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Голые короли

Не так давно в прессу просочился скандал 
с участием лондонского бренда Art School. 
Причиной раздора стали претензии сорока 
пяти моделей, а также фотографа и ка­

стинг-директора, которые сообщили, что вот уже 
несколько месяцев дожидаются оплаты от представи­
телей марки за сделанную работу. В статье, опубли
кованной на сайте DAZED, к ним присоединились 
и другие работники индустрии, пережившие во время 
сотрудничества с Art School не самые приятные 
моменты – от оскорбительных комментариев в свой 
адрес до все той же невыплаты гонораров. Можно 
было бы сказать, что дело-то житейское, обыденное 
для сферы моды (как бы грустно это ни звучало), 
да вот незадача: дизайнер упомянутого бренда Иден 
Лоует всячески подчеркивает свою прогрессивность, 
выступая за внегендерность одежды и разнообразие 
образов, приглашая в свои презентации моделей раз­
ного цвета кожи или квир-персон. И вот именно эти 
люди, которых бренд якобы поддерживал и защищал 
от дискриминации, на самом деле оказались пострадавшими.
Это, увы, не единственная кривая ухмылка нынешней моды. Сегодня подобные истории – когда марка де­
кларирует одно, а делает совсем другое, – не редкость. И в том, что подобное двуличие становится новым 
трендом, напрямую виновата система современных медиа: бренды попадают в слепую зону – о них по­
просту не пишут пресса и блогеры, – если игнорируют политические и социальные проблемы, не делают 
вещи из вторсырья, не фотографируют моделей больших размеров и не переодевают мужчин в жен­
ские платья. Много ли вы в последнее время читали о марках, которых СМИ хвалили именно за дизайн 
и продукт, а не расписывали их акции в поддержку угнетенных слоев населения и в защиту окружающей 
среды? Сами же журналисты посмеиваются над тем, что выпускать еще одну коллекцию в поддержку 
природы – это примерно как выпивать за трезвенность, но каждый раз не проходят мимо очередного 
«экологического» пресс-релиза.
Если дизайнер не встраивается в социальную повестку, то пусть не удивляется, почему о нем не пишут, – 
безапелляционно заявляют авторы независимых Telegram-каналов, для которых суета вокруг продукта 
внезапно оказывается намного важнее, чем сам продукт. Поэтому мы нередко видим и беспомощный 
дизайн, и ужасное качество в коллекциях, которые пресса и блогеры поддерживают, поскольку в рамках 
сторителлинга брендом была освоена одна или несколько из актуальных тем. И именно по этой причине 
владельцы модных марок так легко соглашаются на то, чтобы прикрутить историю к продукту искусствен­

но, выдумать сказку про голого короля, которым все будут восхи­
щаться. 
Вот только можно ли сваливать ответственность исключительно 
на бренды или на СМИ? Разумеется, нет. Движение в сторону 
прозрачности, искренности, инклюзивности и экологичности – это 
командная работа, которая требует вовлечения многих людей, 
начиная от владельцев крупных компаний и представителей власти. 
Но, как известно, в любом деле лучше всего начинать с себя. Поэто­
му, запуская или поддерживая очередной «социально ответствен­
ный» проект, стоит сначала все как следует обдумать и проверить, 
а еще задаться вопросом: достойны ли коллекция, ее дизайн 
и продукт внимания сами по себе, вне идеологического контекста? 
И ответ на этот вопрос многое расставит по местам. 

Светлана Падерина,
редактор раздела «Дизайн»
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Турецкий  текстиль 
с доставкой на дом

С 29 по 31 марта состоялись прямые 
онлайн-переговоры российских байеров 
с ключевыми турецкими поставщиками 
широкого ассортимента продукции. Орга­
низаторами встреч выступили Стамбуль­
ский союз экспортеров текстиля и готовой 
одежды (IHKIB) и Русская ассоциация 
участников фешен-индустрии (РАФИ). 
В течение трех дней представители 
35 российских брендов и сетей провели 
279 встреч с 20 турецкими компаниями. 
Среди посетителей, заинтересовавшихся 

представленной продукцией, были такие 
компании, как «Военторг», «Скоро мама», 
Royal Spirit, «СТОКМАНН», Bella Collection, 
Finn Flare, Simakhov, 12 Storeez. Турецкие 
поставщики предложили широкий выбор 
текстиля и трикотажного полотна (хло­
пок, органический хлопок, лен, вискоза, 
жаккард, футер, интерлок, рибана, бархат, 
кружево, подкладочные, рубашечные, 
пальтовые, костюмные и др. ткани), а так­
же фурнитуры (молнии, бегунки, ленты, 
резинки, этикетки и др.) 
Экспоненты остались довольны резуль­

татами встреч. Так, Олеся 
Эджемис из Sedenteks 
tekstil сказала: «От имени моей компании 
и от себя лично хочу выразить огромную 
благодарность организаторам за такое 
полезное мероприятие. Эти встречи 
стали отличной возможностью встре-
титься с нашими клиентами в нынешние 
непростые времена, когда физические 
контакты сильно затруднены. Надеюсь, 
что в ближайшее время мы получим 
много заказов». «Переговоры заверши-
лись успешно, — сообщили в компании 

Çağtek. — Большое спасибо российским 
и турецким организаторам. Это была 
очень удачная работа. Надеюсь, мы смо-
жем вместе найти новые возможности 
для развития отрасли, преодолевая гра-
ницы». «Хочется пожелать, чтобы такие 
встречи проходили еще чаще, — сказал 
Хасан Демир из Güldemir Textile. — Это 
отличный шанс для наших клиентов во 
всех странах мира. Желаю всем здорового 
и успешного бизнеса!»

Хроники 
полезных дел

О работе Русской 
ассоциации участников 
фешен-индустрии (РАФИ) 
в марте–июне 2021 года



РАЗМЕЩЕНИЕ ЗАКАЗОВ НА КОЛЛЕКЦИЮ ВЕСНА-ЛЕТО 2022
22 ИЮЛЯ – 3 СЕНТЯБРЯ 2021
ROECKL Showroom Düsseldorf

KAISERSWERTHER STR. 196 D 40474 DUESSELDORF GERMANY 
МОСКОВСКИЙ ШОУРУМ:

г. Москва, Малый Афанасьевский пер., д. 1/33, оф. 11
КОНТАКТЫ: Владимир Гербст, тел.: + 7-919-387-77-67, e-mail: w.herbst@wh-p.co

Р
ЕК

Л
А
М
А

herbst.indd   2 29.07.2021   13:38



P
R

O
fa

sh
io

n
  

№
7

 2
0

2
1

6
| PRO #RAFI #activities | 

Новая площадка 
возможностей роста

2 июня президент РАФИ Татьяна Бельке­
вич выступила с докладом на Российском 
форуме малого и среднего предпри­
нимательства, состоявшемся в рамках 
Петербургского международного эконо­
мического форума. Татьяна обозначила 
ключевые проблемы российской легкой 
промышленности и возможности их ре­
шения с помощью нового проекта РАФИ – 
цифрового сервиса BEE-online.ru. 
Сессия, посвященная кооперации малого 
и крупного бизнеса, собрала предста­
вителей власти, крупных корпораций, 
объединений предпринимателей и других 
экспертов. Ключевой темой обсужде­
ния стала возможность сотрудничества 
крупного бизнеса с МСП в современных 
реалиях: основные трудности при взаи­
модействии, меры для их преодоления, 
стимулирование участия субъектов МСП 
в закупках. В число спикеров вошли зам­
министра финансов РФ Алексей Лавров, 
замруководителя Федерального казна­
чейства Анна Катамадзе, вице-президент 
Торгово-промышленной палаты Россий­
ской Федерации Елена Дыбова, вице-пре­
зидент Российского союза промышленни­
ков и предпринимателей (РСПП) Мария 
Глухова, главный управляющий директор 
по направлениям МСП и закупкам ВЭБ.
РФ Марина Романова, гендиректор, 
председатель правления АО «Корпорация 
«МСП» Александр Исаевич, директор ООО 
«Дивес Груп» Евгения Чавкина.
Президент РАФИ Татьяна Белькевич 
рассказала об основных проблемах, 
затрудняющих сотрудничество компаний 
в легкой промышленности, с которыми 

ассоциация столкнулась 
за годы работы с игро­
ками индустрии моды 
и проведения между­
народной бизнес-плат­
формы по аутсорсингу 
в легкой промышленно­
сти BEE-TOGETHER.ru. 
«Крупные предприятия 
задействуют МСП в 
своих производствен-
ных цепочках: пере-
распределение заказов, 
размещение заказов 
на аутсорсинг в связи 
с особенностями кол-

лекций и сезонностью загрузки производ-
ства, сроками поставки товаров, ассор-
тиментом и прочее, — отметила Татьяна 
Белькевич. — За 10 сезонов проведения 
выставки BEE-TOGETHER.ru, постоянно 
анализируя рынок текстильной промыш-
ленности, мы выявили, с какими трудно-
стями сталкиваются наши предприятия, 
подбирая подрядчиков для исполнения 
своих заказов». В их числе: отсутствие 
достоверной и профессиональной инфор­
мации об участниках рынка в открытых 
источниках, единых стандартов оценки 
предприятий, которые хоть как-то соот­
носились бы с мировыми критериями, 
реальных отзывов заказчиков о каче­
стве выполняемых работ. «К сожалению, 
сорванные контракты из-за невыполне-
ния сроков и несоответствия качества 
готовой продукции –не редкость в нашей 
отрасли», — прокомментировала Татьяна 
Белькевич.
Для решения этих проблем ассоциация 
РАФИ разработала онлайн-платформу 
BEE-online.ru, запуск которой состоялся 
в июле этого года. Проект представляет 
собой международный цифровой сервис 
поиска партнеров для контрактного 
производства в сфере легкой промыш­
ленности, соединяющий фабрики с по­
тенциальными заказчиками: брендами, 
ритейлерами, дизайн-бюро и корпо­
ративными клиентами. Он предлагает 
эффективные инструменты для успешного 
сотрудничества, включая прозрачную 
систему рейтинга для заказчиков и испол­
нителей услуг. 
Сервис адресован производителям 
одежды, тканых и нетканых материалов, 
конструкторским бюро и другим пред­

приятиям модной индустрии. Проект 
даст компаниям легкой промышленности 
актуальную и достоверную информацию 
об отрасли, возможности роста производ­
ства, создания эффективной конкуренции, 
укрепления имиджа России на междуна­
родной арене как выгодной площадки 
для контрактного производства, при­
влечения международных инвесторов 
в отрасль.
«Проект BEE-online.ru продолжит 
успешную историю офлайн-платформы 
BEE-TOGETHER.ru –потому что двумя 
днями два раза в год история взаимо­
действия фабрик и компаний-заказчи­
ков не ограничивается, –подчеркнула 
Татьяна Белькевич. –BEE-online.ru будет 
работать в режиме 24/7 и соединять 
фабрики со свободными мощностями, 
байеров, ритейлеров, крупных заказчиков 
всего мира». 

Ценный инсайд для 
трикотажников
8 июня в Москве состоялись мастер-класс 
и практикум для производителей вяза­
ного трикотажа, слушателями которого 
стали два десятка российских предпри­
нимателей, владельцев и руководителей 
трикотажных предприятий. 
Мероприятие провели Ирина Полыков­
ская, эксперт в области вязаного трикота­
жа, основатель и совладелец производ­
ственного холдинга «Тотти», и Наталья 
Миронова, специалист по размещению на 
фабриках заказов российских и междуна­
родных брендов. Организатором проекта 
выступила РАФИ.
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Основываясь на личном профессиональ­
ном опыте, Ирина Полыковская во время 
мастер-класса рассказала, на что в пер­
вую очередь нужно обращать внимание 
при построении бизнеса в области вяза­
ного трикотажа, и сделала обзор кейса 
производственного холдинга «Тотти», на 
примере которого были освещены такие 
аспекты, как структура создания коллек­
ции, схема работы от эскиза, технического 
задания до готового образца, каналы 
продвижения коллекции для оптового 
направления и для розницы.
Наталья Миронова провела практикум 

в московском ТЦ «Цветной», где на 
примере ассортимента двух магазинов 
проанализировала представленные кол­
лекции с точки зрения реализации целей 
и задач баинга.
Один из участников семинара, Заур Чот-
чаев из компании JAGGA, поделился: «Мне 
очень понравилось это мероприятие. 
Лично для меня ценным был рассказ о 
пути становления «Тотти» как компании 
– Ирина Полыковская поведала про взле-
ты и падения, про их причины и способы 
преодоления трудностей. Мы узнали не-
которые подробности работы с дилера-
ми, финансирования производства и раз-
работки коллекции. Узнали, как в «Тотти» 
делают контент для сайта и Instagram, 
как пользоваться аналитикой в соцсети, 
выявлять свою целевую аудиторию и 
использовать эти данные в других видах 
маркетинговых исследований и рекламе. 
Что касается нашего последующего 
похода в ТЦ с Натальей Мироновой, то 
этот раздел мероприятия для меня тоже 
был очень полезным. Наталья рассказала 
про многие важные моменты для байеров 

и дала нам конкретное практическое 
задание — составить коммерческое 
предложение магазинам, ассортимент 
которых мы увидели: почему они должны 
с нами работать, чем мы им можем быть 
полезны, какую боль мы вылечим? Эту 
идею я считаю гениальной. Очень ценный 
инсайд».

Сезон дебютов и рекордов 
9 и 10 июня в Москве состоялась 11-я 
Международная бизнес-платформа по 
аутсорсингу для легкой промышленности 
BEE-TOGETHER.ru. 
Новый выпуск бизнес-платформы BEE-
TOGETHER.ru, организованной РАФИ 
и медиахолдингом PROfashion, стал 
поистине сезоном дебютов и рекордов. 
Участие в проекте приняли 107 предпри­
ятий из России, Беларуси, Кыргызстана, 
Армении, Узбекистана, Германии, Ита­
лии, Турции, Китая, Индии, Бангладеш, 
Вьетнама, Малайзии, Казахстана, Египта. 
Фабрики провели свыше 1500 деловых 
встреч с более чем 2500 представителями 
порядка 650 компаний-заказчиков. Не 
менее двух третей экспонентов приняли 
участие в бизнес-платформе впервые, 
открыв новые направления, в их чис­
ле – высокотехнологичные утеплители, 
хрустальная фурнитура и зонты.
Российскую легкую промышленность 
на площадке 11-й бизнес-платформы 
BEE-TOGETHER.ru представляли 62 пред­
приятия, которые принимали заказы на 

изготовление практически всех видов 
продукции легпрома — от одежды, трико­
тажа, изделий из кожи и меха до сумок 
и аксессуаров, – а также предлагали 
текстиль и фурнитуру в Салоне тканей и 
комплектующих. 
Многие из российских экспонентов 
участвовали в 11-й BEE-TOGETHER.ru при 
поддержке государственных организаций. 
В их числе — Центр кластерного развития 
Пензенской области, ГАУ «Агентство инве­
стиций и развития предпринимательства 
Костромской области», АНО «Центр под­
держки предпринимательства Воронеж­
ской области», Центр поддержки экспорта 
Корпорации развития промышленности 
и предпринимательства Ульяновской 
области, АНО «Центр поддержки экспорта 
Калужской области», Омский региональ­
ный фонд поддержки и развития малого 
и среднего предпринимательства. 
Проект ЮНИДО привез на 11-ю BEE-
TOGETHER.ru 12 швейных предприятий 
Армении, изготавливающих широкий 
спектр продукции — от верхней одежды и 
денима до трикотажа и спецодежды. 
Легкую промышленность Кыргызстана 
представляли 10 фабрик, изготавливаю­
щих женскую, мужскую, детскую, спортив­
ную, верхнюю одежду, трикотаж и другие 
виды продукции. Многие из них приехали 
на выставку при поддержке Россий­
ско-Кыргызского фонда развития. 
Стамбульская Ассоциация производите­
лей экспортеров готовой одежды (ITKIB) 
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привезла на BEE-TOGETHER.ru 10 компа­
ний, в их числе как швейные предприя­
тия, так и поставщики текстиля. 
Кроме того, в Салоне тканей и комплек­
тующих были представлены два десятка 
поставщиков текстиля, фурнитуры и 
меховых комплектующих из России, 
Италии, Турции, Индии, Беларуси, Китая и 
Малайзии. 
За два дня бизнес-платформу BEE-
TOGETHER.ru посетили 2500 представи­
телей более 650 компаний-заказчиков. 
Среди них – модные бренды и крупные 
федеральные компании «Мэлон Фэшн 
Груп», lady & gentleman CITY, БТК, 
Ushatava, Finn Flare, Модный дом Ульяны 
Сергеенко, «Спортмастер», 12STOREEZ, 
O’stin, Zolla, Familia, Bosco, Concept group, 
BAON, «Стокманн», «РозТех», Funday, 
Smena.
На встречи с экспонентами 11-й BEE-
TOGETHER.ru приехали компании не 
только из Москвы, но и из Уфы, Санкт-Пе­
тербурга, Челябинска, Екатеринбурга, 
Краснодара, Нижнего Новгорода, Самары, 
Новосибирска, Владивостока, Калинин­
града и других городов. Многие из них 
посетили бизнес-платформу впервые.
В этот раз организаторы подготовили 
обширную деловую программу, он­
лайн-трансляция которой шла два дня, 
9 и 10 июня, суммарно собрав около 
2000 просмотров. В программу вошло 
свыше 40 заранее подготовленных 
интервью со швейными предприятиями, 
компаниями модного ритейла, отрасле­
выми ассоциациями и фондами России, 
Испании, Италии, Беларуси, Армении, 
Кыргызстана, Турции. Кроме того, в пря­

мом эфире были показаны два десятка 
интервью с участниками и посетителя­
ми 11-й BEE-TOGETHER.ru, а эксперты 
и практики провели мастер-классы и 
беседы, посвященные решению ключевых 
задач компаний отрасли.
Татьяна Герекли, генеральный дирек-
тор бренда Camille Cassard, директор 
УК «Кластер инновационной индустрии 
моды» (Санкт-Петербург), подчеркнула: 
«Мы рады, что увидели представителей 
фабрик из разных российских регионов, ко-
торые готовы работать на давальческом 
сырье и осваивать новые технологии. Для 
полной ассортиментной матрицы бренда 
нужны специализированные линии, напри-
мер, по трикотажу, по пошиву пальто и 
т. д. И как раз BEE-TOGETHER.ru дает воз-
можность разместить свою матрицу на 
разных предприятиях, а затем собрать 
это воедино в коллекцию». 

Следующий выпуск мероприятия — 12-й 
Международной бизнес-платформы по 
аутсорсингу для легкой промышленности 
BEE-TOGETHER.ru — состоится в Москве 
10–11 ноября 2021 года.

Опрос очевидцев события
В конце июня PROfashion и РАФИ 
провели опрос экспонентов и посетите­
лей бизнес-платформы BEE-TOGETHER.
ru, в ходе которого выяснили, как они 
оценивают предварительные результаты 
11-го выпуска. 
Более 60% респондентов сообщили, что 
посетили мероприятие или участвовали 
в нем впервые. Свыше 30% – во второй 

или третий раз. Около 9% – посещают или 
экспонируются постоянно. Около 87% 
остались довольны результатами посеще­
ния 11-й BEE-TOGETHER.ru или участия 
в ней. Также респондентам предложили 
оценить работу организаторов биз­
нес-платформы по 10-балльной шкале, 
где 10 – «превосходно», а 1 –«очень 
плохо». Около 70% поставили 10, более 
30% – 9. 
Посетители платформы отметили высокий 
уровень организации и состава экспонен­
тов. «Это мероприятие, нужное как для 
производителей, так и для тех, кто заин-
тересован в производственных мощно-
стях, – прокомментировал Константин 
Питаев, гендиректор «КАРМЕЛЬСТИЛЬ». 
– Мы были приятно удивлены, что многие 
знают нашу компанию с положительной 
стороны, как добросовестную и энергич-
ную, и готовы с нами сотрудничать. На 
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данном мероприятии мы были в первый 
раз, но наше посещение носило не только 
ознакомительный характер, мы ста-
вили перед собой цель больше узнать 
о партнерах по бизнесу для последую-
щего взаимодействия. Спасибо РАФИ за 
достойную организацию бизнес-плат-
формы. Готовы принимать посильное 
участие в будущих проектах ассоциации, 
нацеленных на поддержание российского 
бизнеса в сфере легкой промышленно-
сти и производстве товаров народного 
потребления. Желаем успехов!»
Мария Титова, гендиректор Miditi 
collection, среди главных преимуществ 
BEE-TOGETHER.ru отметила возможность 
лично пообщаться с фабриками и вы­
брать будущих партнеров: «Таким образом 
можно сэкономить время, которое пона-
добилось бы на самостоятельные поиски 
фабрик и ознакомиться с качеством 
предоставляемых услуг вживую. Выставка 
была для нас крайне интересна и полезна. 
Помимо важных стратегических контак-
тов мы получили еще и массу новых дан-
ных по более правильному планированию 
своего собственного производства, что 
обязательно поможет нам в дальнейшем 
росте и более активном захвате рынка. 
Сами организация, навигация, сопровожде-
ние, предоставление комфортных условий 
на выставке заслуживают отдельной 
благодарности».

Ольга Кабаргина (ИП Кабаргина О.Н) со­
гласилась с коллегой: «На BEE-TOGETHER.
ru за короткое время можно встретиться 
со большим количеством производителей, 
выяснить все вопросы и принять решение 
о сотрудничестве. Список участников по-
трясающий!!! Много различных компаний 
(от мелких до крупных), разные регионы 
(есть выбор), присутствовало большое 
количество участников из интересующих 
меня сфер. Организация – на высочайшем 
уровне, начиная от регистрации и получе-
ния информации об участниках онлайн до 

записи на встречи и офлайн-зонирования 
в месте проведения. Тайминг – замеча-
тельный инструмент, не надо тратить 
дополнительное время на организацию 
своего дня, все расписано, точно знаешь, 
кто тебя ждет и в какое время. Огромное 
спасибо РАФИ – всегда на связи, всегда 
позаботится, ответит и решит все во-
просы! Представляю, сколько сил и энергии 
было вложено в этот проект. Браво орга-
низаторам! Проект действительно важен, 
нужен, полезен и актуален».
Участники бизнес-платформы также вы­
соко оценили предварительную запись 
посетителей на встречи и продуктив­
ность переговоров. Так,  Елена Меснян-
кина,  гендиректор ПТО «Воронежская 
трикотажная мануфактура», уточнила: 
«Благодаря предварительной записи на 
встречи на бизнес-платформу целена-
правленно приходят специалисты, здесь 
нет праздношатающихся зевак, отни-
мающих у тебя время. Все четко и по 
существу. Прекрасная организация вы-
ставки». Екатерина Зуева, руководитель 
рекламного отдела «Олбру», написала: 
«Спасибо за организацию и возможность 
поучаствовать в бизнес-платформе. 
У нас состоялось много приятных 
встреч и знакомств! Обязательно будем 
участвовать еще». Артур Таалайбеков, 
коммерческий директор Sabi Fashion, 
отметил: «Главное преимущество BEE-
TOGETHER.ru – в том, что она  объединя-
ет производителей и заказчиков. Желаю 
РАФИ только процветания!»  
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22–25 февраля в Москве 
состоялось одно из самых 
ожидаемых событий – 
первое масштабное 
международное 
мероприятие для индустрии 
моды в нынешнем году: 35-я 
выставка CPM – Collection 
Premiere Moscow вернулась 
в «Экспоцентр».

Рынок ожил
В проекте, организованном ООО «Мессе 
Дюссельдорф Москва» и IGEDO Company 
(Германия), участвовали 350 компаний, 
которые представили 550 модных брен­
дов из 17 стран. Выставку, проведенную 
с учетом всех актуальных требований и 
рекомендаций Роспотребнадзора, а также 
протоколов безопасности АО «Экспо­
центр», посетили около 11 000 байеров 
из 30 государств.
Возвращение CPM в «Экспоцентр» после 
годичного перерыва, связанного с антико­
ронавирусными ограничениями, вызвало 
всеобщее воодушевление у игроков 
рынка, а также интерес со стороны 
представителей дипломатических миссий 
ряда стран. Так, выставку с официальным 
визитом посетили Посол Италии в России 
Паскуале Терраччано, директор москов­
ского представительства ИЧЕ, отдела по 

развитию торгового обмена Посольства 
Италии, Франческо Пенсабене, первый со­
ветник, руководитель отделов экономики, 
энергетики, финансов и науки Посольства 
Германии в Москве Маттиас Фишер, Посол 
Турции в России Мехмет Самсар, Посол 
Народной Республики Бангладеш в России 
Камрул Ахсан.
«Наконец-то рынок ожил! – именно такой 
была реакция посетивших CPM послов. 
Этот вывод стал очевиден на фоне по-
стоянной активности на стендах. Общий 

настрой этого сезона показал, насколько 
сильно весь рынок ждал выставку», — 
прокомментировал Томас Штенцель, 
генеральный директор ООО «Мессе Дюс-
сельдорф Москва». 
Михаэль Мандель, заместитель генераль-
ного директора ООО «Мессе Дюссельдорф 
Москва», во время церемонии открытия 
CPM сказал: «Выставка проходит несколь-
ко в другом формате, но самое главное, 
что вы – участники — приехали, это пока-
зывает, что fashion-ритейл жив, а все мы 
намерены вернуться не только на нашу 
традиционную площадку «Экспоцентр», 
но и, насколько это возможно, — к нашему 
обычному бизнесу». 
Посол Италии в России Паскуале Террачча-
но, выступая на открытии выставки, особо 
отметил: «Не верьте тем, кто говорит, 
что после пандемии мир изменится и ста-
нет другим. Когда мы победим пандемию, 
все захотят вернуться к прежней жизни, и 
это стремление будет только усиливать-
ся. Все захотят почувствовать красоту, 
качество, поэтому, я уверен, как только 
мы вернемся в нормальное русло, именно 
сектор моды претерпит бурный рост».

Чувство 
возвращения
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Поставили рекорд
Действительно, как сообщили многие 
участники выставки, желание вернуться 
к профессиональным контактам офлайн 
резко выросло. Так, Нелли Калашникова, 
дизайнер nelka (Россия), рассказала: «Мы 
очень рады, что после годового перерыва 
наконец собрались в «Экспоцентре», очень 
рады посетителям, их интересу к нам, 
производителям. Вся продукция, которую 
мы привезли, порадовала и постоянных, 
и новых клиентов. Мы очень плодотвор-
но работаем. И надеемся, что мрачные 
времена заканчиваются». 
«Мы поставили рекорд по количеству 
заказов в первый день, — поделилась 
Полина Мещерякова, основатель бренда 
First in Space (Россия). — Люди соскучились 
по общению, по возможности сделать 

закупки физически. После пандемии клиен-
ты как будто ринулись на поиск каких-то 
необычных сочетаний в ассортименте 
своих магазинов. И очень порадовали нас. 
Потому что мы тоже соскучились по 
живому общению».
Татьяна Костецкая, директор по 
развитию Брестской трикотажной 
фирмы «ЭЛМА» (Беларусь), призналась: 
«Мы переживали, что из-за пандемии и 
закрытия границ клиентов будет меньше. 
Но посетителей стало, напротив, больше. 
Все три дня мы работали, не успевая даже 
попить воды. На нашем стенде всегда 
полно посетителей, люди настроены 
оптимистично, и мы тоже».
«Мы как раз ожидали, что выставка будет 
высокопосещаемой, и наши надежды 

полностью оправдались, — сказала Юлия 
Назипова, руководитель оптового отдела 
Vira Plotnikova (Россия). – Все четыре дня 
мы постоянно формируем заказы, к нам 
постоянно приходят новые клиенты и 
наши давние партнеры. Выставка очень 
активная. Во-первых, люди соскучились, 
а во-вторых, прошлый год позволил всем 
нам многое переосмыслить». 
Снежана Бакса, Xenia Design (Хорватия), 
отметила: «Учитывая обстоятельства, 
можно сказать, что выставкой мы 
остались довольны. Первые два дня были 
хорошо посещаемыми, все наши партнеры 
хотели увидеть коллекцию. Что еще более 
важно — появилось много новых клиентов, 
которые проявили интерес к нашему 
бренду. Хотя большинство байеров осто-
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рожны, они по-прежнему заинтересованы 
и верят, что следующий сезон будет еще 
лучше».
«Выставка удалась, сейчас это уже 
можно сказать точно, — считает Вла-
димир Гербст, представитель марки 
Riani (Германия) в России. — Мы общались 
с клиентами практически беспрерывно 
и запросами с их стороны полностью 
довольны».

Ищут эксклюзивное
На 35-й выставке CPM были представ­
лены 175 российских брендов, многие 
из которых предлагали свежие решения, 
позволяющие клиентам успешно дивер­
сифицировать ассортимент, привлекая по­
требителей. Так, Мария Арапова, директор 
по опту и франчайзингу АО «Элис Фэшн 

Рус» (Россия), рассказала: «Безусловно, 
интерес к российским брендам значи-
тельно вырос в сравнении с предыдущими 
периодами. Мы запустили новую линейку, 
которую очень активно продвигаем. Это 
мужской бренд, который мы представили 
на общем стенде с женским ассортимен-
том. Мужская коллекция оказалась очень 
интересна клиентам». 
Татьяна Аверина, гендиректор Averi, 
поделилась: «Результаты нашей работы 
на выставке CPM – ошеломительные. 
Потому что в период, когда можно было 
упасть, мы растем. У нас есть сумма 
качеств, которые трудно найти у других 
российских производителей, – европей-
ский дизайн, лояльные цены, натураль-
ные материалы, качественный дизайн. 

Мы предлагаем капсульные коллекции, 
которые легко продавать, с идеальной по-
садкой на сложные фигуры plus size. У нас 
капсульный подход – вещи легко сочета-
ются друг с другом, нашим партнерам 
легко продавать их. Плюс мы расширили 
ассортимент в сторону верхней и вязаной 
одежды. Кроме того, наши вещи долго слу-
жат – они качественные и долгое время 
не выйдут из моды». 
Игорь Плакса, основатель Igor Plaxa, 
рассказал: «Мы увидели большой интерес 
к нашей продукции. Многих сейчас инте-
ресуют отечественные производители, 
поскольку с импортом много проблем. Мы 
предлагаем эксклюзивность, собствен-
ный дизайн и качественные материалы. 
Наш конек — это пуховики. Мы сменили 
наполнитель — используем пух, который 
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сохраняет свои свойства после стирки 
и эксплуатации. Обновили всю линейку. 
И клиенты это оценили». 
Оксана Насибулина, директор Migioia, 
сообщила: «Настроение отличное. От 
клиентов отбоя нет. К нам приходят и 
те, кто раньше работал с европейскими 
поставщиками премиум-класса, и те, кто 
подыскивает ассортимент для стоковых 
магазинов в хорошем качестве».
Алена Чупринина, главный дизайнер 
Elisabetta, прокомментировала: «За 
последние несколько лет это одна из 
немногих выставок, когда посетители 
стали приходить на стенд буквально 
с первой минуты работы. За время 
пандемии все очень устали, всем хочется 
посмотреть на новинки, а у нас более 30 
новых моделей. Это очень качественные 
пальто из натуральных тканей — шер-
сти, альпака, кашемира. Таким вещам 
не требуется специальный уход, и они 
долго носятся. Клиентам сегодня нужны 
качественные вещи, большие размеры, 
интересные ткани. Многих уже не так 
сильно интересует цена. Если года два 
назад все пытались найти экономвариан-
ты, то сейчас ищут что-то эксклюзив-
ное, дизайнерское, не похожее на другое. 
Все это у нас есть». 

Предлагаем стабильность
При поддержке Ente Moda Italia (EMI) уча­
стие в выставке приняли 45 брендов из 
Италии. Выступая на церемонии открытия 
CPM, директор Московского предста-
вительства Агентства ИЧЕ Франческо 
Пенсабене сказал: «Мы обсуждали с Ита-
льянской ассоциацией моды возможность 
и уместность участия в этой выставке 
и пришли к мнению, что участвовать 
здесь необходимо… Мы не могли пропу-
стить такое важное событие в Москве, 
на российском рынке, которое продвигает 
красивое и добротно сделанное. И это 
не случайно, ведь в 2019 году Россия 
импортировала  fashion-продукцию со 
всего мира на 20 млрд евро. В 2020-м эта 
цифра снизилась лишь на 9%, что еще раз 
подчеркивает важность, которую имеет 
российский рынок для мировой модной 
промышленности». 
Паскуале Терраччано, Посол Италии в Рос­
сии, отметил: «Италия занимает второе 
место по поставкам модной продукции 
в Россию. Но если говорить о каче-

ственном, а не только количественном 
аспекте, то, я думаю, Италия занимает 
первое место на рынке России… Должен 
отметить, что сегодня, в ситуации 
пандемии, именно продукция высокого 
уровня страдает больше всего. Во время 
нашей встречи, которая прошла накану-
не выставки, байеры как раз поднимали 
этот вопрос. Для того чтобы покупать 
и продавать одежду высокого качества, 
необходимо потрогать ее, посмотреть, 
без этого продажа затруднительна. 
Электронная торговля не всегда может 
заменить торговлю офлайн. Я думаю, что 
выставка CPM станет важной площадкой 
для того, чтобы обсудить новые формы 
продаж и продвижения модной одежды, 
объединив электронную торговлю, орга-
низуя вебинары и многое другое, с тем, 

чтобы разработать эффективную модель 
бизнеса на будущее».
Представители итальянских брендов 
на выставке CPM полностью разделили 
мнение посла. Так, Татьяна Полынкина, 
экспорт-менеджер PIERO MORETTI, ска­
зала: «Наше присутствие на CPM очень 
важно, потому что на российском рынке 
у нас много клиентов. Поэтому мы всегда 
стараемся приехать. Выставка важна для 
партнеров, чтобы посмотреть коллекции. 
CPM прошла очень продуктивно. Наша 
компания довольна участием».
Ассоциация German Fashion Modeverband 
Deutschland e.V. способствовала участию 
в CPM 25 марок из Германии. Немецкие 
экспоненты представили широкий выбор 
ассортимента, который привлек внимание 
и постоянных, и новых клиентов. 
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Виктория Грекова, FD Fashion, рассказа­
ла: «35-я выставка CPM стала для нас 
успешной во всех отношениях. Наши со-
трудники всегда были заняты, мы смогли 
найти новых клиентов. Наше решение 
участвовать в CPM было абсолютно 
правильным». 
Владимир Гербст, представитель немец-
кой марки Riani, отметил: «Байерам сегодня 
прежде всего нужна стабильность, и мы 
предлагаем клиентам стабильность, 
которая проявляется в широте ассорти-
мента. Мы можем предложить одежду как 
luxury-уровня, так и премиального – для 
тех, кто более чувствителен к цене. Мы 
предлагаем качественный продукт за 
понятную цену, и клиентам это очень 
интересно». 
Андреас Баум, директор Baum & Brands 
GmbH, признался: «Мы очень рады воз-
можности снова стать участниками CPM. 
Для нас эта выставка по-прежнему очень 
важна и интересна как место встречи 
с нашими заказчиками. Мы увиделись со 
всеми нашими ключевыми клиентами, 
подписали хорошие заказы».
Ассоциация Fédération Française du Prêt 
à Porter Féminin представила на выставке 
9 брендов из Франции. Экспоненты из 
этой страны отметили, что преданные 
клиенты продолжают хранить верность 
продукции Made in France, несмотря на 
некоторые сложности. Татьяна Савицкая, 
представитель France Trade, рассказа­
ла: «Мы участвуем в CPM около 14 лет, 
нашу компанию очень хорошо знают, 
поэтому, как всегда, наши ожидания 
оправдались. Наш стенд практически не 
пустовал и в этот раз. Какая-то часть 
клиентов побоялась приехать, перешла 
на заказы онлайн, но у нас появляются 

новые партнеры. Активность заключения 
договоров — на прежнем уровне. И хотя 
некоторые стали уменьшать заказы 
из-за больших остатков, они не хотят 
останавливаться, хотят поддержать 
свой бизнес и дополнить товарные запасы 
новыми заказами».
Ассоциация Istanbul Textile and Apparel 
Exporter Associations (ITKIB) помогла 
приехать на CPM турецким компаниям, 
которые составили самое большое число 
международных участников от одной 
страны — 50 брендов.
Эрсан Джошкун, Ricardo Ricco, сообщил: 
«Мы уже 40 лет выпускаем рубашки, наши 
качество и сервис очень привлекают 
клиентов — они довольны. Кроме того, 
мы готовы изготавливать сорочки под 
брендами российских заказчиков — такой 

запрос со стороны клиентов сильно вырос 
на нынешней выставке CPM».
Как сообщили многие посетители, не­
смотря на некоторое сокращение числа 
участников, выставка CPM представила 
достаточно широкий и качественный 
выбор экспонентов, способных удовлет­
ворить запросы разных категорий клиен­
тов. Байер Ирина Рогожина рассказала: 
«Мы очень рады возвращению на выстав-
ку, так как один сезон был пропущен. Для 
байеров это очень важное событие, воз-
можность сразу увидеть поставщиков 
из многих стран, много коллекций. Мы 
можем составить свое мнение и найти 
для себя новое открытие — и каждый 
раз СРМ дает нам такие возможности». 
А Марина Кулакова, «Аристократия», 
сообщила: «Мы приехали на выставку, 
чтобы найти надежных партнеров и 
с новой силой развивать нашу сеть. 
Нас интересуют поставщики женской 
одежды, и мы рассматриваем ценовую 
категорию среднего сегмента. Мы нашли 
российские компании из Омска, из Сара-
товской области, также нам интересны 
иностранные партнеры. Познакомились 
сегодня с интересной фирмой из Герма-
нии. Возможно, будем представлять их в 
России».

Бизнес вернулся
Важной частью выставки традиционно 
стал раздел CPM Body & Beach, в рамках 
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которого с 22 по 24 февраля проходили 
интерактивные презентации коллекций 
брендов Jolidon, Le Journal Intime, Laete, 
Pluto, Varda Only for Ladies — при под­
держке журнала Lingerie Magazine.
В рамках выставки состоялась официальная 
деловая программа CPM — 25-й междуна­
родный экономический форум инноваций 
и технологий fashion-ритейла «Russian 
Fashion Retail Forum». Соорганизаторами 
стали Fashion Consulting Group, медиахол­
динг PROfashion, Telegram-канал «Fashion 
Прокачка», издание Retail.ru. 
Подводя итоги, Николай Ярцев, россий-
ский директор проекта CPM (ООО «Мес-
се Дюссельдорф Москва»), сказал: «По 
отзывам наших участников и партнеров, 
выставка показала свою эффективность, 
а результаты и количество заключенных 

контрактов превзошли все прогнозы. 
Хотелось бы отметить всех междуна-
родных экспонентов, которые в текущей 
ситуации с закрытыми границами и 
авиасообщением все же смогли предо-
ставить своим партнерам и клиентам 
свежие актуальные коллекции сезона 
осень-зима 2021/22. Для российских 
компаний прошедший сезон стал очень 
успешным, объем новых клиентов и сде-
лок превысил результаты предыдущих 
выставок».
Генеральный директор ООО «Мессе Дюс-
сельдорф Москва» Томас Штенцель также 
отметил: «CPM объединила всю страну, 
от Владивостока до Запада. Российские 
бренды собрали огромный объем зака-
зов. Однако и международные коллекции 

встретили искренний интерес со сторо-
ны байеров. Собственно, этим и известна 
платформа CPM: надежностью, красотой 
и успешностью. Мы благодарны потря-
сающему национальному участию таких 
стран, как Турция, Италия, Германия и 
Франция. Именно поэтому мы в «Мессе 
Дюссельдорф Москва» и IGEDO Company 
утверждаем: бизнес вернулся! Будем рады 
новой встрече в сентябре, чтобы поддер-
жать рост и развитие моды в России».
Следующая выставка CPM — Collection 
Premiere Moscow пройдет с 31 августа по 
3 сентября 2021 года в московском ЦВК 
«Экспоцентр». Российские и междуна­
родные производители модной одежды 
продемонстрируют коллекции сезона 
весна-лето 2022.   
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Изменение потребительских 
привычек, желание сберечь 
и отложить покупки до 
лучших времен повысили 
чувствительность 
потребителя к цене. Так что 
же предложить клиенту, 
чтобы стоимость товара 
не имела значения? 
 
Эксклюзивность продукта 
Главное условие здорового бизнеса — 
отсутствие «слива» продукции в соседнем 
канале продаж. Важно, чтобы продавцы, 
реализующие одинаковый ассортимент, 
избегали демпинга и обесценивания 
продукта. Безрисковым вариантом для 
бизнеса становится модель, когда товар 
торгуется единственным авторизованным 
игроком либо продажи ведутся напрямую 
самим производителем в канале direct 
to consumer. Тогда ритейлер выстраивает 
эффективную систему продаж и самостоя­
тельно управляет предложением продукта.

Уникальное торговое 
предложение 
Цена не важна для покупателя в том 
случае, когда выполняется следующее 
уравнение:

истинная ценность продукта ≥ цена 
продукта

Важно задаться вопросом, чем хорош 
предлагаемый товар и почему его купят 
у вас, а не у конкурентов. В чем заключа­
ется его уникальность? 
УТП — это не шаблонные утверждения 
«мы производим лучший продукт на 
рынке» или «в нашей одежде вы неот­
разимы». Конкуренты говорят так же. 
Поэтому лучше фокусироваться на точных 
формулировках. Определение преиму­
ществ товара и ценности для покупателя – 
ключ к продажам премиального продукта 
без риска услышать в ответ «слишком 
дорого!».

Трансляция философии 
бренда
Открытая демонстрация убеждений ак­
туальна для миллениалов и поколения Z. 
Зумеры, по данным компании Bloomberg, 
лет через пять будут составлять 40% 
платежеспособного населения. Они вни­
мательно относятся к проблемам защиты 
окружающей среды, глобального потепле­
ния и гендерного равенства. Зеты верят, 
что изменят мир к лучшему, и ожидают от 
ритейлеров такой же активной социаль­
ной позиции, равно как и трансляции 
убеждений бренда.
Социальную справедливость издание 
Business of Fashion назвало одной из 
10 главных тем fashion-повестки 2021 
года. Поэтому, если компания производит 
продукт из переработанного пластика, 
создает комфортные условия труда для 
сотрудников на фабрике или поддержи­
вает благотворительные фонды, важно 
рассказывать об этом. Тогда потребитель 

Без оглядки на цену
Текст: Дания Ткачева, эксперт по розничной торговле

Что предложить клиенту, чтобы он не смог отказаться от покупки
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не просто купит продукт, но внесет вклад 
в общественно полезную инициативу.
Так, петербургская компания St. Friday 
Socks сотрудничает с несколькими орга­
низациями. Подопечные фонда «Антон 
тут рядом», который помогает взрослым и 
детям с аутизмом, работали над прин­
тами для носков марки. А коллаборация 
с группой «Мумий Тролль» рассказывала 
о фонде «Правмир», который поддержи­
вает врачей в красной зоне. 
Другой петербургский бренд, Urbantiger, 
производит 75% ассортимента из нату­
ральных или переработанных материа­
лов, а к 2022 году планирует довести этот 
показатель до 100%. 

В эпоху перепроизводства товара сам по 
себе продукт важен уже не так, как ДНК 
бренда, его философия и убеждения.
 
Индивидуальный подход
Тщательный подбор размера, звонок 
потребителю через некоторое время 
после покупки, внимание к впечатлениям 
от товара, искренний интерес к клиентам 
и обратной связи — это то, что улучшает 
взаимодействие с компанией. Так рожда­
ется лояльность к бренду.
Коммьюнити — это «новый черный». Изо­
ляция показала, что клиенты и ритейлеры 
намного ближе и нужнее друг другу, чем 
кажется. Пара звонков, переписка в чате 
с продавцом, доставка товара в тот же 
день с консультацией эксперта на дому... 
Важно не терять установленного контакта 
и создавать сообщество покупателей, 

объединенных общими ценностями. 
Приглашение в магазин на празднование 
дня рождения компании, предпросмотр 
коллекции, ранний доступ к закрытым 
распродажам – это демонстрирует важ­
ность покупателей для бренда.
А полезные встречи с экспертами – 
диетологом, стилистом, тренером по 
голосу, специалисту по этикету — это как 
«прогревы» для подписчиков в Instagram, 
только в fashion-ритейле. Здесь владелец 
магазина лично знакомится с каждым, 
устанавливает контакт и с помощью лич­
ного бренда объединяет людей.
  
Раннее поступление 
продукта
Доставка товара на две недели раньше 
старта сезона позволит опередить конку­ St. Friday Socks

Urbantiger

Nike x Off White
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рентов и снять сливки с продаж по пол­
ной розничной цене. Охотники за свежим 
продуктом регулярно серфят в интернете 
в поисках новинок. Успеете предложить 
сезонный продукт раньше остальных — 
велики шансы заработать больше маржи.

Коллабы, крутые лончи 
и продукт на хайпе
Вспомните гигантские очереди сникер­
хедов в дни релизов Nike x Off White 
или Adidas x Kanye West, коллабора­
цию Giambattista Valli x H&M, Tommy x 
Zendaya и пр. Вот уж где цена не имела 
никакого значения. 
Это прерогатива не только премиальных 
брендов. Сотрудничество с российскими 
геймерами, художниками, артистами, 
блогерами — это шанс создать продукт, 
о котором будут говорить, а ритейлер 
будет на нем зарабатывать.

Полный размерный ряд
Цена – ничто, размер – всё. Важно 
держать в наличии бестселлеры и стили, 
переходящие из сезона в сезон, в полной 
размерной сетке в течение года. Тогда 
постоянные покупатели будут знать, что 
в этом магазине всегда найдется нужный 
размер, а это важный аргумент для следу­

ющего визита. Для ритейлера это еще и 
инструмент роста маржи.
 
Потребительский опыт
Ритейл-футурист Дуг Стивенс еще в 2017 
году предсказывал: «Фокус будет не на 
продажах, а на налаживании отношений 
с потребителем, выходящих за рамки 
магазина. Покупательский опыт станет 

самым прибыльным продуктом, который 
продает розничный торговец». Покупа­
тель приходит в магазин не за продуктом, 
а за опытом взаимодействия с ним. Ком­
пании нужно пойти навстречу и предоста­
вить условия для этого.
Так, Nike в партнерстве с креативной сту­
дией из Лос-Анджелеса PLAYLAB выпустил 
новую коллекцию ACG (для любых по­
годных условий). Пользователь может со­
вершить виртуальное путешествие в мир 
ACG в VR-очках, увидеть симуляцию озера 
Крейтер в США, которым вдохновлялись 
дизайнеры, прогуляться мимо призрачно­
го парусника и при этом взаимодейство­
вать с предметами гардероба, которые 
вывешены на рейлах в виде камней.
А в немецком магазине outdoor-товаров 
Globbetrotter покупатели лазают по сте­
нам и тестируют снаряжение для альпи­
низма, плавают на каяках всей семьей, 
лежат в спальных мешках или даже стоят 
под дождем в специальной одежде. После 
подобного опыта привычка отложить 
на потом бесследно исчезает, поскольку 
клиент, уже испытав продукт, понимает 
его преимущества и пользу.
Главный секрет продаж без оглядки на 
цену — это та добавленная стоимость, 
которую приобретает покупатель, взаи­
модействуя с брендом. Для этого важно 
говорить со своим покупателем, знать 
его потребности, ценности и убеждения. 
Важно уважать и ценить потребителя, но 
прежде всего — ценить бренд и продукт.    
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Остатки старых коллекций – проблема любого модного ритейлера. Причины их 
возникновения хорошо всем известны. Как правило, это ошибки в планировании или 
дизайне. Но иногда это обстоятельства, на которые нельзя повлиять, как, например, 
аномально теплая зима сезона осень-зима 2019/20 или отмена выпускных и праздников 
в связи с пандемией COVID-19. Работа с остатками — это процесс, который происходит 
параллельно с созданием новой коллекции и никогда не прекращается. Разделим остатки 
по причинам их появления и определим эффективные способы использования.

Текст: Елена Письменская, основатель консалтингового агентcтва Kids Fashion Retail

Как можно 

встроить 

непроданные 

артикулы 

в актуальный 

ассортимент

Жить без 
остатков...

Причина Способ работы с остатками

Регулярная модель, 
которая производится 
несколько сезонов.

Подсортировать выбитые размерные ряды, не пускать в глобальную распродажу.

Неудачная модель, 
продажи были ниже 
ожидаемых.

В этом случае может быть несколько вариантов.
Если произошла ошибка в разработке — плохая посадка, некачественная ткань, брак и т. д., – нужно 
постараться максимально вернуть потраченные на производство деньги, поэтому распродажа тут необ­
ходима, и достаточно глубокая.
Если дизайн оказался непонятым, потому что тренд только набирает обороты, то имеет смысл оставить 
модель на следующий сезон. Бывает, хотя и не очень часто, что дизайн был слишком передовым для 
целевой аудитории, но буквально в следующем сезоне об этой тенденции начинают активно говорить 
трендсеттеры и эксперты, и она развивается. Например, еще год-полтора назад верхнюю одежду 
из softshell не очень активно покупали, а теперь это одно из самых востребованных направлений.

Выбитые размерные 
ряды, модель продалась 
так, как и ожидалось

Если модель продалась и в следующем сезоне аналогичной не планируется, то можно смело распрода­
вать непопулярные размеры со скидкой.

Модель осталась нерас-
проданной, так как сезон 
оказался «скомканным».

В этом случае нужно пересмотреть остатки прошедшего сезона, выделить артикулы, которые имеют 
полные размерные ряды, и можно полноценно продавать их в новом сезоне. В этом случае, хоть сред­
ства и будут заморожены, у вас уже имеется товар, чтобы удачно начать следующий сезон.

Модель осталась не-
распроданной, так как 
пришла поздно.

Произошла ошибка в логистике или в заказе — сначала заказали недостаточное количество, и потом 
пришлось поставлять еще раз. Модель уже продавали, постоянные клиенты ее видели, запомнили —  
будет трудно в следующем сезоне представить ее как новинку. Но можно попробовать интегрировать 
ее в новую коллекцию, предложив интересные образы, в которых стилисты будут гармонично сочетать 
ее с вещами из новой коллекции.
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12 Storeez, топы

Подсортировать выбитые 
размерные ряды

Остатки старых коллекций обязательно 
будут появляться, рассмотрим же примеры, 
как интегрировать их в новые коллекции 
без глубокой распродажи.
Как правило, регулярный ассортимент 
состоит из популярных категорий, сезон 
продаж которых достаточно длителен. 
Например, у марки I am studio к такому 
сегменту можно отнести джинсы-бананы. 
Уже несколько сезонов эта популярная мо­
дель находится в продаже, меняются цвета, 
летом линейка расширяется, предлагаются 
светлые тона, зимой упор делается на клас­
сическую расцветку, при этом постоянно 
в ассортименте остаются брюки-бананы 
черного и синего цветов.
Это позволяет не делать глубокую sale на 
данный ассортимент, исключение составля­
ют выбившиеся размеры тех цветов, кото­
рые уже выходят из продажи. В остальных 
случаях джинсы гармонично вписываются 
в новые коллекции, и на них не делают 
скидки. 

I a
m
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tu
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ан
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ы

Повторяется фасон 
в других цветах, и остатки 
интегрируются в новую 
коллекцию

Модель осталась с предыдущего сезона, 
а в новом создаются модели по тем же 
лекалам, но в других цветах и, возможно, 
даже из другого материала. В этом случае 
оставшийся ассортимент гармонично 
вписывается в новую коллекцию, так как 
имеет одинаковый фасон с новыми пред­
ложениями. Пример такого приема можно 
наблюдать в коллекции 12 Storeez. На фото 
видно, что топы из текущей коллекции на­
зываются «топ базовый» — они присутству­
ют в наличии полным размерным рядом. 
А «топ приталенный» гармонично вписан 
в текущую коллекцию, при этом предлага­
ется только XXS и L, — что свидетельствует 
о выбитых размерных рядах. Но обратите 
внимание: несмотря на это, топ продается 
по полной цене. Поступая традиционно, его 
можно было бы вынести в раздел «Про­
шлые коллекции» и продавать со скидкой 
30–50%, теряя в марже, но артикул очень 
грамотно вписали в действующую коллек­
цию.
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Оставить модель прошлого сезона 
в «ограниченном предложении»

12 Storeez очень элегантно продает образ прошлого сезона. 
Безусловно, юбка сохранила свою актуальность и в сезоне 
весна-лето 2021 благодаря трендовому цвету и легкому ма­
териалу, который хорошо подойдет к этому времени года. Со­
кращение остатков привело к тому, что необходимо сконцен­
трировать их в одном месте. Но вместо того чтобы отправить 
юбку в раздел «Распродажа», 12 Storeez подогревает интерес 
к юбке сообщением «Только в магазинах».

Перед компаниями постоянно стоит задача реализовать 
остатки старых коллекций по максимально возможной 
цене. Это требует от них разных способов и новых приемов, 
но смысл всех вариантов сводится к тому, чтобы повысить 
ценность непроданных артикулов для потребителя, показав их 
с другой, привлекательной стороны. Это можно сделать только 
в том случае, если в производстве моделей не было брака или 
ошибок в разработке, в виде неудобной посадки, неудачно 
выбранной ткани или некачественной фурнитуры. А главное, 
необходимо, чтобы сам ваш бренд представлял ценность для 
клиента.  

Собрать актуальный образ со старой моделью

В этом случае хорошо привлечь стилиста, который сможет сложить новый, актуальный образ с вещами из предыдущей коллекции. Ведь 
даже у самой заядлой модницы некоторые вещи служат не один сезон, и профессиональные стилисты умеют так комбинировать предме­
ты из новых и старых коллекций, что образ получается привлекательным.
Пример — на трех фото из разных коллекций марки Ushatava, в ассортименте которой несколько сезонов продают одну и ту же юбку, 
сочетая ее с разными плечевыми изделиями и обувью. При этом образ создается всегда новый и актуальный. Возможно, юбка в Ushatava 
принадлежит к регулярному ассортименту, но этот прием можно использовать, чтобы вписать и старые остатки в новые образы.

Ushatava: осень 2019 / март 2020 / март 2021

12 Storeez, юбка
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В пределах нормы
У вас есть всего две возможности — 
копить остатки или избавляться от них. 
Как ни странно, российские ритейлеры 
нередко предпочитают первый вариант. 
Однажды мы даже столкнулись с тем, 
что специально под товарные остатки 
владельцы арендовали дополнитель­
ный склад — первый был уже заполнен 
до отказа. 
Мы в «АРТ» предпочитаем третий ва­
риант — грамотно работать с закупками, 
чтобы остатки были в пределах нормы. 
То есть как только у вас появляется 
вопрос, что делать с остатками, автома­
тически должен возникать и следующий 
вопрос: что не так было с закупками, что 
появились остатки? Потому что специаль­
но работать с товарными остатками — все 
равно что лечить насморк, когда у челове­
ка воспаление легких. 
Норма остатков для fashion-ритейла 
в конце сезона — не больше 10% после 
всех этапов распродаж. Российская прак­
тика показывает, что в среднем к концу 
сезона магазины подходят с остатками на 
уровне 20–25%. Максимум, который мы 
зафиксировали, — 45%. 
За 10 лет работы «АРТ» мы проанализи­
ровали и обобщили основные причины 
появления остатков: 1) ошибки в прогно­
зах продаж; 2) перезакуп; 3) внезапное 
изменение моды и вкуса покупателей; 
4) товарный каннибализм; 5) неучтенные 
погодные колебания; 6) низкая обора­
чиваемость; 7) несоответствие ценовых 
предпочтений.
Если посмотреть внимательнее, то можно 
увидеть, что из семи этих факторов 
собственники магазинов одежды не могут 

Тренировка 
равновесия

Текст:  Юлия Вешнякова, генеральный директор «Академии Розничных Технологий» 

?
Что делать 

с товарными 

остатками 

в магазине 

одежды
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управлять лишь двумя — изменениями 
вкусов покупателей и погодой. Поэтому 
плохая новость — причины неудачных 
продаж скрыты исключительно в самой 
компании; хорошая новость — от основ­
ных причин можно избавиться своими 
силами. 
Работу с остатками надо начинать уже 
в момент прихода первой поставки. Не 
стоит рассчитывать, что в конце сезона 
какая-то волшебная акция поможет изба­
виться от зависшего товара, — только ре­
гулярная работа предупредит появление 
лишнего стока. Эта деятельность требует 
такого же равновесия, как жонглирование. 
Одной рукой вы управляете ассортимен­
том текущего сезона, другой — пишете 
планы на ассортимент предстоящего. 
Иногда в текущем и будущем сезонах ас­
сортимент пересекается, и тогда действия 
собственника зависят от того, что для 
компании важнее — вытащить оборотные 
средства или своевременно начать новый 
сезон. 
В первом случае нужно продать как мож­
но больше товара и как можно быстрее. 
Во втором — достаточно убрать ликвид­
ный сток из текущей коллекции на склад 
и вывесить ассортимент из новых поста­
вок, стимулируя таким образом основные 
продажи. Однако этот вариант возможен, 
если у вас есть хотя бы небольшой запас 
прочности. Уточним, что ликвидный сток — 
это ассортимент в полных размерных 
рядах либо товары, мода на которые 
в следующем сезоне не пройдет (база, 
nos). Такой сток появляется из-за поздних 
поставок, перезакупа и несбалансирован­
ного заказа. Например, «низов» слишком 
мало, «верхов» — много. 

На «костылях»
Более частая ситуация — уже нужны 
деньги на закупку, а товар еще не продан. 
И тогда, чтобы высвободить средства, 
можно провести акцию, завершающую 
сезон. Чтобы она стала успешной, надо 
следовать определенному правилу: акция 
не должна быть длительной — по нашему 
опыту, не более четырех дней. 
Общий алгоритм установления скидок 
таков: на неликвид — до 80%, на ассор­
тимент текущего сезона — до 50%, на все 
остальное — от 60 до 70%. При этом у вас 
в магазине должно быть 25–30% товаров 
со скидками 80%, 20–30% ассортимента 

со скидками 60%. В противном случае 
покупатели будут разочарованы, увидев, 
что реально скидки сделаны на две-три 
вещи.
К проведению акции обязательно надо 
готовить торговый персонал, иначе про­
давцы либо забудут вынести акционный 
товар в зал, либо не переклеят ценники, 
либо скажут, что сами выкупят акционный 
товар, а потом откажутся. 
Для привлечения покупателей исполь­
зуем прямой маркетинг — SMS-опове­
щения и телефонные звонки. Не верьте 
продавцам, которые говорят, что не 
надо звонить, потому что никто не хочет 
слушать. Конверсия при обзвоне клиен­
тов групп А и B выше, чем при рассылке 
SMS, — соотношение примерно 1 к 10. 
32% клиентов приходят после получения 
телефонного звонка и 2–3% — после по­
лучения SMS. Просто продавцы не любят 
звонить, а не любят, потому что не умеют. 
Но если им показать, как это грамотно 
делать, и отрепетировать процессы, то 
можно получить великолепные продажи. 
Убедиться в этом можно на примере из 
практики (см. таблицу).

Отклик на обзвон и SMS-рассылку 
с анонсом акции

Положительным итогом обзвона и акции 
в целом для вас будет рост конверсии и 
комплексности покупки.
Однако акция, завершающая сезон, это не 
решение вопроса с остатками, а скорая 
помощь, затыкание дыр. Мы вообще не 
рекомендуем полагаться на акции как 
на средство ускорения продаж. Такие 
мероприятия — это «костыли», которые 
временно поддерживают, но мешают 
двигаться вперед. Намного правильнее 
и прибыльнее уделить внимание своим 
ошибкам в прогнозировании продаж, 
закупке и поиску подходящих способов их 
избежать. 

«Частокол» и горка
Как влияют закупки на появление 

остатков? Очень просто. Что чаще всего 
попадает в остатки? Крайние размеры. 
Покупатели пришли, смели ходовые 
размеры, у вас остались 42-й и 52-й, и 
вы не можете ни показать их выигрышно, 
ни сохранить полную цену. Почему так 
получается? Потому что наши ритейлеры 
заказывают «частоколом», а не размер­
ными горками. «Частокол» — это когда 
вы берете все размеры по единичке 
в том или ином артикуле. Размерная 
горка — ходовые размеры заказываются с 
большей глубиной, чем крайние.
Как правильно формировать размерные 
горки?
Шаг первый — сделать выгрузку продаж 
по размерам и посмотреть, какую долю 
в общем обороте занимает каждый из 
них. Если доля какого-то размера в про­
дажах не превышает 5%, от него лучше 
отказаться и увеличить глубину ходовых 
размеров. Нам иногда приходится видеть, 
как байеры с упорством, достойным луч­
шего применения, продолжают покупать 
крайние размеры, потому что какой-то 
продавец когда-то сказал, что «пришла 
женщина и спрашивала 56-й». А в неко­
торых магазинах, ориентированных на 
продажу одежды средних размеров, попа­
даются вещи и 66-го! Зачем?

Шаг второй — рассчитать «высоту» и «дли­
ну» вашей горки, то есть глубину и шири­
ну ассортимента. Действуем по принципу 
«от общего к частному» — это любимый и 
основополагающий принцип «АРТ».

1Определяете, какой общий товарный 
запас вам нужен с учетом потерь на 

скидках и непродаваемого остатка. Допу­
стим, 12 млн рублей в розничных ценах.

2Смотрите на то, с какой наценкой 
работаете. Предположим, 200%.

3С помощью несложных вычислений 
определяете бюджет закупки — полу­

чается 4 млн рублей.

4Рассчитываете ширину ассортимента. 
В нашем примере это 200 артику­

лов. Зная среднюю стоимость каждого 
изделия, вы можете посчитать количество 

Совершили Отклик Процент 
отклика Выручка Доля в 

выручке
Звонки 102 34 33,33% 1 453734,00 р. 47,40%
Отправили 
смс 300 34 6,75% 1 613 523,00 р. 52,60%

Итого 3 067 257,00 р,
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единиц. Допустим, средняя стоимость 
составляет 3 тыс. рублей. Значит, можно 
заказать 1333 единицы. А чтобы опреде­
лить глубину, общее количество единиц 
надо разделить на число артикулов, то 
есть 1333 разделить на 200. И получится, 
что в среднем нужно заказывать по 7 еди­
ниц на артикул.
В ваших расчетах количество единиц 
на артикул может колебаться в разных 
пределах в зависимости от величины 
бизнеса и номенклатуры ассортимента, но 
важно понимать, что в нашем примере вы 
не можете выпрыгнуть из определенного 
объема и заказать больше 7 единиц — 
магазин такое количество товара просто 
не переварит.
Шаг третий: плавно увеличить глубину хо­
довых размеров. Предположим, в преды­
дущем сезоне вы заказывали 10 единиц, 
оставьте то же количество, но перераспре­
делите: 50-й и 42-й возьмите по единице, 
а 44, 46 и 48-й — по две или три единицы.

Суммируем. Как избавиться от появления 
остатков в виде крайних размеров?
3Слушайте мнение продавцов, но прове­
ряйте их слова цифрами.
3Для проверки сделайте выгрузку со 
статистикой продаж по размерам.
3Определите долю каждого размера 
в обороте.
3Откажитесь от размеров, доля которых 
в продажах не превышает нескольких 
процентов.
3Увеличьте глубину размерных горок.

Чем еще плохо отсутствие размерных 
горок в закупках? Когда артикулы закупа­
ются «частоколом», по единичке на размер, 
магазин буквально через месяц превраща­
ется в склад разноцветного хлама, потому 
что сделать нормальный мерчандайзинг 
при отсутствии размерных горок и капсул 
невозможно. В итоге покупатель заходит 
в магазин, видит разноголосицу в развеске 
и уходит, а собственник остается с остатка­
ми (простите за тавтологию). И наша прак­
тика показывает, что изделия вне капсул 
продаются хуже, потому что они оказыва­
ются вне контекста, а короля, как известно, 
играет свита, то есть окружение.
Выводим еще одно правило: хотите, 
чтобы в вашем магазине одежды было 
меньше остатков, — заказывайте размер­
ными горками.

Страхотерапия
Итак, чтобы остатки у вас в магазине не 
превышали 10%, нужно при закупках 
грамотно рассчитывать глубину и ширину 
ассортимента. Обязательно имея на руках 
план продаж на будущий сезон, в высокий 
период следить за их скоростью, мерчан­
дайзингом и активностью продавцов. Бли­
же к концу сезона надо запустить акцию 
с учетом ABC- и RFM-анализа клиентской 
базы. В самом конце сезона разделить 
остатки на ликвидные и неликвидные, 
стоимость ликвидных остатков зафик­
сировать, чтобы уменьшить на эту сумму 
закупки следующего сезона. Если очень 
коротко — не надо работать с остатка­
ми, надо заниматься профилактикой их 
появления. 
Казалось бы, тема исчерпана, но нет.
Когда на складе исчезают остатки, у соб­
ственников появляются страхи. Самый 
сильный из них: «А вдруг мне нечего 
будет продавать?». Чуть послабее: а вдруг 
придет постоянный клиент и скажет: 
«Я такую модель у вас уже видел. Вы что, 
прошлогодний снег мне хотите продать?». 
И самый слабый страх, который возникает 
только у продвинутых собственников: 
«Если я сокращаю закупки, потому что 
у меня из сезона в сезон остаются боль­
шие остатки, то я и план продаж должен 
уменьшить? Выходит, я денег меньше 
получу?». 
Начнем с ответа на последний вопрос. 
Уменьшать план продаж не надо, его 

можно даже увеличить. И такой план 
будет несложно выполнить за счет новых 
коллекций и ликвидного стока, который 
наверняка имеется в достаточном коли­
честве. 
Для ответа на второй вопрос, не 
упрекнет ли клиент в отсутствии нового 
ассортимента, вспомним о таком поня­
тии, как «коэффициент обновляемости 
коллекции». В идеале он должен быть 
равен единице, то есть в следующем 
сезоне ассортимент обновляется на 
100%. Это идеал, к которому стремится 
индустрия. Но потом мы формируем 
ABC-анализ, видим, что в некоторых 
компаниях в течение сезона 52% со­
ставляют продажи старого ассортимента 
(пример реальный), и вообще перестаем 
бояться каких бы то ни было клиентских 
упреков! Потому что покупатели могут 
говорить что угодно, но рублем они го­
лосуют за то, что, возможно, уже видели. 
В скобках отметим: если вывешиваете 
ликвидный сток, когда у вас в торговом 
зале уже представлена новая коллекция, 
то продаваться он должен по полной 
цене, иначе перетянет на себя продажи 
нового ассортимента. Иногда, чтобы 
создать эффект хорошего сравнения, 
на стоковые модели можно поставить 
цены ниже, чем на новые, но в пределах 
10–15%, не больше. 
Итак, у вас большие остатки? Проанали­
зируйте закупку, сервис и мерчандай­
зинг — и делайте выводы. 
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Подготовка к спектаклю
У одежных ритейлеров накопились зна­
чительные остатки коллекций сезонов 
весна-лето 2020 и осень-зима 2020/21, 
из-за чего компании вынуждены были 
сократить заказы на весенне-летний и 
осенне-зимний сезоны нынешнего года. 
Как же в текущих реалиях владельцу 
модного магазина собрать ассорти­
мент бестселлеров, чтобы торговать без 
остатков?
Во-первых, торговать без товарных запа­
сов означает упустить потенциал продаж. 
Отсутствие стока на конец сезона 
приводит к пустым полкам и неудовлет­
воренному спросу. Если в финале сезона 

остатки составляют 10–20% общего 
заказа коллекции, то их можно распро­
дать со скидками без ущерба для про­
даж — объем прибыли в магазине будет 
компенсироваться торговлей продуктом 
нового сезона по полной цене.
Кроме того, редко бывает, чтобы ассорти­
мент на 100% состоял из бестселлеров. 
Модели продаются быстрее или медлен­
нее, но каждому продукту, как актеру на 
сцене, отведена своя специфическая роль. 
Какие действия приведут к продаже со здо­
ровым уровнем остатков на конец сезона? 
Первое — это правильное планирование 
розницы. Даже при высокой скорости 
продаж уровень товарных запасов 

иногда поднимается выше средних по­
казателей. Это связано с некорректным 
планированием и, как следствие, ошиб­
ками в перепроизводстве или закупке 
продукта. Поэтому важно за несколько 
месяцев до наступления сезона соста­
вить план розничных продаж в штуках 
и деньгах. Он базируется на скорости 
оборота предыдущего сезона, прогноза 
скорости и «уходимости» товара в буду­
щем периоде.
Второе — масштабирование бестсел­
леров. Как только выделяется один 
хит продаж, его возможно произвести 
в дополнительном цвете. Здесь реко­
мендую обратить внимание на риски 

Текст: Дания Ткачева, эксперт по розничной торговле

Театр торговых 
действий Как собрать ассортимент 

бестселлеров
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каннибализации продукта при дублиро­
вании нескольких цветов. Лучше уходить 
в контрастные цвета не более чем в трех 
оттенках. Иначе высоки риски размыва­
ния фокуса покупателя, и он не решится 
на выбор, а уйдет в соседний магазин.
В случае производства детского товара 
масштабироваться можно через внедре­
ние новых размеров. К примеру, если по­
явились бестселлеры на уровне размеров 
128–134, то логично будет представить 
подобные стили в 140 или 122-м.
Третье — остатки остаткам рознь. Не все 
товарные запасы одинаково вредны. 
Желательно включить в коллекцию ядро 
с базовыми стилями предыдущих сезо­
нов. Они присутствуют в ассортименте 
постоянно и переходят из сезона в сезон. 
Продажи подобных артикулов легко 
спрогнозировать с высокой степенью 
точности на год. К тому же нет необходи­
мости их дисконтировать.
Важно регулярно делать ABC-анализ 
ассортимента. Эта методика показы­
вает, сколько артикулов приносит 80% 
оборота компании. Обычно это 30–40% 
ассортимента. Продукт, входящий в 80% 
оборота, по сути — cash generator, гене­
ратор наличности. Но не стоит полностью 
избавляться от оставшихся моделей. 
Важно понимать значение каждого арти­
кула в ассортиментной матрице. 

Распределение ролей
Торговля — это театр, актеры в нем — 
товары. И главному режиссеру, владельцу 
магазина, нужно правильно распреде­
лить между ними роли.
Traffic driver — продукт, который нужен 
ритейлеру, чтобы генерировать трафик.
Profit driver — драйвер прибыли, иногда 
продается медленнее других товаров, но 
в его стоимости заложена высокая мар­
жа. Иногда при низкой скорости продаж 
ритейлер удовлетворен уровнем маржи.
Turf defending — модели для покрытия 
нижнего ценового сегмента и наличия 
входящей цены в ассортименте.
Image creator — стиль, который важен для 
позиционирования компании.
Помимо перечисленного в ассортимент 
входят новые продукты, роль которых 
еще непонятна.
Артикулы вне указанных ролей, выручка 
от которых не соответствуют ожиданиям 
ритейлера, удаляются из ассортимента.

Частая причина неожиданно возникших 
товарных запасов — перезаказ продукта, 
спрос на который упал в связи со сменой 
тренда. При этом производство или за­
купка продукта происходили из расчета 
скорости продаж предыдущих периодов 
во время актуальности тенденции. В этих 
случаях важно понимать, что спрос на 
тренд никогда не уходит в один момент. 
Отслеживание тенденций на рынках 
развитых стран застрахует от подобных 
провалов. Прежде чем тренд переста­
нет быть востребованным в России, его 
продажи упадут в Европе, Штатах или 
Южной Корее. Если трендовый продукт 
на пике продаж находится уже год и 
более, строить план розничной торговли 
стоит осторожно, поскольку спрос на 
него в любой момент может рухнуть.
Как дьявол кроется в деталях, так 
продажи — в грамотно спланированной 
размерной горке. Не стоит недооцени­
вать важность прогноза «уходимости» 
размеров внутри одной размерной 
горки. Так же как не стоит накладывать 
единую пропорцию между размерами 
на все стили. Подход к планирова­
нию размерной горки здесь не терпит 
обобщения — для каждого артикула оно 
происходит отдельно.
Стоит ли говорить, что продажи лучше 
анализировать регулярно на еженедель­
ной, а иногда и на ежедневной основе. Как 
только появляется стиль-аутсайдер, важно 
понимать причины отставания. Здесь будет 

полезна обратная связь от продавцов или 
менеджеров по продажам. Возможно, это 
непростой продукт, и требуется дополни­
тельное разъяснение преимуществ покупа­
телю. В этом случае помогут POS-мате­
риалы в торговом зале или баннеры на 
сайте, дополнительные посты в соцсетях. 
Возможно, что стиль-аутсайдер незаметен 
в торговом зале, тогда стоит изменить 
локацию презентации продукта, разме­
стить его на манекенах, поднять выше на 
странице в интернет-магазине.
Иногда взгляд ритейлера на продукт 
не совпадает с мнением потребителя. 
Тогда важно делать скидки на продукт 
во время распродажи в середине сезона, 
а затем — глубокое дисконтирование по 
его завершении.
Торговля со здоровым уровнем остат­
ков — это кропотливая работа с ассорти­
ментом. Важно, чтобы стили продавались 
в соответствии с планом и выполняли 
возложенные на них задачи.
Ритейлер — главный режиссер, который 
контролирует, играют ли модели по заду­
манному сценарию или не справляются, 
в последнем случае без замен не обой­
тись. Зрители — покупатели — оценивают 
новичков, только вышедших на сцену, 
то есть в продажи, аплодируют актерам 
или равнодушны к ним. Задача главного 
режиссера — следить за настроением ау­
дитории и удерживать их внимание как 
можно дольше. Тогда вопросов с остатка­
ми станет значительно меньше. 
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Удовольствие от жизни, свежие 
цвета, яркие модели –коллекции 
BRAX сезона весна-лето 2022 
пробуждают желание смотреть 
в будущее с оптимизмом и видеть 
красоту в повседневности. 
В течение последних полутора лет 
пандемических ограничений полу­
спортивная одежда для домашне­
го офиса, повседневные свитшоты 
и футболки стали неотъемлемой 
частью нашего гардероба. Однако 
все мы хотим вернуться к былому 
образу жизни – например, встре­
чаться с друзьями, ходить в ресто­
ран, в театр или просто погулять по 
парку. Что для этого потребуется? 
Оставить в шкафу все, что связано 
с периодом «вынужденной рассла­
бленности», и преобразиться, став 
шикарным и ухоженным. Именно 
это предлагает в своих новых кол­
лекциях немецкий бренд BRAX.

Мужские 
коллекции

Blue Planet 
Тема Blue Planet сфокусирована 
на экологичности. Среди матери­
алов — натуральный хлопок из 
Африки, деним, мягкий трико­
таж. Цветовая гамма: серебри­
сто-белый, индиго, дополненные 
оттенками авокадо, фраппе и фиолетового. 
Кэжуальный стиль отсылает к спортивной 
эстетике 1990-х. 

# Re-Nature
От монитора на природу – слоган важней­
шей сезонной темы # Re-Nature. Оптимизм, 
энергичность и легкость – вот лейтмотивы, 
определяющие стиль и материалы. Цве­
товая гамма: естественные тона, фраппе, 
цементовый, кремовый, фисташковый, 
кориандр, дынный, персиковый и холодный 
синий. Оттенки символизируют возвраще­
ние к легкости и оптимизму через отделку 
с шикарным эффектом отбеливания. Для 

этой темы характерны «умные» модели, 
яркие структуры и легкий лен. Брюки карго, 
модели с накладными карманами, курт­
ки-рубашки составляют стильный образ. 

BRAX LAB
В центре внимания этой темы – симбиоз 
технологий и природы. Интеллектуальные 
хлопковые смеси с нейлоном и эластич­
ными комбинациями. Идея естественности 
пронизывает силуэты и цвета. Цветовая 
гамма: черный, грязновато-белый, оливко­
вый, лимонный и мятный. Яркие пастельные 
тона эффектно преображают толстовки и 
рубашки. 

Еще больше красоты 
и оптимизма!
BRAX открывает сессии заказов на коллекции весна-лето 2022
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Женские коллекции

Blue Planet
Blue Planet – это устойчивость во всех 
проявлениях. Цветовая гамма Blue Planet 
обширна: от грязновато-белого и разно­
образных голубых оттенков до нежно-ла­
вандового и розового мороженого, отсы­
лающих к 1990-м. Кэжуально-спортивный 
стиль характерен для джинсовых моделей 
и свитшотов, топов и брюк свободного 
силуэта (складки и застежки по-прежнему 
имеют особое значение). Образы допол­
няют «умные» детали. В сегменте верха 
представлены туники, модели без рукавов, 
накидки и майки с заниженными плечами, 
как квадратные, так и укороченные. Мате­
риалы: органический хлопок из Африки, 
тенсель, лиоцелл. 

# Re-Nature
Согласно названию темы цветовая гамма 
выдержана в естественных тонах: мох, 
мускат и грязновато-белый. Также присут­
ствуют оттенки пурпурного, розового и зо­
лотистого мандарина. «Умные» конструкции 
и легкие линии характерны для этой темы. 
Двойные комплекты, топы с перфориро­
ванными свитерами, свободный трикотаж и 
толстовки, удлиненные блузки (в том числе 
блузки-платья), рубашки с накладными 

карманами отсылают к непринужденной 
атмосфере 1990-х. Элементы карго, гра­
фически подчеркнутые швы, утопленные 
карманы и складки подчеркивают образ. 
Струящиеся материалы, такие как тенсель 
или лиоцелл, также отражают непринуж­
денный настрой в брюках и сорочках. 

BRAX LAB
Идея BRAX LAB – объединить лучшее из 
природы и современных технологий. 
В центре темы – образ с элементами по­
вседневного стиля. Материалы: интеллек­
туальная хлопковая смесь с нейлоновыми 
и эластичными комбинациями. Цветовая 
гамма – черный, белый, кэмел, зеленое 
яблоко – пробуждает оптимистичное 
настроение с новой силой.  

Локации и даты написания 
заказов
Шоурум в Дюссельдорфе:
21 июля — 5 августа 2021
Online / mail:
21 июля — 5 августа 2021
Шоурум в Москве —
10 августа — 3 сентября 2021
The Most Fashion Point,
Волгоградский проспект, 32,
корпус 23
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Известный немецкий специалист по произ-
водству женских брюк Raffaello Rossi пред-
ставляет в новом сезоне весна-лето 2022 
новую коллекцию, которая отличается 
неизменно высоким качеством и непререка-
емым чувством стиля. Дизайнеры воплоти-
ли в ней мечты о новой эпохе, полной опти-
мизма и радости жизни. В центре внимания 
— креативность, индивидуальность и уве-
ренность в будущем.

В дизайне моделей весенне-летней коллекции активно исполь­
зуются богатые цветочные принты - мягкие в технике акварели 
и гобелена и крупные растительные узоры, характерные для 
росписи по шелку.
Широкая цветовая гамма включает в себя оттенки розы, сирени, 
фруктового сорбета, коралла, голубого летнего неба, многообра­
зие зеленых тонов, а также кипенно-белый и теплый молочный. 

Воплощение 
мечты

Множество креативных идей нашло выражение в разно­
образии используемых стилей и силуэтов – модели могут 
иметь как широкий, так и зауженный крой, как среднюю, 
так и высокую посадку, а укороченные варианты позволяют 
подчеркнуть красоту и изящество женских ножек. Образы в 
стиле спорт-шик представлены элегантными брюками-джогге­
рами, а также удобными свободными брюками без застежек 
из джерси и трикотажа, подчеркивающими непринужденность 
образа. Коллекцию дополняют летние модели из эко-кожи и 
льна. Кроме того, в актуальную летнюю коллекцию вошла кре­
ативная линейка женского денима – смелая и уникальная. Все 
джинсы отличаются стильным кроем, аутентичной стиркой и 
экологичностью. Основная часть используемого хлопка произ­
ведена по экологически-чистой технологии. Джинсовые ткани 
- легкие и эластичные. Силуэты варьируются от О-образных, 
широких и удлиненных до укороченных, свободных, заужен­
ных и коротких. Каждая модель неповторима благодаря деко­
ру - узорам ручной вышивки, оригинальному батику, эффекту 
окрашивания dip-dye и цветочным лазерным принтам.  Ra
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Летняя коллекция PART ONE 2022 от брен-
да WERNER CHRIST — настоящая находка 
для ритейла. В ней представлены как яркие 
самобытные актуальные модели, так и бе-
стселлеры, остающиеся востребованными 
не один сезон.

Новая коллекция верхней одежды воплощает в 
себе естественный баланс противоположных тен­
денций - бескомпромиссную склонность к минима­
лизму и безграничность творческого вдохновения. 
Цветовая гамма так же органично построена на 
контрастах. Солнечные оттенки желтого вызывают 
ощущение беззаботности теплых летних вече­
ров. А кремовые, коричневые, холодные голубые 
и нефритовые тона отсылают к философским 
размышлениям о щедрости матери-природы. 
Особое внимание в изделиях уделено мастерски 
изготовленным деталям – искусно обработанная 

ЛЕГКОЕ ДЫХАНИЕ 
ЛЕТА

подкладка из высококачественного 
льна или купры, тончайшие роговые 
пуговицы с логотипом и филигранные 
металлические кнопки. В производстве 
коллекции использованы суперлег­
кая летняя овчина, мягчайшая наппа 
ягненка, перфорированная замша из 
козьей кожи с матовым покрытием. 
Кроме того, в коллекции представле­
но много моделей без подкладки, в 
которых нашли воплощение многочис­
ленные ноу-хау в области обработки 
и отделки натуральных материалов. 
Высокий стандарт качества и любовь к 
натуральным материалам гарантируют 
производство аутентичных изделий, 
неподвластных времени. А дизайн 
моделей коллекции PART ONE 2022 
олицетворяет легкое дыхание долго­
жданных летних дней.   W
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52 Управляющий директор 
C.E.d.E.R. GmbH Андре Баум дал 
интервью Винфриду Альтмай-
еру для его книги «Бренд лич-
ности», в котором рассказал 
о пути к сердцу покупателя, 
искусстве продавать и отно-
шениях с клиентами, которые 
часто из деловых превращают-
ся в дружеские.  

Какой бренд более важен для ваших клиен-
тов – C.E.d.E.R. или марки компаний, которые 
вы представляете как дистрибьютор?
Конечно, я бы хотел сказать, что C.E.d.E.R. 
является самым важным брендом для наших 
клиентов. Однако это невозможно без других 
марок, без их товаров, без моды... Поэтому 
речь тут идет скорее о постоянном взаимо­
действии или, если хотите, взаимовлиянии 
брендов. И если этот процесс налажен 
должным образом, то происходит разви­
тие, которое приводит к росту лояльности 
клиентов, высокому уровню соответствия их 
потребностям и сопутствующему увеличению 
спроса именно на эти марки. Суть C.E.d.E.R. 
выражена в нашем главном принципе: 
«Отличный от остальных!» На мой взгляд, это 
очень точное отображение темы личност­
ных брендов. Компании рождаются и живут 
исключительно благодаря людям, поэтому я 
хотел бы воспользоваться этой возможно­
стью, чтобы поблагодарить мою семью, дав­
них сотрудников и коллег, а также клиентов, 
которые поддерживают нас каждый день, 
вдохновляют и побуждают к новым идеям.   

Чем отличается позиционирование модного 
бренда в России и в Германии?

Это очень интересный вопрос, который 
требует более подробного ответа. Два 
наиболее важных фактора для позициони­
рования бренда – это уровень дизайна и 
соотношение цена/качество, которые, в свою 
очередь, оказывают значительное влияние 
на целевую группу. Если мы посмотрим на 
сегмент женской одежды, то обнаружим, 
что российские клиенты часто выбирают и 
заказывают коллекции иначе, чем, например, 
немецкие. Русские, как правило, делают вы­
бор в пользу более смелых и менее базовых 
моделей. Иногда возникает ощущение, что 
в магазинах Берлина и Гамбурга, например, 
или Москвы и Санкт-Петербурга пред­
ставлены, по сути, разные коллекции. Если 
кратко резюмировать позиционирование 
бренда в России, то можно сказать так: более 
молодой, более модный, более дорогой и, в 
конечном счете, более элитарный.  

Как завоевать немецкой продукцией ума и 
сердца российских покупателей?
Это проще, чем вы думаете. На самом деле 
у нас, немцев, есть очень большой бонус из 
недавнего прошлого. Прежде всего все без 
исключения немецкие продукты марки­
руются как «превосходные», «надежные», 
«высококачественные»,  «заслуживающие 
доверия» – этот список можно продолжать 
до бесконечности, пока речь идет о первом 
аспекте: сознании. А вот со вторым – заво­
еванием сердец российских покупателей – 
немного сложнее. 
В целом российские потребители очень 
чувствительны к рекламе. Вспомните, как 
в начале 1990-х потребляли телевизионную 
рекламу. Сегодня мы, конечно, используем 
все каналы коммуникации, чтобы завоевать 
сердца покупателей. Целевая персонали­
зированная реклама в интернете через 
мобильный телефон, безусловно, играет 
решающую роль. Я заметил, что в России 
средний уровень использования мобильных 
телефонов по крайней мере в пять раз выше, 
чем в Германии.
Своей продукцией, модными женски­
ми коллекциями, мы 
автоматически находим 
отклик у наших байеров. 
90% из них – женщины, 
а следовательно, наши 

потенциальные конечные потребители. 
Какая женщина не любит модную одежду, 
новые цвета, новые ткани и новые функции! 
Наш путь к сердцу зачастую немного короче, 
чем в случае с производителями других, 
более технических продуктов. Кроме того, 
важно отметить, что российские покупатели 
внимательно следят за модой, сознательно 
подчеркивая и обыгрывая женственность в 
разных образах.

Что важнее: коллекция или продавец?
Здесь может быть только один ответ: прода­
вец. Успех коллекции зависит от того, кто ее 
продает. Ведь именно эмоции, дружелюбие 
и улыбка продавца оживляют коллекцию. 
Это искусство понять ожидания клиента 
и предоставить ему конкретные советы и 
информацию. На самом деле существует 
большое количество очевидных вещей, 
которые иногда могут быть очень сложными 
в разговоре с клиентом. Не зря существует 
такое понятие, как «искусство продавать».

Какие требования к вашим сотрудникам 
предъявляет торговля в Восточной Европе?
Первое, что приходит на ум, это особенное 
требование к распределению времени суток. 
В России одиннадцать часовых поясов. В 8 
утра, когда офис в Германии начинает работу, 
в России клиенты уходят домой на заслу­
женный отдых, потому что у них уже 7 часов 
вечера. И они ожидают такого же внимания 
к их заботам, как и те, кто находится гораздо 
ближе к Германии. 
Еще следует отметить, что клиенты ждут от 
наших сотрудников комплексного обслу­
живания – гораздо более широкого, чем 
принято в Германии. Часто речь идет о таких 
мелочах, как помощь в получении виз, 
бронирование гостиниц на месте в Германии 
или даже закупка лекарств на выставках. Это 
мелочи, но их нужно делать. Иногда чисто 
клиентские отношения становятся друже­
скими, выходящими далеко за рамки нашего 
обычного понимания деловых отношений.  

успех коллекции зависит
от того, кто ее продает...

Компания C.E.d.E.R. GmbH основана в декабре 2001 года. 
Представляет марки одежды от ведущих немецких производителей 
в странах Восточной Европы, в том числе женские коллекции 
Angels, Apart, District, Frapp, Frieda & Freddies, Just White, 
LeComte, Louis and Mia, Michèle, Miss Via, Monari, Rabe​, Via Appia, 
мужские коллекции Calamar, District, Hattric, Lerros и др.

Андре Баум
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Fashion-ритейл ждут инте-
ресные времена. Бренды все 
смелее экспериментируют 
с дизайном, торговыми фор-
матами и ритейл-моделями, 
чтобы вернуть покупателей 
в офлайн.

УНИКАЛЬНЫЙ ОПЫТ
Тренды диктует покупатель, а постковид­
ный клиент сильно изменился. Его покупки 
в физических fashion-магазинах стали 
более осознанным и заранее спланиро­
ванным процессом. Потребители хотят 
получить уникальный опыт взаимодействия 
с брендом через товарную презентацию, 
аутентичный дизайн магазина и персонали­
зированный сервис. Просто товар они могут 
купить и онлайн.  
Задача офлайн-магазина — стать безопас­
ным, интерактивным, эмоциональным и при 
этом технологичным пространством для 
сообщества бренда и продажи коллекций.
Дизайн, который воздействует на все орга­
ны чувств потребителя, — вот к чему сегодня 

стремятся бренды. Например, Canadа Goose 
сделал в своих флагманах настоящую 
ледяную комнату, чтобы покупатели могли 
протестировать продукт.

ЭМОЦИОНАЛЬНЫЕ 
ТРАНСФОРМЕРЫ
Магазины, которые добавляют энергии 
покупателям, на эмоциональном уровне 
управляют потребительским поведением. 
Мобильное зонирование в таких торговых 
пространствах позволяет легко трансфор­
мировать их под изменения ассортимента и 
даже под активности бренда, не связанные 
напрямую с продажами.
Например, когда заходишь в магазин 
Loewe, не сразу понимаешь, куда попал: 
в арт-галерею, музей древнего текстиля или 
все-таки в торговую точку. Такое оформле­
ние притягивает, словно магнит, его 
хочется рассмотреть. И если одновременно 
с захватывающей картинкой вы получаете 
прекрасный сервис, когда вам не продают 
товар напрямую, а рассказывают историю 
о ценностях бренда и постепенно влюбляют 
в продукт, то вы становитесь почитателем 

этой компании. «Сторителлинг правит ми­
ром» — этот принцип работает и на уровне 
дизайна интерьера.

ТЕХНОЛОГИЧНЫЕ 
РЕШЕНИЯ
Трендсеттеры fashion-ритейла активно 
тестируют в своих флагманах IT и AI-реше­
ния, чтобы взаимодействие покупателей 
с брендом и товаром стало более глубоким.  
Задача ближайшего будущего — научить­
ся предвосхищать запрос потребителя и 

Текст: АННА БАЛАНДИНА, ЭКСПЕРТ-ПРАКТИК ПО ВИЗУАЛЬНОМУ МЕРЧАНДАЙЗИНГУ, ОСНОВАТЕЛЬ АГЕНТСТВА ДИЗАЙНА 
МАГАЗИНОВ VM GURU (Instagram: @vm_guru)

Для всех органов 
чувств Новые тренды в дизайне и оформлении 

физических розничных магазинов

 Флагман Canada Goose

Флагман Loewe в Мадриде

Флагман Loewe в Мадриде



P
R

O
fash

io
n

  №
7

 2
0

2
1

55
| PRO #visual_merchandising #trends | 

делать собранное под его вкусы и задачи 
комплементарное торговое предложение.
В лондонском флагмане adidas представ­
лена комбинация физического ритейла с 
цифровыми технологиями, которая призва­
на вдохновлять покупателей на креатив. 
Например, сервис «Bring It To Me» отслежи­
вает геолокацию пользователей и позволяет 
устанавливать связь с физической точкой 
продаж через интернет-магазин. Покупа­
тели получают возможность сканировать 
товары, проверять наличие размеров и 
делать мгновенные покупки с использова­
нием приложения в специально отведенных 
для этого местах в торговом пространстве. 
Приложение «Sneakerheads», взаимодей­
ствуя с  цифровым дисплеем Hype Wall в 
офлайн-магазине, помогает делать предза­
казы новых моделей кроссовок бренда.
Помимо этого, adidas LDN станет площад­
кой для проведения различных мероприя­
тий и совместных активностей с дизайнера­
ми и художниками. 

БЕЗОПАСНЫЕ И 
ЭКОЛОГИЧНЫЕ
Безопасный шопинг и социальное дистан­
цирование — это запрос потребителей уже 
на уровне подсознания. Бесконтактные спо­
собы оплаты, экологичный дизайн (который 
успокаивает и добавляет ценности товару), 
использование «ответственных» материа­

лов и технологий, естественной цветовой 
гаммы, экотренд – это больше, чем дизайн, 
он должен отражать осознанную позицию 
бренда. В интерьерах активно используют­
ся  переработанные материалы, в магази­
нах организуются пункты сдачи ненужных 
вещей для дальнейшей переработки. 

ТРЕНД-МИКС
Нередко бренды используют сразу не­
сколько тенденций, создавая свой торговый 
концепт. Например, в лондонском флагма­
не Timberland в концепции Purpose-LED,  
удостоенной премии Retail Design Institute 
2020, представлен полный набор решений,  
чтобы понравиться современным покупате­
лям. Здесь и яркая экотема, и инновацион­
ные материалы (пластик и сталь), и бруталь­
ность концепции, и фишки, вовлекающие 
потребителя во взаимодействие с товаром, 
и зона «сustomise», где клиент, пользуясь 
планшетами, может заказать свою уникаль­
ную модель, выбрав элементы дизайна, 
и бесконтактная форма оплаты. 

АНАЛИТИКА И 
КОРРЕКТИРОВКА
Что делать брендам и магазинам, у которых 
нет существенных средств для трансфор­
мации торгового пространства? Исполь­
зовать низкобюджетные инструменты 
увеличения продаж в магазине: создавать 

коммерческую и эмоциональную выкладку 
товара, манекенные группы, зоны активных 
продаж, яркие витрины и входные зоны. 
В среднем раз в две недели нужно роти­
ровать коллекции, опираясь на аналитику 
продаж, внедрять инструменты коммерче­

ского мерчандайзинга, создавать стандарты 
выкладки товара и обучать своих сотрудни­
ков придерживаться их. 
Обязательно нужно провести аудит 
оформления магазина. Возможно, в дизай­
не и торговом оборудовании есть грубые 
ошибки, которые легко устранить и тем 
самым повысить потенциал продаж. А также 
обязательно надо изучать вкусы и потреб­
ности целевых клиентов, анализировать 
и при необходимости корректировать 
ассортимент. 
Американский драматург и писатель 
Вильям Гибсон сказал: «Будущее уже насту­
пило. Просто оно пока еще неравномерно 
распределено». Встраивайтесь, чтобы не 
опоздать. 

 Флагман adidas LDN в Лондоне

Бутик AIDA в Лондоне

Флагман Timberland в Лондоне



P
R

O
fa

sh
io

n
  

№
7

 2
0

2
1

56
| PRO #retail #business_organization | 

Что мешает магазину 
одежды получать большую 
прибыль? Вы удивитесь, но 
часто – сами собственники, 
хотя, казалось бы, они первые 
заинтересованы в ее увеличе-
нии. За 10 лет консультаций 
я собрала обширную коллек-
цию случаев, когда магазин 
работает вопреки здравому 
смыслу и регулярному менед-
жменту. Вот несколько са-
мых поразительных историй. 

Особый взгляд
Первый и главный запрос, с которым обра­
щаются к консультантам «АРТ» владельцы 
торговых сетей одежды и обуви: как под­
нять продажи? Консультанты приходят в ма­
газины, смотрят на ассортимент и сервис, 
берут в руки финансовые отчеты, надевают 
очки и углубляются в статистику продаж — 
ну серьезные же люди обратились, нужен 
всесторонний, добросовестный, тщатель­
ный анализ. А потом начинается разговор 
с собственником и обсуждение его версий, 
почему нет продаж. 
Иногда они такие экзотические, что 
только диву даешься, насколько особый 
взгляд на мир у собственников. Вот не­
сколько версий, которые особенно запали 
нам в душу.
Почему нет продаж? Все смотрят Олимпиа­
ду / чемпионат по футболу и т. д.

Почему нет продаж? Потому что рядом 
конкуренты стоят.
Почему нет продаж? Потому что поставщи­
ков других нет.
Почему нет продаж? Потому что наши 
женщины боятся увидеть кого-то в таком 
же плаще (в шестимиллионном городе — на 
минуточку).
Почему нет продаж? Президент Казахстана 
сложил полномочия, никто не хочет идти в ТЦ.
Причем одинаково хорошо мотивы для 
отсутствия продаж находят и собственники, 
и продавцы в торговых залах. 
Мы обычно предлагаем совместить прият­
ное с полезным и направить творческую 
мощь не на поиск причин, почему в магази­
не чего-то нет, а на создание условий, чтобы 
это к вам пришло. А как вы это назове­
те – «маржа», «прибыль», «конверсия», 
«лояльность покупателей», – решать вам. 

Важны фокус, настрой и последовательная 
регулярная работа по правилам.

Обед по расписанию
Дело было вечером. Дело было в Нальчике. 
И открыт был в этом городе садов магазин 
премиальной женской одежды. И не росли 
в нем продажи. Посещала собственников 
сильная грусть по такому поводу. Спро­
сили они у консультантов «АРТ»: доколе? 
Приехали консультанты посмотреть и найти 
хотя бы одну вескую причину, по которым 
замечательная во всех отношениях одежда 
не может продаваться в не менее замеча­
тельном городе Нальчике. 
Зашли консультанты в магазин... И встрети­
ли их продавцы. Всем продавцам продав­
цы. В теплых уютных домашних тапочках 
и с дымящимися тарелками борща. А что — 
война войной, а обед по расписанию.

Вопреки здравому 
смыслу Увлекательные истории о том, как владельцы 

магазинов сами портят себе жизнь

Текст: Юлия Вешнякова, генеральный директор «Академии Розничных Технологий»  
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Не хотите видеть своих продавцов в тапоч­
ках или с декольте до пояса? Проверяйте, 
что у вас написано в стандартах обслужи­
вания покупателей по поводу униформы и 
питания. 

Учебные тупики
Собственники магазина одежды обратились 
к нам с запросом: обновите нам систему 
мотивации.
– А почему именно ее? – спрашиваем.
– Мы хотим поднять продажи, – отвечают 
они.
Мол, изменим мотивацию, обучим продав­
цов, они узнают техники продаж, начнут 
применять в своей работе, и продажи 
вырастут. Логика понятная, но работающая 
только в теории, потому что на практике 
пункт «начнут применять в своей работе» 
в 99,9% случаев заводит в тупик. 
Поэтому «АРТ» отказалась от однодневных 
выездных тренингов, ибо жалко денег 
собственников и своего времени на беспо­
лезные дела. 
Вы спросите, что может пойти не так?
Продавцы не запомнят то, что рассказывал 
тренер.
У вас не будет записи, чтобы повторить 
изученное.
Через два месяца без авторского надзора 
за применением знаний на практике про­
давцы все забудут.  А авторский надзор — 
как у архитекторов — отдельная услуга. 
Что же делать? «Делать» – это хорошее 
слово, наше любимое. И слушать тренера — 
это еще не дело. Дело начинается, когда 
бизнес-тренер или консультант вместе 
с собственником сначала составляет или 
корректирует план продаж на сезон, потом 
пишет стандарты сервиса, под них меняет 
мотивацию, только после всех этих работ 
проводит очное обучение продавцов, затем 
в течение нескольких месяцев дистанци­
онно разбирает каждый этап, следит, как 
применяются знания, и на выходе проводит 
два тестирования — сразу после тренинга и 
через несколько месяцев, чтобы проверить 
остаточные знания. Вишенка на торте — 
пакет документов для управляющего 
персоналом.
Тогда это рациональный, взвешенный, 
экономически оправданный подход, и что 
важно — окупаемый.
А заказывать один тренинг, честное слово, 
смысла нет.
Лучше потратить эти деньги на чистку и 
пополнение клиентской базы.

Хлеб, соль и хумус
Проходил у нас тренинг по управлению ас­
сортиментом в магазине одежды — интен­
сивный, с большим количеством расчетов, 
с таблицами, с анализом бюджетов. Цифр 
было много, потому что мы уверены: основа 
основ управления ассортиментом — ариф­
метика. Решения, принятые на основе 
правильных цифр, обеспечивают стреми­
тельный рост прибыли. 
После тренинга нас спрашивают: «Нет, все 
понятно, но давайте абстрагируемся от 
цифр. Какие футболки нам теперь шить?»
Как так?! Как от них можно абстрагировать­
ся, если цифры — альфа, омега, хлеб, соль и 
хумус fashion-бизнеса? И вопрос должен 
быть только в том, насколько глубоко 
собственник владеет цифрами — на уровне 
«пицца/паста» или «мне, пожалуйста, филе 
миньон, пюре из пастернака, фуагра и 
черный трюфель». 
Нельзя обойтись без цифр. Надо учиться 
считать! Хорошая новость в том, что это воз­
можно и даже несложно.  

Благотворительный фонд
Эпичная история. Место действия — магазин 
одежды. Время действия –конец месяца. 
Сбор статистики. Раздача плюшек, зарплат и 
нагоняев, потому что план не выполнен. 
И тут продавец говорит: «Да, я выполнила 
план на 98%, но почему бы вам не выпла­
тить мне всю зарплату, я же старалась!» 
Многие собственники сетей в этот момент 
жалеют бедную девочку — и правда, ну по­
думаешь, два процента! Она же старалась. 
И трафик был не таким большим. И ассор­
тимент мог бы быть получше. Дальше мысль 
у собственника раздваивается: «Если не вы­
плачу, она, того гляди, обидится, уйдет, а мне 
нового продавца искать и заново учить… 
Старалась же... Правда, старалась. Ну, чуть-
чуть недотянула. В следующем месяце точно 
получится, пока закрою глаза».
Только если где-то убыло, значит, где-то 
прибыло, потому что природа пустоты не 
терпит. Не продали на 2%, следовательно, 
на 2% выросли остатки. И кто их будет ком­
пенсировать? Если собственник из своего 
кармана, то почему бы ему сразу не открыть 
благотворительный фонд? Если продавец, 
то как найти такой баланс в размере штра­
фа, чтобы и ответственность разбудить, и 
мотивацию не потерять?
Как вариант – чтобы штрафы не были демо­
тивирующими, можно создать «шкатулку 
с сюрпризами», куда каждый проштрафив­

шийся кладет любую сумму, и потом она 
тратится на общее чаепитие с тортиками. 
Практика «АРТ» показывает, что для про­
давцов, особенно в женском коллективе, 
такой способ работает на ура.

Старый друг лучше новых 
двух?
Ночь. Улица. Фонарь. Входная зона в мага­
зин одежды. Разговор с владельцем.
– А почему вы новые коллекции не вывеси­
ли? Вы же их получили неделю назад.
– А у нас еще сейл продолжается.
Как так? Где логика? У вас неделю пылятся 
на складе новенькие, с иголочки, вещи, 
которые вы можете продать по полной 
цене, с нормальной маржой, а вы мучаетесь 
с распродажей старья, увеличивая среднюю 
скидку по сезону, уменьшая трафик и лояль­
ность покупателей. Зачем? 
Мы уговорили вывесить коллекцию, смо­
трим отчет — тут же, в первый же день, она 
начала отлично продаваться. 
Включайте логику! 

Что такое «хорошо»
Разговор между байерами на оптовой 
выставке одежды.
– Вы берете брюки марки X?
– Нет.
– Почему? Они же хорошие, у нас хорошо 
продаются.
– А разве я сказала, что они плохие? Мы 
не проходим по цене. Чтобы заказывать 
марку X, нашим клиентам нужно уменьшать 
маржу. А зачем мне это делать, если я могу 
купить марки Y и Z дешевле и заработать 
больше.
Почему многие ритейлеры, к сожалению, не 
мыслят такими рациональными категори­
ями, а живут в системе «хорошо — плохо»? 
В психологии фразы вроде «А почему? Они 
же хорошие...» называются пресуппозици­
ями. Суть явления в том, что мы не знаем, 
почему собеседник нам ответил именно 
так, но мы за него уже подумали и решили. 
И отвечаем на собственное предположение: 
вы не закупаете эти брюки, и я думаю, это 
потому, что вы считаете, будто они плохие, 
но я вам сейчас объясню, что они хорошие. 
В итоге получается, что человек разговари­
вает сам с собой, не видя и не слыша собе­
седника. Это одна из самых частых ошибок, 
приводящая к непониманию в переговорах.
Если вы хотите стать гением закупок, избав­
ляйтесь от предположений и пресуппози­
ций. Общайтесь и слушайте. Делайте выво­
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ды и предложения на основе объективных 
данных. 

Система нелояльности
Заказчик говорит: «Мне срочно нужна 
программа лояльности. Буквально вчера!» 
Консультанты «АРТ» сделали — несколько 
ночей не спали, но если нужно срочно, 
значит, делаем срочно. 
Проходит какое-то время, спрашиваем, 
как работает программа — нам же важно 
приносить измеримую пользу. И в ответ 
слышим: «А мы подумали: не будем ее вво­
дить. Зачем нам клиентам сейчас скидки 
давать?»
Дальше разговор развивался совсем 
фантасмагорическим образом.
– Вам нужна клиентская база?
– Нужна. Но зачем нам дешевле продавать 
вещи?
– А вы понимаете, что вы только через про­
грамму лояльности можете собрать данные 
о клиентах?
– Да понимаем, но зачем нам продавать эту 
футболку на два рубля дешевле?
Вопрос «А вы понимаете, что, собрав кли­
ентские данные, вы заработаете в пять раз 
больше?» остался риторическим. Лояльные 
клиенты могли бы приносить деньги в тече­
ние многих лет! 
Мораль: не экономьте на копейках там, где 
теряете сотни тысяч. Собирайте данные 
о клиентах!

Безотчетная учетность
По долгу службы и велению сердца мы ана­
лизируем много разных учетных программ 
и много классификаторов, которыми поль­
зуются в магазинах одежды. Рассказываем, 
что нас больше всего удивляет.
Однажды мы встретили учетную программу, 
которая изначально была сделана под ре­
сторанный бизнес и, наверное, там хорошо 
работала – только к fashion-ритейлу ее 
надо было адаптировать, а лентяи-програм­
мисты даже не удосужились убрать из нее 
такие строки, как, например, «закрыть стол».
А однажды сами собственники внесли 
в классификатор свой авторский признак – 
«рисковость ассортимента». На вопрос 
«зачем?» собственники ответили, что 
так смогут на закупках различать потен­
циальные хиты и рискованные модели. 
И довольно длинным путем они потом шли 
к пониманию, что заложили в программу не 
объективно существующий признак, а свои 

домыслы. Ведь абсолютно непонятно, каким 
образом пользоваться этой графой. 
Допустим, на закупках определили, что ас­
сортимент рисковый, потом посмотрели на 
статистику сезона и подтвердили: да, плохо 
продается. И что? Вы не будете продавать 
уже закупленное? Или увидели: нет, хорошо 
поторговали. И какую пользу вам принесет 
это сакральное знание, какое управленче­
ское решение теперь можно принять? И как 
признак рисковости соотносится с другими 
уровнями — с группой или наименованием? 
Классификатор – это иерархия, в ней все 
уровни связаны последовательно, а признак 
рисковости можно одновременно отнести и 
к бренду, и к подгруппе, и к наименованию.
А еще был случай, когда в классификацию 
ассортимента добавили дату поставки. За­
чем? Дата поставки никак не классифици­
рует ассортимент. А если артикул приходит 
и в сентябре, и в ноябре? Как это отразить 
в программе? 
Задача классификатора — давать любую 
информацию по любому бренду, цвету, 
размеру, артикулу: сколько товаров пришло, 
сколько продано, с какими скидками, на 
какую сумму. Классификатор должен быть 
настолько удобным, чтобы на основании 
отчетов можно было принимать решения: 
какой бюджет выделять на закупках под ту 
или иную марку, с каким брендом углубить 
работу, а с кем закончить, какую категорию 
поддержать промоакцией. Поэтому перед 
тем, как создавать или менять классифика­
тор, неплохо бы изучить принципы, которые 
лежат в его основе. Они все давным-давно 
разработаны.

Больше – не меньше?
Как часто вы приезжали с оптовых заказов 
и с удивлением обнаруживали, что заказ 
больше на 10 или 20 тысяч евро, чем 
нужно? И вот вы утираете пот со лба и 
вспоминаете:  тут вовремя не сказал «нет», 
там перебрал, потому что слишком хорошая 
коллекция у бренда получилась, здесь 
взял побольше, чтобы нормально показать 
капсулу. Везде по чуть-чуть, а вместе — 
целая гора. 
Как прекратить эту порочную, съедающую 
прибыль практику перезакупа? Да просто. 
Ведь какая главная причина перезакупа? 
Она в том, что байеры считают бюджет 
каждой марки отдельно, вместо того 
чтобы идти от общего к частному — от 
всего бюджета торговой сети к заказу на 

отдельную марку. И заказывая, исходят не 
из той суммы, какую они хотели бы по­
лучить в конце сезона, а из собственных 
умозрительных представлений — я зака­
зываю Luisa Cerano, это марка дорогая, 
если я возьму на 7 тысяч евро, то не смогу 
ее нормально показать. Давай-ка закажу 
на 10 тыс. евро.
Еще одна причина — желание обеспечить 
разнообразие. Почему-то под «разнообра­
зием» всегда подразумевается широкий 
выбор брендов. И получается, что в магази­
не 50 брендов, а зарабатывает он на 8. Если 
возникает вопрос, как сократить, то самый 
общий ответ: лучше отказаться от невыгод­
ных марок, чем резать бюджеты каждой. 
И наконец, еще одна иллюзия: если я боль­
ше закуплю, то больше продам. Логично же? 
Нет. С чего вы взяли, что при увеличении 
бюджета закупки вы повысите продажи? 
Это разные бизнес-процессы!
Зарубите на носу: чтобы избежать переза­
купа, надо планировать закупки в целом, 
а не по каждому бренду; увеличивая 
заказ в одном бренде, пропорционально 
уменьшать заказ в другом; считать долю 
в обороте каждого бренда, отказываясь 
от невыгодных марок; прекратить расчет 
планов продаж, основанный на избегании 
возмущения продавцов.

За гранью разумного
Знаете ли вы, что владелец магазина 
одежды может 3,5 года не заходить в соб­
ственный магазин! Что можно оплачи­
вать продавцам горячие обеды и иметь 
директора, который не знает этих самых 
продавцов по имени! Что примерно день — 
целый рабочий день (!) — можно обсуждать 
с собственниками вопрос о том, ставить 
на ассортимент пятилетней давности (!!!) 
скидку 70 или 80%. И обсуждать это, зная, 
что ассортимента прошлых лет в магазине 
аж на четыре зала!
Увы, это реальные примеры из практики 
управления реальными магазинами одеж­
ды. Мы ни слова не придумали — у нас бы 
на такое фантазии не хватило.
Такое ощущение, что управляющие делают 
все, чтобы их магазины закрылись, нарушая 
все мыслимые и немыслимые законы тор­
говли, от оптового заказа до мерчандайзин­
га, а магазины вопреки логике выживают, 
еще и продажи приносят.
Не надо делать себе больно. Учитесь управ­
лять собой и розницей.  www.fashion-square.netwww.fashion-square.net

fuer pro fashion 54 215x275+5mm Anschnitt indd 1 28 06 21 00:14

РЕ
КЛ

А
М

А

profashion_7_2021_k.indd   53 29.07.2021   14:58



www.fashion-square.netwww.fashion-square.net
fuer pro fashion 54 215x275+5mm Anschnitt indd 1 28 06 21 00:14

РЕ
КЛ

А
М

А

profashion_7_2021_k.indd   53 29.07.2021   14:58



P
R

O
fa

sh
io

n
  

№
7

 2
0

2
1

62
| PRO #retail #foreign markets | 

Зачем сегодня российским 
брендам выходить на 
европейский рынок и 
с какими подводными 
камнями им придется 
столкнуться в реалиях 
пандемического кризиса.

Стоит ли сейчас идти в Европу? 
За прошедший год кризис сильно 
изменил жизнь европейских столиц 
fashion-индустрии, так как в условиях 
закрытых границ и карантинных мер 
рынок лишился самого главного — своих 
покупателей, основную часть которых 
составляли туристы.
Несмотря на это, опубликованные итого­
вые отчеты за 2020 год демонстрируют  

парадоксальные показатели — крупней­
шие игроки рынка, несмотря на сильный 
упадок в европейском регионе, сумели 
в мировом масштабе удержать позиции и 
даже показать рост. Такая тенденция объ­
ясняется тем, что карантинные ограниче­
ния дали сильнейший толчок для покупок 
внутри своей страны. 
Сейчас многие мультибрендовые бутики 
обращают внимание на новые коммер­
ческие марки, которые могут заменить 
выбывших с рынка за время кризиса. 
Эта ситуация открывает возможности 
для дизайнерских марок, стремящихся 
к зарубежным горизонтам, предостав­
ляя им отличный шанс заявить о себе и 
занять место в портфолио европейских 
бутиков. 

С чего начать?
На этапе планирования выхода на между­
народный уровень принципиальное значе­
ние играют отлаженные бизнес-процессы, 
устойчивые позиции на родном рынке и 
навыки системной работы с клиентами. 
Кстати, чаще всего основной объем продаж 
и после освоения внешнего пространства 
остается локальным. Исключением могут 
стать  бренды, которые изначально разра­
батываются под зарубежного покупателя 
или имеют явные преимущества перед 
конкурентами в Европе по цене и дизайну. 
Я всегда придерживаюсь стратегии поэ­
тапного освоения нового рынка. Резкие 
рывки могут навредить. Начинать нужно 
с тех ниш, которые легче понять на перво­
начальном этапе. 

Текст: Кристина Бискуп, 
директор агентства
EastWest (Франция)

Расширение 
сознания
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А зачем это нужно?
Выход на западный рынок поможет не 
только расширить границы своего бренда, 
но и укрепить свое положение на ло­
кальном пространстве, обеспечив более 
эффективное налаживание партнерства 
в первую очередь с владельцами бутиков 
в СНГ. Присутствие бренда в Европе 
производит впечатление на локаль­
ных ритейлеров, и даже очень средние 
показатели зарубежных продаж положи­
тельно сказываются на имидже компании 
в родной стране.
Помимо этого, нередко бывает так, что 
встретиться с отечественными клиентами 
гораздо проще в Европе, нежели в Мо­
скве. Ярким примером может служить 
детский сегмент. Шоурумы этой категории 
в России еще не очень развиты — в от­
личие от Старого Света, куда съезжаются 
байеры, в том числе из нашей страны.

Как найти своего покупателя? 
Работа с целевой аудиторией в первую 
очередь зависит от размера бренда. 
Небольшие марки, как правило, начинают 
с розничных продаж, и их первой ос­
новной аудиторией становятся соотече­
ственники. Выстраивать стратегию в этом 
случае нужно таким образом, чтобы на­
выки коммуникации с клиентами можно 
было применить к аудитории конкретного 
европейского региона. 
Максимально удобный способ выйти 
на европейский рынок для небольших 
брендов — это продвижение своего то­
вара в таком формате, как pop-up store, 
который поможет обеспечить мобиль­
ность с минимумом затрат. На «всплы­
вающих» площадках молодые марки 
могут встретить не только розничных 
покупателей, но и оптовых — если сами 
назначат встречи в рамках проводимых 
мероприятий.
Крупные бренды обладают возможностью 
развиваться не только в сегменте ритейла, 
но и в оптовых продажах. Компании этой 
категории чаще заинтересованы в разви­
тии партнерской сети, нежели в продви­
жении собственного бренда на чужой 
территории. 
Крупные компании участвуют в различ­
ных шоурумах и выставках, где надеются 
встретить байеров мультибрендовых бу­
тиков, в том числе из стран постсоветско­
го пространства. Однако, попав в шоурум 

или на выставку, не стоит надеяться на 
случайный поток — сам по себе он может 
не принести нужных контактов. Чтобы 
достигнуть желаемого результата, необхо­
димо как следует подготовиться: прора­
ботать базу контактов, чтобы назначить 
заранее встречи с целевыми клиентами. 
Выбрать наиболее подходящий шоурум 
можно, ознакомившись с представленны­
ми в нем брендами. Каждый уважающий 
себя шоурум публикует brand mix, по 
которому становится понятно, с какими 
направлениями он работает. 
Важно помнить, что с каждой аудитори­
ей нужно говорить на ее языке. Помочь 
в этом могут хороший графический 
дизайнер (в создании визуального кон­
тента), агент или представитель, который 
находится в том регионе, где вы собира­
етесь продвигаться, — они лучше знают 
рынок, его интересы и вкусы.
Активный анализ целевой аудитории, 
выявляющий ее потребности, желания и 
ценности, можно провести, исследуя со­
циальные сети конкурентов и популярных 
мультибрендовых бутиков. 
Помимо шоурумов и выставок про­
двигать свой бренд можно с помощью 
блогеров и инфлюенсеров, местных 
онлайн-площадок, а также рекламы 
в Instagram. Однако стоит учитывать, что 
реклама в Instagram в Европе дорогая 
и подойдет разве что крупным брендам, 
имеющим обширную базу контактов. 
Реклама в 500 евро ничего не даст, а для 
маленькой марки это довольно прилич­
ный бюджет. 
В условиях пандемии онлайн-продажи 
приобрели особую значимость, и, как 
показывает практика, бренды, которые 
способны вести интернет-торговлю, будут 
оставаться конкурентоспособными. Для 
оптовых продаж, проводимых дистанци­
онно, важно найти инструменты, адапти­
рованные под онлайн-торговлю, делать 
внятные фотопрезентации и записывать 
подробные видео о своих продуктах — 
такой процесс помогает бутикам рассмо­
треть товар в деталях и понять, надо ли 
сотрудничать с вашим брендом. 

Что нужно продавать? 
Перед выходом на зарубежный ры­
нок нужно оценить его потребности на 
региональном уровне — что предлага­
ют конкуренты, как ваш бренд может 

отстроиться от них, какие преимущества 
у вас есть. Например, во Франции пальто 
представлены только в премиальном и 
недорогом ценовых сегментах, средний 
же — отсутствует. Подобная ситуация 
на рынке является преимуществом для 
производителей этой категории, готовых 
работать в категории middle. 
Адекватная оценка своих продуктов и 
возможностей позволит грамотно пред­
ставить свой бренд. Как правило, марка 
выходит с полной коллекцией, однако 
для небольших компаний на старте лучше 
выбирать самые сильные категории. Не 
стоит также забывать про entry product — 
недорогой продукт, через который по­
требителю легче познакомиться с вашим 
брендом.

Розница или опт?
Выбор канала продаж зависит от раз­
мера бренда и анализа реакции рынка. 
С экономической точки зрения оптовая 
модель для крупных компаний выгоднее, 
она активирует обороты и способствует 
дальнейшему росту, но в то же время роз­
ничные продажи допускают возможность 
более тщательно исследовать показатели 
своей работы. 
В оптовом канале очень важно правильно 
подобрать подходящие бренду шоурум 
или выставку, посмотреть на представлен­
ных соседей-поставщиков — подходят ли 
они вам по ценовой категории и позици­
онированию. 

Когда же надо выходить?
На европейский рынок нужно идти после 
укрепления своих локальных позиций,  
четко понимая свои преимущества перед 
конкурентами. Проанализировать нужно 
не только рынок Европы, но и родной, 
сначала проработав базу клиентов из СНГ, 
и только потом зарубежных. 
Анализ рынка на предмет дизайна, каче­
ства, цены или по неразвитым сегментам 
позволит выявить для себя приоритетные 
направления. Многие магазины в насто­
ящий момент заинтересованы в уни­
кальных и быстро приспосабливаемых 
к современным реалиям брендах — эта 
возможность позволит вам занять свою 
нишу, обернув условия неопределен­
ности в свою пользу, пока ситуация 
в fashion-индустрии вновь кардинально 
не поменялась. 
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Способ рассказать о выгоде продукта
Вы создали прибыльный бизнес, способный решать проблемы 
вашего сегмента. Ваша компания изучила потребности и выгоды 
целевого приобретателя и создала уникальный продукт — или 
обыкновенный, но необыкновенно хороший. Ценность продукта 
доминирует над ценой. Это то, на что обращает внимание ваш це­
левой приобретатель. Удовольствие и выгода от покупки должны 
погасить боль от расставания с деньгами. 
Приобретатель вашего продукта ориентирован не на сам товар, 
а на выгоду, которую этот продукт ему дает. Он покупает дрель, по­
тому что ему нужна картина на стене, а не сам инструмент. Чарльз 
Ревсон, основатель компании Revlon, сказал: «На фабрике Revlon 
производят косметику, но в магазинах Revlon продают надежду». 
Товар — косметика, продукт — надежда. Люди покупают ощуще­
ния. Сам товар вторичен. 
Чтобы о ценности вашего продукта узнал ваш целевой приобре­
татель, нужна реклама. Задачи рекламной кампании: рассказать 
о выгоде, которую получит приобретатель продукта; поддержать 
усилия менеджеров центра выручки в достижении целевого 
объема продаж; вывести бизнес на целевую прибыль, простиму­
лировав ее основные драйверы роста: оправдать рост цены и/
или снижение качества при оптимизации переменных затрат на 
создание продукта.
В b2b-сегменте fashion менеджеры центра выручки занимают­
ся исключительно прямыми продажами: представитель одного 
бизнеса предлагает продукцию представителю другого бизнеса 
в рамках коммуникативной стратегии. И неважно где — в шоуруме 
во время байерской сессии, на отраслевой выставке или в кофей­
не. Прямые продажи могут происходить на любой территории, 
удобной для представителя компании-приобретателя. И они не 
относятся к маркетингу. Это продажи без посредника. А вот рас­
ходы на чашечку кофе, участие в выставке, в шоуруме оплачивает 
рекламный бюджет. 

Однако в формате малого и среднего 
бизнеса маркетинг и реклама — сиамские 
близнецы. И работают они обычно в рамках 
одного подразделения, где общий бюджет 
на маркетинг и на рекламу. Важно, что этот 
бюджет относится к постоянным расхо­
дам (!), и никак иначе.
Поддержка основных драйверов роста 
прибыли — стратегическая цель рекламной 
кампании. Выбор каналов коммуникации, 
привлечение новых клиентов — тактические 
цели рекламной кампании.
Базовый показатель доли затрат на реклам­
ный бюджет колеблется в диапазоне 3–12% 
существующего либо запланированного 
объема продаж и не должен превышать 

20% целевой прибыли компании. 
Окончательный показатель эффективности рекламной кампа­
нии — прирост целевой прибыли. Вся предпринимательская 
деятельность направлена на получение прибыли, и именно она 
является донором рекламного бюджета. Нет прибыли — нет 
средств формировать рекламный бюджет.
Стандартный горизонт планирования бюджета — 12 месяцев. 
Если реклама себя не оправдывает, расходы на нее не окупаются, 
то пополнение рекламного бюджета будет осуществляться по 
остаточному принципу — на средства, оставшиеся после распре­
деления средств на более приоритетные направления.
Предполагаемый объем продаж рассчитывается по формуле:

Пример
Постоянные расходы при отсутствии
затрат на рекламу – 150 000 руб.
Целевая прибыль – 250 000 руб.
Маржинальность бизнеса – 40%
Цена единицы продукта — 5000 руб.
Объем продаж, руб. = 150 000 руб. + 250 000 руб. / 40% =
1 000 000 руб.
Объем продаж, ед. = 1 000 000 руб. / 5000 руб. = 200 ед.

Чтобы выйти на ежемесячную целевую прибыль 250 000 руб., 
компания должна ежемесячно продавать продукции на 1 млн 
руб., что в количественном выражении означает 200 единиц.

Искусство рассчитать бюджет
Основная задача рекламной кампании — обеспечить рост при­
были. Рассчитать влияние рекламного бюджета на рост прибыли 
с высоким коэффициентом точности крайне сложно. 

Согласно формуле 
роста

Текст: Виктор Варакин, бизнес-консультант

Рекламная кампания как драйвер прибыли

Объем продаж, руб. = Постоянные расходы + Целевая прибыль
	                                  Маржинальность бизнеса, %
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Основной драйвер результативности рекламы — ценность про­
дукта. Если цена продукта выше его ценности, то никакой реклам­
ный бюджет не сможет обеспечить рост прибыли. 
Принято считать, что затраты на рекламу — это стоимость при­
влечения и удержания приобретателей продукта (CAC), иными 
словами, количественный объем продаж. Этого недостаточно.

Прибыль = цена единицы продукции х количественный объем 
продаж – переменные расходы – постоянные расходы

Из этой формулы прибыли видно, что задача рекламной кампа­
нии — стимулировать не только количественный объем продаж, но 
и рост цены, а также оправдать незначительное снижение каче­
ства продукта вследствие снижения переменных затрат (себесто­
имости) на создание продукта. 
Формула прибыли напоминает, что постоянные расходы снижа­
ют прибыль, а затраты на рекламу входят как раз в этот сегмент 
затрат. Следовательно, чем больше бюджет рекламной кампании, 
тем выше вероятность ее «пробуксовки».
Сформировать сбалансированный рекламный бюджет — это 
искусство.

Пример затрат на рекламу 
Процент отчислений в рекламный бюджет от существующего 
объема продаж (1 млн руб.) – 5%
Ежемесячный бюджет рекламной кампании – 50 000 руб. 
Проверим: 1 000 000 руб. х 5% = 50 000 
руб.
Итого: постоянные расходы = 150 000 + 
50 000 = 200 000 руб.
Объем продаж, руб. = 200 000 руб. + 
250 000 руб. / 40% = 1 125 000 руб.
Объем продаж, ед. = 1 125 000 руб. / 5000 
руб. = 225 ед.

Итак, чтобы выйти на ежемесячную целе-
вую прибыль 250 000 руб. и покрыть расходы на рекламу, ком-
пания должна ежемесячно продавать продукции на 1 125 000 
руб., что в количественном выражении означает 225 ед.
Для наглядности сведем результаты расчетов в одной таблице:

Нет гарантии, что, потратив 50 000 руб. на рекламу, компании 
удастся увеличить объем продаж как минимум на 125 000 руб., 
или на 25 ед. продукции, или на 12,5% — только для того, чтобы 
компенсировать расходы на саму рекламу. Прирост прибыли при 
этом составил 0 руб. А ведь затраты на рекламу обусловлены 
желанием обеспечить рост прибыли. 

Увеличим на 12,5% цену продукта и получим новую цену —
5625 руб. 
Увеличим на 12,5% количественный объем продаж и вместо 
200 единиц получим 225.
Уменьшим на 12,5% переменные расходы на производство 
продукта и вместо 3000 руб. получим 2625 руб.
Целевая прибыль при отсутствии рекламной кампании составит 
525 000 руб.
Проверим: 5625 руб. х 225 – 2625 руб. х 225 – 150 000 руб. = 
525 000 руб.
В таком случае прирост целевой прибыли составит 275 000 руб.
Целевая прибыль при наличии рекламной кампании составит 
475 000 руб.
Проверим: (5625 руб. – 2625 руб.) х 225 – 200 000 руб. = 
475 000 руб.
В таком случае прирост целевой прибыли составит 225 000 руб.

Вычислить фактор успеха
Складывается впечатление, что рекламная кампания только 
снижает прибыль. Так и происходило бы, если бы она проводи­
лась формально. Скорее всего, при отсутствии рекламы бизнес 
не получил бы роста объема продаж при снижении переменных 
затрат. Стимулируя основные драйверы, рекламная кампания 
обеспечивает рост прибыли компании. 
Рассмотрим различные варианты при постоянных расходах на 
рекламную кампанию в сумме 200 000 руб.

0. Чтобы компенсировать расходы на рекламную кампанию, до­
статочно увеличить количественный объем продаж на +12,5%. 
4. Чтобы обеспечить прирост прибыли на 75 000 руб., рекламная 
кампания поддержала повышение цены на +12,5%, не увеличивая 
количественный объем продаж.
3. Чтобы обеспечить прирост прибыли на 84 375 руб., рекламная 
кампания оправдала снижение качества продукта из-за снижения 
переменных затрат (себестоимость) на -12,5% и при этом увеличи­
ла количественный объем продаж на +12,50%
2. Чтобы обеспечить прирост прибыли на 140 625 руб., рекламная 
кампания не только поддержала повышение цены на +12,5%, но и 
увеличила количественный объем продаж на +12,5%.
1. Чтобы обеспечить прирост прибыли на 225 000 руб., рекламная 
кампания задействовала все основные драйверы роста прибыли, 
не меняя величину постоянных расходов. Успех рекламной кампа­
нии был основан на продвижении правильного ценообразования.
В b2b-сегменте fashion усилия рекламной кампании прежде всего 
сосредоточены на поддержке прямых продаж за счет основных 
драйверов роста прибыли и параметров грамотного ценообразо­
вания. Так что считайте, считайте и еще раз считайте!  

0 Месяц #1
Целевая прибыль, руб. 250 000

Постоянные расходы, руб. 150 000
Рекламная кампания, руб. 5% 50 000

Объем продаж, руб. 40% 1 000 000 1 125 000
Объем продаж, единиц 200 225

Объем продаж, руб. Цена СС ОПкол Прибыль Прирост п/п
1 125 000 руб. 5625 руб. 3000 руб. 200 325 000 руб. 75 000 руб. 4
1 265 625 руб. 5625 руб. 3000 руб. 225 390 625 руб. 140 625 руб. 2

1 125 000 руб. 5000 руб.
2625 руб. 225 334 375 руб. 84 375 руб. 3

1 125 000 руб. 5000 руб. 3000 руб. 225 250 000 руб. 0 руб. 0

1 265 625 руб. 5625 руб. 2625 руб. 225 000 руб. 225 000 руб. 1
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По понятиям
Реклама нужна для привлечения клиентов, 
это вроде бы очевидно. Но непонятно, что 
конкретно вам нужно: притягивать новых, 
оставаться интересными для постоянных? 
Поэтому уточняем запрос: как планировать 
рекламный бюджет, привлекая платеже­
способных и лояльных клиентов? 
Позвольте напомнить, что реклама и мар­
кетинг — разные понятия. Реклама — более 
узкое, это лишь один вид коммуникаций 
с клиентами. Маркетинг — более широкое, 
это весь комплекс коммуникаций. Все ре­
кламные расходы входят в общий бюджет 
маркетинга, куда также включены затраты 

на исследования, брендинг, коммуникации 
(реклама, соцсети, PR, директ-маркетинг, 
партнерский маркетинг, мерчандайзинг), 
прямой маркетинг (витрины и смс-рассыл­
ки), партнерский маркетинг, обслуживание 
каналов продаж и программы лояльности. 
Сначала расскажу про общий алгоритм 
расчета бюджета маркетинга. И для фе­
деральной сети, и для отдельного мульти­
брендового магазина он будет одинако­
вым. Алгоритм состоит из пяти шагов.

1Определяем бюджет маркетинга. Уточ­
ню, что в понятие бюджета мы включа­

ем и общую сумму расходов на продви­

жение магазина, и структуру этих трат, то 
есть выбор каналов коммуникации и ответ 
на вопрос, какую долю общего «пиро­
га» выделять на тот или иной канал. Мы 
считаем очень дорогой и неэффективной 
работу с телевидением, слегка перегре­
тым «выхлоп» из Instagram, а средством, 
обеспечивающим наиболее устойчивый 
рост, — брендинг и работу с клиентской 
базой, то есть программу лояльности. 

2Определяем максимально эффектив-
ные для магазина каналы коммуни-

кации.

Правда жизни
и ритейла

Текст: Юлия Вешнякова,
генеральный директор «Академии
Розничных Технологий» 

Как cпланировать рекламный бюджет и рассчитать
ожидаемую эффективность маркетинговых вложений
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3Формируем посыл для клиента (в зави­
симости от сезона он может преследо­

вать разные цели).

4Обеспечиваем коммуникацию.

5Оцениваем эффективность.

Как правило, всех собственников в раз­
говоре о рекламном бюджете интересует 
ответ на вопрос: оправданно ли размеще­
ние в X за Y рублей, то есть пункт 4. Однако 
правда жизни и ритейла состоит в том, что 
ответ зависит от качества предварительно 
собранной торговой статистики и чистоты 
клиентской базы. Все как на Олимпиаде: 
четыре года пота, крови и подготовки — 
и несколько минут на брусьях. 
Поэтому давайте подробнее остановимся 
на первом и пятом пунктах.

Логика распределения
Есть два подхода к формированию бюд­
жета маркетинга для магазина одежды — 
проектный и на основе данных о продажах. 
«АРТ» — сторонник второго, доли продаж. 
Зная свою торговую статистику, собствен­
ник рассчитает бюджет легко и быстро.
Посмотрите, какие планы продаж у вас 
установлены на сезон, например, осень-зи­
ма 2021/22.
Посчитайте 3% общих продаж — это и будет 
ваш бюджет маркетинга. Например, если 
план продаж составляет 12 млн рублей, то 
бюджет на маркетинг не должен превышать 
360 тыс.
Эти сравнительно небольшие деньги нужно 
грамотно распределить по всем каналам. 
Для начала следует понимать, что средства 
на маркетинг — это не расходы, а инвести­
ции, поэтому компания должна получать 
возврат на каждый вложенный рубль. Но 
чаще всего вопрос заключается не в том, 
сколько денег тратить на рекламу, а в том, 
на что именно они уйдут. 
Для малого бизнеса многие статьи мар­
кетингового бюджета, например, реклама 
на телевидении, нецелесообразны. Денег 
относительно оборота нужно вложить мно­
го, а пользы не будет, потому что инвести­
рованных средств все равно не хватит для 
устойчивых положительных результатов. 
Поэтому малому бизнесу больше подходит 
малобюджетный маркетинг. Он трудоемкий, 
но эффективность инвестиций в несколько 
раз выше, а затрат он требует меньших. 

Может возникнуть вопрос: а что, если 
у меня бюджет маркетинга получился не 
3% оборота, а 5%? В этом случае можно 
урезать какие-то статьи расхода или оста­
вить бюджет маркетинга таким, каким он 
получился, но уменьшить бюджет другого 
направления.
Обычно мы в «АРТ» рекомендуем первый 
вариант, потому что для второго нужен та­
лантливый маркетолог, который понимает, 
что его запрос на увеличение бюджета 
оправдан. Однако мы пока не встре­
чали специалистов, которые не только 
креативную концепцию рекламы могут 
предложить, но и грамотно рассчитать 
ROMI (коэффициент возврата инвестиций 
в маркетинг). Хотя, казалось бы, что может 
быть проще? 
ROMI рассчитывается как отношение 
суммы дохода от маркетинговой акции 
к затратам на ее проведение. Но даже 
те, кто может вычислить этот показатель, 
начинают хитрить и давать неграмотному 
собственнику неверные данные. Напри­
мер, за свой результат и эффективность 
своей работы они выдают все продажи 
компании. Но продажи были и до появле­
ния маркетолога! На самом деле продукт 
его работы — это дельта между тем, что 
было до маркетинговой активности, и тем, 
что есть сейчас. 
Другая хитрость — из дельты вычитают 
только затраты на проведение акций, а се­
бестоимость товара в обороте не учитыва­
ют, хотя последняя принципиально меняет 
итоговую эффективность. Так что возьмите 
себе на заметку: не весь объем продаж 
является заслугой маркетолога. 
Если у вас получилось 5% оборота на мар­
кетинг и вы решили уменьшить бюджет, то 
как понять, какие расходы урезать? Для 
этого достаточно грамотно пересчитать 
маркетинговые расходы.
Проводя диагностику компаний, которая 
включает в себя анализ товарно-ассор­
тиментной политики, комплекса марке­
тинга и управления продажами, мы почти 
всегда находим в маркетинговом бюджете 
огромное количество неоправданных за­
трат — ненужных, не просчитанных акций, 
неэффективных рекламных активностей, 
неуместных затрат на оформление торго­
вого зала.
«Мы бы не рассчитали маркетинговый 
бюджет для нашей розничной сети мага-
зинов без помощи специалистов “АРТ”, по-

тому что элементарно не знали, на какие 
статьи он делится, и даже представить 
себе не могли, сколько направлений в мар-
кетинге существует. В результате полу-
чили бюджет, проработанный детально 
по каждому направлению. Признаться, я 
думала, что на маркетинг нужно будет 
больше денег. Приятно была удивлена, 
что нужных результатов в продажах 
мы сможем достичь более экономичными 
способами», — рассказала коммерческий 
директор ТД Glasman в Алматы Юлия 
Белокурова.

Устранение ошибок
Замечу, что в российской рознице про­
блемы обычно заключаются не в том, как 
посчитать рекламный бюджет, а в том, что 
собственники наших магазинов не умеют 
управлять ассортиментом и финансами.
Стандартные проблемы 95% компаний 
сводятся к нескольким: кассовые разры­
вы (нехватка средств для предоплаты за 
поставки, из-за чего коллекции приходят 
поздно, и магазин опаздывает со стартом 
сезона); нарушение принципов ценообра­
зования (в том числе в период сезонных 
распродаж) и превышение лимита средней 
скидки в течение сезона, из-за чего сни­
жается маржа; сверхнормативные остатки 
в конце сезона; отсутствие планирования; 
отсутствие процедуры бюджетирования.
Эти проблемы мешают развитию бизне­
са не меньше, чем отсутствие денег на 
рекламу. Даже если наладить маркетинг 
в компании, но не устранить перечислен­
ные барьеры, то принципиально ничего 
не изменится. Если хотя бы одна из этих 
проблем есть в торговой сети, то лучше на­
чать с ее решения, а потом уже переходить 
к расчету рекламных бюджетов. 
Приведем пример. Город с населени­
ем 300 тыс. человек. Оборот магазина 
одежды —  2 млн рублей в месяц, посеща­
емость — 6 тыс. человек в месяц, конвер­
сия — около 2,5%, средний чек — 13 тыс. 
рублей. В магазин с такими показателями 
приходит менеджер по рекламе местного 
телеканала и говорит: «Давайте сделаем 
рекламный ролик, будем крутить в прайм-
тайм, всего 80 тысяч рублей за производ­
ство и размещение». Владелец среднего 
магазина часто рассуждает так: «Хммм, а 
что... У меня же оборот 2 млн, 80 тысяч – 
это немного, и по телику покажут. Попро­
бую!». 
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Янв Фев Мар Апр Май Июн И юл Авг Сен Окт Ноя Дек Всего Всего, %

Маркетинговые исследования
Исследования потребителей 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 26 073 0,5%

Исследования конкурентов 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 26 073 0,5%

Мониторинг цен 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 26 073 0,5%

Всего по маркетинговым исследованиям: 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 78 219 1,5%
Маркетинговые коммуникации
Брендинг 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 104 292 2,0%

Реклама в СМИ 54 753 91256 91256 73 005 54 753 365 023 7,0%

Наружная реклама 73 005 73 005 73 005 73 005 73 005 365 023 7,0%

Рublic Relation 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 52146 1,0%

Директ-маркетинг (прямой маркетинг) 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 625 754 12,0%

Партнерский маркетинг 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 104 292 2,0%

Интернет-маркетинг 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 1 095 069 21,0%

Реклама в социальных сетях 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 625 754 12,0%

Сувениры 0 0,0%

Всего по маркетинговым коммуникациям: 227 705 165 129 227 705 355463 227 705 391 965 391 965 311 139 227 705 355463 227 705 227 705 3 337 353 64,0%
Каналы продаж
Акции и стимулирование сбыта 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 365 023 7,0%

Оформление витрин и мерчандайзинг 73 005 73 005 18 251 73 005 73 005 54 753 365 023 7,0%

РОЗ-материалы 271160 405 740 677 900 13,0%

Всего по каналам продаж: 30419 374 583 30 419 30 419 103423 48 670 437 159 103423 30 419 30 419 103423 85172 1 407 946 27,0%
Программа лояльности
Акции по привлечению новых клиентов 26 073 26 073 26 073 26 073 104 292 2,0%

Укрепление лояльности текущих клиентов 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 52146 1,0%

Подарочные карты 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 104 292 2,0%

Бонусные карты 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 130 365 2,5%

Всего по программе лояльности: 4346 4346 30 419 30 419 4346 4346 4346 4346 30 419 30 419 4346 4346 391 096 7,5%
Общий маркетинговый бюджет 268 987 550 576 295 060 422 818 341 992 451499 839 987 425426 295 060 422 818 341 992 323 741 5 214 614

Думающий владелец магазина мыслит 
иначе: «Реклама должна приводить новых 
посетителей. Сколько таких я получу?» 
И когда он начинает считать, то понимает: 
для того чтобы «отбить» рекламу, надо 
привлечь в магазин 250 новых клиентов, 
потому что у него очень маленькая кон­
версия. Откуда их взять?! При конверсии 
2% в рекламу можно вливать миллионы, 
но прибыль все равно будет маленькой. 
По какой причине? Основная масса 
посетителей все равно уходит из магазина 
без покупок! Сначала нужно повысить 
KPI в управлении продажами, а потом 
уже вкладывать деньги в дорогостоящие 
маркетинговые инструменты, иначе весь 
привлеченный трафик пробежит, как вода 
сквозь сито.
Поэтому собственникам, решающим 
вопрос, откуда взять деньги на рекламу, я 
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Янв Фев Мар Апр Май Июн И юл Авг Сен Окт Ноя Дек Всего Всего, %

Маркетинговые исследования
Исследования потребителей 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 26 073 0,5%

Исследования конкурентов 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 26 073 0,5%

Мониторинг цен 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 2173 26 073 0,5%

Всего по маркетинговым исследованиям: 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 6 518 78 219 1,5%
Маркетинговые коммуникации
Брендинг 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 104 292 2,0%

Реклама в СМИ 54 753 91256 91256 73 005 54 753 365 023 7,0%

Наружная реклама 73 005 73 005 73 005 73 005 73 005 365 023 7,0%

Рublic Relation 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 52146 1,0%

Директ-маркетинг (прямой маркетинг) 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 62 575 625 754 12,0%

Партнерский маркетинг 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 104 292 2,0%

Интернет-маркетинг 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 91256 1 095 069 21,0%

Реклама в социальных сетях 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 52146 625 754 12,0%

Сувениры 0 0,0%

Всего по маркетинговым коммуникациям: 227 705 165 129 227 705 355463 227 705 391 965 391 965 311 139 227 705 355463 227 705 227 705 3 337 353 64,0%
Каналы продаж
Акции и стимулирование сбыта 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 30 419 365 023 7,0%

Оформление витрин и мерчандайзинг 73 005 73 005 18 251 73 005 73 005 54 753 365 023 7,0%

РОЗ-материалы 271160 405 740 677 900 13,0%

Всего по каналам продаж: 30419 374 583 30 419 30 419 103423 48 670 437 159 103423 30 419 30 419 103423 85172 1 407 946 27,0%
Программа лояльности
Акции по привлечению новых клиентов 26 073 26 073 26 073 26 073 104 292 2,0%

Укрепление лояльности текущих клиентов 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 4 346 52146 1,0%

Подарочные карты 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 8 691 104 292 2,0%

Бонусные карты 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 10 864 130 365 2,5%

Всего по программе лояльности: 4346 4346 30 419 30 419 4346 4346 4346 4346 30 419 30 419 4346 4346 391 096 7,5%
Общий маркетинговый бюджет 268 987 550 576 295 060 422 818 341 992 451499 839 987 425426 295 060 422 818 341 992 323 741 5 214 614
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дам простой и «несимметричный» совет: 
«Изучайте основы ценообразования 
и товарно-ассортиментной политики». 
Как связаны эти понятия? Например, чем 
выше наценка в вашей торговой сети, 
тем меньше себестоимость в обороте, тем 
больше денег у вас остается на маркетинг 
и тем выше ваши возможности вложить 
деньги в привлечение новых покупателей 
и удержание старых.
Вернемся к нашему примеру. Собственник 
понял, что ролик снимать не будет, так как 
реклама окажется неэффективной из-за 
низкой конверсии, и задумался: как же 
повысить конверсию? Что он сделает? Он 
увеличит ее работой с постоянными клиен­
тами. И тут скрыта возможность увеличить 
продажи в два раза! Представьте: вы проа­
нализировали карты лояльности и увидели, 
что клиенты приходят раз в сезон. Вы в два 

раза увеличите продажи, если они начнут 
посещать магазин дважды в сезон. 
Почти у всех нас уже впиталась в кровь 
крылатая фраза «Реклама — двигатель 
торговли». Но если ритейлер одежды 
хочет стремительно поднять продажи, то 
ему надо быстро исключить все возмож­
ные ошибки на каждом этапе: посмотреть, 
что с ассортиментом, с мерчандайзингом, 
с конверсией, со средним чеком, с ценой, 
с программой лояльности. 

Исследование 
конъюнктуры
Процедура бюджетирования и в рознице, 
и в опте делается по одному и тому же 
алгоритму. Сначала формируется бюджет 
продаж, за ним бюджет товарных запасов 
для обеспечения этих продаж, а потом 
бюджет коммерческих и административных 

расходов, которые эти продажи будут об­
служивать, — в последний входит и бюджет  
маркетинга, который обычно составляет 
3% бюджета продаж. Статьи распределе­
ния в опте и рознице также очень схожи, 
классический пример приведен в таблице. 
Разница лишь в том, что каналы продаж 
следует поменять на работу на выставке. 
Участие в выставках можно включать 
в маркетинговый бюджет, так как совре­
менные выставки — это не только инстру­
мент сбыта, но и средство коммуникации. 
Встреча с новыми клиентами на стенде 
редко заканчивается непосредствен­
ным размещением заказа, как правило, 
это лишь первый шаг к партнерству, вот 
почему выставки являются маркетинговым 
инструментом. 
Оптовые выставки — это не только 
работа на стенде, это обеды с коллегами, 
друзьями-конкурентами, обмен новостями 
в стиле «А ты слышал, что...». Если переве­
сти на деловой язык, то эти встречи служат 
для исследования рыночной конъюнктуры. 
А исследования всегда были и остаются 
частью маркетинга. Укрепление лояльно­
сти заказчиков — это тоже маркетинг. 
В рознице вы дадите бонус, в опте — 
ретробонус. Розничный покупатель имеет 
накопительную скидку, оптовый — скидку 
за объем закупки и размер предоплаты. 
В обоих случаях для укрепления лояльно­
сти с клиентами надо чаще разговаривать.
И не стоит забывать, что маркетинг — это 
не продажи. Маркетинг приводит клиента, 
а продает ему уже отдел продаж. Мар­
кетинг формирует спрос, затем трафик, 
а торгует уже продавец.

Регулярный контроль 
Мы мечтаем, чтобы управляющие мага­
зинами могли, умели и хотели рассчитать 
ожидаемую эффективность, но пока прак­
тика показывает, что мало кто занимается 
оценкой не только ожидаемой эффектив­
ности, но и тех маркетинговых действий, 
которые уже произошли. 
На какие же показатели смотреть при 
оценке эффективности маркетинга? 
Ключевыми показателями будут: про­
цент удержания клиентов; доля покупок 
держателями карт; ценность клиента; рост 
активной базы; ROMI. Регулярный контроль 
этих показателей, их динамики и даст ответ 
на вопрос, насколько эффективен ваш мар­
кетинг и оправдан действующий бюджет.  
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Планы на рынке
Размер маркетингового бюджета зависит от 
нескольких параметров. 
Во-первых, нужно понимать стратегические 
планы на ближайший год. Если компания 
намеревается наращивать объемы продаж, 
выходить на другие рынки, развивать 
онлайн-канал, осваивать новые ассорти­
ментные ниши и т. д., то на продвижение 
должен планироваться больший бюджет, 
чем в случае стабильного поддержания уже 
занимаемой доли рынка. Если компания 
находится на стадии выживания и сокраще­
ния затрат, то, конечно, бюджет маркетинга 

надо сильно сократить, но и прироста кли­
ентов, а также продаж ждать тогда не стоит. 
В таблице показаны примеры, какой про­
цент оборота нужно закладывать на марке­
тинговый бюджет в различных ситуациях. 
Если у вас эта доля выше 10%, значит, вы 
инвестируете в продвижение и стремитесь 
существенно нарастить свое присутствие 
на рынке. Если в этой ситуации ваш бюджет 
маркетинга ниже 5%, то вы «паразити­
руете на прошлых заслугах» — вас знают, 
а следовательно, покупают ваши товары 
или услуги только лояльные клиенты, новых 
вы не получаете, а учитывая активность 

конкурентов, рискуете потерять и постоян­
ных потребителей. 
Работа с минимальным бюджетом марке­
тинга описывается компанией McKinsey 
как «сбор урожая и уход с рынка». Если вы 
планируете на данном рынке развиваться, 
то необходимо грамотно спланировать 
рекламный бюджет.
Во-вторых, важно, в какой рыночной 
ситуации вы работаете. Например, если 
вы занимаете монопольную позицию, то 
потребители придут к вам в любом слу­
чае — можете сокращать расходы на про­
движение и рекламу. Но если вы оказались 
в высококонкурентной нише, где активность 
большая, лояльность низкая, а уникальность 
вашего предложения очень условная, то вам 
необходимо действовать стремительно, сле­
довательно, маркетинговый бюджет должен 
быть значительным.

Планы развития компании Доля маркетингового бюджета
Рост доли рынка 5–10% годового оборота компании, в некоторых случаях 

инвестиционный бюджет

Стабилизация доли рынка 3–5% годового оборота компании

Выживание 1–3% годового оборота компании, в некоторых случаях 
может быть меньше

Потратить, чтобы 
заработать

Текст: Елена Письменская, основатель консалтингового агентcтва Kids Fashion Retail 

Как спланировать маркетинговый бюджет? Многие руководители
компаний все еще не готовы ответить на этот вопрос.
Пора расставить точки над «i».
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Общие правила
Структура маркетингового бюджета сильно 
изменяется в зависимости от конъюнктуры 
рынка. Например, будучи директором по 
маркетингу люксового магазина «Детская 
Галерея «Якиманка» в 2009–2012 годах, я 
значительную часть бюджета распределяла 
на ведущие глянцевые журналы — сейчас 
данного канала рекламных коммуникаций 
практически нет. 
По данным Ассоциации коммуникационных 
агентств России (АКАР), начиная с 2018 года 
рекламные затраты на интернет-рекламу на 
российском рынке превышают расходы на 
телерекламу — и эта тенденция продолжает 
расти. 
Конечно, интернет-продвижение становится 
основным, и его виды тоже изменяют­
ся. Например, если раньше контекстная 
реклама была недорогим и действенным 
инструментом, то теперь, с увеличением 
затрачиваемых бюджетов в интернете, этот 
вид рекламы достаточно дорог и соответ­
ственно малоэффективен для компаний 
с небольшими бюджетами. Еще недавно все 
старались вложить деньги в рекламу с са­
мыми популярными блогерами в Instagram, 
а теперь  переключаются на TikТok, YouTube, 
Telegram и другие каналы. 
В 2020 году запущено огромное количество 
онлайн-платформ: для обучения, проведе­
ния выставок, организации маркетплейсов 
и т. д. Новые форматы входят в нашу жизнь, 
и их необходимо использовать для продви­
жения, причем чем быстрее вы их освоите, 
тем больше преимуществ у вас будет перед 
конкурентами.
И все-таки, несмотря на индивидуальный 
и постоянно изменяющийся подход к рас­
пределению маркетингового бюджета, есть 
общие правила, которыми стоит руковод­
ствоваться.
Необходимо правильно представлять свою 
целевую аудиторию и ее потребности, при­
чем чем точнее вы ее опишете, тем проще 
вам будет понять, в какой момент предло­
жить ей ваш продукт с минимальными за­
тратами для вас. Возможно, стоит выделить 
средства на исследования спроса.
Проанализируйте, как ведут себя конку­
ренты, в каких каналах коммуникаций 
традиционно происходит взаимодействие 
с потенциальными клиентами. Например, 
если на главной отраслевой выставке 
представлены все ваши конкуренты, а вас 
там нет, то результат может быть неудовлет­
ворительным.

Кросс-партнерство и коллаборации позво­
ляют минимальными бюджетами привлечь 
внимание потенциальной целевой аудито­
рии. В качестве примера можно привести 
акции «подарок за покупку», которые 
проводила компания Sunlight в сотруд­
ничестве со многими игроками рынка, от 
«Перекрестка» до Familia. Это позволило 
Sunlight собрать огромную базу лояльных 
клиентов.
Чем выше ценовой сегмент вашей модной 
марки, тем больше средств необходимо 
выделять на имидж и PR-продвижение. 
Участие в неделях моды и публикации 
звезд с красных дорожек в образах вашего 
бренда кажутся чем-то фантастическим 
для марок среднего ценового сегмента, но 
просто необходимы для тех, кто работает 
в люксе.
И общее правило для всех: чем коммуни­
кация ближе к клиенту, тем она дешевле. 
Например, пообщаться с заказчиком на 
встрече, куда он сам пришел, намного 
эффективнее, чем рассылать предложения 
всем потенциальным потребителям.
Следуя правилам, необходимо помнить, 
что эффект новизны и неожиданности 
хорошо работает, и хотя трудно постоянно 
придумывать удачные активности, но тем 
интереснее мероприятия, которые вызыва­
ют резонанс.

Ожидаемый результат
Сегодня замерить результат от акции или 
рекламы достаточно просто: на сайтах 
установлены счетчики, которые показывают 
трафик и его источники. Размещая рекламу 
на каком-нибудь ресурсе, можно поставить 
промокод, который опять-таки продемон­

стрирует путь клиента.
Самое главное — запуская акцию, тщатель­
но продумать ее механику и ожидаемый 
результат. Например, один из моих уче­
ников поделился поучительной историей. 
Отдел маркетинга компании, где он работал, 
запустил акцию «закажи на 1000 руб. и 
получи подарок». В результате компания 
фактически устроила раздачу подарков, так 
как никто в отделе маркетинга не подумал, 
что сумма, на которую необходимо сделать 
заказ,  должна быть выше средней, иначе 
смысл акции пропадает. Это классически 
неправильно спланированное мероприя­
тие. И не нужно успокаивать себя тем, что 
компания повысила лояльность клиентов, — 
к сожалению, это не так. 
Есть классическая задачка для руководите­
лей: «К вам приходит маркетолог и пред­
лагает запустить акцию со скидкой 10%. Он 
предполагает, что это поднимет продажи 
на 10%. Эффективно ли проведение такой 
акции?». Какая бы ни была у вас маржа, 
ответ: нет. 
Планируя маркетинговый бюджет для 
b2b-компаний, мы понимаем, что есть осо­
бенности, которые необходимо учитывать 
в этом случае.
Покупка b2b-клиента не эмоциональная, 
она закрывает какую-то проблему заказ­
чика, поэтому проще предлагать услугу при 
уже сформированной потребности.
Инновационные услуги необходимо 
подробно презентовать и продвигать, 
показывая, что вы понимаете проблему и 
демонстрируете выгодность вашего вари­
анта решения для клиента.
В модном b2b-бизнесе все еще важен 
личный контакт.   



P
R

O
fa

sh
io

n
  

№
7

 2
0

2
1

72
| PRO #marketing| 

Автор Telegram-канала «Люди 
гибнут за PR» Наталья Фила-
това-Киетине живет в Лондоне 
и занимается разработкой мар-
кетинговых стратегий, причем 
в достаточно узкой нише юве-
лирного дизайна. Еще она ведет 
курс по сторителлингу, помо-
гая создателям fashion-брен-
дов упаковать свои мысли и 
идеи в слова. Мы пообщались 
с Натальей, задав ей несколько 
вопросов о продающих текстах 
и о том, что такое «сторител-
линг здорового человека». 

Расскажите, пожалуйста, как вы перешли 
от культурологии к маркетингу. 
Если честно, то между культурологией и 
маркетингом был довольно долгий период 
журналистики — около 15 лет, когда у меня 
была возможность применять культуроло­
гические знания, переплетая их с необхо­
димостью маневрирования в бизнес-поле. 
Я служила в общественно-политических из­
даниях, где мало кого интересовал подход 
к моде через тренды, зато очень ценился 
через цифры и конкретные бизнес-приемы. 
Так у меня появилась привычка смотреть на 
процессы, происходящие в сегменте роско­
ши, не только с социокультурной точки зре­
ния, но и через призму идеи продвижения, 
прибыли и бизнеса в целом. А потом слу­
чился момент, когда я перешла в маркетинг. 
Ну и довольно случайно начала заниматься 
именно ювелирным сегментом, который, 
если честно, сегодня мне интереснее, чем 
все остальные. 

Насколько здоровой и актуальной вам 
кажется ситуация с маркетингом 
ювелирных брендов в России? 
Ювелирная индустрия в целом до­
статочно консервативна и меняется 
медленнее, чем другие. Хотя последний 
год показал, что при необходимости 
и этот динозавр может быть довольно 
бодрым. Но российская ювелирная 
индустрия, так же как и модная, нахо­
дится в ситуации, когда она вынуждена 
проходить «пятилетку в два года» — то 
есть нагонять процессы, которые в 
западной отрасли проходили в течение 
всего ХХ века. Поэтому очевидно, что 
Россия еще какое-то время будет от­
ставать по ряду показателей. Особенно 
меня расстраивает факт, что дизайнер­
ские бренды рассматривают друг друга как 
постоянных конкурентов, а не как коллег по 
цеху, и в результате получается не концен­
трированное поле для развития, а постоян­
ная мышиная возня под ковром. 

Можете ли привести пример, когда удачно 
выстроенная маркетинговая стратегия 
«сделала» бренд с не самым ярким и запоми-
нающимся дизайном?
Самый простой — помолвочные кольца 
Tiffany. Они и браслеты с сердечком – 
основной источник прибыли компании. 
И эти две позиции точно нельзя назвать 
дизайнерскими шедеврами. Но что еще 
делала компания, чтобы эти простые 
модели так хорошо продавались, а само 
кольцо даже стало частью языка эмодзи? 
Именно это «еще» — огромный пласт 
бизнеса: от покупки драгоценностей фран­

цузской короны и геолого-разведочных 
работ (геммологами Tiffany были открыты 
такие минералы, как кунцит и танзанит) до 
работы с нестандартными для ювелирного 
мира дизайнерами — Паломой Пикассо, 
Эльзой Перетти, Жаном Шлюмберже. Все 
эти маленькие шаги позволили создать тот 
«маркетинговый шум», который и сделал 
бестселлером не самый примечательный 
дизайн. Маркетинговая стратегия никогда 
не бывает просто «розовым дымом» — это 
всегда серьезные бизнес-процессы и боль­
шая работа. Как и пиар. 

Сейчас все твердят о важности стори-
теллинга. К сожалению, далеко не всегда 
дизайнер или создатель модной марки 
может сформулировать, что он хочет 
сказать своим продуктом. Стоит ли 
пытаться специально создать историю 
вокруг продукта?

Зачем нужен
сторителлинг?

Текст: Светлана Падерина

Наталья Филатова-Киетине
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Я считаю, что ни в коем случае не надо 
делать историю искусственно. Когда я 
сталкиваюсь с такой задачей, стараюсь 
максимально вытянуть у дизайнера исто­
рию про продукт: как сделал, почему, от 
чего отталкивался, о чем думал в процес­
се, мельчайшие подробности и мысли —  
и вот из этого складывается настоящая 

история вещи, объекта, предмета. И это 
всегда гораздо интереснее, чем что-то 
«придуманное».

Нет ощущения, что сторителлинга стало 
слишком много? Что хочется уже послу-
шать не про убеждения авторов бренда, 
а про сам продукт?
Вы говорите про какой-то неправильный 
сторителлинг. Сторителлинг здорового 
человека — всегда вокруг продукта. Если 
вам нечего рассказать о том, что вы делаете, 
зачем вы вообще выходите на рынок? 
А истории помимо продукта – это излише­
ство и информационный мусор.

Что вообще сейчас интереснее и нужнее 
покупателям? Вдохновляющие, но аб-
страктные истории или скучная, но кон-
кретная информация?
Мне кажется, конкретная информация не 
может быть скучной. Она может быть плохо 
рассказана — просто потому что дизайнер 
это не умеет, что часто встречается. Но для 
этого и существуют хорошие пиарщики 
и маркетологи: чтобы важное для творца 
сделать интересным для публики. Мне 
очень нравится, как работает немецкая 
ювелирная марка Hemmerle. Там просто 
описывают свои вещи — как подбирали 
этот бриллиант необычного коричневатого 
(не самого ценного для бриллианта) цвета 
к оттенку этой матированной бронзы. 
Как создавалась эта матовая поверхность 
аквамаринов для серег, откуда оливковое 
дерево для этого браслета и что «оно еще 
пахнет оливой». В этом есть очень значи­
мые для ремесленника вещи: как это сдела­

но и почему именно так. Но это же важно и 
покупателю — он узнает, что вложил мастер 
в эту вещь. Это хороший сторителлинг. 
В карантин у них была очень милая исто­
рия. У марки есть старая коллекция, где-то 
1970-х годов, ее давно нет в продаже, она 
существует только в архивах и у коллек­
ционеров, это броши «дары природы»: 

всякие овощи, фрукты, грибы — такая 
ювелирная шутка. И в своем Instagram-ак­
каунте марка публиковала рецепты от 
мюнхенских поваров (они более ста лет 
находятся на одном и том же месте в Мюн­
хене), сопровождая их фотографиями этих 
«продуктовых брошей». Выглядит наивно 
и даже прямолинейно, но тем не менее 
это простые, эмоционально заряженные 
истории «вокруг продукта».

Продающие тексты вообще существуют? 
Можно ли с помощью текста что-то 
продать?
Конечно, существуют. Расскажите мне 
о вашем продукте так, чтобы у меня 
в голове родилась картинка этого объекта, 
чтобы я почувствовала его вес, звук, запах, 
вкус — и я немедленно захочу им обладать. 
Простая нормальная человеческая реакция. 
Что приятно – управляемая. Я показывала 
это своим студентам на примерах тек­
стов девушки из Грузии, которая торгует 
специями. Валентина, бывший переводчик 
(то есть человек, для которого текст – это 
профессия), сначала организовывала туры 
по своей стране, а потом начала под запрос 
отправлять путешественникам «немного 
этих грузинских специй», пока это «немно­
го» не превратилось в посылки по 40 кг. 
Она про каждую свою посылку, про каждого 
поставщика рассказывает простым языком, 
с мелкими деталями, нюансами, особен­
ностями речи и характера – и я уже вижу 
эту тетушку Сулико и дядюшку Вано с их 
чурчхелой. Я уже чувствую во рту ее вкус. 
Я не могу не купить после этого. 
А у нас, к сожалению, чаще всего проходят 

под названием «продающих» такие тексты: 
«в этом платье вы не останетесь незаме­
ченной» или «в этих серьгах вы станете со­
блазнительной красавицей». Или еще хуже: 
«поверьте в себя, полюбите себя такой, 
какая вы есть», — пишет аккаунт бельевого 
бренда. Я не хочу, чтобы лифчик учил меня 
жизни, просто расскажите, как он сделан. 

Сейчас от бренда требуют, чтобы он 
встраивался в социальный контекст, 
поднимал какие-то важные темы 
в своих коллекциях. Если же авторы 
бренда имеют точку зрения, отличаю-
щуюся от актуальной, то прогрессив-
ное общество резко перестает быть 
толерантным. Что посоветуете? 
Молчать?
В этой теме есть несколько важных 
нюансов: говорить имеет смысл только 
о том, что тебя действительно искренне и 
сильно волнует. О чем ты не можешь не 
говорить. За что ты готов биться и тер­
петь экономические неудобства – потому 
что любая социальная позиция, даже 
самая «правильная», не гарантия и точно 
не пропуск в мир финансового успеха и 
любви покупателей. Второе – что значит 
«позиция отличается»? Мир меняется. 
Еще двадцать лет назад ремень был нор­
мой воспитательного процесса. А сегодня 
это не социальная норма, мы выходим на 
новый уровень гуманизма. И вот если все 
вокруг вас говорят о том, что декрими­
нализация семейного насилия это плохо, 
а вам хочется сказать, что это хорошо, 
что «бьет значит любит», то имеет смысл 
получше погрузиться в тему, прежде чем 
высказываться публично. И третий мо­
мент, о котором я уже упомянула: у лю­
бой социальной позиции есть непред­
сказуемые экономические результаты. 
Если вы понимаете, что ваше положение 
на рынке еще шатко и вы каждый день 
на грани кассового разрыва, — займитесь 
лучше своим ростом, а не спасением 
общества. Говорите о продукте. 
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Начните с ответа на вопрос, что у вас со 
смыслом жизни. Серьезно. Потому что 
контент — это содержание. Если содер­
жания нет, то копирайтинг превращается 
в нанизывание штампов: «Мы всегда ждем 
вас в наших магазинах, где для вас соберут 
подарочный комплект, который точно 
понравится любому!». 
Даже в Clubhouse возникнет тот же 
вопрос: о чем говорить? О чем говорить 
регулярно и настолько интересно, чтобы 
ваших эфиров (как и текстов) ждали?
Сразу проясним, что понятие «контент» 
становится очень широким, в интер­
нет-торговле под ним понимают и посты 
в соцсетях, и ведение блога на сайте, 
и описание изделий в карточках товаров, 
и спецификацию товара в «1С».

Выход на улицу
Если у вас нет бюджета на ведение соцсе­
тей, то вы можете прекрасно совместить 
приятное с полезным — производство 
контента и интервью с потребителями. 
Ваша главная задача вначале — очертить 
круг интересов тех людей, которые будут 
вас читать. Ничего лучше глубинных 
интервью для достижения этой цели до 
сих не придумано. Еще в начале 1990-х 
создатель теории «Customer Development» 
Стив Бланк заметил: «В офисе нет фактов, 
поэтому выходите на улицу». 
Сделав серию интервью с покупателями, 
вы убьете сразу двух зайцев — получите и 
первоначальный контент, и портрет целе­
вой аудитории. Для контента в соцсетях вы 
сможете использовать цитаты из интервью, 
делать обобщающие заметки, собирать 
подборки — к примеру, «Любимые места 
наших покупателей». 
Алгоритм простой: задаете вопросы кли­
ентам, собираете интервью, делите контент 
по рубрикам, составляете график выхода 
постов. Интервью с семью-десятью покупа­
телями вам хватит на несколько месяцев. 

Важный момент: если хотите в постах 
ставить имена и фамилии покупателей, не 
забудьте подписать соглашение об исполь­
зовании персональных данных в открытых 
источниках. Альтернативный вариант — 
оставлять в постах только имя, профессию 
и возраст, например: «Владимир, IT-инже-
нер, 38 лет». 

Порядок прежде всего
Если речь идет о контенте в широком 
смысле этого слова, то есть обо всей 
товарной и маркетинговой информации, 
то прежде всего нужно научиться собирать 
все данные в одном месте, а для этого 
необходимо синхронизировать справоч­
ники, свойства товаров, идентификаторы и 
единицы измерения.
Второй необходимый шаг для работы с то­

варным контентом: научиться все данные 
обрабатывать один раз для всех каналов и 
хранилищ. Возьмем, к примеру, изображе­
ние товара. Оно у вас будет использовать­
ся на сайте, в POSM, коммерческих отче­
тах, на складе и в системе подбора товара, 
на маркетплейсах, в планограммах. Сейчас 
в компаниях одно фото товара может хра­
ниться в «1С», другое — на «Яндекс.Диске», 
третье — на компьютере; и очень много 
сил уходит на поиск. Надо добиться такой 
слаженной работы, чтобы все изображения 
одного товара собирались в одном месте 
и раздавались из него. Это можно сделать 
с помощью любой PIM-системы (Product 
Information Management) — Pimscore, 
Akeneo, Brandquad.
Итак, производство товарного контента 
нужно начать с приведения в порядок 

Текст: Юлия Вешнякова, генеральный директор «Академии Розничных Технологий»

Коротко о смысле 
жизни Как малый или микробизнес может создавать 

продающий контент при отсутствии бюджета 
и дефиците персонала 
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классификатора и изучения PIM-систем. 
И в любом случае товарным контентом 
занимается не фрилансер, а сотрудник 
компании.
 
Перевод на человеческий 
язык
Что же делать — отдать работу с текстовым 
контентом на аутсорс или поручить сотруд­
никам? Встречный вопрос: обладают ли 
ваши сотрудники достаточной квалифика­
цией? 
Умеют ли они слушать? Умеют ли пе­
реводить ваши мысли в грамотный и 
структурированный текст, подчеркиваю­
щий достоинства товара и объясняющий 
выгоды от его приобретения? Обладают 
ли они товарной экспертизой — хорошо 
разбираются в ассортименте? Есть ли у них 
клиентская экспертиза — они знают моти­
вы и ценности ваших покупателей?
Пока в большинстве своем аккаунты 
модных брендов — красивое, но скучное 
зрелище. Если сравнить их с человеческим 
характером, то это человек в футляре: су­
хой, сдержанный, закрытый. Или чиновник, 
который может сказать много и ни о чем, 
как здесь: «Готовиться к праздникам мож-
но по-разному, но самая приятная часть — 
это, конечно, выбор подарков. Многие 
из нас подходят к этой задаче с особым 
трепетом, ведь близких людей хочется 
порадовать и одарить чем-то полезным. 
Мы предлагаем вариант, который точно 
оценит мужчина, ведущий активный образ 
жизни: кеды. Кеды — это обувь не только 
удобная, но и практичная. С ней можно 
сочетать самые разные элементы гарде-
роба — от одежды в спортивном стиле 
до джинсов и чиносов». Почти 500 знаков 
потратил копирайтер, чтобы сообщить: 
«Кеды — отличный подарок». 

Как сделать этот текст лучше? Давайте 
попробуем.
«Скоро праздник мужского единодушия, и 
мы железобетонно и пуленепробиваемо 
уверены, что лучший подарок — это кеды. 
Кеды + спортивный костюм = классика. 
Кеды + джинсы = приключения.
Кеды + брюки = просто удобно.
Выбирайте то, что нравится вашему 
защитнику».

Мы сократили текст в два раза, добавили 
аллюзию на праздник («пуленепроби­

ваемо»), адресовали пост тем, кто будет 
покупать подарок (чаще всего это жены), 
подчеркнули эмоциональную ценность 
(«вашему защитнику»). 
Еще больше примеров с разбором профи­
лей магазинов в Instagram можно найти на 
YouTube-канале «АРТ».
Главные плюсы самостоятельного ведения 
аккаунта — скорость, экономия денег, 
личная симпатия к продукту. Основной 
минус — чем больше времени уходит на 
аккаунты, тем меньше остается непосред­
ственно на продажи или работу с ядром 
целевой аудитории.
Если все-таки решите писать тексты сами, 
то пусть хотя бы в первое время консуль­
тант со стороны смотрит за соответствием 
контента интересам аудитории. Если 
отдаете создание контента на аутсорсинг, 
то сначала разберитесь с собой, потому 
что часто недопонимание в отношениях 
с копирайтером возникает из-за иллюзий 
заказчика при постановке технического 
задания, создании контента и во время 
приемки работы. 

Упаковщик смыслов 
Часто копирайтеры страдают от неопре­
деленности желаний заказчика: «Хочу то, 
не знаю что, но чтобы было круто». Это как 
если бы в ресторане на вопрос: «Вам рыбу 
или курицу?» — человек ответил: «Не знаю, 
но чтобы было вкусно». 
Еще одно неверное ожидание: копирайтер 
сам знает, о чем писать. Если ему не по­
ставлена задача, не дан портрет аудитории, 
не описаны мотивы и ценности бренда, 
магазина и собственника, то в итоге вы 
получите нечто в стиле «Подарите себе 
непревзойденный комфорт одежды для 
дома, соединенный с исключительной из­
ящностью в духе подиумных коллекций». 
Если копирайтер сам все поймет, во всем 
разберется, сам все сделает, сам себя 
проконтролирует, поставит перед собой 
цель невероятных охвата, узнаваемости, 
конверсии и достигнет ее, не задавая 
вопросов, то… его услуги будут стоить при­
мерно как Rolls-Royce Phantom. 
Частая ошибка собственника — полное са­
моустранение и полное доверие. Участво­
вать и контролировать надо.
И надо четко формулировать задачи. Страх 
и ужас копирайтеров — разговор в таком 
стиле. «Мне не нравится». «А что кон-
кретно не нравится?» — «Не знаю, но не 

нравится…» 
Если вам что-то не нравится, это нормаль­
но. Если вы не можете сформулировать, 
что именно не нравится, — это ненормаль­
но. 
«Не цепляет»… Кого и чем должно це­
плять? Офисную супервумен — статусом 
и властью? Мать семейства — заботой и 
любовью? 
Что конкретно не нравится? Идея текста, 
эмоциональный посыл, слишком длинные 
предложения, слишком короткие, слишком 
слащаво, слишком брутально? Что именно 
не так? От текста у вас колет, в ушах 
стреляет, сердце в пятки опускается, живот 
пучит, кровь в висках начинает стучать? Вы 
же у терапевта на приеме описываете свое 
недомогание, с текстом можно поступать 
так же. Если совсем не можете сформули­
ровать, что не так, покажите, что нравится. 
Как же нужно работать с копирайтером? 
Возвращаемся к началу: контент = смысл. 
Прежде всего ответьте сами себе на 
следующие вопросы. Что важного я делаю 
в жизни? Чем горжусь? Какую пользу при­
ношу семье, клиентам, городу, обществу? 
В чем мои способности? Что для меня 
означают бизнес и мода? Что для меня 
значат деньги? Как я отношусь к другим 
людям? 
Можно обратиться к коучу или карьерному 
консультанту, потому что на самом деле 
эти вопросы человеку после 35 лет стоит 
задавать себе регулярно. Копирайтер 
в массовой практике — не криэйтор, не 
творческая единица; он упаковщик ваших 
смыслов, и его задача состоит в том, чтобы 
как можно более креативными и цепляю­
щими аудиторию способами донести вашу 
идею. Но для этого она должна быть.
Если до сих пор вы не работали с копирай­
тером, вам нужно будет «разговориться», 
тогда проще будет давать задания. Самая 
простая практика — берете любое медиа, 
которое вам нравится и где публикуют 
интервью (хоть Forbes, хоть вДудь), и от­
вечаете на вопросы, которые журналисты 
задают эксперту. Кстати, советуем сохра­
нить ответы — они могут стать отличным 
источником для текстового контента.
А сейчас скажу ужасную вещь для чело­
века, ответственного за коммуникации: 
не переоценивайте роль контента, вы 
в первую очередь продаете товар, а это 
значит, что прежде всего у вас должен быть 
ассортимент, нужный покупателям.   
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Товарный знак
Конечно, как и во всех творческих 
областях, производители одежды могут 
умышленно или по незнанию восполь­
зоваться результатами чужого интел­
лектуального труда: принтом, слоганом, 
символикой, дизайном вышивки. Решив 
индивидуализировать свою продукцию, 
производитель может придумать товар­
ный знак, зарегистрировать его, а после 
с удивлением для себя выяснить, что он 
сильно похож на уже существующий. 
В итоге — конфликт, судебное разбира­

тельство, расходы. 
Важно комплексно использовать весь 
инструментарий интеллектуального 
права. В случае товарного знака стоит 
воспользоваться специальными услу­
гами по поиску схожих обозначений, 
чтобы исключить возможность спора 
в дальнейшем. Для отдельных элементов 
изделия вполне рабочим инструментом 
остается авторское право. В этом случае 
целесообразно депонировать изображе­
ние этих элементов на одном из цифро­
вых сервисов, например, n’RIS. 
Депонирование — это инструмент фик­

сации авторства и сделок с креативным 
контентом. Свидетельство о прохожде­
нии этой процедуры служит неоспори­
мым доказательством при возможных 
разбирательствах в судебном или 
досудебном порядке.
К слову, цифровые платформы — 
отличный инструмент очистки прав. 
Зачастую бренды хотят удостовериться, 
что не нарушают ничьи права — как 
в ситуации с дизайном, выполненным 
по заказу. Заказчик спрашивает, уника­
лен ли контент, исполнитель отвечает 
положительно. Заказчик может либо по­

Какие ваши 
доказательства?..

Генеральный директор 
компании IPCodex, соче-
тающей традиционные 

юридические услуги и 
цифровые LegalTech-ре-
шения, Наталья Поли-

анчик — о том, как ком-
паниям в сфере модной 
индустрии защитить 

свои интеллектуальные 
права и не нарушить 

чужие. 
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верить на слово, либо попросить показать 
чертежи и промежуточные эскизы. Конеч­
но, депонирование здесь очень поможет: 
автору достаточно положить свои работы 
в ячейку, и у него на руках всегда будет 
убедительное доказательство интеллек­
туальных прав. Например, в n’RIS уже 
можно депонировать объемные модели. 

Дизайн
Некоторые конструкции имеет смысл заре­
гистрировать в качестве промышленного 
образца. Например, мы рекомендовали 
производителю детской одежды регистри­
ровать самые дорогие и ходовые модели. 
Если кто-то скопирует дизайн, бренд смо­
жет потребовать компенсации. Компания, 
о которой я говорю, патентовала абсолют­
но все: от расположения фурнитуры, швов, 
декоративных элементов до ткани. 
Однако регистрация одного предмета 
одежды — дорогостоящая процедура. 
По моему опыту, этим мало кто занима­
ется. Проще рассматривать одежду как 
объект авторского права. Регистрировать 
промышленный образец дорого и долго, 
а коллекции отшиваются на сезон и 
распродаются за год. Поэтому произво­
дителю важнее всего обратить внимание 
на то, чтобы модели одежды, принты и 
другие элементы не были буквально ско­
пированы, заимствованы у кого-то. 
Масс-маркет вдохновляется высокой 
модой, уже на показах представители 
индустрии перерисовывают, фотографи­
руют, описывают новые модели, чтобы 
отразить тренды в своей продукции. С 
этим ничего нельзя поделать, потому что 
именно это, собственно, и называется 
модой. Если в какой-то момент все стали 
носить оверсайзные куртки, это еще не 
основание идти в суд. Главное, чтобы 
заклепки и принты на них были в разных 
местах.

Плагиат 
Любое нарушение интеллектуальных 
прав доказывается лицом, которое об 
этом нарушении заявляет. Скорее всего, 
понадобится экспертиза. Специалист 
будет сравнивать два экземпляра: швы, 
раскройку, фурнитуру, качество ткани, 
принты. Это очень сложно, дорого и долго. 
Большинство производителей не первого 
порядка скорее махнут рукой на нару­
шение: им важнее быстро отшить партию 

одежды, доставить в магазины и начать 
отшивать новое.
Fashion-производители следят друг за 
другом, у всех есть свои промышленные 
шпионы. Тем не менее все понимают, что 
если кто-то возьмет и до шва, до ниточки, 
до последнего штриха украдет у конку­
рента принт, вышивку, инкрустирование 
стразами, то тем самым сделает ему 
подарок. Проще простого будет доказать 
плагиат и взыскать компенсацию. 
Если взять уникальную вышивку Chanel и 
начать продавать ее онлайн, то претен­
зии правообладателей не заставят себя 
долго ждать. Если же вы развиваете идею 
и концепцию (которые, как известно, не 
охраняются авторским правом), риск 
нарушить чужие права снижается. 
Если вы увидели пальто оверсайз яркого 
цвета с разноцветной подкладкой и сшили 
нечто похожее, представили свое видение 
— то вы ничего не украли. Еще одна ситуа­
ция: вы не повторяете швы, берете другую 
фурнитуру, цвет, ткань и подкладку. В таком 
случае обвинения в воровстве практически 
исключены. Отсюда следует главная реко­
мендация производителю: не копировать 
прямо и не перерисовывать конструкцию. 
К слову, чтобы обезопасить себя, компа­
ния может переложить ответственность за 
уникальность на автора. Это логично, когда 
автор принта или модели одежды гаранти­
рует в договоре, что его контент уникален и 
не нарушает ничьих прав. 

Санкции 
Ответственность за нарушение интел­
лектуальных прав — преимущественно 
гражданская. Физическому лицу, напри­
мер создателю ювелирных украшений 
ручной работы, достаточно предъявить 
в суде свидетельство о депонировании и 
потребовать компенсацию. Компании же 
придется также доказать, что именно она 
распоряжается всеми правами на дизайн 
изделия. Нужно будет привести аргу­
менты в пользу того, что все художники, 
дизайнеры передали компании права на 
служебные произведения по соответству­
ющим договорам.
Чем чревата ситуация, когда вопрос 
служебных произведений не урегулиро­
ван? Это зависит от вменяемости сторон. 
Был случай: наш клиент должен был 
идти в суд, но права на дизайн не были 
должным образом оформлены. Штатные 

сотрудники, которые его создавали, впол­
не могли оспорить исключительное право 
компании. Если бы компании все же 
пришлось судиться с конкурентом, она бы 
не смогла ничего доказать. Когда отноше­
ния между работодателем и работником 
урегулированы, в том числе в вопросе 
служебных произведений, можно смело 
отстаивать свои права в суде. Если есть 
свидетельство о депонировании, гораздо 
больше шансов на завершение разбира­
тельства в пользу правообладателя.
Интересный спор возник между россий­
скими школами кройки и шитья Grasser и 
Cut & Sew. Grasser предъявила иск к Cut 
& Sew на 1 710 000 рублей, обвинив 
в копировании методики преподавания. 
Школа пыталась доказать, что Cut & Sew 
использовала в обучении студентов ее вы­
кройки и чертежи и тем самым нарушила 
авторские права. Суд же пришел к выводу, 
что выкройки и чертежи как таковые не 
считаются объектами авторского права. 
Они выражают идею, концепцию, которая 
авторским правом не охраняется. Сами же 
по себе — как тексты, схемы, изображения, 
инструкции — они вряд ли представляют 
собой продукт творческого труда или 
обладают эстетической ценностью. В итоге 
в иске Grasser было отказано. 

Авторство
Еще раз обращу внимание на проблему 
служебных произведений. Во-первых, 
просите креативных сотрудников и контр­
агентов подтверждать авторство материа­
лов. Во-вторых, отслеживайте тенденции: 
так вы точно ничего не позаимствуете 
по неведению. Наконец, депонируйте 
то, что придумываете, причем не только 
конечный продукт, но и эскизы, рисунки, 
описания. Это практически стопроцентная 
гарантия от кражи и непрошеных «вариа­
ций на тему». 
Конечно, китайские производители 
здорово мешают российской индустрии 
моды, потребители буквально завалены 
их продукцией с интернет-площадок. Но 
и российские компании активно развива­
ются и демонстрируют высокий уровень 
выпускаемой продукции. У нас много та­
лантливых дизайнеров. Я сама предпочи­
таю одежду российских производителей, 
которые зачастую превосходят иностран­
ных конкурентов по соотношению цены и 
качества.  
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SOLSTUDIO – один из самых 
успешных и молниеносно 
развивающихся российских 
проектов, за относительно 
короткий срок преодолевший 
путь от скромного офиса по 
разработке цифровых принтов 
до полноценной фабрики тек-
стильной печати. Директор  и 
основатель студии Александра 
Калошина рассказала об экс-
пансии компании в российские 
регионы, о преодолении периода 
пандемии и о том, какие трен-
ды в текстильных рисунках 
будут востребованы в ближай-
шие два года. 

Какие главные события произошли в жизни 
SOLSTUDIO с момента запуска фабрики 
в Москве? 
Мы полностью реализовали все намеченные 
планы. Более того, сразу после карантина 
смогли купить еще одну большую печатную 
машину MS, которая заменила стоявшую 
у нас линию по печати на синтетической 

ткани меньшей мощности. Сейчас все 
синтетические ткани печатают­

ся с большей скоростью 
и по лучшей цене. 

Одновременно 
с этим мы 

выш­

ли на объемы в соответствии с нашим 
бизнес-планом, который был составлен при 
запуске компании.

Знаю, что вы планируете расширяться и вы-
ходить в другие города и регионы. Расскажи-
те об этом подробнее, пожалуйста.
Мы планируем открывать свои представи­
тельства в других городах. Первое представи­
тельство фабрики было создано в Иркутске, 
городе, который находится между Сибирским 
регионом и Дальним Востоком. Для нас это 
первый опыт, на котором мы отрабатываем 
схему функционирования удаленного офиса. 
На этой площадке не планируется установка 
оборудования, основная задача – приблизить 
фабрику к региональному клиенту. Именно 
представительство позволяет это сделать, 

потому что там находятся все необходимые 
материалы и образцы, работают профессио­
нальные сотрудники. Если опыт окажется по­
ложительным, мы планируем открыть офисы 
еще как минимум в двух регионах России.

Какие сейчас главные запросы у кли-
ентов, которые заказывают 

текстильные принты? 
Нам очень нравит­

ся наметив­
шаяся 

«Биеннале переместились 
в квартиры, выставки – 
в Zoom» Текст: Светлана Падерина

Александра Калошина
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тенденция: все больше клиентов к нам 
приходит со своими принтами, и эти принты 
становятся все более профессионально 
разработанными. Два штатных дизайнера 
на предприятии проверяют каждый дизайн, 
который нам отдает заказчик, потому что 
мы несем ответственность за все рисунки, 
сданные в печать, уведомляем клиента обо 
всех ошибках подготовки рисунка, можем 
внести правки сами или объяснить сотруд­
никам заказчика, как это сделать. Мы видим, 
как растет и меняется рынок текстильного 
дизайна, появляется все больше профес­
сиональных художников, понимающих, что 
такое цифровая печать. В этом основное 
изменение – уже нет необходимости каждому 
клиенту разрабатывать принт.
Конечно, остаются заказчики, которые ис­
пользуют готовые дизайны из нашей библи­
отеки, — мы ее регулярно пополняем, и в нее 
попадают самые свежие рисунки, отобранные 
ведущими профессионалами, например, 
WGSN или Premiere Vision. Наш рынок 
чувствует это сезонное обновление, и из 
библиотеки заказываются именно последние 
принты, хотя в ней нет разбивки на сезоны. 
Потребитель становится все более профес­
сиональным и легко считывает современные 
рисунки. Какая-то часть принтов разрабаты­
вается нами по заказу. Это сложные событий­
ные рисунки с мелкой проработкой деталей, 
с подробными мудбордами, которые нельзя 
отнести ни к одному из сезонов. Возрос 
интерес к детским коллекциям, к постельному 
белью и домашнему текстилю в целом.  

Какие основы материалов – натуральные или 
синтетические – пользуются наибольшим 
спросом?
Можно сказать, пятьдесят на пятьдесят, у нас 
одинаково работают оба направления, и это 
общемировая практика. Говоря о нату­
ральных тканях – это прежде всего хлопок: 
хлопковая вуаль, хлопчатобумажный атлас, 
плотная башмачная ткань. Все виды полиэсте­
ра: от легких до тканей высокой плотности. 

Вы регулярно расширяете ассортимент основ 
для печати, не так давно включили в него 
искусственный мех. А есть ли клиентские 
запросы, которые пока еще не закрыты, но вы 
планируете работать с ними в будущем?
Печать на искусственном мехе стала одним 
из наших новых направлений. Это вид печати, 
требующий особых приемов, которые осво­
или наши специалисты: как достичь полного 

проникновения краски вглубь при работе 
с длинноворсовым материалом.
Говоря о клиентских запросах, мы охватыва­
ем их большую часть, потому что печатаем на 
всех видах натуральных и синтетических ос­
нов. Как ни странно, у нас есть неохваченные 
запросы по дизайну. Учитывая, что текстиль­
ный дизайн – одна из наших сильных сторон, 
к нам обращаются клиенты с узкопрофильны­
ми запросами, и мы хотели бы удовлетворить 
эту группу наших партнеров. Например, есть 
запрос на разработку коллекции дизайнов 
специально для плащевой ткани. 

Есть ли запрос на экологическую составляю-
щую продукции, может быть, на органические 
основы для печати?
Да, безусловно. Особенно много запросов от 
молодых брендов. Они отчетливо отра­
жают эту растущую тенденцию, поскольку 
поколение Z входит в фазу покупательской 
активности. Это поколение экоориентирова­
но, sustainability для них не просто красивое 
слово. Запросы на органические основы для 
печати есть, но они не настолько массовые, 
чтобы мы стали закупать этот вид ткани. Есть 
устойчивый спрос на переработанный тек­
стиль, мы такие закупки для наших клиентов 
ведем, и это развивающееся направление.

Как вы преодолели 2020 год? Что пришлось 
изменить, перестроить, наладить?
2020 год был для всех непростым. С дизайне­
рами, которые работают на нашей фабрике, 
мы освоили новые программы, чтобы пре­
доставить клиентам новый сервис. Осущест­
влен переход на программы Marvel и Claw, 
поддерживающие 3D-изображение, это дает 
возможность показать рисунок ткани на циф­
ровой модели, что часто уберегает клиента от 
ошибок и в какой-то степени снижает в буду­
щем необходимость производства опытного 

образца. Цифровая модель позволяет увидеть 
во всех подробностях не только рисунок, но и 
то, как легли лекала на модель.
Как происходит коммуникация с клиентом, 
который хочет заказать печать текстиля на 
вашем производстве, но не может лично посе-
тить московскую фабрику, увидеть образцы и 
цветопробы?
Именно с целью улучшения коммуникаций 
мы и открыли наше первое региональное 
представительство. Каждому клиенту, который 
хотел бы увидеть образцы и цветопробы, мы 
их пересылаем и много работаем с клиента­
ми во всех удобных мессенджерах и каналах.
Мы все время смотрим в сторону экономии 
средств, которую можно дать клиенту без 
потери качества ткани. Сотрудничество 
с программой «Цифровой модельер» от ком­
пании «Ассоль» позволяет минимизировать 
количество пробных моделей. Ежедневно мы 
думаем о том, как быть менее затратными для 
тех, кто к нам обращается. Например, сокра­
тить количество цветопроб нам позволяют 
специальные приборы, колориметры Color 
Pin, предоставленные компанией «Текса». 
Заказчик отправляет нам исходный образец, 
мы замеряем цвет и определяем его 
координаты, затем с максимально воз­
можной точностью воспроизводим его 
в тираже. Это особенно важно, когда 
клиент находится далеко.

Текстильные выставки сейчас 
временно переместились 
в онлайн. Как вам удается 
выстраивать коммуника-
цию с международными 
клиентами и с организа-
торами трейд-шоу при 
закрытых границах?
Первое текстильное 
онлайн-шоу Premiere 
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Vision было непривычным и для нас, и для 
посетителей. Сейчас мы пришли к выводу, 
что цифровые выставки дают нам новые воз­
можности. Не все желающие могут посетить 
стенд, а онлайн можно быстро посмотреть 
представленные студиями образцы. Этот фор­
мат обеспечил нам приток новых клиентов. 
В текстильном дизайне вся коммуникация, 
кроме выставок, уже была организована 
нами онлайн: у студии есть интернет-магазин 
дизайнов и агенты в других странах, пред­
ставляющие наши интересы. 

Ваша дизайн-студия уже далеко не первый се-
зон становится «производителем трендов», 
и международная экспертиза в лице Premiere 
Vision это подтверждает. Как вам удавалось 
ухватить дух времени в изоляции, когда у ху-
дожников не было возможности путешество-
вать, посещать выставки, биеннале и другие 
масштабные мероприятия? 
Нам помогает наработанный опыт, 
наша компания работает с тексти­
лем более двадцати лет. 
Более семи лет мы 
занимаемся 
ана­

литикой в сфере текстиль­
ного дизайна, и нам 
легко проследить связь 
между сезонами, 
социальными собы­
тиями. 
Изоляция удивитель­
ным образом дала 
нам абсолютно другие 
возможности. Когда стало 
невозможно путешество­
вать, все начали больше 
общаться. С российскими и зару­
бежными художниками мы провели 
множество встреч онлайн и не почувство­
вали спада художественной жизни, напро­
тив — появилось много интересных персон 
и персонажей, которые, имея свободное 
время, раскрыли себя. Вспомните, сколько 
новых, востребованных временем объеди­
нений, социально-художественных явлений 
возникло в этот период, например, «Шар и 
крест», «Изоизоляция». Такие явления были 
во всех странах, и, наблюдая за ними, можно 
было составить аналитику, куда пойдет мода 
будущих сезонов. Биеннале переместились 
в квартиры, выставки – в Zoom, а путеше­

ствия — в совместные digital-проекты.

Какие тенденции в дизайне текстиля 
появились именно в период пандемии 

и как вы их отобразили в своих 
принтах?

Текстильный дизайн и в допанде­
мический период тяготел к от­

ражению рисунков, пришед­
ших из домашнего текстиля, 

а в период пандемии эта 
тенденция разверну­

лась полномасштабно. 
Отсутствие свободы 
перемещения глубо­

ко развернуло тренды, связан­
ные с экологией, природой. 

Мы знаем, что летом 2022 
года в тренде будет рису­
нок non-print, основанный 
на небольших природных 
элементах: городской 
пыли, бархатистой фактуре 
камня. Как мы полагаем, 

non-print станет аналогией 
леопардового рисунка нашего 

времени. 

Какие принты востребованы сейчас?
Дизайн ткани существенно опережает 
появление сезонных коллекций. Сейчас мы 
активно работаем над сезоном осень-зима 
2022/23 и уже можем сделать превью лета 
2023. Жизнь сжалась буквально до размера 
экрана гаджета, поэтому все ритуалы, осно­
ванные на осязательных впечатлениях, стали 
особенно важными. Активно развивается 
направление phygital — связь физического 
и цифрового пространства. Дизайнеры пе­
реосмысливают цифровую концепцию, ищут 
новые творческие подходы, преодолевающие 
физические ограничения и стирающие разли­
чия между реальным и виртуальным, древним 
и футуристическим. Возникает новая аван­
гардная вселенная из смешения реальности, 
науки, фантастики и даже мистики. Мы станем 
свидетелями экспериментальных, а иногда 
и экстремальных проявлений самоиденти­
фикации: обращение к эстетике киборгов 
и искусственному интеллекту.

И маленький прогноз специально для 
PROfashion: какие тренды в текстиле, в его 
технологиях, обработке, отделке, фактурах и 
принтах выйдут на первый план в ближай-
шее время? На что стоит обратить особое 
внимание?
Появится новая цветовая палитра, соответ­
ствующая цифровой эпохе. Цвет будет ярким, 
передающим эмоцию. Художники ищут 
вдохновение в виртуальном мире, создавая 
цветовые комбинации, которые уверенно 
заявляют о себе и на экране, и за его преде­
лами. Материалы будут роскошные, мягкие и 
текучие, с шелковистой поверхностью, эффек­
том металлик, с пышными декоративными 
элементами — всем, что подпитывает наше 
желание наряжаться. Весь сезон осень-зима 
2022/23 будет отличать внимание к техно­
логиям, выходящим за привычные рамки, 
свободе воображения и важности человече­
ских эмоций. 
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Как изменились каналы и схемы перевозок 
одежды, обуви и аксессуаров из Европы 
в Россию? Сказалось ли на них закрытие 
авиасообщения, связанное с пандемически-
ми ограничениями или требованием Евро-
союза облетать Республику Беларусь?

Анастасия Высоцкая, руководитель 
отдела Fashion & Beauty Logistics группы 
компаний AsstrA: Мы не наблюдаем су­
щественных изменений, так как большая 
часть грузов доставляется автомобильным 
транспортом, на который не вводились 
ограничения. Были единичные запро­
сы на авиаперевозки из Европы, но их, 

как правило, можно беспрепятственно 
и быстро заменить автомобильными 
транспортировками, особенно если вес 
партии превышает одну тонну. Сроки до­
ставки в таком случае будут практически 
одинаковы.
Иван Головко, руководитель направления 
международных автоперевозок компании 
Kuehne+Nagel в России: Транзит через 
Республику Беларусь автомобильным 
транспортом идет в прежнем режиме, 
облеты территории страны авиатранспор­
том на рынке fashion-товаров никак не 
отразились. Помимо этого, и раньше были 
компании, которые объезжали Республику 

Беларусь, поэтому данные ограничения их 
не затронули.
Феликс Херсонский, руководитель немец-
кого подразделения BMJ-logistics: Маршрут 
Европа – Россия можно рассматривать 
в качестве «последней мили»: большая 
часть пути позади, товары уже доставлены 
с производства на консолидационные 
склады поставщика и упакованы для ко­
нечных получателей. Коррективы в марш­
рутах были незначительными, поскольку 
территория Европы достаточно компакт­
ная, что позволяет быстро реагировать 
на геополитические изменения в пункте 
назначения или в местах консолидации 

Адаптируемся 
к новым 
требованиям 

Анастасия Высоцкая Феликс Херсонский Иван Головко Валерия Славина Руслан Хайндрава

Представители 
логистических 
компаний — об 

изменениях в цепочке 
поставок fashion-

продукции из Европы 
и Азии в Россию и их 

последствиях.
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товара. Имея большой пул поставщиков 
и консолидационные склады в разных 
странах Европы, в течение двух дней 
нам удалось скорректировать маршрут 
следования транспорта, поэтому наши 
клиенты не ощутили никаких неудобств, 
и их товары были доставлены на полки 
магазинов точно в срок.

Как изменились цена перевозки, ее ско-
рость и другие сопутствующие параме-
тры?

Анастасия Высоцкая, руководитель 
отдела Fashion & Beauty Logistics группы 
компаний AsstrA:  Сейчас наметилась тен­
денция на повышение ставок. Это связано 
и с ограниченным числом дозволительных 
документов, которые выдаются раз в квар­
тал, и с возможными задержками на грани­
цах, возникающими из-за необходимости 
прохождения ПЦР-тестов. Впрочем, пока 
все процессы работают в штатном режиме.
Иван Головко, руководитель направления 
международных автоперевозок компа-
нии Kuehne+Nagel в России: Безусловно, 
введенное в прошлом году лимитирование 
авиаперевозок привело к смещению грузо­
потока на автотранспорт, который работал 
даже во время действия самых жестких 
COVID-ограничений в Европе. Скорость 
перевозки при этом не изменилась. Но мы 
отмечаем, что многие клиенты стали более 
требовательными к срокам доставки и ста­
раются доставить грузы как можно быстрее. 
Валерия Славина, руководитель груп-
пы ведения клиентов FM Logistic в 
России: 2020 год стал испытанием для 
разных индустрий, особенно для сегмен­
та fashion-продукции. С одной стороны, 
многие столкнулись со спадом бизнес-ак­
тивности, с другой — по ряду компаний на­
блюдается всплеск импорта, ввиду роста, а 
иногда и экстренного запуска онлайн-про­
даж. Дистанционная торговля стала своего 
рода катализатором, так как заставила 
«ускорить» движение товара из Европы в 
Россию. Импортеры, которые для доставки 
своих грузов прибегают к услугам авиаком­
паний, до сих пор наблюдают нестабильное 
расписание рейсов, которое обновляется 
в зависимости от текущей эпидемиологи­
ческой и политической ситуации, а также 
загруженности самолетов. В связи со 
снижением грузопотока многие авиакомпа­
нии работают по чартерному расписанию, 

применяя тарифы с повышенным коэффи­
циентом и подтверждая их только в момент 
бронирования без гарантии фиксации на 
продолжительный период. Более того, зна­
чительно сократилось количество прямых 
рейсов из разных городов Европы до Мо­
сквы, что оказывает влияние на стоимость 
и сроки перевозки: добавляется дополни­
тельное «плечо» в виде автомобильной 
доставки до ближайшего аэропорта вылета 
(например, Париж — Франкфурт –Москва) 
или используются рейсы с пересадками. В 
связи с этим всё большую популярность, 
особенно в сегменте fast fashion, набирает 
уже известный сервис автомобильных 
экспресс-отправок с использованием двух 
и более водителей для одной поставки. 
Транзитное время такой перевозки в ны­
нешних реалиях может быть сопоставимо 
с доставками по воздуху; это примерно 
три дня пути от Парижа до Москвы, около 
четырех дней от Милана до Москвы. К тому 
же грузовики оснащены дополнительными 
мерами безопасности (наличие нескольких 
водителей тоже можно отнести к ним), что 
также позволяет конкурировать с авиасо­
общением. 
Руслан Хайндрава, руководитель отдела 
перевозок сборных грузов логистиче-
ской компании «ДАКСЕР»: Если говорить 
об изменении тарифа на автомобильные 
доставки товаров fashion-сегмента, то цена 
увеличилась ровно на величину стоимости 
маркировки продукции, если эта услуга 
оказывается логистическим провайдером. 
Ситуация с транзитным сроком аналогич­
ная. Временные потери варьируются от 
одного-двух дней до недели, в зависимо­
сти от количества маркируемых товаров 
в поставке.
Феликс Херсонский, руководитель немец-
кого подразделения BMJ-logistics: Цены 
изменились пропорционально маршруту 
следования. Так как приходилось прокла­
дывать путь через Прибалтику, стоимость 
немного выросла из-за увеличения 
транзитных сроков. К тому же не все при­
балтийские транспортные компании, ко­
торые осуществляют отправки в Россию, 
имеют статус таможенного перевозчика, 
поэтому финансовая нагрузка на клиента 
незначительно возросла из-за увеличе­
ния расстояния доставки. В целом мы 
успешно внесли коррективы в маршрут и 
очень быстро среагировали на измене­
ния рынка. 

Как ситуация с fashion-логистикой может 
измениться в ближайшее время?

Анастасия Высоцкая, руководитель 
отдела Fashion & Beauty Logistics группы 
компаний AsstrA: Сложно делать прогнозы 
в текущих условиях, но мы ожидаем резкое 
сезонное увеличение ставок к концу треть­
его квартала 2021-го. Количество рейсов 
сокращается, а поток грузов, несмотря на 
пандемию, растет.
Иван Головко, руководитель направления 
международных автоперевозок компании 
Kuehne+Nagel в России: В ближайшее 
время на рынок окажет сильное влия­
ние новый уровень тарифов на морские 
перевозки из Китая и Юго-Восточной 
Азии. Определенные товары перестанут 
быть дешевыми, а некоторые, возможно, 
вообще перестанут транспортироваться. 
Это приведет к пересмотру структуры 
сегмента масс-маркета из Китая, а также 
к изменению цепочек поставок: от морских 
к железнодорожным или автомобильным 
перевозкам. Однако в сегменте high fashion 
данные процессы будут не сильно заметны.
Валерия Славина, руководитель группы 
ведения клиентов FM Logistic в России: 
Невозможно спрогнозировать, какие 
изменения ждут fashion-логистику даже 
в ближайшем будущем. Речь идет не только 
о возможных дополнительных ограни­
чительных мерах, связанных с пандеми­
ей (в некоторых странах наблюдается 
ослабление контроля, в других, напротив, 
его усиление и ужесточение), но и о 
политической ситуации. Буквально на днях 
президент Республики Беларусь Александр 
Лукашенко поручил правительству ограни­
чить транзит товаров из Германии в Россию 
и Китай через территорию РБ. Вступят ли 
данные изменения в силу, пока неизвестно, 
но в любом случае FM Logistic уже готовит 
альтернативные варианты доставки и со­
вместно с бизнесом адаптируется к новым 
требованиям и реалиям.
Феликс Херсонский, руководитель немец-
кого подразделения BMJ-logistics: Ситуация 
в fashion-логистике может меняться очень 
быстро, поэтому игроки должны незамед­
лительно реагировать на все колебания 
на рынке. Сегодня даже представить 
трудно, какие последствия могут появиться 
ввиду трансформаций в цепочке поставок. 
Впрочем, клиенты к этим изменениям уже 
привыкли.  
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Шоурумы заказной сессии
весна-лето 2022
Ahlers Rus  
(Pioneer; Pierre Cardin)

Мироновская ул., 25, 
БЦ «ЭКО» 

 
 

Alberto 4-я Магистральная ул., 5, стр. 9 18.08—18.09.2021

ALEXANDER
(Arrivee; GCM Henderson; GCM Originals; Meantime; Yongo Europe 
B.V.; Marcello Marabotti; NO DIGGITY; Luigi Morini)

Дубнинская ул., 26, корп. 1 01.08—30.09.2021

ANGELLIK FASHION 
(Franco Vello)

4-я Магистральная ул., 5 16.08—10.09.2021

ATVS Fashion Group
(MAT DE MISAINE; Georges Rech; Saint James; Devernois; Essentiel; 
Cinzia Rocca; Max&moi)

1-й Волконский пер., 11, стр. 2 (2-й этаж)  
 

Baronia (PPEP; TONI) 2-й Хорошевский пр-д, 9, стр. 2, 
БЦ «ВИКА»

10.08—09.09.2021

Baum&Brands
(MARGITTES; Timezone; ROSNER; CG Club of Gents; S4 JACKETS; 
Bianca; Venti; CASAMODA; Carl Gross)

Большой Саввинский пер., 12, стр. 6, 
БЦ «Московский Шёлк»

16.08—29.08.2021

Beata Heamann Павелецкая наб., 2 стр. 2, 
Деловой квартал «ЛОФТ ВИЛЬ»

04.09—15.09.2021

BETTY BARCLAY Group
(BETTY BARCLAY;  Gil bret; Saint Jacques; Vera Mont)

Волгоградский просп., 32, корп. 23 15.08—05.09.2021

Brax (EUREX by BRAX; RAPHAELA by BRAX) Волгоградский просп., 32, корп. 23 10.08—03.09.2021

Bugatti Волгоградский просп., 32, корп. 23 01.08—31.08.2021

Campione Нижегородская ул., 29/33, стр. 17 10.08—16.09.2021

Ceceba
(BALDESSARINI; Tom Tailor; GOTZBURG)

Волгоградский просп., 32, корп. 23  
 

CEdER 
(Angels; Apart; District; Frapp; Frieda& Freddies; Just White; 
LeComte; Louis & Mia; Michèle; Miss Via; Monari; Rabe; Thomas 
Rabe; Via Appia; Via Appia Due; Calamar; Hattric; Lerros) 

Большой Саввинский пер., 12, стр. 6, 
БЦ «Московский Шёлк»

16.08—29.08.2021

CUDGI Вятская ул., 47, стр. 3 (офис 24) 01.08—01.10.2021

Digel Вавилова ул., 69/75 02.08—15.09.2021

EF-EUROFASHION
(Micha; laurie; indicode; Your concept; Sandwich; GOLLEHAUG; 
Gerke)

1-й Добрынинский пер., 15/7 20.08—25.09.2021

Fashion 2 customer
(RAINS, BLEND, Casual Friday, NUMPH, Silhouettes)

Нижний Сусальный пер., 5, стр. 5A 02.08—30.09.2021

Fashion Project 5D
(Obliquecreations; Оblique by street; Up to you; Blancaluzmilano; 
Diega; Lauren vidal; Vicario cinque; Caccapani trand; nuan)

5-й Донской пр-д, 21Б, стр. 10 25.07—15.10.2021

FD FASION
(RIVER WOODS; MILANO ITALY; WEGA; Hegler fashion;  
NU DENMARK; RESET; CREENSTONE; Anna Montana)

Игарский пр-д, 8 10.08—15.09.2021

Freevola
(Sophia, Maxfort)

Мира просп., 105 25.08—30.09.2021

GERRY WEBER
(SAMOON; TAIFUN; GERRY WEBER)

Шаболовка ул., 31Г 28.07—15.08.2021

Gipsy
(Monte Carlo Casualwear; Isa bodywear)

4-я Магистральная ул., 5, стр. 1 28.07—05.09.2021

Jane Sarta Нижняя Красносельская ул., 40/12
«БЦ Новь», корп. 2 (офис 135)

31.08—15.10.2021

Just4Fun
(HAZE&FINN; Fransa; CARLO COLUCCI; Brave Soul; Mark7)

Павелецкая наб., 2 стр. 2,
Деловой квартал «ЛОФТ ВИЛЬ»

16.08—30.08.2021

Karl Lagerfeld, Daniel Hechter Нижний Сусальный пер., 5, стр. 15 26.07—07.09.2021



ПОЧЕМУ ПОИСК ПАРТНЕРОВ ЭФФЕКТИВЕН
ИМЕННО НА BEE-online.ru?

Широкий выбор фабрик и брендов
BEE-online.ru гарантирует качественную аудиторию 
пользователей — представителей предприятий 
легкой промышленности, принимающих заказы 
на изготовление продукции, а также брендов и 
ритейла, заинтересованных в их услугах. 

Зарегистрируйтесь в несколько шагов,
создайте свою анкету на нашем сайте и найдите партнера за 5 минут!

BEE-online.ru — МЕЖДУНАРОДНЫЙ
ЦИФРОВОЙ СЕРВИС ПОИСКА ПАРТНЕРОВ
для контрактного производства в сфере
легкой промышленности, соединяющий
фабрики с потенциальными заказчиками: 
брендами, ритейлерами, дизайн-бюро
и корпоративными клиентами.

Прямые переговоры
Формат BEE-online.ru позволяет исполнителям 
максимально подробно презентовать услуги 
своей компании, используя текстовой, фото- и 
видеоконтент, а заказчикам дает возможность 
задать интересующие вопросы любому 
производителю. 

Удобный поиск партнеров
Удобный фильтр по категориям 
продукции, объему партии и виду сырья 
в каталогах заказов и услуг позволит 
быстро найти подходящего партнера. 

Прозрачная система отзывов
BEE-online.ru гарантирует честную систему 
рейтинга заказчиков и исполнителей, 
которая базируется на отзывах участников 
сервиса. 

www.bee-online.ru
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LASTOVICA
(DARIO BELTRAN; RIVER GATE)

Очаковское ш., 28, стр. 2 15.08—30.10.2021

MARC AUREL Вернадского просп.,  29 16.08—10.09.2021

Marc Cain Волгоградский просп., 32, корп. 23 01.07—30.08.2021

Marvelis/Olymp Волгоградский просп., 32, корп. 23 01.08—31.08.2021

MAX MARA FASHION GROUP
(Max Mara; PENNYBLACK; Marina Rinaldi; MARELLA) 

Малый Толмачевский пер., 12  
 

Maxxport
(Luisa Cerano; Marc Aurel; Picard; Buffalo)

  
 

MEY Вавилова ул., 69/75 03.08—06.09.2021

MIRA Fashion
(MONTI; BRUHL; Fillipo RIBERTI)

Краснопресненская наб., 12, «ЦМТ», под. 7 
(зал «Двина»)

05.08—05.09.2021

Modeagentur Hensen GmbH
(FRANK WALDER, SEIDENSTICKER, TUZZI,ZERRES)

Краснопресненская наб., 12, «ЦМТ», под. 7 
(зал 12)

09.08—04.09.2021

Mondo Italia Gallery
(Ungaro; Havana & Co; Navigare; Marina Militare; Jeep;
Cristina Gavioli; Tosca Blu, Nannini; Valentino Orlandi; Anna Virgili; 
ALV by Alveiero Martini; Porsche Design; Brix)

Ленинградский просп., 31А, стр. 1, 
ТЦ «МонАрх»

10.08—30.09.2021

MORE & MORE/FRAAS Жуков проезд, д. 21Б

MTG Germany
(Beaumont; CAMBIO; EUGEN KLEIN; FUCHS SCHMITT;
JOSEPH RIBKOFF; LEBEK; МАС; MAERZ Muenchen;
MOS MOSH; OLSEN; Rich & Royal; SPORTALM; Gate one) 

Щёлковское ш., 7, стр. 1 16.08—03.09.2021

Naf Naf Расплетина ул., 24 15.07—30.08.2021

Oui Волгоградский просп., 32, корп. 23 01.08—31.08.2021

OZ fashion
(Blue Blanc Rouge; Selexion; NISSA; GUSTAV; Bruno Carlo; Viriato; 
VERPASS; MAXIMA; OZAI N KU)

Павелецкая наб., 2, стр. 2, 
Деловой квартал «ЛОФТ ВИЛЬ»

02.08—15.09.2021

R&W Wegener Волгоградский просп., 32, корп. 23 01.08—31.08.2021

RB Fashion Agency
(Redpoint; Paddock’s)

Вернадского просп., 29 10.08—15.09.2021

Roy Robson Волгоградский просп., 32, корп. 23 01.08—31.08.2021

S.A.D.I. FASHION
(ICHI; b.young; Part Two; Matinique)

Горбунова ул., 2, стр. 3 (офис A320) 27.07—03.09.2021

SAVAGE 21-й км Киевского ш., 3, стр. 1, 
Бизнес-парк G10

16.08—20.08.2021

Showroom LiLU
(Aeronautica Militare; Alanui; Coccinelle; Camicissima; Corneliani; 
Duno; Ermanno Firenze; Heron Preston; Guess Marciano; Ice Play; Jim­
my Choo; Joseph; L’Autre Chose; Marcelo Burlon County of Milan; Meteo 
by Yves Salomon; Moose Knuckles; Moonboot; Nude; O Bag; Oseree; 
Off-White; Opening Ceremony; Patrizia Pepe; Palm Angels; Pal Zileri; 
Paul & Joe; Piquadro; Subterranei; Tak.Ori; Tramarossa; Vilebrequin)

4-й Сыромятнический пер., 1/8, стр. 6  
 

TIK
(Desoto; Ragman; Colours & Sons; Basefield)

Волгоградский просп., 32, корп. 23 01.08—31.08.2021

Wellensteyn Москва, Киевское ш., 1, деревня Саларьево, 
владение 7 

02.08—15.09.2021

WH&P GmbH FASHION AGENCY
(CATNOIR; FFC; ROECKL; RAFFELLO ROSSI; RIANI; WERNER  
CHRSIT)

Малый Афанасьевский пер., 1/33 22.07—03.09.2021

Европейская Мода 21 век
(XD Xenia Design; COCON COMMERZ PRIVATSACHEN СТИЛЬ БОХО; 
LOTUS EATERS; ELLI; TOMO; BADOO; Donne DA Sogno; IL Venta & 
LA Seta (GOLDME); TRIPPEN; PAPUCEI; BUTTERFLY; NATALI)

Переведеновский пер., 13, стр. 18 (офис 
118)

15.08—30.10.2021

Модный Дом Croki Пенза, ул. Кирова, 39  
 

Морозовские традиции
(Marhatter; Elfrio)

1-й Кожевнический пер., 6, стр. 1. корп. «B» 15.07—15.09.2021

5Donna
(Sarah Pacini; Leo Ugo; Femi; Club Voltaire; Alicia Passion;
Manuel del Rey; Cappellini; Paul Ka; Giorgio Grati; Rocco Ragni; 
Co.Go; Elisa Fanti; Lefate; Daniela Drei; Martylo)

5-й Донской пр-д, 21Б, стр. 10 (7-й этаж) 15.08—30.09.2021
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№ 7 (266) ЦЕНА: 150 руб.

WWW.BRAX.COM

ДЮССЕЛЬДОРФ:
03. 08. - 10. 08. 2021
SHOWROOM
BRAX DÜSSELDORF,
RHEINMETALL ALLEE 3,
HALLE 29

МОСКВА:
17. 08. – 04. 09. 2021
BRAX ШОУРУМ
БЦ LOFT VILLE,
ПЕВЕЛЕЦКАЯ 
НАБЕРЕЖНАЯ, 2,
СТР. 3, ПОДЪЕЗД 3

ОНЛАЙН-ЗАКАЗ:
Stefan.Lange@brax.com
Alexander.Fust@brax.com
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