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Друзья! 

Сегодня вы держите в руках второй выпуск отраслевого канцелярского журнала 
KANZOBOZ.LIFE. Этот номер специально приурочен к ключевому индустриальному собы­
тию — выставке «Скрепка Экспо». На следующих страницах мы собрали актуальную от­
раслевую информацию, которая позволит вам не только с пользой провести время, но и 
поможет сделать определенные выводы, построить прогнозы на будущее.

Кстати о прогнозах. 2018 год для канцелярского рынка будет интересным во многих отно­
шениях:

— Рынок по-прежнему будет укрупняться и диверсифицироваться, некоторые компании 
уйдут с рынка, некоторые будут вынуждены чётко определиться с каналом, в котором они 
работают.

— Одна из старейших российских компаний сменит владельца и, сохранив традиции, на­
пишет «новую историю». Нам кажется — она будет замечательной!

— ТК 334 после «долгих прений сторон» выпустит первый отраслевой стандарт, который 
поможет в формировании цивилизованного рынка.

— Операторы рынка, работающие с товарами для детей и творчества, смогут принять 
участие в премии «Выбор Родителей», с экспертной аудиторией более 1,4 М. Это тот случай, 
когда важно именно участие, а победа, по сути, вторична.

— Активность отраслевых ТЗГ в этом году будет высокой, но их количество скорее всего 
не изменится. Проблемы общие, а консенсуса нет… Хотя «вода камень точит» — может и до­
говорятся.

— Продолжится борьба собственных торговых марок (СТМ), по мнению некоторых участ­
ников рынка, их доля к концу 2018 года в штуках может достичь 90%.  

— В сентябре, под парусами, всех участников рынка соберет V Юбилейная КанцРегата. 
Будет ещё азартнее, ещё интереснее, ещё веселее. Присоединяйтесь!

На этом я, пожалуй, остановлюсь, поскольку делать прогнозы можно продолжать беско­
нечно. Читайте журнал, уверен вы найдете для себя много полезной информации, а свои 
мнения и комментарии оставляйте на портале KanzOboz.ru

Искренне ваш,
Олег Сафронов
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13 интересных фактов о Faber-Castell. 
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по хорошим ценам и отличный сервис».

Розница. Средний чек и не только.  
Секретами ведения бизнеса делятся: Эдуард Зольнов, 
МИРС (Хабаровск); Сергей Захаров, «ОПТимист» (Курск); 
Вадим Перевозников, «ПродаЛитЪ» (Иркутск); Дмитрий 
Пупин, «ПСВ-Холдинг» (Владимир); Константин Румянцев, 
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Небесные «Ангелы» спешат на помощь.  
Как хобби превращается в жизнь, рассказывает 
Екатерина Пак.

Дмитрий Пупин:  
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Краткая история красно-синего карандаша.  
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КанцРегата — гонка лидеров.
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Исследования

Подводя и анализируя итоги 
2017 года, всё же, канцеляр-
ский рынок падает, растет 

или «топчется» годами на месте? 
Прошедший 2017 год был явно 
непростым для рынка канцтова­
ров. С одной стороны, по итогам 
года мы наблюдаем стабильный 
спрос, а с другой — падение в 
денежном выражении более чем 
на 8%1, что говорит о переходе 
потребителей на более дешевый 
товар.

Как и в предыдущие кризисы по­
следний сделал рынок более эф­
фективным. Мы наблюдаем дви­
жение в сторону консолидации и 
укрупнения компаний на рынке. 
Крупные компании наращивают 
оборот, отвоевывая рынок у не­
больших региональных игроков. Те 
компании, которые не смогли оп­
тимизировать свои процессы — не 
пережили его.

В ближайшие годы нас ждет 
дальнейшее укрупнение, активная 
региональная экспансия и дивер­
сификация бизнеса.

Какие макро-факторы сильно 
влияют на наш рынок и каким об-
разом?

На рынок влияет целый ряд фак­
торов:

— Снижение реальных распола­
гаемых доходов населения, кото­
рое продолжается четвертый год 
подряд, что и приводит к тенден­
ции даунтрейдинга. За 2017 год 
снижение составило 1,7%. 

— Падение рождаемости. Соглас­
но данным Росстата в 2017 году ро­
дилось на 10,9% меньше детей, чем 

в 2016 году. Показатели прошедше­
го года стали самыми низкими за 
последние 5 лет, что в долгосроч­
ной перспективе может повлиять 
на спрос.

— Диджитализация и сокраще­
ние бумажного документооборота, 
что уже приводит к сокращению 
спроса на канцелярские товары в 
западных странах. Подобная тен­
денция ждет в ближайшие годы и 
Россию.

Видны ли драйверы роста, в ка-
ких нишах?

Интернет-канал, который бла­
годаря отсутствию ограничения 
физического пространства, пред­
лагает намного больше различных 
товаров, чем традиционные мага­
зины, может стать источником ро­
ста бизнеса.

До недавних пор интернет-ка­
талог у российских канцелярских 
компаний был инструментом про­
даж преимущественно корпора­
тивным клиентам.

На Западе специализированные 
интернет-магазины уже давно ра­
ботают с розничными клиентами 
и имеют в ассортименте не только 
канцтовары.

Как «ведут» себя ценовые сег-
менты (низкий, средний, премиаль-
ный)? Потребитель все еще значи-
тельно чувствителен к цене? 

Покупатель больше не сле­
дует за брендом, а ищет баланс 
цены и качества, в связи с чем 
мы наблюдаем падение спроса 
на брендированную продукцию 
при росте доли собственных и 

эксклюзивных торговых марок 
сетей и дистрибуторов (доля в 
штуках уже превысила 75%, в 
деньгах — превысила 60%). 

Скорее всего эта тенденция про­
должится в 2018 году.

Так же стоит обратить внима­
ние на увеличение самого коли­
чества брендов, причём как де­
шевых, так и премиальных. Мы 
ожидаем обострение конкурен­
ции и борьбу за полку и потреби­
теля во всех ценовых сегментах. 
Это позволит потребителю вести 
себя более избирательно, и, сле­
довательно, игроки на рынке бу­
дут искать стратегии стимулиро­
вания покупок.

Много споров по поводу сезон-
ности продаж. Назовите наиболее 
активные месяцы продаж в 2017 
году? Произошло ли смещение 
школьного сезона на сентябрь?

Пиковый месяц индустрии 
канцтоваров — по-прежнему ав­
густ. Неспециализированный 
ретейл стал более агрессивен 
в школьный сезон и «отъедает» 
продажи у специализированной 
розницы.

В августе 2016 года доля фудо­
вых сетей была 26%, в августе 2017 
— уже 30%.

К началу сентября неспециали­
зированный ретейл сворачивает 
школьные базары и сезон «начи­
нается» у специализированных 
магазинов.

РЫНОК КАНЦЕЛЯРСКИХ 
ТОВАРОВ. ТРЕНДЫ 2018

А лександр Скопин, 
руководитель отдела 
исследований рынка 

канцелярских товаров GfK

1 Панель GfK Stationery охватывает специализированную розницу канцелярских товаров, специализированные компании по обеспечению офисов, продуктовые гипермаркеты, детские магазины и 
DIY гипермаркеты в городах России с населением более 20 тыс. человек. Группы мониторинга: клейкие ленты, шариковые ручки, фломастеры, корректура, мелки, перьевые ручки, чернографитовые 
карандаши, текстовыделители, маркеры, механические карандаши, офисные клеи, гелевые ручки, листочки с клеевым краем, линеры.
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Исследования

Продажи (шт.)

Продажи (нац. валюта)

Цена (нац. валюта)

Изменение объёма рынка канцтоваров в разных странах за 2017 год 
(в % к предыдущем году)

Россия Франция Германия Великобритания Италия

По данным GfK, 2018

-0,8

-0,8 -1,3

0,6

-0,4

-0,1

-1,2

1,6

2,8

-1,5-4,4

-8,5

-8,7

6,1

-3,6

Считается, что товары для твор-
чества (в том числе детского) 
постоянно растут в продажах. Это 
так?

Из товаров для творчества в сег­
менте канцтоваров, мы аудируем 
цветные карандаши, фломастеры и 
мелки. По ним по итогам 2017 года 
мы наблюдаем падение спроса в 
штуках более чем на 5%, при паде­
нии в деньгах более чем на 10%. 

Думаю, что должен сработать эф­
фект отложенного спроса, поэтому 
ожидаю рост в этом сегменте в те­
чении ближайших лет.

Что проиходило с массовым ре-
тейлом в 2017 году?

Массовый ретейл унифицирует 
ассортимент и фокусируется на 
наиболее популярных моделях, но 
не зарабатывает, в отличие от кан­
целярских магазинов. 

Ваше мнение на этот счет?
Мы считаем, что доля специали­

зированной розницы будет сокра­
щаться и дальше. У нас в России 
этот канал занимает более поло­
вины рынка канцелярских товаров. 
Для сравнения в Германии — менее 
30%, в ряде стран Восточной Евро­
пы — менее 25%.

Постепенно мы будем идти в их 
сторону.

С другой стороны, на рынке 
есть место для мелкоформат­

ных магазинов с отличным от 
сетевых гипермаркетов ассорти­
ментом и позиционированием. 
Например, на рынке FMCG, не­
смотря на агрессивную экспан­
сию фудовых сетей, есть масса 
успешных проектов специализи­
рованного ретейла («Красное и 
Белое», «ВкусВилл», «Мясновъ», 
«Мосхозторг»). 

На книжном рынке, в сегменте 
подарков, в сегменте детских то­
варов и игрушек уже есть примеры 
интересной интеграции канцтовар­
ного ассортимента.

Вы отмечаете диверсификацию 
интернет-продаж, в чем это выра-
жается? За каким интернет-магази-
нами будущее — гипермаркетами 
или очень узкоспециализирован-
ными?

По данным Всероссийского ом­
нибуса GfK, к началу 2018 года ау­
дитория интернет-пользователей в 
России среди населения 16+ соста­
вила 87 млн человек, что на 3 млн 
больше, чем год назад.

Впечатляющими темпами при­
растает аудитория пользователей 
Интернета на мобильных устрой­
ствах. По итогам 2017 года она 
составила 67 млн человек. Рост 
аудитории мобильного интерне­
та связан, прежде всего, с ростом 
проникновения смартфонов — на 
начало 2018 года доступом в Ин­

тернет со смартфонов пользова­
лись больше половины взрослых 
жителей России (51,5%).

Онлайн превращается в инстру­
мент удовлетворения массового 
рационального спроса.

Практически все крупные ретей­
леры сегодня имеют интернет-ма­
газины и используют омниканаль­
ность как часть своей стратегии. 

На Западе крупные канцеляр­
ские операторы уже давно сделали 
ставку на онлайн продажи, сокра­
щая число розничных магазинов и 
расширяя ассортимент, фактически 
превращаясь в онлайн гипермар­
кеты. По этому пути идут и наши 
ретейлеры, например такие, как 
«Комус» и «Офисмаг».

Что ожидает канцелярский ры-
нок в 2018 году, на ваш взгляд?

Мы смотрим на 2018 год с осто­
рожным оптимизмом. 

Настроение потребителей «по­
шло вверх» и стало позитивным. С 
укреплением рубля к доллару, бо­
лее уверенный в завтрашнем дне 
россиянин активнее совершает по­
купки. Главным образом, мы ожи­
даем в 2018 году возврат рынка к 
нормальной динамике, то есть эф­
фекты макроэкономических шоков 
останутся позади.

Спрос скорее всего останется на 
уровне прошлого года. В деньгах — 
допустим рост в пределах 3–4%.





ассоциации
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Роман Федотов:
А С С О Ц И А Ц И Я  « О Л И М П »

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ЛИЦЕНЗИОННЫХ 
ОБРАЗОВ В ДИЗАЙНЕ ПОМОЖЕТ 
ВЫДЕЛИТЬСЯ ИЗ РЯДА 
ОДНООБРАЗНЫХ ТОВАРОВ И НАЙТИ 
НОВЫХ ПОКУПАТЕЛЕЙ

Сегодня в России канцелярский 
рынок находится на втором месте 
после рынка игрушек по объему 
лицензионной продукции. О том, 
как государство планирует помогать 
канцелярским компаниям, работающим 
с лицензиями, какие направления 
в канцелярском рынке наиболее 
перспективны для лицензирования,  
а также о том, к каким сложностям 
стоит готовиться начинающим 
лицензиатам, приступая к работе  
с брендом, рассказывает  
директор ассоциации «Олимп» 
Роман Федотов.
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Как изменился российский 
лицензионный рынок за 
прошедший год, появились 

ли новые сильные лицензионные 
бренды на рынке?
Лицензионный рынок постоянно 
меняется, ежегодно появляются 
новые бренды и лицензионные 
продукты, неизменной послед­
ние годы остается только дина­
мика увеличения доли лицензи­
онных товаров в большинстве 
товарных категорий. Потреби­
тель по-прежнему желает при­
обретать товар с эмоциональной 
добавленной стоимостью, брен­
дом или лицензионным персо­
нажем и это касается не только 
товаров для детей. В целом, рос­
сийский лицензионный рынок 
по оценкам экспертов растет на 
5–7% в год, при этом мы видим, 
что активнее других растет объ­
ем лицензионных товаров в кате­
гории спортивных брендов, а так­
же в категории художественных и 
графических лицензий.

Появлению сильных брендов на 
рынке всегда предшествует ак­
тивная подготовительная работа 
правообладателя. Например, по­
становка в эфир мультсериала, 
назначение лицензионного аген­
та и прочие действия, необходи­
мые для обеспечения успешного 
вывода бренда на рынок. В этом 
плане рекомендую участникам 
канцелярского рынка обратить 
внимание на информацию о но­
вых сериях и брендах студии «СО­
ЮЗМУЛЬТФИЛЬМ», лицензионную 
программу «ТРЕТЬЯКОВСКОЙ ГАЛ­
ЛЕРЕИ» и возрождение легендар­
ного спортивного бренда «ГТО».

Меняются ли предпочтения по-
купателей в связи с появлением 
все большего количества лицен-
зионных брендов, не происходит 
ли в этой связи обесценивание 
брендов?

Действительно, потребитель 
сегодня окружен сотнями раз­
личных брендов. Он получает ин­

формацию из нескольких кана­
лов коммуникации и вынужден 
постоянно делать выбор среди 
большого количества товаров и 
предложений. Но я уверен, что 
именно многообразие и слож­
ность выбора делает лицензиро­
вание эффективным маркетинго­
вым инструментом, способным 
привлечь внимание к вашему 
продукту, добавить эмоцио­
нальную ценность и, в конечном 
итоге, выиграть в конкурентной 
борьбе.

Помимо выбора, подходя­
щего для вашей целевой ауди­
тории бренда, крайне важным 
для успеха лицензионный про­
граммы факторами, остаются 
профессиональный подход к 
созданию дизайна товаров, тща­
тельная разработка маркетин­
говой программы и грамотное 
взаимодействие с правообла­
дателем. Ошибки и недочеты в 
планировании этих направлений 
работы могут свести на нет все 

финансовые затраты на покупку 
лицензии. Например, зачастую 
компании, приобретая сильный 
лицензионный бренд, забывают 
о необходимости проинформи­
ровать потенциальных покупа­
телей о появлении нового товара 
с их любимым брендом или пер­
сонажем, и продажи показывают 
печальные результаты.

Какова, на ваш взгляд, роль 
государства в развитии россий-
ского лицензионного рынка и как 
это может отразиться на пред-
приятиях канцелярского рынка?

Учитывая тот факт, что основной 
объём лицензионного рынка со­
ставляют товары для детей, уча­
стие государства, на мой взгляд, 
крайне важно, особенно в части 
создания условий для появления 
и развития российских брендов, а 
также увеличения доли промыш­
ленных товаров, произведенных 
российскими предприятиями с ис­
пользованием российских брен­
дов. Анонсированная в октябре 
прошлого года министром про­
мышленности и торговли Денисом 
Мантуровым программа субсиди­
рования — компенсации части за­
трат на исполнение договоров с 
российскими правообладателями 
анимационных брендов для рос­
сийских производителей, исполь­
зующих отечественные анимаци­
онные образы при производстве 
товаров для детей, несомненно, бу­
дет способствовать появлению но­
вых лицензионных товаров, в том 
числе, и на канцелярском рынке.

Какие перспективные направ-
ления в лицензировании канце-
лярских товаров вы видите?

В сегменте канцелярских това­
ров для детей — одной из самых 
перспективных категорий для 
лицензирования — на мой взгляд, 
являются товары для творче­
ства. Тем производителям, кому 
удастся связать лицензионный 

Российский 
лицензионный рынок 
по оценкам экспертов

растет на 5–7% 
в год.

Ваш путеводитель 
по брендам

на российском 
лицензионном 

рынке

www.licensingrussia.ru
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контент и продукт таким обра­
зом, чтобы потребитель полу­
чил новый опыт взаимодействия 
с брендом, удастся нарастить 
объемы продаж за счет повыше­
ния уровня удовлетворенности, 
лояльности покупателей и, как 
следствие, повторных покупок. 

Развитие современных циф­
ровых технологий дает поисти­
не безграничные возможности 
для маркетологов в создании 
продуктов с «цифровой» добав­
ленной стоимостью. Это могут 
быть, например, разработанные 
совместно с правообладателем 
проекты по выпуску продукции, 
которая активирует лицензи­
онный контент через сайт или 
приложение бренда. Или соб­
ственные разработки, такие как 
видео-уроки, помогающие ро­
дителям увлечь творческим про­
цессом ребенка.

Кроме того, основываясь на 
опыте зарубежных стран, могу 
сказать, что перспективной для 
лицензирования является ка­
тегория офисных товаров. Ис­
пользование ярких, узнаваемых, 
эмоциональных лицензионных 
образов и брендов в дизайне 
поможет выделиться из ряда до­
статочно однообразных товаров 
для офиса и найти новых поку­
пателей среди лояльной бренду 
аудитории.

Чем занимается ваша орга-
низация и что конкретно может 
дать участникам канцелярского 
рынка?

Ассоциация «ОЛИМП» созда­
на в 2016 году как общественная 
организация, объединяющая уси­
лия участников лицензионного 
рынка, направленные на его раз­
витие и рост. При этом являясь 
российской организацией, мы, в 
первую очередь, заинтересованы 
в успехе отечественных право­
обладателей и производителей 
лицензионных товаров, а также в 
создании условий для появления 

сильных локальных лицензион­
ных брендов. Наша деятельность, 
в том числе, направленна на по­
вышение уровня подготовки от­
раслевых специалистов и реше­
ние ряда системных отраслевых 
задач таких как — расширение 
деловых связей между участника­
ми рынка и борьба с подделками 
и контрафактом. 

Для участников канцелярского 
рынка мы, в первую очередь, яв­
ляемся профильной ассоциацией 
— организацией, куда можно об­
ратиться за информацией о рос­
сийском лицензионном рынке, 
получить контакты участников, 
информацию о брендах, государ­
ственных программах поддерж­

ки предприятий. Помимо этого, 
по заказу компаний мы прово­
дим экспертную оценку лицен­
зионных сделок, консультируем 
производителей по вопросам 
приобретения лицензий, помога­
ем согласовать коммерческие ус­
ловия, участвуем в переговорах с 
правообладателями.

Можете дать совет или реко-
мендацию для компаний, начи-
нающих использовать лицензии 
в производстве товаров?

Во-первых, начиная занимать­
ся лицензированием, надо быть 
готовыми к тому, что приобре­
тение и эффективное исполь­
зование лицензии потребует от 
сотрудников компании наличия 
компетенций и специфических 
знаний в области промышлен­
ного дизайна и маркетинга. Я 

рекомендую позаботиться об 
этом заранее.

Во-вторых, важно выбрать 
подходящий вам бренд. Речь тут 
идет не только о популярности 
бренда и соответствии целевой 
аудитории бренда и продукта, 
но и о размере бренда, его стои­
мости и масштабе предстоящего 
партнерства. Зачастую сотруд­
ничество с локальными или ни­
шевым брендом может принести 
больше пользы начинающему ли­
цензиату, чем сделка с крупным 
федеральным брендом.

И последнее, самое важное — 
хорошо изучите своего покупа­
теля, точно определитесь, кому 
вы адресуете свой лицензион­
ных продукт. Обязательно сле­
дуйте этому решению и выбирая 
бренд, и разрабатывая продукт, 
и создавая маркетинговую стра­
тегию вывода вашего лицензион­
ного продукта на рынок.

Ассоциация участников индустрии лицен-
зирования и мерчандайзинга «ОЛИМП» — 
отраслевая некоммерческая организация, 
созданная участниками рынка в 2016 году с 
целью развития Российского лицензионного 
рынка, оказания информационной, просве-
тительской, правовой и иной поддержки 
участникам индустрии лицензирования, 
содействия развитию и повышению про-
фессиональной подготовки отраслевых спе-
циалистов, защиты профессиональных, ав-
торских прав и законных интересов членов 
ассоциации и стимулирования использова-
ния механизма лицензирования российскими 
производителями.

Категория 
офисных товаров

является 
перспективной

для лицензирования.

w w w . o l i m p . l i n k
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Кристина Силиверстова:
М Е Л Ь Н И Ц А ,  Л И Ц Е Н З И О Н Н О Е  А Г Е Н Т С Т В О

ЛИЦЕНЗИРОВАНИЕ —    
 САМЫЙ КОРОТКИЙ   
    ПУТЬ К ПРОДАЖАМ

Сильная лицензия добавляет ценность 
хорошему продукту. Данная теорема 
сегодня не требует доказательств. Все 
остаются в плюсе — производитель, 
продавец, и самое главное, его 
величество Потребитель. Дело остается 
за малым — найтись и встретиться 
добротному производителю и 
лучшему лицензиару. Представляем 
рынку канцелярских детских товаров 
ведущего игрока лицензионного рынка 
России — лицензионное агентство 
«Мельница», правообладателя таких 
известных персонажей, как Лунтик, 
Барбоскины, Трёх Богатырей и Царевен. 
О неограниченных возможностях студии 
в деле лицензирования канцелярской 
продукции и не только, мы беседуем 
с Кристиной Силиверстовой, 
руководителем отдела лицензирования 
в категории «Канцелярские товары».
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Расскажите о студии «Мель-
ница» и одноименном ли-
цензионном агентстве?

Студии «Мельница» в следую­
щем году исполняется 20 лет, 
и на сегодняшний день — это 
крупнейшая студия в России. 
Численность сотрудников — 350 
человек, среди которых 200 ху­
дожников-аниматоров. Художе­
ственный руководитель студии 
— Константин Бронзит — член 
Российской, Французской и Аме­
риканской киноакадемий, дваж­
ды номинант на премию «Оскар» 
2009 и 2015 годов.

Лицензионное агентство 
«Мельница» специализируется 
на продаже прав на анимаци­
онные проекты студии «Мель­
ница» — «Лунтик и его друзья», 
«Барбоскины», «Три Богатыря» 
и «Царевны», а также осущест­
вляет сопроводительную дея­
тельность — защита авторских 
прав, продвижение продукции 
в розничных сетях, проведение 
промо-мероприятий и программ 
кросс-промо, осуществляет кон­
троль деятельности департамен­
та продвижения в сети Интернет. 

Перечислите ваши главные ли-
цензии. Какими из них особенно 
гордитесь?

В портфолио нашего агентства 
входят проекты для разной ауди­
тории. Сериал для детей младше­
го дошкольного возраста «Лун­
тик и его друзья», выходит в эфир 
с 2006 года и до сих пор входит 

в тройку самых популярных 
анимационных сериалов в сво­
ей целевой аудитории (Рейтинг 
телеканала «Карусель» 2017). Ко­
личество просмотров на канале 
YouTube превышает 6 млрд. Ли­
нейка лицензионных продуктов 
включает в себя журналы и книги 
компании «Эгмонт» — 812 наи­
менований общим тиражом 9,7 
млн экземпляров, кондитерские 
изделия производства компа­
нии «Сладкая Сказка», шоколад­
ные шары Chupa-Chups (Perfetti 
Van Melle), игрушки, наборы для 
творчества, гематоген, настоль­
ные игры, злаковые батончики 
и пр., а также успешные промо-
кампании с такими брендами, как 
Procter&Gamble и «Билайн».

Сериал «Барбоскины» для де­
тей 4–8 лет насчитывает 157 эпи­

зодов, в 2017 году получил пре­
мию «Главные герои» телеканала 
«Карусель» в номинации «Луч­
ший российский анимационный 
сериал». С лицензией проекта 
выпущены игрушки, наборы для 
творчества, посуда, кондитер­
ские изделия, книги и журналы, 
лимонады и нектары, детский 
трикотаж и пр. В апреле 2018 года 
в продажу поступит коллекция 
шоколадных яиц Kinder Surprise 
производства компании Ferrero.

«Три Богатыря» — наш полно­
метражный проект, цикл герои­
ческих блокбастеров, ставших 
классикой российской анимации. 
Богатыри выходят на экраны 
каждый год в период новогодних 
каникул и не менее 20 раз в год 
транслируются по федеральным 
ТВ-каналам, преимущественно в 
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праздничные дни. «Три Бога­
тыря» остаются лидерами по 
кассовым сборам среди про­
ектов российской анимации. К 
озвучиванию героев Богатырей 
привлекаются звезды кино и 
шоу-бизнеса. Крылатые фразы и 
запоминающиеся образы, став­
шие визитными карточками Бо­
гатырей, скоро пополнятся — 28 
декабря 2018 года в прокат вы­
ходит новый фильм «Три Богаты­
ря и Наследница Престола». Сре­
ди лицензиатов этого проекта 
компании: «Императорский Фар­
форовый Завод», «Степ Пазл», 
«Первые шаги» и PROSTO Toys. В 
январе 2018 года в обращение 
вышли памятные монеты ЦБ РФ 
достоинством 3 и 25 рублей. А 1 
апреля в продажу поступит ли­

нейка мороженого, произведен­
ная лидером российского рынка, 
компанией «Айсберри».

Как долго «живут» ваши герои? 
Каков срок жизни лицензионных 
героев? Вообще лицензий?

«Лунтик» и «Барбоскины» 
можно уверенно отнести к 
категории «вечнозелёных» 

проектов. И это неудивительно 
— выпускаются новые серии, се­
риалы хорошо представлены в 
эфире детских каналов, своев­
ременно меняются сами персо­
нажи и графические элементы 
для создания промышленной 
упаковки. 

Какие информационные ка-
налы выхода на потребителя 
(зрителя) вы используете? Ка-
кие из них самые эффективные 
сегодня?

Сериалы «Лунтик» и «Барбо­
скины» созданы совместно с 
холдингом ВГТРК и идут в эфире 
на всех телеканалах холдинга 
— «Россия 1», «Мульт», а также 
на детском канале «Карусель» в 
прайм-тайм. Кроме того, у каж­
дого из проектов «Мельницы» 
есть группы в социальных сетях, 
в которых мы регулярно прово­
дим конкурсы, акции, анонсы 
новых товаров и прочие актив­
ности, нацеленные на промо ли­
цензионных товаров. 

После продажи лицензии у 
нас всё только начинается. Мы 
не просто продаем лицензию, 
но сопровождаем лицензиата в 
течении всего срока сотрудниче­
ства — устраиваем кросс-промо 
на наших ресурсах, размещаем 
всю продукцию на сайте проекта 
с кнопкой «купить» и переходом 
в онлайн-магазин, продвигаем 
продажи в ретейле, размещаем 
новости во время всевозмож­
ных акций. Многие из этих опций 
входят в пакет лицензии, так как 
бесплатны для лицензиата. 

намерение совершить покупку

топ 5 брендов в категории канцтовары

(Девочки 6-9 лет, 
октябрь 2017)

 По данным KidzGlobal, BrandTrends
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С какими группами товаров вы 
работаете? В каких группах до-
стигли наибольшего успеха? В 
чем секрет успеха?

C брендом «Лунтик» выпущено 
более 4000 наименований про­
дукции, с брендом «Барбоски­
ны» более 1500, причём из абсо­
лютно разных категорий.

Самой популярной и быстро­
растущей категорией в лицен­
зировании являются детские то­
вары, прежде всего — игрушки. 
Доля лицензионных игрушек на 
полке около 30%. Тем не менее, 
количество лицензионных това­
ров также стремительно растет в 
категориях «Канцтовары», «Про­
дукты питания» и «Одежда».

Историй успешного сотруд­
ничества много. В апреле 2017 
года компания Procter&Gamble 
заключила с нами договор на 
промо-лицензию, который так­
же включал в себя права на ре­
кламу акции в ТВ-эфире, на дид­
житал-площадках и в печатных 
СМИ. За три месяца акции прода­
жи вывели компанию в позицию 
безусловного лидера на рынке. 

Если говорить о конкретных 
цифрах, есть опыт сотрудниче­
ства с компанией «Инмарко», 
объем детского рынка которой 
вырос на 10% только за счет 
нового продукта под брендом 
«Лунтик».

Сильная лицензия добавляет 
ценность хорошему продукту, и 
важно, чтобы эти две составля­
ющие хорошо гармонировали 
и работали вместе. Именно по­
этому, мы предъявляем высокие 

требования к качеству выпу­
скаемого товара и внимательно 
следим за тем, чтобы все, что 
носит символику наших брендов 
было максимально безопасным 
и качественным, ведь речь идет 
о продукции для самых малень­
ких. В этом и есть, если хотите, 
секрет успеха. 

Работаете ли уже с канцеляр-
щиками? В каких группах то-
варов вы видите своих героев? 
Каков возможный потенциал со-
вместной работы?

Долгое время мы работали с 
компанией «Сильверхоф», потом 
с «Росмэн». Но последний год 
продукции данной категории с 
нашими брендами на рынке нет 
и на данный момент мы в поис­
ках мастер-лицензиата в канце­
лярских товарах для брендов 
«Барбоскины» и «Три Богатыря».

Мы готовы работать с теми 
брендами, чье видение и ценно­
сти совпадают с нашими.

Формальный список ожиданий 
к лицензиату, наверное, 
стандартный — представлен­
ность в сетях и регионах, доста­
точные оборотные средства для 
разработки и выпуска линейки, 
обязательно прозрачность бух­
галтерии и возможность прове­
дения аудита и, конечно, каче­
ство. Но главным фактором для 
нас все же остается увлечен­
ность производителя своим де­
лом, что, по сути, и гарантирует 
все вышеперечисленное.

Внимательно изучив работу 
исследовательской компании 

KidzGlobal (совмест­
но с Brand Trends 
Entertainment) за 
2017 год мы обна­
ружили, что самой 
ожидаемой кате­
горией с нашим 
брендом «Барбо­
скины» являются 
канцелярские то­
вары. 55% девочек 
(возраста 7–9 лет) и 64% мальчи­
ков (3–6 лет) выразили желание 
приобрести товары сегмента 
«Back-to-School». Именно поэто­
му, на данный момент мы ищем 
сильного партнёра с высокими 
производственными мощностя­
ми и хорошей дистрибуцией. 
Нам важно, чтобы каждый ребе­
нок в стране имел возможность 
купить лицензионный товар с 
нашим брендом, вне зависимо­
сти от региона.

намерение совершить покупку

топ 5 брендов по популярности сравнение с прошлой волной исследования
(изменение динамике)

(Мальчики 3-6 лет, 
октябрь 2017)

 По данным KidzGlobal
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Существует ли какой-то на-
учный метод определения за-
ранее, какая лицензия и в какой 
группе товаров может хорошо 
«выстрелить»? Или всё испыты-
вается методом проб и ошибок, 
в течение долгого периода вре-
мени?

Существует много доступных 
измерений: статистика запросов 
в поисковых системах (напри­
мер, Wordstat.Yandex), количе­
ство просмотров на официаль­
ных каналах YouTube. Можно 
запросить рейтинги программ на 
каналах, где идут интересующие 
вас мультфильмы. Также хорошо 
посмотреть на историю лицен­
зионных продаж — не только что 
выпускается, но и кем это выпу­
скается и как продаётся. 

Есть ряд исследований. Я 
уже упомянула международ­
ную компанию KidzGlobal, ко­
торая дважды в год проводит 
исследование детского рынка 
совместно с компанией Brand 
Trends Entertainment. По дан­
ным исследования Brand Trends 
Entertainment, в 2017 году у 
бренда «Лунтик» 95 % узна­
ваемости в своей целевой ау­
дитории, сериал находится на 
втором месте по популярности 
среди всех анимационных про­
ектов на российском рынке для 
девочек 3–6 лет, в то время как 
у бренда «Барбоскины» 94 % уз­
наваемости в своей целевой ау­
дитории. 

Собрав данную статистику 
можно достаточно аккуратно 
просчитать потенциал того или 
иного бренда в своей группе 
товаров. Но вот что абсолютно 

точно не стоит делать — исполь­
зовать только личные симпатии 
и ближайшие фокус-группы при 
выборе. В этом случае, можно 
долго «испытывать лицензии 
методом проб и ошибок». 

Наш рынок делится на две ча-
сти: одни говорят, что «лицен-
зионка» фантастически быстро 
продается, другие, наоборот, 
никогда не связываются с ней. 
Почему, на ваш взгляд, такие по-
лярные мнения? Что это, неуме-
ние работать с лицензионной 
продукцией, неудачные лицен-
зии, плохое знание рынка, иное?

Использование сильной ли­
цензии в качестве инструмен­
та маркетинга — кратчайший 
путь к узнаваемости продукта 
на рынке, задействование всей 
маркетинговой силы уже суще­
ствующего сильного бренда для 
повышения уровня интереса и 
доверия потенциального потре­
бителя. И канцелярские товары 
не исключение. Производители 
много лет использовали инфор­
мацию об интересах аудитории. 
Когда были первые лицензии в 
канцтоварах? В 2002 году компа­
ния «Хатбер-М» уже точно выпу­
скала библиотеку Sony Music на 
тетрадках, а уже в 2005 году все 

выпускали тетради с группой 
«Дискотека Авария». Посмо­

трите на лидеров и их па­
кет, лицензии выпускают 
далеко не только те, кто 
может их себе позволить. 

Многие компании, кото­
рые не были тесно связа­

ны с российскими лицензиями, 
не всегда верят в их эффектив­
ность. Также, как и не верят в 
эффективность лицензирова­
ния, как такового. Однако циф­
ры говорят сами за себя. Для 
успешного запуска очень важно 
внимательно изучить рынок, вы­
брать правильную лицензию и 
подобрать подходящую линей­
ку товаров. Если три этих факто­
ра соблюдены — успех гаранти­
рован. 

У нас есть ряд лицензиатов, 
которые работали и с западны­
ми, и с российскими лицензия­
ми, и они подтвердят, что рынок 
СНГ отличается именно тем, что 
здесь очень сильны локальные 
лицензии.

Что вы делаете, чтобы выде-
литься на фоне конкурентов? Или 
наш рынок далек от насыщения 
и места хватает всем? «Наступа-
ют ли вам на пятки» небольшие 
компании, с малоизвестными ге-
роями?

Рынок лицензирования — 
один из немногих, который до 
сих пор продолжает расти. Роз­
ничный оборот лицензионных 
товаров в России составляет 
более 100 млрд рублей, 95% из 
которого занимают анимацион­
ные лицензии. На рынке при­
сутствует более 40 российских 
анимационных брендов и более 
100 зарубежных, и каждый год 
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их количество только продол­
жает расти.

На рынке все хотят чего-то но­
вого и в то же время уже очень 
раскрученного — а дудочка и 
кувшинчик редко встречаются в 
одном. Безусловно, конкуренция 
огромная, но и возможностей 
для роста очень много.

Каждый из наших анимацион­
ных проектов устойчиво стоит 
на ногах и имеет огромную попу­
лярность, доверие и лояльность 
со стороны покупателей. И нет, 
небольшие компании с малоиз­
вестными героями не наступают 
нам на пятки. 

Почему важно не «отпускать на 
тормозах» борьбу с контрафак-
тниками? Неужели их объёмы 
настолько велики, чтобы поме-
шать «белым» продажам? Или 
причиняемый ими вред намного 
больше? 

У высокой популярности брен­
да есть свои нюансы — мы регу­
лярно сталкиваемся с выпуском 
контрафактной продукции и на­
рушением авторских прав. Доля 
контрафакта в отдельных кате­
гориях может достигать 50%, что 
может не только сказаться на 
прибыли официального лицен­
зиата, но прежде всего — прине­
сти вред репутации бренда. 

Чтобы этого избежать, у нас 
работает команда сильных юри­
стов, а также три сторонние 

юридические компании, спе­
циализирующиеся на борьбе с 
контрафактом во всех регионах, 
которые защищают как наши ин­
тересы, так и наших лицензиатов. 

Какой из ваших героев симпа-
тичен лично вам? Почему?

Это то же самое, что спросить 
у ребенка, кого из родителей он 
любит больше. Когда живешь с 
героями проектов каждый день, 
выбрать одного не представля­
ется возможным. 

У каждого есть свои черты и 
особенности, которые заставля­
ют их бесконечно любить. Будь 
то несносные, вредные, но до­

бродушные Вупсень и Пупсень 
из сериала «Лунтик», рассуди­
тельный и не по годам мудрый 
Гена Барбоскин или озорная 
принцесса Варвара из нового се­
риала «Царевны».

w w w . m e l n i t s a a g e n c y . r u



бренд

20 K A N Z O B O Z . L I F E    I    м а р т    I    2 0 1 8

Насколько ответственно 
быть причастным к такому 
событию, как Чемпионат 

мира по футболу, в роли офици-
ального лицензиата?
Вы правильно заметили, быть ча­
стью такого масштабного и важ­
ного мероприятия для страны 
— это огромная ответственность. 
Правда, это не только ответствен­
ность, но и большая честь для 
компании «Хатбер-М», а также 
значимый финансовый проект, ди­
виденды от которого получат все 
участники рынка. 

Как принималось решение о не-
обходимости приобретения дан-
ной лицензии?

Лицензия «Чемпионата мира 
по футболу FIFA 2018 в России™» 
— лицензия нестандартная и 
сильно отличается от всего того, 
что присутствует в нашем лицен­
зионном портфеле и вообще на 
лицензионном рынке. Из спор­
тивных событий сопоставимого 
масштаба — это всего второе в 

современной России. А ведь та­
кие мероприятия проводятся ре­
гулярно и имеют многолетнюю, 
хорошо отлаженную программу 
лицензирования. Данная про­
грамма выражается в конкрет­
ных цифрах, и они большие.

Хорошо, что в 2011 году мы, не­
смотря на многочисленные стро­
гие требования и финансовые 
риски, приняли решение стать ли­
цензиатами «Сочи 2014»! Работа 
с этой лицензией принесла опре­
деленный коммерческий успех. 
Кроме этого, мы получили колос­
сальный «олимпийский» опыт 
и уверенность в том, что надо 
продолжать работать в этом на­
правлении. Поэтому решение 
стать лицензиатом «Чемпи­
оната мира по футболу FIFA 
2018 в России™» принима­
лось еще в 2014 году. Когда в 
марте 2017 года был опре­
делен мастер-лицензиат 
в России и началась про­
грамма определения ли­
цензиатов в различных 

 Эдуард Антонников:
 Х А Т Б Е Р - М

РАБОТАТЬ С БРЕНДАМИ 
ТАКОГО МАСШТАБА 
ВСЕГДА ИНТЕРЕСНО
Насколько сложно производить и продавать продукцию по спортивной лицензии, 
как не ошибиться в аудитории, помогает ли государство в борьбе с вездесущими 
контрафактниками, когда ожидать пика спроса и в чем секрет успеха продаж данной 
продукции в магазине — рассказывает нам в личной беседе Эдуард Антонников, 
заместитель генерального директора по продажам компании «Хатбер-М».
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категориях, ХАТБЕР оказался в 
первых рядах. Конкурентов было 
много! В итоге именно нам выпала 
честь стать лицензиатом FIFA в ка­
тегориях: бумажно-беловые и кан­
целярские товары, а также рюкза­
ки, ранцы и другая продукция для 
школы из текстиля и пластика.

Какова целевая аудитория этого 
проекта в категории канцтоваров?

Чемпионат мира по футболу 
— это не только самое популяр­
ное спортивное соревнование 
на планете. Это и самая большая 
телеаудитория! Максимальные 
телевизионные рейтинги. Страну, 
принимающую финальную часть 
Чемпионата мира, посещает пи­
ковое количество болельщиков, 
да и просто туристов со всего 
мира. Поэтому мы предлагаем 
максимально широкую линейку 
канцелярских товаров, бумажно-
беловой и текстильной продукции 
с символикой Чемпионата для са­
мых разных возрастных групп.

Целевая аудитория — широкая, 
и я уверен, что это не только лю­
бители футбола. Память о таком 
грандиозном событии захочет 
иметь у себя каждый человек, не­
безразличный к происходящему в 
его стране. Будь это ручка, блокнот 
или значок. Школьник и студент с 
огромным удовольствием приоб­
ретут рюкзак или тетрадь, гость 
города купит что-то на память… 
Перечислять можно очень долго. 
Главное — нельзя зацикливаться 
на мужской аудитории, как дума­
ют многие. На прошедшем у нас 
в 2017 году Кубке Конфедераций 
30% болельщиков на стадионах 
были представительницы пре­
красной половины человечества.

Используя возможность, по­
здравляю читательниц журнала с 
прошедшим Днём 8 марта!

Какие особенности существуют 
в создании подобных продуктов?

Работать с брендами такого 
масштаба всегда интересно и 

при этом непросто. Один из клю­
чевых критериев в такой работе 
— это соответствие бренд-буку 
и другим, зачастую очень жест­
ким требованиям Правообла­
дателя. Требований много! Это 
и многоступенчатое согласова­
ние дизайна и самого продук­
та, особые требования к самим 
предприятиям и их социальной 
ответственности, специальные 
аудиты, использование при про­
изводстве защитных голограмм 
и так далее.

Какие группы товаров пользу-
ются наибольшим спросом?

Спросом пользуется абсолют­
но все, что представлено в ас­
сортименте в рамках данной ли­
цензии. Выделяются покупатели 
из городов-участников, они, кро­

ме дизайнов с общими эмбле­
мами и символами, с большим 
интересом следят за новинками 
продукции, в дизайнах которой 
используется символика, изо­
бражение стадионов и досто­
примечательностей их родных 
городов. С каждым днём растет 
узнаваемость талисмана Чем­
пионата, вместе с этим увели­
чивается и спрос на продукцию 
с Забивакой. В безусловных ли­
дерах — блокноты, пеналы и за­
писные книжки всех форматов 
и «мастей», ежедневники. Тра­
диционно хороши тетради — как 
школьные, так и общие. Много 
предзаказов на рюкзаки и ручки 
(в продаже с марта). Немного от­
стают дневники, но я уверен, что 
к «сезону» они переместятся в 
разряд «дефицит».
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Неужели в наше время возмо-
жен «дефицит»?

Мы стараемся максимально 
удовлетворить спрос и произве­
сти широкий ассортимент продук­
ции, чтобы каждый болельщик, 
посетитель соревнований, гость 
нашей страны и просто любитель 
футбола имели возможность ку­
пить что-то себе и близким в пода­
рок на память о Чемпионате мира 
по футболу в России. При всем 
старании, думаю, в мае–июле де­
фицита не избежать.

Какие бы вы добавили группы 
товаров, если бы была возмож-
ность?

У нас охвачены все основные 
категории канцелярских товаров 
для школы и повседневной жизни.

Еще раз о недобросовестной 
конкуренции — как обстоит дело с 
контрафактом? 

Представители FIFA со швей­
царской точностью и принципи­
альностью следят за ситуацией 
на рынке лицензионной продук­
ции. Их юристы проводят специ­
альные закупочные рейды, ведет­
ся тесная работа с сотрудниками 
правоохранительных органов. 
Много фактов недобросовест­
ной конкуренции уже было вы­
явлено, виновные привлечены к 
ответственности. И это не только 
штрафы, возможно и уголовное 
преследование.

«Незаконное использование 
символики FIFA» — такие крича­
щие заголовки и темы для теле­
визионных репортажей ведущих 
СМИ периодически появлялись 
и, к сожалению, продолжают по­
являться. Об этом говорит даже 
Дмитрий Медведев на централь­
ных телеканалах. Можно сказать, 
что борьба с контрафактом ве­
дется на государственном уровне. 
Насколько мне известно, у круп­
ной международной торговой 
сети, широко распространенной в 
России, и у ряда производителей 

продукции в нашем «сегменте», 
уже были серьезные проблемы, 
связанные с производством и 
продажей продукции, признанной 
контрафактной.

Использование символики Чем­
пионата мира по футболу имеет 
ряд особенностей — все визуаль­
ные элементы имеют законных 
правообладателей и являются ин­
теллектуальной собственностью 
FIFA, и подлежат правовой охра­
не. Использование специальной 
символики разрешается только 
официальным лицензиатам. 

А так как, мы единственные в за­
явленных группах, лидером в про­
даже этой продукции быть не так 
и сложно.

Каким образом вы работаете с 
покупателем, убеждая его в не-
обходимости покупать более до-
рогую лицензионную продукцию?

Проект имеет мощную пиар-
поддержку и правильный марке­
тинг, поэтому с этой лицензией 
работать весьма интересно и про­
дуктивно. Название «Чемпионат 
мира по футболу», как нам кажет­
ся, всегда на слуху и не нуждается 
в дополнительной рекламе с на­
шей стороны. Поэтому убеждать 
покупателя в необходимости по­
купать товар данной лицензион­
ной серии не приходится. 

Какие инструменты для успеш-
ных продаж вы предлагаете сво-
им клиентам?

В преддверии Чемпионата 
компания организовала ряд оз­
накомительных конференций в 

11 городах-участниках, посвя­
щенных продаже лицензионной 
продукции. Наша ассортимент­
ная презентация рассказывает 
о возможностях, особенностях 
и специфике продаж товаров с 
символикой Чемпионата мира в 
различных категориях. 

Для яркой и привлекательной 
выкладки этой продукции в роз­
ничном канале сбыта мы предла­
гаем клиентам брендированные 
напольные стойки, оформленные 
в стилистике Чемпионата. Они 
будут способствовать активному 
привлечению внимания со сто­
роны покупателей и станут иде­
альным инструментом для про­
движения.

Но самый главный инструмент 
успешных продаж — это нали­
чие такой продукции на ваших 
полках.

Убеждать потребителя 
купить товар  
с символикой  

ЧМ-2018  
не приходится!
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С чем начинаете год? Все го-
ворят, что кризис продол-
жается, а вы при этом рас-

ширяетесь?
2017-й год стал годом «охлаж­
дения» для канцелярского рын­
ка, он упал в денежном выраже­
нии. Наш же рост составил 11%, 
в штуках близко к 20%, хотя мы 
изначально и планировали бо­
лее высокий результат. Разрыв от 
конкурентов в оптовом сегменте 
мы тоже увеличили, поэтому от 
рыночного «охлаждения» компа­
ния, скорее, выиграла. Мы видим, 
что жесткие рыночные условия 
вытесняют с рынка определен­
ные компании с низкой жизнен­
ной энергией. 

В 2017 году мы расширили свои 
зоны роста. В нашем бизнесе со­
временные склады, отлаженная 
логистика и высокий уровень 

Олег Мягков:
Р Е Л Ь Е Ф - Ц Е Н Т Р

ТЕХНОЛОГИИ МЕНЯЮТ 
БУДУЩЕЕ
Сегодня мы в гостях у лидера российского рынка оптовой дистрибуции 
товаров для офиса, учёбы и творчества — Рельеф-Центра. По итогам прошлого 
года компания демонстрирует серьёзные достижения вопреки негативным 
тенденциям на рынке. Побывав в центральном офисе Рельеф-Центра, мы 
убедились, что таких слов как «кризис», «стагнация», «дефляция» здесь 
не боятся. О том, как удержать передовые позиции, когда экономическая 
обстановка не вызывает оптимизма, мы узнали у директора департамента 
закупок Рельеф-Центра Олега Мягкова.

бИЗНЕС
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сервиса — залог успеха крупной 
торговой компании. На эти на­
правления Рельеф и делает упор, 
открывая новые складские пло­
щади. Мы открыли полноценный 
филиал в Казани, запускаем но­
вый склад в Санкт-Петербурге, в 
конце февраля вводится в эксплу­
атацию вторая очередь складско­
го комплекса площадью 20 000 м2 
в Рязани. Также в этом году пла­
нируем расширить складские 
площади филиала на Юге. 

О каких рыночных тенденциях 
можно говорить сейчас, на ваш 
взгляд?

Прогноз по году неоднознач­
ный, к сожалению. Начало года, 
как мы видим по обратной связи 
от ряда участников рынка, они 
начали с падения. Но не всё так 
плохо. Есть в сложившейся ситу­
ации и положительные моменты, 
например, снижаются оптовые 
цены, уровень инфляции относи­
тельно невысокий и постоянный, 
нет резких валютных колебаний.

Сегодня ваши партнерские кон-
ференции играют большую роль 
в повышении клиентоориенти-
рованности. В каких городах они 
пройдут в 2018 году?

В ближайшее время планиру­
ем организовать масштабные 
мероприятия для клиентов цен­
трального региона и филиала в 
Казани.

Департамент закупок, который 
вы возглавляете, появился в ком-
пании не так давно. С чем это свя-
зано? 

Создание в компании такого 
крупного подразделения как де­
партамент — это осознанный шаг 
к консолидации всех закупок, ко­
торые раньше были распределе­
ны на несколько отделов. Таким 
образом, мы планируем более 
эффективно управлять ассорти­
ментом, это позволит нам опе­
ративно расширить ассортимент 

по известным в России торговым 
маркам и, как следствие, увели­
чить собственные продажи. Кли­
енты тоже оценят позитивный 
эффект от этих перемен, получив 
возможность выбирать из боль­
шего перечня товаров и делать 
заказ в одном месте. 

Сейчас мы видим большой по­
тенциал в продажах товаров для 
офиса в широком понимании это­
го слова и планируем наращивать 
ассортимент в этом сегменте. У 
нас хорошие позиции в школьной 
канцелярии, цель — кратно уве­
личить бизнес и в офисной про­
дукции. Один из инструментов 
достижения этой цели — новая 
марка OfficeClean, которая сейчас 
насчитывает уже более 200 наи­

менований товаров. Это хозтова­
ры, бытовая химия и подобный 
товар хорошего качества по не­
высокой цене.

По каким главным правилам и 
критериям компания формирует 
свой ассортимент? Существует ли 
идеальное решение, к которому 
нужно всегда стремиться?

Есть одно фундаментальное 
правило: мы предлагаем клиен­
там только востребованные то­
вары. Мы ежедневно получаем 
обратную связь от клиентов и 
формируем ассортимент с учётом 
их пожеланий. Идеальный ассор­
тимент может быть таковым толь­
ко в короткий промежуток вре­
мени. Своей задачей мы видим 
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следование рыночным тенденци­
ям, а также формировании товар­
ного рынка.

Будут ли в 2018 году новые 
бренды? И пополнятся ли новыми 
товарными группами собствен-
ные марки? 

Да, планы на новые бренды есть. 
Мы ведём переговоры со многими 
производителями и вы скоро уви­
дите их в нашем ассортименте. В 
собственных же торговых марках 
планируется расширить перечень 
товаров для детского творчества 
и хобби, и, как я уже говорил, то­
вары для офиса.

Может ли в ваш ассортимент 
попасть продукция небольшого 
производителя?

Здесь есть объективные слож­
ности. Ввиду того, что маленький 
производитель не всегда способен 
произвести для нашей компании 
необходимый объём продукции, 
соответствовать должному уров­
ню качества и выполнять важные 
логистические требования: по­

ставка на паллетах, с правильной 
маркировкой, штрих-кодом на 
единице и прочее. Тем не менее, 
мы работаем с большим количе­
ством узконаправленных постав­
щиков, которые не располагают 
масштабным производством, но 
при этом выполняют наши требо­
вания, поэтому мы видим друг в 
друге надежных партнеров. Есть 
примеры, когда мы помогли раз­
виться таким поставщикам, напри­
мер, в сферах кожгалантереи и ра­
мочного производства.

Как производитель и продавец, 
что вы думаете насчёт введения 
в скором времени новых ГОСТов?

Считаю это правильным реше­
нием. Нам всегда наруку, когда 
нижний параметр качества ут­
вержден законодательно. Боль­
шим игрокам гораздо легче 
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работать на рынке с описанными 
стандартами. К тому же этот фак­
тор влияет на исчезновение не­
здоровой конкуренции.

Но главное, утвердив ГОСТ, не­
обходимо, чтобы в таможенном 
регламенте была строчка «Соот­
ветствует ГОСТу», то есть должны 
быть предписывающие докумен­
ты о соответствии ГОСТу.

Это особенно важно касатель­
но детских товаров, где гарантия 
качества должна быть безуслов­
ной, ведь данная продукция в 
дальнейшем используется в вос­
питании и развитии детей.

Вы запустили полностью обнов-
ленный сайт. Какого эффекта пла-
нируете достичь?

Некоторое время назад мы пере­
несли компетенции центра раз­
работки к себе, в департамент 

интернет проектов. В компании 
регулярно следят за развитием 
интернет-технологий, и здесь мы 
стремимся идти в ногу со време­
нем. У каждого сайта есть свой 
жизненный цикл, поэтому решение 
создать новый продукт было про­
диктовано именно современными 
требованиями. Мы сделали новый 
сайт максимально полным с точки 
зрения сервисов для наших кли­
ентов и интуитивно понятным для 
пользователей. Только тот факт, 
что уже более 85% продаж сегодня 
осуществляется через наш интер­
нет-ресурс, говорит о серьезных 
результатах проведенной работы.

Социальная активность — по-
чему для Рельеф-Центра она так 
важна?

 Мы не ограничиваемся во­
просами бизнеса. Рельеф-Центр 

позиционирует себя как органи­
зация высокой социальной от­
ветственности и это накладыва­
ет определенные обязательства. 
Философия компании строится 
таким образом, что нашим со­
трудникам небезразлично бу­
дущее современного общества. 
Поэтому уже много лет мы высту­
паем организатором и парнёром 
культурных, образовательных, 
экологических и спортивных 
проектов, поддерживаем иници­
ативы собственного волонтёр­
ского отряда, и главное, сотруд­
ничаем с благотворительными 
фондами, например, с благотво­
рительным фондом Константина 
Хабенского. Средства от покупки 
продукции Мульти-Пульти пере­
числяются в фонд на лечение де­
тей с тяжелыми заболеваниями 
головного мозга. 

Ручкой Berlingo xGold будет на-
писан Тотальный Диктант 2018. 
Какого эффекта компания ожида-
ет от акции?

Berlingo уже второй год ста­
новится официальным партнё­
ром акции «Тотальный диктант» и 
предоставляет пишущие принад­
лежности для проекта. На этот раз 
они окажутся на всех площадках 
образовательного мероприятия 
в России и будут иметь соответ­
ствующий логотип на корпусе. Мы 
видим огромный потенциал в руч­
ках Berlingo. Новые модели, кото­
рые представлены в ассортименте 
марки сегодня — это очень высо­
кий уровень качества. И они про­
сто классные. Именно поэтому они 
так хорошо «заходят» на рынок. 

По сути, 
мы видим себя 

интернет-магазином 
полного цикла.
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Традиционный вопрос — стоит 
ли ещё бояться региональным 
оптовикам, что скоро придёт Ре-
льеф и всех выдавит с рынка?

Слушайте, в реальности у нас 
есть оптовые конкуренты даже 
в Рязани. Иметь долю рынка в 
100% — нереально. Потому ме­
ста хватит всем. Другое дело, что 
придется много и интенсивно 
работать. И на рынке останутся 
именно такие компании. Это нор­
мальная рыночная ситуация, не 
только на нашем рынке, во всех 
открытых для свободной конку­
ренции отраслях.

Еще один «страх», что вы пой-
дете в розницу, это правда?

Нет. У нас в стратегии нет за­
дачи развивать свою розницу. В 
России много предпринимате­
лей, которые занимаются сво­
им любимым делом — продают 
канцтовары. И наша стратегия — 
помогать таким предпринима­
телям развивать бизнес, делать 
для них удобный сервис, искать 
классные товары, предлагать 
франшизу «КанцПарк», под ко­
торой работает уже 142 магази­
на. Это хорошее достижение и 

большое поле для серьезной 
работы в ближайшее время. 

Назовите главные тренды сле-
дующего года для вашей компа-
нии?

Компания идёт в направле­
нии повышения технологично­
сти всех бизнес-процессов. По 
сути, мы видим себя интернет-
магазином полного цикла, и вся 
структура должна меняться в эту 
сторону. В компании развивает­
ся полноценный высокотехноло­
гический комплекс: это система 
СRM, которая позволяет контро­
лировать весь процесс продажи 
и общения с нашими клиентами, 
ведётся активная работа по вне­
дрению технологии управления 

большими массивами данных, 
которая даст возможность мате­
матическими методами интер­
претировать на более высоком 
уровне матрицу из 10 000 клиен­
тов и 18 000 товаров, и фактиче­
ски откроет новые возможности. 
Это позволит еще лучше пони­
мать клиента для того, чтобы 
предоставлять ему более деталь­
ные предложения.

Большая часть маркетинга бу­
дет перенесена в онлайн. Есть 
сайт, e-mail, личный кабинет кли­
ента в интернет-магазине, соц­
сети — все коммуникации будут 
проходить напрямую к клиен­
ту через сервисы, которые ему 
удобны. 

Если говорить о расширении, то 
есть перспективные регионы, где 
нам бы хотелось усилить свои по­
зиции. Мы планируем открывать 
новые филиалы для сокращения 
сроков доставки до 24 часов по 
всей стране.

Наша основная задача — пред­
лагать специальные сервисы для 
разных клиентов, оставаться по­
ставщиком качественных това­
ров для офиса, учебы и творче­
ства.

Мы планируем 
открывать новые 

филиалы для 
сокращения сроков 

доставки до 24 часов 
по всей стране.
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Творческий взгляд 
на канцелярский 
рынок в России

Канцелярский рынок в Рос­
сии достаточно плотно 
упакован: у большинства 

игроков качество товаров прак­
тически идентичное, что ведёт 
за собой унификацию цены и 
ограничивает прибыль. Конку­
рировать в такой ситуации край­
не сложно – в подобных услови­
ях рынок перестаёт быть гибким 
и становится относительно зам­
кнутым. 

При этом современная тенден-
ция рынка такова, что расширять 
свой бизнес, пересматривать 

товарную матрицу эффективно за 
счёт новых товарных категорий. 
Экспансия творчества в канце­
лярский рынок неизбежна, это 
взаимовыгодное проникнове­
ние одного рынка в другой. Тор­
говые сети, книжные магазины 
и оптовики канцтоваров расши-
ряют ассортимент товарами для 
творчества и рукоделия. Такую 
тенденцию легко объяснить. Это 
близкие товарные категории 
и близкие целевые аудитории: 
прежде всего творчество инте­
ресно женщинам и детям. Товар 

для творчества хорошо сосед­
ствует с тематической бумаж­
ной продукцией (книга по ру­
коделию – рядом практический 
набор), гармонично вписывает­
ся в концепцию магазина и лег­
ко вводится в ассортимент.

В этой общей тенденции есть 
и свои фавориты: эксперты рын-
ка выделяют детское творчество 
– оно лидирует по многим пока­
зателям. Причины такого тренда 
связаны с ростом рынка детских 
товаров, который отмечается и в 
России. Этому послужили и рост 

Рассказывает Жанна Корсак, директор по закупкам 
и маркетингу АО «Гамма ТД»

«Экспансия творчества в 
канцелярский рынок неизбежна, это 
взаимовыгодное проникновение 
одного рынка в другой»



	 бИЗНЕС

W W W . K A N Z O B O Z . R U    I    м а р т    I    2 0 1 8 31

рождаемости (по данным Рос­
стата, рождаемость в 2015 году 
увеличилась на 50% по сравне­
нию с 2000 годом), и популяри­
зация новых видов творчества 
и увлечённость людей, и склон­
ностью россиян не экономить на 
детских товарах, приближая их 
таким образом к категории то­
варов первой необходимости. 

Новое поколение детей ста­
новится умнее, и рынок дол­
жен следовать за их развитием. 
Большую часть информации 
современный ребёнок черпа­
ет из интернета, поэтому бу­
мажные носители отходят на 
второй план. Мастер-классы, 
статьи и отзывы – всё это пере­
местилось в цифровую зону. 
Это очень важно учитывать при 
формировании ассортимента.

Однако для успешного раз­
вития любого направления не­
обходимо обладать достаточ­
ными компетенциями. Группа 
компаний «Гамма» отмечает в 
2018 году 25-летний юбилей и 
является заслуженным экспер­
том на рынке товаров для твор­
чества и рукоделия. Сбаланси­
рованный и высоколиквидный 
ассортимент (40 000 SKU), по­
стоянный мониторинг рынка 
на предмет  появления новых 
направлений, полностью сер­
тифицированные товары, со­
трудничество с известными 
брендами по лицензиям, от­
сутствие контрафактных ди­
зайнов – всё это в совокупно­
сти даёт нам право считаться 

честным участником и лиде­
ром рынка.

Сотрудничество будет инте-
ресно максимально полным ас­
сортиментом, его постоянным 
обновлением, гибкой системой 
скидок и отсрочкой платежа. 

Среди прочих преимуществ: 
удобный доступ к оптовому ин­
тернет-магазину и электронно­
му обмену данными об отгру­
женном товаре для аналитики, 
логистическая поддержка, обе­
спечение рекламными матери­
алами и бесплатным торговым 

оборудованием в рознице. Мы 
также осуществляем комплекс­
ную рекламную поддержку и про­
движение, проводим для своих 
клиентов семинары с обучающи­
ми мастер-классами по предла­
гаемым товарам (дополнительно 
мастер-классы публикуются на 
сайте www.firma-gamma.ru). 

Помимо оптовой торговли мы 
производим товары под соб-
ственными торговыми марка-
ми, в числе которых есть ассор-
тимент и для детского рынка. 
Ключевые направления состав­

ляют: Hobbius (товары для дет­
ского творчества), PANNA и 
«Кларт» (наборы для вышива­
ния), Woolla (наборы по рисо­
ванию шерстью и валянию), 
«Фрея» (наборы «кристальная   
мозаика» и «раскрашивание по 
номерам»), REZARK (объёмные 
пазлы и модели для сборки), 

Miadolla (наборы для шитья 
игрушек), PEPPY (наборы для 
пэчворка без иглы), «Эврикус» 
(линейка настольных игр). Всем 
брендам оказывается различ­
ная рекламная поддержка, в том 
числе и в интернет-простран­
стве через продвижение сайтов, 
аккаунтов в соцсетях, блогах. 
Также мы активно сотрудничаем 
с мастерами и лидерами мнений, 
которые делают для нас мастер-
классы и обзоры по товарам. 

Группа компаний «Гамма» 
имеет собственное Дизайн-бю­
ро. 

Чтобы своевременно отслежи­
вать новейшие тренды в области 
хендмейда, наши менеджеры 
ежегодно посещают наиболее 
значимые международные и 
российские профильные выстав­
ки и мероприятия, в числе ко­
торых CHSI Stitches в Англии, 
h+h cologne в Германии, CHA 
Сreativation show в США, «Форму­
ла рукоделия» и «Мир детства» в 
России. Продукция, которую мы 
выпускаем, адаптирована к рос­
сийскому рынку и созвучна от­
ечественному менталитету, что 
выгодно отличает её от зарубеж­
ных аналогов. 

Группа компаний 
«Гамма» отмечает 

в 2018 году 
25-летний 
юбилей.
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Какой эпитет напрашивается 
к 2017 году: сложный, за-
стойный, обнадеживающий, 

успешный?
Юлия Турищева: В последние годы 
рынок канцтоваров пережива­
ет не самые простые времена, и 
2017 год не стал исключением. 
Так, в денежном выражении объ­
ём продаж канцелярской продук­
ции в России сократился на 8,7% в 
сравнении с 2016 годом1. В усло­
виях общерыночного негативного 
тренда для нас особенно важно 
было сохранить положительную 
динамику продаж канцтоваров 
BIC. Благодаря четко проработан­
ной стратегии развития в каждом 
канале сбыта, активной маркетин­
говой поддержке и сплоченной 

работе всей команды мы смогли 
достичь нашу цель: нам удалось 
повысить выручку на 12% и увели­
чить долю рынка до 4,4%2. Поэтому 
я бы описала прошедший год как 
сложный, но в то же время успеш­
ный.

Как известно, одним из основ-
ных источников роста товарообо-
рота компании является расши-
рение товарного ассортимента. А 
насколько актуально это утверж-
дение для BIC?

Юлия Турищева: Оптимизация про­
дуктовой линейки с учетом совре­
менных потребительских трендов, 
выявление пробелов в текущем 
рыночном предложении и выпуск 
соответствующих новинок — важ­
ная часть нашего бизнеса. Еже­

годно BIC старается выходить на 
рынок канцелярии с новым инте­
ресным продуктовым предложе­
нием, но запуск новинок 2018 года 
для нас особенно значим, посколь­
ку мы заходим в новые для нас, 
стратегически значимые, сегмен­
ты пластилина и гуаши.

На прилавках канцелярских ма-
газинов можно увидеть большое 
количество товаров для творче-
ства, в том числе разные виды 
пластилина и гуаши. Чем обуслов-
лено ваше решение зайти именно 
в эти сегменты?

Виктория Жукова: В настоящее 
время сегменты гуаши и пласти­
лина не сформировались в полной 
мере. На российском рынке много 
отечественных недорогих игро­
ков, но потребителю сложно найти 
продукты западных производите­
лей с европейскими стандартами 
качества в сегменте «средний+». 
Товары для творчества — это тот 

BIC — ОТКРЫВАЯ 
НОВЫЕ ГОРИЗОНТЫ
Сегодня мы узнаем о стратегии всемирно известного бренда, который сохранил в 2017 
году позитивную динамику продаж и продолжает развивать свой бренд и свои продукты, 
открывая для себя новые перспективы. Топ-менеджеры компании BIC — Юлия Турищева, 
руководитель отдела по работе с ключевыми и корпоративными клиентами, и Виктория 
Жукова, руководитель отдела маркетинга — наши собеседники.

Юлия Турищева
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сегмент, где качество, безопас­
ность и надежность продукции 
выступают главными критериями 
выбора покупателя, поскольку 
чаще всего эти товары покупают­
ся для использования детьми. 

Так, пластилин BIC Kids можно 
использовать детям уже с года. 
Восковая основа пластилина, 
его мягкость и отсутствие необ­
ходимости в предварительном 
разминании позволяет даже са­
мому маленькому ребенку без 
особых усилий лепить свои пер­
вые поделки, при этом его ручки 
останутся чистыми. Пластилин 
BIC Kids можно многократно ис­
пользовать: смешивая цвета и 
получая новые. Бруски сложены 
в удобную долговечную упаков­

ку со специальной пластиковой 
формой. 

Не оставит равнодушными на­
ших маленьких потребителей 
и гуашь BIC Kids. Качественная 
формула гуаши идеально подой­
дет для работы по бумаге, дере­
ву, керамике, камню — простор 
для творчества с 3 лет. Понятная 

схема-палетка смешивания цве­
тов — для развития креативности 
детей. Насыщенная гуашь упако­
вана в матовые баночки, надеж­
но закрытые закручивающимися 
крышками.

Обе новинки доступны в двух 
форматах упаковки — 6 и 12 ярких 
цветов — и производятся в Европе 
в соответствии со строгими Евро­
пейскими стандартами качества и 
безопасности товаров для детей. 
Перед запуском новинок мы при­
влекали к тестированию россий­
ских мам, и результаты позволяют 
нам быть уверенными в успехе!

1 Информационное агентство GFK, общий рынок России, канцелярия 13 сегментов, продажи в руб., янв. 2017 — дек. 2017 в сравнении с янв. 2016 — дек. 2016. 
2 Информационное агентство GFK, общий рынок России, канцелярия 13 сегментов, продажи в руб., янв. 2017 — дек. 2017.

 Виктория Жукова
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DELI — 
ONE-STOP 
SOLUTION* 
ONLY
*one-stop solution (англ.) — комплексное решение, «единое окно»

Главой московского представительства компании DELI 
назначен Алексей Пшанцев. Первый руководитель 
Владимир Трифонов скоро покинет компанию и 
продолжит заниматься собственным бизнесом. Мы 
обратились к топ-менеджерам с просьбой о двойном 
интервью, чтобы понять, насколько успешно развивается 
бизнес китайского гиганта в России, о ближайших 
планах, сотрудничестве с MERLION и новых коллекциях, 
уже представленных на нашем рынке.

Владимир, в компании DELI 
вы проработали около двух 
лет, что удалось сделать и 

достичь за это время?
Удалось действительно многое! 
Поработать в одной из крупней­
ших мировых компаний, про­
изводящих канцтовары. Уда­
лось поучаствовать в том, как 
эта компания, ранее нисколько 
не рассчитанная для работы за 
пределами Китая, стала развора­
чиваться «лицом к миру». Теперь 
это лицо приобрело понятные и 

симпатичные для нашего рын­
ка черты. Удалось лучше узнать 
собственную страну, я давно так 
интенсивно не путешествовал по 
России. Удалось посетить бывшие 
республики СССР, увидеть много 
интересного. 

Что касается результатов рабо­
ты, считаю их успешными. В 2016 
году мы остановили продолжав­
шийся кризисный спад продаж. 
В 2017 году увеличили продажи 
в полтора раза — кстати, это луч­
ший результат по всем шести тер­

риториальным подразделениям 
DELI за пределами Китая. А в Бе­
ларуси и Казахстане — также зо­
нах моей ответственности — рост 
существенно превысил 50%.

То есть в России такого роста не 
случилось? 

Такого, как в Беларуси, то есть 
двукратного роста, не случилось. 
Рост по России вдвое был рань­
ше, в 2016 году, а в прошлом — он 
был на уровне среднего по СНГ.

Чем продиктовано решение по-
кинуть компанию?

Продиктовано изначальными 
договоренностями между мной 
и руководством компании DELI, 
что это временный контракт. Я 
не собирался переезжать в Мо­
скву и не сделал этого, так что на 
каждые выходные уезжал домой, 
в Петербург. Я собирался зани­
маться собственным бизнесом и 
своих планов не оставил. Теперь 
пора заняться собственными де­
лами. Но это будет летом, а пока я 
еще в команде.

Успели сделать все задуман-
ное?

Нет, не успел. Конечно, хоте­
лось вместе с DELI превзойти тот 
уровень, которого я уже добивал­
ся в своём прежнем бизнесе. Но 
на это потребовалось бы еще 4–5 
лет, у меня их нет.

О чем-то сожалеете?
Всегда жаль оставлять то дело, 

которое ты уже считаешь своим. 
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Как будет развиваться бренд 
DELI в России? Кто теперь будет 
главой представительства? 

В ближайшие годы DELI будет 
мощно развиваться в России и в 
мире, и это не зависит от смены 
руководителя представительства 
компании в любом из регионов 
мира. Да, личности могут способ­
ствовать достижению сколько-то 
лучшего или сколько-то худшего 
текущего результата. Важнее, что 
за представительством в СНГ сто­
ит компания с оборотом более 
полутора миллиардов долларов, 
в планах которой стать игроком 
мирового уровня.

Главой представительства 
уже является Алексей Пшанцев, 
больше года проработавший в 
должности менеджера по мар­
кетингу, а затем и кантри-менед­
жером по нескольким ключевым 
рынкам СНГ.

Чем планируете заниматься в 
дальнейшем? 

Я предприниматель, и собира­
юсь вернуться к предпринима­
тельской деятельности. Эта дея­
тельность не будет тесно связана 
с канцелярским рынком. 

Опять будете соревноваться 
со своим прежним результатом? 
Кстати, это сколько?

Знаете, мне для жизни, чтобы 
не задумываться о размере бу­

дущей пенсии, хватило бы су­
венирного киоска в Петер­
гофе. Но то дело, которым 
собираюсь заниматься, не 
может быть маленьким. 
Дальше распространяться 
не буду. Помните, если хо­

чешь насмешить господа — 
расскажи ему о своих планах. 

Лучше буду ему докладывать о 
результатах.

К нашей беседе подключа-
ется Алексей Пшанцев, дирек-
тор представительства DELI в 
странах СНГ.

Алексей, вы в компании DELI 
человек не новый. Знаете все тон-
кости и нюансы работы. Скажите, 
что планируете сделать в первую 
очередь?

Планов много, серьезных от­
клонений от текущего курса не 
будет. Глобальная цель — макси­
мальная представленность DELI 
за пределами Китая, а если гово­
рить о представительстве в Мо­
скве, то мы здесь территориаль­
но отвечаем за рынок стран СНГ, 
включая, конечно, и саму Россию.

На некоторых рынках DELI уже 
бренд №1 и на порядок опережа­
ет других производителей — там 
необходимо удерживать лидер­
ство. Где-то мы активно набира­
ем обороты, а где-то нас совсем 
или почти нет. В зависимости 
от конкретного рынка, кон­
кретной ситуации и выстра­
ивается стратегия.

Безусловно, рынок России 
для нас очень важен и пер­

спективен. Это тот случай, 
где мы активно набираем 
обороты, хотя и остаемся 
реалистами. Рынок пере­
насыщен предложением и 
это неоспоримый факт, поэто­
му ситуация обязывает произво­
дителя делать только интересные 
предложения для клиентов. 

Мы максимально помогаем 
дистрибуторам с продажами то­
вара. Работы очень много!

В апреле ваша компания про-
водит дилерскую конференцию 
в Грузии, расскажите, что будет 
происходить на мероприятии, 
кто приглашен? Это конференция 
для партнёров из всех стран или 
только из зоны вашей ответствен-
ности? 

Да, в Тбилиси, в начале апре­
ля состоится Региональная 
конференция дистрибуторов 
DELI в странах СНГ, Центральной 
и Восточной Европы. 

Владимир Трифонов

Алексей Пшанцев
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Прошедший 2017 год был очень 
насыщенным, многие проекты 
успешно реализованы и нам не 
терпится поделиться результа­
тами, а также планами на буду­
щее с дистрибуторами. Многое 
есть, что обсудить друг с другом. 
К слову, подобные конференции 
проводились моими коллегами в 
январе этого года в ОАЭ и Вьетна­
ме, DELI это практикует. 

Компания MERLION по-
прежнему будет эксклюзивно 
представлять DELI на российском 
рынке? 

Да, конечно. Я рад за то, что 
альянс между DELI и компанией 
MERLION в России укрепляется, 
мы вместе добиваемся общих 
целей и строим общие планы на 
будущее. 

Расскажите о тонкостях ассор-
тимента 2018 года, поставляемо-
го в Россию. На каких товарных 
группах будет делаться упор? 
Назовите самые интересные но-
винки?

Повторюсь, что мы работаем 
над «интересным предложени­
ем» для клиента. Если взять ката­
лог прошлых лет и обновленный 
каталог DELI 2018, то вы легко за­
метите разницу. Текущий ассор­
тимент адаптирован к требовани­
ям рынка и активно обновляется. 

Те позиции, которые оказыва­
ются «неэффективны­

ми», мы исключаем из 
ассортимента. В 

итоге матри­

ца становится не размытой, в то 
же время предлагается «one-stop 
solution» решение по закрытию 
как офисной, так и школьной ка­
тегории в соответствующем це­
новом сегменте.

Более того, два раза в год 
(весной и зимой) анонсируются 
очередные партии новинок. На­
пример, в декабре 2017 года мы 
выпустили более 300 новых по­
зиций и даже напечатали отдель­
ный каталог.

DELI является одним из круп­
нейших производителем канце­
лярских товаров в мире и, особо 
отмечу, на собственных фабри­
ках (12 фабрик, более 0,5 млн м2 
производственных площадей) 
производит товар в круглосуточ­
ном режиме. 

Исторически DELI является 
производителем товаров офис­
ного назначения. Производимых 
категорий много, однако выделю 
производство степлеров и дыро­
колов, клея-карандаша, демон­
страционных досок, пластиковых 
изделий, в которых позиции ком­
пании особенно сильны.

Нельзя забывать и про школь­
ный ассортимент, на который был 
сделан упор в прошлом году. Была 
произведена масштабная рефор­
ма и теперь можно уверенно за­
явить о том, что у DELI есть очень 

интересная школьная коллекция. 
Да что скромничать, это опреде­
ленно — прорыв. Сомнений в том, 
что коллекция станет успешной 
совершенно нет, это подкрепля­
ется многочисленными отзывами 
наших дистрибуторов. Особенно 
выделю новые серии Bumpees, 
Color Kids, а также значительное 
расширение успешных коллек­
ций Colorun, Color Emotion, запу­
щенных в прошлом году.

Как говорится, цыплят по осени 
считают, поэтому посмотрим, как 
отработаем школьный сезон 2018 
года, после уже подведем итог.

Каковы ожидания от Чемпио-
ната мира по Футболу 2018 в Рос-
сии?

В плане нашей сборной, хоте­
лось бы увидеть полную отдачу 
на поле и, хотя бы, выход из груп­
пы.

Если говорить о чемпионстве, 
то супер-сильные составы у Бра­
зилии, Франции, Германии, Бель­
гии, Аргентины. Я импонирую 
Аргентине, одному великому фут­
болисту определенно не хватает 
в копилке трофея Чемпионата 
мира и для него это, скорее всего, 
последний шанс.
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14 марта 2018 года исполняется ровно год с момента проведения на полях выставки 
«Скрепка Экспо» первого, установочного заседания технического комитета по 
стандартизации «Канцелярские товары и школьно-письменные принадлежности». 
Время подводить первые итоги работы Комитета. О текущих результатах и ближайших 
планах  Комитета беседуем с Сергеем Бабкиным, ответственным секретарем ТК 334.

 Сергей Бабкин:
 Т Е Х Н И Ч Е С К И Й  К О М И Т Е Т  3 3 4

Наша общая задача — 
обеспечить баланс 
интересов потребителей 
и производителей
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Что главного удалось сде-
лать за прошедший год?
В 2017 году, в рамках те­

кущего Плана работ Комитета, 
разработчиками-членами ТК 334 
подготовлены проекты трех на­
циональных стандартов — ГОСТ 
Р «Канцелярская продукция. 
Общая классификация», ГОСТ Р 
«Пластилин детский. Общие тех­
нические условия», ГОСТ Р «Ручки 
шариковые и сменные стержни к 
ним. Часть 1. Общие требования 
и методы испытаний».

Можете рассказать подробнее 
о каждом из них?

Первый из трех стандартов 
устанавливает основные клас­
сификационные критерии групп 
однородной продукции, вводит 
классификацию и четкие гра­
дации основных показателей 
качества, потребительских и 
функциональных свойств канц­
товаров. Помимо этого, стандарт 
определяет базовую термино­
логию — единые термины и ос­
новные понятия, применитель­
но к канцелярской продукции. 
В совокупности, реализация 
положений данного стандарта 
должна способствовать сни­
жению рисков, связанных с от­
сутствием единых подходов к 
классификации и определению 
значимых функциональных кри­
териев и критериев качества 
канцелярской продукции. Что, 
в свою очередь, повысит эф­
фективность выбора и закупок 
канцелярской продукции как го­
сударственными и частными ор­
ганизациями, так и конечными 
потребителями. 

Из узкопрофессиональных 
аспектов данного стандарта 
хочу отметить удачную, на мой 
взгляд, интеграцию канцеляр­
ской продукции в существую­
щую единую систему разработ­
ки, постановки на производство 
и производства потребитель­
ской продукции. А также прак­

тически полную гармонизацию 
применяемой в нем терминоло­
гии с терминологией 7-й подси­
стемы национальных стандар­
тов — на делопроизводство и 
архивное дело. 

Второй из указанных стан­
дартов, на детский пластилин, 
определяет существенные тре­
бования к видам, составу, по­
требительским свойствам пла­
стилина. Согласно заявленной 
разработчиками информации, 
за основу были взяты небезыз­
вестные для отечественных 
технологов ОСТ 6.15-1525-86 и 
СТБ 1087-97. Которые были ка­
чественно переработаны — с 
учетом современных техноло­
гий и требований безопасности, 
предъявляемых к продукции 
для детей. Если попытаться кра­
тко передать суть положений 
данного стандарта, то пласти­
лин — это масса для лепки с кон­

тролируемым составом сырья и 
материалов, современными и 
достаточно жесткими требова­
ниями по исполнению, безопас­
ности, упаковке и применению. 
Массы и пасты для лепки, не от­
вечающие требованиям данного 
стандарта, после его принятия 
более не смогут именоваться 
«детским пластилином». Это не 
ограничивает права произво­
дителей — характеристики дру­
гих аналогичных материалов 
— «масс для лепки» и «паст для 

лепки» не нормируются данным 
стандартом. Это означает что 
производитель в своем праве 
производить их так и из того, из 
чего сочтёт целесообразным. 
Вместе с тем, данный стандарт 
на пластилин защищает права 
потребителей на получение и 
выбор качественной продукции 
с понятным составом и содержа­
нием. 

Наконец, третий стандарт 
определяет основные требо­
вания к шариковым ручкам и 
методы их испытаний. Стан­
дарт разработан на основе 
международного стандарта ISO 
12757–1:2016 путем его моди­
фикации — доработки перево­
да указанного международного 
стандарта с учетом специфики 
и особенностей, характерных 
для потребителей в Российской 
Федерации. Изначально раз­
работчиком заявлялась разра­
ботка идентичного стандарта 
(стандарт со статусом «IDT» — 
«идентичный»), являющегося 
полной «калькой» с междуна­
родного. Но в процессе разра­
ботки он был вынужден внести 
ряд существенных изменений и 
дополнений, в результате чего 
статус проекта поменялся на 
«MOD» — «модифицированный». 
По результатам проведенной 
Секретариатом ТК 334 первич­
ной экспертизы проекта стан­
дарта, хочу отметить масштабы 
работы, проведенной разработ­
чиком. Это касается адаптации 
текста исходного международ­
ного стандарта к оборотам, нор­
мам и правилам русского язы­
ка, ужесточения ряда исходных 
требований к шариковым руч­
кам — исходя из обязательных 
требований к школьно-пись­
менным принадлежностям, а 
также переработки требований 
к лабораторной базе для про­
ведения испытаний шариковых 
ручек и их полной технической 
гармонизации с фактической 

Стандарт на детский 
пластилин определяет 

существенные 
требования к его 
видам, составу и 
потребительским 

свойствам.
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лабораторной базой и методи­
ками, применяемыми в Россий­
ской Федерации. 

Вам ставят в вину, что никто не 
видел данных разработок?

Все три проекта стандартов в 
течение 60 дней с даты опубли­
кования официальных уведом­
лений на сайте РОССТАНДАРТа 
были доступны для заинтересо­
ванных лиц. Помимо этого, Се­
кретариат ТК 334, понимая важ­
ность указанных стандартов для 
канцелярского рынка, опера­
тивно размещал и размещает 
информацию о разработках на 
сайте своего информационного 
партнера — интернет-портала 
Kanzoboz.ru.

Вас не смущают эмоциональ-
ные комментарии к вашей ра-
боте?

По всем трём проектам были 
получены отзывы. Некоторые из 
них носили, действительно, ско­
рее эмоциональный характер, 
другие — наоборот, были пре­
дельно рациональны и аргумен­
тированы. Тем не менее, хочу 
заверить что абсолютно все по­
ступившие отзывы были пере­
даны разработчикам, включены 
в сводки замечаний по проектам 
и рассмотрены ими. Также хочу 
заверить, что и на последую­
щих, реализуемых уже целиком 
на базе ТК 334 этапах доработ­
ки, согласования, утверждения 
стандартов, Секретариат пред­
примет все необходимые меры 
для того, чтобы все полученные 
по проектам стандартов мнения, 
замечания и предложения были 
учтены разработчиками в мак­
симальной степени. Собственно, 
в обеспечении достижения кон­
сенсуса по проектам стандартов 
и заключается суть работы тех­
нического комитета. 

Когда будут введены в действие 
разработанные документы?

Ориентировочные сроки при­
нятия и утверждения вышепере­
численных проектов стандартов 
— середина 2018 года. Ввод их в 
действие будет осуществляться 
поэтапно, до конца 2018 года. 

Что нас всех ожидает дальше?
В 2018 году запланирована 

активная работа по Программе 
национальной стандартизации 
(ПНС). На базе ТК 334 заплани­
ровано рассмотрение шести 
проектов стандартов — двух 
терминологических (на канце­
лярскую продукцию и продук­
цию для детского творчества), 
и четырех стандартов на про­
дукцию — на чернографитные 
карандаши, механические ка­

рандаши, средства сшивания и 
средства скрепления. Разработ­
чики по ним уже определены. 
Это что касается стратегически 
значимых стандартов, в плано­
вом порядке включенных в ПНС 
членами ТК 334. 

Что касается, так называемых, 
«инициативных разработок» — 
инициированных вне утверж­
денной ПНС и осуществляемых, 
как правило, на условиях софи­
нансирования, они не отобра­
жаются в Программе вплоть до 
момента фактического пред­
ставления их разработчиками 
первых редакций проектов и 
присвоения им шифров ПНС. Бо­
лее-менее точная информация 
по объектам и аспектам таких 
стандартов становится доступ­
на только постфактум, после 

размещения проекта в системе 
ФГИС РОССТАНДАРТа.

В силу данной неопределен­
ности пока могу лишь отметить 
интерес отдельных организа­
ций к разработке и принятию 
стандартов на определенные 
группы продукции детского ас­
сортимента, а также пишущие 
принадлежности. А также отме­
тить ряд определенных сложно­
стей организационного харак­
тера, связанных с достижением 
первичного консенсуса между 
ними — по номенклатуре, суще­
ственным требованиям и харак­
теристикам стандартизуемой 
продукции. Но, уверен, это вре­
менное явление.

Как присоединиться к вашему 
Клубу?

В очередной раз скажу, что ТК 
334 — это по-прежнему не клуб 
избранных, а экспертное со­
общество, полностью открытое 
для участия в нем всех заинте­
ресованных сторон, лиц и ор­
ганизаций из числа участников 
канцелярского рынка. И Секре­
тариат и руководство ТК 334 от­
крыты для диалога. Наша общая 
задача — обеспечить баланс 
интересов потребителей и про­
изводителей. Тот самый баланс, 
который является следствием 
объективного консенсуса, но ни­
когда — компромисса. 

ТК 334 — это не 
клуб избранных, 

а экспертное 
сообщество открытое 

для всех.

Вся информация о 
разработках ТК 334 

размещается на сайте 
информационного 

партнера — интернет-
портала Kanzoboz.ru.
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F.I.L.A. Group — это глобальная 
компания. Таких гигантов 
часто называют машинами, 

механизмами и другими неоду­
шевленными предметами. F.I.L.A. 
же — это большая семья. Семья со 
своими ценностями, традициями 
и устоями. А это значит, что уро­
вень доверия между её членами 
неизменно высок. Все 40 предста­
вительств по всему миру, 21 завод 
на 5 континентах занимаются, по 
сути, семейным бизнесом. И все 
усилия, прикладываемые к ра­
боте, направлены не столько на 
получение исключительно лич­
ной выгоды, сколько на развитие 
группы компаний в целом. Этот 
подход к бизнесу распространя­
ется на весь персонал: каждый 
чувствует свою значимость. Мы 
практикуем нефинансовую си­
стему мотивации сотрудников: 
создаем условия для роста, при­
чем не только профессиональ­
ного, но и личностного. Помимо 
уже ставших стандартными тре­

нингов и курсов повышения ква­
лификации, у работников есть 
возможность изучать с педагогом 
иностранный язык, ходить на ху­
дожественные выставки (даже 
в рабочее время), развиваться в 
интересующих их направлениях. 
И нет никаких сомнений в том, 
что горизонтальный рост — это 
благо, ведь такие специалисты не 
уйдут к конкурентам.

Что касается глобальной F.I.L.A., 
сейчас в портфеле компании на­
ходится 20 всемирно узнаваемых 
брендов. И, конечно, у каждого 
своя история, специфика, особен­
ности. Безусловно, здесь необхо­
дим индивидуальный подход, но 
есть и единые правила для всех. 
Так, например, все представитель­

ства F.I.L.A. не занимаются интер­
нет-продажами и не открывают 
розничные магазины, а работают 
только как торгово-дистрибью­
торские компании, ведь только 
так можно контролировать рынок. 
Стоит также отметить, что F.I.L.A. 
Group в любой точке мира — это 
полностью «белая» компания. Чи­
стота и прозрачность внутри ком­
пании позволяют предлагать не 
менее открытые отношения кли­
ентам — это основа надежного со­
трудничества. 

Конечно, большим преимуще­
ством при поиске новых партне­
ров является уникальная синергия 
брендов — сейчас компания F.I.L.A. 
закрывает все ключевые сегмен­
ты глобального рынка, начиная с 

Ольга Сас:
 F . I . L . A .  G R O U P

РАБОТА С F.I.L.A. 
ПРИНОСИТ 
УДОВОЛЬСТВИЕ, 
ПОТОМУ ЧТО 
НАМ НЕ ВСЕ 
РАВНО
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товаров для раннего развития и 
заканчивая профессиональными 
линейками художественных мате­
риалов. У нас даже есть неофици­
альный девиз «Растим поколения 
художников». Ведь для каждого 
возраста и каждого уровня навы­
ков найдется подходящий товар. 
Так, например, вы с легкостью най­
дете всю необходимую для сбора 
ребенка в школу канцелярскую 
продукцию и с таким же успехом 
подберете, например, реставра­
ционные материалы.

Несмотря на такое разнообра­
зие, есть требование, предъяв­
ляемое ко всем товарам: каче­
ство должно быть безупречным. 
10-ступенчатый контроль, трех­
кратное взятие образцов за сме­

ну, 10 лет их хранения — это лишь 
часть мер. Нужно быть абсолютно 
уверенным в результатах своей 
работы. Тогда не возникает про­
блем и сложностей ни с сертифи­
кацией, ни с продажами. 

К слову, вся продукция F.I.L.A. 
проходит полный цикл производ­
ства. Так, в частности, у нас есть 
собственные лесные насаждения, 
где выращивается калифорний­
ский кедр для наших карандашей. 
Поэтому в качестве сырья у нас 

тоже нет сомнений. В последний 
год компания модернизировала 
технологии и полностью перешла 
на новое оборудование. Иннова­
ции и изменения произошли, в ос­
новном, в области производства 
красок: мы стараемся максималь­
но использовать натуральные 

пигменты, что позволяет выпу­
скать монопигментную линейку. 
Преимущество таких материалов 
заключается в том, что вторич­
ный цвет после смешивания по­
лучается наиболее чистым. Для 
сравнения приведу пример: при 
смешивании трехкомпонентных 
красок качество результата ухуд­
шается в 9 раз. Увеличение коли­
чества пигментов в первичном 
материале приводит к снижению 
качества результата смешивания 
в геометрической прогрессии. 
Поэтому художники уважают чи­
стые и красивые цвета, ну а мы, в 
свою очередь, уважаем предпо­
чтения потребителей. 

Стоит отметить, что сейчас в 
моде акварель — она практиче­
ски вышла на пик популярности. 
Набирает обороты также калли­
графия и леттеринг: казалось бы, 
ушедшая в историю культура воз­
родилась и заиграла новыми кра­
сками. Задача производителей 
состоит в том, чтобы отслеживать 
предпочтения и предлагать но­
вые и новые решения. Так, напри­
мер, бум раскрасок-антистресс 
блестяще подхватили все, начи­
ная с типографий и заканчивая 
изготовителями красок, каранда­
шей, линеров. 

И часто под влиянием моды по­
купатели приходят в магазин и 

F.I.L.A. — это 
уникальная синергия 

брендов. Сегодня 
компания закрывает 

все ключевые 
сегменты глобального 

рынка.
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В 2018 году F.I.L.A.  
будет вести  

активную работу  
с профессионалами: 

учителями и 
профессорами ВУЗов.

теряются. И проводником в мир 
творчества должен стать грамот­
ный продавец. Так, например, если 
речь идет о детской продукции, то 
основной упор необходимо сде­
лать на родителей. Они хотят по­
купать качественные товары, ко­
торые помогут их детям учиться 
и развиваться правильно, но не 
знают, как выбрать то, что нужно. 
Поэтому мы работаем с квалифи­
цированными специалистами — 
педагогами и воспитателями — и 
после обучаем продавцов, чтобы 
они донесли информацию до по­
купателей. Например, нужно объ­
яснять, что в первые месяцы жиз­
ни ребенок различает лишь три 
цвета, а значит, разнообразная 
палитра ему попросту не нужна. 
Или, например, необходимо рас­
сказывать, чем масса для лепки 

выигрышно отличается от до­
машнего теста и как она при этом 
остается абсолютно безвредной. 

В 2017 году мы выбрали чет­
кую стратегию, заключающуюся 
в ориентировании всех наших 
активностей на конечного потре­
бителя. На данный момент четко 
прослеживается тренд на обуче­
ние рисованию. Люди рисуют в 
барах, проходят онлайн-курсы, 
участвуют в пленэрах. Современ­
ное искусство постепенно размы­
вает границы, творчество стано­
вится интересным и доступным 
для всех. И пока мы живем и раз­

виваемся внутри этого тренда, 
наш рынок обречен расти.

Еще один тренд — раннее раз­
витие — залог дальнейшего гар­
моничного взросления. И на этом 
этапе крайне важно давать ре­
бенку абсолютно безвредные эр­
гономичные продукты, которые 
будут вызывать желание и даль­
ше изучать и исследовать. К по­
добным товарам предъявляются 
особые требования, в частности, 
они должны производиться на 
натуральной основе, быть гипо­
аллергенными, легко смываться 
и отстирываться. Так, например, 

нашу пасту для моделирования 
Dido фактически можно есть: она 
является аналогом соленого теста 
и поэтому совершенно безвредна. 
Но для того, чтобы не вызывать 
у ребенка конфликт восприятия, 
сама масса производится очень 
соленой, а натуральные отдушки 
не включают в себя ароматы съе­
добных продуктов, поэтому жела­
ния повторно попробовать пасту 
на вкус у малыша не возникнет. Но 
и прекратить творческие занятия 
желания тоже не возникает, ведь 
технологии позволяют сделать 
массу экстрамягкой. И, конечно, 
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родители это ценят, ведь они-то 
выросли на пластилине, который 
приходилось греть на батарее, 
чтобы он хоть немного поддал­
ся воздействию их тогда еще не 
окрепших пальчиков, и потом эту 
же батарею от него отмывать. 

Теперь о будущем. Потреби­
тельская специфика имеет свои 
особенности в каждом сегменте. 
В 2018 году F.I.L.A. будет вести 
активную работу с профессиона­
лами: учителями и профессорами 
высших учебных заведений. Если 
аудитория новичков и любите­
лей готова изучать и пробовать 
новое, то многие академические 
художники не видят возможно­
стей, которые может предоста­
вить наша линейка. И поэтому мы 
нацелены на участие в форумах, 
обучение художников и предо­
ставление грантов. 

Многие интересуются, а как же 
кризис? Как можно развиваться в 
таких условиях? И именно в сло­
ве «кризис» заключается главная 
ошибка, так как он царствует во­
все не в стране, а в головах лю­

дей, ожидающих чуда, не желаю­
щих понять, что это просто новая 
экономическая реальность, с ко­
торой нужно считаться. Это про­
сто новые правила игры. Теперь 
мы играем по этим правилам. 

И в том числе и поэтому F.I.L.A. 
— это средний сегмент на рынке, 
который доступен каждому. Мы 

осознанно не делаем упора на 
люкс, но большое значение для 
нас имеет качество материалов. 
Мы стараемся быть на одной вол­
не с потребителями, нацелены на 
плодотворное сотрудничество с 
партнерами. Они знают: работа 
с F.I.L.A. приносит удовольствие, 
потому что нам не все равно.
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 Николя Финк:
 maped      ru  s

РАБОТАЯ С БРЕНДом 
ВЫ ЗАРАБАТЫВАЕТЕ 
БОЛЬШЕ

Французская компания MAPED является одним из лидеров российского канцелярского 
рынка. И она не ищет легких путей, особенно в потребительском маркетинге. Чего 
стоит один факт активного сотрудничества с детским парками «Кидбург». Только 
ответственная компания, которая приходит на локальный рынок надолго, может 
позволить себе воспитывать свои будущих потребителей с детства, помогая им учиться, 
творить и заниматься хобби. О том, как грамотно сочетать маркетинговые программы 
с дилерами, и найти общий язык напрямую со своим потребителем мы беседуем с 
Николя Финком, генеральным директором компании maped rus.

Каковы краткие итоги 2017 
года для вашей компании?
Прежде всего, хочу побла­

годарить всех клиентов в России, 
которые вновь оказали нам дове­
рие в 2017 году. Я воспринимаю 
это доверие как признание со­
лидности и стабильности нашего 
бренда.

Солидности, потому что MAPED 
продолжает фокусироваться на 
инновациях, и предлагает но­
вые продукты. Мы надеемся, что 
наша категория «Краски» снова 
покажет прирост в 2018 году, и 
мы рады представить в этом году 
увлекательные новинки, которые 
мы анонсируем в ближайшие ме­
сяцы. И конечно, качество наших 
продуктов по-прежнему выда­
ющееся и я не сомневаюсь, что 

конечные потребители никогда 
не будут разочарованы. Тот факт, 
что мы получили премию «Права 
потребителя и качество обслужи­
вания», является хорошим при­
мером растущей узнаваемости 
MAPED в России.

Стабильности, потому что мы 
делаем то, что обещали. Ста­
бильная модель дистрибуции, 
основанная на интенсивных кон­
сультациях с существующими 
партнёрами, и растущая комму­
никация B2C.

Вместе с тем, в условиях слож­
ного рынка в 2017 году, по край­
ней мере, по результатам неза­
висимых исследований, продажи 
MAPED глобально остались ста­
бильными, даже если и не до­
стигли ожидаемых нами уровней.

Да, мы росли с большинством 
наших клиентов, но нам также 
пришлось и столкнуться с неко­
торыми специфичными препят­
ствиями у нескольких клиентов. 
Некоторые из них, несмотря на 
хороший сэлл-аут (sell out), ре­
шили сократить, очевидно по 
причинам сокращения кэш-флоу 
(cash flow), свой сток настолько, 
насколько они могли. Также слу­
чилось так, что некоторыми игро­
ками приоритет был отдан СТМ.

Розница стала больше работать 
с СТМ? Каковы будут ваши дей-
ствия?

Да, некоторые игроки рынка 
решили продвигать более деше­
вую продукцию, рассчитывая, что 
объемы будут соответственно 
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увеличиваться. Я далеко не уве­
рен, что объемы действитель­
но увеличились, и я вижу в этом 
больше потерю добавленной 
стоимости для рынка в целом. Та­
кие дешевые предложения стали 
возможными благодаря сниже­
нию цен, выходу на рынок новых 
брендов и большей концентра­
ции на СТМ. Должен сказать, что 
MAPED будет внимательно сле­
дить за развитием ситуации. Мы 
будем активно работать, чтобы 
убедить наших клиентов сфоку­
сироваться на ограниченном ко­
личестве брендов в категории, с 
ясной сегментацией, чем отда­
вать слишком высокий приори­
тет СТМ, или предлагать иногда 
до 15 брендов, смущая конечных 
потребителей в их выборе.

Опять же, мы горды иметь ста­
бильную дистрибуцию на основе 
ограниченного числа партнеров. 
Компания будет обращать в 2018 
году особое внимание на фокус 
партнёров на бренде MAPED. Мое 
личное видение состоит в том, 
что чем больше дистрибьюторы 
уделяют внимания бренду (ас­
сортиментная стратегия, марке­
тинговое продвижение, акции в 
продажах и т.д.), тем лучшие ком­
мерческие условия они должны 
получить.

Большим брендам сегодня как 
никогда требуется надежная 
«связь» с конечным потребите-
лем. Как обстоят дела у вас?

Мы будем продолжать активно 
инвестировать в коммуникацию 
B2C. Для нас важно, чтобы наши 
клиенты понимали, что это об­
щая инвестиция. Высокая узна­
ваемость бренда MAPED в России 
поможет им увеличить свой сэлл-
аут, наряду с сохранением доста­
точной маржи.

Как уже было сказано, в 2017 
году мы стали лауреатом премии 
«Права Потребителя и Качество 
Обслуживания» в номинациях 
«Лучший канцелярский бренд» 

и «Выбор потребителя». Значит, 
потребитель знает, любит, и ищет 
MAPED на полках. И это приятно. 

Еще одним примером наших 
инвестиций в прошлом году ста­
ла телевизионная кампания, ко­
торую мы провели в некоторых 
регионах в июле и августе 2017 

года. Это был некий тест, и те­
перь мы думаем о проведении 
федеральной кампании к школь­
ному сезону 2018 года.

Усиливается наша интернет-
поддержка, поскольку мы наце­
лены на то, чтобы оставаться ли­
дером в аудитории социальных 
медиа. 33 000 участников в груп­
пе «Вконтакте» на сегодняшний 
день, поддерживаемой нашим 
новым сайтом www.maped.one, за­
пущенным в декабре 2017 года. 
Этот сайт является витриной 
бренда в России. Сейчас это он­
лайн каталог, но мы имеем пол­
ную свободу от нашего голов­
ного офиса во Франции, чтобы 
развивать его так, как считаем 
наиболее эффективным. В дан­

ный момент сайт ориентирован 
полностью на B2C-сегмент, но, 
без сомнения, скоро он будет ис­
пользован в качестве инструмен­
та B2B-коммуникации.

Кроме того, мы не забываем 
B2B-акции — в марте будет анон­
сирована интересная маркетин­
говая концепция.

Как развивается ваше партнёр-
ство с парками «Кидбург»?

Мы очень рады, что недавно 
открыли новую «Школу искусств 
MAPED» в «Кидбург - ЦДМ Лубян­
ка», и сейчас у нас 5 таких школ в 
России (1 в Петербурге, 1 в Росто­
ве, 1 в Новосибирске, 2 в Москве).

Около миллиона человек еже­
годно посещают эти 5 парков 
суммарно. Можете себе пред­
ставить, как будет развиваться 
наш имидж в сознании малы­
шей (у которых есть возмож­
ность поучаствовать в наших 
мастер-классах в любой день) 
и родителей, которые, кстати, 
являются именно нашей це­
левой аудиторией. Мы скоро 
организуем мероприятие для 
клиентов в новой флагманской 
школе в ЦДМ на Лубянке, чтобы 
каждый мог понять значимость 
этой программы.

Кстати, если вы являетесь 
дистрибьютором MAPED, не 
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стесняйтесь обращаться к на­
шим представителям для орга­
низации конференций вместе с 
розничными клиентами в «Кид­
бурге». Мы уже проводили такие 
конференции и этот опыт весьма 
положительный.

Вы проводите совместные ме-
роприятия с ведущими диле-
рами. Насколько эффективны 
подобные акции? Это больше де-
ловые поездки или поощритель-
ные? 

Безусловно, совместные ме­
роприятия с партнёрами играют 
большую роль в бизнесе. 
Свежий пример — поезд­
ка с компанией «Авале» 
во Францию, которая 
состоялась в конце про­
шедшего года. 

На основе несколь­
ких критериев продаж 
продукции MAPED, 
ряд клиентов «Авале» 
были награждены ту­
ром во Французские 
Альпы на этап Кубка 
мира по биатлону в 
Гран-Борнане, кото­
рый проходил в де­
кабре 2017 года. 

Я знаю, что росси­
яне являются фана­
тами биатлона, по­

этому было очень захватывающе 
приветствовать так много людей 
во Франции, наряду со зрели­
щем, предлагая им также лучшее 
из нашей французской альпий­
ской кухни.

Головной офис MAPED также 
находится в Альпах, в городке 
Анси, поэтому мы дополнительно 
организовали небольшую экс­
курсию по фабрике при нашем 
офисе, где гости встретились с 
владельцами MAPED — семьёй 
Лакруа, а также посетили R&D от­
дел, где проектируются и разра­
батываются новинки.

Пользуясь случаем, хочу по­
благодарить руко­
водство «Авале» 
за организацию 
поездки совместно 
с MAPED.

Какие ещё прият-
ные сюрпризы вы го-
товите в этом году?

Вы задаете вопрос 
— а у нас есть ответ 
и хороший сюрприз 
для начала этого 
года! Рад сообщить 
нашим клиентам, что 
любой заказ, на това­
ры из категории «рисо­
вание», размещенный 
и доставленный до 31 

марта 2018 года, получит допол­
нительную скидку 20%. Запасы 
не безграничны, так что поторо­
питесь!

Кроме того, в марте мы анон­
сируем новую интересную мар­
кетинговую концепцию для всех 
клиентов. Пожалуйста, ожидайте 
информацию.

Работая в России вы всё ещё 
остаетесь оптимистом?

Вы можете видеть, что у нас 
есть несколько причин, чтобы 
быть оптимистичными, оставаясь 
реалистами. По крайней мере, 
каждый день мы убеждаемся в 
том, что обладаем правильным 
базисом для успеха.

Я приехал в Россию почти три 
года назад. С моего первого дня 
на этом рынке я всегда говорил, 
что буду добиваться здорового 
роста, что означает долгосроч­
ные подходы. Я все еще работаю 
над этим видением, основываясь 
на нескольких ценностях.

Самым важным для меня явля­
ется то, что MAPED по-прежнему 
является надежной и солидной 
компанией, направленной на 
постоянную генерацию добав­
ленных ценностей для клиен­
тов. И я горжусь тем, что наши 
партнёры убедились и уже уве­
рены в этом!



бренд

52 K A N Z O B O Z . L I F E    I    м а р т    I    2 0 1 8

Всегда готов к работе

движение К СОЛНЦУ!

CROWN Ball Pen Co Ltd — из­
вестная южнокорейская 
компания, история которой 

начинается в 1965 году с произ­
водства пишущего узла для ша­
риковых ручек. В дальнейшем, 
непрерывные исследования, 
трудолюбие и упорство владель­
ца CROWN, позволили компании 
наладить производство шари­
ковых и гелевых ручек. С целью 
повышения качества продукции, 
в 1974 году специалисты инже­
нерной группы CROWN, совмест­
но со швейцарской компанией 
SWISS ALBE, разработали и вне­
дрили уникальную автоматиче­
скую линию. В том же — 1974 году, 
компания была удостоена наци­
ональной премии «За качество 
продукции», продукция завода 
получила широкую известность 
на внутреннем и внешнем рынках. 
В конце 1980-х годов, имея конку­
рентоспособные технологии про­
изводства, компания сосредото­
чилась на экспорте продукции под 
собственным брендом. 

На сегодняшний день компа­
ния CROWN — это высокотехно­
логичное производство полного 
цикла на автоматических лини­
ях которого производятся: геле­
вые ручки и стержни, шариковые 
ручки и стержни, разнообразная 
маркерная продукция, клей, меха­
нические карандаши, мелки вос­
ковые, масляная пастель и даже 
косметика (подводка для глаз и 
тинты для губ). Продукция, произ­

веденная на фабрике, продается 
практически на всех континен­
тах (кроме Австралии). Пишущие 
инструменты от CROWN можно 
найти в ассортименте крупней­
ших дистрибьютеров (например, 
Office Depot) и ретейлеров (TESCO, 
METRO, AUCHAN и т.д.) 

Компания CROWN постоянно 
движется вперед и открыта инно­
вациям. Совсем недавно компа­
ния вдохнула новую жизнь в упа­
ковку собственной продукции. 

Стремление к новым достиже­
ниям и превосходству присущи 
TM CROWN, и эти качества очень 
точно передают золотой цвет ло­
готипа, гармонично интегриро­
ванный в цветовую палитру упа­

ковки, и сплошная золотая линия 
в верхней её части. Развитие и со­
зидание — важные стороны брен­
да CROWN нашли свое отражение 
в стилеобразующих элементах и 
их взаимном положении, допол­
няющих визуализацию. Минима­
листический декор и акценты на 
ключевых характеристиках про­

дукта говорят о собранности и 
концентрации на главном. Дизайн 
прост и понятен. Каждая товарная 
линейка стилистически уникаль­
на. Объединяют все продуктовые 
линейки графические полукру­
глые элементы, которые формиру­
ют визуальную основу. Они уста­
новлены в строго определенных 
местах, и благодаря этому будут 
легко узнаваемыми элементами 
дизайна. Фирменные значки под­
черкивают ключевые характе­
ристики продукта. В результате, 
основная идея рестайлинга для 
упаковки канцелярских товаров 
ТМ CROWN может быть сформу­
лирована следующим образом: 
пребывание в жестких рамках за­
дачи не ограничивает полет твор­
ческой мысли. Компания CROWN 
постаралась сохранить свою уни­
кальность, стиль и восприятие, 
внося изменения ненавязчиво и 
деликатно. 

Новый формат упаковки, новый 
стиль, свежий и современный об­
раз сделают ее заметнее на пол­
ках магазинов. А самое главное, 
смогут передать основные цен­
ности бренда — надежность и 
готовность помочь в достижении 
поставленных целей. 

«Мы уверены, что для бренда 
CROWN в России наступит новый 
этап развития, точкой отсчета ко­
торого станет ребрендинг. Реше­
ние о ребрендинге было принято 
во второй половине 2016 года, 
когда была осознана очевидная 

Стремление
к новым

достижениям
и превосходство,

присущи tm crown
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потребность в отображении эво­
люции товарной линейки бренда 
CROWN, произошедшая за послед­
ние годы, и ключевых свойств 
бренда — комментирует директор 
ООО «Сервис Торг» Наталья Мура­
това. — Продукция TM CROWN на 
российском рынке присутствует 
более 20 лет. Покупатели знают 
и доверяют качеству ТМ CROWN. 
Мы считаем, что новое оформ­
ление упаковки будет отражать 
основные ценности бренда и по­
зволит бренду быть более замет­
ным — привлечь внимание новых 
клиентов и увеличить лояльность 
существующих. Посредством из­

менения визуализации, мы по­
старались донести информацию о 
продукции бренда — надежность, 
доступность и готовность помочь 
в реализации любых проектов и 
идей: от самых скромных до гран­
диозных и судьбоносных. Разноо­
бразные продукты CROWN — мо­
гут закрыть многие потребности, 
помогут сделать работу хорошо 
организованной и легкой». 

Компания «Сервис Торг» явля­
ется представителем ТМ CROWN в 
России и на территории стран СНГ. 
Компания стремится оказывать 
всестороннюю поддержку клиен­
там на всех этапах дистрибуции: 

от оформления заказа до сбыта 
товара в конечных местах продаж. 
Разработанная система комплекс­
ной маркетинговой поддержки 
бренда CROWN включает в себя 
презентационные материалы, ре­
кламные акции, каталоги, мастер-
классы, образцы продукции. 

Специалисты компании с радо­
стью предоставят любую инфор­
мацию по продуктам бренда и 
окажут поддержку на разных эта­
пах дистрибуции.
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Продукция MILAN — это всегда модные тренды, оригинальный дизайн, инновационные 
технологии производства, но главное — свой собственный стиль, своя неповторимая 
эстетика. 

100 ЛЕТ 
НЕСТИРАЕМАЯ ИСТОРИЯ
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С чего начиналось производ-
ство ластиков? 
Инициатива производства 

ластиков принадлежит моему де­
душке. Произошло это во време­
на кризиса и экономических труд­
ностей в Первую мировую войну. 
Экономические обстоятельства 
были трудными, и дедушка Сан­
тьяго, ранее заведующий проб­
ковой фабрикой, был вынужден 
начать распродавать оборудова­
ние для производства пробок. Так 
он познакомился с английским 
химиком господином Ральфом 
Сомерсом, который работал на 
пробковой фабрике в Паламосе. 
Он предоставил моему дедуш­
ке ряд формул для изготовления 

чернил, белой пасты для склеи­
вания, сургуча для герметизации 
и ластиков. В свою очередь, де­
душка Сантьяго внедрил на своей 
фабрике производственную ли­
нию для выпуска предоставлен­
ных Сомерсом образцов. После 
преодоления первых трудностей 
производства и отладки оборудо­
вания, получились довольно ка­
чественные товары. Особенно это 
касалось ластиков. 

Почему ластики стирают? 
Графитовые или угольные 

карандаши во время письма 
оставляют следы на поверхно­
сти бумаги и, если слегка поте­
реть ластиком бумагу — частицы 

графита притягиваются к телу 
ластика, вследствие электроста­
тического эффекта. Важно, что 
при этом от ластика отделяются 
адсорбировавшие графит крош­
ки. Это сохраняет тело ластика 
чистым. Если грифель твердый, 
понадобится более плотный ла­
стик, чтобы добраться до нижних 
маленьких борозд, которые обра­
зуются при давлении карандаша 
на бумагу. 

А как стереть чернила? 
В отношении чернил принцип 

адсорбции не действует. Обыч­
ные жидкие чернила не оста­
ются на поверхности листа, а 
непосредственно поглощаются 

Продукция MILAN — это всегда модные трен­
ды, оригинальный дизайн, инновационные 
технологии производства, но главное — свой 

собственный стиль, своя неповторимая эстетика. 
Создавая уникальные продукты, Milan неустанно 
движется вперед, оставаясь неизменным лидером 
смелых идей и инноваций. Результатом такой ра­
боты стали награды крупнейшей канцелярской вы­
ставки Европы PAPERWORLD и широкое междуна­
родное признание. В настоящий момент новинки 
разрабатывают собственные экспериментальная 
лаборатория и студия дизайна. Продукция Milan — 
это пример эффективного взаимодействия нова­
торов-разработчиков и талантливых дизайнеров. 
Ежегодно производитель пополняет ассортимент 
новинками. Изюминка 2018 года серии SILVER и 

COOPER в трендовых сочетаниях: серебристо-па­
стельном и фиолетово-бронзовом*. Отдельно­
го внимания заслуживают цветные карандаши в 
оригинальном пластиковом эргономичном корпу­
се Ergo Grip. Со всем ассортиментом и новинками 
2018 года вы сможете ознакомиться, обратившись 
к официальному представителю TM Milan в России 
— в компанию «Сервис Торг». Компания «Сервис 
Торг» стремится оказывать всестороннюю под­
держку клиентам на всех этапах дистрибуции: от 
оформления заказа до сбыта товара в конечных 
местах продаж. Разработанная система комплекс­
ной маркетинговой поддержки бренда MILAN 
включает в себя презентационные материалы, ре­
кламные акции, каталоги, мастер-классы, образцы 
продукции. 

ИНТЕРВЬЮ С ВЛАДЕЛЬЦЕМ КОМПАНИИ MARCO DACHS S.A.  
СЕНЬОРОМ САНТЬЯГО, ПРИУРОЧЕННОЕ К СТОЛЕТИЮ 
ПРОИЗВОДСТВА ЛАСТИКОВ

*7 декабря американский институт цвета Pantone (Pantone Color Institute) назвал цвет 2018 года. Официальным оттенком 2018 года стал ультрафиолет (Ultra Violet PANTONE). «Мы живем в такое 
время, которое требует изобретательности и фантазии, — говорит Литрис Айсмен (Leatrice Eiseman), исполнительный директор института цвета Pantone. — Ультрафиолет ассоциируется с тайнами 
космоса и открытиями за пределами наших возможностей. Это одновременно цвет огромного безграничного ночного неба, артистичности и контркультуры».
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бумагой. В большинстве случаях 
они устраняются путем деликат­
ного удаления верхнего слоя бу­
маги абразивным ластиком. 

Как зародилось название 
«MILAN»? 

Мой дедушка постоянно искал 
новые рынки сбыта своей про­
дукции. Ему приходилось часто 
ездить в Барселону, где он встре­
чался с местными лавочниками. 
Порой приходилось отдавать про­
дукцию торговцам с минималь­
ной наценкой, так как у них были 
трудности с оплатой. Так продол­
жалось до тех пор, пока дедушка 
не повстречал успешного оптови­
ка, который хорошо платил — его 
звали Милан. Они заключили со­
глашение, что оптовик будет про­
двигать продукцию фабрики, при 
условии, что на ней будет стоять 
логотип Milan. Этот союз принес 
успех обоим предпринимателям. 
Через некоторое время мой отец 
Жозеп Марко Дакс выкупил назва­
ние ТМ MILAN. 

Когда фабрика обосновалась 
в таком живописном месте, как 
Монт-Расе? 

Это случилось в то время, ког­
да Жозеп Марко сменил своего 
отца. Производство нуждалось в 
модернизации и расширении, и 
Жозеп Марко присматривал но­
вую территорию для этой цели. 
Но оказалось, что в Палафружеле, 
где в тот момент находилась фа­
брика, земли под промышленное 
производство больше не выде­
лялись местным органом само­
управления. А в Монт-Расе про­
мышленные земельные наделы 
были в достатке. Так было приня­
то решение о переносе производ­
ства в Монт-Расе, где мы продол­
жаем работать до сих пор. 

Мы отметили, что ассортимент 
MILAN в настоящее время очень 
обширен. 

Покупка прав на марку MILAN 
и международная регистрация 
товарного знака, позволили нам 
успешно консолидировать экс­
порт, начатый еще Жозепом Мар­
ко продажей ластиков. В настоя­
щее время в каталоге под маркой 
MILAN вы найдете более 5000 ар­
тикулов, и все они поставляются 
со складов в Монт-Расе. 

В какие страны экспортируется 
продукция MILAN? 

В более чем 110 страны, и в на­
стоящее время мы планируем 
расширить географию экспорта. У 
нас уже есть надежные партнеры 
даже в самых дальних странах, 
таких как: Австралия, Чили, Мек­
сика, США, Мадагаскар, Япония. 

Расскажите, пожалуйста, как 
эволюционировала компания? 

Основатель Сантьяго Марко 
Помар зарегистрировал фирму 
в торгово-промышленной пала­
те Паламоса в 1918 году. Главные 
его заслуги — инициатива и на­
чальный успех в производстве. 
Второе поколение — Жозеп Мар­
ко Дакс переместил производ­
ство в гораздо более крупные 
помещения. Его заслуга заключа­
лась в преобразовании неболь­
шой мастерской в фабрику по 
обработке каучука. Также он вы­
строил экспорт, расширил ассор­
тимент ластиков, добился роста 
на испанском рынке. До сих пор 
вы можете купить ластик в Ис­
пании, сказав продавцу «MILAN». 

Мы — третье поколение перееха­
ли в Мон-Рас и внедрили новую 
производственную систему с 
более высокой производитель­
ностью, новым оборудованием 
и технологиями. Также мы до­
бились консолидации всего экс­
порта именно из Монт-Раса. В 
настоящее время, четвертым по­
колением, был расширен ассор­
тимент продукции, а также был 
начат процесс автоматизации 
производственных мощностей. 

Каким вы видите будущее по-
коление? 

Наше будущее основано на 
новаторстве и инициативе ин­
женеров, дизайнеров, управлен­
цев. Мы должны брать пример 
у своих предков, которые при­
меняли новаторство в процессе 
возделывания земли, создавали 
инструменты, улучшающие про­
изводительность труда, внедряли 
новые электронные технологии 
в промышленное производство. 
Мы всегда должны вспоминать 
опыт наших предков и неустанно 
двигаться вперед. 

Наше будущее основано 
на новаторстве 
и инициативе 

инженеров, дизайнеров, 
управленцев.

this is the trend 2018
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В январе 2018 года исполнилось 
ровно 100 лет с того дня, как 
два японских предпринимателя 

организовали Namiki Manufacturing 
Company и вывели на рынок первую 
перьевую ручку, полностью произве­
денную в Японии. Эта модель ручки 
называлась «PILOT», а через 20 лет в 
честь этой первой модели была на­
звана и сама компания.

Оба основателя, Ryosuke Namiki и 
Masao Wada, работали инженерами в 
Японском торговом флоте. В те годы 
экономика Японии быстро развива­
лась, производилась активная модер­
низация промышленности. Ryosuke 
Namiki и Masao Wada ежедневно на­
блюдали, как в Японию приходили 
суда, загруженные западными това­
рами, и покидали её с пустыми трю­
мами. Как патриоты своей страны они 
чувствовали разочарование — неуже­
ли Японии нечего предложить миру?

Будучи активными пользователя­
ми пишущих принадлежностей того 
времени, они замечали, как быстро 
ржавеют и приходят в негодность пе­
рья существовавших тогда перьевых 
ручек, особенно под воздействием 
морского воздуха.

Pilot
100 лет
Желание преодолевать технические вызовы и 
создавать новые ощущения от письма с помощью 
лучших в отрасли технологий стали визитной 
карточкой бренда PILOT c момента ее основания 
в Японии в 1918 году.

Именно эти факторы стали побуди­
тельными мотивами для основания 
компании, которые вылились в же­
лание создать высококачественный 
продукт, впитавший в себя передо­
вые технические решения и полно­
стью разработанный и произведен­
ный в Японии.

Ryosuke Namiki                                             Masao Wada
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Первый прототип ручки с пе­
ром из нового сплава был создан 
в 1916 году. Два года спустя, в 
январе 1918 года, была основана 
Namiki Manufacturing Company. А 
уже в 1926 году у компании были 
представительства в Лондоне, 
Нью-Йорке и Шанхае, что дела­
ло её одной из первых японских 
компаний, решительно обозна­
чивших свои амбиции на между­
народном рынке. 

В наши дни PILOT продолжает 
следовать своим первоначальным 
целям: снабжать пользователей 
по всему миру высококачествен­
ными и технологически совер­
шенными пишущими принадлеж­
ностями. Компания продолжает 
свою мировую экспансию, и на 
сегодняшний день PILOT актив­
но представлен более чем в 100 
странах мира через сеть своих 
дочерних предприятий и дистри­
бьюторов.

В компании PILOT по-прежнему 
присутствует характер её осно­
вателей: постоянное стремление 
к смелым экспериментам, техно­
логическому совершенству, не­
стандартным решениям, который 
и через сто лет после основания, 
делает компанию PILOT одним из 
мировых лидеров в производстве 
высококачественных пишущих 
принадлежностей.

На рынке России продукция 
PILOT появилась в 1991 году, и 
уже в 1996 году была учрежде­
на компания «Пайлот Пен Пе­
тербург», которая и по сей день 
представляет интересы PILOT 
CORPORATION в России. В на­
стоящее время PILOT является 
лидером среди японских произ­
водителей пишущих принадлеж­
ностей на российском рынке. 

В ассортименте товаров PILOT 
есть все виды ручек: перьевые, 
шариковые, гелевые и роллеры; 
ручки для каллиграфии, меха­
нические карандаши, маркеры, 
ластики, чернила, грифели и 
стержни.

Все пишущие принадлежности 
PILOT производятся на собствен­
ных фабриках в Японии, за ис­
ключением некоторых моделей 
гелевых ручек, которые произво­
дятся на фабрике PILOT во Фран­
ции.

Компания PILOT регулярно 
предлагает своим покупателям 
интересные новинки. Так в про­
шлом году на рынок вышли до­
ступные по цене ручки серии 
Super Grip G (автоматические и не­
автоматические). В этих шарико­
вых ручках используются новые 
чернила, которые позволяют сде­
лать письмо еще более плавным и 
комфортным.

Также в ассортименте появи­
лись новые перманентные мар­
керы SCA-100/SCA-400, c ярким 
современным дизайном. Марке­
ры идеально пишут практически 
по любой поверхности, а изю­
минкой является то, что новая 
формула чернил предотвращает 
их высыхание на протяжении 
длительного времени (до 24 ча­
сов), даже если маркер остается 
без колпачка.

По данным исследовательской 
компании GfK хиты от PILOT — ша­
риковая ручка BPS-GP и гелевая 
Frixion Ball — являются лидерами 
своих категорий в денежном вы­
ражении на протяжении несколь­
ких последних лет.

На сегодняшний день на рынке 
России представлено около 200 
SKU товаров PILOT, и ассорти­
мент постоянно расширяется. В 
юбилейном году ожидается вы­
вод на рынок новых интересных 
новинок.

1918 >>>	 Основание Namiki Manufacturing Company. Вывод  
	 на рынок первой модели перьевой ручки «PILOT»

1926 >>> 	 Выход на международный рынок

1927 >>> 	 Вывод на рынок первого механического  
	 карандаша PILOT

1938 >>> 	 Компания переименована в PILOT PEN Co.

1951 >>> 	 Вывод на рынок первых маркеров 

1961 >>> 	 Начато производство шариковых ручек

1976 >>> 	 Начато производство шариковых ручек с жидкими  
	 чернилами (роллеров)

1993 >>> 	 Вывод на рынок первой гелевой ручки

1996 >>> 	 Основание компании «Пайлот Пен Петербург»

2006 >>> 	 Вывод на рынок ручки Frixion Ball
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13 ИНТЕРЕСНЫХ ФАКТОВ 
О FABER-CASTELL

Компания Faber-Castell 
основана в 1761 году 

Каспаром Фабером. Под 
руководством его потом­
ка Иоганна Лотара Фабера 
в середине XIX века Faber 
активно развивалась, в 
частности, начала откры­
вать филиалы в Нью-Йорке 
(1849), Лондоне (1851), Пари­
же (1855), Санкт-Петербурге 
(1874) и других европейских 
городах. Современное на­
звание компания получи­
ла благодаря браку внучки 
Лотара Фабера с баварским 
графом в 1898 году. Штаб-квартира компа­

нии находится в горо­
де Штайн (нем. Stein), земля 
Бавария, Германия. Факти­
чески этот небольшой город 
граничит с Нюрнбергом. 
Кроме главного офиса здесь 
находится часть производ­
ства знаменитых каранда­
шей (основное — в Брази­
лии), а также производство и 
упаковка премиум-продук­
ции бренда Graf von Faber-
Castell.

Замок Фабер-Кастелл 
(Schloss Faber-Castell) 

состоит из двух частей: 
старой и новой. Так на­
зываемый «Старый за­
мок» был построен в 
1872 году, в итальянском 
романтическом стиле эпохи Возрожде­
ния. «Новый замок» с пятиэтажной баш­
ней был построен в 1903-1906 годах в 
стиле германской романтики по проекту 
архитектора Теодора фон Крамера. Пред­
ставители фамилии хотели, чтобы фасад 
выглядел как настоящий замок, символи­
зируя имя Кастелл.

21

3
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4
Представитель четвертого по­

коления семьи Барон Лотар 
фон Фабер возглавил семейный 
бизнес в 1839 году, полностью мо­
дернизировал оборудование и на­
чал производить изделия высше­
го качества. Нанося на карандаши 
название компании «A.W. Faber», 
он стал производить первые фир­
менные карандаши в мире, сделав 
первый шаг к созданию одного из 
старейших брендов в мире.

Как только граф Александр 
фон Фабер-Кастелл (1898) 

возглавил предприятие, он при­
ступил к выпуску новой серии 
высококачественных каранда­
шей под названием CASTELL 
9000, ставшими впоследствии 
классикой бренда. Реклама с 
изображением двух сражаю­
щихся рыцарей была разрабо­
тана специально для этих каран­
дашей и долгие годы украшала 
коробки, пока о ней не забыли. 
В начале 1990-х годов, в процес­
се обновления корпоративного 
имиджа, логотип с рыцарями 
так же, как и бренд Faber-Castell, 
был обновлен и стал частью ло­
готипа компании.

5

7
8

1906                              1922                         1932                            1951                                        1990 

В 1970-е годы компания Faber-Castell была одним 
из ведущих игроков на рынке логарифмических 

линеек, но в это же время рынок наводнили карман­
ные калькуляторы, и счетные линейки неожиданно 
оказались не у дел. Падение объемов продаж в год 
составляло до 25%. Но компания справилась с кри­
зисом, и сделала главную ставку на карандаши.

Если следовать хроно­
логии, Faber-Castell 

была пятым по счету 
производителем канце­
лярских товаров в США. 
Однако, четыре предыду­
щих давно уже прекрати­
ли своё существование. 
Так что Faber-Castell счи­
тается теперь старейшим 
производителем не толь­
ко во всем мире в целом, 
но и в США в частности.

6
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Faber-Castell является лидером в сфере своей деятельности по применению экологиче­
ски чистых методов производства, по обеспечению возобновляемых лесных ресурсов, 

а также в использовании безопасных для окружающей среды материалов. Экологические 
программы разработаны и действуют с 1980-х годов. Интересный факт: производство каран­
дашей в городе Штайн, использует 40% необходимой электроэнергии, выработанной турби­
нами, установленными в реке Редниц, на берегу которой расположено.

9

В 1883 году великий худож­
ник Винсент Ван Гог, в пись­

ме к своему другу Антону Ван 
Раппарду, дал высокую оцен­
ку карандашам Faber. Он был 
в восторге от карандаша Фа­
бера и рекламировал своим 
друзьям его изумительный 
черный цвет.

Винсент Ван Гог. 
Рыбачьи лодки 
в Сен-Мари-де-ла-Мер. 
1888

Мне нравится придумывать не­
стандартные маркетинговые 

акции, говорил граф Антон фон Фа­
бер-Кастелл. Однажды 1 апреля 
было объявлено о том, что Майкл 
Джексон собрался купить замок Фа­
бер-Кастеллов за 100 млн немецких 
марок. У ворот собралась толпа жур­
налистов и тинейджеров, была на­
стоящая суматоха. 11

Граф Антон фон Фабер-Кастелл 
вместе с сотрудниками решил 

сбросить карандаши с крыши 
своего замка, чтобы продемон­

стрировать их прочность. Было бро­
шено 144 карандаша, и ни один из них 
не треснул и не сломался! Позже граф 
даже признался в своем волнении. 
Но изначальная идея была куда бо­
лее грандиозной. Карандаши должны 
были сбросить с Эйфелевой башни, но 
французские власти не дали разреше­
ния. Кроме того, там было бы гораздо 
труднее отыскивать сброшенные ка­
рандаши у подножия, чтобы убедить­
ся в их невредимости.

10
12
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Faber-Castell на сегодняшний 
день — старейший канце­
лярский бренд на планете. 

Только вдумайтесь: в то время, 
когда Каспар Фабер продавал 
свои первые карандаши, такой 
страны, ныне сверхдержавы, как 
США, не существовало. За 257 
лет своего существования мы 
пережили много трудностей, не­
изменно вынося из них только 
лучшее, формируя новые ценно­
сти и делаясь сильнее. Высочай­
шее качество, стабильный рост 
и чувство ответственности по 
отношению к людям и окружа­
ющей среде — лишь малая часть 
богатства, которое позволяет 
нам удерживать лидирующие 
позиции на мировом рынке.

Ежегодно мы представляем 
миру более 150 новинок, многие 
из которых уникальны по своей 
природе и не имеют аналогов. 
Год 2018-й не стал исключени­
ем — именно сейчас мы готовы 
совершить прорыв в области 

любительской художественной 
продукции, а новая линейка 
Goldfaber нам в этом поможет.

Не забываем мы и о промо-
активностях, стараясь делать 
их как можно интереснее и при­
влекательней для конечного 
потребителя. Буквально в янва­
ре мы подвели итоги III Нацио­
нального творческого конкурса 
«Achtung! Faber-Castell ищет 
таланты». За 6 месяцев прове­
дения, мы получили более 7000 
прекрасных и уникальных работ, 
причем не только из России.

Конечно, не обойтись и без 
традиционных акций в канце­
лярской рознице, вроде «по­
дарка за покупку», но и тут мы 
стараемся удивить потребителя, 
предлагая ему яркий и неорди­
нарный продукт, получая только 
положительные отзывы со сто­
роны партнёров. Все это ука­
зывает на то, что популярность 
бренда растет, а мы движемся в 
правильном направлении!

Напоследок добавлю, что 
Faber-Castell — это настоящий 
немецкий бренд, прошедший 
испытание временем, пережив­
ший все трудности и, вне всяко­
го сомнения, способный помочь 
преодолеть эти трудности своим 
партнерам. В мире нет ни одной 
страны, где бы не продавался 
Faber-Castell. Мы точно знаем, 
что «мамы всего мира выбирают, 
а профессионалы рекомендуют» 
именно нас!

Будьте с нами, ведь вме­
сте мы — одна большая семья 
Faber-Castell!

13
В начале 2000-х граф Антон фон Фабер-Кастелл ре­

шил воссоздать некоторые принадлежности для 
письма прошлого столетия, дополнив их современ­
ными технологиями. Так появилась коллекция ин­
струментов премиум-класса «Graf von Faber-Castell». 
С 2003 года в этой серии стала выходить лимити­
рованная коллекция эксклюзивных ручек — «Ручка 
года». В 2018 году ручка года вышла под названием 
«Римская Империя».

Роман Кирпичев 
коммерческий             директор        
F aber    - C a s tell     A nadolu      
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Сегодня мы обратились к руководителям крупнейших розничных канцелярских сетей 
с вопросом о том, какую работу они проводят для увеличения среднего чека, какой 
нестандартный ассортимент повышает их продажи и как прогнозируют ситуацию в 
рознице в 2018 году. В некоторых компаниях информацию о среднем чеке посчитали 
коммерческой тайной, поэтому, к сожалению, всех секретов нам узнать не удалось, 
но главное мы увидели оптимизм, хоть и с критическим взглядом. Первым эстафету 
ответов на вопросы принимает Евгений Кожевников, генеральный директор компании 
«Акварель» (Новокузнецк).

Евгений Кожевников:
А К В А Р Е Л Ь  ( Н О В О К У З Н Е Ц К )

ЧТО НУЖНО 
КЛИЕНТУ — ЭТО 
ХОРОШИЙ ТОВАР  
ПО ХОРОШИМ ЦЕНАМ 
И ОТЛИЧНЫЙ СЕРВИС

Какой средний чек в вашей 
сети был в прошлом году? 
Вы довольны данной циф-

рой? Какие пиковые цифры на-
блюдаются из-за сезонности?

Средний чек по году и всем ма­
газинам 300 рублей. Мы доволь­
ны, он вырос по сравнению с 2016 
годом. В пике — до 1000 рублей. 
Но в рознице не только средний 
чек важен. Главное — количество 
покупок и процент конвертации. 
Средний чек по стране в мага­
зинах — 550 рублей, в канцеля­
рии у большинства операторов 
в разы меньше. Есть у кого и до 
100 рублей не дотягивает. Поэто­
му надо считать сколько должно 
быть покупок в день, месяц, год, 
чтобы хватило дохода на всё, 
особенно аренду и кредиты.

  Главная ошибка ретейла, которую 
трудно исправить — открытие магазина 
не в том месте.

  Кто экономит на школе — будет 
строить тюрьмы.
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Назовите главные причины, ко-
торые ограничивают рост суммы 
среднего чека у вас?

У нас чек растет. А на рост вли­
яет: квалификация персонала 
торгового зала, грамотная за­
ведующая магазином, информи­
рование покупателей и многое 
другое. Главным маркетологом 
должен быть дворник. Чем доль­
ше человек проведет времени в 
магазине, тем выше чек. Климат 
магазина, музыка, чистота и по­
рядок, правильный свет, форма 
персонала, правильный диалог с 
покупателями, праздник.

  Новое поколение не платит денег 
за товар, им интересно платить за 
впечатления.

  Персонал: взять пятерых и заставить 
работать за десятерых, а платить за 
восьмерых.

Что вы предпринимаете для 
увеличения среднего чека в сво-
ей сети? Какие методы у вас ре-
ально работают?

Постоянное обучение персона­
ла, подбор правильного ассорти­
мента, выкладка в зависимости 
от очередного сезона. Уделяем 
постоянное внимание торговому 
персоналу, помогаем им в лю­

бом вопросе, освободили руко­
водителей от всех полномочий и 
обязанностей, кроме — принять 
товар, выставить красиво и про­
дать правильно по хорошей для 
нас цене. Несколько каналов свя­
зи с магазинами, расположенны­
ми в 10 городах Кемеровской об­
ласти, 300 видеокамер, которые 
можно просматривать в любой 
точке мира и контролировать ра­
боту персонала. Но, главное, всё-
таки постоянное обучение, атте­
стации, повышение категории, 
проведение тренингов по актер­
скому мастерству.

  Умные всё время учатся, а дураки и 
так всё знают.

  Не бояться наценок. Бизнес может 
выжить только при продажах с большей 
наценкой.

  Если ваш товар не покупают с 
высокой наценкой, то и с низкой он 
никому не нужен.

Какой дополнительный товар, 
возможно совсем необычный, вы 
предлагаете покупателю, кото-
рый явно выходит за рамки кан-
целярско-офисной продукции?

В 2017 году у нас в магазинах 
появилось 10700 позиций ново­

го товара, среди них много не­
обычного.

У нас уже давно десятки групп 
товара, совсем не связанного с 
канцелярией, которые необхо­
димы покупателям в разные вре­
мена года. Постоянно появляется 
много нового, что выпустили в 
мире, мы следим за этим, стара­
емся, чтобы этот товар у нас по­
явился раньше других. У наших 
поставщиков также огромное ко­
личество товара. Если в 1993 году 
мы стояли в очереди месяцами 
в компании «Тика», только чтобы 
купить какой-нибудь китайский 
товар, то сейчас поставщики сто­
ят в очереди к нам. Сейчас глав­
ное не произвести что-то или 
привезти из-за рубежа, а продать 
конечному покупателю и делать 
это надо быстро.

  Лучше один раз вовремя, чем три 
раза тщательно.

  Везет тому, кто везет.

  Мозги есть у всех, но не все читали 
инструкцию.

Является ли прикассовая зона 
«клондайком» по увеличению 
выручки, как об этом часто го-
ворят?
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Прикассовая зона у нас осо­
бая, в том числе установлено 
специально разработанное 
оборудование. Каждый месяц 
меняем ассортимент прикассо­
вой зоны в зависимости от се­
зонов, которых у нас 52. Самое 
главное — покупатель должен 
видеть и находить нужный то­
вар. Когда в прикассовой зоне 
пытаются свалить все, что хо­
тят продать, получается базар и 
покупатель уходит. Давно всем 
известно, что избыточный ас­
сортимент однотипного товара 
вредит продажам. Как может 
нормальный человек выбрать 
себе простую дешевую ручку из 
ассортимента в 500, а то и 1000 

видов, или карандаши, когда 
они от 20–30 поставщиков. Или 
дырокол из 400 моделей.

  Нельзя ждать от человека то, 
что ему не свойственно. Вы же не 
выжимаете лимоны, чтобы получить 
томатный сок.

  Любой магазин должен быть 
больше, чем склад вещей, иначе 
покупатели останутся дома.

Как вы оцениваете будущие 
розничные продажи в 2018 году, 
ваш прогноз? К чему нужно быть 
готовым особенно? 

Нормально оцениваем. Будем 
и дальше продавать. Добавлять 
ассортимент, внедрять совре­
менные маркетинговые меро­
приятия, развиваться. Особенно 
нужно быть готовыми к росту 
покупательской активности. Не­
обходимо внедрять всевозмож­
ную автоматизацию. В торговле 
на сегодня она самая низкая. 
Как 100 лет назад привозили то­
вар в коробках, заносили в мага­
зин, разбирали, раскидывали по 
полкам, потом упаковывают по­
купателям и много еще разных 
операций (ценники, переоцен­
ка списания, просрочка и т.д.). 

Многие компании превратились 
в «Министерства», даже неболь­
шие создали департаменты, от­
делы, подразделения и не могут 
быстро решать даже простей­
шие вопросы. Порой люди си­
дят в одном кабинете и пишут 
друг другу письма, на которые 
по регламенту надо ответить в 
течение трех дней. Небольшие 
компании пытаются бороться с 
сетями ценой, это совсем тупи­
ковый путь. Что нужно любому 
клиенту — это хороший товар 
по хорошим ценам и отличный 
сервис. Цены у сетей могут быть 
«хорошие», а два других показа­
теля должны быть у нас. Иначе 
в ближайшие время канцеляр­
ских магазинов в том виде, в ко­
тором они есть сейчас, не будет. 
Посмотрите, детских магазинов 
дискаунтеров нет нигде. Данная 
аудитория покупателей себя 
уважает и хочет покупать соот­
ветствующий товар в соответ­
ствующих местах.

  С богатыми не судитесь, с сильными 
не деритесь.

  Самый быстрый способ обеспечить 
рост компании — это не потерять 
существующих клиентов.
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В нашей сети несколько фор­
матов магазинов и каждый 
формат отличается сред­

ним чеком. Если брать средний 
чек по всей сети, то это пример­
но 350 рублей. Конечно, мы не 
очень довольны этим показате­
лем и стремимся работать над 
увеличением среднего чека. В 
сезон средний чек достигает 
1000 рублей.

Основная причина ограниче­
ния роста среднего чека в на­
стоящий момент — это снижение 
реальных доходов населения. 
На нашей продукции это сильно 
сказывается, так как многое яв­
ляется «продуктами импульсного 
спроса». Поэтому именно здесь 
люди экономят. К тому же цены на 
продукты питания продолжают 
повышаться, а уровень зарплат 
остается на прежнем уровне, что 
будет в дальнейшем ещё больше 
отражаться на нашем рынке.

Важными показателями, ко­
торые влияют на средний чек, 
являются «количество строк 
в чеке», то есть сколько видов 
продукции человек покупает 
и «цена товара». В первую оче­
редь работаем над этими пока­
зателями. Для увеличения «ко­

личества строк в чеке», должна 
быть интересной для покупате­
ля кассовая зона. Она является 
самым «хлебным» местом в ма­
газине и от того насколько вер­
но и полно ее используют, зави­
сит многое. Если кассовая зона 
используется не очень правиль­
но, то магазин теряет часть вы­
ручки, в этом случае исправле­
ние этих недоработок является 
огромным потенциалом роста. 
На кассе продавец должен гра­
мотно предлагать товар, кото­
рый может дополнить покупку. 

Конечно проводим акции типа 
«подарок за покупку» (тут мно­
го вариантов), а также акции со 
скидками (для увеличения «ко­
личества строк в чеке» и соот­
ветственно среднего чека — та­
кие акции проводятся на товары 
невысокого спроса). 

Второй показатель «цена то­
вара» — речь о том, чтобы «со­
блазнить» покупателя на покуп­
ку более качественного товара 
(товара с более высокой ценой). 
Здесь важна выкладка, есть 
определенные стандарты, но мы 
постоянно экспериментируем, 
для того чтобы добиться наи­
лучших показателей. 

И также важна работа про­
давцов-консультантов, но у нас 
не во всех форматах магазинов 
этот фактор является ключевым.

С дополнительными товарами 
мы работаем несколько лет и за 
это время перепробовали мно­
гое в поисках того, что может 
привлечь дополнительно поку­
пателей в наши магазины или 
побудить постоянных покупате­
лей совершить дополнительную 
покупку. В числе таких товаров, 
были, например, зубные щетки 
и зубные пасты, носки, губки 
и крем для обуви, расчески, в 
летний период пробовали про­
давать средства от насекомых. 
Было много разной продукции, 
но пока продолжаем искать. 
Часть продукции уже стала по­
стоянной, часть показала очень 
слабые продажи и была выве­
дена.

По моим оценкам и ощущени­
ям в 2018 году покупательская 
способность населения ещё 
снизится. Соответственно еще 
больше будет влиять фактор 
низких цен в магазине. Повысит­
ся вероятность того, что часть 
покупателей специализирован­
ных магазинов, будут искать 
низкие цены в больших сетевых 
магазинах. 

Продажи специализирован­
ных магазинов в большинстве 
не вырастут в 2018году, относи­
тельно 2017 года (скорее у мно­
гих продажи упадут). Многие 

Эдуард Зольнов
коммерческий             директор        
компании         « М И Р С »  ( Х абаровск        )
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Средний чек в сети наших 
магазинов в 2017 году со­
ставил 260 рублей. В пико­

вый месяц — август — чек был 
около 460 рублей. На вопрос до­
вольны или нет, я бы ответил так: 

средний чек в 2017 году, по отно­
шению к 2016 году, практически 
не изменился. А стабильность, 
как говорят, это признак мастер­
ства. В России всё-таки кризис. 
Мы довольны.

Покупатели в 2017 году про­
должали экономить. К тому же, 
из-за снижения курса доллара по 
отношению к 2016 году, подеше­
вели многие товары, что также 
могло сказаться на сумме сред­
него чека.

Что касается мероприятий по 
увеличению суммы покупки, то 
мы этим занимаемся ежеднев­
но и много лет подряд. Вопросы 
продвижения всегда остаются 
актуальными — это регулярная 
реклама в печатных СМИ, на ра­
дио и ТВ; проведение промоак­
ций с привлечением сторонних 
организаций; раздача флаеров 
и листовок; реклама в собствен­
ных магазинах; sms-рассылки. 

Сергей Захаров
генеральный            директор        
компании         « О П Т имист     »  ( К урск    )

небольшие магазины (особен­
но из небольших населенных 
пунктов) продолжат тенденцию 
2017 года — будут закрываться.

Опять же нужно будет сле­
дить за изменениями цен на 
продуктовом рынке, так как в 
нынешней ситуации мы сильно 
зависим от того, сколько денег 
остается у людей после покупки 
необходимого. 

Конечно, для того что бы со­
хранять свои продажи в 2018 
году, придется ещё больше 
усилий прилагать в маркетин­
говом плане, а также больше 
внимания уделять ценообразо­
ванию.
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Средний чек в нашей сети в 
2017 году составил пример­
но 400 рублей. Пик прихо­

дится на август–сентябрь, в этот 
период средний чек возрастает 
до 600–650 рублей.

Доходы населения уменьша­
ются, конечный потребитель эко­
номит, сокращаются импульсные 
покупки. Покупатель всё чаще вы­
бирает и покупает только то, что 
необходимо в данный момент.

Что касается мер по повыше­
нию среднего чека, то всегда хо­
рошо работают различные скид­
ки. Наша компания уже два года 
проводит «Первый понедельник» 
(скидка 20% на весь ассортимент 
в первый понедельник каждого 
месяца) — эта акция показывает 
стабильный рост как трафика, так 
и выручки в этот день.

Хорошо работают акции «Пода­
рок за покупку», «Два товара по 
цене одного».

Один из самых эффективных 
вариантов увеличения среднего 

Ежегодно мы проводим гран­
диозные розыгрыши ценных 
призов, с главными призами — 
автомобилями. В 2017 году было 
разыграно 4 автомобиля в Кур­
ске, Орле, Белгороде и Железно­
горске (Курская область).

Если говорить о дополнитель­
ном товаре, который предла­
гается покупателям, кроме ос­

новного ассортимента, то у нас 
пользуется спросом нумизматика 
— монеты и альбомы к ним.

Вы задали вопрос про «клон­
дайк» в прикассовой зоне по уве­
личению выручки, так вот, на мой 
взгляд, она таковой не является. 
По планограмме сети магазинов 
«ОПТимист» в прикассовой зоне 
размещен мелкий товар, для того 

чтобы минимизировать воровство 
такового.

По поводу прогнозов и оцен­
ки будущих розничных продаж в 
2018 году считаю, что падение в 
канцелярской отрасли должно за­
вершиться, и у нас есть сдержан­
ный оптимизм на начало роста 
продаж по отношению к прошло­
му году.

Вадим Перевозников
генеральный            директор        
компании         « П рода    Л ит  Ъ »  ( И Р К У Т С К )



Профессиональный взгляд
на индустрию детских товаров

в сё  о  д е т с к и х  т о в а р а х  и  и г р у ш к а х

Использование сервисов портала KidsOboz.ru 
помогает вам эффективно продавать товары 
и благоприятно сказывается на рейтинге и 
отраслевом имидже компании.
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Средним чеком я особо не ин­
тересуюсь, меня волнует вы­
ручка за период — за день, 

за месяц, за год — в каждом от­
дельно взятом магазине. Бывают 
очень большие чеки, даже на де­
сятки тысяч рублей — например, 
монастырь какой-нибудь приедет 
со спонсором подарки детям ку­

пить. Бывают чеки и на 3 рубля.
Конечно, выручка в целом пада­

ет потому что беднеет наш народ, 
беднеют наши покупатели, но мы 
пытаемся с этим бороться — вво­
дим новые позиции, даём больше 
«умной рекламы», и как ни стран­
но, результаты бывают положи­
тельными. По итогам года в двух-

трёх магазинах из десяти выручка 
даже выросла, но я думаю, что это 
скорее исключение из правил.

Да, мы «вводим» новые това­
ры — стали торговать кружками, 
футболками, кепками, зонтами, 
часами — огромным количеством 
новых позиций. Что-то «выстре­
ливает» и очень удачно, а что-то 
мертво висит. Из последнего — 
под 23 февраля и 8 марта навез 
много внешних аккумуляторов 
для сотовых, нашёл их очень де­
шево, наборы для вина, для фит­
неса (типа бутылочек, полотенец 
и надувных мячей). В общем — не 
сдаюсь!

чека — «допродажа». При по­
купке какого-либо товара наши 
консультанты обязательно реко­
мендуют сопутствующий ассор­
тимент. Самый простой пример 
— при покупке альбома для ри­
сования покупателю будут пред­
ложены карандаши, фломастеры, 
краски. Сюда же (к допродажам) 
можно отнести и выдачу скидоч­
ного купона на следующую по­
купку.

Безусловно, дополнитель­
ный товар всегда есть в нашем 
ассортименте, например — су­
венирные товары, новогодние 
украшения, упаковка для подар­
ков. Есть также зонты, кружки, 
термокружки и так далее. В на­
шем ассортименте присутству­

ет большая группа товаров для 
творчества. Они отлично рабо­
тают в допродажах совместно с 
канцтоварами.

Касательно прикассовой зоны, 
однозначно она работает. Здесь 
размещены товары небольших 
размеров — различные виды ру­
чек, карандашей, ластиков. В ос­

новном товар располагается в 
открытом доступе. Прикассовая 
зона дает большой процент им­
пульсных покупок.

На будущее мы настроены оп­
тимистично. Ожидаем рост сег­
мента канцелярии. Но, скорее 
всего, он будет меньше, чем в 
2017 году.

Дмитрий Пупин
генеральный            директор         компании        
« П С В - Х олдинг     »  ( В ладимир       )
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Диапазон средних чеков по 
нашей рознице составляет 
от 150–200 рублей в меж­

сезонье, и до 500–700 рублей в 
августе.

Что касается причин, которые 
ограничивают рост суммы сред­
него чека, то многие указывают 
на низкие доходы населения. Это 
большое заблуждение — думать, 
что потребитель тратит в соответ­
ствии со своим доходом. Прямая 
связь между доходом потреби­
теля и чеком наблюдается лишь 
в сезон. В остальное время по­
требитель потребляет так, как он 
ПРЕДСТАВЛЯЕТ свой уровень жиз­
ни и как он ПРЕДСТАВЛЯЕТ своё 
будущее. Если рынок депрессив­
ный, никто не ждёт роста, скорее, 
наоборот, большинство покупа­
телей предпочитают тратить кон­
сервативно: только необходимое, 
только дешевое, только знакомое 
и так далее.

В принципе, все обычные меха­
низмы увеличения среднего чека 
работают и сейчас: правильная 
выкладка, товарное наполнение, 

сбалансированный ассортимент, 
вежливый и внимательный пер­
сонал. Другое дело, что это у нас 
имелось и раньше. Нет сейчас ни­
какой «волшебной пилюли», кото­
рая решит проблему депрессии 
покупателей.

Если говорить о каком-то до­
полнительном товаре, то мы вы­
брали версию концентрации и 
специализации вокруг школы и 
офиса. «Неожиданный товар» 
размазывает представление по­
требителя о магазине, делает его 
непрофессиональным игроком, 
как «всё обо всём».

Прикассовая зона не является 
«золотым клондайком». Понятно, 
что это «горячая» зона, но в ком­
пактных магазинах, типа наших 
40–50 м2, всё находится рядом и 
внимание потребителя не успева­
ет рассеяться. В общем, не клон­
дайк, но работает и нужно за этим 
следить.

Будущие розничные продажи 
в 2018 году оцениваю хуже, чем 
в 2017 году. Конечно, под выбо­
ры будут накачивать общество 

позитивом, традиционно деньги 
будут раздавать и/или обещать, 
минималку подняли, но это всё 
банальное перераспределение 
доходов из более поздних пери­
одов на более ранний.

В целом, экономика так и бу­
дет проседать, так как в таком 
бизнес-климате экономике расти 
немыслимо. Понятно, что будут 
локальные успехи, нефть может 
хорошо стоить, но, во-первых, это 
не наши заслуги, во-вторых, нам 
всем от этой нефти почти ничего 
не перепадает, но цифры под­
править может. Наверное, будет 
какая-нибудь «химия» от Росста­
та, типа, включить ещё пару групп 
товаров в рассматриваемый пул 
отраслей, но это не скажется на 
простых покупателях.

Константин Румянцев
генеральный            директор         компании        
« Л икор    » ,  сеть     G ro  s s H au  s  ( С ыктывкар        )

У меня есть друг под Штутгар­
том. Я повадился ездить к нему 
время от времени в гости. В его 
городке есть пара магазинов 
канцтоваров. И я был поражен, 
чем они там торгуют — зонтами, 
пляжными сумками, кружками, 
термосами и так далее. Я не нашёл 
там ничего, чем бы ни торговал я. 
Треть площади занято такой вот 
фигней, вообще далекой от мира 
канцтоваров. Так что, мы повторя­

ем общемировой путь торговли, в 
какой-то степени.

Прикассовая зона — это, без­
условно, «клондайк». Туда надо 
класть самый ходовой товар, и ни­
каких неликвидов! Мои магазины 
выглядят неказисто, мебель я по­
купаю строго б/у, но в прикассовую 
зону только новую. И выставляю 
особенные или просто дорогие 
ручки. Это один из секретов увели­
чения средней суммы покупки.

Мой прогноз на 2018 год та­
кой — всё будет ещё хуже, чем 
в 2017 году. С нашей экономикой 
я вижу много причин для спа­
да, и ни одной — для улучше­
ний. В районных центрах, где у 
меня тоже есть магазины, народ 
очень сильно обеднел, многие 
предприятия закрылись — и по­
тихоньку эта бедность начинает 
уже доходить до Иваново и Вла­
димира.
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Вы — пилот вертолетной 
машины. Откуда возникло 
такое хобби? Случайность, 

сила характера или мечта? Кто и 
где вас этому научил? Это сложно?
Я боюсь высоты и никогда не меч­
тала о полётах. Даже в голову не 
приходило. Но четыре года на­
зад совершенно неожиданно для 
себя согласилась на предложение 
составить компанию в перелете 
на маленьком четырехместном 
вертолете из Италии через не­
сколько стран в Москву. Видимо, 
подсознательно хотелось карди­
нальных перемен. Спустя пару 
месяцев после благополучного 
возвращения в Москву, в течение 
которых я, не переставая, смако­

вала полученные впечатления и 
эмоции, я пошла учиться на пи­
лота. Тогда я совершенно не по­
нимала, как в моей собственной 
жизни смогу применить получа­
емое образование, да и вообще 
смогу ли летать.

Учиться было непросто. Поми­
мо собственно пилотирования, 
аэродинамики, метеорологии, 
конструкции вертолета и навига­
ции (всего около 10 дисциплин), 
предстояло приучить свое тело к 
неестественным, но одновремен­
ным движениям руками и ногами. 
Последнее для меня оказалось 
самым сложным. Попутно я за­
вела ироничный, если можно так 
выразиться, блог на авиацион­

ном форуме (www.saon.ru/forum/
viewtopic.php?t=8747), где подроб­
но описывала каждый урок, свои 
успехи и (чаще) неуспехи.

В базовый курс обучения вхо­
дят 160 часов теории и 42 часа 
пилотирования, в течение кото­
рых надо сделать два самостоя­
тельных вылета — «на висение» 
и «полеты по кругам» — и сдать 
экзамены по всем дисциплинам. 
Некоторые талантливые курсан­
ты сдают всё раньше, чем исте­
кут учебные часы, но это была 
не я. Однако, после получения 
пилотского удостоверения под­
ходить к вертолету становится 
ещё страшнее — ведь теперь при­
дется летать и летать самому, без 

НЕБЕСНЫЕ «АНГЕЛЫ» 
СПЕШАТ НА ПОМОЩЬ

Как хобби превращается в жизнь, 
рассказывает Екатерина Пак.

LIFE STYLE
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инструктора. Хотя в небе не такое 
плотное движение, как на авто­
дорогах, но в полете ответствен­
ности и обязанностей у пилота 
гораздо больше, чем у водителя. 
Короче, после получения пилот­
ского настоящее обучение только 
начинается и продолжается по­
том всю жизнь.

Завела, полетала, вернулась. 
В чем смысл? Ощущения? Что в 
конце? 

Полеты — это настоящая зави­
симость и, своего рода, болеуто­
ляющее. Среди пилотов бытует 
мнение — «в любой непонятной 
жизненной ситуации иди на аэ­
родром». Когда поднимаешься в 

небо, всё остальное почти пере­
стает существовать и беспоко­
ить. А вертолет, который может 
взлететь и приземлиться поч­
ти где угодно — это следующая 
степень свободы для человека, 
привыкшего передвигаться по 
горизонтали, и иной угол зрения 
— вид сверху. Очень многое от­
туда «сверху» перестает казаться 
значительным, а что-то, наоборот, 
неожиданно мощно впечатляет. 

Но вопрос про смысл, безус­
ловно, очень правильный! Пилоты 
ежедневно ставят перед собой 
и решают задачу «куда лететь?». 
Хочется же — буквально, зудит. 
Понятно, что почти каждые вы­
ходные пилоты тренируются. По­

стоянное поддержание и разви­
тие навыков пилотирования — это 
и необходимость, и смысл, и удо­
вольствие от полетов и общения 
с друзьями. Но чтобы найти на­
стоящий смысл — приходится по­
трудиться. Если пилоты не соби­
раются в большое амбициозное 
путешествие или экспедицию, 
что случается, в среднем, не чаще 
четырех-шести раз в год, набор 
смыслов, честно говоря, не велик. 
Примерно год мы с друзьями тре­
нировались каждые выходные (!), 
поставив себе цель завоевать ре­
корд Гиннесса в категории «макси­
мальное количество воздушных 
судов, летящих симметричным 
строем». Симметричный строй 
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— это значит, что все воздушные 
суда (ВС), составляющие строй, 
летят на одинаковом (минималь­
ном!) расстоянии друг от друга, 
как вперед-назад, так и вправо-
влево. Мы тренировались летать 
ромбом из 25 бортов, что само по 
себе уже крайне амбициозно и от­
нюдь непросто даже в организа­
ции тренировочного процесса. До 
нас рекорд был установлен все­
го 14-ю бортами и держался не­
сколько лет. То есть, можете себе 
представить замах. Всем, кто ког­
да-либо летал на вертолете или 
видел его со стороны, очевидно, 
что лопасти несущего винта, вра­
щаясь, описывают окружность, 
выходящую далеко за пределы 
фюзеляжа — другими словами, 
пилоту, сидящему в кабине свое­
го ВС, совершенно не очевидно и 
нечеловечески страшно насколь­
ко плотно можно приблизиться 
в полете к другому борту. Ну а 
сколько пилотов в строю, столько 
и уникальных страхов. Поэтому у 
нас и ушел целый год, чтобы на­
тренировать навыки и победить 
страх у каждого, подчеркиваю, 
каждого из пилотов в строю. Ре­
корд стал нашим! И, безусловно, 
ценность и значимость нашего 
рекорда мощно возрастала бла­
годаря тому, что мы были частны­
ми, а не военными или професси­
ональными пилотами, в отличие 
от предыдущих и последующих 
рекордсменов.

Первый и другие каналы пока­
зали наш полет в утренних ново­
стях. Мы собой ужасно гордились, 
но как говорится в известном 
анекдоте, соревнования пожар­
ников интересны только самим 
пожарникам и членам их семей. 

В процессе тренировок мы еще 
больше сдружились и проводить 
меньше времени друг с другом 
стало казаться уже невозмож­
ным. Как раз на этом этапе у од­
ного из наших активистов, дав­
но и плотно сотрудничающему 
с МЧС, возникла идея создания 

вертолетного поисково-спаса­
тельного отряда, который бы 
помогал спасателям из «Лиза 
Алерт» в поисках людей, поте­
рявшихся в природной среде. Как 
оказалось, такая помощь более 
чем востребована — это раз, и 
нам необходимо научиться еще 
многому — это два. Сам собой 
сформулировался главный смыл 
— помогать людям. И это — за­
дача ежедневная, особенно, в пе­
риод с ранней весны до поздней 
осени. Вы даже не представляе­
те, сколько людей каждый день 
теряются вблизи от дома! Люди 
уходят за грибами и ягодами в 
знакомый лес и, вдруг, теряют­
ся. А с собой нет телефона, спи­
чек или фонарика. Да и одеться 
наши граждане любят или очень 
легко, или в камуфляж. С возду­
ха и пешим группам найти таких 
«потеряшек» почти невозможно. 
Запомните и передайте родным 
и знакомым — в лес надо идти 
только с полностью заряженным 
телефоном, в яркой одежде, имея 

в кармане спички и фонарик. При 
соблюдении этих условий вас 
НЕПРЕМЕННО и ВОВРЕМЯ найдут! 
Чтобы представить масштаб яв­
ления, в один из июньских дней 
2017 года наш вертолетный по­
исково-спасательный отряд «Ан­
гел» принял более 100 заявок на 
авиа-поиск только в Московской 
области. А авиацию подключают 
только в почти безнадежных слу­
чаях.

Самое страшное, когда теряют­
ся дети… Даже не могу словами 
передать, что чувствуешь, ког­
да, несмотря на многочасовые и 
многодневные поиски, ребенка 
не удается найти… Однако, до­
вольно часто бывают счастливые 
поиски! Ради этого и стоит жить. В 
этом и смысл «заводиться, поле­
тать, вернуться» — с осознанием 
выполненного долга.

Как разрабатывается маршрут, 
кем утверждается? Выполняются 
ли дополнительные задания? 
Куда выполняются полеты?
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Маршрут задумывает и раз­
рабатывает (по определенным 
правилам Росавиации) КВС — пи­
лот, командир воздушного судна. 
Никаких дополнительных зада­
ний от кого-бы то ни было, кроме 
близких и родных пилота не пред­
усмотрено. То есть, я хочу сказать, 
что заставить частного пилота вы­
полнять чье-либо задание, непри­
ятное ему, пока невозможно.

По Европе летать гораздо (во 
много раз) проще, чем по России. 
Там надо просто отправить по 
предусмотренным каналам свой 
полетный план и можно лететь. 
У нас же необходимо ждать под­
тверждения, даже если по закону 
его не нужно ждать.

Кто ваши коллеги по хобби? Вы 
все чувствуете себя особой ка-
стой?

Безусловно. Мы же пилоты! Как 
и любое профессиональное сооб­
щество, например, как канцеляр­
щики, мы чувствуем себя особой 
кастой. Среди моих друзей-пило­

тов кого только нет — есть пред­
ставители разных сфер бизнеса, 
есть просто оголтелые энтузиа­
сты, ничем другим не занимающи­
еся, есть и домохозяйки.

Опасности существуют в любом 
деле, и в увлечениях тоже. Как вы 
относитесь к потенциальной опас-
ности этого занятия?

Отношусь осознанно. Авиация 
— это вообще про осознанность. 
Есть важнейшая часть как перво­
начального обучения, так и посто­
янного поддержания/развития 
пилотских навыков — так называ­
емые отказы. Другими словами, 
пилота учат на автоматике реаги­
ровать на такие нештатные ситуа­
ции в полете, как отказ двигателя, 
пожар и прочее.

«Упорство и труд всё перетрут». 
Этого достаточно для большого 
дела (проекта) или нет?

Уверена, что без упорства и тру­
да никакой большой проект не 
взлетит. Но упорства и труда без 
самой идеи точно недостаточно, 
это же очевидно.

«Стратегия, ориентированная 
не на продукт и даже не на кли-
ента, а именно на образ жизни — 
единственная уверенная логика 
выживания бизнеса в современ-
ном мире». Вы согласны с цитатой 
или всё же есть нюансы?

Когда-то давно я прочитала две 
прекрасных книги — «От хороше­

го к великому» Джима Коллинза 
и «Влей в неё свое сердце» Го­
варда Шульца. Они перевернули 
моё восприятие жизни, видение 
бизнеса. Так вот, не побоюсь ска­
зать, что прочитанное в этих кни­
гах и моя последующая бизнес-
жизнь полностью подтверждают 
эту цитату. И, кстати, на примере 
пилотского сообщества я это на­
блюдаю регулярно.

Существует ли в бизнесе «жен-
ская доля»? Если да, то какова 
она?

О, да! Женщинам гораздо про­
ще! Мы гораздо более красивые 
и гибкие, чем мужчины. Мы уме­
ем быть милыми и договаривать­
ся в своих интересах. Как гово­
рил кот Матроскин: «Совместный 
труд для моей пользы — облаго­
раживает».

Раскройте свою формулу успеха 
— в бизнесе, в жизни?

Формула точно не уникальна. Я 
занимаюсь тем, что мне искренне 
нравится.

Будет ли еще одно хобби?
Наверняка!

Мы — пилоты! 
Как любое 

профессиональное 
сообщество, мы 

чувствуем себя особой 
кастой.
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Насколько сложнее стало 
вести бизнес сегодня, чем 
10 (или даже 20) лет на-

зад? Какие общие тенденции вы 
наблюдаете? Какие особенности 
выделяете лично для себя?

Тенденция такая, что «кругом 
дебилы»! Это не я придумал — 
это один мой более старший ма­
тёрый и умный друг, но я с ним на 
100% согласен! Бизнес стало ве­
сти — ну…, если можно так выра­
зиться, по-другому. Что-то стало 
легче, что-то тяжелее, и всё это 
благодаря развитию дебилизма 
вокруг. В целом, есть ощущение 
некоторой деградации всего и 
вся — люди стали агрессивнее, 
злее, беднее, жаднее и что хуже 
всего — менее образованнее, 
глупее. Мое поколение получало 
образование при СССР. Наверное, 
мы были одни из последних, поэ­
тому все эти дети ЕГЭ вокруг, мне 
кажутся какими-то не такими как 
раньше. Ну или я просто начал 
стареть. И да, самое главное — 
продукты что-то становятся всё 

Дмитрий Пупин:
ХУЖЕ УЖЕ НЕ БУДЕТ. 
НО И ЛУЧШЕ ТОЖЕ!
Перед интервью мы видели Дмитрия в образе эдакого хайпового мэна. Слово 
хайп (hype) с английского буквально переводится как «навязчивая реклама; 
шумиха, ажиотаж», существует созвучный глагол, который означает «раскрутить; 
раздуть». Также в моде сейчас термины: бизнес в стиле хайп, хайповый подход к 
делу, хайповый лидер и т.д. Ну разве это не похоже на нашего собеседника? Но с 
каждым последующим ответом, в Дмитрии Пупине для нас открывался большой 
Философ. Ну а что увидите вы, нам неведомо.



LIFE STYLE

W W W . K A N Z O B O Z . R U    I    м а р т    I    2 0 1 8 81

хуже и хуже, мяса в колбасу не 
докладывают, молоко и пиво из 
порошка делают!

  Жизнь есть борьба, до обеда — 
с голодом, после обеда — со сном.

Вы объездили много стран и 
видимо обращали внимание, в 
том числе, и на то, как там ведут 
розничный бизнес. Что у нас не 
так? Чего не хватает?

Прежде всего у нас не хватает 
мозгов, а правильнее сказать — 
знаний, а также образованных 
по-настоящему в сфере торгов­
ли людей. Вот у меня есть насто­
ящий друг итальянец, никак не 
пойму, почему мы подружились 
— некультурный восточный вар­
вар и потомок пятитысячелет­
ней цивилизации, мы видимся по 
нескольку раз в год и нам инте­
ресно вдвоем. Он более 13 лет 
проработал в компании «Пинья». 
И когда он рассказывает, как 
учился коммерции — я понимаю, 
что в России такого образования 
вообще нет и неизвестно, ког­
да будет. Многовековые тради­
ции, культура как делать бизнес 
даже в восточных странах, таких 
как Афганистан, сохранилась и 
развилась до самого высоко­
го уровня, в России же при этом 
уничтожалась 70 лет, и до сих пор 

не восстановилась, в отличие от 
некоторых стран бывшего СССР. 
Торговля, коммерция — это вели­
кие науки! Они могут приносить 
обществу большую пользу!

Главное — что на Западе, что на 
Востоке — в центре торговли сто­
ит Человек, торговля там всегда 
была и есть для людей. А у нас, 
люди для государства — электо­
рат, и даже в высокоразвитых и 
быстрорастущих сетях покупа­
тели в 99% — это придаток к биз­
нес-плану. У нас в центре всего 
— бабло, лаве, тити-мити… Никто 
на 10 лет вперед думать не хочет. 
Не любим мы в России друг дру­
га большой и искренней любо­
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вью так, как на западе торговцы 
любят своего покупателя. Может 
быть, когда в стране будут рабо­
тать тысячи капиталов со столет­
ней историей, что-то и изменит­
ся, а пока имеем то, что имеем.

  Когда мне говорят, что конкуренты 
предлагают более выгодные условия 
— я только радуюсь. Видимо им 
продукцию некуда девать.

Какая страна вас потрясла 
больше всего? Почему?

Многие потрясли. Беларусь — 
моя Родина — потрясла, хотя, 
казалось бы, чего там, 40 лет 
смотрю на неё — четыре раза в 
прошлом году там был. До какой 
же степени и как быстро можно 
обеднеть и при этом не расте­
рять твердости и бодрости духа! 
Посмотрим, получится ли так у 
моей второй Родины — России. 

Есть много стран, где хотелось 
бы подолгу пожить, много — куда 
вернуться. Но в мире есть ещё 
много офигительных мест, где 
я не побывал. В общем, на попе 
сидеть не надо, живём один раз. 
Надо побольше всего постараться 
увидеть и попробовать, пока ноги 
шевелятся и мозг не закупорился.

  Рассчитывали так, а получилось 
по-другому.
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Что важнее всего для успеш-
ных продаж: качество продукта, 
низкая цена, налаженные связи, 
продвижение и реклама, опыт 
продаж, мудрость, иное?

Не совсем цена, а соотноше­
ние «цена–качество». Пусть у 
тебя будет подороже — но че­
ловек получит намного больше, 
чем в другом месте, причём мо­
жет быть в виде положительных 
эмоций и хорошего настроения. 
Я читаю всякие современные 
статейки — пишут про бренды, 
про мерчандайзинг и так далее, 
но мой личный опыт показывает, 
что цена — это самое главное в 
бизнесе, кто бы что ни говорил, 
ведь Россия, по скорости умень­
шения реального располагае­
мого дохода у населения, чет­
вёртый год подряд находится в 
тройке мировых лидеров. Цена 
— это самое главное в бизнесе, 
кто бы что ни говорил. 

Конечно, очень важны связи, 
особенно с поставщиками. Но 
больше всего важны связи с по­
требителем! Надо учиться слу­
шать покупателя двумя ушами 
и изо всех сил, быть как можно 

ближе, слушать, что ему нужно, 
понимать, как он живет. Рекла­
ма стала очень важна последние 
три года — раньше мне хвата­
ло сарафанного радио, а теперь 
торговля напоминает рыбалку — 
рыбы всё меньше, рыбаков всё 
больше, рыбка все мельче. Невод 
надо шире закидывать. Опыт ва­
жен, конечно, но сидеть на лав­
рах тоже не нужно, имейте сме­
лость и готовность беспрерывно 
меняться. Опыта должно стано­
виться больше, тогда он полезен, 
а работать по шаблону, когда во­
круг творится хрен знает что… — 
уже невозможно.

  Время все вылечит, и добро в итоге 
победит.

Не надоело делать бизнес?
Надоело, но я больше ничего 

в жизни не умею, не научился. С 
удовольствием бы рисовал кар­
тины на продажу или писал про­
зу — да только не умею, талантов 
и времени нема. 

Достижение целей совсем не 
впрыскивает в мозг допамин. 
Смерти конкурентов скорее 

огорчают — не радуют. В бизнесе 
надо быть жестким и жестоким — 
это меня тоже не радует. Может 
кто из читателей подскажет, как 
жадность разбудить в человеке? 
Или как растить бизнес без жаж­
ды заработать?

  Разница между мной и идиотом в 
том — что я не идиот.

С 1997 года во всех интервью 
вы говорите, что времена наста-
ли «непростые». А когда были 
хорошие времена? И когда будут, 
если вдруг?

Хороших времен в этой стране 
думаю не будет никогда. Я вижу 
очень много предпосылок того, 
что жизнь простых людей, а так­
же условия ведения бизнеса в 
России станут хуже. Буду очень 
рад ошибиться. Как ни стараюсь 
изо всех сил — ничего не вижу, 
что бы вдруг сработало и сдела­
ло жизнь в моей стране лучше. 
Всё время мы с кем-то воюем, 
друг друга ненавидим, всё время 
нас грабят и убивают… Насколь­
ко я знаю русскую историю — 
хороших времен не припомню, 
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всё время война, голод, разруха. 
Надо учится радоваться тем кру­
пицам хорошего, которые на 1/7 
часть суши иногда проникают.

  Мне подчищать нечего — я чист, 
чего и вам желаю.

Как вы умудряетесь в кризис-
ных вещах видеть плюсы и воз-
можность хорошо заработать?

Слушайте, я был в Бирме, са­
мой нищей стране по версии ООН 
многие последние десятилетия. 
И там есть долларовые миллиар­
деры. И там есть храмы, покры­
тые слоем настоящеaго золота в 
десятки сантиметров. При жела­
нии деньги-то человек всегда мо­
жет заработать, вопрос в потреб­
ностях, в том сколько ему надо и 
где. Вопрос заработка — это всег­
да вопрос о балансе, того что ты 
можешь и что при этом хочешь.

  Я делаю магазины для бедных, но 
ходят ко мне и хитрожадные богатые.

Вам помогает в жизни профес-
сия «профессионального про-
граммиста»?

Конечно, помогает. Моя специ­
ализация — «Анализ и модели­
рование систем». Очень часто я 
вижу то, чего не видит в упор по­
давляющее большинство людей. 
Сам порой поражаюсь, до чего же 
мощные инструменты дало мне 
в руки советское бесплатное об­
разование! И я встречаю очень 
много людей в нашей отрасли, 
которые именно этот диплом по­
лучили, примерно в одни со мной 
годы в разных частях бывшего 
СССР, и все они успешны в бизнесе.

  Не представляю себе, чтобы выжил 
канцмагазин площадью 1000 м2.

Никто никогда не видел ваши 
производства, склады, рознич-
ные магазины, по крайней мере 
на фотографиях. Это — принци-
пиальная позиция или случай-
ность?

Как никто не видел? То и дело 
кто-то выкладывает фото, даже 
видеоролики. Магазины всегда 
открыты. Всё обычно, как у всех. 
Дело в нюансах. Анекдот, который 
я очень люблю. Нюансы не помог­
ли мне взлететь на вершины олим­
пов, но помогают мне сводить 
концы с концами и уверенно смо­
треть в завтрашний день рядом с 
огромными страшными акулами 
капитализма. В вашем бизнесе 
всегда должна быть некоторая не­
похожесть, чтобы «не как у всех», 
но только если вы хотите работать 
вдолгую. Мне вот за детей наших 
страшно, за будущее моей страны 
— а не за мой личный бизнес.

  Готовиться всегда надо к худшему, 
но можно и какие-то выгоды в 
происходящем увидеть.

Сколько вы «стоите»? Вы бога-
тый человек?

Всё в этом мире имеет свою 
цену и всё относительно. Рано 
или поздно всё станет прахом.

Я не знаю, сколько заработал за 
свою жизнь, сколько растратил, а 

сколько у меня осталось… Мне не 
перед кем отчитываться и не за 
чем. Факт обладания чем-то дав­
но перестал приносить радость 
моей душе. Но я уже заработал 
больше, чем смогу потратить за 
всю свою жизнь. Это я понял ещё 
15 лет назад. Осознание этого 
факта, на самом деле, умерило 
мой пыл и жадность. Конечно, я 
могу потерять всё в результате 
глупости или обстоятельств, но 
от этого никто не застрахован. 
Но если жить ровно, траву есть не 
придётся.

Иногда найдёт хандра, чув­
ствую себя виноватым непонят­
но перед кем, но через пару дней 
проходит и понимаешь, что рабо­
тать иногда бывает просто инте­
ресно. Ну а деньги, как-то парал­
лельно зарабатываются.

Вообще, последние несколько 
лет я усиленно заставляю себя как 
можно больше думать о бесконеч­
ности звездного неба над голо­
вой, ну а жадность совсем уснула. 
Думаю, как заработок сделать бо­
лее стабильным, а также сбалан­
сированным, не идти на компро­
миссы со своей совестью. Главное, 
о чём жалею в жизни — работа 
очень мало времени оставляет 
для личностного саморазвития. 
Но мужик должен работать, чтобы 
приносить пользу людям, чтобы 
кормить семью…, а не только путе­
шествовать и читать книги.

  Кругом полно места для 
продуманных дел с любой скоростью, 
на которую у тебя дыхалки и понтов 
хватит.

Вместо эпилога
Три года назад в Перу я понял, 

что дети растут, бабы стареют, 
друзья умирают... И тут очень 
трудно не стать сволочью в та­
ком недобром и жестоком мире. 
Тем ценнее, те немногие крупицы 
светлого, которые удается урвать 
у окружающей нас тьмы на жиз­
ненном пути.
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Обычно все статьи для Отраслевого му­
зея я пишу сам, либо перепечатываю 
интересные тексты-исследования с 

указанием авторства. Но сегодня наступил 
поворотный момент — нам прислали тема­
тическую статью, написанную специально 
для музея. Пока откликнулся коллекционер 
карандашей, правда, это Коллекционер с 
большой буквы. Он человек не публичный, 
как и многие из его коллег, поэтому его ре­
альное имя я заменю на «Николай Николае­
вич». И солидно и не броско. Надеюсь, что и 
коллеги-канцелярщики рано или поздно по­
следуют его примеру и начнут, наконец, мне 
помогать! Тем более, что карандаши собира­
ют многие из нас, это уж мне известно досто­
верно. Хотя по истории карандашей, колле­
ги-коллекционеры скорее здесь почерпнут 
больше информации, нежели чем добавят. 
Кстати, в Отраслевом музее можно создать 
рубрику «Коллекции канцелярщиков» и если 
напишите и пришлёте качественные фото­
графии, то обязательно опубликую. Если го­
ворить о помощи, то она, в первую очередь, 
требуется по остальному ассортименту. 

КРАТКАЯ ИСТОРИЯ 
КРАСНО  СИНЕГО 
КАРАНДАША
В нашей канцелярской отрасли существует свой музей. Это 
детище нашего коллеги — Игоря Михайловича Зайцева, 
директора по продажам одного из ведущих производителей 
тетрадей в России — компании «БиДжи». Музей ведёт не только 
собирательскую деятельность, описывает и систематизирует экспонаты, 
но и публикует исторические очерки об отечественных производителях канцтоваров, а 
также целых товарных групп и направлений. Один из таких материалов мы предлагаем 
вашему вниманию. Это — краткая история красно-синего карандаша.

Приглашаем на стенд
Отраслевого музея

на выставке
«Скрепка Экспо»
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Предметов и информации уже очень мно­
го, а я один не успеваю всё описывать и 
систематизировать. Все карандаши, фото 
которых размещены ниже, являются экс­
понатами Отраслевого музея и размеще­
ны в разделе каталога «Карандаши». Текст, 
публикуемый далее, предоставлен Нико­
лаем Николаевичем.

Карандаши со стержнем, состоящим из 
двух половинок разного цвета, про­

изводились большинством карандашных 
фабрик. Многие карандашные бренды и 
сейчас имеют подобные карандаши в сво­
ём ассортименте. Преимущество работы 
таким карандашом очевидны — им можно 
делать записи или пометы двумя цвета­
ми, не выпуская карандаш из рук, чтобы 
поменять цвет. Сочетание цветов в таких 
карандашах может быть разным. Напри­
мер, в ранних советских наборах «Тактика» 
был желто-зеленый карандаш, а среди со­
временных карандашей встречаются цвет­
ные наборы по 18 и более штук, в которых 
каждый карандаш двухцветный. Таким 
образом, общее количество цветов в на­
боре удваивается, делая его компактным 
и удобным, особенно если карандашами 
пользуются где-нибудь в дороге. Но клас­
сическим вариантом все же был и остается 
красно-синий карандаш.

Почему именно красно-синий? Слож­
но дать однозначный ответ. Красный цвет 
применялся в делопроизводстве истори­
чески. Еще в начале 19-го века практически 
любые закупки на канцелярские нужды 
различных государственных учреждений 
и ведомств обязательно содержали такие 
позиции как красные чернила и красный 
карандаш. Красным цветом на бумаге было 
принято отмечать что-то важное или сроч­
ное. Что-то, что надо было броско выделить 
среди других записей. Синий же цвет, на­
оборот, символизировал «обычность» сде­
ланной им записи. В конце концов, двумя 
сильно различающимися по восприятию, в 
чем-то противоположными друг-другу цве­
тами (не зря же именно их применяли при 
окраске разных полюсов магнита) было 
просто удобно делать пометки по прин­
ципу «да — нет», «важно — неважно» и т.п. 
Поскольку раньше карандаши имели не­

сравнимо более широкое применение, чем 
сегодня, использование такого варианта 
«два в одном» было удобным и востребо­
ванным.

В продукции большинства производите­
лей имелось несколько вариантов каран­
дашей с красно-синими стержнями, от­
личающихся свойствами или размерами 
(копировальные, канцелярские, промыш­
ленные). Они могли быть как круглого, так и 
шестигранного сечения, при этом по непи­
санному правилу круглые карандаши были 
копировальными, а шестигранные — нет. 
Далеко не все виды карандашей с двух­
цветным стержнем внутри имели также и 
двухцветную древесную оболочку. Многие 
окрашивались целиком в один цвет, кото­
рый мог не совпадать ни с одним из цветов 
стержней. Например, часто применялась 
окраска под палисандровое дерево (ко­
ричневый). Вероятно, это делалось по при­
чине того, что окрашивание карандаша в 
два цвета требовало дополнительных про­
изводственных операций и увеличивало 
расход материалов покрытия.

Для того, чтобы сделать карандаш, одна 
половина которого окрашена в красный 
цвет, а другая — в синий, его приходилось 
сперва полностью окрашивать в красный 
цвет (как менее темный), покрывать ла­
ком, а затем одну из половинок дополни­
тельно перекрашивать в синий, окуная её 
в специальную ванну. По крайней мере, 
такая технология применялась на совет­
ских карандашных фабриках, но едва ли 
она принципиально отличалась от техно­
логий других производителей. Это при­
водило к удорожанию себестоимости из­
делия, поэтому до середины 20-го века 
двухцветную окраску старались делать 
по большей части на элитных сортах ка­
рандашей. Зато общим для всех двух­
цветных карандашей было то, что оттиск 
с названиями фабрики и карандаша про­
ставлялся у них всегда ровно посередине 
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длины, оставляя с обоих торцов одинако­
вое место для очинки.

Итак, перед нами четыре вида красно-си­
них карандашей разных производителей, 
являющися экспонатами Отраслевого кан­
целярского музея: EAGLE № 806 (Англия), 
A.W. FABER № 8513 «KOSMOS» (Германия), A. 
HAMMER № 750 «RED-BLUE» (СССР) и JOHANN 
FABER № 755 «ROT-BLAU» (Германия).

При этом последний представлен с дву­
мя вариантами оттисков, что говорит о том, 
что эти образцы карандашей от Иогана Фа­
бера, как именовали его в русскоязычной 
литературе, выпущены либо в разные годы, 
либо на разных фабриках 
(скорее первое), а слово 
«Zeder» дополнительно 
информирует нас, что 
данный карандаш сделан 
из кедра. Впрочем, остальные, скорее все­
го, тоже.

На американском (правда, британского 
происхождения) EAGLE и «отечественном» 
A. HAMMER все надписи выполнены на ан­

глийском языке, а на обоих FABER (IOHANN 
FABER — несколько выше, а A.W. FABER — 
ниже) — на немецком. Все эти карандаши 
относятся к категории цветных копиро­
вальных. Об этом на 100% свидетельству­
ют надписи «TINTENSTIFT», «COPYNG» и 
«KOPIER» на трех из них, а по круглой фор­
ме сечения карандаша EAGLE с большой 
долей уверенности можно судить, что он 
тоже копировальный. Указать точный пе­
риод производства можно только для вы­
пущенных в СССР карандашей Американ­
ской промышленной концессии А.Гаммера 
— между 1926 и 1929 годами включительно. 
Остальные были импортированы, причем 
это могло произойти как до событий 1917 
года, так и после них, поскольку закупки 
карандашей иностранного производства 
были прекращены только во второй поло­
вине 1920 годов.

На фото можно заметить признаки того, 
что карандаши были сначала окраше­
ны в красный цвет, а затем докрашены 
в синий. На верхнем карандаше Иогана 
Фабера имеется скол покрытия на синем 
торце, при этом на месте сколотой синей 
краски видна красная. А на карандаше 

Гаммера синяя часть короче красной, что 
говорит о том, что окрашенный в красный 
цвет карандаш опустили в синюю ванну 
на глубину примерно на сантиметр не 
достигающую его середины. И этот не­
докрашенный сантиметр остался также 
красного цвета.

Карандаш «Победа» — это красно-синий 
копировальный карандаш, имеющий двух­
цветную окраску древесной оболочки в со­
ответствии с цветом стержней. Его выпуск 
начался во второй половине 1920 годов на 
фабрике им. Красина, которая в то время 
находилась в ведении треста Мосполи­
граф. Об этом можно судить по плакату 
Мосполиграфа с рекламой данного каран­
даша. После перехода в 1928 году фабрики 
им. Красина в ведение Мосхимтеста, вы­
пуск карандаша «Победа» продолжился в 
том же виде, только в надписи, как и у всех 
других карандашей, изменилось название 
треста. В начале 1930 года к Мосхимтре­
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сту присоединилась выкупленная государ­
ством бывшая фабрика Американской про­
мышленной концессии Арманда Гаммера, 
получившая новое название — фабрика 
им. Сакко и Ванцетти.

На фабрике Гаммера тоже производили 
несколько видов красно-синих каранда­
шей, в частности копировальный каран­
даш Red-Blue № 750, который был прямым 
конкурентом «Победе». Какой была его 
судьба после переименования фабрики 
— сняли с производства или продолжи­
ли выпуск тоже под названием «Победа» 
— точной информации нет, но других ко­
пировальных карандашей с красно-синей 
оболочкой, выпущенных в эти годы, пока 
не встречалось.

Следует отметить, что в начале 1930 го­
дов под названием «Победа» производи­
лось и несколько других разновидностей 
карандашей, что сейчас создает некото­
рую путаницу при попытках их система­
тизации, однако такие карандаши встре­
чаются редко и выпускались они, судя по 
всему, недолго.

После 1935 года, когда московские ка­
рандашные фабрики были переданы в 
ведение Треста школьно-письменных 
принадлежностей и ассортимент выпу­
скаемых карандашей претерпел суще­
ственные изменения, след красно-синего 
карандаша «Победа» теряется вплоть до 
начала 1950 годов. Не исключено, что в 

этот период его перестали выпускать или 
же до нас пока не дошло ни одного сохра­
нившегося экземпляра. Зато с 1951 года, 
когда произошел очередной пересмотр 
выпускаемого ассортимента, карандаш 
«Победа» опять стал массово производить­
ся в прежнем виде фабрикой им. Красина, 
а в 1960 годах фабрика им. Сакко и Ван­
цетти выпустила своего конкурента под 
названием «Светлана». Оба эти карандаша 
изготавливались примерно до конца 1970 
годов и, по всей видимости, были сняты с 
производства по окончании эпохи копиро­
вальных карандашей.

Сайт музея 
old-stationery.kanzoboz.ru
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С 16 по 23 сентября 2017 года 
в Черногории, проходила IV 
Канцелярская регата, в ко­

торой приняли участие более 80 
представителей индустрии кан­
целярских и офисных товаров. 
Флот состоял из восьми гоночных 
лодок и одного судейского ката­
марана.

Программа регаты была состав­
лена таким образом, чтобы 

участники смогли не 
только освоить азы 

мастерства хож­
дения под парусом, 

но и максимально 
эффективно прове­

сти время, общаясь с 
коллегами индустрии в 

неформальной обстанов­
ке, обсуждая перспективы 

сотрудничества, и, конечно 
же, насладиться потрясаю­

щей красотой Черногории, по­
бродить по старинным улочкам 

средневековых городов, загля­
нуть во все потаённые уголки её 
первозданной природы.

Приключения начались с гран­
диозного ужина на открытии 
«КанцРегаты», который всем 
участникам подарили органи­
заторы. В дружеской атмос­
фере ресторана PROVA наши 
Yachtsmen and Yachtswomen 
смогли пополнить силы, позна­
комиться и пообщаться с колле­
гами по бизнесу.

Каждый день участники гонки 
не только ходили под парусом 
и боролись за призовые места в 
регате, но и занимались спортом, 
участвовали в конкурсах, обща­
лись с партнёрами, обсуждали 
насущные вопросы по развитию 
бизнеса. 

В один из дней, на великолеп­
ном пляже Будвы все 8 команд 
сразились за звание лучших во­
лейболистов канцелярской отрас­
ли! Море веселья и позитива пода­
рила игра, всем без исключения.

Вечера многие участники «Кан­
цРегаты» проводили за увлека­
тельной игрой «Мафия», кто-то 
играл в «покер», но главной це­
лью было, конечно, налаживание 
контактов и возможность нефор­
мального общения.

В рамках регаты проходил уже 
традиционный КУЛИНАРНЫЙ 
ПОЕДИНОК, в котором каждая 
команда готовит своё фирмен­
ное блюдо, а независимое жюри 
оценивает не только вкус блюда 
и красоту подачи, но и презента­
цию снадобья, а также красивую 
легенду, почему именно это блю­
до было выбрано командой для 
исполнения. В этот раз темой по­
единка стал «Черногорский ужин 
на двоих», необходимо было 
обыграть сцену ужина в черно­
горском ресторане. Все команды 
с достоинством и мастерством 
провели этот конкурс.

Безусловно запомнился яхтсме­
нам и конкурс «Мистер и Мисс 
КанцРегаты»! Он показал, как важ­
но одновременно использовать 
образованность, эрудицию, кра­
соту, талант и ум. 

Апогеем насыщенной берего­
вой программы регаты стал квест, 
под названием — «Канц$пирация», 
который прошел в красивом го­
роде Котор. Приключение на 
городских улицах — с яркими 
иллюстрациями, сложными зада­
ниями, а главное, с полным погру­
жением в сценарий, написанный 
специально для канцелярщиков. 
Серия заданий на поиск, интел­
лект и творческие способности 
под управлением «электронного 
инструктора». Планшетные ком­
пьютеры «ведут» участников по 
маршрутам, помогают им решать 
задачи и взаимодействовать со 
«штабом».

Спасибо всем смелым, кто при­
нял участие в IV Канцелярской ре­
гате!

Напомним, что «КанцРегата» 
— это мероприятие способное 
познакомить, увлечь и сплотить 
всех участников, это неформаль­
ное общение на любые бизнес 
темы, это прекрасная возмож­
ность получить новые знаком­
ства, навыки и знания, а также 
заряд положительных эмоций 
ровно на год. 

До следующей гонки!

ГОНКА ЛИДЕРОВ
КАНЦ  РЕГАТА — 
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Сергей Захаров   
ОПТИМИСТ

Это уже моя третья регата. Но 
новые, незабываемые ощущения 
появляются каждый раз! С каж­
дой новой регатой появляется 
больше опыта, как в управлении 
яхтой, так и в участии в гонках. 

Общение в неформальной об­
становке вне офисов, выставок 
и светских встреч совсем другое 
— непринужденное! Появляются 
новые знакомства, друзья. Безус­
ловно, также решаются и какие-
то рабочие моменты. 

Релакс, конечно, слово хоро­
шее, но на гонках его бывает 
очень немного. Все-таки регата 
— это спорт, требующий много 
сил и сконцентрированного вни­
мания.

Впечатления после каждой 
регаты, вне зависимости от ре­
зультата, всегда только позитив­
ные. Попав впервые на регату, 
я не знал и не представлял, что 
это такое, и с чем придется стол­
кнуться, то во второй и тем более 
третий раз, набравшись опыта — 
едешь подготовленный, и знаешь 
почти всё, что может ожидать 
тебя, и команду.

В четвертой регате запомни­
лась великолепная, несравнен­
ная красота Черногории, которой 
можно было неспешно наслаж­
даться. Это я к тому, что в не­
сколько заездах было так: гонка 
есть, а ветра нет.

По возможности, нужно остав­
лять немного больше свободного 

времени, для изучения страны, 
где мы соревнуемся. А в целом, 
говорю большое спасибо органи­
заторам регаты! 

А лександр Смирнов 
ОПТИМИСТ

Безусловно, регата дала нам 
эмоции! Исключительно положи­
тельные и позитивные. Здоровая 
конкуренция и дух соревнования 
всегда дает дополнительный за­
ряд к новым свершениям, и это 
касается не только регаты, но и 
бизнеса.

А также новые знакомства и 
интересное общение. Ведь в 
экстремальных ситуациях люди 
ведут себя по-разному, тут и 
проявляются все настоящие ка­
чества.

Приятно находится в обществе 
сильных духом людей, которые 
чётко следуют заданному курсу!

Каждая регата для меня — это 
праздник, который с нетерпени­

ем ждешь целый год. И на каж­
дой регате особенно запомина­
ются гонки. Это запредельный 
адреналин и драйв! Все ожида­
ния оправдались полностью. Я 
бы даже сказал, что каждый раз 
«КанцРегата» превосходит все 
мои ожидания!

Отдельное спасибо — органи­
заторам регаты. Вы настоящие 
молодцы! 

Желаю побольше команд, и по­
больше гонок!

Юлия Федоряченко 
КАНЦЕЛЯРСКИЙ МИР ПЛЮС

Это была потрясающая неделя, 
наполненная позитивом, краси­
выми событиями и яркими впе­
чатлениями. Каждый день на ре­
гате был праздником! 

Уверенна, что работа в следую­
щем году даст такие же классные 
результаты и возможности.

канцрегата
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А лександра Иванова 
БУМАГА-С

Выражаю огромную благодар­
ность за участие в таком пре­
красном, впечатляющем, вдох­
новляющем и объединяющем 
мероприятии как «КанцРегата»!

Организация всего процесса 
была на высшем уровне, про­
грамма насыщенная и разноо­
бразная. Особенно понравился 
квест. Место для его проведения 
было выбрано очень удачно. На­
деюсь, мы не очень замучили 
местное население.

Также был зрелищным пляж­
ный волейбол.

Команда на яхте подобралась 
достойная, дружная, сочетала в 
себе и опытных и новичков.

Подобные мероприятия объе­
диняют, сближают, дают возмож­
ность пообщаться партнёрам в 
неформальной обстановке.

Павел Марюхин 
СЕКРЕТАРЬ

Пока не улеглись страсти по 
прошедшей «КанцРегате», выра­
жаю огромную благодарность за 
предоставленную возможность 
участвовать в столь значимом, 
на мой взгляд, мероприятии на 
канцелярском рынке. Надеюсь, 
что данная традиция будет про­
должена и впредь. Это одно из 
немногих мероприятий, которое 
позволяет объединить конкурен­
тов на достижение общего ре­
зультата.

Всеволод Кононенко 
АВАНТЕ

Регата! Это самые яркие впе­
чатления в жизни! Новизна ощу­
щений, замечательные

люди вокруг и очень тёплый 
прием. И это с лихвой перекры­
вает любые недочеты в плане ор­
ганизации. Да их практически и 
нет. Девушкам не хватило инфор­
мации о сервисном наполнении 
посещаемых марин, тут скорее 
нужно накопить опыт. По себе: 
надо учиться играть в волейбол 
и тренировать печень… И устра­
ивать весёлые подъемы с утрен­
ней зарядкой и линейкой!

Нурбек Атаканов  
ИП АТАКАНОВ

Участие в «КанцРегате» дало 
такое ощущение, которое невоз­
можно даже описать. Всё было 
классно! Раньше со многим кол­
легами общался только офици­
ально, а на регате узнал их побли­
же как друзей. Ещё раз убедился, 
какие хорошие люди работают в 
канцелярском бизнесе.

Из всех мероприятий, особен­
но запомнился и понравился 
квест. Как будто побывал в дет­
стве. Спасибо большое организа­
торам за всё!

Павел Сугробов 
MERLION

Оценивая формат «КанцРега­
ты», пришли к выводу, что это 
одно из лучших отраслевых кор­
поративных мероприятий. 

Регата даёт партнёрам на­
стоящее понимание того, кто их 
поставщики. Огромный объём 
обмена информацией, опытом, 
пожеланиями. Аналогично про­
исходит и у поставщиков. 

канцрегата
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Ожидания сбылись полностью. 
Мы участвуем во всех регатах с 
начала времён.

Мои пожелания — это больше 
компаний и больше яхт! А так­
же развития проекту до 25 яхт к 
2020 году!

Светлана С лабун 
ГРУППА ТОВАРИЩЕЙ

Для меня и моих друзей, это 
было удивительное и захватыва­
ющее путешествие, под руковод­
ством отличного капитана. Я об­
ретала новый опыт и впечатления 
от встречи с морем и парусами.

Отличный способ на неделю 
вырваться из повседневной рути­
ны навстречу ветру, морю и солн­
цу, проверить себя, свои силы, 
ощутить поддержку друзей. 

Великолепные ощущения от 
соперничества и победы, победы 
над собой. Спасибо!

Олег Винжегин 
MERLION

Участие в регате дало мне до­
стижения новых целей в команде 

с любимым поставщиком, кайф 
от процесса гонок и общения с 
самыми крутыми ребятами в от­
расли, куча впечатлений от при­
роды, моря и мероприятий.

Больше всего запомнилась гон­
ка с сильным ветром и серьез­
ными кренами, сорвало стаксель 
— распутывали всей командой. 
Отмечу также очень интересное 
мероприятие с Олегом Крючко­
вым, общение после гонок.

Ну а главное пожелание одно — 
чтобы ветер был!

Денис Сидоренко 
NEWELL BRANDS

Регата — очень красочное ме­
роприятие. Море, яхта, солнце, 
эмоции! Помимо отдыха есть воз­
можность проверить свои навыки 
в готовке, в проживании в ограни­
ченном пространстве, в коммуни­
кации с новыми людьми, а также 
получить навыки в управлении ях­
той. За время регаты вся команда 
становится одной большой семьей 
и работает как единый организм. 
Могу сказать, что это достаточно 
непростое мероприятие и требует 
большой выдержки и умению вы­
йти из своей «зоны комфорта».

Что касается пожеланий, я бы 
доработал вечернюю программу 
— чувствовалась некая разроз­
ненность.

Эмоции, полученные на рега­
те, для меня одни из самых яр­
ких в моей жизни. Жизнь на яхте, 
путешествие всей командой по 
городам, участие в гонках, инте­

ресный квест от организаторов, 
живописные места, новые зна­
комства, управление яхтой — на­
всегда останутся в моей памяти.

Евгений Долгополов 
СКПИЦ

Узнал много для себя нового, 
можно сказать, что прикоснулся 
к вообще неизвестной мне до 
этого области. Всё очень понра­
вилось! Но самое главное — это, 
конечно, общение, новые, очень 
интересные знакомства, спла­
чивающая работа в команде. 
От этого, как всегда, ни с чем не 
сравнимое удовольствие. Рад 
был увидеть большое количество 
хороших друзей и знакомых. 

Если в принципе думать не 
только об удовольствии и уча­
стии, но и о каком-то результате, 
то некоторые заранее известные 
моменты можно было бы немно­
го больше продумать ещё на бе­
регу, но с другой стороны было 
бы меньше импровизации, так 
что, что лучше ещё не известно.

Ещё раз спасибо всем!














