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АДРЕС РЕДАКЦИИ 
И ИЗДАТЕЛЯ:

НАМ СНОВА ПО ПУТИ

В 2026 году медиахолдинг PROfashion 
пересекает 20-летний рубеж. Отправ-
ной точкой этой истории стал выпуск 
профильного журнала, который со вре-
менем приобрел статус главного печат-
ного ориентира для профессионалов 
модной индустрии. За два десятилетия 
PROfashion эволюционировал от бес-
пристрастного летописца событий до 
экосистемы, объединяющей множество 
взаимодополняющих элементов. Вокруг 
издания выстроилась целая сеть инсти-
туций, деловых встреч, бизнес-миссий 
и цифровых сервисов. Сегодня без этой 
инфраструктуры трудно представить по-
вседневную работу отрасли.
Организованная PROfashion и Русской 
ассоциацией участников фешен-инду-
стрии (РАФИ) выставка BEE-TOGETHER.
ru появилась в 2016 году как эксперимен-
тальная площадка, где предприниматели 
из разных стран могли бы демонстриро-
вать свои компетенции, находить клиен-
тов и, что не менее важно, слышать друг 
друга. Сегодня BEE-TOGETHER.ru — это 
профессиональный «перекресток», где 
даже в самые штормовые периоды креп-
нет убеждение в ценности кооперации.
Статистика говорит сама за себя: через 
эту площадку прошли тысячи произ-

водителей и заказчиков из нескольких 
десятков государств и регионов. Здесь 
подписываются коммерческие соглаше-
ния, завязываются долгие партнерские 
отношения, рождаются неформальные 
альянсы, происходит обмен технологиче-
скими наработками. Самое же значимое, 
что накопила выставка за десятилетие, — 
это устойчивые профессиональные связи, 
которые выдержали проверку временем 
и кризисами.
Легпром за прошедшие годы стал зна-
чительно более интернациональным, 
технологически насыщенным и взаимо-
зависимым. Автоматизация цехов, циф-
ровые платформы управления заказами, 
«умные» ткани — все это уже реальность. 
Но сквозь любые инновации прорастает 
неизменная человеческая потребность 
в непосредственной встрече, в  возмож-
ности выстроить доверие через личный 
контакт, в традиционном рукопожатии 
как символе надежности. 
Когда горизонт планирования сжимает-
ся, а  экономические прогнозы теряют 
четкость, именно живое общение меж-
ду участниками рынка становится самым 
действенным инструментом развития. 
Иного способа превратить нынешние 
препятствия (разорванные логистиче-
ские цепочки, рост себестоимости, дефи-
цит квалифицированных кадров) в  трам-
плин для рывка, по сути, не существует. 
Именно такую среду, — настроенную на 
диалог, готовую к совместному преодо-
лению сложностей и открытую для новых 
участников, — PROfashion и РАФИ выстра-
ивают уже два десятилетия, а выставка 
BEE-TOGETHER.ru последовательно куль-
тивирует все десять лет своей истории.
В юбилейном для PROfashion 2026 году 
мы запланировали серию проектов, со-
бытий, инициатив, направленных на то, 
чтобы помочь игрокам рынка вывести 
партнерство на новый плодотворный 
уровень. Присоединяйтесь, пройдем этот 
путь вместе!

ТАТЬЯНА БЕЛЬКЕВИЧ, 
ПРЕЗИДЕНТ РУССКОЙ 
АССОЦИАЦИИ УЧАСТНИКОВ 
ФЕШЕН-ИНДУСТРИИ

К ЧИТАТЕЛЯМ

KAILU, КАРИТЕКС
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ДИЗАЙН

ГАРДЕРОБ БЕЗ ТОРМОЗОВ: 
ОТ КОРСЕТОВ ДО ЗОЛОТА

Главные тренды недель 
женской моды сезона 
осень-зима 2026/27

Текст:  АРИНА ГЕРАСИМОВА

Ключевые недели женской моды в Нью-Йорке, Лондоне, Милане 
и Париже сезона осень-зима 2026/27 представили бесконечное 
разнообразие стилистических подходов: кто-то окунался в исто-
рию, кто-то в футуризм, а кто-то просто напомнил, что главное — 
чувствовать себя в одежде комфортно.

ДОЛОЙ ОВЕРСАЙЗ

Милан объявил о возвращении чувственности. Демна в коллекции Gucci объединил бунтарские нулевые и роскошные 
восьмидесятые: облегающие силуэты, низкую посадку, прозрачность, блестки и кожу. 
Bottega Veneta и Loro Piana представили сенсуальные жакеты и пальто с акцентными плечами, Fendi — платья с декольте, 
но с акцентом на комфорт.
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ВСЕ В САД

В Париже на платьях Dior цвели бу-
тоны, кружево с флористическим 
мотивом дополняло кофейно-тем-
ную палитру Saint Laurent (а еще 
бренд добавил массивные оже-
релья). Матье Блази в очередной 
раз переосмыслил классический 
твидовый костюм Chanel и вместо 
гусиных лапок предложил цветы и 
крупные броши. Givenchy украсил 
модели вышивкой и струящейся 
бахромой. 
В Нью-Йорке показ Proenza 
Schouler запомнился асимметрич-
ным платьем и жилетом из кожи с 
орхидеями — любимыми цветами 
дизайнеров Джека Маккалоу и 
Лазаро Эрнандеса.

ОТКРОВЕННО

Tom Ford показал нуарные юбки, 
а McQueen — платья, напомина-
ющие корсет Марии Антуанетты. 
Питер Мюлье в своей последней 
коллекции для Alaïa пошел даль-
ше и создал туфли из невесомой 
сетки.
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ДИЗАЙН

ЦВЕТОВАЯ ГАММА

Ключевым оттенком на подиумах стал черный. 
Строгие костюмы Alaïa, Balmain и Saint Laurent в 
этом цвете соседствовали с кожей в духе Нью-Йор-
ка 1990-х и спущенной талией на моделях Tom Ford 
и Bottega Veneta. Jean Paul Gaultier показал модели 
в ковбойской эстетике, а Fendi — полупрозрачные 
платья, изделия из кожи и меха.
На этом фоне ажиотаж произвела палитра Mugler 
и Loewe: дома представили одежду в морковном, 
индиго и солнечно-желтом оттенках.
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ТРИКОТАЖНАЯ ОДЕЖДА
ДЛЯ ЖЕНЩИН,
МУЖЧИН И ДЕТЕЙ

www.kailu.ru

ФАНТАЗИЙНАЯ ПРЯЖА,  
ПРЯЖА ИЗ НАТУРАЛЬНЫХ 
(ШЕРСТЬ), ИСКУССТВЕННЫХ 
И СМЕШАННЫХ ВОЛОКОН 
ДЛЯ ТРИКОТАЖНОГО 
И ВЯЗАЛЬНОГО ПРОИЗВОДСТВА www.karitex.ru

ПРЯЖА — ЭТО СТИЛЬНО
BEE-TOGETHER.RU
стенд 169
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ДИЗАЙН

НЕМНОГО КОКЕТСТВА

Эстетика кокеткора, популярная несколько сезонов 
назад, снова стала актуальной. Теперь модели сочета-
ют элементы рококо и современные мотивы: меховые 
гетры Chopova Lowena или более скромные голь-
фы Emilia Wickstead и Tolu Coker, балетки с лентами 
Simone Rocha в коллаборации с adidas, пастельная 
гамма и много цветочной вышивки.
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КУПОЛООБРАЗНОЕ

Дизайнеры продолжают исследовать  
и викторианскую эстетику. Emilia 
Wickstead и Chopova Lowena предложили 
свои версии кринолинов — от театраль-
ных до вполне носибельных.
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Вы работаете только 
с реальным бизнесом!

Вы работаете только 
с реальным бизнесом!

bee-online.ru

ВЫ РАБОТАЕТЕ ТОЛЬКО 
С РЕАЛЬНЫМ БИЗНЕСОМ!

ЦИФРОВОЙ СЕРВИС
для поиска производителей и заказчиков

с проверенными контактами

3 ДЛЯ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ
 
Крупные и мелкосерийные 
фабрики, ателье находят заказы 
и долгосрочных партнеров 

3 ДЛЯ ЗАКАЗЧИКОВ

Бренды, ритейл, селлеры 
и корпоративные заказчики без риска 
подбирают надежного исполнителя 

3 ДЛЯ ПОСТАВЩИКОВ
 
Производители и дистрибьюторы тканей, 
пряжи, фурнитуры, комплектующих 
и оборудования, а также логистические 
компании, банки и другие сервисы 
предлагают услуги и товары тем, 
кто в них нуждается 

24/7

Реклама
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ДИЗАЙН

БРОСКИЙ ДЕКОР

Главный акцент предстоящей осени 
— банты и алые ленты. У Erdem они 
были на юбках в сочетании со свер-
кающими пайетками. Simone Rocha 
обвесила ими корсеты. А Harris 
Reed представил экспериментатор-
ский, чрезмерно объемный, бант на 
мини-юбке. 

МЯГКОЕ ЗОЛОТО
Мех теперь везде: в шубах, на 
платьях, юбках, свитерах, шапках и 
даже гетрах. И чем ярче, тем лучше. 
В Париже запомнились яркие шубы 
и сумки Chanel, гипертрофирован-
ные плечи Louis Vuitton и меховые 
тотал-луки Mugler.
В Нью-Йорке креативный директор 
Christian Siriano Кристиан Сириа-
но в интервью WWD заявил: «Мы 
создаем вещи, которые похожи на 
сон», — и добавил тонких перьев, 
которые стали трендом недели 
(вспомним акцентные шубы Michael 
Kors). 
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НИЖЕ КОЛЕНА 

Длина сезона осень-зима 2026/27 
— определенно миди. Юбки из 
кожи на показах Chanel и Mugler 
с бахромой и стразами заполо-
нили подиумы. В Нью-Йорке Tory 
Burch тоже сделал ставку на кожа-
ную юбку — лакированную, в паре 
с шерстяным свитером и массив-
ным плетеным ремнем. Главная 
героиня сезона у креативного 
директора Тори Бёрч — культовая 
садовница Банни Меллон, так что 
все логично.

ЖИДКИЙ МЕТАЛЛ

Золото и серебро 
сверкали на милан-
ских подиумах — 
в коллекциях 
Ferragamo, Sportmax 
и Blumarine. В Париже 
Mugler представил 
вариацию околокос-
мических моделей 
во всех возможных 
оттенках — золотой, 
лиловый и самый 
классический — сере-
бряный.

ГИМН СЕЗОНА

Возвращение Марии Гра-
ции Кьюри в Fendi стало 
одним из главных собы-
тий Миланской недели. Ее 
дебютная коллекция для 
модного дома — гимн ак-
сессуарам, прежде всего 
культовой сумке Baguette, 
которую она переос-
мыслила через бисер, 
пайетки, анималистичные 
принты и тиснение. 
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ЭКСПЕРТИЗА

НАЙДИТЕ СВОИХ ПОКУПАТЕЛЕЙ 

Любой бренд рано или поздно оказывается перед выбором: 
гнаться за каждым модным веянием или упрямо держаться 
проверенной линии. С одной стороны, без трендов коллекции 
быстро устаревают и проигрывают конкурентам. С другой — 
слепое копирование всего, что появляется на подиумах, раз-
мывает ДНК бренда и отпугивает постоянных клиентов. Где же 
та золотая середина, которая приносит и деньги, и уважение 
аудитории?
Ответ лежит в понимании собственного покупателя. Прежде 
чем решать, брать или не брать в ассортимент новый силуэт 
или цвет, нужно честно ответить на вопрос: а кто вообще ваш 
клиент и на каком этапе трендовой зрелости он находится? 
Разные люди совершенно по-разному воспринимают новинки. 
Кто-то готов на любые эксперименты, а кому-то достаточно 
просто свежего цвета на привычной футболке. Распростране-
ние тренда подчиняется четкой закономерности. Сначала его 
принимает очень небольшая доля аудитории — чуть больше 
двух процентов — это новаторы, профессионалы fashion-рынка, 
законодатели моды, которые хорошо разбираются в рынке, 
готовы рисковать и экспериментировать.
Затем идут так называемые ранние приверженцы, trendy 
people, которые интересуются свежими тенденциями. Они 
готовы к эксперименту и риску, готовы платить за актуальный 
продукт. 
Далее следует раннее большинство. Мнение этих людей фор-
мируется не из анализа источников или показов. Они читают 
любимых блогеров, смотрят на подругу, на коллегу и думают: 
«О, это модно, мне тоже такое надо». Эти потребители тоже 

готовы платить за премиальный продукт, но они достаточно 
осторожны.
Позднее большинство, в принципе, особо не нуждается в ин-
новациях и трендах, но боится отстать от других и хочет быть 
как все. Бюджет на покупку модного продукта у них ограничен, 
рисковать они не готовы вообще. 
И наконец, ретрограды, которых все устраивает как есть. Если 
они и покупают трендовые вещи, то, как правило, на распрода-
жах, выбирая качество или престижность бренда, но не моду.

КАКУЮ СТРАТЕГИЮ ВЫБРАТЬ

Успешные бренды давно поняли: нет правильных или не-
правильных тенденций, есть релевантные и нерелевантные 
целевой аудитории.
Очень часто слышишь от коллег, акционеров или от людей, 
которые финансово ответственны за развитие компании: «За-
чем нам вообще эти тренды? Давайте будем делать понятные 
вещи для покупателя, которые явно принесут нам деньги». Или 
наоборот: «Куда нам без трендов? Посмотрите на Zara, лидера 
рынка!»
Конечно, тенденции нужны и важны. В принципе, и то, и другое 
мнение может быть правильным — зависит от потребительской 
аудитории, на которую ориентирован бренд.
Ralph Lauren десятилетиями не меняет ассортимент и остается 
одним из самых коммерчески успешных брендов в мире. Для 
их консервативной аудитории тренды не важны. Значение 
имеют престижность, ощущение, что клиенты принадлежат к 
этому элитному клубу, к частным школам, дорогим университе-
там и т. д.

ОНИ ПРИХОДЯТ И УХОДЯТ
Креативный директор марок Lee Cooper и Motherbear в портфолио 
компании JamilCo Татьяна Катинова объяснила на бизнес-встрече Om-
nidata Fashion Club (5 марта 2026 года, Москва), почему одним тренды 
приносят миллионы, а другим — убытки.

Balenciaga
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Dolce & Gabbana работает на том же поле: можно с закрытыми 
глазами предсказать, какой будет следующая коллекция мод-
ного дома. Но, несмотря на это, в лучшие времена, когда Dolce 
& Gabbana еще продавался в ЦУМе, это был топ-бренд для 
всех категорий: мужчин, женщин и детей. У него была самая 
высокая прибыльность в универмаге, продажи перекрывали 
обороты самых модных марок в десятки раз.
А вот Zara живет за счет ранних приверженцев и раннего боль-
шинства. При этом ее ассортимент охватывает практически 
весь спектр аудитории, вплоть до ретроградов. 
У Louis Vuitton тоже своя стратегия: fashion-коллекции одежды 
работают на ранних приверженцев и новаторов, а сумки и аксес-
суары растянуты по всему спектру потребителей. Это позволяет 
очень долго держать на полке модели, особенно аксессуары, 
обновляя только их цвета и материалы.

КАК АДАПТИРОВАТЬ ТРЕНДЫ

Если вы работаете в масс-маркете, ваша задача — прямое копи-
рование с адаптацией. Увидели интересный силуэт на показе 
люксового бренда — берите, но делайте мягче, с упрощением 
конструкции, материалов, силуэтов. Тренд должен быть узна-
ваемым, однако сам продукт — удобным и понятным вашему 
покупателю.
Например, округлое плечо, формоустойчивый материал и 
широкие брюки. В масс-маркете берут очень похожий силуэт, 
но он значительно мягче, менее объемный. Образ и тренд 
адаптированы к запросам массового рынка.
В сегментах премиум и мидл бренды не копируют напрямую. 
Здесь клиент платит больше и рассчитывает на уникальность. Он 
хочет быть модным, при этом не желает выглядеть так, будто его 
вещь завтра выйдет из моды. Платя больше денег, люди пред-
полагают, что носить одежду будут не пару месяцев, как в случае 
с Zara, а несколько сезонов.
В люксе бренды претендуют на роль трендсеттера, они 
должны формировать новые тенденции. И здесь работает 
не столько мода, сколько глубокий анализ социума. Почему 
эстетика Демны в Balenciaga оказалась так востребована? По-
тому что появилась новая большая аудитория состоятельных 
людей — из Силиконовой долины, из Юго-Восточной Азии. 
Это поколение, которое много зарабатывает, но с трендами, 
в принципе, вообще не было знакомо. Они выросли в совсем 
других условиях и неожиданно разбогатели. Загружать свою 
голову какими-то культурологическими изысканиями им не 
хочется. Они желают носить то, что привычно, но за другие 
деньги. Именно с этим связан рост продаж кроссовок, дорогу-
щих худи, джинсов и пр.

ГДЕ ЖИВЕТ МОДА, А ГДЕ — ДЕНЬГИ

Успешная коллекция всегда балансирует между тремя состав-
ляющими: базой, fashion-новинками и проверенными хитами.  
В базовую коллекцию тренд проникает очень осторожно. 
Максимум — новый цвет или принт, актуальный материал, но 
в привычном, хорошо продающемся силуэте. Никаких экспери-
ментов с кроем здесь быть не должно. 
В fashion-коллекции пытайтесь пробовать уже все что можно: и 
цвета, и принты, и материалы, и силуэты, но выбирайте тренды, 
которые соотносятся с вашей аудиторией.
И третья категория — хиты. Если вы внедрили в fashion-линии 
новый силуэт и увидели, что он продается очень быстро, это 
сигнал: потребителю нравится. Такую модель можно смело 
переносить в более коммерческую часть ассортимента на 
следующий сезон.
Здесь важно понимать золотое правило: количество инно-
ваций в одной вещи должно строго дозироваться. Новатору 
можно предложить и свежий цвет, и новый силуэт, и неожи-

данный материал — он все примет. Раннему приверженцу — 
новые силуэт и цвет, но сложный крой отпугнет его. Раннему 
большинству достаточно нового цвета на привычной форме. 
А позднему большинству — вообще одной-единственной 
инновации, например, просто свежего оттенка.

ОШИБКИ, КОТОРЫЕ ДОРОГО ОБХОДЯТСЯ

Первая и самая распространенная — неверные ожидания от 
трендовой части коллекции. Многие производители думают, 
что именно модные новинки принесут основную выручку. И 
когда этого не происходит, разочаровываются и решают, что 
тенденции вообще не работают.
Fashion-составляющая не повысит продажи, но поднимет узнава-
емость бренда и лояльность. Люди приходят к конкретной мар-
ке не потому, что на рынке нельзя найти те же модные силуэты 
и принты. Они хотят уверенности, что не будут выглядеть в этой 
одежде смешно. Показывая fashion-составляющую коллекции, 
вы сообщаете потребителю, что эксперты в этом вопросе.
На этом, кстати, построена стратегия Zara. Заходишь в зал и 
видишь изобилие трендовых вещей — красота. Но после них 
следуют ряды базы, которую бренд делает уже лет пять. На 
тенденциях Zara создает хайп, привлекает трафик, а прибыль 
делает на базе.
Вторая ошибка — обобщенный подход к анализу трендов. 
Нельзя брать усредненные тенденции «для всех», нужно привя-
зывать их к своим потребителям, за которыми следует внима-
тельно следить.
Третья ошибка — непонимание запросов клиентов, когда лич-
ные предпочтения или мнения блогеров подменяют реальный 
портрет целевой аудитории. Когда я консультирую бренд, то 
всегда рассказываю о позиционировании: вот ваши клиенты, 
у них такой-то образ жизни, и т.д. Потом встречаюсь с коман-
дой, мне показывают вещи, и они абсолютно не для аудитории 
этой марки. Они недоумевают: «Почему? Модно же!».
Это происходит по двум причинам: люди слишком само- 
уверенны, компания не очень правильно транслирует своей 
команде, что они должны о себе знать.
И четвертая ошибка, особенно заметная на российском 
рынке, — массовое копирование друг друга. Заходишь в один 
бренд, видишь ассортимент, заходишь в другой — почти то же 
самое, в третий — опять. Марки теряют лицо, конкурируют толь-
ко по цене и качеству. Покупатель перестает понимать, зачем 
ему идти именно к этому продавцу.
Так что же в итоге? Работа с модными тенденциями — это не 
просто творчество и не просто маркетинг. Это умение слышать 
своего клиента, понимать, на каком этапе трендовой зрелости 
он находится, и давать ему ровно столько новизны, сколько он 
готов принять. Не больше и не меньше.
Если вы в традиционном сегменте вдруг решаете, что нужно 
внедрить тренды, это вообще опасно. Ваш покупатель не пой-
мет, что вы ему предлагаете, зачем это ему. Тренд — это до-
статочно затратно. Вся ваша разработка в этом случае пойдет 
насмарку, деньги и время, вложенные в нее, не отразятся на 
ваших продажах и узнаваемости бренда.
Ваш покупатель должен быть уверен в том, что, выбрав вашу 
вещь, он будет выглядеть потрясающе. И если вы это даете, 
клиент останется с вами надолго. 
Тренды приходят и уходят, но правильное понимание своей 
аудитории остается навсегда. В конечном счете неважно, 
работаете вы на ретроградов, как Ralph Lauren, или на ранних 
приверженцев, как Zara, главное, чтобы каждый ваш шаг в раз-
работке коллекции был продиктован не абстрактной модой, 
а конкретным знанием о тех людях, которые покупают у вас 
одежду. Именно тогда тренд перестает быть угрозой идентич-
ности и превращается в мощный инструмент коммуникации, 
укрепляющий продажи и лояльность. 
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ФЕВРАЛЬ / СЕНТЯБРЬ
CPM Collection Premiere Moscow
Международная выставка
индустрии моды
Москва, Россия 

МАРТ / АВГУСТ
Intertextile Shanghai Apparel 
Fabrics and Yarn Expo
Выставка тканей, пряжи, фурнитуры, 
инновационных технологий
Шанхай, Китай 

МАРТ / СЕНТЯБРЬ
Texhibition Istanbul
Выставка тканей, пряжи и фурнитуры
Стамбул, Турция

АПРЕЛЬ
BEE-TOGETHER.kg 
Выставка-платформа 
по аутсорсингу для легкой 
промышленности
Бишкек, Кыргызстан

ИЮНЬ / НОЯБРЬ
BEE-TOGETHER.ru 
Выставка-платформа по аутсорсингу 
для легкой промышленности
Москва, Россия 

ИЮНЬ 
Intertextile Shenzhen Apparel
Fabrics & Yarn Expo
Выставка тканей, пряжи, фурнитуры, 
инновационных технологий
Шэньчжэнь, Китай

ИЮЛЬ
Bharat Tex 
Выставка готовой одежды, 
тканей, пряжи, технического 
и домашнего текстиля
Нью-Дели, Индия

АВГУСТ / ФЕВРАЛЬ
IFCO Istanbul Fashion Connection 
Выставка готовой одежды
Стамбул, Турция

АВГУСТ 
Intex Sri Lanka
Выставка тканей, 
сырья и оборудования 
Коломбо, Шри-Ланка

СЕНТЯБРЬ
Moda China Fashion Fair
Выставка обуви, кожаных и меховых 
изделий,  аксессуаров, сырья,  
технологий и оборудования
Шанхай, Китай

СЕНТЯБРЬ / ФЕВРАЛЬ
CPM 
Выставка готовой одежды 
и аксессуаров
Москва, Россия

С               ПО ВСЕМУ МИРУ!
ПОЕЗДКИ НА ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ ВЫСТАВКИ ЗА СЧЕТ ОРГАНИЗАТОРОВ

rafi.moscow
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ТЕНДЕНЦИИ

В ЗЕРКАЛЕ 
НАСТРОЕНИЙ

Текстильные тренды сезона осень-зима 2027/28 

Текст:  ОКСАНА ПИККЕЛЬ

ТИХОЕ СОПРОТИВЛЕНИЕ

Согласно прогнозу выставки тканей Milano Unica на 
осень-зиму 2027/28, текстильная индустрия смещается 
от стандартизированной роскоши к ценности ручной 
работы и интеллектуальному использованию технологий. 
В центре сезона — тема PUNK!, переосмысленная не как 
провокация, а как форма тихого сопротивления массовой 
воспроизводимости и унификации.
По мнению экспертов, в условиях тиражируемых «кодов 
роскоши» ключевым конкурентным преимуществом ста-
новится не демонстративность, а невозможность копиро-
вания. На первый план выходят материалы с выраженной 
историей, следами ручной обработки и технологически-
ми «несовершенствами», формирующими индивидуаль-
ный характер изделия.

ПОЛЕ ДЛЯ ДЕКОНСТРУКЦИИ

Одним из направлений сезона становится переосмыс-
ление классического кода. В рамках концепции Classic is 
Punk! традиционные материалы и силуэты не разруша-
ются, а аккуратно смещаются и деформируются изнутри. 
Речь идет о работе с костюмной группой, кашемиром, 
плотной шерстью и рубашечными тканями, которые 
сохраняют свою основу, но приобретают легкую асимме-
трию и намеренные «сбои» в структуре.
Поверхности становятся более живыми за счет эффектов 
износа, матирования, тонких нарушений симметрии и 
деликатной деконструкции. Визуально это выражается в 
приглушенной, но благородной палитре с акцентом на 
натуральные оттенки — от теплых нейтральных до глубо-
ких бордовых и угольно-черных тонов.
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ТЕНДЕНЦИИ

ЭСТЕТИКА СВОБОДЫ

В рамках направления Freestyle is Punk! функциональная 
одежда переосмысливается через призму комфорта и 
элегантности. Технические материалы, кашемир, шерсть 
и меховые решения объединяются в многослойные кон-
струкции, создавая одежду, адаптированную к движению 
и перемещению между разными средами — от города до 

активного отдыха. Форма становится более архитектур-
ной, объемы — структурными, но при этом пластичными. 
Важную роль играет обработка поверхностей: браши-
рование, компрессия и фактурные эффекты, создающие 
ощущение «пожившего» материала. Цветовая гамма 
отсылает к переосмысленной эстетике 1980-х, но в более 
приглушенной, люксовой интерпретации с акцентами 
ярких спортивных оттенков.

ИНТИМНОЕ ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ

Третье направление — Romance is Punk! — смещает акцент 
в сторону тактильности и эмоционального восприятия 
материала. Здесь важно интимное взаимодействие с 
поверхностью ткани. Деним, габардин, флис и защитные 

материалы подвергаются сложным обработкам, создаю-
щим эффект мягкого износа и визуальной глубины.
Материалы становятся более плотными, «живыми» и 
неоднородными, с выраженной фактурой и многослой-
ностью. Цветовая палитра строится на приглушенных, но 
насыщенных оттенках земли и города — темно-зеленых, 
табачных, кирпичных и мягких серо-розовых тонах.
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ИГРА ВДОЛГУЮ

Согласно прогнозу выставки ISPO на сезон осень-зима 
2027/28, спортивная одежда остается одним из ключевых 
драйверов инноваций в текстиле. Эксперты фиксиру-
ют смещение отрасли в сторону более технологичных, 
устойчивых и эмоционально вовлекающих материалов. 
Речь идет уже не о коротких модных тенденциях, а о дол-
госрочной трансформации рынка спортивной одежды и 
outdoor-сегмента.

ЦЕНТР ИННОВАЦИЙ

По мнению аналитиков ISPO, индустрия спортивной 
одежды сегодня успешнее других сегментов сочетает 
функциональность, технологичность и устойчивое раз-
витие. В ближайшие годы брендам придется активнее 
инвестировать в исследования, разработку передовых 
материалов и внедрение инноваций в массовое произ-
водство. При этом потребители, как ожидается, будут 
воспринимать высокотехнологичную и экологичную 
одежду как долгосрочную ценность, а не как нишевый 
продукт.

БАЛАНС ТЕХНОЛОГИЙ 

Одним из ключевых мегатрендов эксперты называют 
поиск баланса между цифровизацией и человеческим 
опытом, а также между синтетическими и натуральными 
материалами. Рынок постепенно уходит от противопо-
ставления «натуральное против искусственного» в пользу 
гибридных решений, сочетающих преимущества разных 
типов волокон и технологий.

СТАНДАРТ ПРОЗРАЧНОСТИ

Еще одним важным направлением становится откры-
тость всей цепочки поставок. На фоне ужесточения евро-
пейского регулирования, включая требования экодизай-
на и циклической экономики, бренды вынуждены делать 
процессы производства и происхождение материалов 
более понятными для потребителей. Эксперты считают, 
что прозрачная коммуникация и подтвержденная эко-
логическая ответственность становятся обязательным 
элементом конкурентоспособности.

ЗДОРОВЬЕ В ЦЕНЕ

В ISPO ожидают дальнейшего роста спроса на спортив-
ную одежду на фоне глобального тренда на здоровье и 
физическую активность. По оценкам аналитиков, значи-

тельная часть населения мира по-прежнему ведет ма-
лоподвижный образ жизни, что создает для спортивной 
индустрии большой потенциал роста. Это будет стиму-
лировать развитие более универсальной, комфортной и 
адаптивной экипировки.

СТРЕМЛЕНИЕ К СТАБИЛЬНОСТИ

Цветовые палитры сезона осень-зима 2027/28 отража-
ют стремление рынка одновременно к стабильности и 
эмоциональности. В тренде — индустриальные оттенки 
черного и стального серого, насыщенные базовые цвета, 
яркие контрастные сочетания, а также теплые природные 
тона. Отдельное влияние на палитру оказывает цифровая 
культура и эстетика игровых сообществ, что особенно 
заметно в использовании ретрооттенков и интенсивных 
цветовых акцентов.

ЭМОЦИОНАЛЬНАЯ ОРИЕНТАЦИЯ

Среди ключевых направлений развития текстиля ISPO 
выделяет интеграцию высоких технологий и мультисен-
сорного опыта. Производители экспериментируют с био-
компонентами в отделке тканей, нитями с изменяемой 
отражающей способностью и новыми типами волокон, 
способными менять визуальное и тактильное восприятие 
материала. По мнению экспертов, спортивный текстиль 
будущего станет одновременно более технологичным, 
экологичным и эмоционально ориентированным на 
потребителя.

УНИВЕРСАЛЬНЫЕ РЕШЕНИЯ

Одним из главных трендов стало сближение спортивной, 
городской и повседневной моды. Производители все 
активнее предлагают ткани, сочетающие функциональные 
характеристики спортивной одежды с fashion-эстетикой. 
Эксперты отмечают рост спроса на универсальные мате-
риалы и одежду, подходящие сразу для нескольких сцена-
риев использования, что отражает стремление потребите-
лей к более функциональному и компактному гардеробу.

СВЕРХЛЕГКИЕ МАТЕРИАЛЫ

Индустрия постепенно уходит от чрезмерно сложных 
конструкций в пользу более легких и технологичных 
решений. Развитие тонких переработанных волокон, 
инновационных мембран и облегченных тканей позволя-
ет создавать материалы с высокими эксплуатационными 
характеристиками — показателями терморегуляции, 
влагоотведения и защиты от запаха — без увеличения 
веса изделия. Ф
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ТЕНДЕНЦИИ

НОВАЯ БАЗА

Согласно прогнозу выставки тканей Première 
Vision на сезон осень-зима 2027/28, деним 
продолжает развиваться на стыке ремеслен-
ного наследия и технологических инноваций. 
В центре внимания — переосмысление клас-
сических кодов джинсовой ткани через новые 
визуальные эффекты, более сложные фактуры и 
устойчивые методы производства. 

БОГАТОЕ НАСЛЕДИЕ

Одним из главных трендов станет обраще-
ние к историческим эпохам, художественным 
архивам и декоративным текстильным техникам. 
Деним все активнее интегрирует элементы, 
характерные для интерьерных и классических 
тканей: бархатные фактуры, сатиновые поверх-
ности и жаккардовые структуры. Такой подход 
делает джинсовые материалы более сложными 
визуально и тактильно, выводя их за пределы 
привычной casual-эстетики.
Особую роль в этом направлении играют новые 
технологии обработки поверхности. Напри-
мер, лазерная печать позволяет создавать на 
индиго-тканях изображения с почти фотографи-
ческой детализацией, вдохновленные итальян-
скими фресками и классической живописью. За 
счет контрастных светотеневых эффектов деним 
приобретает художественный и почти кинемато-
графичный характер.

Ф
О

ТО
: В

ы
ст

ав
ка

 IS
PO

БЕЗ ГРАНИЦ

Еще один важный вектор — усложнение и премиализация 
базовых джинсовых тканей. Деним все чаще выходит за рамки 
повседневной одежды и интегрируется в более формальные 
категории и одежду классического кроя. Производители делают 
ставку на улучшение качества материалов, отделок и конструк-
ций, стремясь создать универсальные изделия с более дорогим 
и продуманным внешним видом.
Развитие цифровой печати также расширяет визуальные воз-
можности денима. Современные технологии позволяют пере-
носить джинсовые эффекты на хлопковые ткани и габардин, 
имитируя фактуру денима или даже трикотажа. В результате 
границы между различными категориями материалов становят-
ся все менее заметными.

РЕГИОНАЛЬНЫЕ ТРАДИЦИИ

Третьим ключевым направлением эксперты называют деним с 
локальной идентичностью. В центре внимания — региональные 
производственные традиции, локальное сырье и материалы 
с прослеживаемым происхождением. Компании стремятся 
переосмыслить классический деним через более аутентичный 
подход.
Особое значение приобретает регенеративный хлопок — сырье 
с использованием практик восстановления почв и биоразноо-
бразия. Речь идет о технологиях, направленных на улучшение 
состояния почв, поддержку экосистем и снижение углеродного 
следа. Эксперты отмечают, что устойчивость в сегменте денима 
все чаще становится не маркетинговым инструментом, а частью 
полноценной производственной стратегии с прозрачной систе-
мой контроля происхождения сырья.
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ЭСТЕТИКА ВРЕМЕНИ

Одним из ключевых направлений сезона становится интерес к эффектам 
старения и патинирования. Потертости, дымчатые оттенки и визуаль-
ные следы времени рассматриваются не как дефект, а как новая форма 
эстетической ценности. Такой подход отражает стремление индустрии к 
более эмоциональному и долговечному дизайну, противопоставленному 
культуре мгновенного потребления.
Цвета сезона выглядят приглушенными и словно покрытыми легкой дым-
кой. В палитре преобладают сложные полутона с эффектом выцветания 
— глубокие сливовые, насыщенные охристые и восково-желтые оттенки. 
По мнению аналитиков, эти цвета отсылают к живописным традициям 
фламандского и венецианского искусства, где важную роль играли свето-
тень и глубина цвета.

ЧЕЛОВЕЧЕСКОЕ ПРИСУТСТВИЕ

Палитра сезона осень-зима 2027/28, 
согласно прогнозам аналитиков 
Première Vision, будет строиться вокруг 
темы «живой материи» — эстетики 
времени, следов износа и сложных 
многослойных оттенков. Эксперты от-
мечают, что в условиях ускорения про-
изводства и технологизации ценность 
все чаще смещается от безупречной 
«гладкости» к визуальной глубине, фак-
турности и ощущению человеческого 
присутствия в объекте.

УНИВЕРСАЛЬНЫЙ И ОБЪЕДИНЯЮЩИЙ

Центральное место в палитре осень-зима 2027/28 зани-
мают различные оттенки фиолетового — от пыльно-лило-
вого до насыщенных темных тонов. По данным аналити-
ческой компании Heuritech, сотрудничающей с Première 
Vision, этот цвет постепенно усиливал присутствие в 

коллекциях предыдущих сезонов и теперь выходит в 
массовый сегмент.
Эксперты рассматривают фиолетовый как универсальный 
и объединяющий оттенок, способный заменить привыч-
ные темно-синие и черные цвета. При этом палитра стро-
ится не на яркой насыщенности, а на сложных нюансных 
вариациях с приглушенным, «запыленным» эффектом.

НОВЫЕ ОТТЕНКИ

Одним из ключевых оттенков сезона станет Dusky 
Violet — дымчатый серо-фиолетовый цвет, подхо-
дящий для межсезонного гардероба и особенно 
востребованный в мужской моде. Аналитики отмеча-
ют рост популярности этого оттенка среди молодой 
аудитории, а также активное развитие спроса на 
рынках Ближнего Востока и Индии.
Еще один важный цвет — Purple Code, глубокий 
темный фиолетовый, который эксперты называют 
новой альтернативой черному. Этот оттенок активно 
используется как в женских, так и в мужских коллек-
циях, особенно в верхней одежде — от технологич-
ных курток до шерстяных пальто. Наиболее устой-
чивый спрос на него сегодня наблюдается в Европе, 
однако его популярность быстро растет и на других 
международных рынках, включая Бразилию и страны 
Ближнего Востока. 

ТЕНДЕНЦИИ

Изменение трендового оттенка фиолетового от сезона к сезону 

Цветовая палитра сезона осень-
зима 2026/27 по версии выставки 
Première Vision
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СТРАТЕГИИ

ЦИФРЫ НА ХОЛСТЕ

Каковы перспективы локальных модных брендов на внешних 
рынках? На этот вопрос попытались ответить спикеры кругло-
го стола «Правовое регулирование индустрии моды в 2026 
году» и сессии «Экспорт как часть бизнес-стратегии» форума 
Russian Fashion Retail Forum (17, 18 февраля) в рамках выставки 
CPM — Collection Première Moscow.
Когда речь заходит о перспективах российского 
fashion-экспорта, многие предприниматели тешат себя 
надеждой, что их бренды вот-вот завоюют мир. Однако 
цифры говорят об обратном. По данным Росстата и ФТС, в 
январе–ноябре 2025 года импорт в Россию группы «текстиль, 
текстильные изделия и обувь» составил около 16,6 млрд 
долларов, а экспорт из России всего около 3 млрд долларов. 
Для сравнения: по итогам 2024-го в нашу страну ввезли такой 
продукции на 18,1 млрд долларов, а экспортировали на 2,3 
млрд долларов.
Почему же российские бренды не могут существенно нарас-
тить объемы внешних поставок? На сессии «Правовое регули-
рование индустрии моды в 2026 году» генеральный директор 
медиахолдинга PROfashion Олеся Орлова пояснила: «У нас 
просто нет таких объемов, чтобы и в России продаваться, 
и еще на экспорт шить. Мы не справимся. Требуются очень 

большие вложения, чтобы отшить такие партии в стране и 
вывезти за рубеж». Производственная база пока не готова к 
двойной нагрузке, и это объективное ограничение, которое 
сказывается на развитии экспорта. 
Куда же уходит продукция российских модных компаний? 
Львиная доля поставок в 2025 году пришлась на Казахстан: по 
данным Бюро национальной статистики страны, импорт такой 
продукции из РФ составил около 960,5 млн долларов. Данные 
по поставкам в другие страны в минувшем году не опубли-
кованы. По словам представителя логистической компании 
AKFA Давида Арутюняна, основные импортеры, помимо 
Казахстана, — Армения, Азербайджан, Узбекистан, Египет и 
даже Конго. «Они работают как хабы, — пояснил он, — через 
них товар уходит дальше». 
Вывод очевиден: пока Россия не является серьезным игроком 
на глобальной fashion-арене, но у нее есть свои устойчивые 
маршруты и лояльные покупатели.

КУДА И ЗАЧЕМ

На круглом столе «Экспорт как часть бизнес-стратегии» прези-
дент Русской ассоциации фешен-индустрии (РАФИ) Татьяна 
Белькевич обозначила два наиболее перспективных направ-
ления для fashion-экспорта. У каждого из них — своя функция, 

МАРАФОН ДЛЯ ВЫНОСЛИВЫХ
Экспорт российской одежды: как избавиться
от иллюзий и жить в реальности

Олеся Орлова
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своя аудитория и свои требования к продукту.
Первый вектор — страны Персидского залива. 
«Рынки там не самые емкие по объему, но присут-
ствие в Дубае или Эр-Рияде автоматически повы-
шает статус бренда в глазах клиентов», — уточнила 
Белькевич. Здесь хорошо продаются женская 
повседневная одежда и качественный casual, но с 
обязательным акцентом на сервис и атмосферу.
Важно понимать роль Объединенных Арабских 
Эмиратов (ОАЭ) в этой стратегии. Как подчеркну-
ла Олеся Орлова, страну часто ошибочно воспринимают как 
конечный рынок сбыта. На самом деле его роль иная: 
«В Дубай приходят не потому, что хотят продавать местным 
жителям. Это витрина мира, где совершают покупки ин-
дийцы, американцы, европейцы, в общем, клиенты со всего 
мира. Здесь бренд может показать себя, но не более того», 
— прокомментировала Орлова. Проще говоря, ОАЭ — это ин-
струмент позиционирования и удобная логистическая точка, 
однако еще не путь масштабной экспансии. 
Второе направление — страны Центральной Азии (Казах-
стан, Узбекистан и др.). Эти рынки более ориентированы на 
стабильный оборот и реальные продажи. «Здесь клиент готов 
совершать эмоциональные покупки, но для этого нужны до-
верие и ощущение «своего» бренда», — отметила Белькевич. 
Культурная близость и отсутствие языкового барьера упроща-
ют вход на рынок. Наиболее перспективны здесь трикотаж, 
платья, костюмы в сегментах middle и middle-up.
Отдельно эксперт остановилась на адаптации продукта. 
В странах Центральной Азии, близких нам культурно, часто до-
статочно скорректировать коммуникацию и упаковку, сохра-
няя визуальный код бренда. Но при выходе на более сложные 
рынки подход должен быть иным: «Порой требуется глубин-
ная пересборка: пересмотр философии бренда, акцентов в 
ассортименте, уровня сервиса. Важно понимать, что местный 
клиент покупает не просто вещь, а историю и ценности».

ЛИФТЫ ВОВНЕ

В зависимости от этапа выхода на экспорт необходимо 
использовать разные каналы продаж, уверена Татьяна Бель-
кевич. Маркетплейсы — идеальный инструмент для быстрого 
старта и тестирования гипотез с минимальными вложениями. 
Мультибрендовые партнеры и корнеры позволяют получить 
офлайн-присутствие без огромных затрат на аренду и персо-
нал. Монобрендовые магазины — удел зрелых игроков, уже 
подтвердивших спрос.
«Оптимальная сегодня модель — поэтапная, — считает прези-
дент РАФИ. — Обходиться своими силами на первом этапе 
можно только на максимально близких рынках, где вы по-
нимаете правила игры. Но как только вы покидаете эту зону 
комфорта, без локальных партнеров не обойтись». 
На начальном этапе полезно привлечение отраслевых 
ассоциаций и государственных инструментов для коллектив-
ного участия в международных выставках. В юридическом и 
финансовом сопровождении критически важны локальные 
консультанты по налогам, сертификации, договорным нормам 
— ошибка здесь может стоить очень дорого. 
Обязательный элемент продвижения на внешних рын-
ках — локальные маркетинговые партнеры: инфлюенсеры, 
бренд-менеджеры, агентства. «Если вы приходите на рынок 

со своей стандартной коммуникацией, 
вы будете разговаривать с покупателем 
на непонятном ему языке», — предупре-
дила Белькевич.

НАВИГАЦИЯ ДЛЯ НОВИЧКОВ

По словам президента РАФИ, думать 
об экспорте надо в тот момент, когда 
бизнес четко фиксирует ограничения 
роста внутри страны: «Не тогда, когда 
вам стало трудно, а когда вы понима-
ете: домашний рынок больше не дает 
прежней динамики. Растут издержки, 
усиливается конкуренция, возмож-
ности для масштабирования сокра-
щаются. В этом случае экспорт стано-
вится инструментом диверсификации 
рисков».

Конечно, одного желания мало. Эксперт обозначила три пара-
метра неготовности к экспорту: продукт не уникален, отсут-
ствует финансовая подушка (окупаемость на новом рынке поч-
ти всегда запаздывает), нет готовности менять коммуникацию 
под локального покупателя. Самый простой способ прове-
рить свою компетентность, по ее мнению, — протестировать 
спрос через маркетплейсы на сопредельных территориях: 
«Это даст реальную обратную связь по продукту, размерным 
сеткам и ценовым ожиданиям без серьезных инвестиций 
в офлайн».
На начальном этапе классические финансовые показатели 
измерения эффективности часто отстают, поэтому эксперт 
советует смотреть на ранние индикаторы: рост органической 
узнаваемости (пишут ли локальные медиа, проявляют ли инте-
рес инфлюенсеры), повторные покупки и интерес локальных 
партнеров к сотрудничеству.

ДРУГАЯ РЕАЛЬНОСТЬ

Главные риски экспорта сегодня — логистические и правовые. 
Трансграничные цепочки поставок нестабильны, а разница 
в налоговых и таможенных нормах огромна. «Недооценка 
юридической сложности выхода — самая частая ошибка», — 
подчеркнула Белькевич. Добавляются финансовые риски: 
колебания валют и сложности с трансграничными платежами. 
Здесь важна роль банков и торговых ассоциаций, которые 
должны становиться мостом, помогая выстраивать расчеты 
в национальных валютах, предлагать инструменты кредитова-
ния оборотного капитала под экспортные контракты 
и страховать логистические риски. Без развития этих инстру-
ментов устойчивость бизнес-модели внешних поставок будет 
под вопросом.
Татьяна Белькевич назвала экспорт марафоном, а не сприн-
том: «Это всегда столкновение с другой реальностью, кото-
рое требует времени, инвестиций и готовности учиться. Но 
те, кто готов адаптироваться, слышать локального потреби-
теля и выстраивать диалог на его языке, получают не просто 
дополнительную выручку, а глобальный статус и настоящую 
устойчивость бизнеса».
Российская индустрия моды стоит на развилке. Либо она 
научится мыслить масштабно и формировать собственный 
стиль, либо навсегда останется зависимой от импорта. Как 
отметила главный редактор РИА Новости Валентина Кузне-
цова, у нас уже есть примеры, когда русскоязычные бренды 
становились мировым трендом: «Гоша Рубчинский никогда 
не стеснялся писать свое имя русскими буквами крупно на 
всех вещах. И мир это принял. Нам надо перестать бояться 
и стесняться, принести эту «русскость» в мир». Возможно, 
именно в этом сочетании — глобального производства и 
уверенной национальной идентичности — и лежит путь к 
настоящему успеху. 

Татьяна Белькевич
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ЗЕЛЕНЫЕ КОРИДОРЫ

Индустрия моды и производства одежды — одна из самых 
чувствительных к изменению фискальной политики. Мы 
пережили расширение маркировки (от шуб до джинсов), 
вступили в эру прослеживаемости товаров, а сейчас наблю-
даем рост налоговой нагрузки. В Госдуму уже внесен зако-
нопроект № 1191451-8, обязывающий ЦБ РФ передавать 
налоговикам полную информацию о физлицах, у которых 
выявлены признаки предпринимательской деятельности.
Кажется, закручивание гаек достигло предела. Но прак-
тика последних двух лет доказывает обратное: государ-
ство оставило бизнесу «зеленые коридоры» — законные 
механизмы снижения нагрузки. Проблема в том, что 90% 
предпринимателей продолжают использовать инстру-
менты 2010-х годов (дробление, ИП-прокладки), которые 
сегодня гарантированно ведут на доначисление милли-
онных штрафов.
Я, Ольга Малкова, создала и обкатала на реальных произ-
водствах систему комбинаторики юридических и нало-
говых механизмов. Это не точечная экономия на копейке 
с каждого рубля. Это архитектура, позволяющая снизить 
бремя на 45%, проходя любые налоговые и аудиторские 
проверки без потери репутации и нервов.

Сегодня разберем эту систему пошагово. Только закон. 
Только работающие схемы, одобренные ФНС на практике.

ГДЕ ЛОВЯТ «ОПТИМИЗАТОРОВ»

Прежде чем говорить о легальных методах, рассмотрим 
«красные флаги», которые видят инспекторы. Самый 
опасный из них — дробление бизнеса через подконтроль-
ные ИП и ООО на льготных режимах.
Как было раньше? Производство одежды делится на 
ООО на ОСНО (для крупных клиентов с НДС) и 5 ИП 
(ООО) на НПД или УСН 6%. ИП закупают ткани, шьют, 
продают. Формально всё красиво. И все делают вид, что 
каждый сам по себе.
С 2024 года ФНС научилась сшивать цепочки через IP- 
адреса, одни и те же склады, сотрудников и «живые» зар-
платы. Дробление признается схемой ухода от налогов. 
Обычный итог: уголовка, неподъемные доначисления, 
банкротство.
Новая угроза: проект закона № 1191451-8. Как только 
он будет принят, банки начнут передавать налоговикам 
данные о всех физлицах (не ИП!), которые получают в том 
числе регулярные переводы. Если вы «обычный чело-
век», а на карту падают платежи за пошив 100 единиц 

НАЛОГОВЫЙ 
КРОЙ

Текст:  ОЛЬГА МАЛКОВА, ГЛАВА АССАМБЛЕИ НАЦИОНАЛЬНОГО И МЕЖДУНАРОДНОГО РАЗВИТИЯ БИЗНЕСА, 
НАЛОГОВЫЙ УПРАВЛЯЮЩИЙ

Как легально одевать бизнес, а не 
раздевать платежами в бюджет

ОЛЬГА МАЛКОВА
Основатель группы компаний 
в сфере финансов, налогов и 
юридической защиты бизне-
са. Автор образовательной 
программы для налоговых 
консультантов и управляющих 
«Бухгалтер нового формата». 
Судебный эксперт, автор каналов 
в Telegram, «ВКонтакте», Max, где 
знакомит подписчиков с мето-
диками управления налогами 
и финансами в бизнесе. Кон-
сультирует крупные компании и 
регулярно проводит семинары и 
конференции по всей стране.
Web: olgamalkova.ru 
Telegram: @OlgaMalkova_biz
«ВКонтакте»: @olgamalkova_baom
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одежды, налоговая доначислит НДФЛ и взносы как пред-
принимателю задним числом. «Серые» ИП умрут.
Вывод: игра в «спрячь доход» закончена. Выигрывает тот, 
кто не прячет, а легально перекладывает налоговую базу.

СИСТЕМА «45%» 

Моя методика — это не волшебная кнопка, а симбиоз 
трех легальных блоков, прописанных в НК РФ. По отдель-
ности они дают экономию 5–7%. В связке — 45%.
Первый блок — региональная локация, переезд без пере-
езда.
Производственнику все равно, где физически стоит ста-
нок. Например, живет он у моря, управляет онлайн, а раз 
в месяц слетает на фабрику. Почему бы не разместить 
производство в регионе, где налог на прибыль (УСН или 
спецрежим) в разы ниже?
Вот пример из практики. Производитель тканей искал 
площадку. В его родном регионе ставка УСН «доходы ми-
нус расходы» — 15%. Бухгалтер проанализировал другие 
локации РФ. Выбрали Республику Крым и Севастополь 
(ставка УСН 4% / 10% с 2026 года — Закон N 59-ЗРК/2014) 
или Калужскую область (льготы для промпроизводства). 
Он зарегистрировал юрлицо там, заключил договор 
аренды цеха. Сам остался в Сочи. Платит налогов на 5 
млн меньше. Законно? Да. Безопасно? Да. Налоговая не 
против, если фактическое управление не противоречит 
деловой цели — снижению себестоимости продукции. Но 
цех, сотрудники, руководство должны быть в льготном 
регионе реально, а не на бумаге.
Второй блок — «тканевая» арифметика НДС (когда бюд-
жет должен вам).
В производстве одежды классическая проблема: вход-
ной НДС 22% (ткани, фурнитура, аренда), но на выходе 
может быть льготная ставка 10% (детская одежда). Если 
вы шьете только для взрослых — платите разницу. Но 
если перестроить ассортиментную матрицу...
Вот кейс из моей практики. Предприниматель шил жен-
ские (80% оборота) и детские костюмы (20%). Расходники 
— российский трикотаж и хлопок (НДС 22%). Он платил 
в бюджет по 1–1,5 млн ежеквартально. Мы предложили 
ему проанализировать структуру продаж. Оказалось, что 
маржинальность детской одежды выше, а НДС к реализа-
ции — 10%.
Решение: он расширил линейку детских костюмов до 
75% от общего объема и начал агрессивно продвигать их 
через маркетплейсы. Итог квартала: входной НДС (22%) 
превысил исходящий (10%). Сумма разницы (800 тыс. 
рублей) пришла на расчетный счет из бюджета как воз-
мещение. Он не только не заплатил налог, но и получил 
реальные деньги на развитие.
Важно: налоговая возмещает только при раздельном 
учете. Мы настроили учет в программе так, что ошибки 
исключены и владелец легко отслеживает выгоду ставки 
по направлениям. Система прошла камеральную про-
верку без единого требования.
Третий блок — снижение страховых взносов до 15% или 
до 7,6%, всего по одной статье НК РФ.
Многие думают, что ставка 15% — только для ИT-компа-
ний. Нет. Выпуск одежды попадает под льготу ст. 427 НК 
РФ как «производство текстильных изделий, одежды, 
кожи» (ОКВЭД 14). Но мало знать статью — нужно ею 
воспользоваться.
Система из одной статьи (427 НК РФ):
1) МСП + производство. Если ваше ООО есть в реестре 
МСП, то с выплат сотрудникам свыше 1,5 МРОТ (в 2026 
году — 40 639,5 (27 093 руб. x 1,5) ) вы платите взносы не 
30%, а 15%. 

2) Обрабатывающие предприятия из реестра МСП с 
указанным в ЕГРЮЛ основным видом деятельности из 
Перечня правительства могут применять пониженный 
тариф 7,6% с выплат сверх тех же 40 639,50 руб. в ме-
сяц, если, по данным налогового учета, доля доходов 
по этому виду деятельности за прошлый год и за отчет-
ный (расчетный) период не менее 70%. Производство 
текстильных тканей, одежды, кроме меховой, меховых 
изделий, поименовано в таком льготном Перечне.

АУДИТ ГАРДЕРОБА

Как владелец модного дома или цеха масс-маркета вы 
должны минимум раз в год проводить «примерку» нало-
гов. Вот алгоритм.

Шаг 1. Проверка «детского коэффициента»
Если вы работаете с НДС, рассчитайте долю товаров со 
ставкой 10% (детские, медицинские, социально значи-
мые). Если она близка к 50%, вам выгодно увеличить ее 
искусственно (добавить пару позиций, расширить линей-
ку). Вы получите возмещение.

Шаг 2. Карта регионов
Пока вы управляете ноутбуком, юрлицо может быть там, 
где налог на прибыль 0% (особые экономические зоны) 
или УСН 1% («Доходы» в некоторых регионах для новых 
производств). Слетать раз в месяц на производство — не 
проблема. Задача бухгалтера — найти такой регион и 
легально «привязать» туда юридический адрес.

Шаг 3. Аудит ОКВЭД и ФОТ
Проверьте, соответствует ли ваша деятельность кодам 
13, 14, 15 в классификаторе. Если да — вы имеете право 
на пониженные тарифы страховых взносов (ст. 427 НК 
РФ). Если ваш бухгалтер платит 30%, срочно меняйте его. 
Вы теряете миллионы.

Шаг 4. Переход на «комбинаторику»
Не экономьте по одному налогу. Нужно смотреть на 
систему: НДС + прибыль + взносы. Например, переход с 
ОСНО на УСН с НДС 5%  может убить возможность воз-
мещать НДС (как в примере с детской одеждой). Всегда 
считайте конечную налоговую нагрузку, а не ставку по 
отдельному налогу.

КОДЕКС КАК НАСТОЛЬНЫЙ ЖУРНАЛ
Я создала эту систему не на коленке. Она устояла в семи 
выездных налоговых проверках и в десяти аудитах. Ни од-
ного доначисления. Секрет в прозрачности и законности.
Когда используете дробление — вы врете налоговой. 
Когда применяете региональную льготу или пониженные 
взносы по ст. 427 — вы предъявляете закон. Инспектор ви-
дит: «Ага, этот производитель одежды знает свои права и 
пользуется кодексом». К такому не придерешься.
Помните: время «серых» ИП и наличных уходит в про-
шлое вместе с черными лекалами. Наступает эпоха 
прозрачного производства, где побеждает тот, кто умеет 
читать Налоговый кодекс как модный журнал — со знани-
ем трендов и умением комбинировать детали.

P. S. Не пытайтесь собрать эту комбинаторику сами, если в 
вашем штате — вы и бухгалтер на аутсорсе за 10 тыс. руб. 
Изменения в ст. 427 и законопроекты по прослеживаемо-
сти вносят новые условия каждые полгода. Профессиона-
лы (как наша команда) отслеживают их в реальном време-
ни. Лучше заплатить за проект «налоговой упаковки» один 
раз, чем отдавать 45% оборота государству вечно. 
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НИША

В 2026 году Филиппины стали председателем АСЕАН 
(ASEAN — Association of Southeast Asian Nations, региональ-
ная организация десяти государств Юго-Восточной Азии). 
В новом статусе страна намерена в полной мере проде-
монстрировать промышленный и креативный потенциал. 
Развитие международного сотрудничества в сфере моды — 
одна из приоритетных задач. У архипелага мощный потен-
циал стать как производственной, так и потребительской 
базой для российских дизайнеров и брендов одежды.
В АСЕАН fashion-индустрия Филиппин занимает уникальную 
нишу: страна обладает развитой сетью розничной торговли 
(около 16 тысяч магазинов одежды), мощной цифровой ба-
зой для электронной коммерции и квалифицированными 
кадрами в легкой и текстильной промышленности. Филип-
пинские производители активно ищут новые экспортные 
рынки и партнеров, и Россия входит в число перспективных 
направлений для расширения торговых связей.
Рынок одежды Филиппин в 2025 году оценивался в 
$8,7–8,92 млрд, согласно исследованиям агентств Claight и 
IMARC. Совокупность социальных и экономических факто-
ров, по прогнозам, обеспечит индустрии к 2035 году объем 
в $15,9–17,55 млрд. Среднегодовой темп роста fashion-биз-
неса на ближайшие 10 лет может составить 6,76–7,0%.

ТОЧКИ РОСТА

Ключевой драйвер модного рынка — развитие электрон-
ной торговли. По данным Claight, интернет-технологии все 
глубже проникают в быт филиппинцев вместе с мобиль-
ными устройствами и развитием цифровых платежей. В 
2024 году общий объем онлайн-продаж достиг $28 млрд, 
а доля электронных платежей в ритейле выросла до 57,4%. 
Американское Управление международной торговли (ITA) 
оценивает местную цифровую аудиторию в более чем 
73 млн конечных потребителей. Лидерами в ecom стали 
южноазиатская гибридная b2b- и b2c-платформа Shopee, 
популярный в АСЕАН маркетплейс Lazada и местный игрок 
Zalora Philippines.
Исследователи IMARC отмечают, что ассортимент мар-
кетплейсов шире, чем в традиционной рознице. Однако 
офлайн-магазины на Филиппинах сохраняют популярность, 
особенно в городских центрах. Традиционные торговые 
точки, такие как сеть SM Retail или молл Robinsons, остаются 
центрами шопинга и досуга. Ритейлеры внедряют много-
канальные стратегии, позволяющие покупателям выбирать 
товары в сети, но приобретать их в магазинах, что повыша-
ет качество покупок.
Другая точка роста — увеличившаяся за последние годы 
доля молодого населения. По данным ООН, на начало 2025 
года из 118 млн граждан страны 30 млн находились 

НА АРХИПЕЛАГЕ МОДЫ
Текст:  АЛЕКСАНДР КОСАЧЁВ

Чем интересна 
модная 
индустрия 
Филиппин 
российским 
брендам
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в возрасте от 10 до 24 лет. Эта группа с готовностью 
следует за fashion-трендами, чем создает спрос на новые 
и разнообразные стили в одежде. Молодежь черпает вдох-
новение из поп-культуры и социальных сетей, заимствует 
образы у знаменитостей, инфлюенсеров и сверстников.
Развитие филиппинской экономики и приток молодых лю-
дей на рынок труда увеличивают доход нового поколения, 
которое тратит свободные средства на предметы гардеро-
ба. Высокая цифровая грамотность делает его постоянным 
пользователем электронных торговых площадок.
За 2025 год Филиппины увеличили экспорт одежды с 
$900 млн до $1 млрд. Основным направлением поставок 
стали США: по заявлению Союза экспортеров Филиппин 
(Philexport), швейная промышленность повысила отгрузку, 
чтобы опередить анонсированный Штатами рост пошлин. 
Однако внешняя торговля с Америкой на условиях ФОБ 
(free on board) уже теряет преимущества. На начало 2026 
года стоимость перевозки из Филиппин в США была на 
10–15% выше, чем для других стран. Поэтому экспортеры 
ищут альтернативные рынки в Юго-Восточной Азии, Ав-
стралии, Европе и Африке.
По прогнозу Ассоциации иностранных покупателей Фи-
липпин (FOBAP), за 2026 год страна увеличит экспорт тек-
стиля и одежды на 2–5%. Драйвером роста должны стать 
новые соглашения о свободной торговле: сейчас в блоке 
АСЕАН Филиппины — одна из стран с наименьшим коли-
чеством подобных договоров. Самыми быстрорастущими 
экспортными рынками могут стать Китай, Канада и Россия.

 
СЕГМЕНТАЦИЯ 

Продукция масс-маркета доминирует в модной индустрии 
Филиппин. Урбанизация населения и рост среднего класса 
создают спрос на доступную одежду как по цене, так и по 
способам покупки.
Объем рынка женской одежды на Филиппинах находится 
в диапазоне $3,6–4,9 млрд. Позитивную динамику роста на 
3,15% в год подкрепляет все большее число работающих 
и платежеспособных женщин: их доля на рынке труда уже 
превышает 41%.
Не менее 42% филиппинских женщин в возрасте от 18 до 
35 лет отдают предпочтение экологичным брендам, что 
побуждает продавцов использовать «устойчивую» риторику 
в маркетинге. 
Объем рынка мужской одежды в 2025-м оценивался 
в $5,1 млрд с прогнозом роста на 3,2–4,47% в год. В сег-
менте проходит сдвиг в сторону минимализма. Локальные 
бренды, такие как MPMG, набирают популярность среди 
молодой аудитории за счет недорогого ассортимента с раз-
нообразными вариантами дизайна.
Трендом мужского рынка стала спортивная мода (athleisure) 
за счет симбиоза стиля и практичности. Теплый климат спо-

собствует спросу на легкие, дышащие и влагоотводящие 
ткани.
Мужчины тоже предпочитают бренды, которые строят 
ассортимент на экологически чистых материалах — ор-
ганическом хлопке, переработанных тканях и натураль-
ных красителях. В 2025 году филиппинская компания 
Maligaya Clothing Co. взяла курс на slow fashion: коллекция 
Maligayang Mundo стала пилотной линейкой с упором на 
осознанное потребление.
Высокий уровень рождаемости, большое количество детей 
школьного возраста и миграция населения в города — ос-
новные факторы роста детского рынка. В 2025 году объем 
сегмента превысил $1 млрд.
Родители отдают предпочтение дышащим тканям, мягким 
текстурам и легким в уходе материалам, подходящим для 
тропического климата, что поддерживает интерес к хлопча-
тобумажным и смесовым тканям.
Рост благосостояния филиппинского среднего класса 
(34%–47% населения) положительно сказался на преми-
альном сегменте. При этом он в меньшей степени вовле-
чен в ecom: реализация налажена через бутики в составе 
курортов-казино, которые обслуживают как местных, так и 
зарубежных покупателей. Люксовые бренды уровня Louis 
Vuitton и Christian Louboutin разрабатывают оригинальные 
продуктовые линейки для местного рынка.
 
ИННОВАЦИИ

Обеспечить высокую добавленную стоимость в производ-
стве одежды — одна из стратегических задач филиппинских 
фабрик на следующее десятилетие. Компании модернизи-
руют оборудование, обновляют техническую базу и разви-
вают устойчивые практики.
Департамент торговли и промышленности (DTI) в партнер-
стве с государственными банками запустил программу 
гибкого финансирования для швейных фабрик, чтобы 
повысить глобальную конкурентоспособность местных 
производителей. Инициатива направлена на закупку авто-
матизированного оборудования. В департаменте считают, 
что короткие сроки поставки стали решающим фактором в 
модной индустрии, и автоматизация производства — базо-
вое требование к игрокам международного fashion-рынка.
Государственный университет Филиппин (UP) при поддерж-
ке Филиппинского научно-исследовательского института 
текстиля (PTRI) и иностранных партнеров открыл магистер-
скую программу Fashion Technology and AI для подготовки 
специалистов по внедрению цифровых инструментов. 
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Использование ИИ в высокоточном текстильном произ-
водстве стало центральной темой организованного PTRI 
Национального текстильного конвента в январе 2026 года.
Наиболее заметные конечному потребителю изменения 
происходят в электронной торговле. Например, с 2026 года 
платформа Shopee на Филиппинах внедряет ИИ в обла-
сти покупательского опыта. Маркетплейс дополнил свой 
сервис виртуальными примерочными и AI-ассистентом для 
подбора одежды. Предприниматели на Shopee получили 
доступ к технологиям корпоративного уровня — генера-
торам заголовков и описаний товаров, инструментам для 
улучшения фотографий и чат-ботам, что значительно упро-
стило выход на площадку и повысило качество контента.
 
ИГРОКИ

Международные модные гиганты H&M, LVMH, Kering, PVH, 
VF Corporation, Uniqlo, Puma, Adidas, Nike из года в год рас-
ширяют присутствие в торговых районах и на электронных 
площадках Филиппин. Ключевая тенденция зарубежной 
экспансии — локализация стратегий. Иностранные бренды 
адаптируют дизайн под тропический климат и особенно-
сти телосложения аборигенов, привлекают в рекламные 
кампании местных знаменитостей.
Нишевые иностранные игроки тоже видят в Филиппинах 
высокий потенциал. Например, в 2024 году басист британ-
ской рок-группы Coldplay Гай Берриман запустил в стране 
свой бренд мужской одежды Applied Art Forms (A/A/F), 
отстоящий от быстрых тенденций в моде и актуальный для 
местной аудитории. Подобные открытия доказывают, что 
зарубежные компании считают локальный рынок достаточ-
но емким и зрелым для оригинальных коллекций.
В стране растет присутствие местных брендов. Популярно-
стью на Филиппинах и за их пределами пользуются Bench/, 
SM Store, Penshoppe, Crispa, Onesimus, Loalde, Kamiseta, 
Maldita и Bayo. Курс местной моды в течение последних 20 
лет определяли более двух десятков дизайнеров, в числе 
которых Деннис Лустико, Инно Сотто, Джоджи Лорен, Пи-
той Морено, Кермит Тесоро, Кристиан Эспириту, Мишель 
Дульсе, Фрэнсис Либиран, Джози Натори и Майкл Синко. 
Ярким представителем «новой волны» является Вольфрам 
Филиппинес, презентующий коллекции через гардероб 
поп-группы BGYO.
Одна из крупнейших розничных fashion-сетей принадлежит 
компании SM Supermalls, которая управляет 89 моллами на 
Филиппинах и девятью в Китае. Ключевыми арендаторами 
являются собственные универмаги SM Store — магазины 
одежды семейного формата.
Сеть Penshoppe состоит из более чем 300 магазинов на 
Филиппинах. Маркетинговая стратегия бренда построе-
на вокруг коллабораций со знаменитостями: в числе его 
инфлюенсеров американские актеры Зак Эфрон и Иэн Со-
мерхолдер, топ-модели Кара Делевинь и Джиджи Хадид, 
K-Pop-коллективы BLACKPINK, NCT Dream, EXO и другие.
Сильный тренд филиппинской моды — современная ин-
терпретация традиционных мотивов и образов в одежде. 
Дизайнеры используют локальные культурные коды как 
отправную точку для актуальных коллекций.
В сентябре 2025 года на Миланской неделе моды 12 
филиппинских дизайнеров представили коллекции вес-
на–лето 2026 из разработанных институтом PTRI иннова-
ционных тканей из натуральных волокон пинья (ананас) 
и абака (банан). В показах участвовали Карл Ян Круз, Джо 
Энн Битагкол и Джером Лорико: модельеры использовали 
традиционные для Филиппин силуэты, вышивку и принты. 
Они показали, что местный высокотехнологичный текстиль 
с уникальной текстурой и свойствами пригоден для линеек 
любого уровня. 
Также к традиционным образам и технологиям традици-
онных промыслов регулярно обращаются бренды Filipinxt, 
RAF, Unisol, Orias и многие другие.

МЕРОПРИЯТИЯ

Более 260 фабрик вовлечены в текстильное производство, 
свыше 1000 компаний — в различные этапы производ-
ства одежды на Филиппинах. Разветвленная экосистема 
охватывает как промышленные гиганты в индустриальных 
зонах Калабарсона и Центрального Лусона, так и малые 
предприятия, включая ремесленные кооперативы в 
«текстильной столице» страны Илоило и мастерские на 
Минданао.
На фоне растущего потребительского спроса, развития 
электронной коммерции и международной экспансии 
филиппинской моды критическую значимость для инду-
стрии приобретают отраслевые b2b-мероприятия. Они 
выполняют роль системообразующего механизма, который 
превращает разрозненный рынок в единую бизнес-инфра-
структуру.
Такие события, как Manila FAME или DTI-Bagong Pilipinas 
National Trade Fair, прокладывают мосты между малыми 
и средними предприятиями легкой промышленности 
и международными байерами. Инициативы, подобные 
круглогодичной экспозиции местных мастеров и дизайне-
ров Likhang Filipino, поддерживают экспортную стратегию 
страны, предоставляя более чем 200 местным предприни-
мателям шоурум для продукции.
Новые форматы, такие как фестиваль Tahum в Илоило, 
демонстрируют еще одну важную тенденцию — консолида-
цию индустрии вокруг общих ценностей. Собирая более 70 
дизайнеров и брендов со всего архипелага, Tahum поддер-
живает локальную fashion-экосистему и создает базу для 
выхода новых компаний на модный рынок.
Ключевое подиумное событие Филиппин — Манильская 
международная неделя моды (Manila International Fashion 
Week, MIFW), которая сфокусирована на интеграции ло-
кальных дизайнеров в глобальный контекст.
MIFW охватывает широкий спектр направлений — от пре-
миальной pret-a-porter и вечерней моды до эксперимен-
тальных коллекций. Особое внимание уделяется исполь-
зованию традиционных тканей (пинья, хаблон, тиналак) и 
устойчивым практикам производства.
Манильская неделя объединяет зарубежных и локальных 
байеров, fashion-редакторов, инфлюенсеров и энтузиастов 
моды. Это портал для выхода брендов на филиппинский 
рынок. Две сессии в год (июнь и ноябрь) синхронизирова-
ны с глобальными коммерческими календарями, а мощное 
медиаприсутствие позволяет оценить потенциал дизайне-
ров до начала переговоров.
В 2026 году в партнерстве с Альянсом деловых структур и 
предпринимателей стран Юго-Восточной Азии (B2BASEAN) 
был создан проект MIFW Russia, который открыл возмож-
ности для долгосрочного сотрудничества между Россией и 
Филиппинами, включая целевые матчинг-сессии с локаль-
ными ритейлерами. Ожидается, что в летней сессии MIFW, 
которая состоится 10–12 июня в «Oкада Манила», Паранак, 
Метро-Манила, примут участие российские дизайнеры, 
поездка которых организована Русской ассоциацией участ-
ников фешен-индустрии (РАФИ). Они смогут представить 
свои бренды перед аудиторией из более чем 1000 преми-
ум-гостей и тут же организовать предварительную продажу 
образцов.
Филиппины — стратегически привлекательный рынок 
для российских модных игроков благодаря уникальному 
сочетанию факторов: прогнозируемой на 2035 год емкости 
рынка в $17,5 млрд, 30-миллионной молодой аудитории и 
растущей цифровой инфраструктуре. 
Страна активно ищет новых партнеров для производства и 
экспорта одежды, и MIFW — один из самых сильных инстру-
ментов для старта российских дизайнеров и брендов в 
регионе АСЕАН. Филиппины предлагают не просто рынок 
сбыта или швейную базу, а среду для творческого и ком-
мерческого роста. 
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НИША КОНКУРЕНЦИИ

В числе наиболее динамично развивающихся экономик 
Юго-Восточной Азии Малайзия выделяется не только тем-
пами роста, но и стратегическим положением: страна рас-
положена в самом сердце региона, на пересечении ожив-
ленных торговых путей. Членство в Ассоциации государств 
Юго-Восточной Азии открывает перед Малайзией доступ 

к рынку АСЕАН, который, по экспертным прогнозам, к 2030 
году выйдет на четвертое место в мире. Такое экономиче-
ское и географическое преимущество не могло не сказать-
ся на состоянии легкой промышленности, которая сегодня 
превращается в одну из заметных экспортных сил региона.
Согласно данным Mordor Intelligence, в 2023-м рынок 
текстильной промышленности Малайзии оценивался в 3,3 
млрд долларов, в 2025-м — в 3,49 млрд долларов; аналити-
ки прогнозируют среднегодовой темп роста более 4,6%. 
Примечательно, что, даже несмотря на коррекцию, вызван-
ную пандемийными ограничениями, текстильная отрасль 
сохранила долгосрочную восходящую траекторию и в 
2021–2025 годах прочно удерживала 11-е место по объему 
доходов среди всех экспортных секторов страны.
Главным вызовом для малайзийских производителей стало 
соседство с мировыми текстильными гигантами. Конкурен-
ция с такими странами, как Вьетнам, Пакистан, Шри-Ланка, 
Китай, Бангладеш, вынуждает Малайзию отказаться от 
гонки за удешевлением в пользу внедрения высокоэффек-
тивных технологий производства. Ставка на автоматизацию 
и качество стала той нишей, которая позволяет местным 
фабрикам не просто выживать, но и наращивать присут-
ствие на зарубежных рынках.
По данным The Observatory of Economic Complexity, в 2024 
году в топ-5 импортеров текстиля Малайзии вошли Турция, 
Япония, США, Китай и Сингапур. Общий экспорт текстиля 
(включая ткани, пряжу, волокно), согласно Fibre2Fashion/
TexPro, в 2024-м вырос до $165,6 млн (+21,32%), а поставки 
одежды, по данным TradeMap, увеличились до $3,38 млрд 
(+29,5%). 
Впрочем, по отраслевым и статистическим данным за 
2022–2025 годы, текстильно-швейный сектор обеспечивает 
лишь примерно 1,7–1,8% общего экспорта Малайзии.

ПРОМЫШЛЕННЫЙ МУРАВЕЙНИК

По оценочным данным, в легпроме Малайзии работают 
более 2000 зарегистрированных компаний. Согласно 
Департаменту статистики Малайзии (DOSM), по состоянию 
на январь 2026 года в производстве тканой одежды заняты 
более 45 тыс. человек, трикотажных изделий — около 1000. 
Более 53 тыс. трудятся в сфере производства химических и 
искусственных волокон, по данным Департамента статисти-
ки Малайзии (Department of Statistics Malaysia, DOSM). 
Важно понимать, что текстильная промышленность Малай-
зии — это не монолитное производство продукта, например 
футболок, а сложная многоуровневая система, включающая 
прядение, изготовление тканей, мокрую обработку и фи-
нальный пошив одежды. Рынок сегментирован по типу про-

ТЕХНОЛОГИЧНЫЙ 
ДРЕСС-КОД

Какие неочевидные возможности предоставляет 
российским брендам легпром Малайзии

Mimpikita
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цессов, видам текстиля — от волокна и пряжи до готовой 
одежды, — а также по используемому оборудованию, где на 
смену простым машинам приходят автоматизированные 
линии и консольные установки для сборки.
Среди действующих игроков рынка: Whitex Garments, один 
из старейших производителей трикотажных изделий и 
нижнего белья в Малайзии с более чем 35-летним опытом 
работы, основанная в 1988 году фабрика трикотажной и 
печатной одежды Hytex Apparels, предприятие нижнего, 
корректирующего и высокотехнологичного белья Nyok 
Lan Garments, компания Sheng Li Knitting, предлагающая 
собственное вязание, отделку тканей, поддержку дизайна и 
производство одежды.

ТАКИЕ СКРОМНЫЕ
Малайзийская индустрия моды, возможно, не столь замет-
на по сравнению с соседними странами, но она демонстри-
рует динамичное развитие. Страна представляет собой 
многокультурное общество, в котором бок о бок живут 
малайцы, китайцы, индийцы и представители других нацио-
нальностей, и это разнообразие предопределяет широкий 
спектр стилевых предпочтений. 
Мусульмане составляют более 60% населения, поэтому 
modest fashion (скромная мода) уверенно занимает верх-

нюю строчку потребительских предпочтений. 
Локальные бренды активно переосмысливают 
национальный костюм. Такие марки, как Mimpikita 
(современная женская одежда, линия streetwear для 
мужчин и женщин Kita&Co), Naelofar (премиальные 
хиджабы, одежда, сумки и аксессуары), Anaabu 
(минималистичная уличная одежда унисекс, вдох-
новленная традиционными малайскими и китайски-
ми элементами), Whimsigirl (повседневная женская 
одежда), Larney (люксовые женские коллекции), 
трансформируют традиционную малайскую оде-
жду в функциональные и технологичные продукты, 

Yuleza

Pestle & Mortar Clothing

Futuremade Studio

Naelofar
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сохраняя при этом требование к скромности кроя.
Интерес к этому направлению проявляют и международ-
ные игроки: с 2020 года в Малайзии работает турецкая 
специализированная онлайн-площадка скромной моды 
Modanisa.
Важным фактором, который влияет на развитие местной 
модной индустрии, является государственная политика 
Малайзии. Например, в 2013 году концерт певицы Кеши в 
Куала-Лумпуре отменили по «религиозным и культурным 
соображениям». Эта консервативная повестка, с одной сто-
роны, сдерживает проникновение западной поп-культуры, а 
с другой — создает защитную среду для локальных брендов, 
ориентированных на местные ценности. 

КИМОНО У ЭКВАТОРА
Китайское население страны чаще ориентируется на трен-
ды Восточной Азии — от уличной моды Сеула до минима-
лизма Токио. Среди марок, удовлетворяющих этот запрос: 
Pestle & Mortar Clothing (PMC) (уличная одежда с минимали-
стичным дизайном и использованием высококачественного 
японского хлопка), Fiziwoo (коллекции, вдохновленные 
гонконгской поп-культурой), Yuleza (современная одежда 
с интеграцией традиционной китайской вышивки и сим-
волики в скульптурные формы), Khoon Hooi (адаптация 
силуэтов ципао с пышными флоральными узорами), Behati 
(гибридные коллекции, сочетающие батик и традицион-
ные ткани с силуэтами ципао и ньонья кебая), Melinda Looi 
(переосмысленные ципао в эстетике maximalist streetwear), 
а также Against Lab и Futuremade Studio (минималистичный 
стритвир с акцентом на «тихую роскошь»).
К важным нематериальным активам Малайзии относится 
языковая среда: население страны преимущественно 
свободно говорит на английском языке, что значительно 
упрощает деловую коммуникацию. Наследие британского 
прошлого превращает страну в комфортную площадку для 
западных брендов, минимизируя риски недопонимания 
при согласовании технических заданий и спецификаций.

ЦИФРОВОЙ ВЗРЫВ
Электронная коммерция, как и во всем мире, начала 
активно набирать обороты в Малайзии в период пандемии 
COVID-19. Согласно совместному анализу Bain и Facebook*, 
в первой половине 2020 года почти половина покупателей 
Юго-Восточной Азии (47%) сократила офлайн-траты, тогда 
как 30% респондентов, напротив, увеличили онлайн-расхо-
ды. По данным Ipsos Malaysia, в 2025 году почти две трети 
жителей страны совершают покупки онлайн, причем ос-
новными драйверами роста выступают категории модной 
одежды и товаров для дома. 
По прогнозам Shopperboard, озвученным министром 
внутренней торговли Малайзии в 2025 году, доля модной 
индустрии в структуре ecommerce транзакций страны 
достигнет 19,2% с объемом продаж $5,24 млрд. Наиболее 

активной онлайн-аудиторией остается молодежь в возрас-
те от 18 до 44 лет, составляющая около 70% всех цифровых 
покупателей. 
Малайзийские предприятия начали активно осваивать циф-
ровые каналы, а Корпорация цифровой экономики Малайзии 
(MDEC) запустила специальную кампанию по развитию элек-
тронной коммерции для микро- и малых предприятий в рам-
ках плана экономического восстановления PENJANA. В 2020 
году государство выделило 70 млн ринггитов ($16,7 млн), 
участники-маркетплейсы добавили еще столько же, доведя 
общий бюджет до 140 млн ($33,4 млн). Эта инициатива помог-
ла возродить локальный бизнес, пострадавший от пандемии: 
по итогам 2020 года продажи превысили 945 млн ринггитов 
($224,9 млн), а более 210 тысяч малых и средних предприятий 
получили поддержку в цифровой трансформации.

ЕСТЬ НЮАНСЫ
Нужна ли Малайзия российскому модному бизнесу? Пря-
мой ответ: да, но не всем и не вместо Китая или Турции, а 
как дополнительная опция с четким профилем. 
Малайзия может быть интересна нашим брендам и ритейлу 
по трем сценариям.
Первый — производство скромной моды. В России этот 
сегмент растет, но отечественные фабрики не всегда могут 
предложить нужные крой и качество. У предприятий Ма-
лайзии есть многолетняя экспертиза, отточенная на вну-
треннем спросе. Если ваш ассортимент включает закрытую 
одежду, длинные платья, туники, хиджабы или костюмы с 
консервативным кроем — малайзийские фабрики сделают 
это лучше и дешевле, чем китайские, у которых этот про-
филь не является приоритетным.
Второй — технологичный трикотаж и бесшовное белье. 
Компании вроде Whitex и Nyok Lan имеют опыт работы с 
высокотехнологичным бельем, корректирующей одеждой 
и спортивными комбинезонами. В России таких компетен-
ций мало, Малайзия предлагает качество на уровне, близ-
ком к европейскому, но по более доступной цене.
Третий — англоязычная среда как снижение рисков. Юри-
сты, менеджеры, технические специалисты говорят на 
хорошем английском, контракты составляются по англосак-
сонской логике, а не по местным лекалам. Это не решает 
всех проблем, но заметно снижает порог входа и риск 
ошибок в спецификациях.
Eсть и ограничения. Малайзия будет не самым дешевым 
вариантом — соседние страны всегда перебьют ценой. Она не 
подойдет для сверхкрупных контрактов, где нужны миллионы 
единиц, и вряд ли интересна брендам, работающим в ультра-
трендовых сегментах с быстрой сменой коллекций.
В целом Малайзия — это нишевый качественный партнер. 
Стоит присмотреться, если ваш бренд работает в сегменте 
скромной моды, технологичного белья или вы ищете азиат-
скую фабрику с предсказуемой коммуникацией и приемле-
мым уровнем автоматизации. 

*Meta Platforms Inc., которой принадлежат Instagram, Facebook и WhatsApp, признана экстремистской организацией, деятельность которой 
запрещена на территории РФ

MimpikitaYuleza
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3 Лучшие фабрики из Кыргызстана и зарубежья,  
готовые принять заказы  на отшив товаров 
легкой промышленности, на одной площадке

ПО АУТСОРСИНГУ ДЛЯ 
ЛЕГКОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ

Bee-together.kg

МЕЖДУНАРОДНАЯ 
ВЫСТАВКА-ПЛАТФОРМА

КЫРГЫЗСТАН

3 Форум текстильно-швейной 
и модной индустрии — ключевая 
площадка для объединения 
профессионалов текстильно-швейного 
сектора Кыргызстана
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ПРОИЗВОДСТВЕННАЯ КАРТА

Индонезия представляет собой крупнейшую экономику 
региона Юго-Восточной Азии и четвертую страну мира по 
численности населения (287 млн к началу 2026-го). Она 
имеет значительный рынок сбыта и обширную рабочую 
силу, вовлеченную в обрабатывающий сектор, где легкая 
промышленность занимает важное место. 
Запущенная в 2018 году государственная программа 
Making Indonesia 4.0, закрепила отрасль в числе приоритет-
ных направлений наряду с автомобилестроением, элек-
троникой и химической промышленностью, наметила ряд 
шагов по поддержке модернизации производств, внедре-
нию автоматизации и стимулированию экспорта.
В 2025 году в текстильной и швейной отрасли Индонезии 
действовали около 5000 крупных и средних предприятий, 
по данным Министерства промышленности Республики 
Индонезия, при этом с учетом малого и микробизнеса 
общее число участников рынка оценивалось экспертами 
Asia Garment Hub в 400–500 тыс., а совокупная занятость 
составляла порядка 3,8–4 млн человек (по данным Стати-
стического управления Индонезии (BPS) и SMERU Research 
Institute). 
Объем производства текстильной, швейной и трикотажной 
продукции в Индонезии в 2025 году оценивался в сумму 
около $40–42 млрд (IMARC Group и Mordor Intelligence). 
Структура отрасли охватывает полный производственный 
цикл: от выпуска волокна и пряжи до готовой одежды. Со-
гласно BPS и Министерству промышленности, в 2023–2024 
годах текстильная и швейная промышленность Индонезии 
формировала примерно около 1% ВВП страны, при этом ее 
вклад в обрабатывающую промышленность — около 6–7% 
добавленной стоимости.
Текстильное и швейное производство сконцентрировано 
на острове Ява. Районы Бандунга и Тангеранга в Запад-
ной Яве служат главным текстильным кластером. Здесь 
сосредоточены предприятия полного цикла: от производ-
ства тканей до пошива готовой одежды. В их числе — Pan 
Brothers Tbk (производитель одежды), Kahatex (ткани и три-
котаж). Высокая плотность фабрик формирует экосистему, 
в которой подрядчики, поставщики сырья и логистические 
компании находятся в непосредственной близости друг от 
друга. Также здесь расположен главный контейнерный порт 
страны Танджунг Приок в Джакарте, через который идет 
основной экспортный поток текстиля. 
Предприятия регионов Семаранга, Соло, Боялали в Цен-
тральной Яве специализируются на массовом производ-
стве одежды. Это крупные фабрики, ориентированные на 
международные заказы, среди них Dan Liris, Eratex Djaja Tbk, 
Pan Brothers Tbk, Budi Agung Sentosa. 

СТРАНА ТЫСЯЧИ 
ВОЗМОЖНОСТЕЙ? 

Что нужно знать о текстильной и швейной 
промышленности Индонезии российским заказчикам

Текст:  АЛИНА МОРОЗ, АНТОН ИВАНОВ

Buttonscarves
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В Сурабае в Восточной Яве расположен крупный порт, кото-
рый обеспечивает логистику.
Такая концентрация возможностей на ограниченной тер-
ритории — один из ключевых факторов эффективности: про-
изводственные цепочки остаются относительно короткими 
и управляемыми.
Среди заказчиков индонезийских фабрик — крупные 
международные заказчики Nike, adidas, Calvin Klein, Tommy 
Hilfiger и Marks & Spencer, Индонезийские производители 
работают со всем спектром материалов. Страна обладает 
значительными мощностями для работы с натуральными 
волокнами — хлопком, шелком и батиком, а также с быстро-
растущим направлением регенерированных тканей (виско-
за, модал, тенсел). Активно развивается сегмент синтетиче-
ских материалов, где работают Indo-Rama Synthetics и Asia 
Pacific Fibers. Они обеспечивают производство полиэстера 
и других искусственных волокон, востребованных в сегмен-
те спортивной и функциональной одежды. 
Однако индонезийская текстильная отрасль сохраняет вы-
сокий уровень зависимости от внешних поставок сырья. По 
данным Международного торгового центра и Министер-
ства промышленности, страна не обеспечивает внутренний 
спрос на хлопок за счет собственного производства и в 
значительной степени опирается на импорт, в сегменте 
синтетических волокон существенная доля сырья (включая 
промежуточные нефтехимические компоненты для полиэ-
стера) также поступает из-за рубежа. В результате себесто-
имость и производственные сроки очень чувствительны к 
колебаниям мировых рынков материалов и логистики. 

ЛОКАЛЬНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ

Согласно State of the Global Islamic Economy Report 
2024/2025 (DinarStandard), Индонезия в 2025 году заняла 
первое место в мире в категории modest fashion по индексу 
развития индустрии исламской моды, объем внутреннего 
потребления одежды в сегменте составил примерно $20 
млрд, по правительственным и отраслевым оценкам. 
Среди ведущих индонезийских брендов modest fashion — 
Buttonscarves (премиальные платки, аксессуары и хиджабы), 
Zoya (базовый modest-гардероб), Elzatta (casual modest 
wear), Ria Miranda (дизайнерская modest fashion), Jenahara 
(urban modest), IKYK (концептуальная modest fashion), 
Mayoutfit, Oclo (повседневная modest-одежда). 
Наряду со скромной модой активно развиваются локаль-
ные бренды стритвир и youth fashion: Erigo, Monstore, 
UNKL347, Screamous, Crooz, Bloods Industries, Public Culture, 
Thanksinsomnia, Dominate Jakarta, Elhaus, Paradise Youth Club. 
Все они работают в рамках общей экосистемы индонезий-
ской «distro culture», где дизайн часто сочетает глобальные 
стритвир-тренды с локальной городской идентичностью.
Мужская одежда формируется вокруг трех ключевых 
направлений — помимо уличной моды, это athleisure и 
functional casual. В спортивном сегменте работают Mills, 
Specs, Ortuseight, 910 Nineten, а в функциональном город-
ском минимализме — Orbit Gear, Life Behind Bars, Bodypack, 
Dominate Brigade, Zodiac Jakarta. 

Рынок в целом характеризуется доминированием среднего 
ценового сегмента, ориентацией на молодую аудиторию, 
активным ростом athleisure и сочетанием глобальных трен-
дов с локальной городской идентичностью.
Детская мода в Индонезии формируется в основном вокруг 
массового и среднего сегмента, где преобладают локаль-
ные бренды, ориентированные на комфорт, доступность 
и использование дышащих тканей. В категории базового 
гардероба заметны Gingersnaps Indonesia, Little Palmerhaus, 
Cotton Inch, MGP Label Kids, Elfs Active Kids. Рынок детской 
одежды в стране в целом ориентирован на быстрорасту-
щий массовый спрос, однако наблюдается постепенное 
усиление сегмента casual-premium за счет локальных 
брендов.

ОТ ДИСБАЛАНСА ДО КОЛЛАПСА

Функционирование текстильной промышленности Ин-
донезии происходит в ситуации глубокого кризиса на 
протяжении десятилетия. В 2016–2017 годах торговый 
баланс отрасли, традиционно остававшийся профицитным, 
впервые ушел в минус. Импорт тканей и пряжи начал расти 
быстрее экспорта — с тех пор эта тенденция только усилива-
лась. Индонезия постепенно теряла способность закрывать 
внутренние потребности собственным производством.
В 2020 году пандемия COVID-19 обрушила загрузку тек-
стильных фабрик до 30%, экспорт упал на 17%, по данным 
Ассоциации производителей волокна и нитей Индонезии 
(APSyFI). Крупнейший вертикально интегрированный хол-
динг страны Sri Rejeki Isman Tbk (Sritex), чья выручка на пике 
в 2019 году составляла $1,3 млрд, впервые в своей истории 
получил убытки и начал стремительно наращивать долг. 
Сотни тысяч работников потеряли места, а те, кто остался, 
перешли на сокращенный график.
Когда пандемические ограничения были сняты, оказалось, 
что вернуться к прежнему росту не получается. Китайские 
производители, столкнувшись с падением спроса в Европе 
и США, перенаправили избыточные объемы в Юго-Вос-
точную Азию, предлагая ткани и готовую одежду по ценам 
ниже себестоимости. К этому добавился рост цен на энер-
гоносители из-за войны на Ближнем Востоке, что сделало 
внутреннее производство еще дороже. 
В 2023-м начались массовые закрытия фабрик легпрома. 
В 2024–2025 годах кризис достиг пика. Главная причина 
— дешевый импорт из Китая, который обеспечивал около 
половины всех внешних поставок текстиля в страну, по 
данным Министерства промышленности Индонезии. 

MGP Label Kids

Pan Brothers Tbk
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Объемы ввоза вскоре превысили потребности внутрен-
него рынка. 
В октябре 2024 года Sritex обанкротился, в марте 2025-го 
окончательно прекратил деятельность, оставив без работы 
более 10 тыс. человек. Долг компании к моменту банкрот-
ства достиг $1,6 млрд. 
Вслед за Sritex в 2025 году закрылись еще пять крупных 
фабрик — Polychem Indonesia (два предприятия), Asia Pacific 
Fibers, Rayon Utama Makmur и Susilia Indah Synthetics Fiber 
Industries, что привело к увольнению около 3 тыс. работни-
ков, по данным APSyFI. 
По оценкам отраслевых ассоциаций, в 2023–2024 годах в 
разной степени от кризиса отрасли пострадали более 1,1 
млн работников текстильного сектора. По данным Мини-
стерства промышленности Индонезии, в 2025 году средняя 
загрузка мощностей в текстильной и швейной промышлен-
ности составляла около 66%. В ноябре шесть предприятий 
работали с загрузкой менее 50% и находились на грани 
закрытия.
По данным Министерства промышленности Индонезии, 
в октябре 2025 года текстильная отрасль стала единствен-
ной из 23 секторов обрабатывающей промышленности, 
где произошла контракция. Сильнее всего упал компонент, 
отражающий объем производства: в октябре он опустился 
до 48,57 пункта, а в ноябре — до 47,49, что свидетельству-
ет о масштабном спаде выпуска. Промышленность была 
вынуждена сокращать производство из-за заполненных 
складов на фоне слабого спроса, особенно на экспортных 
рынках США и Европы. 
В конце марта — первой половине апреля 2026 года цены 
на ключевое химическое сырье (параксилен, терефталевая 
кислота, моноэтиленгликоль) выросли примерно на 40% 
по сравнению с уровнем двухнедельной давности (данные 
APSyFI). Согласно оценкам Prima Fara Textile от 16 апреля 
2026 года, это подняло себестоимость производства на 
15%, одновременно обрушив продажи на 10–15%.
Еще в январе 2026 года правительство Индонезии анон-
сировало амбициозный план спасения отрасли: госу-
дарственный инвестфонд Danantara выделит $6 млрд на 
создание государственной текстильной компании, которая 
должна перезапустить отрасль, укрепив производство тка-
ней, печать, крашение, отделку. Цель — за десять лет увели-
чить экспорт с нынешних $12 млрд до $40 млрд, используя 
предстоящее обнуление пошлин при выходе на рынок ЕС в 
2027 году и ожидаемое соглашение о свободной торговле 
с ЕАЭС.

ДОСТУП К ЭКОСИСТЕМЕ

В 2025 году экспорт текстиля и текстильной продук-
ции Индонезии, по данным Министерства торговли 
Индонезии, составил $12,08 млрд (+3,55%). Ключевые 
направления — США (крупнейший рынок сбыта), страны 
Европейского союза, Япония, Южная Корея, государства 
Ближнего Востока и Канада. В структуре поставок доми-
нирует готовая одежда. 
Россия пока не входит в число значимых рынков. В начале 
2026 года страны ЕАЭС и Индонезия завершили перего-
воры по соглашению о свободной торговле и перешли 
к этапу его юридического оформления, предусматри-
вающего поэтапное снижение или отмену импортных 
пошлин по значительной части товарной номенклатуры. 
Российский посол в Джакарте Сергей Толченов отметил, 
что в случае реализации договоренностей товарооборот 
между сторонами может вырасти в течение ближайших 
2–3 лет, поскольку либерализация тарифного режима по-
тенциально расширяет доступ производителей к рынкам 

и снижает издержки взаимной торговли.
Индонезия рассматривается международными заказ-
чиками как частичная альтернатива Китаю в сегменте 
трудоемкого производства одежды, прежде всего из-за 
существенного разрыва в стоимости рабочей силы при 
сопоставимом уровне индустриальной базы: по дан-
ным сравнительных отраслевых исследований, в 2025 
году средняя оплата труда в швейной промышленности 
составляла в Индонезии примерно $190–200 в месяц, в 
Китае — порядка $500, во Вьетнаме — около $300.
Индонезия часто рассматривается как «второй эшелон» 
глобальных центров текстильного аутсорсинга, что 
связано с более высокой логистической стоимостью, 
зависимостью от импортного сырья и более сложной 
регуляторной средой, однако при этом страна сохраняет 
устойчивые позиции в сегменте среднего и массового 
OEM-производства благодаря развитой промышленной 
базе и крупным текстильным кластерам на острове Ява.
Сотрудничество с индонезийскими предприятиями тре-
бует системного подхода. Рынок неоднороден, и уровень 
надежности поставщиков может существенно различать-
ся. Работа с подрядчиками предполагает проведение ау-
дита фабрик, а также контроль качества перед отгрузкой 
с привлечением независимых инспекционных компаний, 
таких как SGS, Bureau Veritas и Intertek.
Одним из ключевых ограничений сотрудничества оста-
ется логистика. Морские поставки в Россию занимают в 
среднем от 35 до 50 дней, что требует более длинного 
планирования по сравнению с поставками из Турции, 
например. 
Дополнительные сложности связаны с финансовыми 
расчетами. Как и в торговле России с большинством стран 
Юго-Восточной Азии, расчеты с индонезийскими контр-
агентами могут сталкиваться с задержками из-за компла-
енс-проверок банков-корреспондентов. Это приводит к 
увеличению сроков проведения транзакций, росту издер-
жек на конвертацию валют и необходимости структуриро-
вания контрактов через гибридные расчетные схемы. 
Для российских брендов и ритейлеров Индонезия пред-
ставляет интерес прежде всего как производственная 
база в сегменте средних и небольших серий от 100–300 
изделий на модель. Наиболее типичными категориями 
для размещения заказов являются базовый и средний 
ассортимент повседневной одежды — футболки, худи, 
спортивная одежда, casual- и стритвир-линии, а также 
женская одежда массового и среднего сегмента, отдель-
ные категории детского ассортимента. 
Ценовой сегмент соответствует масс-маркету 
и upper-масс-маркету, Индонезия предлагает баланс 
между себестоимостью, качеством исполнения и возмож-
ностью гибкого масштабирования производства. Осо-
бенно востребованы фабрики Явы и Бали, работающие с 
частными марками и экспортными заказами под ключ.
Также стоит отметить, что программа Making Indonesia 
4.0 в качестве главного инструмента привлечения инве-
стиций рассматривает работу Особых экономических зон 
(например, Кендал в Центральной Яве, где текстильная 
отрасль является приоритетной). Инвесторы там полу-
чают налоговые каникулы до 25 лет, освобождение от 
НДС и пошлин, а также выгодную логистику (20 минут до 
аэропорта и порта). 
Для российских заказчиков это дает прикладную ком-
бинацию факторов, которые влияют на цену, сроки и 
логистику. Таким образом они получают доступ к орга-
низованной производственной экосистеме, где можно 
комбинировать стоимость, масштаб и управляемость 
цепочки поставок. 
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ЭРА АГЕНТОВ

Еще вчера мы обсуждали, как оптимизировать карточки 
товаров на Wildberries или Lamoda под внутренние поис-
ковые алгоритмы. Сегодня мы вступаем в эру a-commerce 
(agentic commerce), торговли через ИИ-агентов, и GEO 
(Generative Engine Optimization), оптимизации контента 
под ответы нейросетей.
Свежее исследование аналитического центра ВЦИОМ 
показывает динамику, которая полностью меняет правила 
игры: 65% потребителей при покупках онлайн уже учи-
тывают рекомендации ИИ, а четверть обращается к ним 
часто. Особенно это касается зумеров и младших мил-
лениалов — они охотнее всего делегируют алгоритмам 
подбор одежды.
Запрос покупателя больше не выглядит как «купить беже-
вое пальто». Он звучит так: «Собери мне капсулу в офис на 
осень из российских брендов, бюджет до 50 тысяч рублей, 
мой размер M, сравни отзывы и добавь в корзину лучшие 
варианты».
ИИ-агент сам идет на маркетплейс, сверяет данные с 
внешними сайтами и формирует заказ. Если вашего брен-
да нет в «голове» у нейросети, — вас просто не существует 
для нового поколения покупателей.
Специфика российского fashion-рынка в том, что львиная 
доля продаж приходится на маркетплейсы. Когда кли-
ент начинает общение с ИИ-агентом «Яндекс Маркета», 
Wildberries, Ozon (последний анонсировал запуск такого 
инструмента) или сторонним шопинг-ботом, бренд теряет 
привычный маркетинговый контроль. ИИ не восхищается 
красивой фотосессией — он анализирует данные.
По данным ВЦИОМ, сегодня сформировались три модели 
поведения потребителей при работе с ИИ. Первая — сле-
дование алгоритмам: покупатель полностью делегирует 
выбор ИИ и берет то, что нейросеть положила в корзину. 
Вторая — дистанцирование: пользователь осознанно 
избегает ИИ, ориентируясь на человеческий фактор. 
Третья — «доверяй, но проверяй» (самая массовая): ИИ 
становится отправной точкой. Нейросеть делает подбор-
ку, а покупатель анализирует отзывы на разных площадках, 
сравнивает цены и характеристики. И теперь совершенно 
неважно, где находится ваш товар: на маркетплейсе, у вас 

на сайте, еще где-то. Если у клиента есть ИИ-бот, он найдет 
ваш товар. Главное, чтобы пользователь смог «увидеть» 
продукт и понять, как вы его описали.
Именно третья модель диктует нам главный закон новой 
эпохи: одного только сайта или карточки на маркетплейсе 
больше недостаточно.

ШЕСТЬ ШАГОВ К КЛИЕНТУ

Как российскому fashion-бренду завоевать доверие не 
только покупателя, но и его ИИ-агента? Вот шесть ключе-
вых шагов в стратегии GEO и a-commerce.
Первый — multi-source validation, многоисточниковая 
проверка. ИИ не ограничивается вашей карточкой то-
вара. Прежде чем рекомендовать ваш пуховик, модель 
(ChatGPT, GigaChat, Perplexity, «Алиса») сверяет инфор-
мацию по нескольким внешним источникам. Если о вас 
говорят на сторонних площадках, ИИ получает основания 
считать ваш товар достойным.
Текстовые упоминания бренда (brand mentions) на других 
сайтах даже без активной ссылки сегодня работают лучше, 
чем классическое SEO. 
Что делать? Добивайтесь цитирований в отраслевых 
медиа (например, в PROfashion). Публикуйте обзоры на 
YouTube и RuTube, «ВКонтакте» — ИИ отлично парсит транс-
крипты видео.
Инициируйте обсуждения на форумах, в профильных 
Telegram-каналах и соцсетях. Бренд с упоминаниями на 
более чем пяти внешних доменах имеет в разы большую 
вероятность цитирования в ИИ-ответах.
Следующий шаг — переход на два языка: для людей и для 
машин. ИИ-агентам нужна четкая структура, чтобы понять, 
подходит ли вещь под запрос. Сравните два описания 
одной и той же толстовки. Для человека (эмоции): «Эта 
уютная оверсайз-толстовка идеально подойдет для долгих 
осенних прогулок...» Для ИИ-агента (данные): «Материал: 
футер трехнитка с начесом (80% хлопок, 20% полиэстер). 
Температурный режим: от +10 до +15°C. Крой: oversize. 
Усадка: до 2%».
Карточка товара должна содержать оба блока. Всю тех-
ническую информацию, замеры в сантиметрах, правила 

ДЛЯ ЧЕЛОВЕКА  И МАШИНЫ

БОРИС АГАТОВ

Автор книги «Искус-
ственный интеллект 
для бизнеса», в 
которой собрано 
более ста практи-
ческих инструмен-
тов и идей. Входит 
в топ-5 спикеров 
России, по версии 
HUBSpeakers. Автор 
канала в Telegram и 
Max, где анализиру-
ет применение ИИ 
в бизнесе. Консуль-
тирует крупные ком-
пании и регулярно 
проводит семинары 
по всей стране.
Web: agatov.pro
Telegramagatov_tech

Как продавать через искусственный интеллект

Текст:  БОРИС АГАТОВ



ДЕЛОВОЙ ФОРУМ ДЛЯ ПРОФЕССИОНАЛОВ
МОДНОЙ ИНДУСТРИИ 

bee-fashion.ru

Москва, Radisson Славянская, пл. Евразии, 2
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ИННОВАЦИИ

ухода нужно выносить в четкие списки и таблицы. Но ИИ 
также способен оценить и ваш месседж для человека, то 
есть описание сейчас становится более богатым, в нем 
должно быть больше технических деталей, касающихся 
товара и условий его приобретения (скидки, наличие, 
доставка, практика носки).
Третий шаг — дать покупателю «красную кнопку». Иссле-
дование ВЦИОМ выявило важнейший психологический 
нюанс: 77% опрошенных считают, что ответственность за 
конечный выбор лежит на самом покупателе, а не на ИИ. 
Поэтому людям страшно ошибиться. Социологи резюми-
руют: потребителям важно иметь возможность нажать на 
«красную кнопку» — то есть отключить ИИ и взять контроль 
на себя. 

КАК ЭТО ПРИМЕНИТЬ БРЕНДУ? 

Не прячьте условия возврата, если человек покупает через 
ИИ-агента. Для алгоритма и для человека тег «легкий воз-
врат» — это та самая кнопка безопасности. Если человек 
не проверит этот раздел, то ИИ-агент точно туда зайдет и 
может отказаться от покупки вашего товара.
Делайте размерные сетки максимально прозрачными. 
Если ИИ-агент говорит пользователю: «нужен размер L», 
— человек должен легко найти у вас в карточке таблицу с 
сантиметрами, чтобы перепроверить машину.
Далее — создайте FAQ на основе реальных страхов. Раздел 
«Вопрос-ответ» — идеальный формат для привлечения 
внимания нейросетей и их 
обучения. Не выдумывайте 
вопросы из головы. Возь-
мите реальные диалоги 
из комментариев на мар-
кетплейсах или из вашего 
direct. 
Агенту (и сомневающемуся 
покупателю) важно полу-
чить четкие ответы на свои 
вопросы. Например: «Сядет 
ли этот лен после стир-
ки?» — «Нет, ткань прошла 
процедуру умягчения на 
производстве». «Колется ли 
свитер?» — «Нет, в составе 
30% кашемира, подходит 
для чувствительной кожи».
Используйте разметку 
Schema.org (FAQPage) на 
своем сайте, чтобы техниче-
ски указать поисковику: вот 
вопрос, вот ответ.

Пятый шаг — продавать 
сценарии, а не катего-
рии (Query Fan-out). В 
a-commerce покупатели 
мыслят результатами: 
«мне нужно уверенно 
выглядеть на совете 
директоров» или «нужна 
одежда для 10-часового 
перелета». Когда человек 
задает сложный вопрос, 
ИИ разбивает его на 
микрозапросы (Query Fan-
out). Например, запрос 
«одежда для перелета» 
дробится на: «не мнет-
ся», «не давит в поясе», 
«дышит».
Лучшие бренды будущего 
заговорят на языке сце-
нариев. Добавьте в свои 
описания слова-маркеры: 

«костюм, который не мнется в чемодане», «платье-транс-
формер для офиса и вечеринки».
И последний шаг — использование «синтетических» поку-
пателей (невидимой фокус-группы). До выхода коллекции 
на маркетплейс цена ошибки огромна. Новый инстру-
мент a-commerce — «синтетические покупатели», ИИ-мо-
дели, обученные на реальных поведенческих данных. Вы 
можете «скормить» нейросети карточку вашего будущего 
товара и спросить от лица ИИ-зумера: «Купишь ли ты эту 
куртку из экокожи за 15 000 рублей?». Агент может отве-
тить: «Нет, для меня важна прозрачность переработки, 
а в описании этого нет». Синтетические агенты помогут 
вам докрутить контент и ценообразование еще до старта 
продаж. Один из таких инструментов — нашумевший 
китайский MiroFish.

НЕ НАСТУПАЙТЕ НА ГРАБЛИ

Задача бизнеса сегодня — не просто дистрибутировать 
контент, а построить сеть внешних подтверждений (GEO), 
заговорить с ИИ-агентами на языке структурированных 
данных и дать покупателям прозрачность, снижающую их 
страх перед машинным выбором.
Не пускайте этот процесс на самотек — готовьте свой биз-
нес к a-commerce уже сейчас. Не проспите новую техноло-
гическую волну, чтобы избежать ошибок, которые многие 
сделали, не доверяя маркетплейсам. 



№
4

 2
0

2
6

стр.

41

?????????

U
nl

ab
el

Ø
cr

a

Подписывайтесь и будьте 
в курсе главных новостей рынка:

3 Ведущее издание об индустрии моды 
в онлайн-пространстве России и стран ЕАЭС

3 Мы говорим о том, что действительно важно 
профессионалам: стратегии, цифры, кейсы и аналитика
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О компании
«Пенг Пей» — торговая компания, которая является официальным
представителем китайского предприятия Great (Fujian) Textile Science 
& Tech Co., Ltd, основанного в 1993 в г. Цюаньчжоу, провинция 
Фуцзянь, и за десятилетия работы выросшего из небольшой 
мастерской в современную высокотехнологичную компанию с 
производственными площадками в Китае и Индонезии.
Основной ассортимент: спортивная одежда, одежда для активного 
образа жизни, домашняя одежда и нижнее белье, а также одежда 
второго слоя, включая толстовки, свитшоты и костюмы.  
Компания имеет большой опыт в производстве одежды OEM 
и ODM и представляет на международном рынке собственный 
бренд 3WGREAT.
Ключевые преимущества — глобальная экспертиза, использование 
передовых технологий пошива и обработки тканей, а также полный 
цикл сопровождения продукции: от разработки 
дизайна до строжайшего контроля качества готовой партии.
Основные клиенты: Европа (4F, Zara, Fila, Invinity),
Россия (маркетплейсы, 2MOOD, Zolla, Rank, Sela), Walmart, Disney.

О производстве
Производство оснащено по последнему слову техники: установлены 
автоматические системы для кроя, шитья, глажки, упаковки, а 
также термобондинг-линия. Компания  уделяет особое внимание 
контролю качества продукции — образцы регулярно направляются 
на независимую экспертизу.
Сертификаты: BSCI, GOTS, OEKO-TEX, HIGG INDEX, GRS, BCI, ISO9001
Количество швей/смен на предприятии — 800 швей в смену на 
фабрике в Китае, 1000 — на фабрике в Индонезии.
Производственная мощность в месяц — 250 000–400 000 ед.

Условия сотрудничества
Предприятие работает на собственном сырье. 
По запросу клиента компания выполняет пошив моделей под ключ — 
от разработки дизайна до готового изделия. 
Минимальная партия — 500 ед. на цвет/модель.  
Срок разработки образца — 14 дней. Срок производства 
минимального заказа — 65–90 дней. Возможный процент предоплаты 
на момент размещения заказов — 35%. 

Наличие готовой коллекции
Доступна для заказа коллекция 3WGREAT. 

Контакты
Тел.: +79265355327
Email:  sekarotatiana@3wgreat.com, sekarotatiana@gmail.com
Web: www. 3wgreat.com

Название компании 
«Пенг Пей» (3WGREAT)

Группа продукции 
Домашняя одежда 
и текстиль, нижнее белье, 
спортивная одежда, одежда 
для активного отдыха, 
кроеный трикотаж

Страны  
Китай
Россия
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О компании
ООО «ПРОФИТ» – представитель китайской фабрики Ningbo HEY 
Import and Export Co., Ltd в России. Фабрика специализируется на 
производстве трикотажной одежды для детей и взрослых, а также 
выпускает трикотажное полотно. Основной ассортимент – футболки, 
поло, толстовки, спортивные брюки и худи. Дочерняя фабрика 
специализируется на производстве тканой одежды, включая рубашки, 
куртки, брюки-карго, шорты и другие изделия из тканых материалов. 
Компания предоставляет услуги по индивидуальному заказу тканей, 
включая ткачество, окрашивание и различные процессы отделки. 
Компания гарантирует строгий контроль качества продукции, быструю 
доставку, высокий уровень сервиса, приемлемые минимальные 
партии по разумным ценам.
Основные клиенты: Lime, Gulliver, Feelz, Kapika, Fila, Fox, LPP, OVS.

О производстве
Сертификаты ISO9001, BSCI, WRAP.Оборудование, установленное на 
фабрике: Juki. В производстве трикотажных полотен применяются 
флокирующая печать, печать высокой плотности, 3D-тиснение, 
цифровая печать, металлическая печать, трансферная печать.
Количество швей / смен на предприятии: 90 / 1. Производственная 
мощность в месяц - 300000 ед.

Условия сотрудничества
Минимальная партия – от 300 ед.
Минимальный заказ на цвет, модель – от 300 ед.
Предприятие работает на собственном сырье.Предоставляет услуги 
по подбору образцов изделий, разработке лекал. 
Срок разработки образца - 7 дней.
Срок производства минимального заказа - 45 дней.
Возможный процент предоплаты на момент размещения заказов — 
30%.

Контакты
Тел.: +8613116615756
Email: sunnyhuang@nbhey.com

Название компании

ООО «ПРОФИТ»
 Группа продукции 
Вязаный трикотаж, женская одежда, 
кроеный трикотаж, мужская одежда, 
детская одежда

Страны
Китай, Россия 
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О компании
ООО «ТЕПЛОТА» специализируется на производстве 
трикотажных шерстяных вязаных изделий для женщин, 
мужчин, детей. В ассортименте: одежда, носки, головные 
уборы и др. Также компания предлагает трикотажную пряжу 
из разных составов, ткань из длинноволокнистого хлопка или 
тенселя, ткань с цифровой печатью.

О производстве
Сертификат CNTAC00000901. Около 10 000 сотрудников на 
предприятиях в трех странах. 
Производственная мощность в месяц — 330 000 ед. 

Условия сотрудничества
Возможность работы на давальческом и собственном сырье. 
Предоставление услуг по подбору образцов изделий, 
разработке лекал. 
Минимальный заказ на партию — 200 ед.
Минимальный заказ на цвет — 50 ед. 
Срок разработки образца — 5 дней.
Срок производства минимального заказа — 30 дней. 
Возможный процент предоплаты на момент размещения 
заказов — 30%. 

Наличие готовой коллекции
Вязаные шерстяные, вискозные, смесовые изделия.
Средняя цена изделия — от 45 до 300 юаней.
Минимальный заказ — 200 ед. (50 ед. на цвет).
Поставка в течение 30 дней с момента размещения заказа. 

Контакты
Тел.: +79152645099 
Email: liu_shutun@mail.ru
Web: www.kingdeer.com.cn

Название компании 
«ТЕПЛОТА» (LUWANG) 
Группа продукции 
Верхняя одежда, вязаный трикотаж, 
головные уборы, детская одежда, 
домашняя одежда и текстиль, женская 
одежда, мужская одежда, носочно-
чулочная продукция

Страны 
Китай, Россия
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О компании
Mint Impex — семейное предприятие, которое занимается 
производством одежды для детей, мужчин и женщин более 
50 лет. Компания имеет большой опыт экспорта в Европу, 
Америку и Россию, придерживается в производстве 
принципов устойчивого развития, в частности,  
в использовании органического и переработанного сырья, 
биоразлагаемого пластика для упаковки и возобновляемой 
энергии, вырабатываемой солнечными электростанциями 
предприятия.
Основные клиенты: «Cнежная Королева», Baon, Fabretti, 
Lanidor, Bel&Bo, Arsene Et Les Pipelletes.

О производстве
Сертификат SEDEX. 
Количество швей/смен на предприятии — 200/1.
Производственная мощность в месяц — 80 000 ед.

Условия сотрудничества
Срок разработки образца — 3–4 недели. Срок производства 
минимального заказа — 120 дней. Возможный процент 
предоплаты на момент размещения заказов — 30%.

Контакты
Тел.: +919 897 041 421
Email: samir@mintimpex.com
Web: mintimpex.com

Название компании 
Mint Impex

Страна 
Индия

Группа продукции 
Детская одежда, 
женская одежда, 
мужская одежда
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Название компании 
Mint Impex

О компании
Seven Seas Enterprise — индийская компания с более чем 
40-летней историей, специализирующаяся на производстве 
изделий из трикотажа и основных тканей. В ассортименте: 
мужские, женские, детские футболки, пижамы, поло, рубашки, 
пижамы, боксеры и др. Компания выпускает одежду высокого 
качества по конкурентоспособным ценам благодаря хорошо 
налаженной инфраструктуре, начиная с этапа подбора пряжи 
и заканчивая финальным этапом логистики. Имеет возможность 
принимать оплату в рублях-рупиях. С 2003 года работает 
с российскими заказчиками. Также компания производит ткани 
из хлопка, из переработанного хлопка и полиэстера, подходящие 
для пошива футболок, поло, толстовок, окрашенных в пряже 
рубашек и пижам. Продукция экспортируется в 33 страны.
Основные клиенты: Melon Fashion Group, LPP, Lambada, Auchan, 
Carrefour, Modextil, Tagos, Incity, Metro, SMYK, 5-10-15, SENSE.

О производстве
Сертификаты ISO 9001, SEDEX, GRS, GOTS.
Парк оборудования предприятия насчитывает 300 единиц, 
в том числе швейные машины Juki, Brother, гладильные машины, 
специальную отрезную машину и др.
Производственная мощность в месяц - 285 000 ед.

Условия сотрудничества
Минимальный заказ: 6000–30000 на артикул, 1200–2000 на цвет/
модель.
Предприятие работает на собственном сырье. Предоставляет 
услуги по подбору образцов изделий, разработке лекал. 
Срок разработки образца - 15-20 дней. Срок производства 
минимального заказа - 90-120 дней. Возможный процент 
предоплаты на момент размещения заказов — 30%.

Контакты
Тел.: +912223420202
Email: kevin@7seas.in
Web: 7seas.in

Название компании 
Seven Seas Enterprise (7seas)

Страна 
Индия

Группа продукции 
Женская одежда, мужская одежда, 
детская одежда, домашняя одежда 
и текстиль, кроеный трикотаж, 
нижнее белье, ткани, фурнитура, 
материалы, носочно-чулочная 
продукция, махровая продукция, 
униформа
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О компании
Компания Viollen Textile начала свою производственную 
деятельность в 2002 году. Помимо реализации собственных 
оригинальных дизайнов, фабрика предоставляет 
быстрое и высококачественное обслуживание по заказам 
клиентов. Миссия компании: быть ведущим, динамичным 
и самообновляющимся брендом в текстильной отрасли во 
всем мире и придерживаться клиентоориентированной 
корпоративной структуры. В ассортименте компании: мужская 
и детская одежда, большие размеры, вязаный трикотаж и др. 
Фабрика производит одежду для рынков России, Германии, 
Греции, Румынии, Болгарии, Польши и Сербии.

О производстве
Многопрофильное предприятие со всем необходимым 
оборудованием: от ткацкого, вязального, красильного, 
печатного, вышивального и фурнитурного цехов до раскроя, 
глажки и упаковки. 
Сертификаты: EAC, CE Kalite Belgesi, ISO 10002.
Количество швей на предприятии — 300.
Производственная мощность в месяц — 400 000 ед.

Условия сотрудничества
Предприятие предоставляет услуги по подбору образцов 
изделий, разработке лекал. 
Минимальная партия — от 500 до 1000 на три цвета.
Срок разработки образца — 3 дня. 
Срок производства минимального заказа — 10 рабочих дней.
Возможный процент предоплаты на момент размещения 
заказов — 30%. 

Контакты
Тел.: +905355989436
Email: info@viollen.com
Web: www.viollen.com/tr/

Название компании 
Viollen Textile (VİOLLEN KİDS, 
REVER KİDS, KLİNS KİDS)

Группа продукции 
Мужская одежда, детская 
одежда, одежда для беременных, 
спортивная одежда, большие 
размеры, вязаный трикотаж

Страна  
Турция



profashion.ru/business-education

Бизнес-образование PROfashion

FASHION PRACTICUM WEEK 

Онлайн-практикумы для владельцев 
и специалистов фешен-бизнеса. 
Работа с реальными кейсами, разбор 
ваших задач и инструменты, которые 
можно внедрить сразу после встречи — 
с понятным бизнес-результатом.

ВЕБИНАРЫ ЦИФРОВОЙ 
ПЛАТФОРМЫ BEE-ONLINE.RU 

Еженедельные встречи с практиками 
индустрии моды. 
Каждый четверг — реальные кейсы, 
рабочие инструменты и разбор ваших 
бизнес-задач в прямом эфире.

БИЗНЕС-ЗАВТРАКИ

Образовательные встречи ассоциации 
РАФИ, которые проходят в камерном 
формате в разных городах России. Живые 
дискуссии, обмен опытом, нетворкинг и 
возможность задать вопросы спикерам и 
коллегам по индустрии. 

ИНТЕНСИВ «КОММЕРЧЕСКИЙ 
КРЕАТИВ В МОДЕ»

Очный курс Андрея Бурматикова — эксперта 
по фешен-ритейлу и продукту с 30-летним 
опытом работы с ведущими модными домами 
и розничными сетями. Государственный 
сертификат МГУ им. М. В. Ломоносова — 
по окончании интенсива.

ОНЛАЙН ОФЛАЙН
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САЛОН ТКАНЕЙ
АУТСОРСИНГ ЛЕГКОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ

Название компании
«ТексМир» / «ДжиЭсТекстиль»
Zhejiang Jinsheng Textile 
Группа продукции 
Костюмные ткани

О компании
Zhejiang Jinsheng Textile Co., Ltd. расположена 
в китайском городе Кэцяо, который является крупнейшим 
дистрибьюторским центром текстиля в Азии. Это 
крупномасштабное предприятие по импорту и экспорту, 
которое сочетает в себе промышленность и торговлю. 
Компания выпускает костюмные ткани.
В 2007 году Zhejiang Jinsheng Textile открыла первый филиал 
в Москве. Всего за несколько лет она заняла значительную долю 
российского рынка костюмных тканей и завоевала единодушное 
признание рынка.

О производстве
В производстве используются воздушно-струйные ткацкие 
станки Picanol PLUS800 (Бельгия), шесть подборщиков цветов, 
а также вспомогательное оборудование, такое как машины для 
закатки швов, скручивания, снования и т. д. 
Готовая продукция проходит строгий контроль качества, все 
технические характеристики соответствуют стандартам GB/T 
и ISO. 
Компания уделяет особое внимание использованию нового 
сырья и технологий, сочетанию изысканного мастерства и 
смелой палитры, объединяя современную моду и классику.
Производственная мощность в месяц — 2 млн м. Срок 
изготовления минимальной партии — 1 месяц.
Срок доставки продукции — 1 месяц.

Контакты
Адрес шоурума: Москва, Автомобильный пр-д, 10, стр. 5 
Тел: +7 (916) 948 0813, +7 (499) 272-18-87 
Web: www.jinsheng-tex.com.cn

Страны 
Китай, Россия

Название компании
Weshine Label

Виды предлагаемой продукции 
Печатные этикетки, жаккардовые этикетки,
картонные бирки, биркодержатели,
влагозащитные молнии, светоотражающие
этикетки, кожаные нашивки, металлическая
фурнитура (шильдики, пуллеры, бегунки),
ПВХ-этикетки, силиконовые этикетки, курточные
ткани, мембрана, печать на сатине, печать на
нейлоне, печать на хлопке, изготовление пакетов
из крафт-картона, изготовление картонных
коробок, изготовление магнитных коробок

Страны 
Китай
Россия

О компании
Weshine Label — лидер в области поставки материалов и 
фурнитуры для производства одежды, обуви и аксессуаров, а 
также эксперт в области разработки спецодежных материалов 
под заказ. Компания имеет собственный цех по изготовлению 
форм, осуществляет дизайн образцов в соответствии с 
требованиями заказчика.
Значимые клиенты: ZNWR, USHATAVA, GULLIVER, SERGINNETTI, 
STUDIO 29, NAUMI, NUDE STORY и другие.
Минимальная партия для заказа — от 1000 ед.
Срок изготовления минимальной партии — от 14 дней.
Срок доставки продукции — от 14 дней.

Контакты
Адрес: Москва, ул. Нижняя Красносельская, 40/12, корп. 21
1-й подъезд, 2-й этаж, комната 229А,
Бизнес-центр «Новь»
Тел.: +7 903 101-30-84
Email: weshinelabel@yandex.ru



bee-together.ru

Москва, Radisson Славянская, пл. Евразии, 2

МОДА НАЧИНАЕТСЯ ЗДЕСЬ

17—19 ноября 2026 

Bee-together.ru
ПО АУТСОРСИНГУ ДЛЯ ЛЕГКОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ

МЕЖДУНАРОДНАЯ 
ВЫСТАВКА-ПЛАТФОРМА

Контрактное производство в России,
СНГ, Европе и Азии

Поможем найти фабрику и заключить сделку 
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