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АДРЕС РЕДАКЦИИ 
И ИЗДАТЕЛЯ:

В ТОЧКЕ СБОРКИ

Контрактное производство сегодня — уже 
не «запасной вариант» для рынка, а один 
из ключевых инструментов развития биз-
неса. Скорость вывода продукта и кон-
троль себестоимости становятся едва ли 
не главными факторами конкурентоспо-
собности — и в таких условиях компании 
все внимательнее смотрят на возможно-
сти профессиональной кооперации. 
Аутсорсинг в легкой промышленности 
— спасение не только для модных брен-
дов. Мы видим, как растет спрос со сто-
роны самых разных отраслей. HoReCa 
нуждается в качественной униформе и 
текстиле, медицинские учреждения заин-
тересованы в надежных производителях 
специализированной одежды, реклам-
ные агентства ищут фабрики для выпу-
ска мерча и промопродукции. По сути, 
текстильная индустрия тесно сплетена со 
множеством сегментов экономики — от 
ритейла до сервиса.
Именно поэтому выставка BEE-
TOGETHER.ru остается важной точкой 
сборки рынка. Здесь заказчики получают 

не просто список надежных контактов, а 
возможность за короткое время сравнить 
десятки производств, обсудить условия 
напрямую и выбрать партнеров, способ-
ных работать быстро, прозрачно и в нуж-
ных объемах. В нынешних условиях это 
экономит не только деньги, но и месяцы 
поиска, уберегая от фатальных ошибок.
Особенно важно, что выставка давно 
вышла за рамки исключительно россий-
ского проекта. Каждый сезон к нам при-
езжают фабрики из более чем десятка 
стран, и мы особенно гордимся крупны-
ми делегациями предприятий из Кыргы-
зстана и Узбекистана, поддерживаемых 
государственными программами этих 
стран. Постсоветское пространство се-
годня формирует новый промышленный 
пояс легкой индустрии, где близость рын-
ков, схожие стандарты работы и понятная 
логистика становятся серьезным преиму-
ществом.
На примере кыргызских предприятий, с 
которыми мы сотрудничаем уже много 
лет, особенно заметно, как такие проекты 
меняют отрасль системно. Стремясь ра-
ботать с крупными российскими заказчи-
ками, фабрики выходят из «серой» зоны, 
внедряют прозрачный документооборот, 
усиливают контроль качества и дисци-
плину поставок. Вслед за лидерами начи-
нают меняться и другие игроки рынка. В 
результате выигрывают все — и заказчики, 
и производители, и сама индустрия.
Этот номер журнала адресован тем, кто 
сегодня формирует рынок вместе с нами, 
— в том числе участникам и гостям BEE-
TOGETHER.ru. Именно здесь, в живом 
профессиональном диалоге, сегодня во 
многом определяется будущее легкой 
промышленности нашего региона.

ТАТЬЯНА БЕЛЬКЕВИЧ, 
ПРЕЗИДЕНТ РУССКОЙ 
АССОЦИАЦИИ УЧАСТНИКОВ 
ФЕШЕН-ИНДУСТРИИ
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ПЕРЕСБОРКА КАНОНОВ: НИКАКИХ 
ЗАПРЕТОВ
Главные тенденции шестой Московской 
недели моды

МАРКЕТИНГ

КУДА ИДУТ ДЕНЬГИ И КЛИЕНТЫ
Респонденты опроса PROfashion раскрыли 
свои каналы поиска партнеров

ЭКСПЕРТИЗА

ОХОТА НА ПОКУПАТЕЛЯ
Инга Микаелян («РБК Исследования 
рынков») о том, как модному ритейлу 
поймать потребителей 

КТО ВЫЖИВЕТ В НОВОЙ 
РЕАЛЬНОСТИ
Прогноз Елены Письменской
 (ГК FASHION FORCE)

КОГДА БОЛЬШЕ — НЕ ЛУЧШЕ
Эксперт Надежда Чачило о системном 
сбое в бизнесе

ИНДУСТРИЯ

МАРШРУТЫ В ПОЛЕ 
НЕПРЕДСКАЗУЕМОСТИ
Какие перспективы у российского 
легпрома

ИНЖИНИРИНГ ВПЕЧАТЛЕНИЙ
О локальных производителях этикеток, 
упаковки и фурнитуры 

СОБЫТИЕ

СТРАНА С БОЛЬШИМ 
ПОТЕНЦИАЛОМ
«BEE-TOGETHER Кыргызстан» и BEE 
FASHION & TEXTILE FORUM в Бишкеке

НИША

НОСИ СО СМЫСЛОМ
Какой опыт создания мерча пригодится 
накануне единого дня голосования

ПРОИЗВОДСТВО ИДЕЙ 
Корпоративные клиенты и потребители 
промопродукции

ИННОВАЦИИ

РАЗУМНЫЕ ВЕЩИ
Технологические новинки в области 
Fashion Tech и Retail Tech

ДИВЕРСИФИКАЦИЯ

НОВАЯ НЕФТЬ МОДНОГО РИТЕЙЛА 
Что дают российским модным брендам 
бьюти-линейки 

ПРОДАВАТЬ НЕ ПРОДУКТ,
НО ОЩУЩЕНИЯ
Анна Дычева-Смирнова (InterCHARM) 
о тенденциях в сфере красоты и здоровья

ДОЛГОЛЕТИЕ, СТРЕСС И «ЭФФЕКТ 
OZEMPIC» 
Как похудение, биохакинг и ментальное 
здоровье формируют спрос на бьюти-
продукт

ИГРЫ ВО ВЗРОСЛЫХ, ИЛИ ПЕРЕДЕЛ 
РЫНКА
Как поколение альфа меняет 
бьюти-индустрию 

КРАСОТА КАК СТРАШНАЯ СИЛА
Как выпуск косметики и ароматов 
отражается на финансовой модели мировых 
одежных брендов
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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
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ПЕРЕСБОРКА КАНОНОВ: 
НИКАКИХ ЗАПРЕТОВ

Главные тенденции 
шестой Московской 
недели моды
(14–19 марта)

Текст:  ОЛЬГА ЛОМАЙКИНА

НАМЕК НА ИСТОРИЗМ

Многие дизайнеры представили свою 
современную интерпретацию истори-
ческого костюма. Например, Леонид 
Алексеев, основатель House of Leo, 
стремился показать, «как одежда 
впитывает в себя опыт прошлого», 
и вывел на подиум мужские образы 
с камербандами в классическом про-
чтении — под элегантными фраками. 
В женских коллекциях внимание при-
влекли пышные кринолины и панье, 
а петербургский бренд 
404 Not Found продемон-
стрировал необычную 
стилизацию горгеры — 
модного в викторианскую 
эпоху гофрированного 
воротника, плотно обрам-
ляющего шею.

40
4 

N
ot

 F
ou

nd
  

М
ар

ус
я 

Б
оя

р
ов

а 
H

ou
se

 o
f L

eoM
as

te
rp

ea
ce

St
as

 L
op

at
ki

n



№
3

 2
0

2
6

стр.

5

ДИЗАЙН

ИСПОДНЕЕ НАПОКАЗ

Бельевой стиль не покидает подиумы последние несколько лет, но в этом сезоне атласные комбинации и кружевные 
бра уступили место панталонам, напрямую отсылающим к будуарной эстетике XVIII века. Если раньше такие модели 
прятались под кринолинами, то теперь они становятся полноправным элементом образа. Длина и посадка — на любой 
вкус: от дерзких коротких шорт у Shakirova brand до полноценных брюк у Yana Besfamilnaya. Стилизовать их предлагают 
без ограничений: как с романтичными блузами, так и с повседневными трикотажными топами.

ВНУШИТЕЛЬНЫЙ ОБЪЕМ

Острые плечи, царившие на мировых подиумах последние годы, постепенно уходят в тень, уступая драматическому 
объему, способному полностью преобразить силуэт. На Московской неделе моды дизайнеры соревновались в мастер-
стве форм, представляя самые необычные куполообразные конструкции. 
На дебютном шоу екатеринбургской марки Capparel гипертрофированные линии плеч превратили моделей в киборгов 
в футуристических доспехах, а у Алёны Ахмадуллиной дополнительный объем придал образам невинной «кукольности» 
— девушки выглядели словно статуэтки, ожившие прямо на подиуме.
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БОТАНИЧЕСКАЯ НОСТАЛЬГИЯ 

Флористические мотивы в весенне-летних коллекциях могут показаться трюизмом, но в этом сезоне дизайнеры призы-
вают рассмотреть их в совсем ином ключе. На подиуме появились миниатюрные соцветия, которые сразу пробуждают 
детские воспоминания — от узоров советского постельного белья до трогательных бабушкиных халатов. 
В этом контексте показателен подход дизайнера Саши Барбакова, который постоянно работает с архивным текстилем. 
Винтажные скатерти и старые одеяла с характерными цветочными принтами стали основой его новой коллекции, где 
флористика выступает не столько декоративным элементом, сколько способом переосмысления культурного наследия.

С ЭФФЕКТОМ ОТРАЖЕНИЯ

Металлик, заявивший о себе почти столетие назад, в этом сезоне переживает полноценный триумф. Дизайнеры словно 
включили машину времени и перенесли нас в эпоху золотого Голливуда и дерзкого диско 1970-х: подиумы вспыхнули 
сиянием вечерних платьев, безупречно скроенных жакетов и зауженных брюк, отливающих золотом, бронзой и холод-
ным серебром. 
В коллекции Addicted to особый акцент сделан на платьях с блестящим напылением: по задумке основательницы брен-
да Олеси Косоплеткиной, такие модели транслируют идею уверенности и подчеркнутой сексуальности, оставаясь при 
этом в рамках выверенной современной стилистики.
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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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ГОРОХОВОЕ НАШЕСТВИЕ

Еще одна дань истории — принт «полька дот», который буквально загипнотизировал гостей Московской недели 
моды. Сергей Сысоев представил платье с едва размытым узором, словно гороховые точки плыли по ткани. Александр 
Варлаков удивил гибридным болеро в горошек — с одним рукавом и шлейфом, развевающимся по подиуму. А екате-
ринбургский бренд Toomatch предложил оптическую игру — несколько изделий с разными гороховыми принтами в 
одном образе.

РЕГУЛИРУЕМЫЙ СИЛУЭТ

Кулиски, завязки и шнурки с фиксаторами выходят за рамки утилитарной функции и становятся инструментом настройки 
одежды под себя. С их помощью можно менять посадку, регулировать объем и создавать драпировки — вещь адаптиру-
ется под тело и сценарий использования. 
Дизайнеры отвечают на этот запрос гибкими решениями. У Unke юбки с регулируемым подолом, у Surovaya ветровки с 
вариативным объемом. Также на подиуме можно было увидеть лонгсливы и топы, позволяющие создавать собственные 
сборки. Одежда становится менее фиксированной и более ориентированной на пользователя. На первый план выходят 
функциональность, вариативность и возможность персонализации. 
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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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Мы создаем не просто одежду 
— мы создаем настроение, 
уверенность 
и стиль. 

Уже более 30 лет BRAVO (Россия, 
Кыргызстан) производит женскую 
одежду второго слоя, а в последние годы 
расширила ассортимент 
и запустила производство мужской 
и детской линеек.

От элегантных платьев и костюмов до 
удобных брюк и юбок — каждая модель 
разрабатывается с любовью к деталям и 
с учетом последних трендов. В компании 
используют только проверенные 
материалы, качественную фурнитуру 
и современные технологии, 
а многоуровневый контроль 
качества гарантирует идеальную посадку 
и долговечность изделий.

Вся продукция BRAVO сертифицирована и 
соответствует требованиям Таможенного 
союза (ЕАС). Наш штат состоит из 
высококвалифицированных специалистов 
и опытного персонала, что обеспечивает 
высокое качество пошива даже самых 
сложных моделей.

Мы работаем как на собственном сырье, 
так и по давальческой схеме, обеспечивая 
полный цикл: от разработки лекал и 
подбора тканей до готового изделия. В 
команде — собственный штат дизайнеров 
и конструкторов, что позволяет быстро 
воплощать любые идеи 
в жизнь.

Производственные мощности — 
от 20 000 изделий в месяц.

Разработка образца — 3–5 дней.
Пошив партии — от 14 рабочих дней. 
Минимальный заказ — от 500 единиц.

Главный принцип BRAVO — прозрачность, 
надежность 
и долгосрочное сотрудничество. 

С нами легко работать, потому что мы 
ценим время, соблюдаем сроки 
и всегда ориентированы на результат.

Мы шьем для тех, кто выбирает 
лучшее.

ПРИ ПОДДЕРЖКЕ



Одежда, которая влюбляет
в себя с первого взгляда www.firmabravo.comРе
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ПОЧЕМУ PROFASHION

В 2026 году медиахолдинг PROfashion отмечает 20-летний 
юбилей. Редакция попросила читателей поделиться, чем 
интересны наши проекты и какую реальную пользу они 
приносят бизнесу. 
Редакция провела опрос экспонентов и посетителей 
международной выставки моды CPM — Collection Première 
Moscow (17–20 февраля 2026, Москва), в котором приняли 
участие более 350 предпринимателей из России, Белару-
си, Турции, Италии, Франции и Германии. Многие из них 
оказались преданными читателями проектов PROfashion 
на протяжении многих лет.
История медиахолдинга началась в 2006 году с выпуска 
дебютного номера b2b-издания для профессионалов 

модной индустрии PROfashion. Журнал стал одним из пер-
вых в России отраслевых СМИ, который отражал реальную 
ситуацию на глобальном и международном рынках, пре-
доставлял бизнесу возможность рассказать о себе избран-
ной целевой аудитории и найти новых партнеров.
«PROfashion, наверное, единственное профессиональное 
издание, которое существует столь долгое время, — отме-
чает Николай Хохряков, генеральный директор бренда 
женской одежды Pompa (Россия). — Это рабочий ин-
струмент для руководителей компаний любого уровня в 
индустрии моды».
Популярность PROfashion росла так быстро, что вскоре 
возникла целая семья печатных проектов, ориентиро-
ванных на разные страны (PROfashion Ukraine, PROfashion 
Asia), категории (PROfashion Kids, «Верхняя одежда и 

КУДА ИДУТ ДЕНЬГИ 
И КЛИЕНТЫ

Свыше 350 предпринимателей — респондентов опроса 
PROfashion раскрыли свои каналы поиска партнеров

Текст:  АРИНА ГЕРАСИМОВА, МАКСИМ МЕДВЕДЕВ
В подготовке материала участвовали АЛЕКСАНДР КОСАЧЁВ, ОЛЬГА ЛОМАЙКИНА, ЕВГЕНИЯ ФАБРИЧНАЯ
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меха», PROfashion Super size, PROfashion Lingerie), а также 
путеводителей по бизнес-направлениям, рынкам и реги-
онам (PROfashion Навигатор, PROfashion Expo, Business 
Guide / Regional Report) и др.
В 2012 году медиахолдинг запустил сайт profashion.ru, ко-
торый позволил оперативно освещать ключевые события 
и явления индустрии моды. В дальнейшем он преобра-
зился в портал, который охватывает все направления 
fashion-бизнеса и объединяет в себе несколько проектов, 
включая энциклопедический «Гид», посвященный ключе-
вым персонам, компаниям, мероприятиям и понятиям. 
Сегодня портал PROfashion ежемесячно посещают 65 
800 уникальных пользователей — владельцев бизнеса и 
топ-менеджеров.
В 2014-м медиахолдинг открыл агентство по интегра-
ции бизнес-процессов и маркетинговых коммуникаций 
PROfashion Consulting и начал проводить международный 
конкурс промышленного дизайна PROfashion Masters, 
нацеленный на поддержку начинающих дизайнеров и 
подготовку нового поколения кадров.
В 2015-м PROfashion стал учредителем Русской ассоциа-
ции участников фешен-индустрии (РАФИ). Объединение 
предприятий легкой промышленности и торговли позво-
лило вывести на новый уровень диалог бизнеса и власти, 
поддерживать экспортные инициативы, организовывать 
коллективные поездки на международные выставки. За 10 
лет работы в РАФИ вошли более 200 постоянных компа-
ний-участников, партнерский пул насчитывает три десятка 
организаторов отраслевых событий, в общей сложности 
ассоциация провела около 70 бизнес-миссий.
В 2016 году РАФИ и PROfashion запустили BEE-TOGETHER.
ru — международную выставку-платформу, которая пере-
вернула представления об аутсорсинге в легкой промыш-
ленности и стала главной в России и странах СНГ площад-

кой прямых переговоров между фабриками, брендами и 
ритейлом из нескольких десятков государств и регионов. 
За десять лет на площадке выставки свои услуги и продук-
цию представили более 2700 фабрик и поставщиков сырья, 
свыше 13 300 компаний-заказчиков провели переговоры, и 
тысячи из них завершились контрактами.
В 2021 году, стремясь помочь предпринимателям в си-
туации пандемических ограничений, PROfashion создал 
цифровой сервис BEE-online.ru. Платформа объединила 
производителей, фабрики и заказчиков в цифровой среде 
и позволила находить партнеров и размещать заказы 
онлайн в режиме 24/7.
В новой геополитической ситуации PROfashion иниции-
ровал проекты, направленные на поддержку локальных 
предпринимателей: рейтинг «50 самых влиятельных 
российских брендов одежды», выявивший лидеров рынка, 
и деловой форум BEE-FASHION FORUM, посвященный 
эффективным стратегиям развития модного бизнеса в сло-
жившихся обстоятельствах.
Сегодня в структуру медиахолдинга входит порядка 15 
проектов: от печатных изданий и онлайн-площадок до 
событий и бизнес-делегаций. Миссия PROfashion остается 
неизменной на протяжении двух десятилетий: предостав-
лять достоверную аналитику, отражать реальную картину 
индустрии, помогать компаниям находить партнеров и 
формировать устойчивую профессиональную среду.
Ольга Чуфутина, представитель отдела маркетинга брен-
да Savage (Россия), рассказывает: «С PROfashion мы знако-
мы давно, сотрудничаем в разных форматах: даем рекламу, 
участвуем в мероприятиях медиахолдинга. Очень доволь-
ны журналом и сайтом, потому что они дают максималь-
но интересную и актуальную информацию об отрасли, 
а также бизнес-поездками и другими событиями, которые 
организует РАФИ, потому что они всегда полезны».

Опрос экспонентов и посетителей выставки
CPM — Collection Première Moscow
(17–20 февраля 2026, Москва)

Как давно вы читаете журнал PROfashion, 
сайт и другие проекты медиахолдинга?

65%
менее 10 лет 

более 10 лет 

 31,4%

20 лет
2,8%

Какую информацию вам интересно читать
в PROfashion (можно было выбрать несколько 
вариантов ответа)?

аналитика локального рынка				    53,8%
актуальные тренды дизайна				    42,3%
тенденции потребления				    26,9%
полезная в практическом плане информация		  25%
экспертные рекомендации				    19,2%
практические кейсы игроков рынка			   15,4%
информация о конкурсах				    1,9%
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А В ЧЕМ ПОЛЬЗА

Почти четверть опрошенных на площадке выставки CPM 
представителей брендов, предприятий, ритейла, селле-
ров маркетплейсов читают журнал PROfashion более 10 
лет, а 2,8% — все 20 лет, с самого первого номера. «Нам 
в следующем году тоже 20 лет, так что мы почти ровес-
ники, — говорит Павел Твердов, собственник шоурума 
европейских брендов женской одежды и обуви SolLery 
Fashion (Россия). — Читаем журнал с самого начала и мо-
жем с уверенностью сказать: издание PROfashion всегда 
отличалось большим профессионализмом». 
Аудитории проектов медиахолдинга интереснее всего: 
аналитика локального рынка (53,8%), актуальные тренды 
дизайна (42,3%) — вдохновение и ориентиры для соз-
дания коммерчески успешных коллекций, тенденции 
потребления (26,9%) и практическая информация (25%).
Большинство респондентов предпочитают получать 
информацию в Telegram и из соцсетей (71,2% и 67,3% со-
ответственно), около 33% целенаправленно обращаются 
к отраслевым порталам и изданиям, доверяя экспертной 
аналитике. 
Печатный журнал PROfashion распространяется тиражом 
от 10 до 17 тысяч экземпляров на всех значимых профес-
сиональных площадках страны: от шоурумов и недель 
моды до крупнейших отраслевых выставок и форумов в 
России и за рубежом.

Какими каналами вы пользуетесь
для получения отраслевой 
информации
(можно было выбрать несколько
вариантов ответа)?
Telegram				    71,2%
социальные сети и блоги		  67,3%
отраслевые порталы и издания	 32,7%
MAX					     17,3%
новостные порталы и издания		  11,5%
профессиональные сообщества 
и платформы				    13,5%

YouTube				    5,8%

Как часто вы размещаете рекламу
в проектах медиахолдинга PROfashion?

раз в сезон 
71,4% 

раз в год 
14,6%

нерегулярно 14%

найти новых клиентов		  50%
найти новых поставщиков /
подрядчиков / партнеров		  15,4%
продать коллекцию			   11,5%
получить полезную информацию  
о рынке				    7,7%
укрепить имидж 
в профессиональном сообществе	 1,9%

Какие задачи помогает 
вам решать PROfashion?

Многие предприниматели видят в PROfashion возможность 
развития собственного бизнеса. 71,4% опрошенных раз-
мещают коммерческую информацию о своей продукции в 
проектах медиахолдинга раз в сезон, что говорит о высокой 
отдаче вложений. 
Эффективность печатной рекламы подтверждает Павел 
Твердов, SolLery Fashion (Россия): «Мы всегда плодотворно 
сотрудничали, и клиенты приходили к нам на выставки пря-
мо с нашими рекламными разворотами PROfashion».
По словам представителей рынка, главные задачи, кото-
рые помогает решать реклама в PROfashion, — поиск новых 
клиентов (50%), поиск новых поставщиков, подрядчиков и 
партнеров (15,4%), продажа коллекций (11,5%). 
Большинство респондентов уточняет, что лучше всего 
работают комплексные решения. Так, Инесса Гиль, владе-
лица трикотажного бренда Romgil (Беларусь), делится 
своей историей: «С медиахолдингом PROfashion я взаи-
модействую очень давно. Первое соприкосновение было 
много лет назад, когда мы пребывали в кризисе, и, чтобы 
загрузить наше производство, поехали на выставку BEE-
TOGETHER.ru. Мы участвовали в нескольких выпусках под-
ряд — и так собрали клиентскую базу, с которой успешно 
работаем. Всегда с удовольствием читаю печатный журнал 
PROfashion. И когда мы даем в нем рекламу, мы точно зна-
ем, что будет результат: у наших потенциальных клиентов 
издание пользуется большим авторитетом, там они знако-
мятся с нашим брендом и таким образом приходят к нам».
Два десятилетия — срок, за которым стоит живая история 
становления целой индустрии. За эти годы PROfashion 
прошел путь от первого печатного номера до мощной 
экосистемы. Но главное достижение остается неизменным: 
доверие читателей. Данные опроса и искренние слова 
предпринимателей доказывают: PROfashion сегодня — это 
не просто медиа, а надежный навигатор в мире модного 
бизнеса, который помогает не бояться кризисов и находить 
возможности там, где другие видят только препятствия. 
Редакция благодарит каждого, кто был с нами все эти годы, 
и приглашает к диалогу тех, кто только открывает для себя 
наши проекты. Впереди — новые интересные этапы пути, 
которые мы преодолеем вместе. 



+996 504 222 000

Red Express предоставляет полный комплекс 
логистических услуг: перевозка грузов, доставка 
на склады маркетплейсов Wildberries и Ozon, 
сопровождение официального оформления, 
консультации по товаросопроводительным 
документам,  маркировке и трансграничной 
торговле.
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МОЩНАЯ МИГРАЦИЯ

Рынок одежды, обуви и аксессуаров растет в деньгах, но 
сокращается в объемах, а покупательский трафик стре-
мительно перетекает в интернет. Так охарактеризовала 
сложившуюся в российской модной индустрии ситуацию 
руководитель аналитической группы «РБК Исследования 
рынков» Инга Микаелян на Russian Fashion Retail Forum 
(Москва, 17 февраля 2026). Потребители не помнят 
любимых брендов и больше не ходят в торговые центры, 
а компании не могут спрогнозировать продажи из-за по-
стоянно меняющихся условий. Непрерывная адаптация 
стала для брендов и ритейла практически единственным 
способом зарабатывать. 
Индикатор состояния любой индустрии — это динамика 
ее оборотов. Группа «РБК Исследования рынков» под-
считала, что по итогам 2025 года рынок одежды, обуви 
и аксессуаров в России увеличился на 8% в денежном 

выражении, достигнув продаж в 4,4 трлн рублей. Одна-
ко рост был обеспечен инфляционной составляющей, 
повышением себестоимости и цен. При этом физический 
объем проданных вещей сократился. 
«Fashion-рынок находится в кризисном или пред-
кризисном состоянии, потому что потребитель объ-
ективно приобретает меньше предметов одежды», 
— пояснила Инга Микаелян. В августе прошлого года 
РБК опросило 148 компаний индустрии, и 70% из них 
признали тяжелую ситуацию в отрасли. Только 33% 
опрошенных сказали, что ожидают роста выручки по 
итогам 2025-го. 
Другой негативный индикатор — сокращение количества 
магазинов, в том числе среди крупных брендов и сетей. С 
февраля 2020-го по март 2025-го закрылись 15% магази-
нов сетевой розницы одежды, согласно подсчетам РБК. 
Среди независимых торговых точек оптимизация еще 
более масштабна. 

ОХОТА НА 
ПОКУПАТЕЛЯ

Как модному ритейлу поймать потребителей 

Текст:  АЛЕКСАНДР КОСАЧЁВ
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«Изменился характер посещения торговых центров. 
Покупатели теперь тратят в них в два раза меньше вре-
мени, — констатирует эксперт. — Мы наблюдаем мощную 
миграцию потребителей из традиционного ритейла 
в онлайн-пространство. Все больше покупок соверша-
ется в интернете, где выбор брендов практически не 
имеет пределов. Если раньше продажи были ограни-
чены локацией, в которой было представлено 30–50 
магазинов, то за счет электронной торговли ассорти-
мент существенно обогатился для клиентов, а бренды, 
наоборот, потеряли прежнюю аудиторию». 

ЦИФРОВАЯ ВИТРИНА

Стремительная миграция покупателя на онлайн-пло-
щадки, в первую очередь на Wildberries и Ozon, — глав-
ный тектонический сдвиг рынка, который фиксируют 
исследователи РБК. За пять лет доля интернет-продаж в 
fashion-сегменте выросла с 18% до 60%. Пандемия была 
лишь триггером, а реальной причиной стала критическая 
масса аудитории, которая не видит смысла в традицион-
ных походах по магазинам. Маркетплейсы уже обладали 
инфраструктурой для масштабной экспансии, чтобы 
переварить скачок спроса. 
Инга Микаелян предсказывает большие изменения поку-
пательского ядра. Через 5 лет количество потребителей 
поколения X сократится на 2 млн человек, а бэби-бумеры 

вовсе уйдут со сцены — это еще 6 млн потенциальных 
клиентов. Аудиторию восполнят зумеры: к 2030 году 
количество экономически активных граждан вырастет за 
их счет на 11 млн. «Зумеры — это цифровые аборигены, 
которые родились и живут в совершенно другой пара-
дигме, — объяснила руководитель аналитической группы 
„РБК Исследования рынков“. — Модному ритейлу надо 
будет вести за собой эту толпу онлайн-покупателей. И 
80% fashion-продаж через электронную торговлю — это 
реальность рынка будущего». 
Вернуть потребителя из интернета в офлайн-магазины 
сложно, признает эксперт. Опросы РБК выявили: 45% 
клиентов, примерив вещь в магазине, перед покупкой 
проверяют цену в интернете. Если там вещь дешевле, 
они закажут ее доставку в ближайший пункт выдачи. 
«Ритейлерам не стоит создавать препоны для перето-
ка клиентов из физического магазина в собственный 
онлайн-канал, — советует Инга Микаелян. — Если будет 
расти количество экономически активных зумеров, 
необходим новый язык общения с аудиторией». По 
информации РБК, 54% потребителей в возрасте 18–24 
узнают о новинках моды исключительно из соцсетей, а 
34% — от блогеров и интернет-экспертов. При этом 29% 
россиян независимо от возраста знакомятся с трендами 
на маркетплейсах. 

НЕПРЕРЫВНАЯ АДАПТАЦИЯ

Группа «РБК Исследования рынков» установила, что ло-
яльность российских покупателей конкретным брендам 
находится на крайне низком уровне. Не менее 50% потре-
бителей либо не имеют любимых марок, либо не могут 
их определить. Только 40% покупателей могут назвать 
фаворитов, но при этом обладают исключительно обры-
вочной информацией о них. Она ограничена четырьмя 
факторами — логотипом, названием, сайтом и расположе-
нием ближайшего магазина. «Бренды не понимают клиен-
тов, не попадают в аудиторию используемыми каналами 
коммуникации и не могут донести до потребителей свои 
ценности», — подвела черту Инга Микаелян. 
Проблема коммуникации с новым потребительским 
ядром пока еще не решена, каналы продаж не адаптиро-
ваны под цифровую торговлю, а модный рынок уже подо-
шел к следующему эволюционному витку — в процессы 
выбора и покупки fashion-товаров активно вмешивается 
искусственный интеллект. По данным Mediascope, 26% 
россиян в возрасте от 12 лет пользуются ИИ-сервисами. 
Согласно исследованию РБК, в конце 2025 года 34% 
россиян так или иначе использовали ИИ для выбора и 
покупки одежды. 
«Модный рынок живет в непрерывном процессе адапта-
ции, в первую очередь к непредсказуемому будущему, — 
отметила Инга Микаелян. — Наши опросы показывают, 
что 34% игроков рынка не могут ни спрогнозировать, 
ни спланировать продажи из-за постоянно меняющихся 
условий торговли». 
Модному ритейлу остается принять факт окончательной 
миграции покупателя в онлайн и сосредоточиться на 
работе во всех каналах коммуникации — от маркетплей-
сов до соцсетей и ИИ — с новым цифровым поколением 
потребителей. 

Текст:  АЛЕКСАНДР КОСАЧЁВ
 Инга Микаелян
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СВОБОДНЫЕ МЕСТА

Российская легкая промышленность и индустрия моды 
всегда развивались через множество частных иници-
атив и малых бизнесов. Чаще всего путь в индустрию 
начинается с личной истории: человек зашел в магазин, 
не обнаружил подходящей вещи или же давно мечтал 
создавать красивые объекты. 
Относительно невысокий порог входа долгое время 
привлекал большое количество энтузиастов, пробующих 
свои силы. Однако именно это привело к тому, что среди 
игроков модного рынка оказалось много предпринима-
телей без профильного образования и, что важнее, без 
системного понимания того, как создается промышлен-
ный продукт и как выстраивать устойчивый и прибыльный 
бизнес. 

В результате на рынке постоянно происходит ротация: 
одни, потратив ресурсы и выгорев, покидают его, другие, 
преисполненные энтузиазма, занимают их места. 
За четыре десятилетия, минувшие с перехода от плано-
вой экономики к рыночной, из таких частных идей дей-
ствительно выросли крупные компании с миллиардными 
оборотами и сотнями розничных точек. Но существенное 
изменение потребительского ландшафта привело к тому, 
что в 2026 году подавляющее большинство игроков чув-
ствуют себя в преддверии катастрофы.

ПАДЕНИЕ С ОЛИМПА

Ярче всего ситуацию иллюстрируют действия крупней-
ших сетей. В период с 2024-го по 2025-й Gloria Jeans 
закрыла 30% своих фабрик в России и 130 розничных 

КТО ВЫЖИВЕТ
В НОВОЙ 
РЕАЛЬНОСТИ 

Текст:  ЕЛЕНА ПИСЬМЕНСКАЯ, РУКОВОДИТЕЛЬ ГК FASHION FORCE, АГЕНТСТВА KIDS FASHION RETAIL
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магазинов. Concept Club и Acoola в прошлом году лик-
видировали 133 точки, а в нынешнем планируют закрыть 
еще 20–25. O’stin в первом полугодии 2026-го сокращает 
35 магазинов, Zolla — 30% своей сети (процесс идет с 
середины 2025 года). Modis объявил себя банкротом в 
феврале этого года. Orby и Pelican находятся в процессе 
ликвидации с четвертого квартала 2025-го. Yollo уходит 
с рынка полностью с марта 2026-го, завершая распро-
дажу остатков. Zenden в январе этого года сообщила о 
прекращении деятельности. А Gulliver в конце 2025-го 
фактически свернул свой второй бренд Button Blue до 
онлайн-формата, кардинально ужав ассортимент. 
Как отметил в интервью ТАСС эксперт Ассоциации тор-
говой недвижимости и ретейла Павел Люлин, нулевой 
выход новых брендов на рынок с начала нынешнего года 
стал прямым следствием тяжелого 2025-го, который 
поставил антирекорд последних лет.

Не лучше ситуация и в онлайн-канале. Модные брен-
ды крайне сложно чувствуют себя на маркетплейсах 
Wildberries и Ozon: стоимость услуг площадок выросла 
в разы, а рентабельность упала до отрицательных зна-
чений, и эта тенденция держится уже больше года. Если 
онлайн-платформы не пересмотрят свою коммерческую 
политику, в ближайшее время мы станем свидетелями 
массового ухода российских брендов одежды и обуви по 
причине банкротств. 
Прямо сейчас я фиксирую большой поток запросов от 
небольших компаний с просьбой помочь продать бренд, 
фабрику или остатки. Однако эти активы сейчас мало 
кому нужны. Новые игроки не заинтересованы в тира-
жировании чужих ошибок, а для крупных компаний и 
собственные активы неликвидны.

СИСТЕМНАЯ СТРАТЕГИЯ

Тем не менее одежда нужна всем, она выполняет множе-
ство функций — от базовой защиты до элементов искус-
ства. Поэтому рынок никуда не исчезнет, но сейчас он 
переживает глубокую перестройку. Поток новых энтузиа-
стов, желающих попробовать себя, конечно, не иссякнет, 
однако вероятность их коммерческого успеха в текущих 
условиях крайне низка. 
Что может помочь? На мой взгляд, необходима систем-
ная работа по нескольким направлениям. 
Во-первых, кластеры, акселераторы и модные бизнес-шко-
лы должны быть перестроены так, чтобы проводить пред-
принимателя от идеи до стабильных продаж, включая обя-
зательную работу над ошибками после первых запусков. 

Во-вторых, требуется постоянное обучение действующих 
игроков, чтобы они понимали изменения рынка и умели 
адаптировать свои бизнес-модели. 
В-третьих, нужно создать четкую систему отбора ком-
мерчески успешных брендов, и здесь перспективна идея 
комплексного аудита с участием десятка узких экспертов. 
Наконец, в-четвертых, важно развивать систему про-
даж для небольших брендов: удачным примером здесь 
является ежегодная выставка-ярмарка народных художе-
ственных промыслов «Ладья» в Москве, которая традици-
онно привлекает огромное количество заинтересован-
ных посетителей. 

Завершая на сложной, но конструктивной ноте, хочу 
вспомнить слова легендарной Ирины Крутиковой. В 
2023 году на выставке «Интерткань» я спросила 87-лет-
нюю Ирину, приехала ли она по рабочим вопросам. Она 
ответила: «Да, потому что самое интересное в жизни 
— это создание новых коллекций». Думаю, эта установка — 
единственно верная для тех, кто хочет остаться в профес-
сии, несмотря ни на что. 
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ЧУЖИЕ РЕЦЕПТЫ

Большинство fashion-брендов живет в иллюзии: рост 
оборота автоматически равен увеличению прибыли. Эта 
логика кажется незыблемой, пока на практике не возни-
кает парадокс — бизнес масштабируется, а зарабатывать 
больше не начинает. Более того, иногда прибыль падает, 
несмотря на увеличивающиеся объемы продаж. Опас-
ность в том, что это не мгновенный коллапс, а накопле-
ние системных ошибок, которые собственники часто 
принимают за «издержки роста».
Когда бизнес начинает терять деньги при растущем обо-
роте, причины обычно ищут в очевидном: «недожимаем 
продажи», «слабый маркетинг» или «не те подрядчики». 
При этом продажи действительно увеличиваются, ко-
манда расширяется, продукт востребован. Но в какой-то 

момент собственник ловит себя на мысли: оборот высо-
кий, а денег в компании больше не становится. Проблема 
кроется не в отдельной функции, а в том, как в целом 
устроена логика управления бизнесом. Старые модели 
менеджмента, работавшие на старте, перестают справ-
ляться с усложнением структуры.
Раньше стратегия была простая: взять успешную модель 
и повторить ее, выпустив похожий продукт, зайдя в те же 
каналы продаж или скопировав стратегию конкурента. 
Сегодня этот подход все чаще приводит к убыткам. Мы 
видим лишь внешнюю картинку: бренд сделал капсулу 
и вырос, вышел на маркетплейс и увеличил оборот или 
перенес производство и снизил себестоимость. Но за 
кадром остаются структура затрат, логика ассортимента, 
скорость оборачиваемости и управленческие решения. 
Именно здесь возникает разрыв между тем, что кажется 

КОГДА БОЛЬШЕ — НЕ ЛУЧШЕ
Почему fashion-бизнес теряет деньги при росте: какой системный 
сбой не видят собственники? Объясняет Надежда Чачило, 
архитектор продуктовых и производственных систем в fashion
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успехом, и тем, что происходит в 
реальности.
В работе с брендами я регуляр-
но сталкиваюсь со сценарием 
«ловушки копирования». Соб-
ственник видит процветающего 
конкурента, и включается понят-
ная логика: если у него капсула 
— делаем капсулу; если он вышел 
на маркетплейс — идем туда же; 
если он перенес производство — 
повторяем. На первый взгляд это 
выглядит логично, но на практике 
дорого обходится. Себестои-
мость у всех разная, цепочки 
поставок устроены по-другому, 
требования к качеству отличают-
ся, а финансовая модель и вовсе 
уникальна. Успех можно повто-
рить только при прочих равных 
условиях, но в fashion-бизнесе 
таковые почти никогда не совпа-
дают.

ЧЕТЫРЕ ПРОВАЛА

Частая ошибка — рассматривать 
бизнес как набор отдельных 
функций: продукт, производство, 
маркетинг и продажи. На практи-
ке деньги теряются не внутри этих 
блоков, а в том, как они связаны 
между собой. И чаще всего этой 
связки просто нет.
Первый системный сбой заклю-
чается в том, что рост усилива-
ет слабые места. Пока бизнес 
небольшой, многое держится на 
ручном управлении. Но с увеличе-
нием оборота становится больше 
SKU, закупок, каналов продаж. И 
то, что раньше не было критич-
ным, начинает влиять на резуль-
тат: лишние позиции превраща-
ются в зависший сток, неточности 
в планировании оборачиваются кассовыми разрывами, а 
перегруженные процессы — нарушением сроков. 
В одном из проектов, с которым я работала, увеличение 
ассортимента на треть не привело к росту прибыли, зато 
почти вдвое увеличились остатки. Компания начала ком-
пенсировать это скидками, окончательно «съев» маржу. 
Сам по себе рост — не проблема. Но он обнажает все, что 
раньше можно было не замечать.
Второй системный сбой — это копирование чужих реше-
ний, которое создает иллюзию минимального риска. В 
fashion-бизнесе важен не сам шаг, а условия, в которых 
он работает. Капсула может быть прибыльной при одной 
структуре ассортимента и убыточной при другой. Тор-
говля на маркетплейсе может усиливать оборот или, 
напротив, снижать маржу. Перенос производства может 
удешевить продукт или увеличить сроки и риски. Без 
понимания своей уникальной модели копирование из 

безопасной стратегии превращается в 
источник прямых потерь.
Третий сбой — это разрыв между ре-
шениями, и он, пожалуй, самый доро-
гостоящий. Отсутствие связки между 
функциями выглядит как классическая 
цепочка нестыковок: маркетинг запу-
скает акцию, но производство к ней не 
готово; закупки увеличены, но спрос не 
подтвержден; дизайнеры усложняют 
продукт, что ведет к росту себестоимо-
сти; продажи стимулируются, что неиз-
бежно обрушивает маржу. Каждое из 
этих решений по отдельности выглядит 
вполне логичным и обоснованным, но 
бизнес не движется изолированными 
шагами, а отсутствие единой системы 
координат напрямую бьет по финансо-
вому результату.
Наконец, четвертый сбой — это неспо-
собность работать с неопределенно-
стью. Современный fashion-бизнес 
функционирует в условиях постоянных 
изменений, когда спрос сложно пред-
сказать, тренды быстро меняются, а 
логистика нестабильна. Однако управ-
ление часто остается прежним, как 
будто среда осталась предсказуемой. 
В результате закупки делаются «с запа-
сом», ключевые решения фиксируются 
слишком рано, а корректировки проис-
ходят с недопустимой задержкой. Это 
приводит к тому, что деньги замора-
живаются в остатках, растет давление 
на скидки, а прибыльность неуклонно 
снижается.

СИСТЕМА КООРДИНАТ

Ключевой сдвиг в мышлении происхо-
дит, когда бизнес перестает восприни-
маться как набор функций, а начинает 
выстраиваться в единой логике. В 
ней продукт оказывается неразрыв-
но связан с экономикой, производ-

ство — со скоростью оборачиваемости, ассортимент — с 
маржинальностью, а продажи — с общей устойчивостью 
модели. В такой системе недостаточно просто принимать 
решения, важно понимать, к чему они приведут в смеж-
ных звеньях.
Устойчивость бизнеса — это способность сохранять 
управляемость и финансовый результат по мере роста. 
Если вы видите, что оборот растет, а прибыль нет, то, 
скорее всего, проблема не в отдельных действиях 
или внешних факторах. Это сигнал о том, что текущая 
модель управления больше не выдерживает масштаб 
бизнеса. На этом этапе точечные решения уже не 
работают. Требуется не «дожать» продажи или сменить 
подрядчика, а пересобрать связи между ключевыми 
элементами бизнеса. 
Рост — это не только про объем, это про способность управ-
лять более сложной системой без потери результата. 

НАДЕЖДА ЧАЧИЛО

Архитектор продуктовых и произ-
водственных систем в fashion. 
Имеет более чем 20-летний опыт 
работы в модной индустрии: на-
чинала как конструктор одежды, 
затем руководила продуктом и 
производством в крупных брен-
дах (Bosco, Finn Flare).
Специализируется на пересбор-
ке бизнеса на этапе роста. Автор 
подхода APS (Architecture of 
Product-Production Systems) — спо-
соба выстроить fashion-бизнес 
как единую систему, устранив 
разрывы между продуктом, 
производством и продажами, где 
чаще всего теряются деньги.
Telegram: @nadya_chachilo
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МАКРОЭКОНОМИЧЕСКИЙ ФОН

Российский легпром вступил в 2026 год в состоянии 
ускоренной перестройки. Логистические маршруты изме-
нились, структура импорта трансформировалась, потре-
бительский рынок требует новых подходов. Предприятия 
ищут свежие ниши, осваивают технологические компетен-
ции и перекраивают цепочки поставок. Какие инструмен-
ты поддержки доступны бизнесу в этой ситуации? 
На этот вопрос попытались ответить спикеры круглого 
стола «Текущее положение отрасли легкой промыш-
ленности в РФ: тенденции, перспективы развития, меры 
господдержки» (16 марта) в рамках деловой программы 
международной выставки оборудования для текстильной 
и легкой промышленности «Инлегмаш».
«Сегодня отрасль проходит один из самых сложных и 
одновременно переломных этапов за последние деся-
тилетия», — сказала, открывая обсуждение, модератор 
круглого стола Татьяна Белькевич, президент Русской 
ассоциации участников фешен-индустрии (РАФИ). 

Данные, озвученные Оксаной Шашковой, гендиректором 
агентства стратегического маркетинга «Нужные люди», 
показали неоднозначную картину. Индекс производства в 
текстильной и легкой промышленности в 2025-м снизился 
до 96,5% от предыдущего года, производство одежды — 
97,8%, текстильных изделий — 99,4%, кожи и изделий из 
нее — всего 87,4%. 
Казалось бы, отрасль проседает. Однако при этом объем 
российского производства машин и оборудования для 
изготовления текстильных изделий вырос на 19,8%, до-
стигнув 3,6 млрд рублей. Наибольший рост в стоимостном 
выражении — +151% в 2025 году — продемонстрировал 
сегмент «оборудование для обработки шкур, сырых кож 
и выделанной кожи, для изготовления и ремонта обуви». 
Увеличилось и производство в категории «оборудование 
прочее для текстильного и швейного производства, в том 
числе швейные машины» — +22%. При этом выпуск «ма-
шин прядильных, тростильных, крутильных, намоточных 
и мотальных прядильных машин» сократился на 67% в 
единицах, а ткацких станков вырос на 12%.

МАРШРУТЫ В ПОЛЕ 
НЕПРЕДСКАЗУЕМОСТИ

Налоги, инвестиции, господдержка — какие 
перспективы у российского легпрома
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Инвестиции в основной капитал производителей обору-
дования в 2025-м достигли 228 млн руб. (в 2024-м — 211 
млн руб.), численность занятых в этом сегменте сохраня-
ется на уровне 1115 человек (в 2024-м — 1101). 
Все это говорит о том, что отрасль переживает струк-
турную трансформацию. Падение выпуска конечной 
продукции сочетается с умеренным ростом инвестиций в 
оборудование. Одновременно сохраняется критическая 
зависимость от импортного оборудования для первич-
ной переработки сырья — выпуск прядильных машин 
рухнул на две трети. При этом численность занятых 
стагнирует — значит, модернизация идет за счет повыше-
ния производительности, а не расширения мощностей. 
Рынок ждет, когда инвестиции в станки конвертируются в 
рост создания готовой продукции. 

НАЛОГОВЫЕ И ЮРИДИЧЕСКИЕ ВЫЗОВЫ

В нынешнем году предприятия легпрома столкнулись 
с принципиально новой реальностью налогового адми-
нистрирования. Ольга Малкова, глава Ассамблеи наци-
онального и международного развития бизнеса, обо-
значила ключевые изменения: ставка налога на прибыль 
выросла до 25%, для УСН введен НДС при превышении 
60 млн руб. выручки, изменились пороги по страховым 
взносам. Но главная проблема, по словам эксперта, — 
непрогнозируемость налоговой системы бизнеса. 
Например, отсутствие переходных положений в 21-й 
главе Налогового кодекса РФ создает сложности при 
переходе с УСН без НДС на УСН с НДС и обратно. Что 
делать с основными средствами без НДС, если компа-
ния перешла на общий режим? Как учитывать авансы? 
Договоры, заключенные при одних условиях, приходится 
исполнять при других — это ведет к убыткам. 
Особое внимание Федеральная налоговая служба 
(ФНС) уделяет теперь самозанятым. На январь 2026 
года их в России зарегистрировано 15,69 млн. Контроль 
перестал быть формальным: налоговая анализирует не 
только документы, но и реальную деятельность, прово-
дит допросы, проверяет договоры и чеки, способность 
самозанятого подтвердить свой статус. Если самозанятый 
фактически выполняет функции штатного сотрудника, 
возникает риск переквалификации отношений и дона-
числений.
Центральный банк РФ (ЦБ) плотнее подключился к 
контролю за денежными потоками. Приказ № ОД-2506 
от 5 ноября 2025 года установил «признаки переводов 
без добровольного согласия клиента». Введены жесткие 
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РЫНОК ОБОРУДОВАНИЯ

РОСТ НАЛОГОВ В 2026 ГОДУ

лимиты: не более 20 карт на человека во всех банках и 
не более 5 карт в одном банке. Создается единая база 
карт ЦБ, ограничено количество сим-карт (не более 10 
номеров на физлицо), вводится маркировка междуна-
родных звонков, значимые действия в интернете требуют 
подтверждения через SMS или мессенджер Max. Вся эта 
система направлена на блокировку обналичивания и 
«дропов».
ФНС внедряет риск-профилирование на основе Big Data. 
Рейтинг компаний теперь формируется автоматически 
по трем ключевым критериям: наличие существенных 
расхождений по НДС, факты привлечения по статье 19.28 
КоАП РФ (коммерческий подкуп), наличие в реестре не-
добросовестных поставщиков. Соответствие этим крите-
риям становится обязательным для выживания предпри-
нимателей.
Отдельный сюжет — дробление бизнеса. В России пока 
еще действует налоговая амнистия для организаций и 
предпринимателей, которые в 2022–2024 годах применя-
ли схемы дробления бизнеса для оптимизации налогов. 
Но для физических лиц новых налоговых амнистий в 2026 
году не планируется. 
Впрочем, у бизнеса есть и законные основания снизить 
фискальную нагрузку. Например, производства детской 
одежды могут применять НДС 10% с вычетами и выстраи-
вать систему возврата налога из бюджета. Многие пред-
приятия попадают в перечень для пониженных страховых 
взносов (15%). Действуют льготные региональные ставки 
УСН (5–7–10%). Статус малых технологических компаний 
открывает дополнительные льготы. Главное — системно 
подойти к управлению налогами.
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Big Data 
- —

ГОСПОДДЕРЖКА МСП

В этой сложной ситуации особенно важны инстру-
менты государственной поддержки. Корпорация 
МСП предлагает набор решений для предприятий 
легкой промышленности, о чем рассказала Евгения 
Егорова, заместитель дирекции регионального 
развития организации.
Льготная лизинговая программа ориентирована на 
микро- и малые предприятия, работающие в классах 
ОКВЭД 13, 14, 15. Условия: ставка 6% на российское 
оборудование и 8% на импортное, аванс от 20%, 
срок лизинга от 13 до 36 месяцев, оборудование должно 
быть новым. Доля выручки от профильного вида деятель-
ности должна составлять не менее 50% за последние 12 
месяцев, а срок работы компании — от 24 месяцев. 
Для предпринимателей, которым не хватает залога, ра-
ботает «зонтичный» механизм поручительств. Корпора-
ция МСП может покрыть до 50% кредита, а с региональ-
ными гарантийными организациями — до 90%. Комиссию 
платит банк, для бизнеса поручительство бесплатно. 
Механизм уже работает: объем выданных кредитов пре-
высил 120 тыс., их общая сумма составила 1,2 млрд руб.
Программа льготного кредитования совместно с Минэ-
кономразвития и Банком России предлагает ставку «клю-
чевая ставка ЦБ минус 3,5%». Инвестиционные кредиты 
на сумму от 25 млн до 2 млрд руб. выдаются на срок до 5 
лет, оборотные — от 500 тыс. до 500 млн руб. до 1 года.
Отдельное направление — поддержка деловых контак-
тов. Сервис «Производственная кооперация и сбыт» 
помогает расширять сотрудничество. В 2025 году состоя-
лись 10 бирж деловых контактов с партнерами из Бела-
руси, Кыргызстана и Узбекистана, заключены 34 соглаше-
ния в сфере легкой промышленности, свыше 100 сделок 

ТОТАЛЬНЫЙ КОНТРОЛЬ

4

Упрощенный способ получить коммерческий кредит,
если предпринимателю не хватает залога

сумма кредита

от 0 до 2 млрд

базовое покрытие
Корпорации МСП
до 50%

комиссия для бизнеса

нет (платит банк)

с региональной гарантийной
организацией (РГО)
до 90%

по всей России

1,2 млрд
объем кредитов
с применением
«зонтичного» механизма

>112200  000000
кредитов выдано

условия получения

в банке при выдаче кредита

Подробнее
на нашем сайте >>

Условия

2255  ммллнн  –– 22  ммллррдд  ₽₽
сумма кредита

ставка

ккллююччееввааяя  ссттааввккаа  ЦЦББ  -- 33,,55%%

Обрабатывающие 
производства

Туризм

1100  ллеетт
срок, до

Транспортировка
и хранение

(в СКФО, ДФО, Республике
Крым и Севастополе)

Регионы со средним 
уровнем реагирования

(Республика Крым, Краснодарский 
край, Белгородская область, 

Брянская область, Воронежская 
область, Курская область, 

Ростовская область, 
г. Севастополь)

Креативные 
индустрии

МТК

Программа кредитования
с Минэкономразвития РФ и Банком России

сумма кредита

550000  ттыысс –– 550000  ммллнн  ₽₽

ИИннввеессттииццииоонннныыее ООббооррооттнныыее

срок, до

33  ллеетт

Льготная ставка до 5 лет Льготная ставка 1 год

Информация и 
связь

Деятельность 
профессиональная, 

научная и 
техническая

Участники 
региональной 

программы 
(регионального 

проекта) повышения 
производительности 

труда

4
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Упрощенный способ получить коммерческий кредит, 
если предпринимателю не хватает залога

с Минэкономразвития РФ и Банком России

ПРОГРАММА ЛЬГОТНОГО КРЕДИТОВАНИЯ

«ЗОНТИЧНЫЙ» МЕХАНИЗМ ПОРУЧИТЕЛЬСТВ

с компаниями из стран СНГ.
Спецпроект «МСП шьет», организованный Корпорацией 
МСП совместно с «Телеграф», позволяет дизайнерам и 
фабрикам размещать продукцию в универмаге на льготных 
условиях. В проекте участвуют около 400 компаний, 40 из 
них уже получили предложение реализовать продукцию в 
мультибрендовом пространстве в Москве. 

ЭКСПОРТНЫЙ ВЕКТОР

Для тех, кто готов выходить за пределы внутреннего рынка, 
Российский экспортный центр (РЭЦ) предлагает комплекс-
ную поддержку на всех этапах экспортного цикла. Максим 
Чапов, директор по поддержке экспорта строительных 
материалов, легкой промышленности и потребительских 
товаров РЭЦ, представил инструментарий, доступный ком-
паниям, заинтересованным во внешних поставках.
Группа РЭЦ (включая Росэксимбанк и ЭКСАР) в период с 
2015 по 2025 год поддержала 79 377 компаний, объем пря-
мой помощи составил 13,32 трлн рублей, агентской — 7,62 
трлн рублей. 
Флагманский проект — программа «Сделано в России» — 
нацелен на комплексное продвижение российских товаров 
и услуг за рубежом, включая маркетинговые инструменты, 
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развитие бизнес-партнерств и товаропроводя-
щей инфраструктуры. Чтобы стать участником, 
нужно подать заявку на сертификацию и под-
твердить соответствие продукции одному из 
пяти критериев: экологичность, органическое 
происхождение, надежность, уникальность 
или качество. Сертификат выдается бесплатно 
в течение 15 дней, к марту 2026 года сертифици-
ровано уже более 29 000 товаров.
Участники программы получили доступ к 
российским национальным павильонам под 
брендом «Сделано в России» в Египте, Вьетна-
ме, Турции, КНР, ОАЭ, Саудовской Аравии, где 
представили в минувшем году 3200 товаров и 
заключили экспортные контракты на 8,5 млрд 
руб. 
В 2025 году РЭЦ организовал участие 702 компаний в 32 
международных отраслевых мероприятиях в 18 странах. 
Кроме того, открыты 50 национальных магазинов на 21 
маркетплейсе, объем продаж которых в прошлом году 
превысил 3,3 млрд руб. 
Новый формат продвижения российских компаний — фе-
стивали, объединяющие розничные продажи, деловые 

активности и культурную програм-
му. Яркий пример — мероприятие  
на площадке Посольства России 
в Пекине в декабре 2025 года, 
включавшее гастрономическое 
шоу и модный показ российских 
дизайнеров.
Одна из самых болезненных тем 
последних лет — трансграничные 
расчеты. Для работы с Китаем раз-
работана новая агентская модель. 
Она позволяет избежать проблем 
с избыточным комплаенсом за счет 
предварительного согласования 
платежа. Преимущества: быстрые 
и надежные платежи, отсутствие 
ограничений по сумме, стоимость 
от 0,1 до 0,7%, конвертация по кур-

су ЦБ, расчеты в течение 2–3 банковских дней. Условия: 
прямой контракт ВЭД, китайский контрагент без ино-
странного участия, регистрация в ключевых провинциях 
КНР.
Школа экспорта РЭЦ предлагает предпринимателям 12 
тем очных семинаров, охватывающих весь цикл внеш-
них поставок, а также акселерационные программы 
«Экспортный форсаж» и «Экспортный мини-МБА» для 
МСП, «Акселератор экспортного роста» для среднего и 

крупного бизнеса. Каждая 
четвертая компания, про-
шедшая обучение, выводит 
продукцию на зарубежный 
рынок. 
Цифровая платформа 
«Мой экспорт» работает по 
принципу «одного окна» 
и объединяет более 670 
оцифрованных услуг: поиск 
покупателя, электронная 
торговля, логистическое 
сопровождение, юридиче-
ские консультации, тамо-
женное сопровождение, 
сертификация, аналитика, 
международные мероприя-
тия, поиск поставщика.

ГРУППА РОССИЙСКОГО ЭКСПОРТНОГО ЦЕНТРА

НА 
МЛРД ₽

МЛРД ₽

МЛРД ₽НА

МЛН

ПРОДВИЖЕНИЕ ЭКСПОРТА

ПРОДВИЖЕНИЕ ВАШЕЙ ПРОДУКЦИИ ЗА РУБЕЖОМ
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РЕГИОНАЛЬНЫЙ ОАЗИС

Один из ярких примеров успешной работы 
в сфере легпрома — Ульяновская область. 
Алёна Киселева, руководитель направле-
ния по привлечению инвестиций АО «Кор-
порация развития Ульяновской области», 
рассказала, что в регионе работают около 
350 предприятий легкой промышленности, 
на которых занято около 2600 человек, 
объем отгруженных товаров в 2024 году 
составил 7,4 млрд руб. 
Среди крупнейших предприятий области: 
«Русь» (детская и взрослая трикотажная 
одежда), Boston (мужские костюмы и школь-
ная форма), «Элегант» (школьная форма, 
классическая одежда), «Номатекс» (нетканые материалы, 
синтетические волокна), Волжская мебельная мануфак-
тура, «ТексДар» (ткани и комплектующие для мебельных 
производств).
Приоритетные направления развития отрасли в регионе: 
выстраивание технологической цепочки синтетических 
материалов — от производства волокон до технического 
текстиля; сохранение и развитие кожевенного произ-
водства; создание условий для локализации швейной и 
обувной продукции; поддержка отечественных брендов; 
минимизация «серого импорта».
Для решения кадровой проблемы реализуется запущен-
ный по инициативе Boston проект «Профессионалитет», на 
который выделено 70 млн руб. из федерального бюдже-
та, 90 млн руб. из областного. В 2025–2026 годах будет 
реализовано 15 программ двухлетней подготовки, около 
300 студентов уже проходят обучение. Ключевые задачи: 
интеграция образования и производства, создание обра-
зовательно-производственных кластеров,  цифровизация.
Меры помощи отрасли включают также продвижение ло-
кальных брендов, содействие в открытии бутиков, выходе 
на маркетплейсы от регионального Центра поддержки 
предпринимательства; льготные займы через ФРП и РФРП 
по ставке до 7%; содействие в выходе на экспортные рынки.
Ульяновская область активно строит и развивает инду-
стриальные парки. Для инвесторов доступны более 60 
готовых производственных и складских зданий площадью 
от 1000 до 50 000 м² по средней арендной ставке 450 
руб./м². Также предлагаются земельные участки от 1 до 
100 га в индустриальных парках, ОЭЗ, ТОР и муниципаль-
ных образованиях.
В 3-м квартале 2026 года на территории индустриального 
парка «Заволжье» планируется создание ОЭЗ промыш-
ленно-производственного типа. Резидентам предостав-
ляются льготы: налог на прибыль — 2%; на землю и транс-

порт — 0%. Минимальный объем инвестиций — 120 млн 
рублей с реализацией не менее 2/3 за первые три года.
Уже действуют портовая ОЭЗ «Ульяновск», ТОР «Дими-
тровград» и «Инза». Налоговые преференции дифферен-
цированы: для региональных инвестпроектов налог на 
прибыль 10% до 2029 года; в ОЭЗ — 2% на 10 лет; в ТОР — 
0% на 5 лет. Льготы по налогу на имущество, транспортно-
му и земельному налогам достигают 0% на сроки от 5 до 
15 лет. ОЭЗ не облагаются НДС на оказание услуг. Эконо-
мия капитальных инвестиционных затрат при реализации 
проекта может достигать 40%.
Корпорация развития Ульяновской области сопровождает 
инвестора по принципу «одного окна»: создание и оформ-
ление юрлица занимает 1 месяц, получение разрешения 
на строительство — до 9 месяцев, подготовка ПСД — до 1 
месяца, строительство — от 18 месяцев для гринфилд и от 
3 месяцев для браунфилд. За время работы привлечено 
более 190 инвестиционных проектов с объемом инвести-
ций 145 млрд рублей, создано 10 индустриальных парков, 
32 000 новых рабочих мест.

ШАНСЫ ЗАКРЕПИТЬСЯ

Вызовы 2026 года для отрасли очевидны: спад производ-
ства, ужесточение налогового контроля, кадровый голод. 
Но столь же очевидны и возможности. Льготный лизинг и 
зонтичные поручительства позволяют обновлять оборудо-
вание даже при отсутствии залога. Экспортные програм-
мы РЭЦ открывают зарубежные рынки и решают пробле-
мы с платежами. Регионы, такие как Ульяновская область, 
предлагают готовые площадки и налоговые льготы. А 
отраслевые налоговые преференции дают шанс выстро-
ить легальные и эффективные финансовые схемы.
«От того, насколько эффективно будут работать меры 
государственной поддержки, механизмы модернизации 
оборудования и программы развития кадров, зависит не 

только устойчивость отрасли, но и ее способность 
занять более сильные позиции на внутреннем и 
внешнем рынках, — отметила Татьяна Белькевич, 
президент РАФИ. — В этой работе особую роль 
играет профессиональное сообщество. Диалог 
между бизнесом, государством и экспертами 
отрасли помогает превращать реальные запросы 
производителей в конкретные проекты». 
Эксперты круглого стола пришли к выводу: те пред-
приниматели, которые сумеют соединить федераль-
ные меры поддержки, региональные возможности 
и внутреннюю дисциплину, получат все шансы не 
просто устоять, а занять более сильные позиции на 
рынке в ситуации турбулентности. 

МЕРЫ ПОДДЕРЖКИ ИНВЕСТИЦИОННЫХ ПРОЕКТОВ

ОПЫТНАЯ ИНВЕСТИЦИОННАЯ КОМАНДА



7—8 апреля 2027 

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

6 апреля 2027 
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В РЕЖИМЕ ПЕРЕЗАГРУЗКИ

В Бишкеке, в этнокомплексе «Дасмия», в апреле прошли 
два ключевых отраслевых события — форум текстиль-
но-швейной и модной индустрии BEE FASHION & TEXTILE 
FORUM и 3-я Международная выставка-платформа по 
аутсорсингу для легкой промышленности «BEE-TOGETHER 
Кыргызстан». Мероприятия объединили представителей 
ритейла, производств, маркетплейсов, отраслевых ассоциа-
ций и профильных ведомств.
Организаторами выступили Русская ассоциация участни-
ков фешен-индустрии (РАФИ), Евразийский Бизнес Клуб и 
«Центр развития текстиля» при поддержке Центра «Кыргыз 
Экспорт», Министерства экономики и иностранных дел 
Кыргызской Республики. Информационными партнера-
ми выступили АО «Корпорация МСП» и медиахолдинг 

PROfashion. Также партнерами стали Ozon и логистическая 
компания Red Express.
7 апреля при поддержке генерального партнера, компа-
нии АО «Альфа-Банк», состоялся BEE FASHION & TEXTILE 
FORUM, центральной темой которого стала «Перезагруз-
ка». В нем приняли участие более 250 представителей 
отрасли.
Мероприятие открылось выступлениями представителей 
ведомственных структур и ассоциаций Кыргызстана и 
России. Деловая программа была сосредоточена на мерах 
господдержки, финансовых инструментах, развитии экспор-
та и логистике, а также на тонкостях контрактного произ-
водства для российских заказчиков. 
Так, руководитель Red Express Максатбек Абдижалилов 
рассказал о сложностях с грузоперевозками в прошедшем 
году, преимуществах работы в «белую» и других вопросах, 

СТРАНА С БОЛЬШИМ 
ПОТЕНЦИАЛОМ

«BEE-TOGETHER Кыргызстан» 
и BEE FASHION & TEXTILE FORUM в Бишкеке

Текст:  ОКСАНА ПИККЕЛЬ
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связанных с логистикой. В том числе он сообщил об 
изменении, которое ждет в этом году экспортеров 
Кыргызстана: введении системы подтверждения 
ожидания товаров (СПОТ), пилотный запуск кото-
рой на границе с Россией намечен на июль 2026 
года. Максатбек Абдижалилов отметил, что хотя 
Кыргызстан и сталкивается с некоторыми сложно-
стями в поставках, тем не менее вхождение в состав 
Таможенного союза ЕАЭС дает ему ряд преиму-
ществ перед другими производственными страна-
ми, облегчая работу с российскими партнерами.
С развитием инструментов поддержки отрасли — от 
льготных кредитов до экспортных акселераторов — позна-
комил руководитель Центра «Кыргыз Экспорт» Урмат 
Такиров. По его словам, на начало апреля в рамках только 
одной из программ выдано 152 льготных кредита на сумму 
около 1,7 млрд сомов. В числе новых решений — кредито-
вание экспортных контрактов, позволяющее нивелировать 
кассовые разрывы в случаях оплаты заказчиками поставок 
с отсрочкой. На эти цели Государственным банком разви-
тия будет выделено 1–2 млрд сомов в течение трех лет. 
Резиденты КР смогут получить кредит на сумму до 100 млн 
сомов (до 80% контракта) на срок до 36 месяцев под 6% 
годовых. 
Роман Абакумов, руководитель направления по прода-
жам продуктов ВЭД «Альфа-Банка», рассказал о типичных 
ошибках участников рынка при работе по контрактам ВЭД, 
о том, как банк помогает решить их, и о цифровых про-

дуктах, доступных 
предпринимателям 
Кыргызстана. В числе 
таких ошибок: нару-
шение сроков пода-
чи документов, их 
неполный комплект, 
указание неверных 
кодов видов опера-
ций, некорректные 

расчеты и др. Работая с «Альфа-Банком», участники внеш-
неэкономической деятельности получают такие преимуще-
ства, как хеджирование валютных рисков, выгодные пере-
воды в рублях и сомах по специальным тарифам, широкий 
спектр инструментов для трансграничных расчетов, умный 
документооборот и уведомления о событиях по контракту 
ВЭД, заполнение руб. платежей и документов валютного 
контроля за клиента, снижение рисков получения штрафов 
и многие другие. 
Участники форума также обсудили стратегический вектор 
развития отрасли: Кыргызстан постепенно уходит от моде-
ли «дешевого пошивочного цеха» к более комплексному 
и ответственному формату работы, где ключевыми факто-
рами становятся прозрачность, репутация и долгосрочное 
партнерство.
Практическим аспектам взаимодействия производителей 
и заказчиков была посвящена отдельная сессия, модера-
тором которой выступил хорошо известный индустрии 
Кыргызстана руководитель маркетингового агентства 
«ИСКРА» Эдуардо Педернейра. В обсуждении приняли 
участие представители российских компаний, в том числе 
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Оксана Халина (lady & gentleman CITY), Олеся Крикуно-
ва (Baon) и Снежана Кокорева (агентство SourcingHub). 
Эксперты поделились практикой работы с фабриками, 
критериями отбора партнеров и ключевыми операци-
онными вызовами. Так, спикеры сошлись в том, что для 
крупных ритейлеров важны не только качество и сроки, 
но и прозрачная документация. «Мы привыкли к сервису, 
сотрудничая с иностранными партнерами, — это всегда 
работа практически под ключ,— объясняет продакт-ме-
неджер отдела дизайна и конструирования Baon Олеся 
Крикунова. — В свою очередь, мы тоже подготавливаем 
полный пакет документов для разработки модели, вклю-
чая лекала, то есть у подрядчика есть полное понимание, 
что нужно сделать». При этом компанией четко прописы-
ваются сроки производства образцов и партий — как пра-
вило, с момента согласования заказа на его производство 
и поставку отводится 3–4 месяца.
Снежана Кокорева, руководитель агентства SourcingHub, 
ex-директор по сорсингу и производству брендов 12 
STOREEZ и 2MOOD, уточнила, что требования к фабрикам 
у брендов могут различаться. Например, есть компании, ко-
торые принципиально не работают с предприятиями, уже 
имеющими заказчиков на территории России, — приоритет 
отдается фабрикам, ориентированным на европейский 
рынок. Другие внимательно изучают пул клиентов произ-
водителя — если в нем есть серьезные заказчики, такие, 
например, как «Спортмастер», то это означает, что фабрика 
уже прошла все возможные проверки. 
«В принципе, все крутится вокруг трех факторов: цена, 
качество, сроки, — говорит Снежана Кокорева, — но в за-
висимости от компании что-то будет превалировать». 
Например, у таких брендов, как 12 STOREEZ, на первом 
месте стоит качество, в то время как сроки поставок могут 
корректироваться за счет авиаперевозок — дополнитель-
ные расходы компания способна заложить в цену. 
Детские бренды более чувствительны к ценам, так как 
маленькие клиенты быстро вырастают из вещей и требуют 
постоянного обновления гардероба. 
Селлерам маркетплейсов очень важны сроки — если нет 
товара, то это сразу приводит к простою карточки. Поэтому 
важно, чтобы фабрика соответствовала запросам клиентам: 
когда есть это совпадение, сотрудничество проходит хоро-
шо, считает эксперт.
«Для нас важны условия платежа, но разговор мы, конечно 
же, начинаем с качества, с опыта, с узкой специализации — 
потому что мы не пойдем на фабрику, у которой, допустим, 
на производстве 50% вязальных машин и 50% — швейных, 
— делится своим опытом коммерческий директор lady & 
gentleman CITY Оксана Халина. — Прежде всего мы узнаем, 
с кем фабрика уже работает, для нас непринципиально, 
европейские это компании или российские. И естествен-
но, особенно важно качество товара, потому что lady & 
gentleman CITY — это премиальный сегмент, а работать 
в нем сегодня, когда покупательское поведение сильно 
и менилось, когда денег стало гораздо меньше, достаточно 
сложно». 
Еще одним важным фактором для крупного ритейлера с 
собственной офлайн-розницей Оксана Халина считает гиб-
кость фабрики в количестве SKU — в отличие от селлеров 
маркетплейсов, у которых другая ассортиментная матрица: 
«Обычно мы заказываем большое количество цветомоде-
лей с небольшой глубиной», — уточняет эксперт.

ФОКУС НА КОНТРАКТАХ

В последние годы швейная отрасль Кыргызстана усиливает 
позиции на международном рынке, в первую очередь за 
счет спроса со стороны российских брендов и селлеров. 
Повышенный интерес к фабрикам республики наблюдался 
как на московских, так и на бишкекских выставках BEE-
TOGETHER. На фоне роста спроса индустрия Кыргызстана 
проходит этап трансформации: предприятия уделяют боль-
ше внимания качеству, соблюдению сроков и переходу на 
прозрачные схемы работы. Это особенно актуально после 
периода вызовов во второй половине прошлого года, 
когда отрасль столкнулась с ростом издержек, усилением 
логистического контроля и изменением потребительского 
поведения на ключевом рынке — в России.
8–9 апреля прошла 3-я Международная выставка-платфор-
ма по аутсорсингу для легкой промышленности «BEE-
TOGETHER Кыргызстан». В ней приняли участие 85 произ-
водственных компаний Кыргызстана, представивших услуги 
пошива более чем в 20 категориях продукции, а также 10 
компаний из сегмента сопутствующих сервисов — от логи-
стики до консалтинга и поставок материалов.
Выставку посетили свыше 400 специалистов из России, 
Казахстана и Кыргызстана. Важной частью аудитории стала 
делегация байеров из России, сформированная Русской ас-
социацией участников фешен-индустрии (РАФИ), в которую 
вошли представители 150 компаний.
Участники отметили высокий уровень организации, эф-
фективный формат выставки, удобную инфраструктуру 
площадки, а также практическую направленность встреч с 
производителями. «Мы видим очень хорошие результаты, 
— делится итогами участия в выставке Асель Абдыразакова, 
Mona Miss. — Сегодня к нам подходило очень много людей, 
интересовались нашей коллекцией и хотели разместить 
заказ на месте, но мы «забиты» до конца года и можем 
взять только предзаказы на следующий год или на конец 
этого года. И это все благодаря BEE-TOGETHER, потому что 
мы нашли очень крупного клиента на прошлой выставке».
Участие кыргызских предприятий в проектах BEE-
TOGETHER уже не первый год поддерживается властями 
страны, что позволяет десяткам предприятий находить 
качественные целевые заказы и занимать мощности на ме-
сяцы вперед. «Cегодня государство очень лояльно к нашей 
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отрасли, — продолжает Асель Абдыразакова. — Мы выража-
ем огромную благодарность за поддержку. И сегодняшнее 
наше участие тоже проходит с помощью государства, а 
конкретно — Министерства экономики и коммерции в 
лице «Кыргыз Экспорта». 
Уже сейчас в графике Центра «Кыргыз Экспорт» стоят три 
выставки BEE-TOGETHER, участие в которых будет субсиди-
роваться, — две в Москве (июнь и ноябрь 2026) и Бишкеке 
(апрель 2027).
«Мы софинансируем часть расходов экспонентов по уча-
стию в выставке BEE-TOGETHER, — рассказывает директор 
Центра «Кыргыз Экспорт» Урмат Такиров. — Она являет-
ся для нас очень значимой, потому что из года в год все 
больше компаний заинтересовано в укреплении торго-
вых связей с Российской Федерацией. А данный формат 
работы показал высокую эффективность, так как выставку 
посещают люди, которым действительно нужны поставщи-
ки. Наши производители могут показать свои коллекции, 
образцы продукции. И каждый имеет шанс встретить ре-
альных руководителей, менеджеров компаний из России, 
которые принимают решение относительно размещения 
заказов для производства или 
покупки готовых коллекций. 
Экспортеры всегда довольны 
участием именно с точки зре-
ния клиентской базы, которая 
доступна в рамках таких меро-
приятий».
Как рассказывают сами экспо-
ненты, им не всегда удается 
получить заказы прямо на 
выставке, но в таком случае 
срабатывает отложенный 
спрос — поэтому участие в 
мероприятии всегда приносит 
свои плоды. «Мы участвовали в 
BEE-TOGETHER четыре раза — в 
Москве и Бишкеке, — и резуль-
таты были накопительные, — 
рассказывает Фарух Исламов, 
Mavis Brand. — То есть необяза-
тельно, чтобы с одной выстав-
ки ты получил прямо больших 
клиентов, но есть такой 
момент: когда экспонируешь-
ся на следующей, эти клиенты 
приходят, понимая, что у тебя 
серьезное производство, и по-
сле этого размещают заказы. 
После  BEE-TOGETHER мы «загружаем» наше производство 
как минимум на 2—3 месяца вперед». 
Организаторы BEE-TOGETHER дают отличную площадку 
для поиска клиентов, однако многое зависит и от самого 
производителя — а именно от его подготовки к меропри-
ятию и работе на выставке, считает Эльвира Джаналиева, 
фабрика ELVIRA: «Мы участвуем уже четвертый раз, и она 
всегда для нас плодотворная. Конечно же, сама компания 
к этому очень серьезно готовится... Целая коллекция соз-
дается заранее — за месяц, за три. И тогда будут клиенты».
Такой подход фабрик к участию в выставке ценят и посети-
тели. «Я в первый раз на BEE-TOGETHER в Бишкеке и, если 
честно, удивлена и рада, потому что мы нашли здесь очень 

много интересных образцов — достойных моделей, причем 
как для маркетплейсов, так и в премиальном сегменте, — 
делится впечатлениями Ирина Бикбова, селлер из Уфы. 
— Познакомились с поставщиками, уже даже договорились 
о просмотре фабрики. Я думала, что здесь будет попро-
ще, но в реальности очень много категорий: и женская 
одежда, и детская, и мужская, и верхняя, и кожа, и меха, и 
большие размеры — мне понравилось».
Оксана Халина, lady & gentleman CITY, впервые побывала 
в Кыргызстане. Она отметила, что на рынке есть инте-
ресные предложения, однако в премиальном сегменте, 
в котором работает компания, их пока немного. «Рынок 
легкой промышленности Кыргызстана только развивает-
ся, — делится мнением эксперт, — соответственно, считаю, 
что в будущем такие компании появятся… Я думаю, что мы 
здесь обогатились двусторонне: я получила информацию, 
нужную нам, и рассказала, как работает российский ры-
нок, как строятся ассортиментные матрицы и как выходить 
в офлайн». 
Продакт-менеджер отдела дизайна и конструирования 
Baon Олеся Крикунова сообщила, что собрала на выставке 

интересный пул фабрик Кыргызстана. 
«BEE-TOGETHER — это возможность 
не просто познакомиться, не просто 
найти какие-то возможности, а вооб-
ще расширить горизонты. Например, 
для меня многое стало понятным по 
части проведения оплат, — говорит 
Олеся Крикунова. — Опять же, всегда 
здорово познакомиться вживую, по-
общаться непосредственно с первы-
ми лицами, в том числе государства. 
Это очень интересно, и ты реально 
понимаешь, насколько здесь все 
серьезно, насколько масштабно и на-
сколько высока заинтересованность 
этой страны в том, чтобы сотрудни-
чать с ритейлом из России».
Мероприятия подтвердили расту-
щий потенциал Кыргызстана как 
производственной базы для легкой 
промышленности и площадки для 
международной кооперации. Следу-
ющие BEE FASHION & TEXTILE FORUM 
и BEE-TOGETHER Кыргызстан запла-
нированы на 6–8 апреля 2027 года. 
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ЦИТАТЫ С ХАРИЗМОЙ

Мерч — товары, на которые нанесены 
логотипы или надписи, связанные 
с конкретным брендом или лично-
стью, — сегодня стал не просто ком-
мерческим продуктом, а социальным 
артефактом, с помощью которого 
люди идентифицируют друг друга. Это 
знак принадлежности к той или иной суб-
культуре, инструмент самопрезентации. 
В России культура мерча появилась отно-
сительно недавно. И в первую очередь 
использовалась футбольными клубами и 
поп-звездами. Но политические партии 
тоже не отстают от тренда. Например, 
незадолго до единого дня голосования 
12–14 сентября 2025 года в московском 
ТЦ «Европейский» появился корнер с 
фирменной одеждой от ЛДПР. Посе-

тителям предлагались футболки, свитшоты, 
джинсовки и спортивные костюмы с цитатами 
ныне покойного Владимира Жириновского. 

Пойти на такой шаг партийные функционе-
ры решились после ажиотажа, который 
вызвала коллекция в интернете, как они 
уверяли. Поклонники Жириновского 
раскупили футболки с высказываниями 

политика, которые разлетелись на мемы 
в социальных сетях: «Сафонов, оплатить!», 

«Чемодан, вокзал, *****!»
ЛДПР остается одной из немногих партий, 
которой удается быть на волне современных 
трендов и располагать к себе молодежь, не 
прибегая к морализаторству. Купить футболку 
с мемной надписью интересно и тем, кто не 
собирается активно участвовать в политической 
жизни. Это социокультурный жест, приобщение 
к знаковой фигуре — харизматичному лидеру 
партии. 

НОСИ СО СМЫСЛОМ Текст:   ЕЛЕНА АМБЕР

Мерч от Жириновского до Трампа: какой опыт пригодится 
производителям накануне единого дня голосования
в Российской Федерации 20 сентября 2026 года
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Молодежная коллекция ЛДПР была 
создана совместно с брендом «Ко-
лос». На сайте можно приобрести 
вещи, в которых заложен более 
глубокий смысл, чем просто 
мем. Они пользуются популярно-
стью и выглядят как продуманное 
политическое высказывание. Напри-
мер, косоворотки с Гербом России или 
свитшот со знаменитой цитатой Влади-
мира Жириновского: «Есть четыре силы 
в мире — Запад, Юг, Восток и Россия!». 
Причины востребованности коллекции: 
харизма лидера, его яркие высказыва-
ния, продуманный дизайн. Это уже не 
просто футболка с надписью, а символ 
объединяющей идеи любви к Родине. 

ГОЛОС ПОКОЛЕНИЯ

Другой яркий кейс представила партия «Новые люди». Ее 
футболки и свитшоты с легкостью можно носить каждый 
день, при этом они совершенно не похожи на резкие 
политические заявления. Такой мерч становится удобной 
ежедневной вещью. При этом надписи отображают уста-
новки целевой аудитории партии. 
«Новые люди» ориентируются на молодых, социально 
активных, усердно работающих граждан, ценящих семью 
и друзей, «выбирающих свой путь» и «слушающих свое 
сердце». В жизни их мотивируют идеалы свободы и выбо-
ра себя, в отличие от старшего поколения. Футболка от 
«Новых людей» не столько громкий политический лозунг, 
сколько маркер образа жизни.
Партия активно сотрудничает с российскими предприяти-
ями. Например, шила футбольную и волейбольную форму 
для своей команды на фабрике «ДИВИЗИОН» (Пенза), 
размещала заказы на «Норси» (Котельники, Московская 
область). А кроме того, запустила свой бренд «Новые 
люди. Новый стиль» под слоганом: «Одежда, которая го-
ворит за тебя. Это новый подход к стилю: не просто вещи, 
а отражение важных ценностей. Так звучит голос твоего 
поколения!». Таким образом партия проводит своеобраз-

ную «политику будущего без радикализма», мягкую 
силу через разговор с молодыми людьми.

При этом организация занимает 
активную социальную позицию. 

Например, продвигает зако-
нопроект о наказании за 

пропаганду домашнего 

насилия. Под эту инициативу тоже создан мерч: 
футболки с принтами «Сила в любви» и «Наси-

лие — не традиция». 50% прибыли с продажи 
этих вещей направляются в кризисные 
центры для пострадавших женщин. 
Весной 2025 года партия провела акцию 

«Меняй на российское»: посетители тор-
говых центров в Москве, Санкт-Петербурге, Ко-

строме и Новосибирске могли обменять в корнерах 
«Новых людей» импортную одежду на новые вещи 
отечественного производства. По словам лидера 
партии Алексея Нечаева, локальные бренды за вре-
мя санкций сильно трансформировались и сейчас 
ничем не уступают западным, а порой и превосхо-
дят их в качестве. 

ПОВСЕДНЕВНЫЕ ЛОЗУНГИ

Российские политики только начинают осваивать эстетику 
мерча и влиять на своих избирателей через одежду. На 
Западе такая практика известна давно. Одним из первых 
создавать маркированные элементы одежды, которые 
позволяли бы отличать сторонников того или иного дея-
теля от остальных избирателей, стал Джордж Вашингтон 
в 1789 году — на инаугурацию всем желающим дарили 
кнопки-значки с его портретом. Позже Авраам Линкольн 
догадался, что лозунги своей избирательной кампании 
можно разместить не только на флагах, но и на лентах, 
даже на посуде. 
Один из самых узнаваемых политических логотипов 
современности удалось создать политтехнологам прези-
дентской кампании Барака Обамы. Они отрисовали букву 
«О», внутри которой изображено восходящее солнце над 
красно-белыми полосами, символизирующими американ-
ский флаг. Этот логотип стал олицетворением обновления 
в обществе. Дополнили его плакаты и футболки с лицом 
президента и надписью «HOPE» — «Надежда». Этот лако-
ничный стиль стал символом поколения, которое с опти-
мизмом смотрит вперед. 
Еще один пример удачного мерча в американской по-
литической истории — мем «Берни Сандерс в варежках». 
После церемонии инаугурации Джо Байдена в январе 
2021 года интернет заполнили изображения американско-
го сенатора Сандерса, где он сидит на раскладном стуле, 
будучи одетым в теплую объемную куртку, скрестив руки 
в огромных вязаных варежках. Фотография завирусилась 
и породила большое количество шуток. Политик решил 
воспользоваться ситуацией: выпустил официальные свит-
шоты, а вырученные деньги отправил на благотво-

М
ер

ч 
«Н

ов
ы

е 
лю

ди
»

М
ер

ч 
«Н

ов
ы

е 
лю

ди
»



№
3

 2
0

2
6

стр.

34

НИША

рительность. Коллекция с этим снимком была 
раскуплена за несколько часов. Ситуация стала 
примером простоты и самоиронии — редких 
качеств, которые вызывают симпатию у избира-
телей. 
Были в американской истории и примеры, когда 
мерч становился способом протеста. Например, 
серия футболок «Disarm Bush», которые появи-
лись в начале 2000-х как реакция на военную 
политику Джорджа Буша-младшего. Дословно 
это ответ на призыв самого президента: «Разору-
жайте Буша». Футболки разошлись огромными 
тиражами, и люди охотно надевали их во время 
протестных движений в США и Европе. 
Нынешний президент США тоже активно ис-
пользует инструмент мерча. Кроме всем зна-
комых красного галстука и бейсболки с фразой 
«Make America Great Again», Дональд Трамп 
создал бренд Dark MAGA (сокращенный слоган). 
Под этой маркой выпускаются черные кепки с 
готическим дизайном. Эти более повседневные 
модели стали настоящим хитом у американской 
прогрессивной молодежи. Также бренд пред-

лагает футболки и худи в готическом 
стиле.

Все эти примеры показыва-
ют, что политический мерч 
в умелых руках может 
стать не только инстру-
ментом для продвиже-
ния идей и инициатив, 
но и предметом повсед-
невного осмысленного 

гардероба. 

МЕРЧ ДЛЯ ПАРТИЙ К ВЫБОРАМ-2026

Инструкция для производителей: как стать подрядчиком поли-
тической кампании

1Быстрая масштабируемость производства
Выборные кампании работают в импульсном режиме: старт 

агитации, резкие скачки спроса, экстренные дозапуски партий-
ных позиций.
Производителю необходимо:
•	 иметь производственную линию, которую можно оперативно 

расширить;
•	 использовать лекала и модели, не требующие длительной 

технологической подготовки;
•	 иметь пул соподрядчиков.

2Работа с региональной структурой заказчика
Партия включает в себя десятки региональных штабов.

Производителю важно уметь:
•	 отгружать продукцию в десятки регионов одновременно;
•	 принимать как мелкие, так и крупные заказы.

3Документальная прозрачность
Оплата партийного мерча проходит через избирательные 

фонды. 
Производитель должен гарантировать:
•	 корректные договоры;
•	 полный комплект закрывающих документов;
•	 прозрачную бухгалтерию.

4Работа с брендбуками
В штабах часто возникают задержки с передачей макетов, 

изменения в айдентике, регионы используют разные версии 
файлов.
Производителю необходимо уметь:
•	 быстро адаптировать макеты под разные носители (одежда, 

аксессуары, полиграфия);
•	 соблюдать корректные цвета и лого согласно брендбуку;
•	 обеспечивать цветовую стабильность в разных партиях.

5Ассортимент под реальные задачи кампании
По практике кампаний 2024–2025 годов наиболее востребо-

ваны:
•	 футболки, худи;
•	 ветровки, дождевики;
•	 кепки, панамы;
•	 браслеты, шоперы.
Важно: партиям нужны массовые, бюджетные, заметные пози-
ции, а не премиальная продукция.

6Гарантированная логистика
Штабы работают по принципу «нужно вчера».

Производитель должен обеспечивать:
•	 надежные сроки;
•	 корректную и своевременную упаковку и маркировку.

7Умение производить «повседневный мерч»  
Партии все чаще заказывают вещи, которые можно носить 

ежедневно:
•	 минималистичные худи;
•	 шоперы в нейтральной эстетике;
•	 футболки с аккуратной символикой;
•	 универсальные цвета.
Производитель, который может предложить такие решения, 
повышает шансы стать постоянным подрядчиком — штабы полу-
чают мерч, который реально используется, а не выбрасывается 
после мероприятия. 

Футболка «Disarm Bush» 
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КАЧЕСТВЕННЫЙ ПЕРЕЛОМ

К 2025 году в России в финальную 
фазу вышел процесс трансформации 
мерча из сувенирной продукции 
с логотипом в продукт, который 
рассказывает историю и трансли-
рует идеи. Теперь это не просто 
промоатрибут, а коммуникационный 
инструмент.
По оценке отечественного произво-
дителя мерча и подарков Portobello, 
по итогам 2024 года объем россий-
ского рынка корпоративных товаров 
составил 80–90 млрд руб. (+15–20% 
в годовом выражении). Если рос-
сийский бизнес хотя бы частично 
восстановит экономическую актив-
ность в 2026-м, то сегмент достигнет 
100–120 млрд рублей, по прогнозу 
Portobello.
Согласно исследованию «СберМар-
кетинга», брендированной про-
дукцией ежегодно пользуются без 
малого 86% россиян, что свидетель-
ствует о важной роли мерча. Это 
больше не утилитарные сувениры с 
корпоративных мероприятий, а база 
для диалога с аудиторией. Потреби-
тель воспринимает промопродук-
цию не как дешевый подарок, а как 
инвестицию в собственный образ, 
связующее звено с определенным 
комьюнити или бытовой идеологи-
ей, которую транслирует бренд.
Например, в апреле 2025 года 
«Альфа-Банк» впервые запустил 
собственный фирменный мерч в 
мобильном приложении и на «Аль-
фа-Маркетe». Ассортимент, включа-
ющий рюкзаки, брелоки и другие 
аксессуары, задуман не как сувениры, 
а как продолжение клиентского опыта. Это способ углубить 
связь с «экосистемой» компании, создать продолжительную 
эмоциональную связь между пользователем и финансо-
выми продуктами. Дизайн, разработанный с участием ИИ, 
задает технологичный тон и позиционирует банк как бренд 
будущего, близкий к цифровым трендам. Кроме того, здесь 
мерч становится предметом повседневного обихода, вклю-
чая компанию в актуальные будни потребителя. 

Показательна и эволюция музейного мерча: он вышел за 
рамки стандартных магнитов и открыток, превратившись 
в смыслоемкий продукт. Например, в августе 2025 года 
Московский музей Сергея Есенина совместно с брендом 
«ТВОЕ» выпустил капсульную коллекцию. Базовые худи и 
футболки oversize со знаковыми цитатами поэта и ар-
хивными изображениями позволяют посетителю «взять 
часть истории домой». Такой подход меняет сам визит в 
галерею или на выставку: в финале, после осмотра экспо-

ПРОИЗВОДСТВО ИДЕЙ
Текст:  АЛЕКСАНДР КОСАЧЁВ, МАКСИМ МЕДВЕДЕВ 

Как корпоративные клиенты и потребители 
создают новые смыслы на российском рынке 
промопродукции 

Московский музей Сергея Есенина х «ТВОЕ»
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зиции, у посетителя есть возможность «закрыть гештальт» 
и закрепить эмоциональный опыт соответствующим 
предметом гардероба, который будет его сопровождать 
каждый день.
На крупных событиях вроде Петербургского международ-
ного экономического форума мерч отражает экономиче-
скую и политическую повестку. Так, в июне 2025 года на 
ПМЭФ бренд Zasport на стенде Республики Башкортостан 
раздал более 5000 футболок с провокационными и «мем-
ными» цитатами российских политиков: «Везет дуракам, 
а обычным людям приходится работать с утра до ночи», 
«Мы мешать не будем, но свое не отдадим» (Владимир Пу-
тин), «Нафиг я сюда пришел», «Мне не платят за то, чтобы 
я был оптимистом» (Сергей Лавров), «Увольте всех, кто не 
работает!» (Радий Хабиров). Так мерч трансформируется 
из сувенира в медиавирус. Обсуждаемые в соцсетях вещи 
создают мощный инфоповод, который выходит далеко за 
пределы площадки форума.

ПРОДУКТ ДЛЯ АМБАССАДОРОВ

Потребители все чаще выбирают не просто брелоки и 
кружки, а предметы, которые отражают культуру брен-
да. И заказчики видят в мерче эффективный инструмент 
вовлечения аудитории. История, смысл и дизайн — теперь 
не опция, но требование, если речь идет о долгосрочной 
ценности промопродукции.
В сегменте мерч-одежды (худи, футболки, кепки и тому 
подобное) растет интерес к качественным изделиям, что 
отражает общий тренд — запрос на продуманную продук-
цию.

«Заказчики понимают, что футболка как подарок не 
должна разочаровать, обязана оставить позитивное вос-
поминание, — пояснил Петр Снег, руководитель группы 
компаний Promtailor и Blank Blank. — Если они хотят сде-
лать из клиентов амбассадоров, то им нужен качествен-
ный продукт, который станет предметом повседневного 
гардероба».
По оценке генерального директора бизнес-сувенирной 
компании «Прагматика» Игоря Чижова, в отрасли корпо-
ративных и B2B-подарков одежда и другая текстильная 
продукция занимает 30−35% рынка. Это проверенный и 
эффективный инструмент корпоративных коммуникаций: 
предполагается, что хорошую футболку или толстовку по-
лучатель станет носить регулярно, и символика компании 
будет постоянно на виду.

vse.ru

ТВОЕ

vse.ru

Альфа-Банк
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ТВОЕ Исследования рынка показывают, что доля брендирован-
ной продукции в маркетинговых стратегиях компаний рас-
тет. Трендбуки 2025 года фиксируют изменение формата 
мерча — внимание смещается к кастомизации изделий. 
Бренды строят коммуникацию через форму и свойства 
предметов, а не только через логотипы.
Генеральный директор компании «Прагматика» отметил, 
что объемы закупок готовой продукции «со склада» со-
кратились, а процент произведенных под заказ текстиль-
ных изделий вырос. По словам Игоря Чижова, еще лет 
семь назад у заказчиков главным критерием при выборе 
футболки был бюджет. Поэтому приобретали преимуще-
ственно текстиль плотностью 120−130 г/м². Сейчас же ка-
чество корпоративной продукции стало принципиальным 
вопросом для клиентов. Как уточняет Петр Снег, ключевая 
характеристика качественного промотекстиля — 100%-ный 
хлопок плотностью 180 г/м² для футболок и 320 г/м² для 
худи-толстовок. При этом для моделей оверсайз исполь-
зуется более плотное полотно, чтобы они лучше сидели и 
держали форму.
По наблюдениям Сергея Шарапова, директора компании 
Pro-Fabric, многие компании выпускают мерч, который 
люди готовы сами покупать. Например, посетители спор-
тивных клубов или сотрудники компаний в корпоративном 
магазине. Его хотят носить, значит, продукт должен быть 
сделан из правильных материалов, сшит и персонализи-
рован с вниманием к технологиям.
 
ФАБРИЧНЫЕ ПАРАДОКСЫ

Участники рекламно-сувенирного рынка отмечают, что 
объемы заказов подчас превосходят возможности соб-
ственных швейных цехов, поэтому приходится обращаться 
к контрактному производству. «Мы шьем на аутсорсе в 
Турции и Китае. Казахстан, Узбекистан, Кыргызстан не 
рассматриваем, так как не хотим рисковать нашими 
самыми перспективными клиентами из “первой лиги”, 
— рассказал Сергей Шарапов. — Как риск-менеджер, я ни-
когда не смотрю на цены при выборе контрактного про-
изводителя. Мне важно, кто выполнит заказ! На фабриках 
в Стамбуле я в первую очередь интересуюсь, с кем они 
работают. Если показывают кейсы с Pal Zileri или Brioni, я 
понимаю, что они работают с “топами”. Значит, подойдут 
и моим заказчикам».
При этом большинство компаний имеет ограниченный 
бюджет на производство мерча и не го-
тово много платить. «Сейчас рыночные 
условия требуют экономии, и клиенты 
требуют снизить цену, но сохранить вы-
сокое качество пяти- или десятилетней 
давности, — пояснил Петр Снег. — Поэ-
тому приходится искать подрядчиков 
за пределами России».
Однако обычно клиенты заказывают ти-
ражи 100–300 единиц. Для предприятий 
Средней Азии или Китая это слишком 
маленький объем, чтобы предложить 
выгодную цену. Поэтому «Прагматика», 
например, сотрудничает с 4−5 фабрика-
ми в России.
Руководитель Projector Print Евгений 
Крюков поделился своим опытом сни-

жения себестоимости: его компания закупает готовые тек-
стильные изделия производства Средней Азии и Индии, 
а к китайским фабрикам обращается, если у клиента есть 
возможность подождать месяц или полтора.
«Небольшие партии уникальной одежды мы отшиваем 
самостоятельно на своих мощностях в Ивановской обла-
сти или на партнерских московских фабриках, — пояснил 
он. — Если поступает заказ на крупный тираж, размещаем 
его производство за рубежом, а в остальных случаях 
пользуемся услугами крупных ритейлеров со складами в 
России».
 
БИТВА ЗА КЛИЕНТА

«Клиентам все чаще хочется интересного, креативного, 
современного, — поделился наблюдением Игорь Чижов. 
— В тренде “мерч со смыслом”, и это следующий шаг 
после типовых футболок с логотипом».
Впрочем, Евгений Крюков возразил: «Из года в год 
корпоративные заказчики и предприниматели обраща-
ются с запросом о чем-нибудь необычном, но закупают 
стандартные позиции — футболки и рубашки-поло, худи, 
кепки, шоперы, аксессуары».
Подобный ассортимент доступен в каталогах большинства 
рекламно-сувенирных и производственных компаний, но 
это не единственная причина нешуточной борьбы за кли-
ента между подрядчиками. Как отмечают участники рынка, 
объем предложения существенно превышает уровень 
спроса.
«Конкуренция на проморынке в 2025–2026 годах растет. 
Чтобы удержать заказчика, приходится работать с мини-
мальной маржой», — подтвердил тенденцию Петр Снег.
Каждый подрядчик пытается привлечь клиентов тем, чего 
нет у других. Так, Pro-Fabric запустила приложение для 
рекламных агентств, в котором компания-партнер может 
сконструировать мерч для заказчика, визуализировать 
изделия для презентации, разместив логотипы, слоганы, 
принты. Софт интегрирован в систему цифровой фабрики, 
поэтому утвержденные дизайны можно сразу воплотить в 
образцах.
Онлайн-магазин по нанесению принтов на одежду, аксес-
суары и сувениры Vse mayki презентовал на международ-
ной выставке промопродукции IPSA в Москве (сентябрь 
2025) b2b-платформу Vse.ru и мерч-шоп MerchCloud. Vse.
ru позволяет выбрать из обширного каталога (более 200 
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разновидностей товаров) нужный продукт, в 
том числе одежду, и создать для него дизайн в 
онлайн-конструкторе или с помощью сотруд-
ников проекта.
MerchCloud предоставляет компании воз-
можность создать персональный мерч-шоп 
на платформе Vse.ru. Среди прочих клиен-
тами сервиса стали игровые блогеры-мил-
лионники EdisonPts и Тумка.
«Такие магазины работают по принципу 
on demand — по требованию. MerchCloud 
решает вопросы производства, склада, 
ИT-инфраструктуры. Для инфлюенсера 
это ноль вложений, только комиссия с 
продажи мерча», — пояснил ИT-директор 
Vse.ru Василий Афончиков.
Компания сотрудничает также с порта-
лом «Спортс», для которого разработан 
лендинг, где любой пользователь может 
добавить в шаблон ссылку на коммента-
рий с сайта и заказать фирменную футболку или толстовку 
с этим текстом.
Производственная компания «Инари» выбрала стратегию 
готовых решений на базе локального культурного кода. 
Она предлагает клиентам конструировать свою иден-
тичность, отталкиваясь не от абстрактных трендов, а от 
народных традиций.
«Мы разработали коллекцию текстильного мерча — фут-
болок, сумок, шоперов — в духе народных промыслов 
Удмуртии, — рассказала Анастасия Костина, руководитель 
отдела продвижения компании «Инари». — В принтах, 
созданных нашими дизайнерами, раскрывается ДНК 
нашей уральской компании, но они могут стать мостиком 
коммуникации для большинства отечественных фирм. 
Ни один из более 170 дизайнов не повторяется. В таком 
исполнении шопер или футболка гарантированно станут 
любимой вещью у потребителей».

Она пояснила, что мерч с народными мотивами при-
влекает внимание большой аудитории. «Многообразие 
регионов и народов дает гораздо больший простор для 
фантазии, — прокомментировала Анастасия Костина. — 
Народные орнаменты и фольклорные образы — слабо 
разведанный креативный пласт, где можно черпать идеи. 
Через них корпоративные заказчики и бренды могут мас-
штабировать свои ценности на всю страну».
Сегодня рынок мерча характеризуется четкой сегмента-
цией. С одной стороны, сохраняется спрос на доступные 
изделия для краткосрочных акций. С другой — растет инте-
рес к уникальному продукту для коммуникации с лояльной 
аудиторией.
Директор Pro-Fabric Сергей Шарапов уверен: «Неотъем-
лемая часть промобизнеса — удивлять, создавать wow-эф-
фект. Мы на передовой новых методов брендирования и 
персонализации».
Российский рынок промопродукции перестал быть «цехом 
по нанесению логотипов» и превратился в индустрию 

смыслов: заказчикам важно понимать, 
что мерч работает только тогда, 

когда он рассказывает историю 
бренда и попадает в культуру 
аудитории. Покупатели выби-
рают вещи, которые хочется 
носить, а не прятать в шкаф, 
поэтому в фокусе должны 
быть дизайн, качество и 
эмоциональный резонанс. 
Для компаний это пря-
мой сигнал: мерч — это 
стратегический медиа-
канал, через который 
можно формировать 
лояльность и собирать 
вокруг себя сообще-
ство. И выигрывают те, 
кто создает продукт, 
способный жить в по-
вседневной реально-
сти потребителя. 

Promtailor

Zasport

Vse mayki
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ПЕРВЫЙ КОНТАКТ

Целое десятилетие занял в России путь этикеток, лейблов и 
упаковки от утилитарного элемента до инструмента мар-
кетинга. Сегодня это неотъемлемые элементы fashion-про-
дукта, утверждает Антон Гуреев, fashion-блогер и автор 
Telegram-канала «Человек, который шьет»: «Упаковка 
и этикетки — это самостоятельный элемент брендинга. 
Пластиковый пакет, картонная коробка, жаккардовый или 
сатиновый лейбл, ленты сегодня несут вполне конкретные 
послания для потребителя, они используются как полно-
ценный инструмент коммуникации с аудиторией». Рассма-
тривать их отдельно от ДНК бренда, от стратегии позицио-
нирования было бы ошибкой.
Аналогичной точки зрения придерживается Виталий 
Гусев, руководитель по маркетингу и развитию производ-
ственной компании «Фуртекс». Он вспоминает, как еще 
пять–семь лет назад этикетка была утилитарной деталью 
— просто сообщала потребителю состав изделия, размер, 
правила ухода. В 2026 году отношение к ней уже совсем 
иное.
«Для потребителя этикетка — это первое тактильное 
взаимодействие с брендом. Представьте, человек берет 
вещь в руки, переворачивает, а там — шершавая бумажка 
с размытым текстом. Шансы, что он купит эту вещь, резко 
падают. А если этикетка приятна на ощупь, в стильном 
дизайне — это уже кирпичик в фундаменте доверительных 
отношений, — приводит пример Гусев. — Особенно это 
важно в премиальном сегменте».

Руководитель отдела продаж компании «Фабрика Мос-
лейбл» Анжела Жихарева обращает внимание, что в 
оформлении этикетки и лейбла каждая деталь должна 
быть на высоте — и подбор цвета, и качество, и фактура, и 
удобство при носке. В этой небольшой детали заложено 
много смыслов: лейбл не просто идентифицирует вещь, 
но передает настроение и «душу» бренда, подчеркивает 
идеологию марки, при этом не привлекая к себе чрезмер-
ного внимания.
«Для бренда лейбл и этикетка — рупор идентичности; 
а для потребителя — свидетельство честного и заботливого 
отношения со стороны производителя. В современных 
реалиях они напрямую влияют на продажи: продуманный 
дизайн повышает лояльность, пробуждает желание поде-
литься покупкой в социальных сетях. К тому же качествен-
ный лейбл подает сигнал на уровне подсознания, что вещь 
будет служить долго», — поясняет Жихарева.
Кроме дизайна, для покупателя не менее важен комфорт. 
В компании «Фабрика Мослейбл» считают, что ярлык дол-
жен быть мягким, практически неощутимым при контакте с 
телом или легко удаляться с одежды.
«Лейблы из дешевых материалов или неправильно обра-
ботанные натирают кожу. Подчас они так расположены, 
что пользователь хочет, но не может избавиться от них 
безболезненно — ярлык пришит намертво! Обрезанная же 
бирка оставляет колючие края, — говорит Антон Гуреев. — 
При этом есть технологии и решения, которые позволяют 
закрепить этикетку так, что она не мешает или удаляется 
без последствий».

ИНЖИНИРИНГ 

ВПЕЧАТЛЕНИЙ

Что предлагают модному бизнесу российские 
производители этикеток, упаковки и фурнитуры 
в 2026 году

Текст:  АЛЕКСАНДР КОСАЧЁВ

Антон Гуреев Виталий Гусев Анжела Жихарева Григорий Малышев
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Анжела Жихарева добавляет, что лейбл обязательно дол-
жен быть оформлен с соблюдением требований законо-
дательства — указаны состав ткани, страна производства, 
правила ухода, маркировка «Честного знака» и так далее.
«Бренды выбирают поставщика, исходя из трех критериев: 
качество, сроки, цена. Но в последние годы добавился еще 
один фактор — гибкость, — резюмирует Виталий Гусев. — 
Заказчики хотят быстро вносить правки, выпускать ограни-
ченные коллекции, экспериментировать с дизайном. Тот, 
кто не может подстроиться под подобный запрос, теряет 
клиентов».
 
КОМПЛЕКСНОЕ СМЕЩЕНИЕ

Спрос на производство лейблов и этикеток в 2025–2026 го-
дах показал противоречивую динамику. Как отмечает Антон 
Гуреев, количество заказов сокращалось пропорционально 
падению объемов пошива и продаж одежды. Тиражи снизи-
ли даже крупные бренды.
«Раньше запросы на 100–500 единиц лейблов размещали 
преимущественно стартапы и нишевые торговые марки. 
Сегодня даже устоявшиеся проекты переходят на неболь-
шие заказы этикеток и прочих элементов персонализации 
коллекций», — поясняет Гуреев.
По словам Анжелы Жихаревой, в 2025 году костяк клиентов 
с небольшими заказами для «Фабрики Мослейбл» сформи-
ровали коллаборации брендов, выпускавших совместные 
лимитированные коллекции и капсулы из 5–20 единиц. Так-
же малые тиражи востребованы среди молодых дизайне-
ров на старте карьеры и handmade-проектов, для которых 
свойственны штучные изделия.
Компания «Фуртекс» по итогам 2025 года отметила рост 
спроса на производство этикеток и лейблов на 9,2%. Луч-
шие результаты показали жаккардовые этикетки: продажи 
увеличились на 22%, так как их теперь выбирают не только 
люксовые бренды, но и средний сегмент, чтобы добавить 
«премиальности» без больших затрат. На 15% выросли 
продажи RFID-меток: крупные сети требуют их для учета 
остатков, а бренды используют для защиты от подделок.
«Наш прогресс в 2025 году — не просто цифры, а отраже-
ние трендов, — считает Виталий Гусев. — В 2026–2027 годах 
мы ожидаем продолжения роста, но с новыми акцента-
ми. Популярностью будут пользоваться умные этикетки 
с QR-кодами — для связи с AR-контентом или историей 
производства. В дизайне лейблов будет преобладать мини-
мализм, так как потребители устали от информационного 
шума и ценят лаконичность».
Гусев уточняет, что экологичность этикеток уже стала 
стандартом. За 2025 год спрос на хлопковые элементы 

персонализации вырос на 9%. Доля заказов на лейблы из 
переработанного сырья и биоразлагаемых материалов 
дошла до 35% от общего объема производства «Фуртекс». 
Бренды требуют сертификаты соответствия и подтвержде-
ния прозрачных цепочек поставок.
«В 2025 году спрос со стороны модных брендов претер-
пел заметную эволюцию: клиенты стремятся не просто 
промаркировать вещь, а создать цельный брендинговый 
опыт», — рассказывает Анжела Жихарева. Она подтвердила, 
что жаккардовые лейблы сегодня абсолютный лидер среди 
клиентов благодаря статусному внешнему виду и долговеч-
ности.
По ее словам, брендированная упаковка — самый быстро-
растущий сегмент. Особым спросом пользуются бумага 
тишью с логотипом, фирменные наклейки на пакеты, короб-
ки или вкладыши, бумажные пакеты с индивидуальным ди-
зайном, штучные ленты, стикер-паки, открытки-вкладыши. 
Как элемент кастомизации изделия популярны текстильные 
аппликации и нашивки (патчи) на джинсы, куртки, сумки. А 
сертификаты ухода все чаще предпочитают оформлять в 
виде QR-кода.
«В оформлении продукции бренды переходят от стандарт-
ного качества к тактильным, натуральным и рельефным 
материалам. Покупатель хочет “чувствовать” пальцами, 
поэтому выросли запросы на мягкие, плотные, приятные на 
ощупь этикетки, — поясняет руководитель отдела продаж 
«Фабрики Мослейбл». — В поисках собственной “фишки” 
и способа выделиться на полке бренды отказываются от 
шаблонов. Поэтому заказы стали более разнообразными».
По мнению Анжелы Жихаревой, в 2026–2027 годах спрос 
сместится в сторону комплексных решений, сразу учитыва-
ющих и упаковку, и лейблы, и различные вкладыши в одном 
заказе. При этом масс-маркет будет стремиться к функцио-
нальности и экономии, а премиальные и нишевые бренды 
— к повышенной тактильности, экологичности и эмоцио-
нальному воздействию.
 
ЭМОЦИИ И АМБИЦИИ

Как отмечает Антон Гуреев, главная проблема сегмента упа-
ковки — разрыв в стоимости продукции между локальным 
производством и азиатскими поставщиками. По результа-
там мониторинга закупок, проведенного в 2025 году, цена 
российской картонной коробки может в 10 раз превышать 
цену импортной.
«Условная закупка в Китае обойдется в 1,5 млн рублей, а 
стоимость производства в России может дойти до 11 млн 
рублей», — поясняет эксперт. При этом бренды оказываются 
перед сложным выбором. С одной стороны, везти из Азии 

«Фуртекс»



№
3

 2
0

2
6

стр.

41

самые простые коробки типа «крышка–дно» нелогично — 
это по сути транспортировка воздуха. А российское про-
изводство сталкивается с сильными ограничениями как в 
материалах, так и типах брендирования. Особенно остро, 
по мнению Антона Гуреева, обстоят дела с магнитными ко-
робками на клапанах, которыми отечественные компании 
«не любят заниматься».
Сегментация рынка упаковки во многом зависит от канала 
продаж. Для продавцов на маркетплейсах классическим 
решением остаются зип-пакеты. Однако для брендов 
среднего и верхнего класса, марок с собственной розницей 
упаковка — неотъемлемый элемент продукта.
«Их продажи зависят от того, в каком виде человек полу-
чает покупку, как он ее распаковывает, — объясняет Антон 
Гуреев. — Его эмоции влияют на повторные продажи, на 
обратную связь потребителя с брендом».
Молодые марки периодически хотят повторить упаковку 
матерых коллег в малом тираже, но дешево. Эксперт при-
водит пример пакетов Loro Piana, которые не дают покоя 
всему российскому fashion-сообществу. Чтобы их на самом 
деле воспроизвести, необходимо заказывать неоправданно 
большие партии крашеного картона, что стартап никак не 
может себе позволить.
По мнению Антона Гуреева, среди адекватных брендов и 
продавцов одежды наиболее востребованы классические 
бумажные пакеты с вариациями ручек, коробки «крыш-
ка–дно» или на магнитном клапане. В сегменте middle-up 
и «новом российском премиуме» набирают популярность 
кофры. В категории «эконом», включая маркетплейсы, стан-
дартом остаются зип-пакеты.
 
НЕЗАМЕНЯЕМО

«Деньги — вот главный вызов 2026 года, — считает Антон 
Гуреев. — Не дефицит сырья и не кадровый голод, а новая 
налоговая ставка и общий рост цен». 
Эксперт отмечает: на рынке лейблов и этикеток в России 
наблюдается дефицит сырья, который компенсируется им-
портом из стран Средней Азии, Турции, Китая. Сложности 
сводятся к вопросам логистики, ее стоимости и необходи-
мости заблаговременно планировать поставки.
«Переход полностью на локальное производство — дли-
тельный процесс. Надежды, что за пару лет у нас получится 
перенести в Россию полный цикл, беспочвенны. Когда, 
например, мы говорим о производстве того же жаккарда 
или лент, мы сталкиваемся с проблемами в ассортименте и 
качестве нитей», — констатирует Антон Гуреев.
«Рынок этикеток и лейблов почти полностью зависит 
от импортного сырья. Ключевые компоненты не имеют 
качественной замены в РФ. Сырьевой вызов 2025 года мы 
преодолели за счет смены логистического плеча и выбо-
ра надежного партнера, — делится руководитель отдела 
продаж «Фабрики Мослейбл». — Проблемы поставок и 
сужения ассортимента привычных материалов решили 
благодаря партнерству с Китаем».
Анжела Жихарева отмечает также проблему на рынке 
кадров: молодых специалистов мало, а школы професси-
ональной подготовки практически исчезли. По ее словам, 
в коллективе «Фабрики Мослейбл» есть трудовые дина-
стии, люди работают семьями, поэтому компании удается 
поддерживать высокий уровень квалификации технологов, 
наладчиков, дизайнеров.
«Хороших печатников и технологов днем с огнем не сы-
щешь. Ушли многие иностранцы, а молодежь не хочет идти 

в производство, — добавляет Виталий Гусев. — Поэтому мы 
запустили собственную школу операторов и мастеров. 
Берем ребят после колледжей, учим за счет компании».
Также в компании «Фуртекс» по итогам 2025 года отмечают 
сложности с поставками запчастей для зарубежного обо-
рудования: время ожидания выросло в 2–3 раза, поэтому 
был организован на складе запас деталей. Чтобы оптими-
зировать выросшие на 20–25% затраты на логистику сырья, 
ввели кроссдокинг, пересмотрели маршруты и договори-
лись с несколькими транспортными компаниями о скидках 
за объем.
Рост цен на этикетки, лейблы, упаковку неизбежен, считает 
Антон Гуреев: «Скорее всего, производители будут согла-
шаться на все более мелкие тиражи, чтобы обеспечить 
загрузку мощностей, и искать альтернативные ткачеству 
способы брендирования, чтобы попасть в бюджеты заказ-
чиков. К примеру, использовать термотрансферные на-
клейки, шелкографию на хлопковых бирках и этикетках».
По оценке компании «Фуртекс», себестоимость этикеток за 
последний год выросла на 8–10%. Сказались удорожание 
энергоресурсов, необходимость индексировать зарплаты, 
чтобы удержать специалистов, внедрение новых техноло-
гий для перехода на экоматериалы. На 2026 год Виталий 
Гусев допускает повышение цен на продукцию еще на 5–7%. 
Производитель планирует искать пути оптимизации затрат. 
Обеспечить загрузку цехов в том числе должна программа 
для стартапов и небольших брендов: минимальный тираж 
без наценки сократили с 1000 до 100 единиц. В пакетное 
предложение вошли услуги дизайнера — клиенту не надо 
нанимать человека на стороне или доплачивать за макет.
Политики поддержки небольших брендов придерживается 
и «Фабрика Мослейбл». На малые тиражи нет навязанных 
под видом «технологической необходимости» порогов. 
Компания помогает подбирать материал и способ изго-
товления под бюджет и стиль бренда, сокращает сроки на 
отрисовку макетов и создание образцов.
«Мы понимаем, что сегодняшний стартап завтра может 
стать крупным клиентом, — объясняет Анжела Жихарева. — 
Мы хотим, чтобы молодые бренды имели доступ к каче-
ственным этикеткам без заградительных условий. Поэтому 
поддержка ждет каждого, независимо от размера заказа и 
стажа работы».
Чтобы соответствовать спросу, производители лейблов и 
этикеток даже в период спада продолжают внедрять новые 
технологии. Так, «Фуртекс» в 2025 году ввел цифровой 
контроль качества — камера сканирует каждую этикетку, ав-

«Фабрика Мослейбл»
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томатика отсеивает брак. Благодаря аппаратам цифровой 
печати с УФ-отверждением малые тиражи стали выпускать-
ся за четыре дня вместо семи. В 2026 году компания начала 
эксперимент с линейкой негорючих тканевых этикеток. 
Одна из главных целей ближайшего будущего — выход в 
Беларусь и Казахстан, где рынок растет, а местных этикеточ-
ных фабрик мало.
«Фабрика Мослейбл» модернизировала парк станков: 
новое оборудование позволяет работать с бóльшим рап-
портом — повторяющимся узором. Так компания сократила 
время производства одной партии и повысила производи-
тельность без потери качества.
«Так как рынок все больше внимания уделяет тактильно-
сти бирок, мы приобрели станки ультразвуковой резки 
жаккардовых этикеток. Это делает край лейбла мягким, 
без жестких срезов, что особенно важно для нательных 
бирок. Технология уже обеспечила нам преимущество 
в сегменте премиальной и детской одежды», — добавляет 
Анжела Жихарева.
 
ДОПОЛНЕННАЯ РЕАЛЬНОСТЬ

В погоне за яркими этикетками и тактильно приятной 
упаковкой бренды часто недооценивают гораздо более 
интимного партнера в борьбе за покупателя. «Фурнитура 
перестала быть просто функциональным элементом: она 
выступает интуитивным показателем качества, который 
потребитель считывает без анализа», — отмечает замести-
тель директора компании «Колибри» Григорий Малышев. 
Покупатель может не знать ее технических характеристик, 
но всегда чувствует разницу: плавный ход молнии, точную 
работу кнопок и устойчивость покрытия пуговиц. Фурниту-
ра — это финальный штрих, который либо усиливает про-
дукт, либо разрушает его ценность.
По словам Григория Малышева, брендам следует выбирать 
поставщика по трем критериям: надежность, дизайн и цена. 
Надежность напрямую связана с репутационными рисками — 
в цифровой среде негативный опыт распространяется 
мгновенно. Дизайн усиливается через кастомизацию: 
например, лазерную гравировку и тактильный брендинг — 
вес, фактуру и плотность. Критерий цены важен, но работа-
ет только в связке с первыми двумя факторами.
Как и в сегменте этикеток, запросы на фурнитуру из пере-
работанных материалов возникают все чаще, но остаются 
нишевыми. Наиболее перспективен переработанный 
металл: по своим характеристикам он практически не усту-
пает первичному. В случае с полимерами и биопластиками 
возникают ограничения — возможны проблемы с износо-
стойкостью и стабильностью формы. Поэтому в массовом 
производстве приоритет у фурнитуры с предсказуемыми 

характеристиками эксплуатации — прочной, устойчивой к 
нагрузкам и с долговечным покрытием.
Эксперт не рекомендует брендам искать фурнитуру у про-
изводителей лейблов и упаковки — у всех компаний разные 
компетенции. «Фурнитура — это отдельная категория с 
другими требованиями: геометрия, нагрузка, покрытие, 
повторяемость партий», — подчеркивает Григорий Малы-
шев, добавляя, что глубина в категории важнее ширины 
ассортимента.
«Дорого выглядит не то, что сложнее, — а то, что стабиль-
нее», — заключает Григорий Малышев. Фурнитура — та 
самая точка контакта, которая остается в фокусе дольше, 
чем упаковка, и задает финальный, решающий штрих в 
восприятии бренда. При этом необходима синхронизация 
фурнитуры, бирок и упаковки, но не на уровне схожести, 
а в пространстве стилистической согласованности. Все 
элементы должны работать в единой логике — по цветовой 
гамме, фактуре, уровню исполнения.

ИНТЕРФЕЙС НА СТЫКЕ

Фундаментальный сдвиг 2025–2026 годов — fashion-инду-
стрия готова отказаться от утилитарности в вопросах упа-
ковки и этикеток. И лейбл, и пакет — это коммуникационный 
интерфейс, работающий на стыке тактильного маркетинга, 
правового формализма и идеологии бренда. Произво-
дители становятся полноценными участниками процесса 
формирования добавленной стоимости модного продукта.
Парадокс текущего этапа — в одновременном сжатии 
и усложнении рынка. Под давлением экономических факто-
ров и возросшей фискальной нагрузки тиражи опустились 
до 5–100 единиц, а производители вынуждены жертвовать 
маржинальностью ради загрузки мощностей. Но при этом 
требования к качеству, износостойкости и дизайну никог-
да прежде не были столь высоки. Рынок поляризуется: 
масс-маркет задает спрос на функциональную экономию, а 
премиум и нишевые бренды развивают «сенсорный люкс». 
Жаккардовый лейбл или крафтовый пакет рассматриваются 
как якорь, удерживающий потребителя.
Как показывает практика игроков с опытом, производители 
лейблов сегодня фактически играют роль R&D-подразделе-
ний для модного бизнеса. Они тестируют новые материалы 
и доводят до идеала технологии обработки, эксперимен-
тируют со способами кастомизации, чтобы этикетка стала 
неотделимым элементом fashion-продукта. Это инжиниринг 
впечатлений: заставить бирку или картонную коробку рабо-
тать на экономику бренда. 

 

КАРТОННЫЕ, 
ПЕЧАТНЫЕ,
КОЖЗАМ,
ПВХ

ЧУЛОЧНО-НОСОЧНАЯ 
ПРОДУКЦИЯ

ООО «Престиж» предагает решения
для маркировки, упаковки и запуска готового 
продукта. Мы избавляем клиента 
от необходимости искать десятки контрагентов: 
полиграфия, этикетка, упаковка
и даже трикотажное полотно — всё это можно 
заказать у нас.
ООО " Престиж" производит: 
картонные бирки, флаеры, визитки, вкладыши,
печатные бирки и составники на сатине, нейлоне,
хлопке, силиконе, репсе и киперной ленте, пломбы,
бумажные пакеты, зип-пакеты, бумага тишью,
наклейки, ПВХ и кожзам бирки и аксессуары.

А также у нас есть новое направление  - продажа
трикотажного полотна от 1 рулона.
Огромный ассортимент цветовой гаммы,
актуальной в этом году.
В наличии на складе: тенсель, бамбук, интерлок,
футер 2- и 3- х нитка, кулирная гладь и другое.  
Всё необходимое для старта продаж — от ткани
до финальной упаковки — вы получаете
в одном заказе.
За каждым клиентом закреплён персональный
менеджер, который ведёт проект от постановки
задачи до отгрузки.
ООО «Престиж»: одна компания — полный цикл.

ООО «Престиж»: Всё для вашего бренда — от ткани до этикетки

БИРКОДЕРЖАТЕЛИ
БУМАЖНЫЕ ПАКЕТЫ 

БИРКИ:

«Фабрика Мослейбл»

«Колибри»
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«Колибри»

Текст:   ОКСАНА ПИККЕЛЬ

КУРТКА-ЗАРЯДКА

Куртка-бомбер ModeX 
сочетает в себе беспро-
водную зарядку, встроен-
ную в карманы, носимый 
периферийный компью-
тер, интеллектуальный 
контроль температуры и 
программируемую под-
светку — все, что нужно 
для поддержания работы 
устройств и ИИ в пути без 
ущерба модному образу. 
В отличие от громоздких 
блоков питания, исполь-
зуемых в других «умных» 
предметах одежды, 
гибкий и тонкий энер-
гоблок ModeX незаметно 
интегрируется в одежду 
или аксессуары, то есть 
применим не только 
в куртках.

РАЗУМНЫЕ ВЕЩИ
Технологические новинки в области Fashion Tech 
и Retail Tech от экспонентов ведущей выставки 
потребительских технологий CES в Лас-Вегасе 
(январь 2026)

ДОМАШНИЙ СТИЛИСТ

Умное зеркало HEYMIRROR Smart 
Dressing Mirror с интегрированным 
ИИ подбирает персональные об-
разы с учетом погоды, даты, повода 
и стиля. Управляется голосом или 
касанием и поддерживает нескольких 
пользователей без логина, узнавая их 
самостоятельно. Зеркало показывает 
рекомендации в высоком качестве, со 
временем запоминает предпочтения 
и в отличие от других устройств не 
использует 3D-аватары — все образы 
«примеряются» в реальном време-
ни. Бонусом разработчик дополнил 
гаджет функциями ухода: зеркало с 
помощью светодиодов и встроенного 
вентилятора обезвреживает и сушит 
окружающее пространство и находя-
щуюся в нем одежду.
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ЧИСТОТА БЕЗ УСИЛИЙ

Система ухода за обувью AiRET S9 — умное решение 
для гардеробных и прихожих. Система для хранения 
мгновенно распознает материалы и состояние обуви и 
автоматически запускает оптимальный цикл стерилиза-
ции, сушки и дезодорации — без приложений, кнопок и 
каких-либо усилий со стороны человека. Однако воз-
можности устройства выходят далеко за рамки ухода за 
обувью. Оно выступает в роли интеллектуального коор-
динатора умного дома. Фиксируя загрязняющие веще-
ства, в момент возвращения пользователя AiRET S9 дает 
команду подключенным очистителям воздуха, системам 
вентиляции и кондиционирования защищать качество 
воздуха во всем доме.

ЛЕГКОЙ ЦИФРОВОЙ ПОХОДКОЙ

Первый в мире разработчик умной обуви ORPHE на 
этот раз интегрировал передовые биомеханические 
технологии в ультратонкую, удобную для повседневного 
использования стельку. В устройство встроены шесть 
датчиков давления и шестиосевой инерциальный мо-
дуль, а беспроводная зарядка обеспечивает более 24 
часов непрерывной работы без ущерба для комфорта и 
привычной эксплуатации. Система выполняет двойной 
анализ движений: алгоритмическую оценку походки и 
распознавание движений на базе машинного обучения, 
выполняемое непосредственно на устройстве. Это позво-
ляет получать биомеханические данные лабораторного 
уровня в реальных условиях — вне клиник и исследова-
тельских центров. ORPHE INSOLE фиксирует параметры 
походки, распре-
деление нагрузки 
и баланс, открывая 
широкие возмож-
ности применения 
в здравоохране-
нии, реабилита-
ции, спортивной 
науке, эргономике 
и профилактиче-
ской медицине.

ЧЕХОЛ ИЗ КАКТУСОВ

Возможности приме-
нения альтернативных 
материалов Otter Products 
LLC продемонстриро-
вала на примере чехлов 
Symmetry Series Cactus 
Leather Embroidery для 
iPhone. Они выполнены 
из кожи растительного 
происхождения Desserto, 
полученной из экологиче-
ски чистых органических 
кактусов опунция. Этот ма-
териал уже использовался 
в коллекциях COS, Karl 
Lagerfeld и других модных 
брендов. Линейка чехлов 
включает пять красоч-
ных дизайнов: Enchanted 
Garden («Зачарованный 
сад»), City of Love («Город 
любви»), Cactus Garden 
(«Кактусовый сад»), 
Pickleball Club («Клуб 
пиклбола») и Amalfi Lemon 
(«Амальфитанский лимон»), — каждый из которых украшен 
яркой вышивкой из высококачественных нитей, устойчи-
вой к загрязнениям. Чехлы снабжены надежной защитой 
от ударов, втрое превышающей военные стандарты, и 
металлическими кнопками, придающими стильный вид.

НЕТ — МИКРОПЛАСТИКУ!

Еще одно решение 
в сфере устойчивого 
развития, связан-
ное с модой, — это 
фильтр для стираль-
ных машин CLEANR. 
Устройство нового 
поколения улавли-
вает микропластик, 
выделяемый оде-
ждой при стирке, 
и сокращает его 
попадание в окружа-
ющую среду — имен-
но сточные воды 
являются одним из 
крупнейших источ-
ников вредных загрязнений. Фильтр совместим с любыми 
моделями стиральных машин, устанавливается всего за 
15 минут без использования инструментов и подключает-
ся к умному приложению. CLEANR может использоваться 
и на текстильных производствах. В основе решения лежит 
запатентованная технология VORTX — прорыв в области 
фильтрации, вдохновленный природными процессами. 
Благодаря уникальной конструкции фильтр демонстриру-
ет эффективность более чем на 300% выше, чем у тради-
ционных фильтрационных систем.
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БИОХАКИНГ НА УРОВНЕ

Умные очки by O Aura Lens — адаптивная система, разрабо-
танная для сообщества биохакеров, увлеченных осознан-
ным управлением здоровьем. Используя жидкокристал-
лическую технологию Prismatic™ от Chamelo, решение 
объединяет несколько цветных линз в одной паре очков, 
устраняя необходимость их постоянной замены. Линзы 
автоматически меняют оттенок в течение дня: от желто-
го утром к оранжевому днем и красному вечером. Такая 
динамика освещения способствует поддержанию циркад-
ных ритмов, повышению дневной продуктивности 
и улучшению качества сна. Очки выполнены на 
базе безободковой платформы Aura, обеспечивая 
современный минималистичный дизайн и высокий 
уровень комфорта. Модель оснащена защитой 
UV400, регулируемой светопропускаемостью и 
опциональной функцией усиленной фильтрации 
синего света.

НОВОЕ СЛОВО В РЕКЛАМЕ

Дисплеи Spatial Signage — первый продукт в инду-
стрии коммерческих дисплеев, в котором запатен-
тованная технология Samsung 3D Plate интегри-
рована в ультратонкий плоский экран. В отличие 
от существующих 3D-решений, использующих 
массивные конструкции-коробки со встроенны-
ми LCD-панелями, Spatial Signage создает эффект 

пространственной глубины в легком, 
минималистичном формате, полностью 
адаптированном для коммерческого 
применения. 85-дюймовый дисплей не 
громоздкий, простой в монтаже, почти 
не имеет рамок и может интегрировать-
ся практически в любое пространство 
— от премиальных розничных магазинов 
и развлекательных площадок до выста-
вок, живых мероприятий и музейных 
экспозиций. Устройство становится 
новым инструментом для создания 
иммерсивных визуальных сценариев, 

которые привлекают внимание, эффективно передают 
информацию и формируют устойчивое впечатление у 
аудитории.

ПЕРЕВОЗЧИК-БЕСПИЛОТНИК

Четырехместный электрический шаттл linq создан для 
того, чтобы превратить длинные переходы в торговых 
центрах в комфортную поездку. Пассажирам достаточно 
выбрать нужный магазин или другую точку назначения на 

широком сенсорном экране формата 
32:9, сесть — и linq доставит в нужную 
локацию. Система камер и лазерный 
локатор делают устройство безопасным 
для пешеходов — шаттл останавливается 
менее чем за 1,2 секунды, если перед 
ним появляется человек или другое 
препятствие. Низкий пол и широкий 
дверной проем обеспечивают удобную 
посадку для пассажиров с ограниченной 
мобильностью, людей с детскими коля-
сками и путешественников с багажом. 
При снижении уровня заряда аккумуля-
тора linq автоматически возвращается 
на беспроводную напольную зарядку 
— полный цикл зарядки занимает около 
90 минут. Запуск сервиса не требует 
сложной инфраструктуры: linq самосто-
ятельно строит карту пространства во 
время движения. 
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В НОВОЙ ТОНАЛЬНОСТИ

По данным «РБК Исследования рынков», в 2025-м совокуп-
ный объем покупок одежды и обуви в России сократился 
на 6,5% в единицах в годовом выражении, а по информа-
ции «Чек Индекс», — на 11%. На этом фоне рынок красоты 
выглядит более устойчивым. Согласно аналитической 
компании «Нильсен», по итогам 2025-го продажи космети-
ки в России снизились лишь на 2%. При этом на Wildberries 
оборот уходовой косметики в минувшем году вырос на 
28%, а декоративной — на 20%, по данным маркетплейса. 
Продажи духов в России в январе–сентябре 2025 года 
увеличились почти вдвое, оборот мужской парфюмерии 
на маркетплейсах — в 2,3 раза, женской — в 1,8 раза, по 
информации Центра развития перспективных технологий 
(оператора маркировки «Честный знак»). 
Неудивительно, что российские fashion-ритейлеры — от 
массмаркета до нишевых игроков — все активнее прони-
кают в бьюти-сегмент, пытаясь расширить ассортимент 
продукцией со стабильным спросом. 
В числе первых на тенденцию отреагировал холдинг 
Melon Fashion Group (MFG). Осенью 2024 года входящая 
в группу марка Love Republic выпустила парфюмерную 

линейку из четырех ароматов (white, nude, black, shadow), 
а также парфюмированные лосьоны-суфле и аромасвечи. 
Формула разрабатывалась во Франции, производство на-
лажено в Китае. В апреле 2025-го, оценив спрос, компания 
расширила ассортимент, добавив бальзам-тинт для губ, 
мерцающее масло-шиммер для тела и крем для рук.
«Мы наблюдаем глобальный тренд на развитие бью-
ти-предложения во всех сегментах: от масс-маркета до 
люкса. Это логичное продолжение бренда, подчеркива-
ющее его ДНК, — прокомментировала директор бренда 
Наталья Пилявская. — Бьюти-линия дает возможность зву-
чать в новой тональности. Анализируя скорости продаж, 
мы приняли решение о расширении предложения».
Вслед за Love Republic в 2025 году линейку уходовой 
косметики создал и другой бренд MFG, Befree. В дебют-
ную коллекцию вошли молочко для тела, гели для душа, 
крем для рук и влажные салфетки. В Befree объяснили, 
что к запуску подтолкнул в том числе опыт продаж: рань-
ше в магазинах бренда уже была представлена уходовая 
косметика других марок, и компания решила, что пора 
выпустить собственную. Концепцию и дизайн разрабаты-
вал отдел аксессуаров, за состав и производство отвечали 
привлеченные партнеры.

НОВАЯ НЕФТЬ МОДНОГО 
РИТЕЙЛА 

Текст: АРИНА ГЕРАСИМОВА

Что дают российским модным 
брендам бьюти-линейки 

Befree
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В компании подчеркивают: косметика стала полноценной 
стратегической категорией: «Планируем расширять ее и 
вводить новые товары, чтобы радовать покупателей. Уже 
летом представим новинки — декоративную косметику».
При запуске бренд ориентировался на существующее 
комьюнити — аудиторию, которая ценит оригинальный ди-
зайн и узнаваемую коммуникацию Befree: дружелюбную, 
с легкой иронией. Этот подход отразился на упаковке, где 
не просто перечислены ингредиенты, но рассказано о 
товаре простым языком. Средства отличаются «дофамино-
выми» ароматами, ориентированными на молодую ауди-
торию — от «маминого пирога» до «утреннего апероля».
Еще один пример входа в новую категорию — бренд 
2Mood, зарегистрировавший в 2023 году совместно с 
совладельцем, обувным ритейлером «Эконика», компа-
нию «Глоу Бьюти». В 2024 году вышла линия декоративной 
косметики марки, включавшая мультифункциональный 
тинт для губ и щек и карандаш для губ.
Lime в 2025 году создала линию из 22 ароматов. В сотруд-
ничестве с итальянскими парфюмерами были разрабо-
таны две коллекции нишевых композиций: лаконичная 
Essentials и концептуальная The Places с ароматами, в 
состав которых вошли уд, шафран, табак и кардамон. Духи, 
произведенные в Италии с использованием натуральных 
масел, в высокой концентрации парфюмерной воды (20% 
ароматических веществ), представлены в доступном цено-
вом сегменте. 
O’stin в минувшем году выпустил дебютную коллекцию 
из четырех унисекс-ароматов в объеме 30 мл. Благодаря 

Love Republic

Love Republic

2 Mood

LIMÉ



№
3

 2
0

2
6

стр.

48

ДИВЕРСИФИКАЦИЯ

невысокой цене парфюм имеет шанс оказаться в спонтан-
ной покупке. «Мы выбирали разные звучания — древесные, 
цитрусовые, амбровые, чтобы их можно было комбини-
ровать и носить по отдельности, — прокомментировала 
коммерческий директор бренда Марина Селютина. — В 
будущем O’stin планирует расширить линейку, сохранив 
полюбившиеся бестселлеры».

СВОЯ ВСЕЛЕННАЯ

Выход в бьюти-сегмент решает сразу несколько задач 
модного бренда. Это и дополнительный источник выруч-
ки, и способ углубить связь с аудиторией, и возможность 
работать между сезонами.
«В России много примеров выхода fashion-брендов в сег-
мент красоты, — комментирует Анастасия Ежова, управля-
ющий редактор и бьюти-директор журнала Robb Report, 
автор Telegram-канала «Бьюти директор». — Это классный 
маркетинговый ход. Спрос на косметику стабильно 
растет. Lime, 2Mood, Befree и Love Republic не остались 
в стороне и уже покоряют бьюти-рынок. Если вы устали 
от сезонных колебаний и низкой маржи, — пришло время 
выходить за рамки привычной продуктовой матрицы».
Впрочем, эксперт призывает сохранять трезвый взгляд на 
перспективы fashion-игроков в новом для них сегменте. 
«Смогли ли они конкурировать с компаниями, которые 
изначально задумывались как бьюти? Например, с Mixit? 
Сомневаюсь, — рассуждает Анастасия Ежова. — Выход 
в косметику — это прежде всего инструмент для укре-
пления связи с существующей аудиторией, а не способ 
соперничать с профильными игроками. Если бренд рас-
сматривает бьюти-линейку как попытку заткнуть дыры в 
основном бизнесе, успеха такая стратегия не принесет».
Дарья Красовская, основатель телеграм-канала Big 
Beauty Boss и гендиректор PR Atelier, считает, что работа в 
нише красоты для модного игрока должна быть обуслов-
лена прежде всего созданием lifestyle-имиджа: «Глобаль-
но fashion-бренды хотят проникнуть во все сферы жизни 
потребителя. Так марка приглашает в свою вселенную, 
делая клиента частью комьюнити».

Если покупатель пока не может позволить себе дорогую 
вещь, но хочет прикоснуться к стилю бренда, у него есть 
возможность приобрести бьюти-продукт. Но это возмож-
но только в том случае, если марка обладает высоким 
уровнем «желанности» для клиентов. 
Конечно, доступный бьюти-продукт может сработать и сам 
по себе. «Даже в самые сложные времена красная пома-
да всегда продавалась. Это говорит о том, что в уходе за 
собой и красоте женщины стремятся находить для себя 
опору в жизни. Они будут скорее экономить на походах в 
ресторан, отдыхе и спорте, чем на своей красоте», — уточ-
няет Дарья Красовская.
Однако ключевым барьером остается отсутствие ком-
петенций, уверена эксперт: «Зачастую главный промах 
fashion-компаний — отсутствие понимания трендов, 
ассортиментной матрицы, циклов создания продуктов, 
тонкостей сертификации. Важно найти профессионала 
из бьюти-сферы, который сможет консультировать, либо 
собрать команду, подобрать продакшен для реализации 
задачи бренда. Компании нужно иметь стратегическое 
видение, зачем и куда идти, создавая бьюти-направле-
ние».
При этом глубокая внутренняя экспертиза необязательно 
означает наличие штатного технолога или парфюмера. 
«Это роскошь даже для крупных бьюти-игроков. Но 
консультант или глава направления в штате с глубоким 
пониманием рынка красоты необходимы. Если бренд пол-
ностью полагается на подрядчика, он рискует получить 
"среднюю температуру по больнице" — продукт, который 
ничем не отличается от десятка других на полке», — пред-
упреждает Красовская.

ПОНИМАНИЕ ЦЕННОСТЕЙ

Тем не менее у крупных fashion-игроков есть объективное 
преимущество перед классическими бьюти-брендами. 
«Безусловно, у них уже имеется своя аудитория, которая 
любит бренд и готова познакомиться с новыми товарами. 
Имея детальный портрет потребителя и зная объемы 
продаж в течение года, грамотная команда маркетологов 

O’stin
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сможет четко создать необходимые продукты и просчи-
тать нужные объемы», — отмечает Дарья Красовская.
При разработке бьюти-линии важно сохранять верность 
идентичности бренда: новый продукт должен соответ-
ствовать его ДНК, поскольку именно за этим клиент прихо-
дит к марке. Механики взаимодействия с аудиторией 
при этом могут различаться в зависимости от сегмента. В 
люксе покупателю скорее предложат полноразмерные 
средства или тревел-наборы в качестве подарка, тогда как 
в масс-маркете уместны пробники и тестеры. Ключевой 
фактор успеха — четкое понимание ценностей своей ауди-
тории и выбор нативных способов коммуникации с ней.
Что касается оценки успешности запуска, Красовская 
советует не ждать быстрых результатов: «С самого начала 
ориентироваться на значительный рост прибыли не сто-
ит, так как при верной стратегии этот показатель проя-
вит себя со временем. Смотреть нужно на прирост новой 
аудитории, на долю чеков с одеждой, дополненной 
косметикой. Также важны показатели прироста среднего 
чека и возвращаемости».
Дарья Красовская напоминает, что импульс к развитию 
бьюти-направления модными брендами дали события че-
тырехлетней давности: уход западных марок сыграл роль 
мощнейшего катализатора, освободив колоссальную 
нишу и открыв простор для новых игроков. 
Но эксперт предупреждает, что емкости рынка может 
просто не хватить на всех: спрос падает, издержки растут, 
бренды начали закрываться в прошлом году. Этот тренд, 
скорее всего, продолжится. Выживут, по мнению Красов-
ской, крупные игроки и узкосегментированные компании 
с выстроенным комьюнити лояльных покупателей, кото-
рые при этом смогут минимизировать расходы.
Впрочем, потенциал у рынка есть. Согласно исследова-
нию Forbes, косметический рынок в России восстанавли-
вается быстрее всей непродовольственной розницы, а 
доля онлайн-продаж в категориях ухода за собой достиг-
ла 34,2%.
Осенью 2025 года стало известно, что Zarina, входящая в 
Melon Fashion Group, подала заявку в Роспатент на реги-
страцию товарного знака для парфюмерно-косметиче-
ской продукции в 3-м классе МКТУ, включая духи, шампу-
ни, декоративную косметику и средства по уходу за кожей.
Активность проявляют не только бренды одежды, но и клю-
чевые игроки электронной коммерции. В январе 2026 года 
Ozon анонсировал запуск собственной марки уходовой 
косметики Kix beauty. Маркетплейс намерен производить 
баттеры и кремы для ног на мощностях российских партне-
ров и продавать их эксклюзивно на своей платформе. 
Выход в бьюти-сегмент для российских fashion-брендов 
перестал быть просто экспериментом и превратился в ос-
мысленную стратегию выживания в эпоху турбулентности. 
На фоне падающих продаж одежды косметика и парфю-
мерия становятся для ритейлеров «подушкой безопасно-
сти» — стабильным источником дохода и инструментом 
для поддержания контакта с покупателем в межсезонье. 
Красота для модных компаний — это не попытка конкури-
ровать с профильными гигантами, а способ расширить 
собственную вселенную, предлагая клиенту доступный 
ритуал причастности к любимому стилю. И пока одни 
игроки регистрируют товарные знаки, другие запускают 
серийное производство, становится очевидно: в битве за 
кошелек потребителя крем или флакон духов сыграет не 
последнюю роль. 

Red Express — ваш надежный партнер 
по перевозке грузов из Кыргызстана во 
все города России. 

ПРЕДОСТАВЛЯЕМЫЕ УСЛУГИ: 

•	 бесперебойные грузоперевозки,
•	 доставка грузов на маркетплейсы,
•	 помощь в документации 

Компания обеспечивает широкий охват 
и быструю доставку. 

Страна 
Кыргызстан

Тел.: +996 504 222 000
Email: redexpresscargo@gmail.com 
Web: redexpress.kg

Девиз Red Express:
ваш груз — это наша забота!
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Анна Дычева-Смирнова, бьюти-аналитик, председатель оргкомитета 
выставки InterCHARM, объясняет, на какие тенденции в сфере 
красоты и здоровья нужно обязательно обратить внимание 
продавцам одежды, чтобы повысить продажи

ПРОДАВАТЬ НЕ ПРОДУКТ, 
НО ОЩУЩЕНИЯ

Мне кажется, что сегодня beauty и fashion окончательно перестают существовать как два разных 
мира. Компании долго продавали человеку «образ» через одежду и «уход» через косметику. 
Сейчас потребитель покупает гораздо более целостно. Он приобретает ощу-
щение контроля над своими телом, состоянием, ресурсами. Именно поэтому 
большинство трендов beauty и wellness естественно встраиваются в fashion, 
если смотреть на них не как на ассортиментное предложение, а как на развитие 
опыта бренда.|| ||

SCENT STACKING 

Pinterest включил Scent Stacking (букв. «наслаивание арома-
тов») в число ключевых трендов 2026 года. Согласно аналитике 
сервиса, зумеры и миллениалы все чаще экспериментируют с 
комбинациями ароматов — смешивая духи, мисты, лосьоны и мас-
ла, чтобы создать персонализированную композицию запахов для 
каждого случая жизни. В видеообзорах в соцсетях под хештегами 
вроде #scentstacking сотни тысяч пользователей делятся практи-
ками создания ароматного гардероба, который можно менять в 
зависимости от настроения, ситуации или даже времени суток. 
Международные бренды Jo Malone London, Le Labo, Atelier Cologne, 
российские Pure Sense, Voronoi предлагают парфюмы, которые 
удобно использовать в сочетаниях или как основу для микса. 

1 Scent stacking это очень интересная 
история про то, что люди больше 

не хотят один парфюм на всю жизнь 
— им нужен ароматный гардероб. И это 

полностью совпадает с нынешней логикой 
покупки одежды: под настроение, под день 
недели, под ситуацию. 
Для модного ритейла тут открывается 
огромная возможность, потому что можно 
продавать систему, а не единичный продукт: 
наборы ароматов под коллекцию, мист для 
волос, для тела, для ткани — как единый 
образ. Сторителлинг в продвижении можно 
создавать так же, как модный гардероб: 
база, акцент, вечер, спорт, путешествие.
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Термин «gourmand» (фр. «гурман» — человек, получающий удо-
вольствие от вкусной еды) пришел в парфюмерию из кулинарии и 
стал обозначать направление ароматов, построенных на «съедоб-
ных» нотах ванили, карамели, шоколада, пралине, кофе, выпечки, 
фруктовых десертов и др. 
В социальных сетях пользователи обсуждают ароматы с десерт-
ными акцентами как часть lifestyle-опыта. Возникло новое направ-
ление — neo-gourmand. Это менее приторные, более сбаланси-
рованные композиции, где сладость сочетается с древесными, 
кожаными или минеральными нотами. 
Среди брендов, активно работающих с гурманскими аромата-
ми, международные Thierry Mugler, Maison Margiela, Kilian Paris, 
Montale, Xerjoff, российские Pure Sense, Vlavadani, Gematria и др. 

В трендах gourmand и neo-gourmand 
происходит очень интересный сдвиг. 

Если раньше они были просто про 
сладкие запахи, то сейчас — про эмоцио-
нальную безопасность, психологический 
комфорт. В мире, где уровень тревожности 
очень высок, такие категории работают 
невероятно сильно, особенно в сочетании с 
мягкой одеждой, домашними коллекциями, 
зимними капсулами. 
Это может быть предложение в формате 
cozy-наборов. Человек покупает не свитер, 
а состояние домашнего вечера. И туда орга-
нично входят аромат, крем для тела, свеча. 
Это хорошо работает и в подарочных, и в 
сезонных продажах.

ARAB BEAUTY

Термин обозначает направление в международной парфюме-
рии и косметике, вдохновленное богатым культурным наследием 
Ближнего Востока — тонкими ритуалами ухода за кожей, сложными аро-
матическими композициями и визуальной выразительностью, которая подчер-
кивает глубину, роскошь и эмоциональность. Уд, амбра, роза, ладан, пряности 
становятся не просто элементами ароматического языка, но культурными 
маркерами.  Arab beauty формирует новые международные стандарты красоты 
и парфюмерии, сочетая традиционную роскошь с современной креативностью 
и разнообразием. Эта эстетика отражает спрос на более насыщенные, персо-
нальные продукты, уходящий от односложных западных идеалов. 
Среди ярких примеров — классические региональные парфюмерные дома 
Arabian Oud, Ajmal, а также бренды декоративной косметики Huda Beauty, 
Hindash Cosmetics, SimiHaze Beauty.

3 Arab beauty не стоит рассматри-
вать как региональный тренд. 
Это новая глобальная эстетика 
эмоциональной роскоши. Она про 
ритуал, слои, насыщенность ощу-
щений. Такой тренд очень хорошо 
соединяется с вечерней модой, 
с аксессуарами, с подарочными 
категориями. 
Но самое важное здесь — опыт. По-
купка должна превращаться в риту-
ал: тактильность, аромат, текстура 
упаковки. Это усиливает ощущение 
ценности продукта сильнее, чем 
любой визуальный элемент.
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Отдельно я бы сказала про спортивную косметику. Мне кажется, что это вообще пока недооцененная категория — средства 
под различные сценарии: до тренировки, во время, после, защита кожи, защита барьера, уход за кожей головы, антибакте-
риальный уход, защита от трения. Для спортивных брендов это может стать такой же логичной категорией, как носки или 
бутылки для воды, особенно если продукт упакован в набор под конкретный вид активности. 
Сегодня fashion-ритейл получает возможность работать не только с внешним видом человека, а с его физическим ощущени-
ем себя. Успешными продавцами станут не те, кто просто добавит косметику в ассортимент, а те, кто построит вокруг чело-
века экосистему через ткань, запах, уход, состояние. Соединение текстиля, науки и сенсорного опыта может стать одной из 
самых сильных стратегий на горизонте следующих пяти-семи лет. 

CELLNESS

В январе 2026-го Vogue включил cellness 
(англ. букв. «клеточность») в число важней-
ших трендов индустрии красоты. Само понятие 
появилось в начале 2020-х на стыке биотехнологий, 
дерматологии и индустрии красоты, когда эксперты 
стали настаивать на необходимости ухода, поддержи-
вающего не только поверхностную гладкость, но и глу-
бинные процессы регенерации, энергообеспечения, 
устойчивости клеток кожи.
В 2025 году в ряде премиальных линий были пред-
ставлены продукты с экзосомами и пептидами, 
например NAYA Exo Timeless Night Comfort — ночной 
крем, построенный вокруг экзосомной технологии, 
направленной на восстановление кожи во время сна. 
В том же году появились сыворотки с NAD+ бустера-
ми и комплексом пептидов для усиления клеточной 
выносливости и энергетического обмена, продви-
гаемые как средства, поддерживающие клеточное 
долголетие кожи. 
Такие ингредиенты начали появляться и в более 
широких категориях — например, в сериях кремов и 
эссенций с PDRN (полидезоксирибонуклеотид), акти-
вирующих процессы репарации и регенерации.

Cellness — это прежде всего коммерческий язык философии дол-
голетия. Речь уже не про морщины, а про энергию клетки, устой-
чивость к стрессу, восстановление, про то, как кожа справляется с 
нагрузками современного образа жизни.
И вот здесь для fashion-ритейла начинается самое интересное: 
синергия, на мой взгляд, вообще не в банках, а в текстиле, который 
работает как носитель ухода. Мы уже видим ткани с антибактери-
альными свойствами, с защитой от запаха, с охлаждающим или, 
наоборот, согревающим эффектом. 
Абсолютно логичный следующий шаг — материалы с микрокапсула-
ми ухода, с антиоксидантами, с компонентами, которые работают на 
восстановление кожи. Особенно органично тренд выглядит в оде-
жде для сна, нижнем белье, вещах для путешествий и отдыха после 
спортивных занятий. В какой-то момент этот аспект превратится из 
«дополнительной функции» в новую норму дизайна одежды. 

WELLNESS-АРОМАТЫ

Термин «wellness-ароматы» (англ. «благополучие, хорошее 
самочувствие») обозначает композиции, которые намеренно 
выстраиваются вокруг чистых, свежих, мягких и натурально вос-
принимаемых аккордов — лаванды, цитрусов, зелени, древесных 
нот, способных вызывать ощущение расслабленности, бодрости 
или внутреннего равновесия. 
Среди заметных релизов: Forest Lungs (2020) от The Nue Co. 
со свежими хвойными нотами «лесной терапии», No. III Swim 
(2021) от Gabar с зелеными и фруктовыми аккордами (черная 
смородина, дикий инжир, зеленый чай), Own Time Eau de Parfum 
(2025) от This Works с аккордами сандалового дерева, розового 
перца и мускуса. Wellnessориентированные ароматы предла-
гают и российские бренды: Magma Perfumes (Dopamine, 2017), 
Nose Perfumes (Awake, 2018, NB!, 2019), Voronoi (Void, 2023). 

В случае с wellness-ароматами важно понять, 
что это уже не парфюмерия в классическом 

понимании, а управление состоянием чело-
века. Магазины будущего станут работать через 
запах так же, как сейчас через свет или музыку. 
Можно менять аромат в зависимости от сезона 
коллекции. Можно создавать отдельные благо- 
ухающие сценарии для примерочных, потому что 
там пространство максимальной эмоциональной 
уязвимости клиента. 
Можно выпускать аромат как продолжение кол-
лекции. И это не обязательно должны быть духи 
— могут быть тканевые спреи, ароматизированные 
аксессуары, travel-форматы. В какой-то момент 
аромат становится частью ДНК бренда, а не про-
сто товаром. 

4
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КТО ЭТИ ЛЮДИ

Привлекать новых покупателей одежды становится доро-
же и сложнее. В этой ситуации косметика превращается 
в инструмент удержания существующей аудитории и 
расширения точек контакта с ней. Но кто будет покупать 
бьюти-продукты у модных брендов?
Эту аудиторию можно разделить на четыре поколенче-
ских сегмента — с разной мотивацией, платежеспособно-
стью и ожиданиями.
По данным INIT Cosmetics Holding, в 2025 году на россий-
ском рынке косметики доминировали две группы — мил-
лениалы и зумеры. Они покупали уходовые средства и 
косметику чаще других возрастных категорий.
Миллениалы рациональны и осознанны, они тщательно 
изучают состав, доверяют проверенным источникам. 
Около 61% представителей этой возрастной группы, 
согласно INIT Cosmetics Holding, перед покупкой требу-
ют сертификаты, ищут результаты клинических тестов и 
отзывы специалистов. В онлайн-магазинах миллениалы 
платят больше, чем другие (средний чек в 2025 году 
составлял 4820 руб., по информации INIT Cosmetics 
Holding), использовали рассрочку, интересовались про-
моакциями и длительными бонусными программами.

Для зумеров косметика — это часть лайфстайла и соци-
альной коммуникации. Они принимают решения очень 
быстро, для них важны мемы, челленджи, короткие 
видео в социальных сетях. Они готовы переплачивать 
за экологичность, инклюзивность и прозрачность брен-
да. На выбор влияют реальные отзывы, а не экспертные 
публикации. 49% покупок зумеров приходится на косме-
тику, средний онлайн-чек в 2025 году составил 3083 руб., 
по данным INIT Cosmetics Holding. Поколение Z входит в 
число активных клиентов бьюти-ритейлеров: по данным 
«Т-Аналитики», среди любимых магазинов зумеров — 
«Золотое Яблоко», на который в период с января 2024 по 
март 2025 года пришлось более 50% их покупок. 
Поколение X — аудитория с самым высоким средним 
чеком, 4820 руб. в онлайн-покупках, согласно исследова-
нию сервиса «Долями» («Т-Банк»). В их структуре расхо-
дов на продукты красоты в 2025 году приходилось 42%. 
Они реже экспериментируют, для них важны понятный 
состав и статусность упаковки. 
Еще одна группа, которую нельзя игнорировать, — подростки. 
По данным «Ромир», нижняя граница возраста потребителей 
косметики опустилась с 17 лет в 2019 году до 14 в 2024-м. 
Подросткам нужны свой продукт и особый подход, поэтому сеть 
«Золотое Яблоко» запустила для них специальный раздел Teens.

ДОЛГОЛЕТИЕ, СТРЕСС 
и «ЭФФЕКТ OZEMPIC»

Текст:  АЛИНА МОРОЗ, АНТОН ИВАНОВ

Как похудение, биохакинг и ментальное здоровье 
формируют спрос на бьюти-продукт
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По данным аналитической компании «Нильсен», продажи 
средств по уходу за лицом и декоративной косметики в 
российских магазинах по итогам 2025 года сократились 
на 6,3% в натуральном выражении. При этом в «Золо-
том Яблоке» оборот декоративных средств для лица в 
штуках вырос на 29%, выручка увеличилась лишь на 24%, 
что указывает на выбор более доступных аналогов. Для 
сравнения: на Wildberries продажи уходовой косметики 
за 2025 год поднялись на 28%, декоративной — на 20%, по 
данным маркетплейса.
В потребительском поведении наблюдается сдвиг в сто-
рону натуральной красоты и ухода за кожей, что связано с 
быстрорастущим wellness-сегментом, среди лидирующих 
категорий которого красота и антивозрастной уход. 
Еще один важный тренд — согласно исследованию 
«Золотого Яблока», потребители все более осознанно 
подходят к выбору косметики. 21% респондентов опроса 
ритейлера сократил расходы на бьюти-товары в 2025 
году, 49% отметили, что их траты не изменились, лишь 
14% увеличили их. 
По данным TData, весной 2025 года средний чек при 
покупке косметики составлял 1474 руб., 3897 руб. при 
офлайн-покупках, 1146 руб. — онлайн. В феврале 2026 
года, по информации эквайринговой сети банка «Русский 
Стандарт», средний чек в косметике и парфюмерии в 
магазинах достиг 6032 руб.
59% респондентов «Золотого Яблока» в 2025-м не эконо-
мили на уходе за кожей, а 42% — на уходе за волосами. По 
данным ритейлера, продажи средств для волос увеличи-
лись на 30% в единицах и на 34% в денежном выражении. 
Средства ухода за кожей лица и тела выросли на 25% 
по количеству и на 27% по выручке. Покупатели чаще 
выбирали комбинированные уходовые средства и готовы 
были платить за эффективность, если продукт доказал: он 
действительно работает. 
60% опрошенных экономили на ароматах, но 35% не 
снизили траты в категории. Выручка в продуктах парфю-
мерии выросла на 28%, а в штуках — на 17%. 

ЧЕГО ОНИ ХОТЯТ

Ожидания аудитории, покупающей beauty, можно опи-
сать через несколько ключевых паттернов, описанных в 
исследовании группы бизнес-аналитиков и тренд-форка-
стеров, которое было представлено на парфюмерно-кос-
метической выставке InterCHARM (Москва, октябрь 2025 
года).
Одним из важных драйверов стал «эффект Ozempic»: 
снижение веса, вызванное использованием таких препа-
ратов, стимулирует спрос на услуги в области косметоло-
гии, трихологии и ухода за кожей. Проблемы, возникаю-
щие у пациентов после быстрого похудения, например, 
потеря тонуса кожи и выпадение волос, требуют новых 

решений от индустрии. Косметологи и трихологи уже 
разрабатывают специализированные процедуры, направ-
ленные на восстановление системы покрова организма.
Следующий ключевой тренд — долголетие. Современ-
ные потребители все больше интересуются сохранением 
молодости и красоты на протяжении долгих лет. Акцент 
делается на профилактике старения, а не на его коррек-
ции. Продукты, сочетающие уход за кожей и здоровье, 
становятся все более популярными, особенно среди лю-
дей старше 25 лет. Широкое распространение приобре-
тает использование в косметике разработок биохакинга. 
Косметические компании активно инвестируют в попытку 
расшифровать биомолекулярный механизм старения 
кожи и разработку активных ингредиентов, которые по-
могут обратить возраст вспять.
Еще одна важная тенденция — борьба с выгоранием. 
Согласно исследованию, 47% россиян регулярно испы-
тывают стресс. В ответ на это индустрия красоты пред-
лагает продукты и услуги, направленные на улучшение 
эмоционального состояния. Ведущие косметические 
бренды разрабатывают антистресс-косметику, а также 
сервисы, поддерживающие ментальное здоровье, такие 
как mindfulness-практики (практики осознанности) и 
спа-услуги, направленные на восстановление баланса и 
гармонии.
Искусственный интеллект (ИИ) становится неотъемлемой 
частью косметической индустрии, он уже активно исполь-
зуется для анализа состояния кожи и волос, что позво-
ляет создавать гиперперсонализированные продукты и 
решения. Например, смарт-устройства могут в реальном 
времени оценивать состояние кожи и предлагать соот-
ветствующие уходовые процедуры. Потребители ожида-
ют от брендов возможности индивидуального подхода.
Устойчивое развитие стало одним из ключевых факторов 
на рынке парфюмерии и косметики. Клиенты предпочи-
тают продукты, которые не только безопасны для них, 
но и минимально воздействуют на окружающую среду. 
Тренд на устойчивые упаковки и переработанные ингре-
диенты активно развивается, предлагая решения для 
уменьшения отходов и улучшения экологического следа 
продукции. 
Очень важное направление — эмоциональные продукты. 
По данным исследования, 91% потребителей по всему 
миру стремятся к тому, чтобы покупки вызывали положи-
тельные чувства. Индустрия красоты теперь ориентирует-
ся на создание продуктов, которые не просто ухаживают 
за кожей или волосами, но приносят радость и удовлет-
ворение за счет текстуры, аромата или даже упаковки. 
Этот тренд, получивший название «эмоционирование», 
станет ключевым драйвером на рынке.
Современные потребители также сталкиваются с про-
блемой «перегрузки информацией» и множества вари-
антов выбора. Это приводит к тому, что многие откла-
дывают покупки или избегают их вовсе, так как не могут 
определиться. Косметическая индустрия реагирует на 
этот вызов, предлагая прозрачность и четкие инструкции. 
Тенденция к очевидности предложения становится все 
более важной для клиентов, которые хотят точно знать, 
что они покупают. 
Как считают авторы исследования, потребителям важно 
«чувствовать себя в коконе заботы», получать не только 
инновационные продукты, но и уникальный опыт. 
Чтобы привлечь такую аудиторию, fashion-брендам, ди-
версифицирующим свое ассортиментное предложение, 
нужно быть честными и убедительными. И прежде чем 
запускать бьюти-продукт, необходимо ответить на глав-
ный вопрос: а зачем это вашему покупателю? 

Бизнес-образование PROfashion
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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

Реклама
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Несколько лет назад в социальных сетях начали активно 
обсуждать феномен Sephora kids. Так называют предста-
вителей поколения альфа, которые вместо прогулок в 
парке или походов в кино проводят время в магазинах 
косметики. В основном это дети 10–13 лет, но есть среди 
фанатов красоты и семилетние девочки. Они снимают 
короткие видео, показывая, как делают макияж перед 
тем, как отправиться в школу, какие средства используют 
для ухода за кожей и пр.
Согласно данным международного сервиса родитель-
ского контроля Find My Kids, хештег #sephorakids в TikTok 
набрал более 600 млн просмотров. Одни пользователи 
осуждали детей за раннее увлечение косметикой, другие, 
особенно сотрудники магазинов, жаловались, что юные 
посетители разбивают пробники и устраивают беспо-
рядок. Многие взрослые также забеспокоились о безо-
пасности: подходит ли взрослая косметика для детской 
кожи.
Особой любовью у поколения альфа пользуется бренд 
Drunk Elephant — возможно, из-за ярких «конфетных» 
упаковок. Дети покупают не только легкие увлажняющие 
средства, но и продукты с активными веществами вроде 
ретинола. После волны критики компания опубликовала 

список средств, которые считает безопасными для юных 
потребителей, но в то же время добавила: «Мы не реко-
мендуем использовать их в таком раннем возрасте».
Российские школьницы тоже активно вовлечены в этот 
тренд. Например, юные блогеры Ольга Ребрина и Кира 
Дмитриева стали популярными благодаря роликам в 
формате «Собираемся вместе со мной»: девочки красят-
ся и рассказывают истории из жизни.
Локальные ритейлеры начали реагировать на новое 
увлечение школьниц. Например, летом 2024 года муль-
тибрендовая сеть «Золотое Яблоко» запустила раздел 
teens, где наряду с канцелярией и аксессуарами появи-
лись косметические средства для подростков.
Мода на детскую косметику растет, но, чтобы исполь-
зовать тенденцию в своих интересах, продавцам необ-
ходимо правильно выстроить стратегию, как завоевать 
лояльность юных потребителей.

ВСЁ И СРАЗУ 

Как поясняет бьюти-аналитик, председатель оргкоми-
тета выставки InterCHARM, член правления Россий-
ской парфюмерно-косметической ассоциации и автор 
Telegram-канала Beauty AD Анна Дычева-Смирнова, у 
поколения альфа редко работает какой-то один критерий 

ИГРЫ ВО ВЗРОСЛЫХ, 
ИЛИ ПЕРЕДЕЛ РЫНКА

Как поколение альфа меняет 
бьюти-индустрию 

Текст:  АЛЕКСАНДРА ЛАЗАРЕВА 
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выбора. Обычно это 
сочетание нескольких 
факторов: визуальная 
привлекательность, 
социальный сигнал и 
ощущение, что про-
дукт помогает стать 
частью определенно-
го образа. На первом 
плане упаковка и 
вирусность в соцсетях, 
затем текстура и сце-
нарий использования, 
только потом состав. 
Эксперт подчеркивает, 
что для детей и ранних 
подростков косметика 
часто не столько про уход, сколь-
ко про игру, ритуал и ощущение 
взросления. «При этом важно 
понимать одну вещь. Блогер 
может запустить интерес к 
продукту, однако удерживает 
аудиторию только реальный 
пользовательский опыт, — уточ-
няет Анна Дычева-Смирнова. — 
Для альфа особенно важны сен-
сорные характеристики: запах, 
текстура, комфорт для кожи, 
эффектный образ. Косметика 
становится частью визуальной 
культуры короткого видео».
Растет и чувствительность к ин-
гредиентам. Эксперт обращает 
внимание: даже если подростки 
не разбираются глубоко в фор-
мулах, они уже хорошо считы-
вают маркеры безопасности 
— мягкие формулы, дерматологи-
ческое тестирование, отсутствие 
агрессивных компонентов.

РАЗВИРТУАЛИЗАЦИЯ

Что касается продвижения косметической продукции 
для подростков и выбора площадки коммуникации, Анна 
отмечает, что сегодня важен не столько сам канал, сколь-
ко формат взаимодействия: «Подростки очень быстро 
распознают классическую рекламу и просто перестают 
ее замечать. Поэтому лучше работает не прямая комму-
никация бренда, а участие в культурной среде: короткие 
видео, честные тесты, совместное создание контента, 
участие инфлюенсеров, которые действительно пользу-
ются продуктом».
Анна обращает внимание на важную особенность, о 
которой бренды часто забывают: «Поколение альфа 
выросло в цифровой среде, однако именно поэтому 
для них особенно ценны реальные офлайн-контакты с 
брендом. Возможность потрогать продукт, поговорить с 
командой, задать вопросы, протестировать текстуру или 
аромат создает совершенно другой уровень доверия».
Эксперт приводит в пример ежегодную выставку парфю-

мерно-косметической отрасли InterCHARM. 
В 2025-м на нее пришли более 7 тыс. пред-
ставителей поколения альфа. Когда моло-
дой потребитель получает возможность 
напрямую пообщаться с брендом, возникает 
эмоциональная связь, которая формирует 
лояльность и повторные покупки.

«Конкурсы, тест-зоны, интерактивные стенды, фотозоны, 
совместный контент с посетителями. По сути, это про-
цесс развиртуализации бренда. Онлайн-образ превра-
щается в реальный опыт, и это очень сильный инстру-
мент работы с будущими потребителями», — поясняет 
Анна Дычева-Смирнова. 

ЧЕЛОВЕЧЕСКИМ ЯЗЫКОМ 

Аудитория альфа лучше всего реагирует на понятную 
пользу. «Сегодня рынок подростковой косметики 
перегружен сложными активами и научной терминоло-
гией, — отмечает эксперт. — Тинейджеры знают понятия 
„кислоты“ или „ретинол“, но это скорее элемент модно-
го словаря, чем реальная потребность кожи. Поэтому 
выигрывают бренды, которые умеют говорить о заботе о 
коже простым человеческим языком».
Еще один важный момент, на который Анна обращает 
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Gloria Jeans 

внимание: для подростков важен не только сам продукт, 
но и сценарий его использования — для первой косме-
тички, для школы, для спорта, для поездки. «Когда бренд 
помогает встроить продукт в реальную жизнь, доверие 
возникает намного быстрее», — уточняет эксперт. 
Кроме того, подростки очень чувствительны к фальши 
в обещаниях: «Они лучше реагируют на конкретику, чем 
на абстракции, — поясняет Анна. — Не „революционная 
формула“, а „не липкий”, „не щиплет”, „можно использо-
вать каждый день”, „без сложного ухода”».
Когда бренды запускают косметические линейки для под-
ростков, лучше всего работает комбинация трех аспек-
тов: сильная визуальная айдентика, понятный продукто-
вый смысл и хотя бы базовые знаки доверия.
«Я бы сказала так: подростку достаточно красивого вхо-
да, но для лояльности этого мало, — поясняет Анна Дыче-
ва-Смирнова. — Красивый продукт дает первую покупку. 
Экспертиза, безопасность и релевантность — повторную. 
А на рынке поколения альфа именно повторная важнее, 
потому что эта аудитория формирует привычки очень 
рано и потом переносит их во взрослое потребление. 
На фоне того, что косметическая категория у молодежи 
остается одной из самых эмоционально заряженных и 
финансово заметных сфер, ставка только на „милую упа-
ковку” становится слишком короткой стратегией».

ПРЯМЫЕ КОНТАКТЫ

Насколько важен для подростков бэкграунд компании, 
которая предлагает им бьюти-продукт? Анна Дыче-
ва-Смирнова отмечает: подростки редко изучают исто-
рию бренда или корпоративную экспертизу так, как это 
делают взрослые покупатели. Но при этом они очень 
тонко чувствуют, органична ли категория в ассортименте: 
если косметика выглядит как естественное продолжение 
эстетики бренда, аудитория легко принимает ее.
Однако надо помнить: очень важны прямые контакты 
с аудиторией. Выставки, офлайн-активации, встречи с 
командой создают ту самую связку, которая формирует 
долгосрочную лояльность. Когда подросток пробует 
продукт, общается с создателями, снимает контент и де-

лится им с друзьями, бренд перестает быть абстракт-
ной картинкой и становится частью личного опыта. 
Именно на таких точках контакта, подчеркивает Анна, 
строится лояльность будущей аудитории.
Феномен Sephora kids обнажил важный сдвиг: 
приход детей в магазины косметики — следствие 
нового типа потребления, в котором продукт стано-
вится частью повседневного ритуала, игры и циф-
рового образа. Юная аудитория формирует запрос 
на честность, безопасность и осязаемый контакт с 
брендом — и именно эти критерии станут основой их 
взрослых потребительских привычек. В этих условиях 
рынку предстоит пересобрать привычные стратегии: 
сочетать яркие упаковки с прозрачным составом, 
вирусный маркетинг — с правом на ошибку и живой 
диалог, а онлайн-продвижение — с возможностью 
прикоснуться к продукту в реальности. Ставка на 
лояльность юных потребителей сейчас — это инве-
стиция в то, каким будет рынок красоты завтра.
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Текст:   ОЛЬГА ЛОМАЙКИНА

В ТЕСТОВОМ РЕЖИМЕ

Согласно прогнозам McKinsey & Company, рост индустрии 
моды в текущем году останется низким и нестабильным. 
На этом фоне бьюти-сегмент демонстрирует совсем дру-
гую динамику. Глобальный рынок оценивается примерно 
в 450 млрд долларов, а прогнозируемый среднегодовой 
подъем до 2030 года составляет около 5%. 
Ситуация хорошо видна на примере Gap Inc.:  в первом 
квартале 2025 года сопоставимые продажи увеличились 
лишь на 1%, чистые продажи тоже выросли незначитель-
но, до $3,73 млрд, по данным компании. Генеральный 
директор холдинга Ричард Диксон связал стагнацию с 
торговой политикой США и низким спросом на одежду. 
В сентябре 2025-го бренд Old Navy, принадлежащий Gap 
Inc., объявил о запуске косметики и средств гигиены. В 
ассортимент вошли лосьоны и гели для душа, базовые 
продукты для ухода за кожей и волосами, декоративная 
косметика и товары для маникюра. В некоторых магазинах 
новинки появились в кассовых зонах, а в 45 розничных точ-
ках открылись отдельные пространства с консультантами, 

готовыми помочь с выбором средств. 
По словам гендиректора, внутренний опрос компании 
показал, что 70% клиентов заинтересованы в покупке 
косметических товаров у ритейлера. Идея расширения ас-
сортимента Old Navy превратилась в «пилотный проект»: 
Диксон планирует посмотреть, как аудитория отреагирует 
на косметику в магазинах одежды, а затем масштабиро-
вать успех на другие бренды Gap Inc. 
Результаты не заставили себя ждать: в четвертом квартале 
2025 года, после запуска косметической линии, продажи 
бренда выросли по сравнению с аналогичным периодом 
2024-го. Выход на рынок косметики позволил ритейлеру 
увеличить средний чек и частоту покупок, снизив зависи-
мость от нестабильного спроса на одежду.
«Кейс Gap не первый и не последний: выход в категорию 
красоты в сегменте масс-маркета — удобная точка входа 
для привлечения молодой аудитории, — комментирует 
Анастасия Ежова, управляющий редактор и бьюти-ди-
ректор журнала Robb Report, автор Telegram-канала 
«Бьюти Директор». — Плюс рынок бьюти устойчив даже в 
кризисные времена: мы экономим на одежде, но можем 

КРАСОТА КАК СТРАШНАЯ 
СИЛА

Как выпуск косметики и ароматов отражается на 
финансовой модели мировых одежных брендов

Heaven By Marc х Starface
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порадовать себя помадой, а тушь и крем для лица нужны 
всегда. Как правило, модные бренды сначала запускают 
средства простого ухода, вроде лосьонов для тела, затем 
уже могут пойти в разработку декоративной косметики». 

МАЛЕНЬКАЯ РОСКОШЬ

В 2023 году холдинг Kering запустил собственное бью-
ти-подразделение, в которое вошли косметические и пар-
фюмерные линии Balenciaga, Creed, Bottega Benetta, Gucci. 
Стратегический шаг по диверсификации позволил группе 
компенсировать спад в модной индустрии. 
Kering Beauté начало укреплять позиции в парфюме-
рии в 2024 году, выпустив коллекцию из пяти ароматов 
для Bottega Veneta. Они полностью отражали идентич-
ность бренда: древесные ноты отсылали к кожевенному 
мастерству и традициям итальянского ремесла, а гео-
метрия флакона повторяла линии венецианской архи-

тектуры. В конце этого же года выручка подразделения 
составила 323 млн евро, после чего руководство приняло 
решение расширять новое направление.
В 2025 году вышла коллекция Balenciaga из 10 парфюмов, 
вдохновленных ароматом Le Dix, который был выпущен 
в 1947 году и разработан основателем модного дома. В 
каждом бутике бренда можно было заказать индивиду-
альную гравировку, а также премиальные аксессуары для 
парфюма — от футляров с хромированной отделкой до 
мини-брелоков в форме флаконов. 
Кроме того, модный дом открыл первую парфюмерную 
мастерскую, что стало важным шагом на пути к расшире-
нию бьюти-направления. «Мы стремимся к тому, чтобы 
бренд занял свою нишу в этой категории. Так мы поступи-
ли с Bottega Veneta, а теперь и с Balenciaga», — прокоммен-
тировали представители холдинга. 
В третьем квартале 2025 года подразделение Kering 
Beauté продемонстрировало рост выручки на 3% по срав-

Bottega VenetaBalenciaga

Gucci
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нению с аналогичным периодом 2024-го. 
Ароматы, напрямую отсылающие к ДНК 
модных домов, стали новой точкой кон-
такта с клиентом, для которого это психо-
логически комфортная трата, формирующая 
глубокую эмоциональную связь с брендом. 
«Ранее Kering сотрудничал с конгломератом 
Coty: ароматы Gucci, Bottega и Balenciaga 
производились на их мощностях, — на-
поминает Анастасия Ежова. — Сейчас 
парфюмерные запуски двух последних 
брендов стали еще более нишевыми 
и соответственно более дорогими, но 
обладать ими хочется практически так 
же, как их аксессуарами. Что касается 
первой точки входа в мир того или иного 
модного дома, то, конечно, люксовая косметика и парфю-
мерия именно для этого и придумана. Это более доступ-
ный способ прикоснуться к бренду и его стилю — в Chanel 
всегда было проще и дешевле купить помаду, чем сумку». 

ВИРУСНЫЙ ЭФФЕКТ

В мае 2025 года Heaven by Marc Jacobs, известный субкуль-
турным стилем с панковскими элементами и DIYэстетикой, 
объявил о сотрудничестве с маркой уходовой косметики 
Starface, продвигающей позитивное отношение к несовер-
шенствам кожи. «Оба бренда ориентированы на индиви-
дуальность и самовыражение, имеют много общего 
с точки зрения сообщества и визуальной идентич-
ности», — прокомментировала креативный директор 
Heaven by Marc Jacobs Ава Нируи. 
Результатом коллаборации стала линейка патчей с 
рисунками, вдохновленными татуировками художников 
Кигана Даккара, Шона Кеннеди, Рэйчел Лу и Дэвида 
Энта. Продукты были изготовлены с использованием 
гидроколлоидной формулы, которая помогает впи-
тывать жидкость и уменьшать акне. Благодаря яркому 
дизайну они стали не просто косметикой, а полноцен-
ным аксессуаром для самовыражения. 
Патчи были полностью распроданы менее чем за день, 
а затем появились на вторичном рынке с высокой на-
ценкой, что демонстрирует значительный спрос и цен-
ность для покупателей. Линейка усилила лояльность 
аудитории зумеров и создала широкий медийный ре-

зонанс: проект освещался ведущими отрасле-
выми изданиями, а журнал Glossy признал его 

лучшей beauty-коллаборацией 2025 года.
«Бьюти-индустрия растет более активно, нежели 

fashion. Линия косметики или парфюмерии может 
стать мощным драйвером роста, создавая новые 

источники выручки, особенно учитывая маржиналь-
ность продуктов, — уверена Анастасия Ежова. — Плюс не 
забываем про коллаборации, как с внешними игроками, 
так и внутри одного бренда (подарки за покупку или 
комплекс «купи джинсы и помаду и получи скидку»). 
Бьюти-сегмент превратился из имиджевого дополнения 
в стратегический инструмент fashion-ритейла. В условиях 
волатильности спроса на одежду косметика и парфю-
мерия решают две ключевые задачи: повышают частоту 
покупок за счет более доступного входного билета, 
углубляют эмоциональную связь с аудиторией и создают 
охваты в социальных сетях». 
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