селлеров так много? 
Причина в том, что один и тот же 
товар одновременно по разной 
цене предлагают три-восемь про­
давцов. Сегодня в работе с мар­
кетплейсами, как с любыми дру­
гими каналами продаж, ведущую 
роль играет аналитика, которую 
надо проводить до старта про­
даж. Различные аналитические 
инструменты позволяют рассчи­
тать, проходим ли мы по марже 
при определенном коридоре РРЦ, 
выстроить модель отгрузок и т. п. 
А когда компания уже стала сел­
лером, ежедневная аналитика эф­
фективности кампаний в режиме 
реального времени важна, чтобы 
маневрировать с учетом актуаль­
ных изменений спроса и предло­
жения (оfftake — штуки и рубли). 

Регулярная аналитика позволяет 
контролировать цену продажи, 
размер скидки, остатки в реаль­
ном времени, эффективность про­
мо, получать расширенные отчеты 
по трафику, конверсии (корзина, 
заказ) и т. д. 

Если вы еще размышляете, 
как быть, то добавлю, что есть 
несколько стратегий входа на 
маркетплейсы — через специ­
ализированного посредника, дис­
трибьютора с компетенциями или 
самостоятельно, взяв в штат соот­
ветствующих специалистов. Плюс 
нужно выбрать, кто будет высту­
пать розничным продавцом на 
площадке — ваша компания или 
маркетплейс. Когда цена SKU не­
высокая, модель FBO может быть 
прекрасной для старта работы с 
маркетплейсами. Но здесь есть 
нюансы, в том числе: ограничение 
по ассортименту (что разместить к 
продаже из вашего ассортимента, 
выбирает маркетплейс, а не вы); 
низкая точность прогнозирова­
ния продаж с учетом сезонности, 
трендов и стоков; упущенные про­
дажи из-за OOS, а также снижение 
рейтинга продаж из-за этих самых 
OOS; недостаточность данных для 
оперативного принятия решений 
и управления контрактом, ценой 
и т. п. При этом есть успешные 
практики брендов, которые рабо­
тают с маркетплейсами по модели 
FBO и FBS одновременно, разведя 
ассортимент и промо.

 Для принятия решения о том, 
с какой площадкой работать, 
могу рекомендовать сервисы 
аналитики продаж маркетплей­
сов Moneyplace, MPstats, inSales, 
Sellmonitor, SellerFox. Они позво­
лят увидеть общий объем продаж 
в товарной категории, топовые 
субкатегории, статистику по SKU, 
среднюю цену, поставщиков-ли­
деров. На основе этих данных 
можно понять, проходите ли вы 
по цене/марже, или вам потре­
буется откорректировать бизнес-
процессы. K
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Отсутствие мировых брендов 

никак не скажется на российском 
потребителе: у нас нет и никогда 
не было привязанности к канце­
лярским брендам. Может быть, в 
головах у людей существует, на­
пример, Parker, но знаю по лич­

ному опыту, что продукции этого 
бренда продается всё меньше. 
Люди, которые раньше выбирали 
Parker, будут покупать такой же 
качественный товар, не перепла­
чивая за имя.

Продукция отечественных про­
изводителей, СТМ и другие ино­
странные бренды смогут занять 

Свой или чужой: 
санкции и их 
влияние на рынок 
канцтоваров
Санкции вызвали серьезные проблемы с 
логистикой и платежами иностранным 
поставщикам, а также стали причиной ухода 
из России некоторых мировых канцелярских 
брендов. Однако, по мнению многих игроков рынка, 
это не приведет к дефициту канцтоваров и к 
существенному перераспределению сил в отрасли.

нишу ушедших из России компа­
ний, причем во всех категориях. 
В нашей отрасли нет высокотех­
нологичных продуктов. Немецкие 
чернила заменят на азиатские. 
Японские пишущие узлы — на ин­
дийские и т. п. Кроме того, растет 
спрос на российские канцтовары.

Безусловно, качественные канц­
товары пользовались спросом, но 
сегодня большинство азиатских 
фабрик научились производить 
продукцию достаточно высокого 
качества, а те нюансы, которые 
декларировались как преимуще­
ство европейских или японских 
производителей, совершенно не 
покрывались разницей в цене.

Сегодня мы видим, что ключе­
вые операторы рынка развивают 
собственное производство, по­
этому дефицита точно не будет. 
Но из-за снижения покупательной 
способности населения опреде­
ленные проблемы, конечно, воз­
никнут. Упадет средний чек, что 
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дополнительно толкнет традици­
онную розницу вниз. Но это тренд 
нескольких последних лет, и он 
связан не только с санкциями.

АЛЕКСЕЙ ПШАНЦЕВ
компания DELI
Российский канцелярский ры­

нок, как и другие отрасли, пере­
жил серьезное потрясение, но 
последствия санкций оказались 
не такими печальными, как нам 
казалось сначала. Сейчас мы ви­
дим, что почти все компании, за 
небольшим исключением, пере­
строились и активно работают.

Компания DELI была и остается 
на рынке одной из самых стабиль­
ных. Мы точно не планируем ухо­
дить из России, наоборот, ставим 
перед собой амбициозные задачи 
по развитию ассортимента, вве­
дению новых категорий, по улуч­
шению представленности нашего 
бренда, — российский рынок яв­
ляется для нас одним из ключе­
вых. В головном китайском офисе 
компании есть целый отдел, кото­
рый занимается исключительно 
Россией и СНГ, а мы в 2023 году 
продолжим расширять штат со­
трудников представительства.

Большая часть продукции DELI 
производится в Китае на соб­
ственных мощностях, поэтому 
санкции никак не повлияли на 
производственные процессы. Но 
планы работы компании на рос­
сийском рынке пришлось серьез­
но корректировать, так как уход 

иностранных брендов позволил 
нам начать продажи продукции 
сразу нескольких емких катего­
рий, не связанных с канцтовара­
ми. Так, уже к середине 2022 года 
российский рынок познакомился 
с принтерами DELI, с инструмента­
ми DELI Tools, а также со спортив­
ными товарами бренда Agnite. В 
2023 году мы продолжим удивлять 
новинками, и канцелярский рынок 
в том числе.

Уже очевидно, что уход миро­
вых брендов серьезного урона 
рынку не нанес. Российский кан­
целярский рынок перенасыщен 
предложением, поэтому на место 
уходящих тут же встают другие 
производители и поставщики. В 
итоге возможно существенное 
перераспределение долей, но это 
будет зависеть от развития поли­
тической ситуации и особенно от 
активности конкурентов. Ассор­
тиментное предложение суще­
ственно не изменится.

ДМИТРИЙ ПУПИН
компания «ПСВ-Холдинг»
Если какие-то мировые бренды 

ушли с российского рынка, то им 
же хуже, в один день перечерк­
нули десятилетия своего труда. 
Наши полки не опустеют. Ассорти­
мент, конечно, существенно изме­
нится, но писать на газетах и ри­
совать углем на печке наши дети 
точно не будут. Всему есть замена. 
Конечно, это сложный процесс, но 
можно найти выгодные решения. 

Например, весной, когда была 
проблема с офисной бумагой, я 
заработал десяток-другой милли­
онов рублей.

Покупатели в основной массе 
сейчас не готовы платить за зна­
менитые бренды и их высокое ка­
чество. Ожидаю, что в результате 
произойдет передел рынка между 
производителями и поставщика­
ми. Эффективным производите­
лям, контролирующим издержки, 
будет легче, а тем, кто выпустил, 
например, 2500 видов тетрадей 
с различными картинками на об­
ложке, сложнее.

ЗАМИРА ВАНИЕВА
компания «Смарт-Дизайн»
Санкции оказали влияние абсо­

лютно на все сферы жизни. С од­
ной стороны, это привело к уходу 
иностранных брендов, сокраще­
нию предложения на рынке, пери­
одическому дефициту товаров из-
за увеличения сроков доставки, к 
повышению цен. С другой сторо­
ны, появилась возможность пере­
смотреть деятельность компании, 
подумать о расширении или из­
менении ассортимента, найти не­
стандартные решения. Например, 
мы начали работать с новыми 
брендами Rhodia, Herbin и TWSBI.

Неприятных последствий санк­
ций много, самое обидное — это 
появление подделок мировых 
брендов по ценам оригиналов. 
Пользуясь случаем, хочу сооб­
щить, что бренд LAMY российский 

ГРИГОРИЙ ЦУКЕРМАН
компания «Канцбюро»

А ЛЕКСЕЙ ПШАНЦЕВ
компания DELI

ДМИТРИЙ ПУПИН
компания «ПСВ-Холдинг»

ЗАМИРА ВАНИЕВА
компания «Смарт-Дизайн»



110 K A N Z O B O Z . L I F E    I    Ф Е В Р А Л Ь    I    2 0 2 3

ТЕНДЕНЦИИ РЫНКА

рынок не покидал, и предупре­
дить о том, что теперь в продаже 
можно встретить китайские под­
делки наших ручек, которые стал 
привозить один довольно круп­
ный импортер-оптовик.

Параллельный импорт — это, к 
сожалению, ящик Пандоры, кото­
рый запустил на рынок большое 
количество фальсифицирован­
ной продукции по высокой цене. 
На данный момент этот механизм 
приносит только неприятности, 
так как люди приобретают под­
делки, искренне считая их ориги­
налом, а потом негодуют, жалуясь 
на ужасное качество. Наши логи­
стические схемы усложнились, но 
мы поставляем товар напрямую 
от производителей.

Мировые бренды занимали ли­
дирующие позиции в таких кате­
гориях, как премиальные пись­
менные инструменты, офисная 
техника и демооборудование. 
Существенное преимущество ми­
ровых брендов — это качество, 
современные технологии, дизайн, 
постоянное развитие и инноваци­
онные товары. И уход этих компа­
ний может привести к потере сти­
мулов и ориентиров на создание 
высококачественной продукции.

Мы наблюдаем рост продаж 
продукции ведущих брендов. Ко­
нечные потребители прекрасно 
понимают, что в ближайшее вре­
мя может быть перекрыт доступ 
к этим качественным товарам, 
поэтому стараются закупить их 

впрок. Дефицита, возможно, и не 
будет, но будет ограничен выбор 
торговых марок. Это печально, 
ведь мы привыкли к широкому 
ассортименту. Можно заполнить 
полки товарами отечественного 
производства, СТМ и noname, но 
невозможно заменить качество, 
инновации, дизайн и материалы 
мировых брендов. Их продукция 
продумана до мелочей, обеспе­
чивает комфорт и удобство при 
использовании. Этого не хватает 
доступным товарам эконом-сег­
мента. 

ИГОРЬ МЕДВЕДЕВ
компания «Вимком»
Вода дырочку найдет. Думаю, 

что мировые бренды по-прежнему 
будут представлены на полках 
канцелярских магазинов, но ко­
нечному покупателю придется 
платить за эту продукцию больше.

У мировых брендов уже сфор­
мировалась целевая аудитория. 
Дефицит будет, но на короткое 
время и по отдельным позициям. 
Пока полноценно заменить миро­
вые бренды невозможно. Достой­
ная замена есть только в катего­
рии бумажно-беловой продукции 
(кроме премиальной).

АЛЕКСАНДР СМИРНОВ
компания «Смистар»
Российский канцелярский ры­

нок на 75% зависит от импорта, 
но этот показатель, конечно, 
различен для разных продукто­

вых групп. В связи с санкциями 
большинство американских и 
немецких фирм прекратили по­
ставки. Во взаимоотношениях с 
другими иностранными компа­
ниями есть проблемы в плане 
банковских переводов и логи­
стики. Из-за санкций появились 
и сложности, и возможности. 
Сложности связаны с потерей 
части поставщиков популярных 
товаров, возможности — с более 
активным поиском новых парт­
неров.

Продукция ушедших с нашего 
рынка мировых брендов будет 
замещаться азиатскими товара­
ми по принципу «ручки пишут, и 
хорошо». Будет происходить то 
же самое, что с китайскими авто­
мобилями: раньше их покупали 
редко, а сейчас продажи актив­
но растут — «ездят, и хорошо». 
Канцелярские принадлежности 
мировых брендов, которые оста­
лись в России, продолжают поль­
зоваться спросом, хотя продажи 
снизились из-за падения поку­
пательной способности части их 
целевой группы.

Я не ожидаю существенного из­
менения ассортимента канцтова­
ров, представленных на россий­
ском рынке: в Азии производится 
весь необходимый ассортимент. 
За неимением гербовой бумаги 
пишут на простой.

Полные версии интервью читайте на 
интернет-портале KanzOboz.ru.

ИГОРЬ МЕДВЕДЕВ
компания «Вимком»

АЛЕКСАНДР СМИРНОВ
компания «Смистар»
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Зоя Стрелкова
А Р Б  П Р О

Кризис — это не только проблемы, но и возможности. Об актуальных трендах 
потребительского спроса и тенденциях развития рынка товаров для школы 
и офиса рассказала Зоя Стрелкова, руководитель направления «Экономика 
компании» консалтинговой компании «АРБ Про» и один из постоянных 
спикеров отраслевого форума «Главный канцелярский вопрос».

«Отвоевать свое место под 
солнцем можно даже на 
падающем рынке»
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Зоя, насколько, с учетом 
внешних санкций и тех огра-
ничений в сфере импорта и 

экспорта, которые вводит сама 
Россия, наш рынок сейчас взаи-
мосвязан с мировой экономикой? 

Россия — часть мировой эко­
номики и мирового рынка труда. 
Для многих иностранных компа­
ний наша страна — или значимый 
покупатель, или значимый по­
ставщик. На фоне санкций видно, 
насколько наш рынок важен для 
зарубежных партнеров и как они 
не хотят его отдавать даже под 
давлением.

Во-первых, есть западные част­
ные предприятия, которые не про­
дают свои акции на бирже. Мно­
гие из них серьезно зависят от 
российских клиентов (наш рынок 
может давать им до 10% выруч­
ки) и всеми силами стремятся не 
прерывать сотрудничество: пока­
зывают свою поддержку, обходят 
барьеры и даже не останавливают 
совместные инвестиционные про­
екты, хотя осуществлять инвести­
ции стало, конечно, труднее. Там, 
где взгляды совпадают, работа 
продолжается.

Кроме того, есть иностранные 
публичные компании, чьи акции 
торгуются на биржах. Капитали­
зация этих предприятий серьезно 
зависит от настроений в обще­
стве, и репутационные риски ча­
сто перевешивают возможную 
прибыль от продаж в России. Если 
в канцелярском мире кто-то со­
трудничал с иностранными пуб­
личными компаниями, то следует 
учитывать, что они скорее всего 
откажутся от поставок на наш ры­
нок. В этом случае необходим или 
параллельный импорт, или поиск 
аналогов.

Третья схема поставок, кото­
рая применяется в сфере канц­
товаров, — производство СТМ 
в Юго-Восточной Азии. Риски в 
этом случае незначительные. Ре­
шать проблемы с логистикой мы 
уже научились. Китай продолжит 

с нами работать, если, конечно, 
снова не закроется на карантин 
или не начнет военный конфликт 
с кем-то из соседей.

В-четвертых, есть российское 
производство канцелярских при­
надлежностей. Может показаться, 
что в производственной сфере мы 
независимы от внешнего мира, 
но и здесь есть импортное обо­
рудование и иностранное сырье. 
В этом заключается скрытая угро­
за, которая может очень заметно 
проявиться в 2023 году, недооце­
нивать ее опасно.

Если сравнить зависимость рос­
сийского рынка от иностранных 
поставщиков сейчас и год назад, 
на первый взгляд может показать­
ся, что мы стали более независи­
мыми. Но это лишь потому, что мы 

еще не до конца почувствовали из­
менения. Какие-то санкции только 
вводятся, какие-то поставки пока 
осуществляются по заключенным 
ранее контрактам, у дистрибью­
торов еще есть определенные 
запасы продукции, а у произво­
дителей — резервы сырья. Но как 
обстоят дела на самом деле, мы 
поймем в этом году. Конечно, хо­
телось бы верить, что степень за­
висимости от импорта снижается, 
но пока мы этого точно не знаем.

Возникли ли из-за санкций до-
полнительные проблемы в сфере 
логистики?

Основные проблемы с логисти­
кой были весной, но российский 
бизнес научился их решать. При 

этом сейчас ситуация хуже, чем 
в 2019 году. На нее теперь влия­
ют и санкции, и фактор пандемии. 
Он время от времени появляется 
снова и добавляет темных красок 
и без того не особо радостной 
картине.

Выросли сроки и стоимость ло­
гистики, изменились маршруты, 
но товары доставляются. При этом 
фактор запаса в деньгах и фактор 
запаса во времени становятся 
критически важными.

Мне рассказывали историю о 
том, как компания везла к себе за­
купленное в США оборудование. 
Оно совершило настоящее «путе­
шествие мечты»: побывало и на 
Ямайке, и в Африке, то есть очень 
непрямым был его путь в Россию. 
Логисты говорят, что раньше от 
них жестко требовалось привезти 
всё в срок и без потерь, а теперь 
они всем уверенно отвечают: 
ждите, пока привезем, и не за­
будьте сказать «спасибо».

Как в нынешней ситуации кан-
целярским компаниям быть с це-
нообразованием? Закладывать в 
цену товара все возможные ри-
ски? На какой курс доллара и курс 
евро ориентироваться?

Сейчас никто не даст достовер­
ного прогноза по валютным кур­
сам. Слишком много факторов на 
них влияет. 

Просчитать все риски и устано­
вить максимальные цены, очевид­
но, не получится. Такое возможно 
только в одном случае: если на 
рынке жестокий дефицит, а дан­
ный товар очень важен. На канце­
лярском рынке, что бы ни произо­
шло, острого дефицита не будет. 
Соответственно, этот вариант не 
подходит. Ценовой сговор тоже 
вряд ли возможен: слишком много 
производителей и поставщиков. 

Как тогда жить? Надо принять 
тот факт, что будут периоды, ког­
да вы купили дорого, а продаете 
с низкой маржой. В другие перио­
ды вы, наоборот, будете в плюсе, 

Последствия 
санкций 

мы сильнее 
почувствуем  
в этом году.
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потому что купили дешево и про­
даете дорого. Сколько эти перио­
ды будут продолжаться и как они 
будут сменять друг друга, никто не 
скажет. Поэтому нужно грамотно 
распределять денежные потоки 
во времени. Нужно иметь запас 
свободных средств и договорен­
ности с иностранными партнера­
ми, чтобы вам платить за товар в 
те моменты, когда курс является 
наиболее выгодным. Работа слож­
ная, но это, похоже, единственная 
естественная защита. Это реаль­
ный, не волшебный способ, кото­
рый показал свою эффективность 
еще во времена прошлых кризи­
сов. 

Страхование сделок, фиксация 
цены тоже хороший вариант, но 
он возможен в редких случаях. 
Для этого нужны особые отноше­
ния с поставщиком. Так что гото­
вимся к тому, что будем работать 
то с высокой маржой, то с низкой.

Следует ли постоянно менять 
отпускные цены в зависимости от 
ситуации на рынке? Или в нынеш-
них условиях всё же можно закре-
пить свой прайс-лист, скажем, на 
полгода?

Практика 2022 года показала, 
что те компании, которые вели 
себя по-партнерски и не повыша­
ли цены при каждом удобном слу­
чае, в результате выиграли. Когда 
на рынке есть несколько крупных 
игроков, выигрывает тот, кто дает 
возможность зафиксировать в до­
говорах цену хотя бы на три меся­
ца. Он получает приток клиентов, 
потому что транслирует им свою 
уверенность и надежность.

Нас ждет как минимум два года 
высокой турбулентности и не­
определенности. Устойчивых 
трендов не будет. Тот, кто сейчас 
начнет дергаться, потеряет лицо 
и, возможно, уйдет с рынка. А 
тот, кто переживет этот период и 
выстоит, станет королем своего 
сегмента или даже всей отрасли. 
Чтобы выдерживать ценовые ко­

лебания, важны стабильность и 
запас прочности.

Для конечных покупателей 
канцтоваров стоимость продук-
ции сейчас выходит на первый 
план?

Есть разные группы покупате­
лей. С одной стороны, в России 
огромное число тех, кто живет 
бедно. Они и до февраля 2022 
года экономили — покупали са­
мые дешевые тетради и одну 
ручку раз в полгода, так же будут 
поступать и сейчас. В то же время 
есть такая интересная тенден­
ция, как «новая бедность». Чело­
век получал стабильный доход, 
неплохо жил, но в 2022 году осоз­
нал, что в Европу поехать нельзя, 
смартфон последней модели не 

купить и автомобили любимых 
марок безумно подорожали. До­
ходы вроде бы не упали, но у 
такого потребителя появилось 
чувство, что он обеднел. Он тра­
тит меньше, поскольку многое из 
того, к чему он привык, теперь 
недоступно. 

Обычно это происходит с пред­
ставителями среднего класса. 
Средств им вроде бы на всё хва­
тает, но, чувствуя себя обеднев­
шими, эти люди начинают стро­
ить стратегию экономии. Они 
по-прежнему хотят покупать каче­
ственные дорогие товары, но при 
этом ищут хорошие скидки, от­
кладывают покупки, отказывают­
ся от товаров импульсного спроса, 
выбирают и сравнивают аналоги, 

переключаются между брендами, 
ходят в магазин со списком, со­
кращают объемы потребления, 
дольше пользуются одними и 
теми же вещами… Инструменты 
экономии могут быть разными и 
довольно хитрыми, потому что та­
кие люди экономят с умом.

Какой в этой связи должна быть 
стратегия канцелярских компа-
ний?

Тем покупателям, которые и 
раньше жили бедно и экономи­
ли при первой возможности, по-
прежнему следует предлагать 
дешевые канцтовары. А вот пред­
ставителей среднего класса, у ко­
торых началась «новая бедность», 
необходимо постоянно убеждать 
в том, что они совершают весьма 
рациональные покупки — подчер­
кивать практичность и ценность 
продукции. Важна осязаемая 
польза. Потребитель хочет быть 
уверен, что он не переплачивает. 
При этом он готов пробовать но­
вые товары и новые бренды, в том 
числе российские. 

В связи с кризисом продажи 
упадут во всем непродоволь­
ственном сегменте FMCG, канц­
товары не исключение. При этом 
есть те, кто в любом случае готов 
покупать качественную продук­
цию, например профессионалы. 
Теперь они гораздо больше зна­
чат для нас, чем раньше. И, чтобы 
не упустить таких покупателей, 
следует объяснять им, в чем цен­
ность предлагаемых товаров.

Получается, что для премиум-
брендов сейчас не лучшее время?

Спрос в премиальном сегменте 
сохранится, но поведение покупа­
телей опять же станет более ра­
циональным. Они будут задавать­
ся вопросом: почему тот или иной 
товар так дорого стоит? Платить 
только за пафос и имидж теперь 
не станут. Но премиум-бренды, 
которые гарантируют безупреч­
ное качество и имеют дополни­

Нас ждет как 
минимум два 
года высокой 

турбулентности и 
неопределенности.
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тельные осязаемые ценности, 
останутся на рынке.

Причем сейчас хорошее время, 
чтобы выводить на рынок новые 
премиальные бренды, в том числе 
российские: старые иностранные 
бренды стали дорогими, недруже­
ственными и т. д., так что появля­
ется свободная ниша.

Возможны ли сейчас успешные 
продажи товаров с эмоциональ-
ными дизайнами? 

Покупательское поведение за­
висит от новостного фона: люди 
услышали плохую новость, при­
няли ее близко к сердцу и замер­
ли — какое-то время не ходят в 
красивые магазины и не покупают 
ничего лишнего. А потом появля­
ется необходимость компенсиро­
вать пережитый стресс. Сделать 
это можно, в том числе занявшись 
шоппингом. И почему же не купить 
себе, скажем, красивую ручку или 
блокнот? Во многих взрослых жи­
вет внутренний ребенок, который 
просит подарки, — и мы дарим 
себе эти подарки. Не говоря уже 
о подарках своим детям. Поэтому 
товары, вызывающие позитивные 
эмоции, будут продаваться даже в 
кризис. Но следует учитывать, что 
и в этом сегменте будут всплески 
и падения спроса. Ровных линий 
в продажах ждать не стоит. Бу­
дет своего рода «кардиограмма», 
очень зависящая от новостей.

Следует ли российским произ-
водителям сейчас выходить на 
внешние рынки?

Однозначно да. Экспорт — это 
свидетельство того, что вы вы­
пускаете действительно крутую 
продукцию: она востребована 
даже в другой стране! Но выхо­
дить на экспорт следует только с 
уникальным товаром. Россия ас­
социируется с природой, с нату­
ральностью, с качеством. Поэтому 
клиентам из других стран можно 
предлагать, например, сертифи­
цированные карандаши из си­

бирской древесины, экологичные 
деревянные игрушки и т. п. С этим 
можно пойти, например, в ОАЭ и в 
Юго-Восточную Азию — там есть 
деньги, там у России и российских 
товаров хороший имидж.

Как, по Вашему мнению, изме-
нится объем канцелярского рынка 
в ближайшее время? Будет ли па-
дение продаж? 

Рынок однозначно просядет, по­
тому что товары не первой необ­
ходимости в кризис всегда менее 
востребованы. Но это не значит, 
что надо готовиться к падению 
продаж. На рынке всегда будут те 
компании, которым еще хуже, чем 
вам. Отвоевать свое место под 
солнцем можно даже на падаю­
щем рынке.

Конечно, кормовая база для 
игроков рынка уменьшится. Но 
не менее сильно, чем внешние 
события, на рынок канцтоваров 
влияет изменение структуры ка­
налов сбыта. Сейчас растет доля 
маркетплейсов и магазинов фор­
мата «дискаунтер у дома». Если 
дискаунтер у дома с его малой 
площадью и небольшим ассорти­
ментом большой опасности для 
специализированных канцеляр­

ских магазинов не представляет, 
то рост маркетплейсов учитывать 
необходимо. 

Под их воздействием практиче­
ски на всех рынках сокращается 
доля специализированных он­
лайн- и офлайн-магазинов.

Правда, «специалистам» может 
быть на руку то, что трафик теря­
ют супермаркеты и гипермаркеты, 
которые могли иметь широкий ас­
сортимент непродовольственных 
товаров.

Конкурировать с маркетплейса­
ми очень сложно: нужно иметь не 
только контрастный ассортимент, 
но и сравнимый по качеству сер­
вис, сроки доставки и удобство 
получения товара, то есть серьез­
но перестраивать бизнес-процес­
сы, стандарты логистики и т. п.

Будущее специализированной 
розницы неоднозначно, но не без­
надежно. Есть шансы выжить и вы­
расти, если предложить уникаль­
ный ассортимент и привлечь тех, 
кто готов за него платить, то есть 
профессионалов и более-менее 
состоятельных творческих людей. 
А еще добавить в процесс продаж 
побольше положительных эмоций 
для покупателя. Это как раз то, что 
сейчас в дефиците. K
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Мировой лидер в произ­
водстве офисной про­
дукции, бренд KW-trio 

представляет большой ассорти­
мент новинок: степлеры, анти­
степлер и дыроколы. Они станут 
надежными и удобными помощ­
никами в учебе, работе, в реше­
нии повседневных задач.

KW-trio постоянно инвестирует 
средства в развитие своих фабрик 
и в разработку новой продукции и 
является признанным экспертом в 
производстве степлеров и дыро­
колов. Эти инструменты, благода­
ря продуманному эргономичному 
дизайну и успешному сочетанию 
цены и качества, пользуются по­
пулярностью во всем мире.

Последние новинки KW-
trio — 12 моделей степлеров, 
антистеплер и четыре модели 
дыроколов. Степлеры с функци­
ей снижения усилий рассчитаны 
на скрепление 15, 20, 30 или 40 

листов. Также есть модель, кото­
рая может скрепить одновремен­
но до 200 листов. Разные цвета и 
формы корпуса позволят выбрать 
продукцию на любой вкус и под 
любое настроение.

В ассортименте дыроколов 
представлены четыре модели с 
возможностью пробивания от 5 
до 16 листов одновременно. Кро­
ме того, новинки различаются ко­
личеством пробиваемых отвер­
стий и дизайном корпуса. Каждая 
модель дырокола за счет функ­
ции снижения усилий справится с 
задачей легко и просто: для этого 
потребуется всего одно нажатие.

Компания MERLION пред­
ставляет новинки 2023 
года от собственного 

бренда Silwerhof — яркую се­
рию канцелярских товаров 
«Монстрики». Милые и улыбчи­
вые персонажи откроют детям 
огромный мир продукции для 
творчества. Монстрики научат 
малышей быть добрыми, отзыв­
чивыми и заботливыми, а еще 
они помогут в развитии фанта­
зии и внимания, а также пока­
жут, для чего канцтовары нужны 
дома, в детском саду и в школе.

В новой коллекции всё, начи­
ная с упаковки, продумано до ме­
лочей и побуждает детей к твор­
честву. Персонажи изображены 
только с лицом и руками, в кото­
рых герои держат принадлежно­
сти для творчества. Это позволит 
ребенку проявить воображение 
и дорисовать монстрикам туло­
вище по своей задумке.

Для самых юных художников 
Silwerhof включил в ассорти­
мент коллекции утолщенные 
карандаши, восковые мелки и 
фломастеры. Кроме того, все 
продукты, как и другие товары 
в детских и школьных сериях 
бренда, отличаются безопасным 
составом, нетоксичными чер­
нилами, а колпачки оснащены 
вентиляционными отверстиями. 
Всего в новой серии «Монстри­
ки» представлено более 130 SKU 
в 15 товарных категориях.

1

Три версии логотипа для использования 
разных размеров.

1 — Крупный, крупнее 95 мм*

2 — Средний, 24,5– 95 мм

3 — Мелкий, мельче 24,5 мм 

* Указан размер по горизонтали

Новинки  
от KW-trio: 
инструменты  
и аксессуары  
для офиса

Silwerhof: 
яркая серия 
канцелярских 
товаров 
«Монстрики»
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Фирма «Гамма» (Гамма ТД) 
представляет цветные ху­
дожественные карандаши 

из серии VISTA-ARTISTA GALLERY, 
в которую входят высококаче­
ственные материалы и инстру­
менты для профессиональных 
работ. 

Новые карандаши изготовлены 
из качественной, химически не 
обработанной древесины липы и 
имеют мягкие грифели. Высокое 
содержание пигментов обеспе­
чивает глубокую насыщенность 
оттенков. Они прекрасно смеши­
ваются — карандаши позволяют 

создавать плавные переходы 
между цветами.

Диаметр грифеля 4 мм, что соз­
дает дополнительный комфорт 
при штриховке и обеспечивает 
легкую заточку карандаша, а вы­
сокая светостойкость позволяет 
надолго сохранить художествен­
ные работы.

Краткие характеристики 
продукции:
•	 круглая форма корпуса;
•	 диаметр корпуса 7,0 мм;
•	 толщина стержня 4,0 мм;
•	 длина карандаша 177 мм.

Кисти российского бренда 
Roubloff завоевали при­
знание мастеров живописи 

во всем мире. Сохраняя традиции 
ручной сборки кистей, компания 
применяет инновационные техно­
логии и свежие решения в искус­
стве создания совершенной кисти.

Новая коллекция складных ки­
стей расширяет линейку Roubloff-
travel для художников-пленэри­
стов и скетчеров.

Складные кисти Roubloff от­
личаются инновационной кон­

струкцией, смещающей центр 
тяжести кисти к месту хвата, по­
крытием soft-touch, делающим 
кисть тактильно приятной, име­
ют надежную фурнитуру, кото­
рая не разнашивается в процес­
се эксплуатации, и изготовлены 
из качественного волоса, про­
тестированного на износостой­
кость.

Каждая деталь — состав, фор­
ма и размеры кистей, параметры 
ручки — разработана и тщатель­
но исследована в жестких ис­
пытаниях специалистами соб­
ственного экспериментального 
участка компании совместно с 
профессионалами из мира ис­
кусства. Это позволило создать 
идеальный инструмент для ху­
дожников.

В производстве складных 
кистей Roubloff применяются 
патенты на полезную модель 
№196845 и № 196855.

VISTA-ARTISTA 
GALLERY — 
художественные 
материалы для 
профессионалов

Складные кисти 
Roubloff —  
инновации  
и признание  
мастеров живописи
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Новинки коллекции пла­
стиковых папок Black Opal 
торговой марки «Бюро­

крат» помогут навести порядок 
в документах и важных бумагах. 
Папки выполнены в черном цве­
те из высококачественного пла­
стика. Яркие акценты в виде не­
оновых салатовых, оранжевых, 
розовых и желтых деталей при­
влекают внимание и придают 
изделиям оригинальный совре­
менный вид. Плотный прочный 
пластик позволит переносить 
документы в целости и сохран­
ности, а интересный дизайн под­
черкнет индивидуальность вла­
дельца.

В новой коллекции Black Opal 
представлены конверты на 
кнопке А4 и портфели, которые 
идеально подходят для транс­
портировки документов. Также 
в коллекцию входят папки на 
резинке и картотеки с 13 отделе­
ниями. Эти модели удобны для 
хранения и грамотной органи­
зации часто используемых до­
кументов и рабочих материалов.

Стильная коллекция пластико­
вых папок для хранения и транс­
портировки документов Black 
Opal торговой марки «Бюро­
крат» станет отличным решени­
ем для офиса, школы и домаш­
них архивов.

Новая коллекция 
пластиковых 
папок «Бюрократ» 
Black Opal

Компания «Альфа-Тренд» 
представляет вашему вни­
манию коллекцию тетрадей 

48 листов. Вы можете вместе с 
нами посмотреть вокруг глазами 
наших детей. Каждый герой — во­
площение фантазий и модных на­
правлений современного мира. 
Вместе с ним подростки создают 
свой стиль, транслируя его свер­
стникам и всем окружающим. 

Серия тетрадей «Аниме». Ани­
ме нравится детям независимо 
от их пола и возраста. Положи­
тельные, веселые, дружелюбные 
герои с большими, блестящими, 
полными жизни глазами украси­
ли обложки наших тетрадей.

Серия тетрадей «Виртуальная 
реальность». Наши аватары да­
леки от реальности, они созданы 
на основе компьютерных игр, 
так как юное сознание впечатля­
ется красочностью происходя­
щего. Каждый ребенок находит 

в игре что-то свое, развивается 
и стремится к новым победам, 
исследованиям, открытиям.

Серия тетрадей «Сильвестр». 
Нестандартный внешний вид 
часто бывает вызовом подрост­
ка кому-то из окружения. Жаба 
«Сильвестр» поможет школьнику 
выразить свою индивидуальность, 
но только в учебном аксессуаре.

Креативно 
и смело. 
Когда учеба 
вдохновляет!
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БОРИС КАЦ
фирма «Гамма» (ГАММА ТД)
На мой взгляд, главной и основ­

ной государственной поддержкой 
бизнеса может стать снижение 
НДС и налогов на фонд оплаты тру­
да. Это во много раз перекроет все 
остальные виды поддержки. Так­
же важны льготное кредитование 
и субсидии для производственных 
компаний. Российским производи­
телям всегда были очень важны 
длинные и дешевые кредиты для 
развития, модернизации и авто­
матизации производства, для по­
полнения оборотных средств, а в 
критические моменты (например, 
в период введения ограничитель­
ных мер в связи с пандемией в 
2020 году) — и для поддержки в 
части выплаты зарплаты.

Некоторые виды продукции из 
канцелярского ассортимента сле­
дует включить в список товаров 
первой необходимости. Россий­
ское законодательство подразу­
мевает оформление большин­
ства сделок в письменной форме, 
в этом случае невозможно обой­
тись без бумажной и пишущей 
продукции. Развитие страны не­
возможно без обучения детей, в 
дошкольных и школьных обуча­
ющих программах большое зна­
чение имеет работа с пластили­
ном, способствующая развитию 
мелкой моторики. Карандаши, 
ручки, тетради — это абсолютно 
необходимые предметы, без ко­
торых невозможно полноценно 
организовать процесс обучения. 
В процессе рисования развива­

ются когнитивные и творческие 
способности — соответственно, 
при воспитании гармоничной 
личности невозможно обойтись 
без красок, кистей, альбомов для 
рисования. То же самое требует­
ся и в обучении ряду специально­
стей творческой направленности

Введение цифровой марки­
ровки канцелярских товаров, на 
мой взгляд, не является необхо­
димым. Если это произойдет, в 
какой-то степени увеличатся за­
траты компаний, что отразится 
на цене канцелярских товаров 
для конечного потребителя. Я 
убежден, что введение цифро­
вой маркировки оправдано и не­
обходимо только в тех отраслях, 
где статистически подтверждено 
существенное наличие контра­

Господдержка и госрегулирование: 
нужна ли бизнесу помощь государства?
Сейчас много говорится о господдержке и госрегулировании в канцелярской 
отрасли и индустрии детских товаров. Но на вопрос о том, нужна ли бизнесу 
помощь государства, у игроков этих рынков единого ответа нет.
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АЛЕКСАНДР СМИРНОВ
компания «Смистар»

БОРИС КАЦ
фирма «Гамма»  

(Гамма ТД) 

ЕФИМ ЗАГОРОДНИКОВ
компания «Невская палитра»

КОНСТАНТИН РУМЯНЦЕВ
компания «Ликор»

фактных товаров, где об этом 
просят лидеры рынка. Средняя 
розничная цена маркируемой 
продукции в товарной категории 
должна быть заведомо больше 
1000 рублей, тогда затраты на 
цифровую маркировку будут це­
лесообразны.

Относительно сертификации 
могу сказать следующее: по им­
портным канцелярским и детским 
товарам проблема заключается в 
сложности оперативной доставки 
образцов для испытаний в связи с 
прекращением деятельности поч­
товых экспресс-компаний в на­
правлении России. По канцеляр­
ским и детским товарам, которые 
мы производим на территории 
России, нет острых проблем, кро­
ме увеличенных сроков испыта­
ния продукции из-за очередей в 
аккредитованных лабораториях.

А ЛЕКСАНДР СМИРНОВ
компания «Смистар»
Я считаю, что поддержка кон­

кретной отрасли или отдельно­
го предприятия — это неверный 
путь, он ведет к дисбалансу рын­
ка. С моей точки зрения, опти­
мальной поддержкой является 
ликвидация неналоговых, но тем 
не менее обязательных платежей 
и снижение НДС и налога на ФОТ.

Наша компания не получает 
никакой господдержки: государ­
ство помогает только произво­
дителям. О льготных кредитах 
для бизнеса могу сказать, что 

для кого-то это миф, для кого-то 
реальность. Но надо помнить, где 
обычно лежит бесплатный сыр.

На мой взгляд, никакие виды 
продукции из канцелярского 
ассортимента не должны быть 
включены в список товаров пер­
вой необходимости, ибо это ав­
томатически приведет к государ­
ственной регулировке цен на них.

Еще одна из инициатив го­
сударства — введение цифро­
вой маркировки канцтоваров. 
В ближайшие два года это вряд 
ли произойдет, но к самой идее 
я отношусь отрицательно. Это 
очередной неналоговый платеж, 
ничего не дающий покупателю, 
но резко повышающий себестои­
мость продукции.

Есть проблемы и в сфере сер­
тификации и контроля качества 
канцелярских и детских товаров: 
это частое изменение требова­
ний и переаттестация лаборато­
рий. При этом если лаборатория 
переаттестацию не прошла, то 
все ваши «хорошие» сертифи­
каты в момент становятся «пло­
хими». Причем некачественные 
товары, несмотря на действую­
щее законодательство,  всё же 
попадают на полки магазинов. 
Это происходит потому, что, чем 
сильнее завинчивают болты, тем 
чаще срывается резьба. Ника­
кие дополнительные меры в этой 
сфере не нужны. Наоборот, нуж­
на реальная регуляторная гильо­
тина.

ЕФИМ ЗАГОРОДНИКОВ
компания «Невская палитра»
Мы не участвовали ни в каких 

программах субсидирования (ни 
выставочной деятельности, ни 
НИОКР), хотя являемся для своего 
региона крупным налогоплатель­
щиком.

Считаю, что государством 
должна быть разработана пол­
ноценная программа, поддер­
живающая и защищающая от­
ечественного производителя, 
обеспечивающая преференции 
российским товарам перед про­
дукцией, ввозимой из-за рубежа. 
Ведь именно развитие и поддерж­
ка отечественного производства 
позволяет создавать рабочие 
места, обеспечивать платежи в 
бюджет. Да и много чего делают 
именно производители, а не ком­
пании-импортеры. Должна быть 
выстроена система таможенных 
пошлин на европейские товары 
и в первую очередь на товары из 
Юго-Восточной Азии — система, 
дающая преимущества россий­
ским производителям. Комменти­
ровать бондовые склады вообще 
не хочу.

Кроме того, на мой взгляд, не­
обходимо больше программ в ре­
гиональных экспортных центрах, 
способных реально поддержи­
вать предприятия, которые гото­
вы выходить на новые внешние 
рынки. Также нужна программа 
поддержки при получении экс­
портных сертификаций и т. д.
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КОНСТАНТИН РУМЯНЦЕВ
компания «Ликор»
Касательно родного государ­

ства и его влияния на нашу ком­
мерческую жизнь могу сказать 
следующее: если в обычное вре­
мя оно вело себя как слон в по­
судной лавке, вряд ли стоит ожи­
дать, что в наше нервное время 
госорганы вдруг станут чуткими 
и внимательными к бизнесу. Не 
будет этого. Максимум — будут 
закрывать глаза на контрафакт­
ный иностранный софт и, скорее 
всего, налоги поднимут.

ДМИТРИЙ ПУПИН
компания «ПСВ-Холдинг»
Государство поддерживает 

канцелярские компании. Про­
сто надо не лениться и полу­
чать эту помощь. Мы с женой 
завтра идем подписывать до­
кументы на получение очеред­
ной господдержки. Мой лучший 
магазин расположен в муници­
пальном здании, и я арендую 
эту площадь на льготных усло­
виях — каждый год скрещиваю 

пальцы, чтобы продлили льгот­
ную аренду, и ее пока продле­
вают, хотя я никому ни разу не 
давал никаких взяток.

Конечно, получить господдерж­
ку не так просто, как хотелось бы: 
много бюрократии, часть из кото­
рой кажется бессмысленной, но 
все процедуры проходимы. Ре­
ально утопили в деньгах — моему 
маленькому бизнесу столько и не 
надо. Охотно делюсь с коллегами 
опытом, но они меня не слышат 
и, увы, мне не верят. Ну да, взять 
товар в отсрочку и тем самым пе­

реплатить за него — проще, чем 
заполнить 150 бланков и таблиц и 
получить под 2-4% годовых кре­
дит с господдержкой, это факт.

Что касается включения канце­
лярских принадлежностей в спи­
сок товаров первой необходимо­
сти, то, на мой взгляд, это лишняя 
мера. Зачем этот список нужен? 
Нас и без него неплохо кормят. 
Лучше бы поменьше списков, а 
то еще наценку ограничат и сде­
лают, как в Беларуси, на тетради 
20%, а не 300%, как я привык.

ЕКАТЕРИНА ВИШНЯКОВА
компания «Иван и Дамиан»
Здорово было бы иметь как 

прямую адресную поддержку, 
так и поддержку в виде созда­
ния благоприятных условий для 
развития. Наиболее выигрыш­
ный механизм взаимодействия 
государства и бизнеса — постро­
ение долгосрочных отношений 
с целью поддержки лучших и 
перспективных компаний. Госу­
дарство заинтересовано в воз­
вращении инвестиций, поэтому 

Охотно делюсь 
с коллегами 

опытом, но они 
меня не слышат 

и, увы, мне не 
верят.
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ДМИТРИЙ ПУПИН
компания «ПСВ-Холдинг»

ЕКАТЕРИНА ВИШНЯКОВА
компания «Иван и Дамиан»

ГРИГОРИЙ ЦУКЕРМАН
компания «Канцбюро»

ИГОРЬ МЕДВЕДЕВ
компания «Вимком»

вкладываться надо в тех, кто 
способен на устойчивый рост. А 
это бизнесы, которые уже многое 
делают сами и не ожидают пас­
сивно, когда им на голову сва­
лится грант. Помощь государства 
должна быть бустером при уже 
существующей мотивации к ро­
сту, а не попыткой создания этой 
мотивации с нуля.

Нам повезло: мы получили не­
сколько видов господдержки. 
Сам механизм несложный: со­
брать документы, презентовать 
свой бизнес и свой продукт мо­
гут практически все. Важно, что­
бы производитель подходил по 
критериям роста и надежности, 
а товары были достойными. По­
лучить льготный кредит тоже 
вполне реально. Наша компания 
предварительно одобрена как 
социальное предприятие, со­
бираем документы. После полу­
чения этого статуса нам будет 
предоставлена возможность бес­
процентного кредитования. Бу­
дем пользоваться или нет, еще не 
решили. Это зависит от сбытовой 
активности. Кредиты не гранты, 
их нужно отдавать. Поэтому нуж­
но аккуратно просчитывать свои 
возможности.

Если говорить о сертификации 
и контроле качества продукции, 
то для нас эти процессы никогда 
не составляли особого труда, так 
как в производстве мы уделяем 
большое внимание всем этапам 
и материалам. Но ситуация меня­

ется, вводятся новые процедуры 
и правила. Хотелось бы устойчи­
вости, четких норм, чтобы можно 
было изучить их и следовать пра­
вилам, введенным надолго.

ГРИГОРИЙ ЦУКЕРМАН
компания «Канцбюро»
Государство должно не мешать 

бизнесу. Как только государство 
начинает принимать участие в 
регулировании какого угодно 
рынка, оно сразу только ухудша­
ет этот рынок. Я считаю так: не 
лезьте к нам и дайте спокойно 
пожить хотя бы лет пять.

На мой взгляд, никакие виды 
канцелярской продукции не сле­
дует включать в список товаров 
первой необходимости. Как толь­
ко создадут такой список, сразу 
начнут регулировать наценку и 
включат в работу ФАС. Вы хоти­
те, чтобы нас достали прокурор­
скими проверками по жалобам 
ФАС? Тогда давайте лоббировать 
включение нашей продукции в 
список товаров первой необхо­
димости!

ИГОРЬ МЕДВЕДЕВ
компания «Вимком»
На мой взгляд, государству сле­

дует поддерживать отечествен­
ных производителей. Скажем, 
через льготные кредиты на про­
изводственное оборудование. 
Кроме того, важно поддерживать 
родителей. Хороший пример был 
в 2021 году, когда семьи школьни­

ков получили адресные выплаты 
накануне 1 сентября.

По мне, самым честным вари­
антом будет поддержка школь­
ников на закупку канцтоваров 
по типу «Пушкинской карты». Эти 
деньги в итоге зайдут на канце­
лярский рынок. Ну и, как всегда, 
хотелось бы кредитных денег 
под меньшие проценты. Но по 
моему печальному опыту льгот­
ные кредиты — это скорее миф.

Мы воспользовались програм­
мой господдержки в 2020 году, 
за что благодарны родному го­
сударству. Эта поддержка верну­
лась ростом налогов и занятости 
в последующие два года. Сейчас 
поддержку не получаем — справ­
ляемся сами. K
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Все ли канцтовары для госу-
дарственных нужд закупа-
ются в рамках торгов, или 

возможны варианты? 
Михаил: Выделяют два вида про­

цедур: конкурентные и прямые 
закупки. Прямые закупки обыч­
но используются госзаказчиками 
для всяких неотложных нужд, а 

закупки канцтоваров, как пра­
вило, осуществляются в рамках 
торгов.

Насколько конкурентна сфера 
госзакупок канцтоваров? 

Михаил: Конкуренция в этом сег­
менте очень сильна, но всё за­
висит от того, как компания-по­

ставщик подстроится под нужды 
заказчика. Мы не говорим сейчас 
про бонусы заказчику. 

При этом поставщик должен 
отслеживать изменения в заку­
почном законодательстве. На­
пример, с 1 января 2022 года для 
госзаказчиков повысили квоту 
совокупного годового объема за­

Госзакупки канцтоваров: 
сложности и возможности
Госконтракты являются важной статьей дохода многих канцелярских компаний. 
Однако в работе с госзаказчиками немало подводных камней. С вопросами  
о госзакупках редакция KanzOboz.LIFE обратилась к экспертам в этой сфере  
Михаилу Шелоумову, кандидату юридических наук, доценту базовой кафедры 
Федеральной антимонопольной службы России ФГБОУ ВО РЭУ им. Г.В. Плеханова,  
и Александру Геллеру, исполнительному директору ЭТП (etprf.ru).

МИХАИЛ ШЕЛОУМОВ
доцент базовой кафедры Федеральной 
антимонопольной службы России ФГБОУ 
ВО РЭУ им. Г.В. Плеханова

АЛЕКСАНДР ГЕЛЛЕР
исполнительный  
директор ЭТП
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купок у субъектов малого и сред­
него предпринимательства (МСП) 
с 20% до 25%. Как это можно ис­
пользовать? Вопрос к игрокам 
рынка.

Как меняется состав поставщи-
ков, которые становятся победи-
телями торгов? Это, как прави-
ло, крупные компании или шанс 
одержать победу есть и у неболь-
шой фирмы?

Михаил: Конкурентная закупка 
канцтоваров — это аукцион. Тут 
всё просто: побеждает та ком­
пания, которая предложила наи­
меньшую цену. Крупным фирмам 
проще: себестоимость товаров у 
них ниже, поскольку они закупа­
ют больше продукции по более 
низкой цене. 

При этом у небольших фирм 
тоже есть определенные возмож­
ности. Давайте вернемся к моему 
вопросу о том, как использовать 
изменения закона в своей стра­
тегии. Когда я работал на стороне 
заказчика, эти квоты на закупку 
только у субъектов МСП я всег­
да выполнял закупками канцто­
варов. И когда приходили более 
крупные компании и предлагали 
сотрудничать с ними, мы им отве­
чали: регистрируйтесь как МСП и 
подавайте заявку. 

Александр: Небольшим компани­
ям могу порекомендовать нашу 
ЭТП. Она является отобранной 
Правительством РФ федеральной 
площадкой, на которой информа­
цию о своих закупках размещают 
такие предприятия, как «Ростех», 
«Роскосмос», «Транснефть» и дру­
гие.

Основная конкурентная борьба 
между поставщиками канцтова-
ров идет в ценовом поле? Какая 
доля контрактов заключается по 
сниженной цене? 

Александр: Закупка канцтоваров 
входит в аукционный перечень, 
поэтому контракт заключается по 
наименьшей цене. А что касается 

сниженной цены, то здесь всё ус­
ловно. Давайте приведу пример: 
госзаказчику нужно закупить но­
утбуки HP, но если он напишет 
это в ТЗ, то нарушит закон. Одна­
ко если объект закупки описан 
таким образом, что самым деше­
вым из всех вариантов, которые 
есть на рынке, окажется HP, то по­
ставщикам будет выгодно поста­
вить именно HP, а не Lenovo. Это 
логика заказчика, он так думает.

Действующее сейчас законода-
тельство как-либо регламентиру-
ет порядок описания качествен-
ных характеристик канцелярских 
принадлежностей, которые заку-
паются государственными пред-
приятиями?

Михаил: Требования к описанию 
объекта закупок прописаны в 
статье 33 федерального закона 
№44-ФЗ «О контрактной систе­
ме в сфере закупок товаров, ра­
бот, услуг для обеспечения госу­
дарственных и муниципальных 
нужд».

В описании объекта закупки 
указываются функциональные, 
технические и качественные 
характеристики, эксплуатаци­
онные характеристики объекта 
закупки (при необходимости). 
В описание объекта закупки не 
должны включаться требова­

ния или указания в отношении 
товарных знаков, знаков обслу­
живания, фирменных наимено­
ваний, патентов, полезных мо­
делей, промышленных образцов, 
наименование страны проис­
хождения товара, требования к 
товарам, информации, работам, 
услугам при условии, что такие 
требования или указания влекут 
за собой ограничение количества 
участников закупки. В описании 
объекта закупки допускается ис­
пользование указания на товар­
ный знак при условии сопрово­
ждения такого указания словами 
«или эквивалент» либо при ус­
ловии несовместимости товаров, 
на которых размещаются другие 
товарные знаки, и необходимо­
сти обеспечения взаимодействия 
таких товаров с товарами, ис­
пользуемыми заказчиком, либо 
при условии закупок запасных 
частей и расходных материалов 
к машинам и оборудованию, ис­
пользуемым заказчиком, в соот­
ветствии с технической докумен­
тацией на указанные машины и 
оборудование.

В №223-ФЗ «О закупках това­
ров, работ, услуг отдельными ви­
дами юридических лиц» форму­
лировка другая, но суть остается 
неизменной. Заказчик не может 
выйти за эти рамки, иначе штраф.
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Ответственность, которая 
предусматривается для заказ-
чика и поставщика в случае не-
надлежащего выполнения обя-
зательств, всегда прописывается 
в конкретном контракте на по-
ставку или есть общие правила, 
регламентирующие взаимоотно-
шения сторон?

Михаил: Ответственность как за­
казчика, так и поставщика пропи­
сана в проекте контракта. Было 
время, когда заказчики пытались 
что-то добавить от себя, поэтому 
появились типовые контракты.

Могут ли участвовать в конкурс-
ных процедурах поставщики, ко-
торые ранее уже нарушали сроки 
поставок и другие условия кон-
трактов?

Михаил: Отвечу так: могут, но 
при условии, что данные постав­
щики не были занесены в реестр 
недобросовестных поставщи­
ков. В этот реестр компании-на­
рушители попадают на два года. 
Требования к поставщику про­
писаны в статье 31 №44-ФЗ, а по 
№223-ФЗ это регулируется регла­
ментом закупочной деятельно­
сти компании.

Как поставщик перед подачей 
заявки может удостовериться в 
том, что государственный или 

муниципальный заказчик имеет 
денежные средства на закупку 
товаров, работ и услуг?

Александр: На самом деле всё 
просто: регистрация заказчика 
происходит в единой информаци­
онной системе zakupki.gov.ru, ко­
торая синхронизирована с элек­
тронным бюджетом, и поставщик, 
принимающий решение об уча­
стии в конкурентной закупке, мо­
жет посмотреть, выделены ли на 
эту закупку денежные средства.

Как на госзакупки канцтоваров 
повлияли санкции, уход с россий-
ского рынка ряда иностранных 
брендов и введение механизма 
параллельного импорта?

Александр: Никак. Мы уже гово­
рили, что при описании объекта 
закупок заказчик не указывает 
бренд, а просто описывает то, 
что нужно. Были одни бренды — 
пришли другие.

Какие основные сложности воз-
никают у поставщиков при подго-
товке к участию в госзакупках?

Михаил: Самая большая пробле­
ма — это не подготовить доку­
менты, а правильно подстроить 
бизнес для участия в госзакупках. 
Ко мне в частном порядке обра­
щалось много компаний с прось­
бой проанализировать их бизнес-

процессы и дать ответ на вопрос: 
почему они проигрывают торги? 
Собственники бизнеса зачастую 
считают, что достаточно взять 
человека на зарплату в 50 000 
рублей, поставить ему план про­
даж — и он будет выигрывать тор­
ги и зарабатывать для компании 
деньги. Но это так не работает. К 
крупным контрактам компанию 
нужно готовить: участвуя в мелких 
закупках, нарабатывать историю 
компании и отстраивать внутрен­
ние процессы. Один клиент (стро­
ительная компания) обратился ко 
мне с аналогичной просьбой, и 
я стал смотреть процесс. Аукци­
он на стройку идет семь рабочих 
дней от подачи извещения до 
окончания подачи документов, а 
в этой компании только отдел, ко­
торый проверяет смету и прини­
мает решение, на сколько можно 
снижать цены, делает это 30 дней. 
Как при таком подходе можно вы­
играть торги?

Как Вы оцениваете действую-
щее сейчас законодательство в 
сфере госзакупок? 

Михаил: Закон — это правила; 
хорошие они или плохие, решать 
не нам. Могу сказать, что возмож­
ность для заработка есть, постав­
щику просто нужно правильно 
адаптировать свои бизнес-про­
цессы под интересы заказчика. И 
я сейчас говорю не про корруп­
цию.

Какие новые требования, регла-
ментирующие госзакупки канцто-
варов, появились в 2022 году? Ка-
кие изменения запланированы на 
2023 год?

Михаил: Новых требований, ре­
гламентирующих закупки канце­
лярских товаров, не предвидится, 
но я бы рекомендовал крупным 
игрокам создавать собственное 
производство и использовал бы 
статью 14 «Применение нацио­
нального режима при осущест­
влении закупок» №44-ФЗ. K
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