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Правильное оформление витрины и торговой зоны в магазине нижнего белья –
непростая, комплексная задача. размеры, цвета, верх, низ, сопутствующий ас-

сортимент: купальники, пеньюары, пижамы или колготки… При этом нельзя за-
бывать о клиентах, сезоне, имидже и маркетинговых требованиях марок,

представленных в магазине. вот почему так важно соблюдать принципы оформ-
ления и изучать секреты визуального мерчандайзинга. владельцы салонов

нижнего белья могут открыть для себя новые возможности и методы увеличе-
ния оборотов. Довольно часто оказывается, что факторы, которые могут повли-
ять на продажу и входят в список ожиданий клиентов (возможность потрогать
товары, самостоятельно посмотреть и примерить ассортимент), бывают очень
сильно ограничены, например, из-за неудобной планировки магазина. Оформ-

ление очень важно, ведь оно выстраивает целостный имидж магазина. 

тобы познакомиться с мнением наших чита-
телей на эту тему, мы предложили представи-
телям нескольких сотен украинских
магазинов заполнить анкету «витрины и

оформление магазинов». Благодарим всех за предо-
ставленные ответы!

Насколько важен интерьер магазина? 
влияние умело оформленного интерьера на резуль-
таты продажи не подлежит сомнению. в частности, это
подтверждается отсутствием ответов «не влияет ни на
что» и «никто не обращает внимание». в большинстве
магазинов признали, что оформление является суще-
ственной составляющей их ежедневной работы. Боль-
шинство респондентов (более 78%) выбрало ответ
«привлекает внимание клиентов». второе место
(около 46%) заняло утверждение, что правильный ин-
терьер способен улучшить настроение покупателя и
повлиять на решение о покупке. вместе с тем, лишь
25% участников опроса признало ключевое значение

дизайна магазина. Очевидно, таких факторов гораздо
больше, а один интерьер, хоть и играет важную роль,
но самостоятельно ничего не решает. 

Как оформление магазина может повлиять на поку-
пательский сегмент? 
Конечно, оценить это влияние нелегко даже самим спе-
циалистам по оформлению магазинов. речь тут идет не
о магических уловках, которые воздействует на подсо-
знание и заставляют совершать покупки вопреки воле
клиентов. Конечно, такого нет ни в одном магазине.
Дизайн торгового помещения призван облегчать совер-
шение покупки, поэтому играет в основном информа-
ционную роль. то есть подсказывает, что модно в этом
сезоне, позволяет представить лучшие модели, инте-
ресный ассортимент и дает понять, насколько велик
выбор. иногда правильный дизайн может даже пока-
зать, как сформировать интересный костюм. Словом,
это своеобразный гид клиента по ассортименту мага-
зина. 
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Как часто вы меняете обстановку в магазине? 
Оформление ма-
газина – немалая
статья расходов,
вероятно по-
этому большин-
ство обращается
к проверенной
классике и стан-
дартным элемен-
там. в связи с
этим более 1/3

опрошенных заявило, что вводит изменения раз на не-
сколько лет. а 1/4 респондентов признала, что с откры-
тия магазина в нем ничего не изменилось. ежегодную
смену оборудования производит 21,4% опрашиваемых. 

Как часто вы обновляете витрины? 
несколько иначе выглядит
распределение ответов,
если мы говорим про вит-
рины. здесь, конечно, уже
не требуется таких расхо-
дов. Достаточно лишь хо-
рошей базы, интересной
задумки, комплекта мане-
кенов, которые можно ис-
пользовать круглый год, а
мы меняем только белье,

фон и несколько декоративных элементов. О сезонных
изменениях заявили более 21% ответивших. По край-
ней мере раз в месяц витрину обновляют 35,7% рес-
пондентов. Почти раз в неделю обновления
происходят в каждом четвертом магазине. 

Нанимаете ли вы визуальных мерчандайзеров или
оформляете интерьер сами?
несмотря на признание важности оформления (так ду-
мает более 90% опрошенных), лишь 17,9% респонден-
тов периодически пользуются услугами
профессиональных мерчандайзеров. Большинство
(почти 82,1%) занимается улучшением дизайна само-
стоятельно. интересно, что почти никто не доверяется
профессионалам полностью. 

Какое оборудование и оформление вы используете? 
в планировке магазина и при оформлении витрины
можно использовать различные элементы, начиная с
функциональных стоек, оригинальных стеллажей или
столов, и заканчивая эффектными люстрами, зерка-
лами и креслами. Конечно же, обязательным элемен-
том оформления являются манекены – наиболее
эффективный вид презентации белья. на манекене
можно показать возможности сочетания товара с дру-

гими предметами гардероба, и это наверняка привле-
чет внимание клиенток. Самыми популярными эле-
ментами оформления торговой зоны являются
стильная мебель и цветочные композиции, а также де-
коративные вешалки, зеркала, фотографии и картины.
наименее популярными являются обои, люстры и
ковры. 

Откуда вы получаете информацию по оформлению? 
никто из респондентов не проходил обучение на тему
визуального мерчандайзинга, планировки магазинов и
оформления экспозиции. Большую часть сведений они
получают из специализированных журналов, книг и
интернет-сайтов, а также во время посещения выста-
вок. Для некоторых источником вдохновения служат
поставщики. 

Интересуют ли вас семинары и курсы по оформле-
нию для владельцев магазинов и продавцов? 
Потребность восполнять пробелы в этой сфере очень
велика, и более 67% хотела бы принять участие в заня-
тиях на тему оформления магазинов. Каждый пятый
респондент планирует пройти такое обучение. Они
могут стать потенциальной  аудиторией для специали-
стов по визуальному мерчан-
дайзингу, поскольку
правильное представление
нижнего белья в магазине яв-
ляется крайне сложной зада-
чей. Кроме того,
производители также могут
предложить своим клиентам
дополнительную услугу в виде
семинаров по созданию эффек-
тивных экспозиций. 
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По сравнению с докризисным периодом (до 2014 года) спрос на одежду оста-
ется достаточно низким, соответственно, эластичность спроса продолжает

оставаться высокой. Одежда входит в категорию продуктов и услуг, на которых
необходимость сокращать затраты отражается в первую очередь. люди прежде

всего экономят на одежде, отдыхе, развлечениях. Более трети населения во-
обще не рассматривают вариант покупки одежды без наличия скидки 

(33% в 2017 году).

Опережающий рост канала интернет-торговли
нижний ценовой сегмент на российском фэшн-рынке
за период с 2014 по 2016 год вырос с 51 до 65%, в 2017
году сохранился прежний паритет верхнего сегмента –
10% и среднего – 25% потребительского рынка
одежды, обуви, аксессуаров.
По итогам 2017 года, в рублевом эквиваленте рынок
вырос на 3% и составил 2,36 трлн руб. Положительная
динамика наблюдается в основном за счет опережаю-
щего роста канала интернет-торговли. Объем локаль-
ного рынка интернет-торговли одежды, обуви и
аксессуаров в россии в 2017г. составил 5-8% от всего
фэшн-рынка и оценивается в пределах 189 млрд руб.
Прогнозная оценка динамики 2017/18 – 8-12%.  
в товарной структуре рынка онлайн-торговли одежда
и обувь находятся на втором месте, после бытовой тех-
ники и электроники, и занимают около четверти на ло-
кальном рынке и около трети – на трансграничном.
Самая большая категория покупок внутри фэшн-сег-
мента – одежда (более 60%). 
Крупнейшими площадками в электронной коммерции
в сфере моды россии по оборотам, по итогам 2017 года,
стали: Wildberries.ru, Lamoda.ru, Bonprix.ru. эта же
тройка интернет-магазинов вошла в рейтинг Forbes
2017 года «20 самых дорогих российских интернет-
компаний».

Наиболее вероятный сценарий – рост российского
фэшн-рынка на 2-3% по итогам 2018 года
в 2018 году россияне не откажутся от стремления к
экономии, продолжат планировать покупку одежды за-

ранее, будут внимательно анализировать цены и отка-
зываться от эмоциональных импульсивных покупок.
значительного прироста рынка в этом году не ожида-
ется, при максимально благоприятных условиях возмо-
жен рост рынка, не превышающий 4-5%. 

Ритейлеры стимулируют активность российских 
покупателей
в 2014–2015 годы глобальные бренды (H&M, Mango,
Zara и др.) стремились сохранить позиции с выгодной
ценой, в то время как российские повышали цены на
свою продукцию. в 2016 году темпы роста цен между-
народных и российских брендов выровнялись. С 2017
года крупные ритейлеры стараются стимулировать ак-
тивность российских покупателей, добавляя в ассорти-
мент товары с низкими ценами. Снижение
минимального ценового порога, как правило, могут
позволить себе в основном международные бренды,
тогда как большая часть российских компаний вынуж-
дена повышать цены на свою продукцию вслед за ин-
фляцией, что ведет к потере покупателей.
например, минимальная цена на джинсы Zara в этом
году стала ниже на 36% по отношению к 2017 году.
значительное снижение нижней ценовой границы по-
казали также Stradivarius, Marks & Spencer и российская
Zarina. в Melon Fashion Group (управляет Zarina) по-
яснили, что достичь снижения цен удалось за счет рас-
ширения производственных рынков – к ним
добавились Киргизия, Бангладеш и индия. напротив,
самый большой рост минимальной цены в категории
одежды из исследованных компаний показала O’stin

КлюЧевые тренДы 
рОССийСКОгО фэшн-рынКа 2018
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(входит в группу «Спортмастер»).
в начале летнего сезона многие ритейлеры столкну-
лись со снижением трафика like-for-like на 6-10%, и,
чтобы сохранить уровень прошлого года и кассовый
поток, компании вынуждены изыскивать новые спо-
собы выживания. Сегодня на рынке доминируют две
основные стратегии:
1. «работа на акциях и скидках». ритейлеры, которые
придерживаются этой стратегии, несколько увеличили
в этом сезоне первоначальную розничную цену. Од-
нако они активно работают со скидками и акциями, не
меняя при этом ассортиментную стратегию. работа с
акциями и скидками – это умышленная стратегия
ухода в дискаунтеры. Сегодня очень популярны
именно те акции, которые повышают комплексность
покупки и средний чек (например, «2+1»). эту страте-
гию избрали многие российские игроки сегмента сред-
ний минус. Качество товара при этом если и меняется
несколько в худшую сторону, то незначительно.
2. «захват рынка» за счет изменения ассортиментной
политики: доля базового ассортимента увеличивается,
вводятся новые беспрецедентно дешевые KVI для при-
влечения клиентов («price killers»  – позиции с очень
низкой ценой), доля фэшн-ассортимента при этом
уменьшается. такой стратегии придерживаются как
иностранные сетевые игроки, так и российские игроки
среднего и среднего минус сегментов.

Темпы роста зарубежных ритейлеров гораздо выше
темпов российских игроков
в своих антикризисных стратегиях одежные рознич-
ные сети разделились на два лагеря: одни считают, что
кризис – время наращивать присутствие на рынке и
привлекать качественный персонал (в основном эта
стратегия по силам международным компаниям, таким
как H&M, Inditex, Mango и др.), другие оптимизируют
число магазинов, сокращают издержки, замораживают
инвестиции. По этому пути пошло большинство отече-
ственных одежных компаний.
российские сети одежды сдали свои позиции на фоне
экспансии глобальных игроков. за последние три года
крупные российские одежные сети сократили количе-
ство своих магазинов. так, например, число магазинов
Ostin (входит в гК "Спортмастер") в россии сократи-
лось в 2017 году по сравнению с 2014 годом с 648 до
636, "Love Republic" – с 171 до 131 точки, Zarina – с 217
до 165, Oodji – с 260 до 232, Baon – с 137 до 131, и т.д. 
в то же время число магазинов глобальных сетей, рабо-
тающих в россии, выросло. например, H&M увеличила
число торговых объектов за последние три года с 66 до
126, Massimo Dutti – с 39 до 54, Stradivarius – с 75 до 87,
Oysho – с 58 до 70.
в среднем, прирост зарубежных сетей с 2015 года со-

ставил 10%, а сокращение количества магазинов рос-
сийских игроков составило 8%. 

Люкс – наиболее стрессоустойчивый сегмент 
фэшн-рынка
Падение рынка люкс наблюдается в последние не-
сколько лет во всем мире, причиной тому множество
факторов, а в россии к мировой тенденции прибавился
и внутренний кризис. и все же люкс – наиболее устой-
чивый из всех сегментов в любых ситуациях, и тенден-
ция к росту, очевидно, продолжится, хотя, нужно
отметить, что к докризисному объему даже здесь воз-
вращения уже не будет. 
Кризис рубля привел к неизбежному росту цен, инфля-
ции и соответственно к сокращению располагаемого
дохода покупателей после обязательных трат. рынок
одежды и аксессуаров лидирует в списке товарных
групп, на которых в ситуации необходимости начи-
нают экономить в первую очередь. таким образом, по-
купатели не только сокращают количество покупок,
«донашивая» уже имеющиеся в гардеробе вещи, но и
переключаются на более экономичные альтернативы
покупок, переходя на дешевые бренды или целена-
правленно выжидая сезона скидок. нижний ценовой
сегмент за период с 2014 по 2016 год вырос с 51 до
65%, произошел отток покупателей и среднего сег-
мента в нижний.  на долю люксового сегмента (вклю-
чая премиум) приходится порядка 10% рынка, и эта
доля в кризис остается неизменной.
в 2015 году по оценкам аналитического агентства FCG
наблюдалась отрицательная динамика люксового
рынка в россии в рублях (–9%), но после трех лет спада
и стагнации, рынок сегмента люкс начал демонстриро-
вать положительную динамику: в 2016 г. рынок пока-
зал положительную динамику +1% в рублях, и
постепенно стал набирать темпы в 2017 г. это стало
возможным благодаря экономической стабилизации и
росту потребительского доверия. Объем рынка люкс в
2017 году, по оценкам FCG, вырос на 3%, так же, как и
фэшн-индустрия в целом, и составил 236,5 млрд руб-
лей.
рост рынка в 2018 году может продолжиться, но при
обязательном условии стабилизации рубля, положи-
тельной динамике ввП и низкой инфляции. а также
при:
•      возникновении «отложенного спроса» и возвраще-
        нии высокооплачиваемых профессионалов, катего-
        рии, которая «выпала» в кризис»;
•      сокращении шоппинг-туризма за рубеж;
•      стабилизации и «нормализации» цен внутри 
        россии – выравнивание цен на люкс во многих 
        странах благодаря «онлайн-ориентирам»;
•      росте потока шоппинг-туристов в россии, особенно 
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        из Китая, и развитии сервиса, ориентированного 
        именно на эту целевую аудиторию. туристы из 
        Китая проявляют все больший интерес к шоппингу 
        в россии: по оценке Fashion Consulting Group, в 
        целом по рынку в люксовом сегменте доля продаж 
        иностранным туристам выросла в два раза за 2015-
        2017 гг. лидерами продаж у китайских туристов 
        являются товары класса люкс, часы, косметика, 
        российские драгоценности, мех, янтарь. в 2016 
        году в ЦУме и Длт наблюдался пятикратный рост 
        числа китайских покупателей.
наблюдается также интересный феномен: «обогаще-
ние богатых» – отдельные игроки топ-люкса в 2017 г.
заявляют о росте продаж на российском рынке по ито-
гам 2016 г.: Burberry +200%, Tiffany & Co +30%, Prada
+15%, Bogner +12%, Chanel +9%, Dior +8% и др. 
Ключевые тренды розничного фэшн-рынка 2017/18
•      Оптимизация. Для развития в сложной экономиче-
        ской ситуации ритейлеры делают ставку на опти-
        мизацию. «эконика» концентрируется на оптими-
        зации ключевых бизнес–процессов, совершен-
        ствует продукт с точки зрения качества, стили-
        стики, моды.
•      Новые форматы магазинов. также существует тен-
        денция смены формата магазинов, в том числе уве-
        личение площади. но позволить себе увеличение 
        формата розницы могут только крупные игроки 
        (глория Джинс, твОе, Дикая Орхидея, мэлон фэшн 
        груп и др.). Причина в том, что расширение пло-
        щади автоматически означает расширение ассор-
        тимента. так, например, в обновленном увеличен-
        ном формате магазинов «гранд Дефиле» помимо 
        белья была добавлена повседневная одежда, обувь, 
        спальные принадлежности, текстиль для ванных 
        комнат. Zenden вывел на рынок новый концепт и 
        новый формат магазинов. Компания делает ставку 
        на запуск больших магазинов площадью от 1000 
        квадратных метров. Основное преимущество такой 
        стратегии – сокращение операционных и управ-
        ленческих издержек, стоимости аренды на квад-
        ратный метр, затрат на персонал, дизайн, торговое 
        оборудование из расчета на квадратный метр, а 
        маржинальность при этом увеличивается.
•      Active wear. Одно из наиболее интересных и пер-
        спективных направлений в фэшн-сфере на теку-
        щий период – это качественная и практичная по-
        вседневная одежда и обувь спортивного 
        стиля, а также недорогая молодежная одежда 
        в стиле стритвир, приобретающем все большую 
        популярность. 
•      Омниканальность в ритейле. 59% фэшн-игроков 
        уже открыли собственные интернет-магазины 
        (+17% по сравнению с 2016г.). рост популярности 

        интернета как канала покупок одежды и увеличе-
        ние аудитории интернет-покупателей позволяют 
        ритейлерам активно наращивать свои продажи. 
        рост оборотов компаний в онлайне в разы превы-
        шает их динамику развития офлайн.
        – в Finn Flare ожидают увеличение доли он-
        лайн-продаж с 19% до 25%, направление элек-
        тронной коммерции по итогам 2017 года вы-
        росло на 55%.
        – У компании Henderson в планах увеличение 
        интернет-продаж с 2,5% до 7% к 2020 году.
        – У ритейлера Incity рост выручки в интернет-
        канале за 2017 год составил 38%.
        – У ритейлера «Детский мир» объем интернет-
        продаж вплотную приблизился к отметке  
        5% от оборота всей розницы (интернет-про-
        дажи выросли на 67%). 
        – высокие показатели у сети «Дочки-Сыночки»: 
        онлайн-направление компании продолжает 
        демонстрировать 54% динамику роста, не
        смотря на 5-летний возраст.
Доля онлайн-продаж в выручке: Kari – 3%, Обувь рос-
сии – 10-12%, Котофей – 7% (в планах 25%), Finn Flare –
19% (в планах 25%), Baon – 20%, Gulliver – 10%, Button
Blue – 10%, Orby – 10%
•      «Демонстративная рационализация». новые за-
        дачи – продавать для «рационального и эконом-
        ного потребителя», сменившего «щедрого и им-
        пульсивного» – привели к формированию новых 
        трендов на рынке ритейла. фундаментом нового 
        подхода является «демонстративная рационализа-
        ция». Современный покупатель хочет ощущать 
        себя «взвешенным и рациональным», достичь мак-
        симальной степени удовлетворения от получения 
        наибольшей пользы при ограниченном бюджете. и 
        среди всех важных каналов и технологий, которые 
        помогают решать эту задачу – построение «бесшов-
        ной» омниканальной системы продаж, работа с 
        мультибрендами и маркетплейсами и другие. 
Особую роль начинает играть способность услышать
своего покупателя, выстроить с ним персонализиро-
ванную связь, наладить интерактивность коммуника-
ции с потребителем. именно поэтому социальные
медиа сегодня стали неотъемлемым инструментом
взаимодействия с аудиторией бренда. фэшн-бренды
оптимизируют активность в интернете: сотрудничают
с блогерами, используют хэштеги в рекламных кампа-
ниях, вовлекают покупателей через новые платформы,
используют оригинальные способы поощрения клиен-
тов и многое другое.

Анна Лебсак-Клейманс, генеральный директор Fashion
Consulitng Group 
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Хлопковые и незаметные
Cotton Band – инновационная коллекция бренда Janira для
женщин, которые любят хлопок, но при этом хотели бы но-
сить трусы, незаметные под одеждой. задняя часть трусов вы-
полнена по бесшовной технологии,  поэтому  на одежде не
формируются складки.  Комфорт обеспечен благодаря мяг-
кому, эластичному материалу, пропускающему воздух. это из-
делие создано для обладательниц чувствительной кожи и тех,
кому важен безупречный внешний вид. трусы Cotton Band вы-
пускаются следующих размеров: S-L (фасон мини), S-XL (брис-
лип), M-XL (слип). Предлагаемые цвета: белый, черный,
песочный.

Уникальный Tulip для пышных форм
в основу новой осенней коллекции компании Komilfo легли сочные цвета,
оригинальные узоры и неизменно тщательно продуманные детали. Среди
невероятного разнообразия моделей каждый найдет для себя что-то особен-
ное. Коллекцию лидеров продаж пополнила уникальная модель бюстгаль-
тера Tulip, специально разработанная коллективом опытных специалистов
для обладательниц пышных форм. этот бюстгальтер сдвигает молочные же-
лезы к центру, обеспечивая шикарную форму и поддержку. Клиенты Komilfo
уже успели оценить новинку шуткой: Tulip сидит даже на тех, на ком вообще
ничего не сидит. Komilfo умело совмещает в своей коллекции современные
технологии, модные тенденции, многолетний опыт, собственный стиль и
изысканный шарм. Komilfo точно знает, чего хочет женщина!

Фелина расширяет диапазон размеров
Специалист по производству белья больших и нестандартных разме-
ров немецкая фирма фелина в новом весеннем сезоне 2019 года рас-
ширяет размерный ряд до чашки К.  впервые в ассортименте
фелины бюстгальтер до чашки К  предлагается в новой базовой
серии 217 Melody. все элементы изделий объединены общим моти-
вом вышивки в виде листиков. модели обеспечивают оптимальную
стабильность и превосходный комфорт.  в первую очередь это каса-
ется новой формы чашки, состоящей из четырех элементов, с допол-
нительной эргономичной вставкой для большей глубины груди.
Придающий форму симплекс дублирован материалом шармез (ткань
с атласной лицевой стороной и креповой изнанкой), что обеспечи-
вает дополнительную поддержку. Косточки особой эргономичной
формы удобны и практически не чувствуются в процессе использования бюстгальтера. Для раз-
грузки плечевого пояса применяются специальные комфортные бретели с мягкой подкладкой.
все окантовки в изделиях плоские и мягкие. в серии предлагается две модели трусов.
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марка Aruelle была основана в 2015 году экс-моделью и специалистом по меж-
дународному бизнесу и коммуникации моникой янковской. Семейный бизнес

в сфере дистрибуции нижнего белья в россии, знакомство и работа с крупными
домами моды в милане и Бангкоке, а также образование, связанное с бизне-

сом… все это привело к конце концов к разработке собственной марки. О том,
как все начиналось, об ассортименте и планах на будущее модное Белье бесе-

дует с создательницей марки. 

Модное Белье: Как появилась  Aruelle?
Моника Янковска: я с юности знала, что накопленный
опыт в столь разных, но одновременно близких, сферах
в один прекрасный момент приведет именно к созда-
нию своего брэнда. наверное, самым ярким моментом
и источником вдохновения для меня стало посещение
дома моды Miu Miu на одном из кастингов в милане
много лет назад. именно тогда я поняла, что нежный,
несколько наивный образ девушки с легкой ноткой
элегантности – это именно то, что мне бы хотелось соз-
дать в своих коллекциях. Благодаря работе в секторе
моды я приобрела ценный опыт. я узнала, как рабо-
тают дома мод, и поняла, что такое креативный про-
цесс, а также как клиент может прореагировать на ту
или иную концепцию. Очень важным в работе является
умение делать качественные снимки товара и пра-
вильно руководить фотосессией, ведь именно кар-
тинка продает вашу продукцию, а хороший снимок –
это не только модель и товар, но и освещение, и пра-
вильный ракурс, и поза манекенщицы,  и ее настрое-
ние, а также многое другое, о чем иногда даже не
догадываешься. я искренне наслаждаюсь нашими фо-
тосессиями и знаю, чего можно требовать от фото-
графа, стилистов, модели и всей команды. У нас всегда
царит веселая и профессиональная атмосфера.
Сейчас нашу продукцию можно встретить во всей При-
балтике, во многих странах восточной европы, а также
в россии. марка активно расширяется, поэтому мы
ищем партнеров и на других рынках.

Расскажите о Bашем ассортименте. В чем Bы спе-
циализируетесь?
Основным направлением нашей деятельности яв-

нежная ARueLLe С нОтКОй
элегантнОСти
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ляются халаты и молодежная одежда для сна из плот-
ного натурального хлопка, из которого можно шить
одежду для новорожденных. По мере роста брэнда, мы
постепенно расширяем коллекцию, дополняя ассорти-
мент востребованным товаром. например, в осенне-
зимнем сезоне 2018 мы добавим домашние тапки.
важно, что все наши коллекции являются капсуль-
ными, то есть клиент может сразу же приобрести ши-
рокий ассортимент товара, а также попробовать микс
энд мэтч, сочетая продукты из разных линий.

Как возникло название марки?
Большинство марок стараются рассказать как можно
более интересную историю происхождения своего на-
звания, а мы считаем правильным рассказать так, как
это было на самом деле. а вышло довольно инте-
ресно…  несколько лет назад мне пришлось придумы-
вать более 1000 новых названий товара для женского
интернет-магазина. естественно, все началось с имен,
городов, названий цветов, но уже на 300-400-ой пози-
ции в ход пошла фантазия. Поэтому когда было при-
нято решение основать свою марку, очень хотелось,
чтобы название было каким-то особенным, не похо-
жим ни на что другое. и вдруг в голову пришло это
слово – «Aruelle», которое запомнилось и показалось
звучным. а потом еще и оказалось, что слово «Ruelle»
во французском языке означает узкую улочку, аллею…

нежный, естественный образ только что проснув-
шейся француженки близок по настроению нашей кон-
цепции, которой мы хотели бы заразить юных
девушек.

Как бы Вы описали стиль Вашей марки? Каким жен-
щинам адресована Ваша продукция?
Aruelle – это нежный и несколько наивный брэнд до-
машней одежды с оттенком  элегантности и одновре-
менно уверенности в себе. марка в основном
предназначена для женщин до 35 лет, высоко ценящих
натуральный и естественный образ утренней свеже-
сти. в нашем ассортименте часто встречаются королев-
ские мотивы, ведь мы создаем коллекции для женщин,
достойных вселенной. именно так и звучит наш рек-
ламный слоган: For a woman, who deserves a World.

Каковы Ваши планы на ближайшие месяцы? 
в данный момент у нас много работы, связанной не
только с предстоящими коллекциями, но и c новинками.
Как уже говорилось, к осенне-зимнему сезону мы нач-
нем выпускать домашние тапки, а уже в весенне-летнем
сезоне 2019 года  всех удивит яркая коллекция моло-
дежных купальников. Хотя, конечно, это не все. Кроме
того, нас ждет участие в выставках, поскольку марка
растет и активно развивается. У нас впереди много ин-
тересного, и мы обещаем не переставать вас удивлять!
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Компания единая европа-элит начала свою работу в 2001 году и сейчас яв-
ляется одним из крупнейших игроков на российском рынке. именно она, явля-
ясь эксклюзивным партнером Golden Lady Company, поставляет в россию самые
популярные марки колготок: Omsa, Golden Lady, Filodoro, Sisi, Philippe Matignon,

а также белье Amore A Prima Vista, Barbara Bettoni и eloria. C 2006 года компа-
ния развивает собственный розничный проект – мультибрендовые магазины
белья и колготок Стильпарк. Сейчас из 43 магазинов Стильпарк 28 уже рабо-

тают по франшизе. 

наталья Хиргер – владелица трех магазинов в Подмос-
ковных городах: видном, Ступино и в Химках. это
франчайзинговые магазины белья и колготок  компа-
нии Стильпарк. наталья поделилась с редакцией жур-
нала модное Белье опытом работы в сети компании
единая европа-элит  и рассказала нам увлекательную
историю своего успеха.

Наталья Хиргер: «Покупатель вернется»
в 2006 году, до поступления на работу в единую ев-
ропу-элит, я планировала открыть собственный бель-
евой магазин. на тот момент я мало что знала о белье,
размерных рядах или выкладке, но даже со стороны
этот бизнес казался очень интересным. Чтобы при-
обрести какой-то опыт, я устроилась на работу продав-
цом и увлеклась. Через три месяца меня заметило
руководство и я стала старшим продавцом. Потом по-
высили до администратора. вместе с должностями ме-
нялись названия торговых центров, и так я стала
директором Стильпарк в «золотом вавилоне» на про-
спекте мира – сложного магазина с высоким трафиком
и постоянными кражами товара, которые полностью
прекратились благодаря совместным усилиям всех со-
трудников.

Выручка в четыре раза больше обычной
У меня была цель – изучить рынок белья изнутри, а по-
лучился мгновенный карьерный рост. работа в компа-
нии затянула на  целых десять лет. меня часто звали на
помощь при открытии франчайзинговых магазинов и
для решения разного рода проблем. например, была
поездка в Брянск 13 декабря 2013 года. местный фран-
чайзи был недоволен работой своего магазина и
утверждал, что проблема в бренде Стильпарк: он не-
узнаваемый, товар плохой, и поэтому продаж нет. С
ним договорились об эксперименте: в магазин приедут
три специалиста компании, которые на день пол-
ностью заменят продавцов в зале. Первый же чек, кото-

ОтКрыть магазины 
ПО франшизе и зараБОтать
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рый мы с коллегами сделали почти сразу после того,
как зашли в магазин, был на семь тысяч рублей, а за-
кончили мы день с выручкой около девяноста тысяч
рублей. за предыдущие дни, с первого по двенадцатое
число включительно, суммарная выручка в этом мага-
зине была всего шестьдесят восемь тысяч рублей. При
этом мы ничего сверхъестественного не делали,
только продавали. 
Была поездка в рязань с похожей целью – показать ма-
стер-класс по продажам. во время работы местных про-
давцов я стояла рядом с ними, ничего не говоря. в
результате они сделали выручку раза в четыре больше
обычной. владелец бизнеса потом спросила: «а что вы
делали? вы же стояли и молчали». молчала, но контро-

лировала работу. так, в результате поездок, я поняла,
что для достижения успеха в бизнесе особенно важно
постоянно контролировать и обучать своих сотрудни-
ков. Даже самый сильный бренд с хорошим товаром
сам по себе работать не будет.

Выбор из нескольких франшиз
Прошел год после последней из таких поездок, за кото-
рый я осознала, что готова к собственному бизнесу. я
успешно справлялась со всеми внештатными ситуа-
циями, тщательно изучила психологию продавцов и
уже поняла, как  выбрать правильного, и, что крайне
важно, как его мотивировать. изначально я хотела

остаться работать в штате
единой европы-элит и па-
раллельно вести бизнес, но
так не получилось. Свое
дело требовало полной са-
моотдачи и поначалу заби-
рало все  время.
Страхов не было. нако-
пился опыт, позволяющий
минимизировать потери в
бизнесе. все было детально
изучено. При этом я видела,
как компания работает с
другими франчайзи, и по-
нимала, что и мне будут по-
могать. я знала не
понаслышке, что, при жела-
нии нового партнера, от-
крытие производят под
ключ, всегда оказывают
техническую и другую под-
держку в течение дня. вы-
годно, что всегда есть товар

и на него хорошая наценка, так что  без ущерба для
прибыли можно позволить себе и любую программу
лояльности, и трейд-маркетинговые акции. но выби-
рала я все равно из нескольких франшиз, рассматри-
вая, например, Dimanche Lingerie, Calzedonia и Пижама
Пати. Остановилась в итоге все равно на Стильпарке,
так как франчайзинговый пакет здесь оказался для
меня наиболее выгодным. От идеи открыть магазин
под собственным названием я отказалась, поняла, что
таким магазинам тяжело выживать: на товар прихо-
дится устанавливать высокие цены из-за того, что по-
лучается брать только небольшие партии у
дистрибьютора, высоки затраты на продвижение,
трудно завоевывать покупателей. Да и войти в профес-
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сиональный торговый центр независимому магазину
практически невозможно из-за высоких требований к
арендатору.

Деньги на бизнес «наскребли»
Площадку под свой первый Стильпарк я выбрала не-
случайно. Когда-то я помогала открывать магазин в
видном другому франчайзи и знала, что там потенци-
ально хороший трафик. тот магазин  переехал, и мой
выбор пал на торговый комплекс, где ранее успешно
шли продажи. Свой магазин решила открывать на
новой территории, которая только начала застраи-
ваться. Переговоры с арендодателем прошли очень
легко, так как бренд ему уже был знаком, условия по-
лучились выгодные. Подписания самого договора при-
шлось ждать четыре месяца, но лишь потому, что шло
строительство. Деньги на открытие бизнеса мы с
семьей наскребли, как говорится, по сусекам. Часть
взяли в кредит, что-то продали, что-то заложили, а дру-
гую часть накопили. Суммарно инвестировали 1,5 мил-

лиона, из них 750 тысяч ушло на оборудование и ре-
монт, еще столько же потратили на товар. 
несмотря на всю проделанную работу, осознание того,
что именно я – хозяйка, пришло не сразу. может, через
год после запуска. где-то через полтора года  я уже за-
думалась о новом магазине. место под вторую пло-
щадку смотрела даже в мытищах, но предпочла южное
направление – Ступино, чтобы удобнее было переме-
щаться между магазинами и перебрасывать товар. Со
вторым магазином все получилось гораздо быстрее.
Договор подписали за две недели, но новый Стильпарк
уже открывали с компанией совместными усилиями, а
не «под ключ», как было с первым. и это было моим ре-
шением: мне хотелось получить больше опыта именно
в открытии магазина. в торговых центрах условия
жестче: нужно было много согласований, к примеру,
предоставить подробную инженерно-техническую до-
кументацию. и я уверена, что этот опыт мне в будущем
обязательно пригодится, тем более что сейчас я плани-
рую открыть третий Стильпарк в  торговом центре
«лига» в Химках. 

Лучший сотрудник – без опыта
инвестиции в первый Стильпарк окупились за четыр-
надцать месяцев. Прибыль пошла сразу же после от-
крытия, при том, что это непривычный для бренда
магазин формата стрит-ритейл. Он находится в огром-
ном жилом массиве, в шаговой доступности для жите-
лей района среди прочих торговых павильонов. К нам
даже как-то раз забежала женщина в тапочках и халате.
Спонтанно решила заглянуть в наш магазин. Чек у нее
в итоге был на 35 тысяч, хотя женщина пошла, как она
выразилась, «за молочком».
магазин в Ступино на окупаемость пока не вышел.
Причины объективные: работает он меньше полугода,
размер арендной платы в 4 раза больше, чем в видном,
и на том же этаже расположены несколько магазинов-
конкурентов. впрочем, присутствие рядом других ма-
газинов играет и положительную роль. многие заходят
и не понимают, куда попали, потому что наш логотип
схож с «милавицей», но остаются и покупают. значит,
их хорошо встретили.
Для успешной работы магазина хватает двух продав-
цов – и на Стильпарк в 40 квадратных метров в вид-
ном, и на 80-ти метровую торговую площадь в
Ступино. во втором магазине я оставила за главную
дочь, которую «вырастила» в качестве сотрудника с
нуля. Она пришла работать, будучи студенткой. мы
изначально договорились «не мамкать». в процессе
продажи я делала замечания. Она говорила, что трудно
было перестроиться, зато сейчас покупатели очень ею
довольны. если вдруг ее нет, спрашивают: «где ваша
Кристиночка? так меня заинтересовала». это, надо от-
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метить, самое главное в сотрудниках – слышать, что от
тебя требуется и отвечать интересам покупателей.
в этом бизнесе опыт нужен в основном с персоналом. я
бы рекомендовала, прежде чем открыть свое дело, ме-
сяца на два устроиться продавцом, пусть даже без
оплаты, на стажировку. ваш опыт поможет избежать в
дальнейшем текучки кадров. С ним придет и понима-
ние, кто на что  способен, у кого какая мотивация. а
когда будешь заезжать в магазин как владелец, сразу
увидишь, что и где неправильно развешено, а что во-
обще забыли повесить. всего минут двадцать будет
уходить на то, чтобы оценить обстановку. 
имея собственный опыт работы в магазине, все хитро-
сти продавца легко распознать. Кстати, сотрудников
лучше выбирать без опыта работы. «Сырой» сотрудник
все тщательно учит. а когда приходят люди с опытом,
начинаются возражения, любят говорить «а нас по-
другому учили». Приходится с этим бороться. Стоит ли
тратить на это силы, если можно нанять новичка и об-
учить его так, как надо тебе? 

Бесценная лояльность
Преимущество быть франчайзи, а не наемным дирек-
тором – это возможность подойти индивидуально к
каждому покупателю. Когда ты хозяйка и сама стоишь
за кассой, можешь сделать пришедшему человеку
скидку или дать какой-то бонус, чтобы он не ушел. Со-
трудники компании находятся в жестких рамках кор-
поративных правил, а тут мне не нужно никого
спрашивать. 
в прошлом году была ситуация – девушка хотела ку-
пить комплект, бюстгальтер нужного размера подо-
брали, а трусов к нему в продаже не было. я позвонила
менеджеру, выяснила, что на складе их тоже больше
нет, но они продаются в одном из московских Стиль-
парков. Отправила туда дочь, и она их купила и при-
везла. Даже на подобное идем, чтобы клиент
возвращался, потому что есть вещи, которые невоз-
можно оценить деньгами. это лояльность покупателя.
если ты привез один раз вещь специально для него и
продал пусть даже в минус, в ущерб себе, покупатель
вернется.
Чтобы увеличивать количество клиентов, дочь ведет
соцсети. ежедневно записываем контакты, чтобы при
первой возможности сообщить заинтересовавшимся о
поступлении новой коллекции. Большую роль играет,
конечно же, и сам бренд. Когда закрылся Стильпарк в
«вегасе» на Каширке, очень многие стали ездить к нам.
Одни были удивлены, что магазин меньше привыч-
ного, а другие, наоборот, говорили «у вас выбор
больше», хотя в «вегасе» было 150 квадратных метров,
а у нас 40.  Узнаваемость бренда очень хорошая, в вид-
ное даже из марьино приезжали, а в Ступино – из ря-
зани, где тоже есть Стильпарк.

Больше зарабатывать и ни перед кем 
не отчитываться
У меня семейный бизнес. Кроме дочери на Стильпарк
работает и муж. занимается организационными вопро-
сами и перевозками. У него есть свое небольшое про-
изводство, и еще остается время помогать нам. Сама я
работаю в магазине в графике «два через два». Кроме
того, если еду в Ступино, то по пути обязательно за-
езжаю в магазин в видном. Проверяю работу, фотогра-
фирую зал, чтобы потом разобраться, что надо
перевесить или по-другому сгруппировать и сделать
подсортировку, даю наставления. Обычно мне хватает
двадцати минут, чтобы решить текущие вопросы и
ехать дальше. в Ступино нахожусь дольше, часа два,
хотя бы в силу того, что дорога занимает больше вре-
мени. я за это время успеваю задать сотрудникам на-
правление, поставить задачи, а больше там делать в
целом нечего: правильно мотивированные и обучен-
ные сотрудники прекрасно справляются без тоталь-
ного надзора. но я помню истории с
франчайзинговыми магазинами в Брянске и рязани,
поэтому все равно постоянно держу руку на пульсе. 
на связи с магазинами нахожусь каждый день, но вы-
ходные посвящаю себе. в роли франчайзи я чувствую
себя свободнее, чем в качестве наемного директора.
можно лучше планировать свое время, принимать
больше собственных решений, больше зарабатывать и
ни перед кем не отчитываться. недостатков в бизнесе
по франшизе я особенно не вижу, но вот дочь, напри-
мер, первое время спрашивала: «зачем эти фото-
отчеты? Карта развески? Стандарты общения с
покупателем?» я-то изначально понимала, что мы
взяли магазин с именем и теперь должны ему соответ-
ствовать. и  это все нужно, потому что работает.
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Польский производитель чулочно-носочных изделий Fiore работает на рынке
уже двадцать лет. Свою деятельность фирма начинала в те времена, когда

можно было продать все что угодно. не так давно к штурвалу семейного биз-
неса встало новое поколение, и Fiore модернизировала понятие о красоте. «мы
хотим нести радость, делать будни более яркими, быть неотъемлемой частью
уникального стиля. наша цель – помочь женщинам в удовлетворении реально
существующих потребностей», – заявляет фирма. редакции журнала «модное
Белье» удалось пообщаться с Конрадом гернандом – президентом и главным
акционером Fiore. в частности, разговор шел о свершившихся и еще только

планируемых изменениях фирмы. 

Модное Белье: Поздравляем Вас с замечательным
юбилеем! Двадцать лет существования марки 
Fiore – это огромный успех. Давайте вспомним, 
с чего все начиналось. 
Конрад Гернанд: начало было очень трудным, денег
на бизнес не хватало. и тогда мы решили объединить
две небольшие компании: G&K и Madame Chic. мы об-
основались в здании бывшей фабрики «текстильного
производства им. анджея Струга» в лодзи, где когда-то
производились шарфы и платки. После необходимого
ремонта и модернизации в 1998 году мы начали про-
изводство колготок из эластана и капрона. в то время в
компании работало около 40 человек, а годовой объем
производства составлял более двух миллионов пар. на
протяжении 20 лет мы непрерывно работали над раз-
витием производственного потенциала, вводили
новые виды сырья и технологий. Было создано не-
сколько продуктовых линеек, мы также поменяли ме-
тоды дистрибьюции, следуя за изменениями ситуации
на рынке. 
Можно ли сказать, что сейчас производителям чу-
лочно-носочных изделий живется легче, чем
раньше? 
не совсем так, ведь когда-то продавать товары было
гораздо легче даже при совсем небольших производ-
ственных мощностях. Сразу после присоединения
Польши к евросоюзу, получения грантов на развитие и
открытия границ начался период настоящего бума. но
сейчас возникают совершенно другие проблемы: изме-
нения моды, уменьшение спроса, глобализация и цено-

FIORe – жизненнО 
и женСтвеннО
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вые войны, а также «тихая революция» в
сфере методов торговли. на первый план
выходит налаживание онлайн-продаж и
улучшение взаимодействия с курьерскими
компаниями, благодаря которым мы смо-
жем быстрее поставлять клиентам нашу
продукцию. я бы сказал, что в настоящее
время ситуация в чулочно-носочной про-
мышленности очень динамична и зависит от измене-
ния модных тенденций, ведь женщины все чаще
вместо колготок выбирают удобные брюки и леггинсы.
Свое влияние оказывают и погодные условия: напри-
мер, продолжительность осенних и весенних периодов,
во время которых преимущественно растет спрос. 
Расскажите подробнее о вашем ассортименте и про-
изводственных мощностях? 
в настоящее время мы предлагаем несколько продук-
товых линеек. наши флагманские продукты – это се-
зонные коллекции фантазийных колготок и чулок,
которые разрабатываются командой талантливых ди-
зайнеров. Большой популярностью среди клиентов
пользуется линейка функциональных колготок Body
Care и коллекция чулок Sensual. также в нашем ассор-
тименте представлены повседневные классические
колготки без орнамента. в ближайшее время мы пла-
нируем расширить ассортимент. все производствен-
ные мощности располагаются на нашей фабрике в
центре лодзи. У нас работают 120 человек, при этом
мы производим семь миллионов пар колготок в год. 
Можете перечислить основные элементы вашего
ассортимента? 
из всего нашего ассортимента особенно можно выде-
лить фантазийные колготки с затейливыми орнамен-
тами, чулки, а также широкий спектр носков и гольфов.
все наши изделия создаются в соответствии с тенден-
циями моды европейских подиумов. 
Недавно вы поменяли стратегию и имидж компа-
нии Fiore. Чего вы хотели этим достичь? 

Последние два года мы делали акцент на новое поколе-
ние сотрудников и менеджеров, которые расширяли
узнаваемость бренда и развивали продажи через ин-
тернет. Сфера интернет-торговли развивается все ди-
намичнее, и это нельзя игнорировать. изменение
стратегии объясняется, в частности, стремлением вы-
делить наши достоинства на фоне конкурирующих
брендов. например, тот факт, что мы следим   за модой,
каждый сезон проектируя новые коллекции фантазий-
ных колготок. мы также отслеживаем изменения в
способах коммуникации, стремимся быть ближе к по-
вседневной жизни наших клиентов. наши молодые со-

трудники отлично это
понимают, а мы им до-
веряем, что помогает со-
вместно развивать
компанию. 
Как вы оцениваете ре-
зультаты этих измене-
ний?
Проведенные нами из-
менения стратегии
были необходимы.

нельзя оставлять без внимания тот факт, что онлайн-
продажи начинают доминировать над другими фор-
мами дистрибуции. мы осознали это уже несколько
лет назад, когда была создана интернет-платформа
для оптовых продаж easyfiore.com. Потом к ней присо-
единился современный розничный магазин fiore.pl,
продажи на этом сайте постоянно растут, чему я очень
рад. но, разумеется, результаты нашей деятельности
ярче всего отразились на изменении дизайна упаковки
и даже самих продуктов. мы сделали ассортимент
более актуальным, приблизились к ожиданиям евро-
пейского клиента. результаты по изменению имиджа
компании дадут о себе знать чуть позже. реальная
жизнь постоянно ставит перед нами сложные задачи, и
у нас впереди еще много работы. 
Вы польская фирма, это мешает или помогает вам в
экспортной деятельности? 
мы европейская фирма, нас вдохновляет парижский
шик и итальянская «дольче вита», но это не главное –
основным нашим приоритетом является создание жен-
ственных, красивых колготок, которые придутся по
вкусу женщинам во всем мире. 
Какие у вас планы на следующие 20 лет? 
я бы хотел, чтобы Fiore не останавливалась в развитии,
чтобы наша деятельность была еще более эффектив-
ной. я мечтаю удвоить число сотрудников и достичь
объемов ежегодного производства в размере 17 
миллионов пар. но при этом мне бы очень хотелось,
чтобы фирма оставалась семейной. 
Желаем вам скорейшего осуществления этих пла-
нов! Ждем ваших новых коллекций.
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мы рады представить вам несколько изысканных новинок из коллекции белья
тм Gorsenia на осень/зиму-2018/2019. дизайнеры и искусные швеи фабрики
Gorsenia каждый год восхищают своих клиенток безупречным вкусом и ма-

стерством.

омплект rebecca – это бюстгальтер на боль-
шие полноты на косточках, выполненный по
эксклюзивным лекалам. технология изготов-
ления такого деликатного предмета дамского

гардероба очень сложна. тончайшее кружево оттенка
зеленый-квезаль аккуратно пристрочен к нежной
сетке телесного цвета. Этот сочный сине-зеленый цвет
получил название благодаря богатому оперению рай-
ской птицы квезаль. Элегантный комплект является
безусловным хитом коллекции. размеры бюстгальтера –
65-110 см с чашками D-м, трусов – s-3XL.
Коллекция сочного кобальтового цвета (цвет саргассо-
вого моря) открывает перед нами бескрайние и без-
донные глубины чувств. Комплект на большие
полноты ashley выполнен из микрофибры и украшен
шикарной вышивкой. размеры бюстгальтера – 65-110
см с чашками D-м, трусов – s-4XL. сорочка-комбинация
Yowita из легкого и приятного атласа украшена эла-
стичным кружевом, маленьким декоративным элемен-
том в виде бантика и стразами. Предлагается широкий

размерный ряд модели – от s до 5XL.
наконец-то произошло долгожданное событие в ди-
зайнерском бюро Gorsenia! выпущен абсолютно новый
бюстгальтер, сшитый по специально разработанным
лекалам. Комплект Valery – самая драгоценная жемчу-
жина в коллекции romantic Decadence, а ее черное кру-
жево – это абсолютный хит сезона осень/зима-2018/2019,
истинное воплощение романтизма и эротизма. Бюст-
гальтер Valery специально разрабатывался как уни-
кальный продукт для больших полнот. модель
изготовлена из тонкого поролона телесного оттенка и
эластичного прозрачного черного кружева. в изделии
применяются специальные ширококаркасные ко-
сточки, использована высокая боковая часть. модель
отлично поддерживает грудь и моделирует ее форму.
использование контрастных по цвету материалов соз-
дает иллюзию тонкого прозрачного кружева на обна-
женной коже – настоящий символ хрупкости, красоты
и любви. размеры бюстгальтера Valery – 65-110 см с
чашками D-K, трусов – s-4XL.

Gorsenia отКрывает тайны
моды и Красоты

К
Rebecca Ashley Yowita Valery
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К осенне-зимнему сезону 2018/2019 фирма Kris Line разработала девять (!)
стильных новинок, в которых блеск и изысканность живут под одной крышей.

винтэссенция alice – малиново-красные цве-
точные мотивы.  Элегантную линейку Caren
украшает блестящая вышивка. декоратив-
ный обольстительный вырез коллекции

ivette подчеркнет вашу чувственность. линейка Moon-
light переливается металлизированным блеском и
манит смелым просвечивающим тюлем. моделям
shades of grey таинственность придает утонченное
темное кружево. линейка snow queen погружает нас в
атмосферу холодного зимнего пейзажа. susie – это па-
рижский шик, элегантность и субтильность.
Кроме того, в коллекции марки предлагаются уже
ставшие бестселлерами линейки в новом воплощении:
ярко-красная, графитовая или темно-фиолетовая Betty
и Fortuna цвета морской волны. 

в широком ассортименте Kris Line каждая женщина,
вне зависимости от размера, формы и состояния груди,
найдет подходящую модель. в коллекциях предла-
гаются мягкие бюстгальтеры с закрытой чашкой, по-
лумягкие, а также жесткие с формованной чашкой
(балконет, брасьер и деко). в каждой линейке выпус-
кается по крайней мере три вида трусов (классиче-
ские, классические с высокой талией и стрингошорты.
в некоторые линейки, например, в alice, входят изыс-
канные пояса для чулок.  
Кроме того, в осенних коллекциях мы встретимся с
боди (snow queen, shades of grey), корсетами (Moon-
light, ivette), комбинациями (shades of grey) и струящи-
мися халатиками (Caren). 

Kris Line – изысКанность 
и БлесК

K
Alice 

(push-up) Betty 

(half-cup)
Snow 

queen 

(soft)

Susie 

(half cup

soft)
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Уже на протяжении нескольких сезонов фирма Key предлагает своим клиентам,
кроме традиционной коллекции халатов и пижам, современную дамскую 

домашнюю одежду. 

ти модные и элегантные вещи отличаются 
исключительным  удобством и функциональ-
ностью. в ассортимент входят универсальные
комплекты одежды, состоящие из двух частей:

удобных блузок и брюк всевозможных фасонов, 
а также красивые платья. Коллекция предназначена
для отдыха в широком понимании слова. Эту элегант-
ную одежду можно носить как дома, так и за его преде-
лами. Как всегда в ассортименте предлагаются теплые
мягкие комплекты и платья из микрополара, а также
новинки из трикотажа, напоминающего на ощупь мяг-
кий свитер, и уникальный френч из вискозного трико-
тажа. все материалы отличаются исключительной
мягкостью и нежностью. оригинальные авторские

фольклорно-растительные принты украшены фиани-
тами или светятся благородным блеском. домашняя
одежда Key пригодится и для поездки в гости к
друзьям, и  на даче, и  в пансионате, и на зимних курор-
тах. еще одним достоинством коллекции является то,
что все элементы можно свободно сочетать с любой
другой одеждой, а также со спортивной обувью, сапож-
ками и зимними  сапогами. 
ассортимент Key – это готовое предложение современ-
ной фирменной одежды для каждой женщины!

ДОМАШНЯЯ ОДЕЖДА KEY: ФИРМЕННАЯ, 
СОВРЕМЕННАЯ,  УДОБНАЯ, ЭЛЕГАНТНАЯ,  
УНИВЕРСАЛЬНАЯ! 

KeY – новаЯ КоллеКЦиЯ 
домаШней одеЖды 

длЯ ЖенЩин

Э
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La Belle Epoque дебютировала в фэшн-индустрии
в 2016 году. Создательница марки стремится
найти и подчеркнуть в женщинах то, что делает их
неотразимыми. «С самого начала нашей деятель-
ности мы проектируем и шьем корсеты и вечер-
ние наряды. Наш ассортимент расширяется с
каждым месяцем. Мы предлагаем высокие вечер-
ние корсеты, а также корсетные пояса и корсеты
под грудь», – рассказывает Катажина Мачащик, ос-
новательница La Belle Epoque.

Фирма производит широкую гамму корсетов различ-
ных фасонов и цветов. ателье также шьет верхнюю
одежду под конкретный корсет. Корсетные пояса вне-
сут разнообразие в повседневный гардероб, подчерк-
нут талию и станут интересным аксессуаром.
Корсеты под грудь пользуются успехом прежде всего
у тех женщин, которые хотят добиться стройности
силуэта. одним из приоритетов La Belle epoque яв-
ляется легкость и удобство корсетов, что позволяет
исключить ощущение дискомфорта в процессе их ис-
пользования. «мы работаем только с высококаче-
ственными материалами и фурнитурой, благодаря
чему нашу продукцию оценили многие звезды поль-
ского шоу-бизнеса. мы делаем акцент на самых при-
влекательных фрагментах женского тела», –
подчеркивает Катажина мачащик.

мир Корсетов
La BeLLe epoque
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Женщины все чаще ищут в магазинах удобные бюстгальтеры, хорошо поддер-
живающие грудь, но чтобы «без проволоки» в чашках. ответ на такую потреб-

ность легко найти в коллекции  anita since 1886. основной целью создания
коллекции является обеспечение максимального удобства и отсутствие 

дискомфорта. столь же важным является безупречная поддержка груди, которая
достигается путем разработки функциональных фасонов бюстгальтеров 

(до чашки i), при этом красота и элегантность  отличают каждую модель коллекции.

оллекция  anita since 1886 включает в себя
более десяти моделей бюстгальтеров без ко-
сточек. Благодаря тщательному подбору фа-
сонов, тканей и фурнитуры, создаются

характерные черты моделей, благодаря которым все
они прекрасно поддерживают грудь, не давят на плечи
и безупречно комфортны:
•      Форма ленты под грудью соответствует
       анатомическим особенностям фигуры и поэтому 
        не оказывает давления на верхнюю часть 
        живота;
•      Комфортные бретели в некоторых моделях значи-
        тельно  уменьшают нагрузку на плечи и спину, 
        имеют подкладку из мягкой ткани, а их ширина 
        напрямую зависит от размера бюстгальтера: 

        чем больше объем чашки или обхват под грудью, 
        тем шире бретели;
•      высота спинки также зависит от размера бюст-
        гальтера: чем больше размер, тем выше спинка, 
        а трехуровневая застежка меняется на застежку 
        с четырьмя уровнями крючков. Это позволяет 
        деталям спинки комфортно, не впиваясь, приле-
        гать к телу;
•      ткани только высочайшего качества, имеющие 
        сертификат oeko-Tex, позволяют коже дышать, 
        комфортны и безопасны;  тщательная обработка 
        каждой детали изделия защищает от раздражения 
        и натирания;
•      K каждому бюстгальтеру можно подобрать соот-
        ветствующие трусы.

современные Бюстгальтеры
длЯ ЖенЩин, 

ЦенЯЩих УдоБство и КомФорт

K
Разгрузочный

бюстгальтер 

Havanna 5813, 

75-115 A-H
Комфортный

бюстгальтер

Ancona 5861,

75-105 B-F
Комфортный 

бюстгальтер 

Clara 5863, 

75-120 B-H
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в сезоне лето-2019 года
бренд Gisela представит
обширную коллекцию
купальников, в которую
войдут модели новых
конструкций, изготовлен-
ные с использованием но-
вейших технологий,
благодаря чему белье
Gisela станет еще более
функциональным.

ашки купальников сделаны из быстросохнущего материала, кото-
рый препятствует впитыванию воды и гарантирует быстрое вы-
сыхание. изделия, выполненные из переработанных пластиковых
бутылок, способствуют сокращению выбросов двуокиси углерода
и истощению природных ресурсов. регулируемые спинки адапти-

руются к различным размерам чашек. в новой коллекции представлена
широкая цветовая гамма изделий. в коллекцию входят различные фа-
соны плавок.

GisELa 
ТЕхНОЛОГИИ 
НА пЛЯЖЕ

Ч
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новая коллекция купальников фирмы Фелина создаст весеннее настроение 
в ваших магазинах уже в начале 2019 года.  модели всех размеров, украшенные

модными принтами, отличаются изысканным дизайном и исключительным
комфортом.

дохновением к созданию фэшн-купальников
послужила неподвластная моде тропическая
и морская флора и фауна. две базовые, все-
гда востребованные, серии выпускаются

классических черного и темно-синего цветов. К жен-
ственно-элегантной серии с функцией коррекции ве-
ликолепно подходит темно-синий цвет. на пляж или в
бассейн? все детали раздельных купальников бикини
сочетаются друг с другом, что  создает возможность
формирования богатого разнообразия костюмов.  в
комфортных купальниках с подкладкой из усилен-
ного тюля, оказывающих мягкое корректирующее
действие, фигура будет смотреться безупречно.
с купальниками высочайшего качества фирмы Фе-
лина вы приобретаете многоликую коллекцию с бес-
численным количеством комбинаций, крой,
проверенный временем, и надежные сроки поставок!

летнее настроение 
и идеальнаЯ ПосадКа

B
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на эту осень Julimex подготовил много горячих новинок. история деятельности
и развития компании, качество продуктов и желание идти навстречу потребно-
стям клиентов – все это легко объясняет растущий интерес клиентов к продук-

ции фирмы. 

коллекции shapewear появится новая корсетная
майка под бюст (модель 214), которая позволяет
моделировать фигуру и подбирать бюстгальтер
по своему вкусу. она выполнена по современной

технологии Julimex invisible Line®. Уникальная система
крепления бретелей предотвращает их случайное отсте-
гивание, а пара бретелей из силикона добавлена в ком-
плект в качестве подарка. особый эластичный материал
майки утягивает зону живота, подчеркивает талию и мо-
делирует бедра. специальные силиконовые полоски в
нижней части не позволяют майке ползти наверх и обес-
печивают полный комфорт. модель выпускается беже-
вого цвета, предлагаемые размеры: s-XL. 
в качестве новинок также представлены модели с сетча-
тыми вставками: боди под бюст (модель 119) и слипы с
высокой талией (модель 141) модного темно-синего цвета. 
Кроме того, осенью 2018 года состоится дебют коллек-
ции Bijoux Julimex, в которой будут использованы деко-
ративные цепочки четырех видов: ivy, Holly, Wendy и
Misty. Эти затейливые аксессуары серебристого или зо-

лотистого цвета несомненно произведут эффект и при-
влекут внимание нежностью очарования. Цепочки
можно надевать как поверх одежды, так и под нее. 
в линию Flirty войдут три новые модели. Чувственные
трусы Candy украшены аккуратным треугольником с
бантиком на пояснице и кружевными деталями спереди
и вокруг ягодиц. новинкой сезона стали две модели со-
рочек. sugar сделана из исключительно мягкого струя-
щегося трикотажного полотна, который в зоне декольте
и снизу украшен модным кружевом. У сорочки Honey
вставки из кружева располагаются вертикально по
бокам, благодаря чему силуэт визуально становится
более стройным и женственным. в коллекции Julimex
Lingerie появились новые трусы. модель Joy представ-
ляет собой оригинальное сочетание слингов и боксеров:
гладкий материал спереди и соблазнительная сетка в по-
лоску сзади. Производитель не забывает о модных тен-
денциях и предлагает трусы актуальных цветов
осеннего сезона: розового, темно-синего и тауп (танга), а
также тауп и темно-синего (модель Kiss). 

JuLiMeX длЯ Красоты 
и КомФорта 

B
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вот уже на протяжении нескольких сезонов неизмен-
ной составляющей  любых коллекций белья яв-
ляются бралетты. в ассортимент марки  Lisca на
весенне-летний сезон 2019 года также войдет этот
модный молодежный бюстгальтер, который приго-
дится всем тем,  кто любит  легкое и  красивое, 
сексапильное белье. Без косточек, с косточками или
пушап, украшенный  романтичным кружевом, 
роскошной вышивкой или элегантным принтом 
бралетт – это именно то, что каждая женщина просто
обязана иметь в своем гардеробе, даже если она при-
выкла носить совсем другое белье. 

оБольстительный Бралетт 
и деКоративные Элементы 
в КоллеКЦии LisCa

все мы привыкли к тому, что нижнее белье играет
роль нашего «незримого спутника», однако сегодня
оно все чаще становится  элементом верхней
одежды. декоративными украшениями на бюстгаль-
терах, нежно обрамляющими  шею,  или разрезами на
летних топах сейчас уже никого не удивишь. не про-
пустите новую коллекцию Lisca! некоторые модели
линии Forever и Lavish из коллекции Lisca selection
привлекают внимание романтичным кружевом и
роскошной вышивкой на спине. линия Dea (Lisca
Fashion) очаровывает узором кружевных бабочек. об-
ратите внимание и на  декоративные детали линии
Denise (Lisca Fashion). в белье Cheek by Lisca (sweet
Love, Dotty) вы без стыда сможете продемонстриро-
вать свою спину. Позвольте себе большее и обо-
льщайте по-новому с Lisca!
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LivCo Corsetti Fashion – это марка люксового белья
для женщин. Сочетание небанальной элегантно-
сти и богатого выбора тканей и кружева, а также
неповторимая фурнитура – таковы характерные
черты изделий этой марки. 
необычные фасоны и высокое качество удовлетворят
даже самых требовательных клиенток. Каждая кол-
лекция создается на основании новейших тенденций
моды и является ответом производителя на запросы
женщин. Коллекцию air изумительного ярко-голу-

бого цвета украшают
очаровательные декора-
тивные элементы и со-
блазнительное кружево
с богатым цветочным
орнаментом. среди
классических фасонов
предлагается бюстгаль-
тер, трусы, два вида
боди, майки и пояс для
чулок. все изделия изго-
товлены с исключитель-
ной тщательностью. в
эту неповторимую кол-
лекцию входят модели:
oihanna, acarian,
enevana, Lavoni, Manoka,
roslindi, Veer и nelan.

БоЖественнаЯ
КоллеКЦиЯ

LiVCo
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сегодня мы общаемся с татьяной дембовецкой, coвладелицей собственного
бренда sis, оптовой компании латания, двух бельевых розничных магазинов в

москве, а также известнейшего интернет-магазина www.latanya.ru

Модное Белье: Татьяна, сколько лет,
сколько зим! Давно мы не беседовали с
Вами! Таня, напомните, пожалуйста,
нашим читателям, сколько лет Вы в
бельевом бизнесе и с чего начинали? 
Татьяна Дембовецкая: в бизнесе я с
1998 года: мы с подругой организовали
маленькую оптовую компанию. Прода-
вали латвийское и польское белье. наш
интернет-магазин существует с 2000 года. 
За время нашей дружбы у меня сложилось
впечатление, что ты обладаешь талантом
именно в розничной торговле.
да, так получалось, что я всегда развивала розничный
бизнес параллельно с оптовым. в 2007 году, когда
нужда в посредниках-дистрибьюторах у многих по-
ставщиков отпала полностью, я переключилась на роз-
ницу. и какое-то время развивала сеть магазинов
формата стрит-ритейл. затем появился новый проект,
и в подчинении остались два наиболее успешных мага-
зина. а потом так случилось, что оба здания попали
под реконструкцию, поэтому магазины пришлось за-
крыть. К тому времени у нас уже была лояльная нара-
ботанная клиентская база,  поэтому я решила открыть
новые магазины, причем именно в сегменте стрит-ри-
тейла, который мне ближе всего. Я считаю, что в торго-
вых центрах невозможно создать необходимую
атмосферу душевности и камерности, которую так
ценят наши покупатели. ведь, как сейчас модно гово-
рить, мы продаем не товар, а эмоции. недавно мы от-
крыли магазин sis (уже третий, первый в Баку открыл
владелец бренда, Эльшан Эйвазов) в поддержку на-
шего бренда – это белье из хлопка премиум-класса по
отличным ценам. наше белье рассчитано на людей, ко-
торые выступают за разумное потребление, ценят ка-
чество, обеспечивающее достойный внешний вид
долгое время. то есть наши базовые модели хорошо
вписываются в современные тенденции потребления:
натуральные ткани и длительный срок службы.
Таня, на сегодняшний момент ты открыла уже вто-

рой отдельно стоящий брендированный
магазин марки sis. первый магазин у

тебя расположен в ТЦ и является
мультибрендовым. Насколько сей-
час возможно выжить несетевым
магазинам?
может, это и прозвучит банально, но

сейчас сложное время, и несетевые ма-
газины могут выжить, если они имеют

УтП, какую-то специализацию,
хорошее месторасположение,
адекватные условия аренды, ква-

лифицированный персонал, лояльную клиентскую
базу, хороший сайт или раскрученные странички в соц-
сетях. К сожалению, в москве практически невоз-
можно найти адекватные условия аренды в более или
менее проходимом месте. Что касается торгового
центра, то это партнерский магазин, и я там присут-
ствую только потому, что у меня есть партнер – отлич-
ный специалист в розничном бизнесе. Кстати,
познакомилась я с анной благодаря тебе.
получается, ты идешь путем развития сети? 
да, у нас в планах открытие нескольких мультибрендо-
вых магазинов. 
На сегодняшний день, какой объем вложений не-
обходим для открытия магазина в Москве, есть ли
какая-то минимальная стартовая сумма?
Я думаю, от трех миллионов рублей. но это приблизи-
тельно. все зависит от арендной ставки и договора, по-
тому что зачастую, особенно в хороших тЦ, приходится
первоначально оплачивать три месяца аренды. также не-
обходим товарный запас. в нашем случае, большую часть
ассортимента занимают марки, которые мы развиваем в
россии, поэтому нам легче с товарным наполнением.
Ты можешь назвать идеальную площадь магазина
для бельевой розничной торговли?
от 50 метров. можно, конечно, и меньше: в БУме мы
попробовали разместиться на 30 метрах, так как там
не было других свободных площадей. Это неплохой по-
казатель для торгового центра. но в этом случае нам

LaTanYa УсПеШно соЧетает
онлайн- и оФлайн-ПродаЖи

Татьяна Дембовецкая
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пришлось отказаться от подсобного помещения, и это
не совсем удобно. идеальный же вариант – это 80 мет-
ров, как сейчас у меня на дубровке.
Сейчас время франчайзинга, и многие, чтобы не
рисковать, делают франчайзинговые магазины.
Что ты об этом думаешь? 
Я думаю, что это очень хорошо. особенно, если это для
кого-то новый бизнес. допустим, если бы я решила от-
крыть кофейню, то, несомненно, начала бы с фран-
шизы. все за тебя уже продумали: есть готовый
бизнес-план, понятно, где брать продукты, как расста-
вить столики. рекламные компании, стратегия разви-
тия, фирменный стиль – все готово. тебе остается
только найти удачное место, нанять персонал и все!
тем не менее, подводные камни все те же – нельзя от-
ступать от правил. К тому же ты зависим от того, удач-
ная или неудачная коллекция выйдет у марки. в
мультибренде мы с легкостью меняем бренды, быстро
подстраиваемся под запросы нашей целевой аудито-
рии. Пробуем новое.
Расскажи, какая у тебя кадровая политика? Тяжело
ли подбирать персонал, и кто его обучает? 
найти не просто сложно, а очень сложно. сейчас в ком-
пании работает 15 человек. У нас высокие требования
к персоналу. и я очень рада, что есть консультанты, ко-
торые работают со мной уже более семи лет. При этом
в новый магазин, которому в ноябре будет год и кото-
рый расположен в трЦ, мы до сих пор собираем кол-
лектив. Как я уже сказала, у меня есть партнер – анна –
и именно она постоянно проводит тренинги по прода-
жам с персоналом. еще мы приглашали веру львову и
проходили тренинг в «Парижанке» по бра-фиттингу. 
Важен ли сегодня интерьер магазина? 
Конечно, интерьер магазина важен. мы создаем опре-
деленную атмосферу, покупателю должно быть ком-
фортно. в то же время, я за минимализм, потому что
главное то, как представлен товар. основной акцент
мы делаем на витрины и раскладку.
Как часто вы меняете обстановку в магазине? 
витрины меняем раз в неделю. Перевешиваем товар, в
зависимости от сезона, акций, новых поступлений –
здесь четкого графика нет. магазины работают не так
давно, поэтому пока нет необходимости кардинально
менять обстановку.

Нанимаете ли вы визуальных мерчандайзеров или
сами оформляете интерьер? 
в основном оформляем сами, а дизайнера приглашаем,
когда нужно украсить витрины для презентации или
акций. Прежде всего это касается текстовых сообще-
ний, баннеров, постеров. У нас разработан фирменный
стиль, шрифт, цвета.
Какие модели наиболее популярны сегодня? 
все зависит от магазина. совершенно разные покупа-
тели в тЦ, стрит-ритейле и интернет-магазине. из
того, что востребовано везде, можно назвать базовые
модели маек, футболок, трусов из хлопка, а также
наши превосходные носочки. Что касается женского
белья, то наши основные покупательницы – дамы с
пышной грудью. 
Как обстоят дела с твоим интернет-магазином?
Сколько средств уходит на его поддержание и раз-
витие ежемесячно? Какая от него отдача, учитывая,
что вокруг очень много интернет-магазинов?
Это отдельная и довольно сложная история. в какой-то
момент мне пришлось менять CMs, и это не пошло на
пользу интернет-магазину. несколько раз попадались
не самые лучшие подрядчики, и сейчас интернет-мага-
зин работает в основном на информирование наших
клиентов. мы сосредоточились на москве, наши кли-
енты смотрят и выбирают товар в интернет-магазине,
а приезжают за покупками в офлайн-магазины. Кроме
того, мы используем сайт для наших оптовых покупа-
телей. недавно мы обновили дизайн, но, к сожалению,
эта история затянулась, и до сих пор все еще прихо-
дится вносить правки. следующий этап – seo. и ты
права, тяжело, невозможно, да и не нужно конкуриро-
вать с гигантами интернет-индустрии. Поэтому основ-
ной задачей является привлечение покупателей в
офлайн-магазины при помощи интернет–магазина.
Кроме этого, я работаю в качестве поставщика с боль-
шими и маленькими интернет-магазинами. среди не-
больших интернет-магазинов свои позиции сохраняют
узкоспециализированные, которые активно общаются
с покупателями в соцсетях.
Таня, в интернет-магазине и в розничных магази-
нах у тебя представлен одинаковый ассортимент.
Ты можешь сказать, что лучше продается в роз-
нице, а что – в интернет–магазине, и наоборот, что и
где не пользуется спросом?
Это очень интересно. например, у нас есть хит продаж
в интернет-магазине – нижние юбки. а в рознице они
почти не продаются. Конечно, то, что требует сложной
примерки, дополнительных консультаций: бюстгаль-
теры, коррекция – лучше продается в офлайне. а вот
колготки, носки, мужское белье и пижамы чаще зака-
зывают через интернет.
Занимаешься ли ты соцсетями и что думаешь по
этому поводу? 
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Конечно! наш магазин имеет свои странички в соцсе-
тях. но, в то же время, мы не используем их как прямой
канал продаж. сейчас есть множество инстаграм-мага-
зинов, ты даже писала о подобных успешных проектах,
но мне нравится, когда используется личный бренд
для продвижения товаров. мы же контролируем тра-
фик из соцсетей на наш сайт или в наши магазины.
если грамотно настроить рекламную кампанию, опре-
делиться с Ца, то реклама в соцсетях даст хороший ре-
зультат, при котором ты получаешь живое общение с
клиентом. если тебе задали вопрос, можно оперативно
отреагировать, сделать специальное предложение, по-
тому что ты сразу видишь профиль посетителя. Это
очень интересно, и заниматься этим нужно серьезно:
либо самим погружаться в смм-маркетинг, либо нани-
мать специалистов. не просто девочку, которая будет
выкладывать картинки, а маркетологов, которые
могут выстроить стратегию продвижения. 
Таня, как ты считаешь, какие акции в настоящее
время еще работают в рознице? 
“sale” работает. стоит зайти в любой крупный интер-
нет-магазин, например WB, раздел «новинки», где
представлен товар, который только появился, как тебе
сразу предлагается промокод на скидку до 30% (на-
пример, при условии самовывоза). то есть, не просто
получи скидку, а выполни ряд условий. У нас хорошо
работают акции типа «купи 5 трусов за 2000 рублей»
или «скидка 15% при покупке трех пар носков». также
мы предлагаем короткие индивидуальные предложе-
ния – например, в течение недели. мои консультанты
обзванивают покупателей и предлагают им персональ-
ную скидку на ограниченный промежуток времени.
Ты присматриваешь какие-то бренды себе для
опта, готова взять на дистрибуцию новый бренд, ас-
сортимент, или сейчас не то время? 
Пока мы развиваем свой бренд sis – нижнее белье из
хлопка: пижамы, носки для мужчин и женщин. 
сacharel – мужское белье и пижамы. Это основные
бренды, на которых мы сосредоточены. нового ничего
не планирую вводить, во всяком случае, не в этом году.
В Европе принято иметь агентов, и именно через
агентов строится бизнес и продажи. У нас в России в

бельевом бизнесе та-
кого нет, но я знаю, что
ты взяла агента на про-
дажи в г. Ростове. Рас-
скажи, пожалуйста, как
это работает, какой по-
рядок расходов, есть ли
результаты? 
да, отчаявшись найти ме-
неджера по продажам в
офис, мы попытались на-
строить работу удален-

ных менеджеров. из плюсов: региональный менеджер
хорошо знает свой регион, может оперативно решить
вопросы в конкретном магазине. Прямое общение все-
гда результативнее звонков и переписки. здесь, ко-
нечно, необходима постоянная связь с сотрудником,
необходимо максимально четко формулировать зада-
ние и строить план, строго спрашивать результат, по-
тому что работник вдали от начальства расслабляется,
много соблазнов отложить что-то на потом, ведь никто
не заметит. основная проблема в этом случае – это
контроль работы такого агента и его обучение. для
этого я сейчас внедрила CrM. Кстати, внедрила ее и
для розничных магазинов: наши клиенты – наше все, а
CrM, конечно, повышает эффективность общения, пла-
нирование. опять же, я могу легко контролировать в
режиме реального времени выполнение плана по
звонкам, запись разговоров дает возможность откор-
ректировать скрипты бесед. из затрат вычитается
аренда офиса, а все остальное как обычно: связь, бен-
зин, зарплата и проценты с продаж.
Как мне кажется, это очень интересный и перспек-
тивный путь развития. Наверное, идеально было
бы иметь агента в каждом городе, но насколько в
России это возможно, и будет ли работать эта си-
стема у нас?
можно просто закрепить за каждым менеджером не-
сколько регионов. Я думаю, такая система должна ра-
ботать при правильной организации. Удаленная
работа востребована, к тому же мы экономим на
аренде офисов, потому что нет необходимости арендо-
вать большое количество рабочих мест.
Таня, я знаю, что ты сама постоянно обучаешься и
не стоишь на месте. Какие интересные курсы,
книги или тренинги ты могла бы посоветовать
нашим читателям? 
мне нравятся курсы нетологии: доступно и с практи-
ческими кейсами. ты сразу можешь применить полу-
ченные знания к своему проекту. 
Наш журнал читают не только те, кто уже много лет
на рынке, но и те, кто только начинает свой путь. Что
бы ты посоветовала: стоит ли вообще начинать сей-
час этот бизнес, и каких подводных камней остере-
гаться? На что следует обратить особое внимание?
если есть «big idea», какая-то фишка, то да, можно ду-
мать об открытии магазинов. опять же начать стоит с
определения своей аудитории, ее потребностей, тща-
тельно подойти к выбору места. нужен сайт или стра-
ницы в соцсетях, не стоит поддаваться эмоциям и
надеяться на интуицию: мол, чувствую, что здесь пой-
дет. обязательно составьте бизнес-план. если идей нет,
то неплохо начать с франшизы. хотя это может быть и
более затратно. 

Беседу вела Сажина Наталия 
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Прежде чем погрузиться в изучение pr и пытаться понять, как применить 
его в деятельности своей компании, неплохо было бы разобраться с тем, что,

собственно, стоит за этими двумя магическими буквами.

так, pr – это прежде всего коммуникации с
прессой, партнерами, клиентами, подписчи-
ками и даже собственными сотрудниками.
если раньше pr заключался главным образом

в управлении репутацией компании, то сегодня приори-
теты сместились в сторону выстраивания отношений.
ведь сегодня бренд это не то, что он говорит о себе, а то,
что говорят о нем люди друг другу. иначе говоря, вас
судят по вашим делам, а не по словам. на практике это
означает, что вы должны быть озабочены не только тем,
насколько красивы фотографии на вашей инстаграм-
странице и грамотны тексты на сайте, но и тем, как об-
щаются с клиентами ваши консультанты или отвечают
по телефону операторы вашего интернет-магазина. да,
это тоже в сфере работы pr. 
Итак, с чего вам начать, чтобы у вас появился пиар. 
Шаг 1. ответьте на вопрос №1: Кто мы? расскажите о
своей компании, продукте или услуге так, чтобы это
было понятно любому. можно начать с друзей, родных,
близких – поймут ли они, что вы предлагаете рынку? 
Шаг 2. ответьте на вопрос №2: Что в нас такого особен-
ного? времена меняются, но понятие «уникальное торго-
вое предложение» отменить невозможно. Поэтому в
первую очередь честно объясните себе, почему именно
ваш условный «свитшот с оригинальным принтом»
должна купить вон та условная «девушка со стаканчиком
кофе в руках». 
Шаг 3. определитесь с тем, на чем будут акцентированы
ваши коммуникации. основные направления – это pr
компании, pr продукта, pr личности. Подумайте, что
может быть для вас максимальным драйвером интереса
аудитории. pr компании будут уместны в том случае, если
вы владеете сетью необычных магазинов с уникальным
ассортиментом или сервисом. pr продукта необходим
тогда, когда у вас необычное нишевое предложение, не-
стандартные материалы, эксклюзивный дизайн, удиви-
тельные принты. pr личности – если основатель
компании – харизматичный лидер, пользующийся уваже-
нием в бизнес-кругах, или дизайнер марки прекрасно рас-
сказывает и пишет о моде. 
Шаг 4. составьте ключевое сообщение на основе ответов
на вопросы №1 и №2. Ключевое сообщение – это не мис-

сия компании в обществе или отрасли, а именно рассказ
об уникальных особенностях компании. например, «наши
футболки спасают людей от перегрева в жару» или «наши
кроссовки сжигают калории без вашего участия» и т.п. 
Шаг 5. создайте документ с такими ключевыми сообще-
ниями, где подчеркнете все преимущества продукта и
пропишете «доказательства» к каждому из них: это
может быть статистика пользования, отзывы, награды,
инвестиции, прогнозы и тому подобное. Это будет описа-
ние, которое вы сможете оперативно выслать по запросу
журналисту или потенциальному партнеру. 
Шаг 6. визуализируйте свою аудиторию. составьте
портрет того, кто, по вашему мнению, захочет купить
ваш продукт. задайте самые простые вопросы: • сколько
лет этому человеку • какого он пола • где живет • ездит
на метро или на машине • какую одежду покупает • ка-
кими гаджетами пользуется • где покупает продукты •
какую музыку слушает • в каких соцсетях присутствует.  
Шаг 7. и только теперь можно приступить к работе со
сми на основе анализа: 
1)    составьте медиа-карту (здесь нужно, чтобы ваша Ца 
        была похожа на Ца издания). 
2)    определите темы и акценты для работы с каждым 
        ключевым сми.
3)    Пообщайтесь с журналистами (контакты журнали-
        стов можно найти на сайте сми, на фейсбуке 
        обычно отвечают, но к первому контакту нужно 
        хорошо подготовиться, так как, по большому счету, 
        это ваш питч, и у вас есть только одна попытка, 
        чтобы произвести правильное впечатление). 
в следующих статьях я расскажу вам о том, как начать
общаться с журналистами, как придумать информа-
ционный повод и какие каналы нужно задействовать
для контентного пиар. 
Подписывайтесь на мой телеграм-канал 
@fashionprokachka, чтобы ежедневно узнавать самое
важное, что происходит в модном бизнесе в россии и за
рубежом: тренды, технологии, лайфхаки, мнения инсай-
деров. 

Ольга Штейнберг, PR-директор Fashion Consulting Group
И Центра «Менеджмент и коммуникации в индустрии

моды» ниУ вШЭ. 

КаК наЧать заниматьсЯ Пиаром, если 
У вас его ниКогда не Было: 5 Шагов
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Это статья о том, почему вам не стоит открывать свой интернет-магазин. во-
преки расхожему мнению (ниже рассказано, кто его формирует и зачем), веде-

ние интернет-магазина требует больших финансовых вложений и больших
умений. однако даже если сильно стараться, может не получится из-за боль-

шой конкуренции с другими новичками и крупными сайтами: интернет-рынок
уже поделен и места на нем нет. а теперь обо всем по порядку.

Вложения
Пожалуй, каждый предприниматель однажды задумы-
вался о том, чтобы открыть интернет-магазин вместо нор-
мального офлайнового отдела. люди обычно
представляют интернет-магазин как фантастическую
идиллию: аренду платить не нужно, продавцы не нужны,
развешивать ничего не нужно, на оборудование тратиться
тоже, знай себе сиди дома в тапочках и собирай заказы.
многочисленные сайты с советами для предпринимате-
лей не только не развеивают эту фантазию, но и наобо-
рот, укрепляют ее. вот, например, цитата с одного из
таких сайтов: «Как открыть интернет-магазин нижнего
белья? очень просто. выберите товар, который наме-
рены реализовать (в нашем случае, нижнее белье).
затем продумайте, какие способы доставки вы можете
предложить покупателю, какие способы оплаты будут
удобны вам, и что делать, если товар не подойдет. Ку-
пите домен и хостинг, оплатите создание сайта. скорее
всего, вам придется заплатить за консультацию, как свя-
зать сайт с бухгалтерскими сервисами и наладить на
нем платежную систему. ваш программист может по-
мочь вам с этим. Потом самостоятельно либо с помощью
копирайтеров наполните сайт информацией, залейте
фото товаров и запустите рекламу».
Это не просто упрощенное виденье, а нечто противопо-
ложное реальному положению дел. на самом деле от-
крыть прибыльный интернет-магазин очень сложно.
но, куда бы вы ни посмотрели, везде рассказывают о
том, как удобно и выгодно иметь свое представитель-
ство в интернете. Почему так?
смотрите. Когда вы открываете интернет-магазин, вы
оплачиваете:

•      домен и хостинг;
•      дизайн сайта;
•      cам сайт и его доработку.
После этого вы получаете рабочий адрес в сети, но пока
на него никто не заходит.
новички начинают ждать заказов сразу после открытия,
но зря. многие не знают, что просто открыть сайт недо-
статочно для того, чтобы он появился в выдаче Яндекса
и гугла на заметных позициях. на самом деле новый
сайт появится на 30-50 странице выдачи (и то, не сразу),
потому что он молодой (поисковики не любят сайты мо-
ложе 5-ти лет) и неоптимизированный. Поэтому после
открытия вы оплачиваете:
•      поисковую оптимизацию;
•      поисковое продвижение;
•      настройку рекламы (контекстной, таргетирован-
        ной, баннерной);
•      cаму рекламу (за показы и клики); 
•      настройку интеграций с сервисами доставки, 
        оплаты и учета;
•      cтатьи, тексты и графику для сайта (баннеры акций, 
        например).
только после этого сайт, собственно, начинает работать.
К этому моменту вы покормили 5-7 компаний, которые
обслуживают интернет-магазины, хотя сами еще ни
рубля не заработали. теперь вы начинаете получать за-
казы и – что даже более важно – опыт. на этом этапе вы
начинаете понимать, какие рекламные форматы рабо-
тают, а какие нет. Какие фирмы делают работу быстро и
качественно, а какие обманывают вас, показывая про-
странные графики и таблицы. Какой трафик конверти-
руется в покупателей, а какой просто нагружает сервер.

свой интернет-магазин 
оЖиданиЯ и реальность
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и тогда вы оплачиваете (еще не устали?):
•      доработку дизайна (например, вы поняли, что верх-
        ний баннер мешает просмотру страницы);
•      доработку сайта (например, добавить интеграцию 
        с сервисами аналитики, изменить форму оформле-
        ния заказа, добавить уведомления о смене статуса 
        заказа);
•      настройку и введение новых рекламных форматов 
        взамен старых (вы быстро обнаружили, что тизер-
        ная реклама вам не подходит, и решили вложить в 
        имейл-маркетинг).
даже если у вас ничего не получится, и через полгода
вы закроете свой сайт, множество компаний сделают на
вас прибыль и будут потирать руки в ожидании новых
интернет-предпринимателей. вот почему все в интер-
нете пишут о том, как легко иметь свой интернет-мага-
зин. Это реклама.
особенно важно, что большая часть этих платежей – ре-
гулярные (например, оплата хостинга, рекламы и по-
исковой оптимизации). в среднем месячные расходы
составляют 60-120 тысяч рублей, которые еще нужно по-
тратить с умом, чтобы «отбить» их и получить прибыль.
так что в плане вложений получается ничуть не дешевле,
чем в офлайне, просто вместо аренды вы платите за рек-
ламу, вместо оборудования – за сайт и доработки, а зар-
плату продавца отдаете менеджеру, который принимает
и обрабатывает заказы с сайта и по телефону.

Умения
еще один ресурс, в который постоянно придется вкла-
дывать – это ваши умения. Большие компании, такие

как Lamoda и Wildberries, имеют в штате команду разра-
ботчиков, которые отлаживают, чинят и улучшают сайт.
в вашем случае придется во многом полагаться на себя.
Когда я говорю предпринимателям, которые решили от-
крыть сайт, о технических сложностях, с которыми им
предстоит столкнуться, почти все говорят: «мы попро-
сим программиста». Это такое же заблуждение, как и на-
дежда на высокие позиции в выдаче «на старте».
маленький сайт не может обеспечить программиста
полной нагрузкой, поэтому брать его на полную ставку
не имеет смысла. в редких случаях предпринимателям
удается найти хорошего фрилансера, к которому можно
обращаться по мелочам, но фрилансер в 90% случаев —
либо студент, либо «калымщик», человек необязатель-
ный и работающий без договора. такому и доступ к
сайту страшно давать, и рычага давления на него нет:
ни по срокам не поторопишь, ни к ответственности не
привлечешь. серьезные и ответственные программи-
сты-фрилансеры с мелкими задачами не работают, им
хватает больших проектов.
идеально, если у вас есть программист среди родствен-
ников или близких друзей. но, если вы открываете ин-
тернет-магазин, будьте готовы справляться своими
силами. для начала вам понадобятся базовые знания в
веб-верстке (HTML и Css как минимум), чтобы исправ-
лять маленькие огрехи в дизайне – изменить размер
изображения, поменять шрифт или добавить блок ин-
формации о доставке. знания в области Javascript и
Jquery позволят вам добавить (или починить) динами-
ческие элементы на сайт, такие как «лупа» для фотогра-
фий товаров или всплывающие окна. Чтобы исправить
сортировку товаров, улучшить отборку по категории
или добавить поиск по размерам, вам нужно будет осво-
ить MysqL. высший пилотаж – выучить язык програм-
мирования, на котором написан ваш сайт.
вторая область знаний, которую нужно освоить, чтобы
успешно вести свой интернет-магазин – интернет-мар-
кетинг. в какой-то момент вам надоест платить на-
стройщикам рекламы, и вы решите разобраться в этом
сами. скорее всего, вы начнете с поисковой оптимиза-
ции: приведете в порядок тексты, заголовки и описания
страниц. Потом настанет черед контекстной рекламы:
ваш ждут многочасовые лекции от Яндекса и гугла о
том, как собирать ключевые слова и правильно состав-
лять объявления (а еще как выбрать стратегию показа,
настроить конверсию и так далее). затем вам предстоит
изучить тонкости таргетированной рекламы, имейл-
маркетинга, cpa-сетей, рсЯ, sMM и много другого. вы не
обязаны быть экспертом во всех этих областях, но иметь
общее представление о них необходимо.
К сожалению, даже больших вложений и умений может
быть недостаточно. Потому что как только вы вышли
на своих клиентов и начали продажи, вас ждет…
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Конкуренция
если у вас есть офлайн-отдел, представьте страшную
картину: рядом с вами за одну ночь открылись отделы
intimissimi, palmetta, милавица, Парижанка и татюр. ско-
рее всего, вы не выдержите конкуренции и закроетесь. а
в интернете вы постоянно находитесь в таком положе-
нии.
дело в том, что вашем городе много улиц, торговых
центров, районов. открытие конкурента в чужом рай-
оне не слишком влияет на ваши продажи. а в интер-
нете улицы две – проспект Яндекс и гугл-авеню. и все
интернет-магазины стоят на них. 
Чтобы получить много клиентов, нужно занять как
можно более высокую строку в поиске. идеально – не
ниже пятой. войти в десятку тоже хорошо. нормально,
если вы есть на первой странице. если нет – плохо.
на первую страницу кроме вас и тысячи таких же нович-
ков стремятся гиганты типа Kiabi, Bonprix, LaModa, Wild-
berries, все известные бельевые бренды,
мультибрендовые магазины и даже онлайн-витрины 
офлайн-магазинов. При этом поисковики отдают пред-
почтение более старым и лучше оптимизированным сай-
там и тем, чья аудитория больше. ваши шансы в такой
толчее стремятся к нулю.
еще Яндекс и гугл ориентируются на упоминание вас в
сети другими людьми. Когда кто-то где-то ставит
ссылку, ведущую на ваш сайт, это укрепляет ваши пози-
ции в выдаче. но чтобы кто-то оставил ссылку, напри-
мер, в отзыве, вам нужны посетители; чтобы были
посетители, нужно иметь высокую позицию в выдаче;
чтобы иметь позицию, нужны ссылки. замкнутый круг!
и выход только один – платить или углубленно из-
учать, а лучше и то, и другое.
итак, вам совершенно точно не стоит открывать ин-
тернет-магазин, если:
•      вы не очень активный пользователь интернета;
•      ssL, sMM, seo, HTML, XML, Cpa, H1 – набор букв для 
        вас;
•      вы не знаете, чем контекстная реклама отличается 
        от таргетированной;
•      y вас нет финансовой «подушки безопасности».

Илья Томилин
топ-менеджер бельевой компании Татюр
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Купит ли клиент что-нибудь в вашем интернет-магазине? Это зависит от мно-
гого. согласно мнениям неврологов и психологов, благодаря зрению к нам по-

ступает больше всего информации из окружающего мира, что является
исключительно важным в фэшн-индустрии. Умелое использование знаний о

связи зрения с эмоциями безусловно повлияет на результаты продажи в интер-
нет-магазине. 

Фотография товара на модели – имеет ли это значе-
ние?
снимок белья на белом фоне напоминает ситуацию,
когда в стационарном магазине клиентка видит белье
на вешалке. в этом случае только примерка перед зер-
калом позволит ей оценить, как сидит белье. Функцию
зеркала в интернет-магазине выполняют снимки, на
которых запечатлена модель в предлагаемой одежде.
обязательно стоит задуматься и о том, чтобы сфото-
графировать одно и то же изделие на моделях с раз-
ными фигурами, в том числе с большими размерами.
имея размер хL с чашкой G, сложно сравнить себя с мо-
делью, у которой размер чашки в. обладательница
большой груди скорее купит модель бюстгальтера,
представленную на женщине с аналогичными фор-
мами. 

Лукбук или «покупай все!»
в модной индустрии, так же как и в других отраслях,
где внешний вид товара играет решающее значение
при принятии решения о покупке, особенно интерес-
ной формой наглядной агитации являются лукбуки,
которые позволяют продавать широкую гамму продук-
тов, предлагаемых в магазине. При продаже белья ком-
плекты могут быть представлены на фотографии с
такими аксессуарами, как пеньюар или чулки.  а вдруг
клиентке понравится весь наряд, и она захочет купить
именно такие вещи, как на фото? однако в этом случае
ей необходим простой механизм покупки. Это можно
осуществить, создав одну кнопку «добавь все товары в
корзину». Кроме того, стоит подсоединить к костюму
виджет Facebook post, благодаря чему можно будет
оставить комментарий о представленном костюме. 

Как привлечь клиенток к покупке в бельевом ин-
тернет-магазине?
в процессе выбора и принятия решения о покупке, пер-
вое, о чем задумывается человек, это будет ли товар
действительно выглядеть так, как на снимке. и здесь
именно ваши клиентки могут помочь вам решить про-
блему. Предложите им разместить свои фотографии в
одежде на фирменном сайте фанатов.

впоследствии вы сможете использовать их для под-
тверждения реального внешнего вида товара. не за-
будьте только прочитать правила Фейсбука, при этом
фотографии не могут быть вызывающими, иначе ваша
страница будет заблокирована. Кроме того, в магазине
должна быть возможность добавления комментариев

хороШий снимоК 
нУЖен везде!

https://brashop.ru/clients_photo/
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о товаре, что поможет подтвердить как его качество,
так и соответствие размерам. При покупке одежды
через интернет это очень важно, а отсутствие ком-
ментариев часто останавливает клиентов. 

Блог в бельевом магазине – содержание плюс
изображение
Блог, в котором появляется интересный коммента-
рий, определенно позитивно влияет на позициониро-
вание. однако это может и увеличить продажу. самое
эффективное содержание блога создается в соответ-
ствии с концепцией сторителлинга, то есть историй, в
которые входят следующие элементы: описание си-
туации, проблема и ее решение. Чтобы история вы-
глядела реальной, необходимо к описанию добавить
фотографии, которые оказывают более сильное влия-
ние, чем текст. в историю необходимо «вплести»
товар и продемонстрировать, как он помог решить
проблему. если запись в блоге будет описывать исто-
рию поиска идеального свадебного белья, достаточно
под записями разместить модели белья, о которых
идет речь.  таким образом читатель почти наверняка
перейдет к описанию товара в интернет-магазине и
купит его. идеально было бы, если бы двигатель ва-
шего интернет-магазина позволял легко спарить
товар с постом, благодаря чему клиенты будут видеть
только товар, доступный в настоящий момент.  

Используйте зрение, вызывайте ажиотаж!
Кроме описанных действий, которые можно приме-
нить в самом магазине, стоит учесть и другие формы
влияния на эмоции потенциальных клиентов. и пре-
красным примером здесь будут инстаграм и Пинте-
рест. Эти порталы воздействуют на пользователей
благодаря красивым снимкам. используйте потен-
циал соцсетей, привлекайте клиенток, воздействуйте
на их эмоции, представьте им ассортимент нетради-
ционным образом, и вы наверняка улучшите резуль-
таты продажи!

http://www.latanya.ru/blog/



оймите меня правильно: я не про-
тив обдуманной конкуренции
путем снижения цен. но ключе-
вое слово здесь – «обдуман-

ной». в качестве положительного
примера можно привести политику сети
дискаунтеров Walmart. местные про-
давцы побаиваются его – и правильно де-
лают, ведь Walmart уже на протяжении
длительного времени предлагает самые низ-
кие цены. Этот факт нельзя игнорировать, по-
этому мы и рассмотрим эту стратегию подробнее. низкие
цены лишь частично являются результатом агрессивных
переговоров с поставщиками. в значительной мере стра-
тегия основана на технологическом преимуществе: для
того, чтобы снизить постоянные расходы, Walmart одним
из первых начал использовать rFiD-метки для магазин-
ных тележек или кассы самообслуживания. снижение
расходов влечет за собой снижение цены. Это просто.
хотя, конечно, сложнее чем снизить цену, «потому что
конкурент ее снизил», или сетовать на то, что «наши кли-
енты начали покупать в интернете». даже в условиях на-
бирающего популярность  шоуруминга, когда клиенты
приходят в магазин, чтобы увидеть и потрогать товар, а
потом заказать его в сети, у вас есть эффективные ин-
струменты противодействия.
Первая стратегия – использование дополнительных
услуг. Когда вы предлагаете клиентам нечто большее,
чем просто покупку товара, у них появляется целый ряд
мотивов, чтобы вернуться к вам. телевизор с установкой,
одежда с индивидуальной подгонкой по фигуре, ком-
пьютер или телефон с услугой переноса данных… так
цена отступает на второй план.
еще одна стратегия – положительные эмоции. ощуще-
ния клиента во время совершения покупки имеют ог-
ромное значение для построения отношений. Большую

роль здесь играют личные впечатления: мы покупаем у
тех, кто нам симпатичен, а симпатичен нам тот, кого мы
знаем. Поэтому, с одной стороны,  для появления этих
положительных эмоций важен, к примеру, приятный
аромат в магазине и приветственное шампанское. Я
знаю как минимум два банка, которые в рамках марке-
тинговой кампании предлагали бесплатный кофе для
клиентов, и это работало. с другой стороны, ощутимые
плоды приносит небольшой трюк, когда владелец обра-
щается к клиенту по имени-отчеству и общается с ним
как со своим хорошим знакомым. и здесь я имею в виду
не только физическое посещение магазина. такой эф-
фект достигается и с помощью электронных писем.
в-третьих, вы можете предложить «экономию» по другим
параметрам. Клиент тратит в вашем магазине не только
деньги, но и время, и нервы. Убедившись, что вы лучше
конкурентов в чем-то другом, он будет готов пожертвовать
некоторой суммой денег ради удобства и удовольствия.
мораль: не стоит бегать со спущенными штанами! сни-
майте их обдуманно или найдите другой способ при-
влечения клиента.

Пол Ска, автор книг по маркетингу 
и психологии покупателей.

https://paulskah.com 
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Политику снижения цен, используя метафору, можно назвать «процессом снятия
штанов». не знаю,  кто придумал столь меткое сравнение, но очень уж  хорошо оно
передает состояние владельца фирмы, который решил демпинговать. сначала вы
снижаете цену всего лишь чуть-чуть. Конкурент тоже ее слегка опускает. Потом вы
опять уменьшаете, чтобы не отставать от конкурента. и в итоге оказываетесь в си-
туации, в которой штаны опущены до щиколоток, а возможности маневрировать

(причем не только со штанами) серьезно ограничены. и это уже не смешно.

Быть самым деШевым –  
не всегда лУЧШаЯ стратегиЯ

Пол Ска является стратегом марки и специали-
зируется в потребительской психологии и про-

цессе принятия решения. Его клиенты – это
крупные корпорации, такие, как HBO или
SONY, а также маленькие, успешные старт-
апы, например, Brand24 или LiveChat. Кроме
того, он помогает владельцам маленьких
фирм и фрилансерам. Скорее всего, и Вам
он также может помочь! Его книга «Марка

наизнанку» получила премию «Книжка года»
и входит в обязательную программу несколь-

ких университетов. 

П
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Потребности женщин и способ их реализации в последние годы сильно изме-
нились. Более того, женщины начали громко говорить о том, что им действи-

тельно нужно, и не боятся требовать этого. сегодня мы являемся свидетелями
революции в торговле благодаря цифровым технологиям, которые молние-

носно влияют на методы продажи. и это только начало изменений.  согласно
отчету портала mydigitalweek.com, уже 45% молодых потребителей совершает

покупки прежде всего посредством соцсетей. сочетание этих двух явлений
привело к тому, что возникла необходимость нового подхода к современному и

будущему поколению женщин-потребителей. 

Какие они, сегодняшние кли-
ентки? 
Прежде всего подключены ко все-
возможным мобильным приложе-
ниям и живут на границе офлайна и
онлайна. и вот, например, adidas
начал сотрудничать с берлинским
руководством общественным транс-
портом. Фирма создала серию обуви
с местом на электронный билет.
Чтобы его отсканировать и запла-
тить за проезд, необходимо… прило-
жить ногу к валидатору. Женщины,
так же как и мужчины, любят игры и
развлечения. им нравятся места, где
можно приятно провести время, а не
просто приобрести новую вещь. По-
этому магазинами, в которых прохо-
дят занятия по йоге (Lulu Lemon),
или оснащенными баскетбольными площадками (nike
w soho) и стенками для скалолазания (The north Face),
уже никого не удивишь. современным клиенткам свой-
ственно чувство юмора, они любят «впадать в дет-
ство», не обращая внимания на упреки в
инфантильности и незрелости. не боятся они и обви-
нений в нарциссизме и на каждом шагу демонстри-
руют любовь к самой себе. они любят селфи, поэтому
магазин нужно оформлять так, чтобы в нем было

место, где можно сфотографиро-
ваться. любовь к себе связана также с
интересом к природе и неразрывной
связью с ней.  обо всех этих тенден-
циях прекрасно  знают крупные
марки. недавно Dior устроил показ
коллекций в лос-анжелесе на откры-
той полупустынной территории, а
Chanel организовала демонстрацию
моды в Париже в сказочной инсцени-
ровке на фоне буйной растительно-
сти и водопадов. интересно, что
внимание к себе сочетается с расту-
щей толерантностью и вниманием к
другим. Женщины уже не боятся иг-
рать с собственным образом и выхо-
дят за узкие рамки того, что мужское,
а что женское. им нравятся андро-
гинные  манекенщицы с короткими

стрижками, пижамы, напоминающие мужские ко-
стюмы, они надевают к платьям грубые громоздкие
ботинки. pharrell Williams в весенней кампании пока-
зал, что сумочки могут носить не только женщины.   

Как обольстить клиентку?
…оказывается, возвращаясь к традиционным принци-
пам торговли (то есть когда во главу угла ставится ка-
чество обслуживания) и помогая решать проблемы. а

новый оБраз КлиентКи, 
или КаК оБольстить 

современнУю ЖенЩинУ
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что больше всего раздражает клиента? ожидание. со-
гласно исследованиям марин грис, среднестатистиче-
ский клиент не желает стоять в очереди более семи
минут. Поэтому огромным успехом пользуется концепт
amazon Go, где ожидание равняется нулю: человек вхо-
дит, выбирает товар и выходит. всем остальным зани-
мается технология. на елисейских полях есть магазин с
бельем undiz (эта сеть есть уже в Польше), где товар,
выбранный на интерактивном экране, двигается по
сети прозрачных труб и попадает прямо в руки кли-
ента. Конечно, не каждый магазин может позволить
себе работать таким образом. но зато каждый может
оформить соответствующим образом витрину.  Часто
бутики забывают, что именно с витрины начинается
общение клиентки с магазином. витрина должна при-
влекать внимание и пробуждать желание войти в мага-
зин. оформление витрины вовсе не обязательно
должно быть дорогостоящим, достаточно всего лишь
хорошей идеи. например, в одном из магазинов Hermes
женщина на фотографии сдувает вывешенную на вит-
рине косынку. забавно и поэтично…  Французская
бельевая марка empreinte удивила прохожих в Париже,
выставив на витрины трехмерные голографические
изображения манекенщиц. важно также позаботиться

о  том, чтобы
оформление
интерьера
было прозрач-
ным и понят-
ным для
клиентов, и
чтобы там ца-
рила опреде-
ленная система,
облегчающая
выбор товара.

внутреннее убранство помещения должно положи-
тельно, умело и ненавязчиво воздействовать на ор-
ганы чувств. Приятная, негромкая музыка и запах
(лучше всего особая композиция, сделанная по инди-
видуальному заказу, которая может стать визитной
карточкой магазина) создадут у гостей салона незабы-
ваемое настроение.  
После того, как мы сотворим климат, способствующий
совершению покупки, можно перейти к основному мо-
менту – обслуживанию. Продавец, который умеет пра-
вильно обслужить клиентку, ценится на вес золота.
Конечно, хорошо бы, чтобы он был не только экспер-
том в данной области, но и просто истинным любите-
лем своего дела. Уже упомянутая марка  Lulu Lemon не
нанимает на работу в своих магазинах никого, кто сам
не занимается йогой. 
хотя клиентки ценят профессиональную поддержку
обслуживающего персонала, они хотят чувствовать
себя независимыми и принимать участие в разработке
товара. такую возможность необходимо создавать.
Фирма sloggi позволяет персонализировать трусы
прямо на сайте. достаточно недорогим, но любимым
клиентками способом привлечения внимания яв-
ляются бесплатные услуги. например, вайфай в мага-
зине, чай или кофе, бесплатный бра-фиттинг, а также
небольшие услуги портных – все это недорого и про-
сто. и может положительно повлиять на имидж бу-
тика.  
несмотря на то, что сегодня все стремятся к  независи-
мости, ощущение общности и построение отношений
ценится исключительно высоко. вот только основано
все это не на навязанных кем-то канонах: узы крови,
общественное положение, место рождения... сегодня
мы выбираем себе близких людей, базируясь на общих
ценностях. Поэтому ключом к сердцу женщин может
стать создание мини-сообществ. Почему бы не попро-
бовать заинтересовать их бра-фиттингом или идеей
восприятия себя и своего тела такими, какими они
есть? интересно может быть и сотрудничество с дру-
гими отраслями. например, можно сочетать услуги
бра-фиттинга с советами стилиста, сеансом в космети-
ческом кабинете, визитом в парикмахерской или посе-
щением психологических тренингов. или занятиями
по оформлению белья. Почему бы не устроить этакую
синергию талантов?
таким образом, чтобы соблазнить современную кли-
ентку, необходимо во-первых, построить прочный фун-
дамент, то есть обеспечить высочайшее качество
обслуживания и грамотную организацию торговых
площадей, а во-вторых, устанавливать с гостями бу-
тика определенные отношения и по возможности по-
чаще предлагать им что-нибудь новое. 
По материалам доклада Марин Грис на Международном
салоне белья в Париже, январь 2018
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УдоБСТво преЖде
вСеГо 
Женское белье нового поколения
должно быть прежде всего ком-
фортным, при этом не помешает
нотка чувственности и красоты.
Коротко говоря, «три в одном»! в
лучших моделях сезона нет ко-
сточек и жестких конструкций.
если фиксация и используется,
то в виде мягких формованных
деталей на основе технологии
спейсер. использование данной
технологии в современных спор-
тивных бюстгальтерах позволяет
уменьшить вес изделия, поэтому
их можно носить на каждый
день. для еще большего ком-
форта используются и такие ме-
тоды отделки, как лазерная
обработка края, проклеенные со-
единения, тесьма, ламинирова-
ние и все, что позволяет
избежать швов. 

ROSSELL

новая КлаССиКа 
в ночное белье возвращаются
классические мотивы: крой в
стиле унисек, морская и рубашеч-
ная полоска, фруктовые и цветоч-
ные принты. Белье для сна,
которое годами укрывалось в
дальнем углу магазина, становится
многофункциональным предме-
том гардероба. Это центральный
элемент концепции «смешивать и
сочетать». Такой подход можно с
успехом применить в каждом ма-
газине, ведь он позволит клиенту
самому формировать индивиду-
альный образ. миллениалам это
понравится: они смогут взять
такую одежду в путешествие или
надеть для работы в саду. в кон-
цептуальных магазинах, где ас-
сортимент строится вокруг одной
темы (к примеру, путешествия),
стоит сделать акцент на подходя-
щих принтах, несложных в ис-
пользовании предметах гардероба
и постараться создать атмосферу
отдыха. 

CYELL

в бельевой отрасли грядут перемены, и уже появляются
их первые признаки. об этом в своей лекции на вы-
ставке Unique by Mode City рассказала дженни Уигам из
агентства Concepts Paris. Главная движущая сила таких
перемен – миллениалы, то есть люди в возрасте около
30 лет. именно они составляют важнейшую группу кли-
ентов в прогнозах на 2019 год. нужно просто научиться
соответствовать их ожиданиям. миллениалы жаждут
новых впечатлений, нового опыта. они предпочитают
тратить деньги на путешествия, еду вне дома, хобби и
фестивали, нежели покупать материальные блага. для
них эмоции важнее обладания вещами. для индустрии
моды такая характеристика звучит не слишком обнаде-
живающе, ведь это означает уменьшение объема продаж

одежды. однако в данной ситуации ассортимент ниж-
него белья можно адаптировать к потребностям клиен-
тов, чтобы продукты подходили и для путешествий, и
для занятий спортом, и для хобби. 
еще один признак перемен: комфортность изделия ста-
новится более важной, чем безупречный вид и соблаз-
нительный блеск. Кроме того, концепция «секси»
перестает ассоциироваться только с соблазнительностью
и раскрепощенностью, теперь в нее входят и энергия, и
сила, и уверенность. С этим связан и успех одежды ат-
лежа, которая стала спасителем модной индустрии в по-
следние годы. Женщины с удовольствием тратят деньги
на такую одежду благодаря ее многофункциональности
и все большей привлекательности. 

Белье для
миллениалов
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наМи двиЖет 
Природа  
Экологический подход – это тоже
своеобразный вид инновации.
если вы будете достаточно креа-
тивны, у вас появятся все шансы
достичь впечатляющих результатов. 
все чаще для производства кру-
жева используются волокна из
вторсырья. Природные мотивы мы
найдем и в фактурном трикотаже
жаккардового плетения, и в объ-
емном кружеве с эффектом впле-
тенного шнура, и в орнаменте,
похожем на ручную работу. расти-
тельные мотивы сочетается с со-
временными находками
(например, в эластичной тесьме
для спортивного белья) и геомет-
рическими узорами, что позволяет
объединять противоположности и
получать в результате более све-
жий, динамичный образ. исполь-
зуется большое количество
натуральных оттенков, причем зе-
леный цвет оказывается самым
востребованным. Производители с
успехом обращаются к эффектам
загрязнения, выцветшего или по-
желтевшего полотна, неаккуратной
окраски ткани. 

GISELA

Модные гиБриды 
стройную и строгую классифика-
цию нарушают марки новых секто-
ров, таких как атлежа, свимтимит и
шейплетик. они по-другому строят
свои коллекции, сочетают новые
технологии с традиционными мате-
риалами и совершенно иначе об-
щаются со своими клиентами. их
интересует общий визуальный эф-
фект, а не точный крой по фигуре.
Эти марки смешивают спорт, белье,
уличную одежду, в результате чего
возникают удивительные, очень ди-
намичные по духу продукты, кото-
рых так не хватает в отделах
нижнего белья. Поскольку поло-
вина спортивной одежды одевается
не во время тренировок, марки де-
лают акцент на аксессуарах и цве-
тах. из кожаной галантереи в сферу
нижнего белья попадают пряжки,
зажимы, застежки. Классификация
нарушается даже в цветовой гамме:
используется много смазанных, не-
ярких, неоднозначных оттенков. 

OFF LIMITS

Параллельный 
гардероБ 
одежду стиля атлежа нельзя тракто-
вать только как спортивную, по-
скольку она, по сути, может
использоваться в качестве повсе-
дневной. дизайнеры пижам и
одежды для отдыха, вдохновленные
спортивными костюмами, исполь-
зуют в своих изделиях завязываю-
щийся пояс на талии, лампасы или
резиновые манжеты. активная
жизнь, особая ценность комфорта,
движение «я тоже», расширение
прав и возможностей женщин нахо-
дят свое отражение в слиянии
спорта и сексуальной привлекатель-
ности. Применяются в основном
графические украшения, которые
помогают создать свежий, яркий
образ. Производители отходят от ти-
пично французского кружева и ис-
пользуют геометрические мотивы в
виде сетки или отверстия в форме
медальонов. 

LINGADORE

Женственная 
Женственность 
нежное белье не исчезает с полок,
хотя такой товар кажется излишне
требовательным в обращении.
Пеньюары, майки и корсеты можно
сегодня носить в качестве топов.
Благодаря правильному выбору ма-
териалов, пропорций, цветов и не-
которых видов кружева, они
становятся универсальной одеждой.
треугольные бюстгальтеры все еще
пользуются популярностью, но мно-
гие проекты теперь строятся на ос-
нове нетривиального решения:
широкая тесьма под грудью, укра-
шения на спине, чашки из несколь-
ких слоев, декоративная отделка
кромки. Благодаря преобладанию
пастельных цветов по-прежнему со-
храняется девичий характер изде-
лий, но все более явным становится
феминистский акцент на женской
радости и удовольствии. такое
белье женщина надевает не для
того, чтобы понравиться мужчине, а
для того, чтобы быть счастливой.

ESCORA
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Почти за сто лет своего существования фирма 
Натурана внесла серьезный вклад в историю ниж-
него белья. Потому неудивительно, что сотрудники
фирмы решили рассказать о достижениях и обрати-
лись к архивам, которые создавались и бережно
хранились по старой доброй швабской традиции. Со
ставшими историей, а также ультрасовременными
моделями белья можно ознакомиться в уникальном
музее, расположенном неподалеку от центрального
офиса Натураны (NATURANA Dölker GmbH & Co. KG)
в городе Гомаринген. Официальное открытие музея
состоялось в первых числах июня 2018 года, в 101
годовщину основания фирмы.

узейные экспонаты рассказывают о том,
как четыре поколения владельцев и сотруд-
ников фирмы повлияли на развитие текс-
тильной промышленности. в Натуране

соединены традиция и современность, инновацион-
ность и столетний опыт.
Два культуролога – Керстин Хопфензитц и Зузанна Ге-
бель создали экспозицию, которая рассказывает об ис-
тории нижнего белья, приглашая нас  в своеобразное
путешествие во времени, начиная от первого корсета
Натураны и заканчивая последней моделью минимай-
зера. На выставке можно познакомиться с оригиналь-
ными предметами гардероба, рисунками и
фотографиями моды, историческими снимками и рек-
ламными материалами разных эпох. Параллельно пока-
зан путь экономического развития фирмы на
протяжении столетия. ответственным за художествен-
ную концепцию и дизайн интерьера в музее стал Хервиг
шнайдер совместно с сотрудниками отдела проектиро-
вания. вся работа была проделана очень тщательно, с
большой любовью и вниманием к деталям.
Путешествие в минувшие десятилетия бельевой дина-
стии из немецкого региона швабия начинается в 1917
году, когда Карл Делькер открыл корсетную фабрику.
Модель Natura – запатентованный аналог жестких кор-
сетов – завоевала популярность в 1920 году. в дальней-
шем было запущено производство бюстгальтеров,
утягивающих поясов и корсетов, в которых женщины
чувствовали себя намного свободнее. в период правле-

ния нацистов с начала 30-ых годов, независимость
предпринимателей в Германии была сильно
ограничена. лишь после окончания войны Натурана
смогла вернуться в строй и выпустила формованные
бюстгальтеры, придающие фигуре стройность. в 50-ых
годах фирма переживает настоящий бум благодаря
бюстгальтеру с простеганным мягким швом на чашке.

Путешествие в Прошлое
с  NaturaNa

M
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следующий этап развития связан с использованием
новых материалов – эластана и нейлона, а также мод-
ных цветов: черного и красного, которые произвели ре-
волюцию на бельевом рынке в 60-ых годах. в эпоху
детей-цветов в 70-ые Натурана создает первые штампован-
ные бесшовные чашки. в это же время звезда немецкого те-
левидения Марлен шарель рекламирует бюстгальтер star, за
все время существования которого было продано более 40
миллионов экземпляров. Эпатажная пляжная мода, вызы-
вающе открытые бикини и купальники появляются в 1973
году. Дух времени и отношение к телу в следующем десятиле-
тии претерпевают изменения, и в моду входят натуральные
материалы. Благодаря трикотажу, пропускающему воздух
(прежде всего, микрофибре) и инновационным технологиям,
в 90-ых годах особую роль в моде начинает играть удобная
одежда. одним словом, каждое десятилетие может похва-
статься своими достижениями, будь то освобождение от тес-
ных корсетов или бесшовные бюстгальтеры.
сегодня Натурана – это международная фирма с 12-ю
представительствами на важнейших мировых рынках.
ее продукцию можно купить в сорока странах, в том
числе в европе, в Канаде и в Центральной азии. Это
один из немногих производителей, которые по-преж-
нему ведут производство не только в азии, но и на
собственных фабриках в южной и восточной европе.
развитие ассортимента, проектирование и пошив шаб-
лонов осуществляется в центральном офисе в Гомарин-
гене. оборот фирмы, в которой работает 700
сотрудников по всему миру, остается стабильно высо-
ким и выражается двузначной цифрой в миллионах
евро.

BIKINITOP – крупная оптовая компания, 
предлагающая главным образом польские

бельевые марки.

в данный момент в ассортимент фирмы входит более
50-ти марок женского и мужского нижнего белья, до-
машней одежды, ночного и эротического белья, чулоч-
ных изделий и сопутствующих товаров. Компания
является одним из первых оптовых складов с интер-
нет-магазином для оптовых клиентов. – Мы стремимся
к тому, чтобы были созданы все условия для наполне-
ния магазинов наших клиентов необходимым товаром
в удобном формате, – говорит роберт Янковский, вла-
делец компании. Команда BIKINItOP имеет более чем
двадцатилетний опыт работы в данной сфере и отлича-
ется индивидуальным профессиональным подходом к
каждому клиенту, а также гибкой системой скидок. 
в настоящий момент компания BIKINItOP готовится
расширить свою деятельность и собирается предста-
вить франчайзинговую систему магазинов торговой
марки Esotiq, уже завоевавшей огромный успех на рос-
сийском рынке. – Мы были приятно удивлены резуль-
тативностью продаж марки с первых дней
сотрудничества. в данный момент вместе с нашими ев-
ропейскими партнерами  мы начинаем работу над
предложением по франчайзингу и подготовку к откры-
тию первых магазинов. Esotiq – это особенная марка,
показавшая высокий результат в сфере розничных про-
даж. Мы верим, что с грамотной подготовкой и пра-
вильным подходом можно развить крупную сеть на
всей территории россии, – поясняет роберт Янковский.

BIKINItOP отКрывает 
фраНчайЗиНГовую 
сеть EsOtIq в россии
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юрий Хадарович, председатель правления ассоциации латвийских производи-
телей белья (Latvera) в беседе с журналом Модное Белье рассказывает о про-
изводстве белья в латвии. Это одно из латвийских богатств, ради которого,

наряду с янтарем и красивейшими пляжами лиепаи и юрмалы, стоит посетить
эту страну в октябре. Latvera, объединяющая ведущих производителей, яв-

ляется одним из организаторов форума индустрии нижнего белья. 

Модное Белье: Юрий, расскажите, пожалуйста, о ре-
зультатах трех форумов, состоявшихся ранее?
Юрий Хадарович: в первую очередь проведение та-
кого мероприятия в латвии, где сосредоточено множе-
ство производителей нижнего женского белья – это
хорошая популяризация латвийской бельевой отрасли.
очень большая работа проводится еще задолго до на-
чала самого форума в профессиональных отраслевых
журналах и интернет-платформах, а также во время
выставок: печатаются статьи, ставится реклама, приво-
дятся примеры успешной деятельности латвийских
марок. Кроме того, в сМи идет освещение мероприя-
тия, а после его окончания оно обсуждается, им восхи-
щаются, его критикуют, но главное – о нем говорят. так
мы демонстрируем нашим покупателям, что отрасль
живет и развивается.
если говорить о конкретных цифрах, то, например,
форум-2017, который прошел в рамках рижской не-
дели моды, посетили более 200 профессионалов инду-
стрии из 14 стран. во время контактной биржи в
рамках форума состоялось 345 встреч латвийских про-
изводителей и покупателей, и это и есть самый глав-
ный результат – реальные бизнес-контакты, которые
затем перерастают в реальный бизнес!

Почему оптовику или магазину может быть инте-
ресно приехать на форум в Лиепаю? Какую инфор-
мацию он получит?
Как правило, форум – это площадка, где в одном месте в
одно время собираются профессионалы, которые слу-
шают выступления знатоков отрасли, оценивают теку-
щую ситуацию и рассуждают о тенденциях будущего, а
также дискутируют, обмениваются мнениями, задают во-
просы и отвечают на них, а иногда даже спорят – все это
теоретическая часть форума. Но мы всегда готовим и
практическую часть, где производитель, с одной стороны,
а покупатель – с другой, могут встретиться за столом пе-
реговоров, продемонстрировать свои новые коллекции и
обсудить сотрудничество. в течение двух дней форума
организаторами будут проведены экскурсии на пред-
приятия. в этом году форум пройдет в лиепае. Это город,
где сосредоточено свыше 50 фирм, производящих ниж-
нее женское белье. Поэтому у гостей форума будет уни-
кальная возможность за короткое время увидеть
большое количество латвийских производств или же ин-
дивидуально, по предварительной договоренности, посе-
тить фабрику понравившейся марки. Ну и конечно же,
неотъемлемой частью программы форума будет шоу-
показ, на котором 10 ведущих латвийских марок проде-
монстрируют свои новые коллекции. 
Сколько бельевых фирм в Лиепае, и какие из них
самые крупные? Много ли людей занимается в Лат-
вии производством белья? 
в лиепае сконцентрировано свыше 50 фирм, произво-
дящих нижнее женское белье. история лиепайской
текстильной промышленности началась в далекие 70-
ые годы прошлого века, когда в этом небольшом при-
морском городке был построен самый крупный в
союзе галантерейный комбинат лаума, который про-
изводил материалы, кружева, вышивку, ленточки и т.д.,
а затем из своих же материалов – женское нижнее
белье. Затем в 90-е, когда советский союз распался,

«латвийсКое Белье» – БреНД
с Хорошей реПутаЦией
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многие специалисты лаумы стали открывать неболь-
шие собственные производства, которые сегодня пере-
росли в крупные компании с мировым именем и на
которых трудятся по несколько сотен работников. Да и
само предприятие лаума в начале двухтысячных пере-
жило реорганизацию, когда производство материалов
и нижнего белья были разделены. сегодня все мы
знаем производителя материалов Lauma Fabrics и про-
изводителя нижнего женского белья марку Lauma Lin-
gerie – сейчас это два разных предприятия, которых
сегодня связывает лишь бренд Lauma в названии каж-
дого, и то, что оба они по-прежнему находятся в одном
городе. На сегодня три самые крупные лиепайские
компании по производству нижнего женского белья –
это Lauma Lingerie, V.O.V.a. и Orhideja. в латвии в общей
сложности в этой отрасли занято свыше 2000 человек.
Латвийские компании только производят свои
бренды или могут шить для других? Почему лучше
производить в Латвии, чем в странах Азии?
в основном латвийские компании нацелены на разви-
тие собственной марки, но поскольку фирм много,
есть, конечно, и те, кто предлагает услуги производ-
ства для других марок. в процессе производства очень
часто появляются «свободные окна», и поэтому многие
латвийские предприятия, развивая собственную
марку, берут также и производственные заказы для
других предприятий – это нормальный производствен-
ный процесс. то есть в целом в латвии можно как заку-
пить готовое белье под латвийскими марками, так и
найти возможность разместить свои заказы.
отвечая на вопрос: «Почему в латвии производить
лучше?», я не буду критиковать ту или иную страну, а
лишь назову наши преимущества.
- латвийские производители имеют большой много-
летний опыт.

- Мы очень эластичны в плане выполнения заказов, так
как предприятий много, и каждый заказчик сможет
найти себе подходящего исполнителя. логично, что
крупной фирме-заказчику лучше работать с крупным
производителем в латвии, а маленькому заказчику – с
маленьким производителем.
- Белье, произведенное в латвии, автоматически полу-
чает статус Made in European union.
- если заказчик из европы, то логистика из латвии
проста до невозможного. К тому же, нет никаких тамо-
женных пошлин и НДс, так как мы являемся единой
экономической зоной с европейскими странами.
- Мы говорим как на русском, так и на английском язы-
ках. К тому же, мы очень хорошо понимаем друг друга в
плане ментальности – как в европе, так и в странах
бывшего сНГ.
Каковы планы у прибалтийских бельевиков на бли-
жайшее время?
Oсновные задачи, которые сейчас стоят перед всеми
нами, – это поиск новых рынков сбыта и работа над
подготовкой новых специалистов. 
Над первой задачей очень активно работают в первую
очередь сами фирмы. Хотя не могу не выразить огром-
ную благодарность латвийскому агентству инвести-
ций и развития (LIaa), которое нам очень помогает в
организации наших форумов, национальных стендов,
освоении еврофондов и т.д. Для выполнения второй за-
дачи у нас в латвии существует несколько учебных за-
ведений, готовящих кадры для предприятий:
лиепайский государственный техникум, рижский тех-
нический университет, латвийская школа моды и ди-
зайна. существует еще ряд государственных программ,
по которым на предприятия привлекаются практи-
канты, которые в будущем могут стать постоянными
сотрудниками. 

25-26 октября 2018 года состоится четвертый, уже
ставший традиционным, Форум индустрии нижнего
белья в Латвии. На этот раз мероприятие пройдет в го-
роде Лиепае, который является одним из крупнейших
кластеров производителей нижнего белья в Европе. 
В этом уютном приморском городке работает более 50
фирм, производящих женское нижнее белье.
у посетителей будет возможность принять участие в
деловой программе форума, где с лекциями выступят
европейские бельевые ритейлеры – реальные прак-
тики своего дела, а также увидеть новейшие коллек-
ции ведущих латвийских брендов на вечернем дефиле.
Кроме того, в программу мероприятия включено посе-
щение фабрик-производителей. во время форума
будет работать «контактная биржа», где за столом пе-
реговоров производители и покупатели смогут по-

общаться и наладить деловые связи.
Приглашаем всех заинтересованных в сотрудничестве
с латвийскими производителями женского нижнего
белья: сети магазинов, компании, занимающиеся опто-
вой торговлей, интернет-площадки, уже зарекомендо-
вавшие себя на рынке, а также агентов по реализации
белья. 
форум организует латвийское агентство инвестиций и
развития (LIaa) при сотрудничестве с ассоциацией
латвийских производителей белья (LatVEra). 
с подробностями программы и возможностями регист-
рации можно ознакомиться на официальном сайте фо-
рума: https://lingerieforum.liaa.gov.lv  
если у вас возникнут вопросы, пишите на электронную
почту: lingerieforum@liaa.gov.lv или звоните по теле-
фону: +371 26104095.

латвийсКие ПроиЗвоДители ПриГлашают На форуМ
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салон белья пройдет с 29 по 30 сентября 2018 года в «спортивном заливе» в  лодзи, 
по адресу аллея Политехники, д.10. 

лагодаря увеличению выставочных площадей,
увеличатся и площади стендов, а также число
экспонентов. участники салона смогут де-
тально продемонстрировать новые коллекции,

а бизнес-переговоры будут проходить в комфортных
условиях. в главном павильоне для производителей и
дистрибьюторов нижнего белья будет создано более 60
стендов, а в соседнем зале свои товары представят по-
ставщики материалов. среди преимуществ  нового места
следует отметить не только бол́ьшую выставочную пло-
щадь с отличной системой аудиовещания и продуман-
ным освещением, но и просторную, удобную парковку, а
также местонахождение недалеко от центра города. По
обеим сторонам главного павильона, на открытых три-
бунах, будут расположены зоны отдыха с закусками и на-
питками, а также зона эксклюзивных марок. в
специальном зале состоятся семинары для профессиона-
лов. Программа обещает быть очень интересной. На се-
минарах, в частности, будут затронуты темы роли
запахов в маркетинге и организации освещения в мага-
зинах. Эксперты поделятся практическими советами с
владельцами салонов. Кроме того, отдельная дискус-
сионная панель будет посвящена медицинским аспектам
бра-фиттинга. Благодаря тому, что салон продлится два
дня, у посетителей и экспонентов будет больше времени
на переговоры, участие в лекциях и личное общение. в
конце первого дня мероприятия состоится вечерний
показ на подиуме, во время которого будут представ-
лены лучшие модели сезона. основная тема показа – че-
тыре времени года и связанные с ними изменения в

природе. в центре подиума вырас-
тет волшебное дерево, которое
будет служить одновременно
фоном для представленных кол-
лекций и живым, динамичным
элементом сценографии.
во время показа пройдет церемо-
ния награждения победителей

конкурса «Дизайн магазина». уже в третий раз этот кон-
курс состоится в двух категориях: «Яркая метаморфоза»
и «Магазин по-соседству». Победители получат купон на
закупку оборудования в магазин и поездку на январскую
выставку в Париже!
в салоне белья уже в который раз примут участие
фирмы aB OVO, aGIO, aLLEs, aNaBEL artO, aNIta,
aquarILLa, aVa, BaBELL, COrNEttE, DaMa KIEr, DarEX,
DE LaFENsE, ELDar, EWa BIEN, FaBIO, FELINa,
GaBrIELLa, GaIa, Gatta, GOLDEN LaDY, GOrsENIa,
GOrtEKs, HaMaNa, Js, JuLIMEX, KINGa, KONraD, KrIs
LINE, LIsCa, LINCLaLOr, OrHIDEJa, VOVa, LuPOLINE,
MaDa, Mat, MItEX, NaturaNa, NEssa, NIPPLEX, NOta,
PaNaCHE, rOssLI, saLtEX, saMaNta, saPPH, sELMarK,
sEaFOLLY, sENsIs, WIEsMaNN, VaMP, VENEZIaNa.
Дебютантами салона станут производители aruELLE,
aLtEr ID, DOCtOr NaP, FEBa, FrEYa, ItaLIaN FasHION,
LaMa, NaZELI, PassION, stEVEN, uNIKat, ZEtEX.
в зоне эксклюзивных марок свою продукцию представят
ENDOrFINELLa, La BELLE EPOquE, rOOM669 и WHItE
rVBBIt.
в зале материалов и фурнитуры будут располагаться
стенды aNtYNEa, arta F, KOPEX, sIMPLEX KNIttING.
Приглашаем  вас на салон белья!
Подробная информация и регистрация посетителей на
сайте: www.salon-bielizny.com

Больше КоллеКЦий, 
Больше воЗМожНостей – 

VII салоН БельЯ

Б
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никальность этого события посетители и экс-
поненты видели и чувствовали на протяжении
всего мероприятия. Начиная с дефиле Bodyposi-
tive, с участием тринадцати обычных девушек,

которые продемонстрировали, что вовсе необяза-
тельно обладать идеальными пропорциями, чтобы
быть красивой, и заканчивая ультра-персонализиро-
ванными ателье с нанесением имени на сумку и мини-
студией Make up Forever academy.  Но, безусловно,
основная ценность unique by Mode City заключается в
особом подходе к работе с посетителями и экспонен-
тами, в создании уникальных условий, где они черпают
вдохновение, заряжаются энергией и обмениваются
опытом, что позволяет по-новому взглянуть на бизнес
и выйти на новый этап его развития.  так, благодаря
знаниям индустрии нижнего белья россии, украины,
Казахстана, латвии, литвы и Эстонии  и тесным взаи-
моотношениям со всеми игроками рынка этих стран,
евровет с успехом разработала и осуществила специ-
альную программу «Париж – Москва экспресс», 
в результате которой был зафиксирован рост числа по-
сетителей из этих стран в два раза, а россия поднялась
на пятое место в рейтинге посетителей, уступая лишь
франции, италии, Германии и испании. окрыленная
успехом, евровет и впредь будет проводить такие спец-
программы с фокусировкой на конкретные страны.  

в итоге более 100 марок приняли участие в программе
Париж – Москва экспресс. в Золотой список вошло 100
марок, которые  заявили о своем намерении разви-
ваться на рынке россии, украины,  Казахстана, латвии,
литвы и Эстонии. 30 владельцев бутиков премиум-сег-
мента получили подарки от французской марки au-
bade. испанский бренд домашней одежды Massana стал
спонсором французского завтрака в гостиной евровет,
а ужин для виП-посетителей был подготовлен фран-
цузской маркой Pain de sucre. Коктейль-презентации
прошли на стендах французской марки DnuD  и фран-
цузской компании VFB. спонсорами торжественного
ужина для Бутиков-амбассадоров в ресторане quai
Ouest стали компания Jolidon (румыния) и seafolly (ав-
стралия). 

ДЕЛОВЫЕ ВСТРЕЧИ И СПЕЦИАЛЬНЫЕ 
МЕРОПРИЯТИЯ  – ШАГ К  НОВОМУ ЭТАПУ СОТРУДНИ-
ЧЕСТВА
следующее мероприятие  – Экспресс-встречи –  прово-
дилось впервые и состоялось  в воскресное утро  8
июля. На специальной площадке встретились одновре-
менно 16 экспонентов, 8 агентов и 15 предствителей
независимых бутиков. Целью мероприятия было в
течение часа  познакомить друг с другом владельцев
магазинов и агентов, а также представить марки, кото-
рые поставили на  россию, украину, Казахстан, латвию

усПеХ ГраНДиоЗНой ПроГраММы 
«Париж – МосКва ЭКсПресс» 

вДоХНовлЯет На Новые ПроеКты 
с россией и страНаМи восточНой евроПы  

в этом году парижская выставка стала поистине уникальной, словно
следуя своему новому названию: unique by Mode City. 

у



•  А К Т У А Л Ь Н А Я  Т Е М А  •

93мoднoe бeльe /  64

и литву как на  приоритетное направление на следую-
щие годы, а также те, которые  впервые выходят на эти
рынки. 

60 НОВЫХ БУТИКОВ-АМБАССАДОРОВ ЕВРОВЕТ
в ходе программы Париж – Москва экспресс был орга-
низован прием для посетителей из россии, украины,
Казахстана и стран Прибалтики с тематическим зав-
траком в гостиной евровет и подарками от испанского
бренда Massana, а также виП-ужином в ресторане.  все
конференции переводились на русский язык. Кроме
того, организаторы выставки оказывали помощь в ра-
боте на стендах и проведении переговоров. 
в субботу вечером 7 июля в ресторане quai Ouest пред-
ставители 60-ти лучших бутиков получили специ-
альный диплом от президента евровет Мари-лор
Беллон «Бутик-амбассадор».  Премия «Бутик-амбасса-
дор»  впервые была вручена евроветом в 2016 году
представителям франции, италии, испании, Германии,
Бельгии,  Нидерландов, швейцарии, люксембурга, ве-
ликобритании и сша. в 2018 году к клубу амбассадо-
ров присоединились россия, украина,  Казахстан,
латвия и литва. сегодня это профессиональный меж-
дународный клуб независимых мультибрендовых ма-
газинов нижнего белья и купальников из разных стран
мира – постоянных посетителей выставок евровет в
Париже и Нью-йорке, которые являются лучшими
предствителями отрасли в своей стране и получили
признание за свой динамизм, следование последним
тенденциям, безупречный сервис и профессионализм. 

ПОСЕТИТЕЛИ О ВЫСТАВКЕ
Милена Кокорева, сеть мультибрендовых магазинов
Triumph, Киров:
«выставки в Париже посещала постоянно, пока евро-
вет не пришел в Москву. После переключилась на Mode
Lingerie&swim Moscow, а сейчас вернулась на евровет в
Париж. Не пропускаю показы трендов белья и купаль-
ников, обязательно посещаю форум тенденций, пы-
таюсь успеть за деловой программой и семинарами.

они крайне полезны в формировании ассортиментной
матрицы. в бельевом бизнесе моя компания работает
более 25 лет, поэтому планка выбора партнера доста-
точно высока. только выставка в Париже позволяет
сделать безошибочный выбор сильного партнера, с ко-
торым возможны долгосрочные отношения. На июль-
ской выставке я впервые ознакомилась с комплексом
предложений уникального британского бренда Pa-
nache. Посмотрю в ближайшем будущем, во что вопло-
тится мой интерес к бренду».
Наталья Тишинова, сеть магазинов Edenbird, 
Краснодар:

«Это моя первая выставка в Париже. Это уникальная
возможность познакомиться с новыми брендами, оку-
нуться в удивительную атмосферу, пообщаться с инте-
реснейшими людьми. После такой перезагрузки
приезжаешь с совершенно новым взглядом на работу,
да и на жизнь в целом. в связи с расширением бизнеса
и ставкой на премиальный сегмент, я искала новых
партнеров. и очень рада, что их нашла. Мы начинаем
сотрудничество с марками Emporio armani и aubade.
работая с ними, мы воплощаем миссию нашей компа-
нии: дать возможность каждой женщине принять свою
индивидуальность и почувствовать себя свободно и
уверенно.
Безусловно, это очень важная часть мероприятия. По-
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нравилось абсолютно все. отлично организованные
обучающие мероприятия. Программа была очень насы-
щенной».
Ирина Дулисова, магазины премиум Dita, 24 Bikini,
Красноярск:

«выставки посещаю
постоянно для обще-
ния и личного разви-
тия, для обмена
опытом и встреч с
друзьями, а также,
чтобы окунуться в
мир красоты и моды,
узнать о тенденциях,
найти новые марки,
непохожие на другие.
Я всегда ищу то, чего
нет у других, марки,
которых, возможно,
еще нет в нашей
стране. Мои магазины

этим и отличаются от других:  в них можно найти, то,
что в нашем городе и в россии не представлено. Мне
нравятся молодые дизайнеры, с новыми техноло-
гиями,  можно сказать, с незамыленным глазом. чем
чаще и дольше ты посещаешь выставки, тем лучше по-
нимаешь, что многие марки похожи друг на друга – в
них нет изюминки. Я  не боюсь брать абсолютно новую
марку, и первая привожу ее в россию. Начинаю рабо-
тать, а через год, если все с этой маркой отлично, дру-
гие магазины начинают ее заказывать и привозить.
все деловые программы, которые проходят на вы-
ставке, показы, дефиле – это обязательный элемент ра-
боты. Даже если кажется, что ты уже все знаешь (с
бельем я работаю с 1999 года), я  с огромным интере-
сом слушаю всех и, конечно, смотрю. развиваться и об-
учаться надо всегда, идти в ногу со временем. спасибо
за то, что есть у нас такая возможность  – быть в
центре всех событий. и, конечно, людям, которые по-
могают воплощать это в реальность». 
Лариса Колюжная и Галина Бондарева, магазины

Ola-la и Première, Крым:  
«выставку стараемся посещать два раза в год. Для
встреч со старыми партнерами, заказа новых коллек-
ций и поиска новых. в этом году заинтересовали ку-
пальники Dnud и пляжная одежда PHO Firenze.
Планируем начать с ними работать. На выставке с удо-
вольствием посещаем показы, форум тенденций. очень
полезна информация  в подборе коллекций для магази-
нов на будущий сезон».
Елена Александрова, менеджер по закупкам, ELKOR,

Рига, Латвия: 
«Я посещаю выставку
раз в год, в июле. Для
меня unique by Mode
City – это ключевое
событие отрасли, воз-
можность не только
непосредственно сде-
лать заказы, но и на
несколько дней пол-
ностью раствориться
в этой атмосфере: от-
крыть для себя что-
то новое, обменяться
профессиональным
опытом, расширить

свой круг контактов, понять, в каком направлении дви-
жется рынок и просто интересно и продуктивно прове-
сти время. 
Моей главной целью была работа над заказами купаль-
ников и пляжной одежды на весенне-летний сезон
2019 по текущим брендам, некоторые из которых, мне,
кстати, удалось открыть на выставке в прошлом году:
Lauren ralph Lauren, Michael Kors, Kate spade, Maryan
Mehlhorn, Ysabel Mora, Feba и проч. 
На рассмотрение по возможному сотрудничеству в бу-
дущем отметила для себя марки Watercult и seafolly, но
настоящим приятным сюрпризом  стала для меня
очень интересная и выигрышная коллекция купальни-
ков Emporio armani – работа над заказом уже в про-
цессе. 
также было важно исследовать бренды в категории до-
машней одежды: понравилось отменное качество
марки MEY, комбинации LingaDore. Эта группа товара
непростая для нашего региона, поэтому ей следует уде-
лить особое внимание. 
Я с удовольствием посетила дефиле, завтрак в гости-
ной евровет с обзором брендов, ознакомилась с акту-
альными тенденциями. Безусловно, такого рода
мероприятия в рамках выставки полезны, интересны,
и, однозначно, нужны! они помогают выйти за рамки
каких-то своих представлений и освежить восприя-
тие».                                                       
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мы беседуем с генеральным директором компании проБельё, 
Евгением афанасьевым. 

Модное Белье: Женя, приветствую тебя. Я никогда
не делала с тобой интервью. Ты производишь впе-
чатление очень интеллигентного и приветливого
человека, образованного, спортивного – заканчи-
ваю тебя хвалить, расскажи о себе, своей семье. 
Евгений Афанасьев: привет, наташа! приятно слы-
шать добрые слова в свой адрес из твоих уст. обо мне?
все просто и непросто. я огненный знак, Стрелец. во
мне всегда бурлили эмоции, идеи, всегда хотелось
драйва и развития. С годами и знаниями пришло
больше рассудительности, взвешенности и спокой-
ствия. Человек должен быть гармоничным во всех сфе-
рах. вот и я пробовал и пробую себя в разном. всегда
много читал и художественной, и профессио-
нальной литературы, путешествовал, узнавал
новое, учился, занимался спортом, вел здоро-
вый образ жизни, занимался различными оздо-
ровительными практиками. ничто
человеческое мне также не чуждо. Люблю хоро-
шую кухню, вино, немного разбираюсь в этом. 
Ценю своих друзей, с удовольствием общаюсь с
ними. я раньше думал, что у человека может
быть только один-два, максимум, три друга. в
мою жизнь за последние годы пришло большое

количество интересных, разносторонних людей и, уди-
вительно, я приобрел в лице некоторых из них верных
друзей. 
Счастливо женат, двое деток: дочь 7 лет и сын 9 меся-
цев. моя прекрасная и мудрая жена дарит мне любовь
и поддержку. мы через многое прошли вместе, и сего-
дня отрадно и радостно сознавать, что мы любим, по-
нимаем и уважаем друг друга. 
Сколько ты на бельевом рынке? 20-25 лет? Как ты
пришел в бельевую сферу?
Уже 26!  в бельевой бизнес я пришел со студенческой
скамьи. Еще обучаясь в университете, в уже далеком
92-ом году, я подрабатывал, покупая и перепродавая

различные товары через комиссионные магазины, а
потом и через рынки. в белье меня привела мама, по-
знакомив с поставщиками белорусского и прибалтий-
ского белья. это были милавицы, Rosme и Lauma. до
сих пор помню 547 и 663 модели милавица, это были
хиты! Были до этого эксперименты с корейским и ин-
донезийским бельем, но это не в счет. прибалты и бе-
лорусы на тот момент поразили меня
технологичностью, широтой выбора, регулярностью
коллекций. год за годом росло число торговых точек и
сотрудников. постепенно ввел в ассортимент итальян-

Компания пРоБЕЛЬЁ:
Люди-это гЛавноЕ 
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ские марки, первой из них была Lilly, первой моделью,
хитом продаж, конечно же, 1510, если кто помнит.
с 1996 по 2002 регулярные поездки в италию, которые
позволили мне и бизнесу вырасти, наполнив меня из-
нутри красотой италии, показав мне насколько может
быть многообразен и креативен мир итальянского
белья, расширив мои бизнес-связи. там же, в италии, я
и познакомился со своим будущим партнером. После 6
лет знакомства мы решили создать нечто новое, это и
было началом сегодняшнего ПроБелья. 
2002 год, начало февраля. Нас двое и три сотрудника.
Потом 23, 53, ну и так далее. союз наш был успешным.
Мы открыли офис в италии, представительства в дру-
гих городах. Крупные дистрибьюторы по всей россии,
украине, Казахстане, тысячи клиентов – владельцы
розничных магазинов... Заработала сеть франчайзинго-
вых магазинов, создан десяток собственных брендов. в
первые годы мы открыли свою дизайн-студию, при-
влекли талантливых дизайнеров, профессиональных
конструкторов и технологов. 
с линейкой наших торговых марок ты, Наташа, как
никто знакома. Я бы даже сказал, что можно предста-
вить нашу компанию как инкубатор или акселератор
торговых марок. Это Dimanche lingerie, rosa selvatica,
ONLYVIPs, Nic Club, anyMo, ultramax, Istinto, Honey days,
Cops family и другие. одни более известные и успеш-
ные, другие менее. торговые марки, как и жизнь, ме-
няются, эволюционируют. Какие-то идут в рост,
завоевывают все большее количество поклонников,
другие уж канули в лету.
вот и наша компания меняется, выбирает новые, более
прогрессивные, на наш взгляд, стратегии развития. в
конце прошлого года мы приняли решение разделить
бренды, дать им новую жизнь. часть брендов по кор-
сетному белью, я говорю о стМ, мы отделили как про-
ект. Ныне Dimanche, rosa selvatica и Onlyvips в
отдельной структуре, отдельной компании. 
ПроБельё же сейчас, как и прежде, представляет доста-
точно большое количество брендов и товаров в разных
категориях и ценовых нишах. из собственных торговых
марок локомотивами являются Nic Club (средний-сред-
ний плюс сегмент) и anyMo (бюджетный сегмент) –
одежда для дома и отдыха, Istinto – предпостельное
белье и ultramax – профессиональное термобелье.
также мы являемся эксклюзивными представителями
таких торговых марок корсетного белья как Ze:bra –
новая очень интересная марка с большим выбором
чашек, в том числе на большие размеры и Love&bra –
известная итальянская марка с более классическими
моделями. Первая в сегменте средний, средний плюс,
вторая в бюджетном сегменте. в этом году более
плотно занялись купальниками: мы эксклюзивно пред-
ставляем stella di mare (особенностью является нали-
чие больших размеров), и в конце года появится новый

бренд tropikana. сегодня мы выстраиваем дистрибью-
цию по ним и совместно с производителями стремимся
удовлетворить растущий спрос на эту продукцию.
Ты знаешь, мне очень понравился твой новый шоу-
рум в стиле лофт. Шоу-рум находится в Москве по
адресу: 3-й Нижнелихоборский проезд, д.3, стр.2,
очень стильно и грамотно распределено у тебя по-
мещение. 
Благодарю! Когда мы думали о месте и концепции но-
вого офиса, хотелось, чтобы сотрудники с радостью
спешили на работу и c удовольствием проводили там
время, чтобы клиенты и наши партнеры чувствовали
себя у нас комфортно и защищенно. ранее у нас в
одном месте были и склады, и офисы, и все вспомога-
тельные службы. учитывая, что порядка 90% заказов
мы получаем онлайн и только около 10% наших парт-
неров приезжают лично, я остановился на концепции
разделения офиса и склада. сейчас у нас отдельно стоя-
щее здание, включающее офисные помещения и шоу-
рум с выставленными образцами для клиентов и
переговорными. склад находится в другом месте, и за
счет грамотно организованной логистики мы опера-
тивно доставляем заказы клиентам. Кстати, по Москве
и Московской области мы оперативно и
совершенно бесплатно доставляем заказы клиентам
вне зависимости от суммы заказа. 
Расскажи о своей компании.
а что я делал все это время? ты знаешь, проработав
столько лет в бельевом бизнесе, соприкоснувшись со
всеми болями клиентов, понял, что «плясать нужно от
печки», то есть от потребностей клиентов, их запросов.
соответственно, понимая, с чем сталкивается предпри-
ниматель, в частности, с рисками непродаж новых то-
варов, неуверенностью в завтрашнем дне из-за плохих
продаж, необученного персонала, низкого трафика в
своих магазинах, несвоевременностью поставок това-
ров от поставщиков и многого другого, мы бизнес-про-
цессы в компании и логику взаимодействия строим на
основании этого и предлагаем клиентам соответ-
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ствующие программы. 
Малому бизнесу сегодня сложно конкурировать с се-
тями, у него нет таких ресурсов, как у сетевых компа-
ний, и мы разработали специальные программы от
ПроБельё, которые позволят снижать риски и помо-
гать нашим клиентам быть конкурентными и, что
самое важное, зарабатывать на наших товарах! Мы
подходим индивидуально к каждому клиенту, изучаем
его потребности, при необходимости проводим обуче-
ние, снабжаем необходимыми материалами, помогаем
в управлении товарными запасами. 
Мы в ПроБельё выстраиваем прибыльный бизнес вме-
сте с нашими клиентами, партнерами, продавая ниж-
нее белье, термобелье, одежду для дома и купальники
отличного современного дизайна, оптимального соче-
тания цены и качества. 
Как выглядит твой день?
рабочий день обычно насыщен событиями, встречами,
поэтому я люблю спокойное утро. живу я за городом,
просыпаюсь я в 5-5.30 утра. Зарядка, прогулка с соба-
кой, чтение, завтрак. люблю тишину с утра, неспеш-
ность – это мое личное время, когда можно многое
обдумать.
в машине по дороге на работу часто слушаю аудио-
книги, благо порядка часа ехать. обычно это книги по
продажам, маркетингу, личностному развитию. в те
дни, когда забрасываю дочку в детский сад, слушаем с
ней «Детское радио».
в течение дня – рабочие совещания, переговоры,
встречи с коллегами по работе, сотрудниками, постав-
щиками, клиентами. Заканчиваю рабочий день обычно
в районе 19.30-20 часов. Ну а далее дом, семья, детки,
немного гуляю, читаю иногда перед сном. Хотелось бы
больше, смотрю по состоянию.
Женя, тебя можно назвать прогрессивным бизнес-
меном, я, как тебе не позвоню, то ты едешь на тре-
нинг и семинар, то едешь с семинара, и у меня

сложилось впечатление, что ты 24 часа в развитии.
Какие курсы и семинары посоветуешь? Как ты при-
меняешь техники после обучения в своей компа-
нии, приведи пример, как это работает.
Просто так получается.  Мир очень быстро меняется,
развивается, и от того, насколько быстро компания го-
това меняться, зависит то, насколько успешной она
будет сегодня, выживет ли в современных условиях.
Для этого нужно понимать, где мы сегодня находимся.
Я стараюсь быть в курсе изменений, изучаю маркетинг,
управление, продажи. сейчас мы много времени и сил
посвящаем автоматизации, внедряем более новые вер-
сии программ, CrM, много работаем с нашими сайтами.
все должно быть максимально просто и интуитивно
понятно как клиенту, так и нашим сотрудникам. Про-
цесс перехода не всегда прост, кто внедрял хоть одну
новую программу, поймет, о чем я говорю.
Какие курсы посоветую? Здесь все индивидуально.
Кому что нужно, по потребностям. опять-таки, одним
подходит один специалист, другим – другой. Как при-
мер, в управлении одним понравится и будет достаточ-
ным прослушать курс александра фридмана, другим
понравится владимир Константинович тарасов. раз-
ные стили преподавания, различные методы и знания
дают возможность сравнивать, выбирать, что тебе по-
дойдет лично или в данной конкретной ситуации. До-
статочно обширный выбор курсов, семинаров и
практикумов дает университет “синергия», можно вы-
брать программу на свой вкус и возможности. а во-
обще, сейчас множество онлайн-курсов, много учебных
заведений предлагают свои программы. самое важное,
это не просто прослушать и повысить свой личный
уровень развития, а сразу начать внедрять, внося улуч-
шения в бизнес-процессы. опять-таки, очень важно по-
вышать уровень своих сотрудников, поэтому мы с
радостью проводим обучения внутри компании, а
также отправляем сотрудников на обучающие семи-
нары и тренинги. и с радостью делимся знаниями со
своими клиентами и партнерами.
Женя, что думаешь о нашем бельевом рынке в России? 
рынок непростой, много слов уже сказано про это. от
себя могу добавить, что не нужно ждать, когда вер-
нутся старые тучные времена изобилия, когда товары
продавались влет и покупатели стояли в очереди как в
сегменте b2c, так и в b2b. Это современные реалии, это
не кризис, мы уже живем в этом. Нужно понимать этот
мир, его механизмы и подстраивать бизнес под эти
реалии. Помимо всего могу сказать, что бельевой мир
меняется прямо на глазах . На рынке остаются компа-
нии, которые искренне влюблены в свой продукт и
свою любовь они транслируют окружающему миру. Это
те компании, которые думают о своих клиентах и вос-
принимают продажи не как разовые сделки ради сию-

NIC CLUB
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минутной наживы, а долговременное партнерство
ради развития как своего бизнеса, так и бизнеса кли-
ента. 
Как много ты вкладываешь в развитие сайта? И
есть ли продажи у тебя, когда кругом так много кон-
куренции и такие монстры как Wildberries и Lam-
oda? 
Хотелось бы вкладывать больше. Последнее время мы
были заняты структурными изменениями в компании
и, я считаю, мало времени уделяли изменению и разви-
тию сайтов. Сейчас мы работаем над этим. Считаю это
очень важным в современном мире. Доля продаж через
интернет неуклонно растет, и глупо не считаться с
этим. 
Wildberries, Lamoda, Ozon, Amazon и другие крупные
прайс-агрегаторы – это те реалии, с которыми мы уже
живем. Хорошо это или плохо? Это есть. Нужно с ними
считаться, использовать их, выстраивая свои страте-
гии. 
Женя, Nic Club – домашняя одежда – это твой бренд.
Сколько лет? Как идет развитие бренда? Оправда-
лись ли ожидания? 
Бренду уже 13 лет. Он эволюционирует, изменяется,
оставляя неизменным качество, посадку изделий. То-
вары под этим брендом всегда позиционировались как
модная одежда для дома и отдыха, в этом отдельная за-
слуга талантливых дизайнеров марки. На сегодня могу
отметить непреходящую любовь и спрос клиентов к
классическим изделиям Nic Club, таким, как велюро-
вые и трикотажные костюмы и халаты. 
Женя, ты специалист в домашней одежде. Что про-
исходит: клиенты говорят, домашняя одежда очень
тяжело сейчас продается, или это не так? 
Я бы сказал, я не узконаправленный специалист в до-
машней одежде, хотя опыт приличный в этой области.
Очень мало магазинов, торгующих только одеждой для
дома, обычно это сопутствующий товар в магазинах
белья, товаров для фитнеса, магазинах одежды. Есть
ярко выраженная сезонность, товары этой группы на-
чинают неплохо продаваться с середины августа, а в
апреле-мае спрос идет на убыль. Продажи есть всегда,
круглогодично, вопрос в сезонности коллекций, тка-
нях, ассортименте. 
Занимаешься ли ты соцсетями, и что думаешь по
этому поводу? 
Да, мы присутствуем в соцсетях. Считаю недостаточ-
ными те усилия, которые мы прилагаем. За этим буду-
щее. 
Я знаю, твои менеджеры ездят по городам России с
бельем и общаются с партнерами. Pасскажи, как
часто происходят такие поездки, что это дает. 
Да, мы активно общаемся с нашими партнерами в ре-
гионах. Трудно недооценить подобное общение. Мы по-

лучаем обратную связь, видим, с чем приходится стал-
киваться клиенту при продажах, учитываем это при
разработке программ взаимодействия, помощи клиен-
там. Проводим обучающие семинары, показы, инфор-
мируем об актуальных коллекциях, новых
поступлениях, изменениях. Частота и регулярность вы-
ездов зависит от каждого конкретного случая, кли-
ента. Мы подходим индивидуально к каждому
бизнес-партнеру.
Ты присматриваешь какие-то бренды себе для опта,
готов взять на дистрибуцию новый бренд, ассорти-
мент, или сейчас не то время? 
Да, конечно, я всегда с интересом отношусь к новым
бизнес-возможностям. И сейчас веду переговоры с
рядом перспективных поставщиков. Важно, чтобы ас-
сортимент и товарная линейка соответствовали запро-
сам клиентов, чтобы это были те товары, которые сами
себя продают, и не надо было бы их «продвигать». Ну и
вопрос трудозатрат. Порядка 20% ассортимента де-
лают 80% продаж. Возникает вопрос, нужно ли распы-
ляться. 
Как бы ты ответил на вопрос, что нельзя делать се-
годня, и что делать просто обязательно.
Сегодня и всегда нельзя не общаться с клиентом и не
реагировать на его запросы и потребности. Важно
быть гибким и соответствовать времени.
Есть ли у тебя пример развития бизнеса, на кото-
рый ты мог бы равняться? 
Не скажу, что есть идеальный образец для подражания.
Много компании, на которые есть смысл равняться и
брать что-то для своей бизнес-модели. Это и россий-
ские и зарубежные компании. Если с ходу, это СПЛАТ,
производители зубных паст, Amazon и Alibaba с их тех-
нологиями и экспансией и многие другие.
Что бы ты сказал людям, которые решили сейчас
заниматься бельевым бизнесом – представлять
компанию в России? Стоит ли вообще начинать сей-
час этот бизнес, и каких подводных камней остере-
гаться? 
В любой момент можно начинать свое дело, грамотно
взвесив все детали, нюансы и обстоятельства входа в
рынок, обдумав бизнес-идею. Очень важно правильно
выбрать себе бизнес-партнеров, поставщиков. У этих
компании и людей должны быть общие с вами ценно-
сти, иначе через какое-то время вы можете прийти к
неприятным для себя открытиям.  
Считаю, нужно очень любить свое дело, как говорит
Тонни Роббинс: «Жить со страстью»!  Если ты горишь
этим, у тебя все получится! И даже если ты будешь де-
лать ошибки на пути к своему успеху, это опыт, кото-
рый ты получишь и используешь в будущем!

Беседу вела Сажина Наталия 
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Модель Fleur из серии Rosa Faia теперь выпус-
кается в новой цветовой гамме. Изящное
темно-серое кружево  контрастно смот-
рится на фоне розовой ткани пудрового от-
тенка. Сочетание цветов антрацита и пудры
создает субтильный благородный  образ. Кон-
струкция Big Cup Support модели 5653 от-
лично подойдет для большой груди. Благодаря
высокой перемычке и бретелям, чуть смещен-
ным на спине к центру, изделие обеспечит
стабильную  поддержку даже для размера J. В
коллекцию также входят бюстгальтер 5654
с жесткой конструкцией без бретелей и три
вида кружевных слипов.

ANITA

KRIS LINE

Костюм Mia для любой погоды изготовлен из эле-
гантного и мягкого велюра. Боковые части брюк и
рукава блузы украшены изысканными декоратив-
ными элементами в виде кружевных вставок. Мо-
дель выпускается черного и серого цвета.

HAMANA

Н О В И Н К И  
Н О В И Н К И
Н О В И Н К И
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Уже ставшая популярной модель
Sandy BS0594 теперь выпускается
также красного цвета (в том
числе в серии Maxi). Элегантный
полумягкий бюстгальтер выпол-
нен из ажурного кружева с цве-
точным орнаментом в верхней
части чашки и тонкого поролона
в нижней части. Линейка базовой
модели привлекает внимание не-
обычной цветовой гаммой.

GAIA UNIKAT

Балконет с гладкой формованной
чашкой. Отстегивающиеся эла-
стичные тесемки в зоне выреза,
украшенные кружевом, вносят
нотку кокетства и придают изде-
лию некоторую пикантность.

VERALLY

Элегантный комплект для отдыха
оверсайз из современного теплого
вискозного трикотажа.

KEY 

Безкаркасный бюстгальтер с кар-
касной лентой – это абсолютный
комфорт и отличная посадка.

JASMINE

Glam Body, мягко моделирующее тело,
изготовлено из высококачественного
тонкого, но исключительно прочного
трикотажа. Нижняя часть обрезана
ультразвуком, поэтому изделие неза-
метно под одеждой. Вырез под грудью
позволяет надеть бюстгальтер любого
фасона. Модель выпускается от раз-
мера XS до 5XL.

MITEX

Н О В И Н К И  Н О В И Н К И Н О В И Н К И

Модель Carmen – это полукорсет
типа пушап из приятного на
ощупь трикотажа с цветочным
принтом. Изделие эффектно под-
черкивает  верхнюю часть груди,
оставляя ее открытой, а благо-
даря вертикальному крою, припод-
нимает грудь. Удлиненный фасон
создает впечатление более
стройного силуэта.  К полукор-
сету  можно подобрать стринги
из этой же серии.
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Шикарный, модный и оригинальный
комплект Hagar «с изюминкой» из
просвечивающих материалов. 

PASSION DEVIL NESSA NAZELI 

Н О В И Н К И  Н О В И Н К И
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Пижама Nadia из линейки Family Line
подходит как для взрослых женщин,
так и для их младших и старших
дочерей. Основой узора стал рыжий
лисенок на темно-синем фоне, орна-
менты выполнены шелкографией.
Цвет блузки - меланж-экрю. Пижама
выпускается также с двумя другими
узорами: пингвинами и оленями. 

TARO

Комфортный гламурный бра-топ high-
neck без каркасов, изготовленный из неж-
ной сетки и кружева, зрительно
увеличивает грудь. Ажурная передняя де-
таль из кружева с пикантными «реснич-
ками». Такое белье непременно станет
соблазнительным оружием в женском ар-
сенале.

ANABEL ARTO

Ночной гарнитур Roxana на широ-
ких бретелях изготовлен из вис-
козы со вставками из нежного
кружева. Модель предлагается
большого количества цветов и
размеров (S-3XL).

FUNNY DAY

Ультралегкая мужская фланелевая
пижама из хлопчатобумажной
ткани высочайшего качества. Со-
временный фасон и модный дизайн
удовлетворит вкусы даже самого
требовательного клиента. Абсо-
лютный маст-хэв будущей зимы. 

ROSSLI

Комплект Simone адресован жен-
щинам, ведущим активный образ
жизни, которые ценят удобство,
высокое качество и современный
дизайн. Модель изготовлена из бла-
городного, мягкого, пушистого ве-
люра. 

SENSIS

Lea – новая линейка строгого класси-
ческого черного цвета. Это красивое
и соблазнительное белье дарит жен-
щине ощущение уверенности, помо-
гает почувствовать себя
привлекательной и желанной. В ли-
нейку входят мягкий балконет В139,
пушап с жесткими формованными
чашками, изысканный декоративный
воротничок – аксессуар к бюстгаль-
теру, чувственное боди арт.D900, а
также бесшовные стринги C202, бра-
зильянки С322, танга С511 и пояс для
чулок С611.

EWA BIEN 
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Достойное украшение ваших ног: Gatta вновь обращается к мелкому геомет-
рическому узору в линейке Loretta. Коллекция Royale была навеяна элегантным,
минималистским стилем французского королевского двора. Колготки 
est Belle с изысканным, барочным узором, словно от Louis Vuitton, являются во-
площением женственности и элегантности. Как тут не воскликнуть: «В от
это красота!» 
Для тех клиенток, которые не боятся экспериментировать с модой, Gatta
подготовила целый арсенал узоров в молодежной линейке Cotton и потрясаю-
щую меланжевую коллекцию Colette CHIC. Сердечки, отпечатки кошачьих
лапок, розовые цветочки, сверкающие стразами очки и экстравагантные мо-
тивы – таков радужный микс для осенних и зимних холодов. 

GATTA 

Покорись очарованию классиче-
ского узора, напоминающего мо-
тивы косынок Hermès или Gucci!
Колготки Camea будут идеально
выглядеть с простым однотонным
пиджаком и придадут внешнему
виду изысканность и шик.

FIORE

Модель Mikaela – это классические
сетчатые чулки со швом, украшен-
ные атласными бантиками. Верхняя
часть упрочнена силиконовой ре-
зинкой. 

BAS BLEU

В этом сезоне вновь возвращается
в моду всеми любимый меланж,
цветочные узоры, елочка и геомет-
рия. Каждая женщина особенна, по-
этому коллекция бренда
отличается необычайной разно-
родностью.

GABRIELLA

Пижама нового фасона с воротнич-
ком и кармашком на груди  расстеги-
вается по всей длине. Комплект из
клетчатой ткани  женственного ро-
зового цвета состоит из рубашки с
длинными рукавами и брюк. Пижама из
чистого хлопка обеспечит тепло
осенними вечерами и комфортный
сон.

WADIMA
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ANABEL ARTO ANITA

LISCA

ESOTIQCORIN

HAMANAGAIA

ALLES

AVA

EWA BIEN

Черное кружево в роли татуировки
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JULIMEX KEY KOMILFOJANIRA

KONRAD NESSA PASSIONLAMA

KRIS LINE GISELA JASMINEUNIKAT

ESOTIQ
GATTA
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ANABEL ARTO KOMILFO

VERALLYFUNNY DAY

KEYJULIMEX

ALLES

ESOTIQ

JASMINEUNIKAT

LISCA

Модный цвет
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ANABEL ARTO UNIKATALLES

HAMANA JANIRA KOMILFOFUNNY DAY

NESSA TARO JULIMEX    KRIS LINE

Сущность
стиля будуара 
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ALLES UNIKATANABEL ARTO

GAIA HAMANA JASMINEESOTIQ

MITEX NESSA VERALLYKRIS LINE

Больше 
прозрачности
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ESOTIQ GAIAANABEL ARTO ARUELLE

JASMINE JULIMEX KEYHAMANA

KRIS LINE ROSSLI SENSISKOMILFO

Здоровый сонTARO
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Ни у кого не вызывает сомнения, что нижнее белье прежде всего должно быть
комфортным. Для современной женщины недопустима ситуация, когда впи-

вающиеся в кожу или натирающие косточки бюстгальтера доставляют неудоб-
ство в повседневной жизни, а жесткая чашка деформируется или мнется.

именно поэтому идеальным для ежедневного комфорта является бюстгальтер
из современных материалов типа спейсер.

лагодаря специальному строению такие мате-
риалы «дышат», то есть обеспечивают свобод-
ный доступ воздуха к коже. при этом они
настолько легки, что почти не ощущаются на

теле, и поэтому становятся незаметным, но верным, со-
юзником женской груди. Чаще всего эти материалы ис-
пользуются для производства термически
формованных чашек. материал состоит из трех слоев
трикотажа, между которыми размещен трехмерный,
мягкий пенополиуретан. Благодаря такому сочетанию
материал обладает эффектом памяти формы и не
мнется. Спейсер – это самое лучшее, что можно приду-
мать для реализации концепции «белье как вторая
кожа».
однако производители не останавливаются на достиг-
нутом. помимо бюстгальтеров, изготовленных из уже
запатентованного пенополиуретана, они предлагают

все более совершенные вариации на тему классиче-
ского спейсера. вес материалов становится все меньше,
а поддержка груди – стабильнее. расширяется и раз-
мерный ряд, благодаря чему все большее число жен-
щин может по достоинству оценить исключительный
комфорт такого белья. в ассортименте появляются
новые цвета и фасоны.
Anita предлагает спейсер в романтичном воплощении,
а модель Selma 5637 из серии Rosa Faia наглядно де-
монстрирует, что этот материал можно использовать в
фантазийных и даже пикантных фасонах. Гладкие, тер-
мически формованные чашки великолепно поддержи-
вают грудь, формируют привлекательный силуэт и
незаметны под одеждой. они обеспечивают свободный
доступ воздуха к коже. романтический, женственный

Новое поколеНие 
комфорта

Б
KRIS LINE VERALLY

ANITA
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характер бюстгальтеру придают декоративные кру-
жевные бретели и вставки на перемычке и по бокам. в
линейку входят также бесшовные боксеры, которые
отлично вписываются в концепцию максимального
комфорта. Бюстгальтер Selma 5637 производится чер-
ного и белого цветов, а с ноября будет выпущена
нежно-розовая версия. размерный ряд: обхват под гру-
дью 75-95 см, объем чашки B-G.
Новый легкий бюстгальтер марки Gaia также выпол-
нен из трехмерной ткани спейсер. термически формо-
ванные чашки идеально адаптируются к форме груди,

позволяют коже «дышать» и одновременно отводят
влагу. Бюстгальтер обеспечивает надежную поддержку
груди, а благодаря бесшовной конструкции белье неза-
метно под одеждой. после стирки бюстгальтер момен-
тально высыхает, а чашки в процессе носки не
деформируются.
фирма Unikat в коллекции нового сезона предлагает
элегантный бюстгальтер из материала спейсер с тер-
мически формованными чашками красного цвета. мо-
дель Erika снизу украшена кружевными вставками. ее
тщательно выверенный фасон идеально подходит для
обладательниц груди любого размера. модель имеет
неотстегивающиеся регулируемые бретели. в ком-
плект входят трусы-боксеры с игривыми прозрачными
вставками.
Бюстгальтером нового поколения может похвастаться
и марка Corin, которая предлагает ультралегкую мо-
дель Virginia из трехмерного спейсера. термически
формованная чашка не только обеспечивает свобод-
ный доступ воздуха к коже, но и эффективно отводит

влагу и воду. Бюстгальтер неощутим на теле и иде-
ально приспосабливается к форме груди. он легкий,
приятный на ощупь и вместе с тем обеспечивает вели-
колепную поддержку. Благодаря гладкой поверхности
чашек белье незаметно под одеждой. классическая мо-
дель Virginia – отличное предложение для тех женщин,
которые ценят минимализм и комфорт. предлагаемые
размеры: 65-100 см, объем чашки C-J. Цветовая гамма:
бежевый, белый, черный и сезонные расцветки.

GAIA

UNIKAT
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На зимней выставке Interfilière эксперты Eurovet и Concepts Paris выделили особую
зону, „Nature moves us” (природа волнует нас), где были представлены инновацион-
ные технологические решения и материалы, изготовленные с учетом охраны окру-

жающей среды и природных ресурсов. Были продемонстрированы готовые решения
для разных этапов производства белья, благодаря которым производители материа-
лов и готовой продукции могут осуществлять свою деятельность с учетом экологиче-

ских требований и порядочности. все остальное зависит от нас – потребителей. 

ВОЛОКНА
в модной отрасли используется огромное количество
нефти, поскольку на производство белья и купальных ко-
стюмов идут синтетические материалы, являющиеся про-
изводными нефтепродуктов. Создавая красивое белье, мы
одновременно создаем миллионы недеградируемых по-
лиуретановых чашек и тонны эластомеров. Не говоря уже
о нейлоне и полиэстере, повсеместно используемых в
бельевом бизнесе. Ну и где, скажите, здесь экология?.. в
этом контексте бралетты – это не только модный фасон,
но и более экологическое решение, чем жесткие бюстгаль-
теры. асахи касей – это японский производитель, извест-
ный своими проэкологическими решениями, а его
материалы семьи Roica Eco Smart являются первыми в
мире экологичными эластанами с сертификатом GRS (Гло-
бальный стандарт вторичной переработки). в производ-
стве используются прежде всего потребительские отходы.
Стоит вспомнить и о целлюлозном волокне тенсель
фирмы Lenzig. Серия Tencel Luxe позволяет не только про-
изводить легкие и исключительно приятные на ощупь
материалы. Самым важным является то, что эти волокна
создаются в процессе исключительно эффективного про-
изводственного цикла – выхлоп углекислого газа практи-
чески равен нулю, а более 99% отходов производства
используется вторично.  мы уже много раз писали и о зна-
менитых целлюлозных волокнах Naia американского про-
изводителя Eastman с экологической родословной. 
КРУЖЕВО
мир белья не мог бы существовать без кружева. к сожале-
нию, в последнее время кружевной сектор переживает
серьезный кризис, разрываясь между ценовым давлением
(что вынуждает искать дешевых и, зачастую, не самых луч-
ших решений и компромиссов) и отсутствием технологи-
ческих инноваций, позволяющих развиваться,
конкурировать и получать бол́ьшую прибыль. На помощь
приходят фирмы, которые сделали ставку на нейлон, полу-
ченный в результате рециклинга. Например, итальянская
фирма тessitura Colombo произвела первое эко-кружево из
нейлона, полученного в результате вторичной перера-
ботки с ограничением использования электричества и

воды в процессе окраски. Tessitura Colombo пользуется
также экологичным спандексом с незначительным содер-
жанием масел. Это кружево проходит в данный момент ис-
пытания. в свою очередь Chanty Lace первая предложила
кружева из соевых и бамбуковых волокон, а также из ре-
циклингового полиамида и органического хлопка. Хлопок
и хлопок с вискозой будут сильным козырем их коллекций
на 2019 год. итальянская Iluna является одним из самых
активных партнеров асахи касей и успешно использует
эко-волокна Roica в своих проектах. в этом году фирма на-
чала работу над кружевом из целлюлозного волокна Naia.
ВЫШИВКА И ТРИКОТАЖ
Чтобы отойти от моды-однодневки, необходимо приви-
вать идею инвестирования в качество и начать ценить на-
дежность и неподвластность времени, даже ценой
ограничения введения новых фасонов и моделей в сезон-
ные коллекции. именно такой стратегии придерживается
итальянская марка Boselli, славящаяся шикарной изыс-
канной вышивкой. в настоящий момент фирма тестирует
производство вышивки с использованием полиэстерного
волокна Newlife производства фирмы Sinterama, получен-
ного путем переработки пластмассовых бутылок, собран-
ных в северной италии. Женщины снова полюбили
натуральные материалы, хотя хорошее качество в этом
случае связано с переходом в премиум-сектор. Boos Textile,
немецкий производитель трикотажа и лент, предлагает
люксовые смесовые материалы из хлопка и шелка, кото-
рые прекрасно подходят для производства бралеттов. а
Brugnoli Giovani представила быстросохнущий и термо-
изолирующий материал, который предотвращает появле-
ние неприятного запаха, изготовленный из шерсти
мериносов и био-полиамида. 
помимо поиска новых технологий, необходимо решать
проблемы, связанные с генерированием дешевой моды-
однодневки и призывать людей обращать внимание на
вещи, неподвластные времени. Для окружающей среды
полезнее будет привязанность к тем вещам, которые у нас
уже есть, а также демонстрация того, каким образом
можно их использовать по-новому. переделывать, чтобы
они служили нам дольше.  

мы заБотимСя о прироДе
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Специализированная выставка нижнего белья и купальников Mode City теперь офици-
ально называется Unique by Mode City. Это лишь одно из уже произошедших изменений, но

еще целый ряд трансформаций ожидает нас в ближайшем будущем.

режде всего поменялось место проведения
Unique by Mode City и проходящей одновре-
менно с ней выставки Interfilière: из павильона
№1 мероприятия переехали в более современ-

ные павильоны 3 и 4, в которых экспонентам и посетите-
лям даже в жаркие июльские дни была обеспечена
комфортная температура. организаторы парижской вы-
ставки не остались равнодушными к движению бодипо-
зитива, которое в последнее время становится все более
активным, и пригласили к участию в одном из показов
женщин со своими историями жизни, с различными ти-
пами фигур и оттенками кожи. Этот показ стал недву-
смысленным заявлением о том, что каждый из нас,
независимо от размеров, веса или возраста, прекрасен и
уникален. и дело не только в том, чтобы красиво прой-
тись по подиуму. по замыслу организаторов, женщине
любого телосложения может нравиться свое тело даже в
купальнике. все-таки не будем забывать, что Mode City –
это ежегодный праздник пляжной моды! и хотя, кроме
этого показа, акцентов бодипозитива на выставке было
немного, шаг в правильном направлении был сделан. На
выставке наряду с уже привычными разделами были
представлены и новинки. в секции Sportiv, организован-
ной во второй раз, можно было познакомиться с предло-
жениями в сфере спортивной одежды. Но особо стоит
отметить интересный дебют: специальную зону
нижнего белья и купальников для «миллениа-
лов» – нового поколения покупателей, о ко-

тором в последнее время так много говорят. Что же
собой представляли эти «миллениальные» коллекции?
основная их черта –  яркий, свежий характер, ассоции-
рующийся с праздником и беззаботным отдыхом. Экс-
перты сходятся во мнении, что современная молодежь
стремится приобретать не вещи, а новые впечатления,
поэтому во время покупки они скорее выберут товар, ко-
торый будет напоминать им о позитивных моментах, на-
пример, об отпуске.
организаторы выставки раскрыли свои планы на буду-
щее, надо признать, грандиозные. в следующем году со-
вместно с Unique by Mode City состоится мероприятие
под названием Summer Camp, адресованное розничным
покупателям. планируется организовать фестиваль,
главной идеей которого станет бодипозитив. в рамках
фестиваля пройдут встречи с экспертами, мастер-классы
и шоу, посвященные позитивному отношению к телу.
также будет организована зона временной торговли. по
расчетам Eurovet, первый Summer Camp в следующем
году посетят около 25000 гостей.

Interfilière становится «зеленым»
Специализированная выставка, посвященная материа-
лам и аксессуарам, с каждым годом все активнее продви-

гает экологически сбалансированные концепции
производства, а также определяет новые на-

правления развития модной индустрии.
именно сейчас, как никогда ранее, произво-
дители одежды должны руководствоваться
принципами социальной ответственности и
заботиться о природе. Это особенно важно,

поскольку текстильная промышленность за-
нимает третье место по уровню загрязнения

окружающей среды. мы покупаем в два раза
больше одежды, чем двадцать лет назад, то есть про-
изводим и выбрасываем больше текстильных изделий.
Согласно статистике, это дает не менее тринадцати мил-
лионов тонн отходов каждый год. толчок к изменениям
идет «снизу»: от сознательных потребителей. однако все
чаще заботу об окружающей среде начинают проявлять
и производители материалов и готовых изделий.

UNIqUE By ModE CITy – БуДь
уНикальНой!

п
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На выставке под одной крышей будут собраны ткани, машины и фурнитура, поэтому про-
изводители одежды смогут выбрать и приобрести здесь все, что им необходимо. основа
этого мероприятия – материалы для производства одежды, однако его движущей силой
станет поиск других отраслей, в которых используются ткани. международная выставка

Fast Textile – это единственное престижное профессиональное мероприятие в польше, ко-
торое известно во всем мире. кроме того, Ptak Warsaw Expo – это самый крупный торго-
вый конгресс-центр в Центральной европе, расположенный в стратегическом месте и

являющийся идеальным местом на карте для клиентов из польши и заграницы.

Участие в выставке 
мероприятие является своего рода акцией, цель кото-
рого – укрепление профессионального имиджа фирмы и
предоставление возможности участникам рассказать о
своей продукции. прежде всего необходимо задуматься о
том, кому адресовано ваше предложение. Хотите ли вы
показать все, что у вас есть, или же лучше будет сосредо-
точиться на определенной группе клиентов. кроме того,
необходимо как можно шире афишировать свое участие
в мероприятии, что поможет установить прочные дело-
вые связи. 
Целевой клиент
На предыдущей выставке Fast Textile в Ptak Warsaw Expo
400 участников имело возможность продемонстриро-
вать свою продукцию и услуги оптовым и розничным
клиентам. Среди них были дизайнеры моды и помеще-
ний, клиенты из-за рубежа, производители одежды и ак-
сессуаров для оформления помещений, швейные
мастерские, оптовики, владельцы мультибрендовых и
интернет-магазинов, представители Сми, блогеры, а
также сотрудники отделов заказов.  за три дня меро-
приятие посетило 27 тысяч человек. закупщики оце-
нили высокое качество тканей и оборудования,
специальные цены Fast Textile, а также широкий ассорти-
мент демонстрируемой продукции.  
Участники V выставки Fast Textile
Fast Textile является единственным мероприятием в
польше, где можно встретить участников и посетителей
из-за границы. Солидную группу составят фирмы,
стенды которых будут расположены в национальных па-
вильонах, представляющих турцию, италию, китай, па-
кистан, тайвань, индию, иран, Грузию, казахстан и
азербайджан. кроме того, в выставке примут участие
фирмы из франции, Германии, россии, Чехии, украины,

португалии, Дании, египта, узбекистана, Греции, Гол-
ландии, Беларуси, Эстонии, испании, англии и литвы.  в
V, юбилейной, выставке примет участие более 500 фирм. 
Тематические зоны выставки
выставка будет разделена на следующие тематические
зоны: ткани и трикотаж, машины, пряжа, услуги, фурни-
тура. в национальных павильонах (общая площадь
около 17 000 м2) можно будет наладить бизнес-связи с
представителями конкретных стран. распланировать по-
сещение выставки, размещенной на территории 43 000 m2,
помогут маркетинговые материалы, карта, список участ-
ников, а также расписание мероприятий. 
Сопутствующие мероприятия
во время пятой выставки посетители смогут принять
участие в двух дополнительных мероприятиях. Специ-
альным гостем будет известная модистка из лондона
моник милленери – дизайнер головных уборов и мастер
по обучению этой профессии.  Состоятся также семи-
нары по  вопросам проектирования одежды и подго-
товки лекал, которые будут вести участники портала
Papavero.pl.
Что нас ожидает в 2019 году?  
все мы с нетерпением будем ждать открытия зоны тен-
денций, которое состоится в четверг 22 ноября в 10
часов утра. в этой эксклюзивной зоне организатор будет
творить и демонстрировать моду, представляя продук-
цию участников: ткани, трикотаж, машины, модные ком-
позиции и фурнитуру.  
Во время проведения выставки из Варшавы будет кур-
сировать трансфер, что значительно облегчит прибы-
тие гостей к месту назначения. В непосредственной
близости от выставочных павильонов для посетите-
лей будет открыта стоянка на 15 000 автомобилей. 
Приглашаем Вас в Ptak Warsaw Expo 22-24 ноября! 

меЖДуНароДНая выСтавка 
FAST TExTILE – ваЖНейшее СоБытие 

в текСтильНой отраСли


























