
ISSN 1731-7967
58

ос
ен

ь 2
01

6  

okladka_56_208x289_cyrylica_press_Layout 1  08/08/16  11:36  Page 1



III SALON BIELIZNY 
ВЫСТАВКА НИЖНЕГО БЕЛЬЯ

SALON-BIELIZNY.COM

15.10.2016

CENTRUM PROMOCJI MODY  
(ЦЕНТР СОДЕЙСТВИЯ МОДЫ) ЛОДЗЬ, ПОЛЬША















1 Выбор редакции
10 Как поколение Y покупает нижнее белье
14 Домашний fashion от Indefini
18 Как привлечь миллениалов с помощью 

витрины?
22 Новинки
26 Огни большого города
28 Felina – новые коллекции на весну-2017
30 Lisca на лето 2017
32 Уникальное лето с маркой Eva
33 Новая модель фирмы Konrad
34 Осень 2016: как поднять продажи в розничном 

магазине
40 Осень 2016: как поднять продажи в оптовой 

компании
44 Послание предпринимателям малого и среднего 

бизнеса, магазинам белья и колготок, а также 
всему модному ритейлу

52 Кризис: реалии и перспективы рынка
Юга России

56 Оптовый склад, а теперь и производитель 
белья  Amoret

60 Новая эра – новая мода
62 Мода на спорт
66 Фул-кап или полный комфорт

70 «Сильвано Фешн» открывает собственные 
магазины

76 Возможно ли продавать через Facebook?
84 Новинки на осень
88 Осеннее умиротворение
90 Экстравагантность
92 В комплекте
93 Боди – между одеждой и бельем
94 Домашний уют
96 Сладкие сны
98 У домашнего очага
100 Легко и с фантазией на каждый день
102 LYCRA® – локомотив индустрии чулочных изделий
106 Новинки
108 С добавлением цвета
110 Веселая геометрия
112 Самые интересные материалы 2017 года
114 Новый тренд и лидер продаж – спортивные 

бюстгальтеры
116 Mode Lingerie&Swim Moscow
120 Тема спорта на выставках Mode City и Interfilière
122 Lingerie Show-Forum – программа выставки
124 Новая выставка моды в Ptak Warsaw Expo
126 Выставка нижнего белья III Salon Bielizny уже 

в октябре!

ISSN 1731-7967

58
ОС

ЕН
Ь 2

01
6  

Lingerie Show-Forum
119034, г. Москва, 
1-й Зачатьевский пере-
улок, д. 4, 
Event-Холл «ИнфоПро-
странство» 
тел.: (495) 690 72 41, 8
800 770 72 41 
e-mail: Lsf@info-space.ru
www.lingerie-show-
forum.ru

Редакция не несет
ответственность за
достоверность информации,
опубликованной в
рекламных объявлениях. 
Перепечатка материалов из
журнала «Модное белье»
разрешается только по
согласованию с редакцией.

Издатель:
MB-PRC Sp. z o.o.
www.podubraniem.pl
Директор издательства:
Яцек Трач
Главный редактор:
Малгожата Дзяконска
gosia@bielizna.home.pl
Арт-директор:
Беата Грабска
Редактор-корректор:
Соколова Екатерина  
Редакционная коллегия:
Мажена Червинска,  
Анджей Шимански, 
Ада Максим

По вопросам размещения рекламы
и получения бесплатного журнала 
просим обращаться:
office@bielizna.home.pl
ПРЕДСТАВИТЕЛЬ 
НА РОССИЙСКОМ РЫНКЕ
По вопросам размещения рекламы
и получения бесплатного журнала:
Сажина Наталия 
е-mail: moda-katalog@yandex.ru,
mirmoda@mail.ru
тел.: +7 495 233 -25-21

8-926-542-40-21

Свидетельство о регистрации 
№ 786 от 24 октября 2003 г.

Cвiдоцтво про державну
реэстрацiю 
№ 14555-3526Р
ISSN 1731-7967

TMЭлектронная версия журнала на сайтах: 
www.popmoda.ru
www.podubraniem.pl
facebook.com/ModnojeBieljo

58



8 мoднoe бeльe /  58

•  В ы б о р  р е д а к ц и и •

LINGADORE MOMENTS

CHANGE

EVA

БРАЛЕТT

COSABELLA

FREYA



•  В ы б о р  р е д а к ц и и •

9мoднoe бeльe /  58

HANRO

SIMONE PÉRÈLE WACOAL

CHRISTIES

FREYA

WACOAL



•  Т е М а  Н о М е р а •

10 мoднoe бeльe /  58

отя процесс покупки нижнего белья яв-
ляется сложным для всех возрастов клиен-
тов, в результате проведенного анализа
была замечена существенная разница в по-

ведении представительниц разных поколений при
принятии решений о покупке. Различия между поколе-
ниями были выявлены при выборе стилей, брендов, а
также в самом способе покупок. Как правило, предста-
вительницы поколения Миллениума выбирают более
разнообразные типы бюстгальтеров, чем представи-
тельницы предыдущего поколения. так на вопрос о
том, какие бюстгальтеры женщины надевали за по-
следние семь дней, девушки из младшего поколения
перечисляли больше видов бюстгальтеров. они также
чаще покупали нижнее белье под воздействием им-
пульса, интереса к новинкам и потребности измене-

ний. Миллениты гораздо меньше привязаны к бренду.
только 58% опрошенных заявили, что лояльность к
бренду является важным критерием выбора бюстгаль-
тера (по сравнению с 77% старшего поколения). С дру-
гой стороны, для многих женщин весьма
проблематично подобрать бюстгальтер, и когда они
найдут ту «идеальную» модель, то уже надолго
остаются ей верными. тем не менее, помимо упомяну-
тых выше различий, есть вещи, которые объединяют

Что является ключом к сердцам и ко-
шелькам поколения молодых жен-
щин? Этот вопрос озадачил все
отрасли, в том числе бельевую. В
конце концов, новое поколение это
многочисленные новые потенциаль-
ные клиенты, которые в долгосроч-
ной перспективе станут основными
потребителями предлагаемых това-
ров и будут решать судьбу крупней-
ших брендов. американское
агентство по исследованию рынка
NPD Group недавно опубликовало до-
клад, который пролил свет на бель-
евые потребительские привычки так
называемого поколения Миллениума
(см. вставку).

Х

КаК поКоление 
Y поКупает 
нижнее белье

Поколение 
Миллениума

миллениты, или поколение Y 
–  это люди, родившиеся в период с 1980 

по 1996 год, которые входили во взрослую 
жизнь на рубеже XX и XXI веков. В наше время 
это наиболее обсуждаемая социальная группа, 
так как совсем скоро именно ее представители 

будут задавать направление, 
в котором движется мир. 

Бэби-бумеры  
–  люди, родившиеся в период 

демографического 
всплеска (т.н. бэби-бума) после 

Второй Мировой войны, 
между 1946

и 1964 годами.

TAYLOR&RANI
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всех участвовавших в опросе женщин. независимо от
возраста женщин, 80% покупок нижнего белья было
ими запланировано, и основной причиной посетить
магазин была необходимость покупки нового бюст-
гальтера. и наконец, половина всех опрошенных за-
канчивает покупки тремя и более бюстгальтерами,
которые они примеряли у себя дома, и не возвратили
их потом обратно в магазин. 

Хотя каждое поколение по-разному по-
лучает удовольствие от ношения белья,
из-за различного опыта и этапов жизни,
но как для молодых, так и для более
взрослых женщин самым существенным
критерием остается комфорт. Для мил-
ленитов квинтэссенция удобства —  это
стиль athleisure, который ассоциируется
с модой на спортивную элегантность, то
есть спортивная одежда для активного
образа жизни на каждый день, которую
можно надеть и в офис, и на встречу с
друзьями. Молодые люди ценят не
только функциональность такой
одежды, но и мягкость материалов, и
свободу движений, которую обеспечи-
вает удобный крой. белье в стиле ath-
leisure далеко не так популярно среди
старших поколений, таких как поколе-
ние бэби-бумеров (см. вставку). поэтому
чтобы добиться успеха в бельевой от-
расли, нужно фокусироваться на инно-
вационных продуктах,
предназначенных для конкретных
групп клиентов, и с помощью специ-
ально разработанной для них рекламы
пытаться донести информацию. про-
давцы и производители, которые не

будут реагировать на потребности молодого поколе-
ния, могут проиграть в конкурентной борьбе. успеш-
ные производители должны фокусировать внимание
на изменениях покупательских привычек и правильно
использовать эти знания.

лояльНость к бреНду 

Миллениты

Источник: Отчет NPD Group, The Bra Journey 2015 

58%

Не миллениты77%

Насколько важным для вас при 
выборе места покупки,  является тот
факт, предлагают ли там бренды, 
которые вы знаете и любите». 
77% не милленитов и около 58% 
милленитов ответили на этот вопрос
«Для меня это очень важно.

заплаНироВаННые и споНтаННые покупки белья 

запланированные покупки

Источник: Отчет NPD Group, The Bra Journey 2015 

80% 

спонтанные покупки20%

(независимо от возраста) 

Виды бюстгальтероВ, которые 
НадеВали за последНие сеМь дНей 

Миллениты 

спортивный

спортивный

пуш-ап

фул-кап

фул-кап

без косточек 

Не миллениты

Источник: Отчет NPD Group, The Bra Journey 2015 

WATERCULT
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indefini – это бельевая компания, которая создает домашнюю одежду, 
корсетное белье и мужское белье хорошего качества по доступной цене. 

Мы беседуем с начальником отделом продаж, измайловой анной. 

Я обратила внимание на ваш стенд на выставке ВДНХ.
На нем всегда было много посетителей. Сразу было по-
нятно, что компания востребована, на вашу продук-
цию есть спрос. Расскажите, пожалуйста, о вашей
компании и о том, каким был ваш путь к такой по-
пулярности?
наша компания ооо «индефини» развивается и растет в
России уже более 15 лет. наблюдая за другими успеш-
ными компаниям, нам захотелось создать свою марку и
производить продукцию, которую мы будем не только
продавать и гордится ей, но которая будет способна да-
рить покупателям радость.
название компания получила от французского слова in-
defini, что означает неопределенный, неограниченный.
Это название как нельзя лучше характеризует концепцию
марки и отражает направление наших коллекций, а также
общий стиль и образ жизни компании! Мы стараемся не
ограничивать себя рамками, а идти вперед и становиться
лучше! у нас молодежная команда, и наш коллектив со-
стоит из активных и интересных людей! наши сотруд-
ники не стоят на месте, а постоянно предлагают новые
современные идеи и решения по развитию нашего об-
щего дела. наверное, поэтому у нас получаются такие
яркие и необычные коллекции. 

Вы делаете кра-
сивую одежду.
Для какого кли-
ента она предна-
значена? 
у нас самые раз-
ные клиенты! но
прежде всего, это
молодые жизнера-
достные люди с
активной жизнен-
ной позицией. Как

известно, человек всегда молод душой, а значит, наша це-
левая аудитория не ограничена! Мы создаем домашнюю
одежду, нижнее белье, как для девушек, так и для мужчин.
наши клиенты весьма современные люди, они знают все
обо всем и идут в ногу со временем! и мы стараемся не от-
ставать и даже опережать их желания. Для этого мы от-
правляем своих дизайнеров на показы и выставки в
столицы мировой моды: Милан, париж, нью-йорк. ак-
тивно работаем в социальных сетях, инстаграме, разви-
ваем и улучшаем наш сайт. Многие клиенты присылают
нам фотографии в наших пижамах, выкладывают их на
своих страничках в инстаграме, что, конечно же,  очень
приятно, для нас это самая главная похвала. Клиент дово-
лен, и значит, все хорошо, значит, компания движется в
правильном направлении! 

То есть, розницу вы уже покорили. А как обстоят дела
с оптовыми покупателями? Что вы можете предло-
жить своим партнерам? 
оптовые продажи – это наше основное и уже налаженное
направление. Многие клиенты, с которыми мы познако-
мились на первых выставках, попробовав нашу продук-
цию, стали нашими постоянными клиентами. Качество и
цена этому способствует. Мы стараемся помогать разви-

ДоМашний 
fashioN 

от iNDefiNi
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вать их бизнес вместе с брендом индефини. С заказами
для клиентов мы отправляем наш полиграфический ката-
лог и все, что имеем для развития бизнеса, поддерживаем
постоянную связь, сообщаем о новинках и акциях, созва-
ниваемся, уточняем пожелания, отправляем продукцию
любой удобной транспортной компанией. Доставку до
транспортной компании осуществляем за свой счет. Мы
предлагаем крупным клиентам открывать склады с нашей
продукцией и продавать оптом или же стать нашим парт-
нером и открыть свой монобрендовый магазин, используя
всю корпоративную стилистику компании индефини. и
такие магазины уже есть. Мы ценим наших постоянных
партнеров и будем рады знакомству с новыми. 

Хочу Вам сказать, что при первом знакомстве с вашей
продукцией я была очень удивлена:  рассматривала
ваш каталог и не могла понять, как при таком высо-
ком качестве может быть такая невысокая цена.
Кроме этого, спустя какое-то время, я приехала к вам в
офис, увидела новую коллекцию и захотела купить
себе практически все из вашего ассортимента (при-
том, что у меня очень много разнообразной одежды).
Скажу честно, вы такие «вкусные», у вас такие сума-
сшедшие принты, какие-то неимоверно интересные
коллекции и доступные цены, что о вас искренне хо-
чется рассказать всем друзьям и партнерам, поде-
литься с ними своим открытием.
Спасибо, нам это очень приятно! Многие наши клиенты
говорят о своей признательности нашей марке, советуют
нас своим друзьям. Я Вас еще больше удивлю, свои кол-
лекции мы размещаем на одной фабрике с oysho, Yama-
may, atlantic, Navigare и другими известными западными
брендами. Мы работаем с фабрикой напрямую, и это поз-
воляет предлагать нам европейское качество, которое до-
ступно для любого оптового и розничного покупателя.

Тогда давайте подробнее поговорим о вашей продук-
ции. Как часто выходят новые коллекции?

наша продукция, в первую очередь, экологична. Мы очень
строго следим за тем, чтобы качество ткани было на
самом высоком уровне. В коллекциях используется
только натуральный хлопок и бамбук, а также не более 5-
7% эластана, чтобы вещь была более прочная в стирке.
продажи мы стимулируем постоянными новинками, ведь
в мире все так быстро меняется, поэтому еженедельно мы
добавляем что-то новое на наш сайт. В месяц появляется
6-8 пижам, 2-3 комплекта женского белья, 7-8 мужских
боксеров и около 30 женских трусов. Все они предла-
гаются в новых фасонах, постоянно меняются и радуют
покупателя. наши коллекции никогда не повторяются,
что очень нравится нашим клиентам! Кроме этого, хочу
сказать, что совсем недавно мы провели фотосъемку кол-
лекции осень-зима 2016-2017, и нам просто не терпится
представить ее на выставке "текстильлегпром". так что
приглашаем всех познакомиться с нами и нашими новин-
ками 20-23 сентября в павильоне а-75 на стенде D12! обе-
щаем, вам они понравятся! 

Немного о продвижении. Ваш сайт www.indefini.com
работает в 2-х направлениях: для оптового покупа-
теля и как розничный интернет магазин. Вы до-
вольны продажами через интернет? И насколько
большую роль в сбыте играет всемирная сеть?
Да, наш сайт  –  это своего рода постоянная выставка нашей
продукции. он работает в 2-х направлениях и помогает опе-
ративно демонстрировать новинки, сопровождает покупки
для опта и розницы. оптовые покупатели могут момен-
тально увидеть ассортимент и актуальные цены. Рознич-
ные покупатели ценят отзывы о товаре, узнают об акциях
и приобретают товар в короткие сроки. В интернет-мага-
зине вы можете мгновенно получить обратную связь, по-
общаться с нашими сотрудниками, которые расскажут вам
подробно об индефини, а также помогут с выбором. 

Вы уже многого добились, а какие цели ставите перед
собой, о чем мечтаете?
Мы мечтаем, чтобы люди в нашей стране и во всем мире
жили хорошо и были счастливы. а если говорить про ком-
панию, то мы планируем и дальше расти и развиваться,
поддерживать наших оптовых партнеров. Хотим, чтобы,
благодаря нашей компании и нашей продукции, они ста-
новились богаче и могли жить более интересной жизнью,
реализовывать свои планы и мечты. планируем и дальше
развивать розничное направление, а также постепенно
выходить на мировой рынок. Это наша глобальная цель! а
еще мы хотим, чтобы наши клиенты были модными не
только на работе и на улице, а еще и дома. поэтому наша
одежда  — это домашний fashion. Многие знают и любят
нашу продукцию за модный дизайн, отличное качество и
доступные цены. и для нас это уже успех! Эта маленькая
мечта уже сбылась! 
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Что мы знаем о  миллениалах? отчет GPD показывает, что это молодое по-
коление часто ходит по магазинам, оно открыто для новых технологий,

прекрасно чувствует тенденции и предпочитает более разнообразные мо-
дели бюстгальтеров. Это поколение не остается лояльным только одной

марке. оно хочет ощущать, экспериментировать со стилями и делать само-
стоятельный выбор. Это хорошо осведомленные и информированные по-

требители. Как эту ценную информацию использовать на практике в
магазинах, чтобы удовлетворить потребности  миллениалов и получить

новых клиентов? 

ы сосредоточимся на теме витрины магазина
и на том, как ее оформить таким образом,
чтобы привлечь поколение Y. Чтобы клиент
купил у нас продукт, витрина нашего магазина
должна его заинтересовать настолько, чтобы

ему захотелось войти внутрь. Давайте начнем с того, что
манекены «говорят» клиенту: «если вы покупаете у нас,
то можете выглядеть так, как я». Среднестатистический
потребитель тратит от трех до восьми секунд на просмотр
витрины. Это на самом деле всего лишь момент. так каким
образом должна быть обустроена витрина, чтобы мотиви-
ровать поколение Y войти в магазин? Во-первых, привле-
кательной и с часто меняющимся оформлением.
наиболее важными из ее элементов являются манекены,
свет, информационные элементы, декорации и цены, ко-
торые должны быть хорошо видны.

Наши модели
Манекены или торсы, на которых выставляются товары,
должны быть привлекательными, иметь современный
внешний вид, что вовсе не означает, что они должны
быть дорогими. Следует обратить внимание на то, чтобы
представленные модели нижнего белья хорошо сидели
на манекене. Манекенов не должно быть слишком много,
чтобы не перенасыщать витрину, но и не слишком мало,
чтобы не ощущалась пустота. если для экспозиции ниж-
него белья вы используете торсы, то мы рекомендуем
расставить их на подставках, столиках, и т.д. особенно это
актуально для витрин, застекленных от пола до потолка.
Размещая на полу торсы высотой в один метр, вы автома-
тически располагаете все самое интересное ниже зоны

прямой видимости клиента. более того, таким образом,
мы заставляем клиента наклониться и встать в неудоб-
ную позу, чтобы рассмотреть бюстгальтер. 

Да будет свет!
Свет является еще одной важной частью создания вит-
рины. направьте на ваш товар рефлекторы, которые не
только осветят, но и выгодно подчеркнут выставленные
вещи. особенно это важно в магазине нижнего белья.
почему? продукт, который мы представляем, очень тон-
кий и замысловатый. если он будет неправильно осве-
щен, то наш клиент увидит только пятно цвета, а не
разнообразие модных деталей, которые могли бы убе-
дить его посетить ваш магазин. не забывайте, что поко-
ление Y интересуется модой и новинками. таким
образом, вы должны позаботиться о том, чтобы ваша хо-
рошо освещенная витрина мотивировала искателей
модных тенденций пересечь порог магазина. Рекомен-

КаК пРиВлеЧь МиллениалоВ 
С поМощью ВитРины?

М
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дуем два простых способа, как проверить освещение в
витрине. первый способ: встать на расстоянии десяти
метров от магазина и сравнить освещение витрины с со-
седними магазинами. если ваша витрина самая яркая из
всех, то она, безусловно, привлечет внимание клиентов.
Второй способ: попросить кого-то, кто не разбирается в
вашем предложении, посмотреть на витрину с расстоя-
ния трех или четырех метров и сказать, что он видит.
Затем подумайте, сколько информации о продукте полу-
чает прохожий, и ответьте на вопрос, каким образом это
знание передается на витрине.

Используй фантазию
необходимо, чтобы ваша витрина была интересно обу-
строена, а оформление регулярно менялось. измене-
ния в витрине уже с расстояния нескольких десятков
шагов передают клиенту информацию о новинках!
Чтобы по-новому обустроить витрину, надо не только
поменять модели на манекенах или плакаты, которые
были присланы производителем, но нужны также из-
менения в декорациях. Стоит ли тратить время на обу-
стройство витрины? проанализируйте витрины
магазинов бельевых сетей. В них регулярно меняют де-
корации, а на манекенах всегда хорошо подобранное
нижнее белье в соответствующих цветах. Конечно, се-
тевые магазины имеют куда больший бюджет, чем
один бутик, но, используя немного фантазии, вы мо-
жете создать интересную композицию, не вкладывая в
нее много средств. В настоящее время ассортимент до-
ступных декорационных элементов чрезвычайно
широк, вы можете использовать помпоны, бантики,
ленточки, ткани и даже конструкции. Главное – идея! 

Говорите громко, четко и хвастайтесь
наш клиент из поколения Y ищет новые ощущения, мо-
дели, цвета и технологии. просто надеть на манекен
новую модель бюстгальтера без добавления заметного
описания преимущества этой покупки, не имеет
смысла. Мы не можем ждать от наших клиентов, что
они сами догадаются, что в витрине находится самая
последняя модель с инновационным дизайном, мод-
ного цвета, изготовленная по уникальной технологии.
Клиент не обязан знать наше предложение и разби-
раться в новых моделях нижнего белья. Следует доба-
вить на витрину рекламные материалы,
информирующие о предложении, даже в виде лозун-
гов: «новинки!», «Доступный в размерах от... до ...»,
«бюстгальтер для бега!» есть много способов, как с по-
мощью правильно подобранной коммуникации при-
влечь в магазин клиента из поколения Y. 

Цена!
Цена может быть именно тем самым фактором, кото-
рый иногда лучше всего мотивирует клиентов. Следует

указать цены товаров на витрине, чтобы клиент сразу
получил информацию об уровне цен в магазине. также
надо обязательно указать информацию о скидках. Вни-
мание! исследования показывают, что не достаточно,
просто написать «-50%», потому что такая информация
не действует на клиентов, они просто ее не замечают. К
ней нужно еще добавить цену «до» и «после» скидки,
чтобы клиент видел разницу. такая точная информа-
ция повысит вероятность посещения магазина. 

Общее впечатление 
и в завершении, если вы хотите, чтобы клиент запом-
нил ваш магазин, необходимо отличаться от конкурен-
тов. Даже если у вас есть хорошо функционирующий
бутик, взгляните на его витрину критическим взглядом
и спросите себя, является ли она оригинальной. Что
можно сделать, чтобы клиент запомнил вашу интерес-
ную витрину? не забывайте, что поколение Y ищет но-
визну, перемены, свободу доступа к информации, и
проследите, чтобы ваша витрина удовлетворяла эти
ожидания. поколение Y очень требовательно, следит за
последними тенденциями и хочет, чтобы место, где оно
делает покупки, было красиво и модно оформлено.

Дагмара Хабера (Dagmara Habiera)

примечание для производителей 
Иногда стоит присмотреться к действиям сетевых брендов.
Несмотря на то, что их продукты зачастую не являются
фантастическими, они привлекают клиентов отличной ком-
муникацией на витрине на языке выгоды и тренда. Марки
нижнего белья часто забывают о важности хорошего описа-
ния товара и представляют красивые и часто дорогостоя-
щие плакаты и рекламные материалы, которые на самом
деле ничего не говорят о продукте. Фото привлекательной
женщины в костюме или нижнем белье на красивом фоне
является малоинформативным. Если спросить продавца о
новом продукте, мы узнаем о его уникальных атрибутах: о
вставках с утягивающим эффектом, материале, который за-
щищает от ультрафиолетовых лучей, или о бесшовной су-
перудобной конструкции. Именно эта информация должна в
первую очередь присутствовать на плакате, благодаря чему
о ней узнают даже просто проходящие возле витрины люди.
Это увеличит вероятность того, что некоторые прохожие
решат потратить деньги на этот конкретный продукт с вит-
рины, потому что в их глазах он становится более ценным.
Недостаточно просто изготовить отличное нижнее белье,
надо еще уметь рассказать о нем. Принимая во внимание
тот факт, что у большинства из нас лучше развита зритель-
ная память, следует разместить в рекламных материалах
соответствующее содержание, чтобы действительно под-
толкнуть потенциальных клиентов к покупке, особенно
таких многообещающих как  миллениалы. 

IMAGE.NET
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Conte Lingerie
почти 20 лет компания «Конте Спа» является ключевым
игроком на рынке чулочно-носочной продукции и трико-

тажа для всей семьи. Год назад компанией было принято
решение о развитии нового направления – производства

корсетного белья, домашнего трикотажа и купальников под
маркой Conte Lingerie. Создание коллекции началось с разра-

ботки классических моделей. основной ак-
цент сделан на грамотном подборе материалов,

тщательной проработке конструкции и традициях вы-
сокого качества, характерных для продукции Conte. В коллекции пред-
ставлены модели из лаконичных гладких полотен, женственных кружев
и вышивки, функциональных жаккардовых полотен, обеспечивающих
оптимальный комфорт и поддержку. широкий диапазон конструкций
позволит покупательнице сформировать свой индивидуальный бель-
евой гардероб, исходя из ее вкусов и предпочтений. Каждая серия пред-
ставлена в 4-5 базовых цветах. Размерный ряд отвечает требованиям
широкой аудитории женщин. акцент в коллекции сделан на средние и
большие размеры до 110 G, 95 h-i-J. Развитие будет продолжаться на
протяжении ближайшего года, появятся новые дизайнерские и кон-
струкционные решения. Компания вкладывает много положительных
эмоций и любви в продукт и надеется на взаимность! 

Комфорт бра
наиболее частые проблемы при
носке бюстгальтера вызывают ко-
сточки, которые врезаются в грудь;
валики около подмышек; слишком
узкий пояс, который  врезается в
кожу спины, образуя некрасивые
складки, и неудобные узкие бре-
тели. бюстгальтер Comfort Bra
(Комфорт бра) бренда Lisca – это
решение многих проблем! он обес-
печивает лучшее прилегание к телу

и обтекаемый силуэт, позволяя скрыть определенные не-
достатки фигуры. бесшовные чашки из пены, более ко-
роткие косточки не упираются в подмышки и в грудь,
дополнительные боковые вставки из пены, широкая зад-
няя часть пояса лифа создает гладкий силуэт и обеспечи-
вают прекрасную посадку по фигуре. Для комфорта при
ношении и дополнительной мягкости широкие бретели
обтянуты гладким трикотажным полотном.

Самое легкое белье в мире 
легкая как перышко, неуловимая как миг, окуты-
вающая как туман, это новая микроколлекция
белья Ritratti Piuma от фирмы Tex Zeta и лаборато-
рии Carvico. Коллекция, которая может изменить
всю бельевую индустрию. Главным ее преимуще-
ством является легкость. набор весит чуть более
20 граммов, 3 грамма из которых приходятся на
трусы, а 17 граммов – на бюстгальтер. еще не-

сколько лет назад такой резуль-
тат казался недостижимым.
Коллекция Ritratti Piuma выпол-
нена из необычного современ-
ного итальянского материала,
который меняет границы легко-
сти,  подчеркивает фигуру, обес-
печивает свежесть и комфорт в
течение всего дня. белье из него
получается стильным, отлично
ложащимся фигуре и практиче-
ски незаметным. Модели Ritratti
Piuma доступны в шести разме-
рах, в бежевом, черном и белом
цветах.

•  Н о В и Н к и •
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Miss Sporty
Серия Miss sporty бренда Cheek by Lisca олицетворяет активный образ жизни приверженцев моды.
Серый микромеланж в комбинации с черным тюлем, черными резинками и флуорисцентно-абри-
косовыми швами – это идеальное сочетание, подходящее любой женщине. линия спортивного
нижнего белья изготовлена из тонкого и легкого микроволокна, позволяющего отводить влагу с
тела, сохраняя его сухим. Модели дарят максимальную свободу движения и делают активные за-
нятия более удобными и комфортными. бюстгальтер без косточек с чашками из пены обеспечи-
вает достаточную поддержку для беспрепятственного движения всем обладательницам размеров
70B-85e. удобство гарантируют также бретели с мягкой подкладкой, расширяющиеся на плечах,
которые можно застегивать крест-накрест. Симпатичный модный топ хорошо поддерживает

грудь во время занятий йогой или легкого бега. Спереди меду двумя слоями ткани вставлена тон-
кая мягкая чашка, придающая красивую форму груди. В случае необходимости ее можно убрать.
Крой задней части подчеркивает спортивное телосложение и обеспечивает лучшую осанку. Серию
дополняют трусы-панти простого покроя, спортивная майка и капри, сочетающие модный крой и
функциональность.

Революционные шорты   
Марка Panos emporio представляет пляжную новинку для муж-
чин – шорты Meander,  неимоверно удобные, обеспечивающие
полную свободу движения и способствующие  равномерному за-
гару. В этом сезоне марка предлагает не только революционные
плавки, но и спортивную одежду, в том числе футбольные
шорты. Концепция Meander решает многие проблемы, с кото-
рыми сталкиваются мужчины летом на пляже, например, позво-
ляет регулировать длину пляжных и купальных шорт так, чтобы
избежать загара в полоску. «никто из нас не хочет демонстриро-
вать неравномерный загар», – подчеркивает пано пападопулос,
дизайнер и основатель бренда. не снимая шорты, можно рас-
стегнуть молнии по бокам и получить большую свободу движе-
ний, либо подвернуть штанины и прикрепить их с помощью
специальных крепежей спереди и сзади. таким образом полу-
чаются короткие слипы. шорты изготовлены из быстросохну-
щего материала, а внутренние анатомические трусы
обеспечивают надежную фиксацию и комфорт. 
название модель получила в честь древнегреческого орнамента
«Меандр», что означает открытый ум и новые идеи. Meander это
дань, которую пано пападопулос отдает своим греческим кор-
ням и всем мужчинам.

Спортивная Gisela
В марте 2017 года бренд Gisela вы-

пускает свою вторую коллекцию
спортивной одежды. благодаря

крайне популярной тенденции ис-
пользовать спортивные элементы в по-

вседневной одежде, стало настоящим
трендом надевать спортивную одежду вне спорт-
зала. теперь такие модели носят не только во
время занятий спортом, но и как самостоятельную
одежду выходного дня. Многие бренды-произво-
дители одежды и аксессуаров уже добавили в свой
ассортимент модели для занятий спортом. бренд
Gisela рад предложить своим клиентам новые мо-
дели, которые пользуются популярностью и как
никогда актуальны на рынке моды. наша первая
спортивная коллекция MoVe i превзошла все наши
ожидания и помогла выйти на новый канал сбыта
во многих странах в сегменте «спортивный ри-
тейл». но по-прежнему нашими основными роз-
ничными партнерами остались магазины нижнего
белья, желающие расширить свой ассортимент и
предложить самые актуальные новинки своим по-
купательницам. В коллекции MoVe ii мы исполь-

зуем самые актуальные цвета и
светлые оттенки fleur. Мы

предлагаем модели спор-
тивной одежды, которые
предназначены для раз-
личных видов активно-
сти.

•  Н о В и Н к и •
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Вечер в большом динамичном городе не должен закончиться слишком бы-
стро. Чувственная, стильная и соблазнительная коллекция Lunaretta на

осень/зиму 2016-2017 провозглашает женственность после наступления
темноты. богатство кружев, благородные материалы и смелые цвета пре-

вращают женщин в настоящих звезд нью-йорка.

деальная Charlotte соблазняет глубиной си-
него цвета, стильным кружевом и деликат-
ным трикотажем. она обожает моду, поэтому
в ее шкафу вместе с элегантными рубаш-

ками, халатом и таинственной маской вы можете найти
шикарный комбинезон. Этот вечерний наряд состоит из
трикотажных длинных штанов и кружевного топа с бюст-
гальтером, подходящим не только для спальни и не
только для вечера.
Vogue ставит все на карту универсальности. Черный цвет,
трикотаж и кружева – вечная модная триада. В этой
линии вы найдете халат и две рубашки. Кокетливая ноч-
ная туника до середины бедра  – это симбиоз трикотажа,
кружева и тюля. Черная свободная рубашка без рукавов
понравится женщинам, которые ценят комфорт и эле-
гантность. туника и халат создают фантастический ком-
плект.  

у Carrie утонченный вкус, ей по нраву экзотичность и чув-
ственность, которые воплотились в линию, состоящую из
рубашек, халата, комбинезона и пижамы. Рубашка до по-
ловины бедра на тонких бретельках выполнена из изыс-
канного атласа и богатого кружева и доступна в
нескольких цветах.  
Все женщины заслуживают роскоши, поэтому линия 5th
avenue переносит их в самый знаменитый район нью-
йорка, где они могут почувствовать себя настоящими ко-
ролевами ночи. пятая аллея марки Lunaretta это линия из
шести рубашек, двух халатов, пижамы, комбинезона и
перчаток. и в качестве пикантной изюминки коллекции
выступает невинный бэби долл, чей тонкий трикотаж и
головокружительные кружевные узоры изумительно
подчеркивают бюст. Эта коллекция придется по вкусу лю-
бителям экспрессивных сочетаний: черный с грязно-ро-
зовым, фиолетовым и бирюзовым. 

оГни большоГо 
ГоРоДа

и
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продукция фирмы felina – это всегда нечто особенное. Всем изделиям под
маркой felina предъявляются бескомпромиссные требования по качеству.
перед запуском производства серии все модели проходят многочисленные

фазы доработки и испытаний. Каждый размер чашки бюстгальтера тестиру-
ется женщинами определенный период времени, так называемой пробной

ноской. Результаты и отзывы учитываются в дальнейших разработках.

hа сезон весна-лето 2017 фирма felina приготовила несколько базовых и мод-
ных серий, а также добавила новые цвета в уже существующие коммерчески
успешные серии.

В марке Felina новая базовая серия называется INFINITY. Это линия высокотехнологич-
ного белья для современной женщины, для которой, прежде всего, важен комфорт. Вы-
сококачественный биэластичный жаккард с графическим минималистичным немецким
дизайном ластится к телу. Белье повторяет каждое движение и не сковывает его. Глад-
кая кромка бюстгальтера с вышивкой мережка является симбиозом функциональности
и декора – скромная элегантность с изящными деталями. Формованный бюстгальтер на
косточке – изюминка серии, благодаря декоративной кромке и вышивке мережка на де-
кольте. Эта современная, модная и привлекательная базовая серия на каждый день
предлагается в цветах темно-синий и ваниль.

feLiNa 
ноВые КоллеКЦии на ВеСну-2017

Полюбившаяся российским женщинам серия RHAPSODY предлагается к лету в новом
модном оттенке телесного цвета – серо-коричневом. Высококачественное орнаментное
шитье из Австрии в нежном двухцветном исполнении шикарно смотрится на теле. Бо-
гато украшенные бретели и фестончатые кромки идеально сочетаются друг с другом и
подчеркивают элегантность серии. Наряду с декорированными трусами-слип в серии
предлагается три модели трусов (шорты, утягивающие трусы и высокие утягивающие
трусы) с более скромным дизайном и привлекательной стоимостью. Эта небольшая кор-
ректирующая линия прекрасно сочетается с другими сериями.

Одна из красивейших новых модных серий в марке Conturelle на весну – серия 
SENTIMENTS. Эта высококачественная линия с флоральной вышивкой предлагается в
актуальных цветах сезона, белом и флорентийском синем. Бюстгальтер-спейсер и боди
прекрасно подходят для гардероба на каждый день: мягкие чашки идеально прилегают
к телу. Повторяющийся мотив вышивки на боди расположен таким образом, что делает
фигуру визуально стройнее. Гармонично смотрится цвет вышивки в белом варианте.
Серия прекрасно подойдет под свадебный наряд.
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летний сезон всегда вызывает сильные эмоции, появляется много новинок,
которые удивляют и восхищают. Марка Lisca представляет свои коллекции
на лето 2017: Cheek by Lisca, Lisca fashion и Lisca selection, каждая из кото-

рых предлагает белье и купальные костюмы. 

Cheek by Lisca ориентирована на молодых клиентов и тех, кто
любит сочные цвета, забавные формы и модные интересные фа-
соны. 2017 год будет годом физической активности, поэтому в
коллекции представлены спортивное белье и цветная одежда из
дышащих материалов для тех, кто ценит свободу движения, ком-
форт и моду. Динамичная, яркая и полная приключений жизнь
дарит свободу и бурю эмоций. В коллекции преобладают коралло-
вый, голубой, розовый, желтый, жемчужный, грязно-розовый,
серый и черный цвета. Эта же тенденция продолжается и в линии
молодежной и пляжной одежды. Фруктовые принты идеально со-
четаются с красочными материалами и создают летнее настрое-
ние. благодаря широкой цветовой гамме, можно свободно
сочетать нижние и верхние части купальных костюмов.

Lisca Fashion – это коллекция ежедневного нижнего белья, напол-
ненная элегантностью и классическими формами. Многочислен-
ные кружева, драпировки и цветочные мотивы подчеркивают
женскую деликатность и чувственность. Мода и комфорт –  глав-
ные атрибуты этой коллекции. Все размеры для любой формы
груди представлены не только в коллекции ежедневного, но и ноч-
ного белья. большой выбор нижнего белья для свадьбы и первой
брачной ночи обязательно понравится невестам. Коллекция ку-
пальных костюмов состоит из шикарных классических и красоч-
ных фасонов сдельных купальников и более закрытых бикини.
узоры и цвета подчеркивают красоту женской фигуры. такие
пляжные наряды как парео, туники и брюки можно носить как с
купальником, так и отдельно. 

Lisca Selection –  это в первую очередь чувственность и смелые мо-
дели. Эта коллекция посвящена женщинам, которые любят со-
блазнять и которые гордятся своим телом. Мерцающие стразы
Сваровски дополняют прозрачные и чувственные кружева. неж-
ные цветочные узоры и мотивы татуировок открывают то, что
должно быть скрыто, создавая ауру желания. Коллекция состоит
из комплектов нижнего белья, ночного белья и боди. В коллекции
доминируют оттенки абрикосового, фиолетовый и черный. ши-
карные фасоны купальных костюмов выдержаны в сочетании ро-
зового и королевского синего цветов. Каждый комплект дополнен
украшениями и аксессуарами, которые создают уникальные и не-
обычные образы. Эти модели будут «must have» лета 2017 года. но-
винкой сезона станут специально формованные чашки, которые
обеспечат еще больший комфорт.

LisCa на лето 2017
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Коллекция купальных костюмов от марки eva на лето 2017 полна смелых
цветов и оригинальных решений. 

ерия Velvet из бархатной ткани, напоминающей
замшу, настоящий хит сезона. Деликатный жи-
вотный принт, в сливовом и бирюзовом цветах,
украшен золотыми элементами. из похожего ма-

териала изготовлена серия soft shades, на этот раз материал
сочетается с сеточкой на спине, по бокам и на бедрах, что
создает неожиданный осветляющий эффект. Стоит обра-
тить внимание на  три фасона: бикини с ремнями-лямками,
которые соединяются на спине, слитный купальник с
узким воротником вокруг шеи и пляжное платье с сеточкой
и трапецевидным подолом. 
В минималистичной серии Marrakesch черную микрофибру
украшает орнамент в виде волны. не менее стильной яв-
ляется серия Pure fashion из одноцветной (черной или
оранжевой) микрофибры с изысканным отблеском.
Серия Colibri отличается принтом легких пастельных пе-
рышек в сочетании с бирюзовыми полосками. причудли-
вым способом они скрещиваются на спине и бедрах, тем
самым добавляя равновесие в многоцветный узор. В Dolce
Vita преобладают выразительные мотивы: сочная зелень
листьев в сочетании с диагональными черно-белыми по-
лосами создают неповторимую красоту и дарят радость.
бретели можно снять во всех моделях этой серии. 
hanami очаровывает стильным фасоном и принтом с изоб-
ражением цветов вишни в ярких оттенках. Материал защи-
щает от ультрафиолетовых лучей, устойчив к хлору и

косметике для загара, быстро сохнет, вдобавок моделирует
фигуру и пропускает воздух. бретели можно отстегнуть,
специально для этого производитель использовал силико-
новый слой, препятствующий скольжению костюма. 
Серия safari с животным принтом в изысканном сочетании
черного и песочного цветов, которые подчеркивают эле-
гантность и дарят уверенность. Многофункциональное
пляжное платье можно носить в трех разных вариантах. 
В коллекциях мы найдем модели для разных типов
фигур: корсаж (с бюстье-вшитыми порлоновыми чаш-
ками, резиновой лентой под грудью и специальной
Power-сеткой, моделирующей фигуру), слитные купаль-
ные костюмы со скрытыми косточками, бикини на ко-
сточках и без, трианглы и танкини. В сериях Velvet и Pure
fashion в раздельных купальниках можно комбинировать
между собой верхние и нижнее части. В нескольких се-
риях (Velvet, Marrakesch, soft shades) используется мате-
риал eurojersey sensitive, содержащий Lycra Xtra Life,
который устойчив к воздействию хлора, быстро сохнет и
защищает от уФ-лучей. 
особым дополнением купальной коллекции  является eva
Natural Beauty –  серия loungewear, изготовленная из мате-
риала с текстурой льна. Коллекция включает в себя ту-
ники, платья, брюки,  шаровары и парео, доступные в
белом и песочных цветах.  

униКальное лето 
С МаРКой eVa

C
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Соответствуя ожиданиям клиентов и следуя модным
тенденциям, фирма Konrad представляет универсаль-
ный каждодневный спортивный бюстгальтер. Это нечто
совершенно новое в коллекции бренда! Бюстгальтер соз-
дан для женщины, которые хочет чувствовать себя ком-
фортно и быть красивой. Модель Astrid 1949 подходит
как для повседневного ношения, так и для занятий спор-
том, и является стартовой моделью новой линии спор-
тивного белья.

лагодаря новой модели, бюст всегда защищен и
поддерживается должным образом. анна Гарбец
(anna Garbiec), дизайнер нового универсального
бюстгальтера, использовала в его конструкции ин-
новационный метод ламинирования материалов

(ламинат производства фирмы sako). Верх чашки выполнен
из эластичного кружева, сдвинутые к центру бретели не спа-
дают с узких или покатых плеч. пояс бюстгальтера шире
обычного и имеет четыре застежки. В комплект входят моде-
лирующие трусы, которые делают живот плоским, а также
поддерживают и приподнимают ягодицы. 
белье изготавливается из хлопка, что обеспечивает высокий
уровень комфорта. благодаря используемым материалам и
технологиям, этот комплект поможет вам стать на целых два
размера меньше!
Следуя тенденциям моды и пропагандируя здоровый образ
жизни, фирма Konrad выпускает белье, полностью соответ-
ствующее потребнорстям клиентов, как с маленьким, так и
большим бюстом. 
Размеры бюстгальтеров: от 65 D-M, 70 C-L-75 B-f 80 B-J, 90 B
h 95 B-G, 100 B-f 105 B-e 110 B D 115 B D 120 B; размеры тру-
сов Xs-3XL; цвета: белый, бежевый и черный.

ноВаЯ МоДель
ФиРМы KoNRaD

б
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Вот и настала осень 2016 года. Год сам по себе непростой, поэтому полагаю,
что и осень тоже будет ему под стать. Конечно, в этой статье речь пойдет

именно о магазине одежды, и не важно, монобрендовый это бутик катего-
рии премиум или небольшой магазин в нижнем ценовом диапазоне. по-

нятно, что подход сильно отличается, но есть и общие моменты, например,
стоимость аренды.

чень важный момент, точнее фраза, после кото-
рой человек перестает даже пытаться что-то
сделать, звучит так: «hу, я и так это знаю». В
этом случае важно помнить, что знать и не де-
лать –  то же самое, что не знать. условия для ве-

дения бизнеса изменились. изменились навсегда, поэтому
только постоянное совершенствование бизнеса и посто-
янное обучение руководителя и собственника – это тот
минимум, который позволит бизнесу не только выжи-
вать, но и развиваться. увы, простых советов не бывает.
Вставать утром с нужной ноги и читать правильную

мантру, для успеха  явно недостаточно.
Рассмотрим несколько важных аспектов ведения рознич-
ного бизнеса, с которых я бы начал работу по анализу и
улучшению ситуации. Работу по повышению прибыльно-
сти бизнеса.

Адекватна ли цена за аренду?
беседуя с собственниками магазинов, я редко слышу об-
основанный ответ, относительно стоимости аренды. а
ведь тут все достаточно просто: аренда в торговом ком-
плексе (или стрит-ритейл, не важно) состоит из двух  со-

ставляющих. первая это, по сути,
технические вопросы: склад, место
для персонала и администрации и
т.д. Эту часть аренды довольно
легко посчитать, просто посмотрев
на стоимость аренды офисных и
складских площадей того уровня и
месторасположения, которое вас
устраивает. полученную цифру вы-
читайте из той ставки аренды, ко-
торую платите сейчас. оставшаяся
сумма будет, по сути, маркетинго-
выми расходами. т.е. это те деньги,
которые вы платите за поток по-
тенциальных клиентов. ну, а
дальше считайте, сколько людей
проходит мимо вашего магазина,
сколько заходит, сколько покупает, и
оценивайте, стоит оно того или нет.

оСень 2016: КаК поДнЯть 
пРоДажи В РоЗниЧноМ 

МаГаЗине

o
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при этом нужно понимать, что торговый центр (или само
место расположения) может дать вашему магазину
только клиентский поток. т.е. людей, которые пройдут
мимо. Зайдут они к вам или нет – это вопрос оформления
витрины и других факторов, включая товарный ассорти-
мент. подходит он для местной аудитории или нет. а уж
сколько из пришедших купят, это, во многом, зависит и от
цены, и от работы продавцов, и от выкладки. и только в
последнюю очередь от администрации торгового центра.
так что сначала вы отвечаете на вопрос, насколько имею-
щаяся потенциальная аудитория вам подходит. ибо явно
не стоит открывать ViP бутик с нижним бельем в фойе
«пятерочки». Да и где-то в ЦуМе торговля копеечным ки-
тайским noname тоже едва ли окупится. Впрочем, такие
явные ошибки делаются редко, а вот в пограничных слу-
чаях такое встречается. поэтому прежде чем открывать
магазин где-либо, внимательно изучите аудиторию. и
имейте в виду, что аудитория может меняться. особенно
при таких сильных изменениях в экономике как сейчас, и
повлиять на эту ситуацию вы не можете. если вокруг ва-
шего магазина аудитория стала неподходящей, то един-
ственный вариант – это перенести магазин туда, куда
переместились ваши клиенты.
если же с аудиторией все в порядке, то следующий шаг
это ее замер. тут никаких секретных технологий нет. Ста-
вите камеру, потом нанимаете студента или фрилансера,
чтобы тот в убыстренной перемотке просмотрел недель-
ную запись и сообщил, сколько людей и в какое время
проходят мимо магазина. Делите маркетинговую часть
аренды на количество проходящих мимо и получаете
стоимость каждого. Дальше уже оценивайте в том числе и
по количеству тех, кто зашел в магазин. плюс, имейте в
виду, если раньше было все хорошо, а сейчас стало плохо,
то просто сидеть и ждать это не лучшая стратегия, потому
что ожидаемое светлое будущее может наступить еще
очень не скоро или вообще никогда. Рынок изменился, и
даже когда опять начнется рост, уже многое будет по-дру-
гому. поэтому, имея на руках четкие цифры, можно аргу-
ментировано разговаривать с администрацией торгового
комплекса или арендатором стрит-ритейла, а не приме-
нять мало что значащие термины дорого/дешево.
если же договориться не удастся, то единственный вари-
ант – искать место получше, благо, что сейчас все чаще по-
являются действительно интересные предложения! если
вдруг захочется отложить решение, помните, что деньги,
которые вы сейчас теряете – вы теряете навсегда. Это не
вложение в будущее, не инвестиции, которые могут вер-
нуться. нет. Это прямые и безвозвратные потери. а на что
вы могли бы потратить эти деньги, вы и без меня знаете.

Персонал
не мне вам рассказывать, что с персоналом все непросто.
Хотя за последний год ситуация начала выправляться и в

этом вопросе. но работу продавца в магазине мало кто
выбирает как жизненную цель или мечту. обычно в про-
давцы идут или как на временную работу, или если
больше некуда, но все равно воспринимают это как не на
всю жизнь. Даже если в итоге получается, что на всю. тут
дело не в том, что человек уволится, дело в том, что очень
редко такие люди проявляют инициативу в собственном
развитии, росте, как специалиста. Вы можете отправить
их на курсы (и это нужно делать обязательно), но сами
они едва ли начнут читать соответствующую литературу,
смотреть форумы или же оплачивать собственные курсы.
об обучении персонала я подготовлю отдельную статью в
следующих выпусках журнала, или же можете почитать
об этом на нашем сайте. но сейчас я хочу затронуть дру-
гую важную тему, которую собственники и директора
часто не учитывают. и очень зря. а тема эта звучит так:
зачем сотрудник выходит на работу. понятно, что ради
зарплаты. Хотя, если только ради зарплаты, то это уже
провал вашей компании в плане работы с персоналом. на
самом деле человек приходит на работу не за деньгами, а
за тем, на что он эти деньги потратит, что получит. но это
сложный аспект. есть более простая грань, это внутрен-
ний потолок зарплаты. т.е. сколько человеку нужно. Ко-
нечно, если просто спросить, то могут сказать и про
миллион. и большинство даже возьмет этот самый мил-
лион, если дадите. но вот напрягаться ради того же мил-
лиона человек не будет, потому что для большинства это
слишком много, столько просто не нужно. а вот сколько
сотруднику нужно, вы, как руководитель, должны знать. и
если вы уже платите больше или сопоставимо той планке,
которая есть внутри у человека (а, обычно, это довольно
низкие планки), то мотивировать такого сотрудника бо-
нусами у вас не получится. ибо ему и так хорошо. больше
денег нужно всегда, но он уже не будет ради этого напря-
гаться. Когда я нанимаю сотрудника к себе в компанию
или помогаю кому-то найти персонал, то это один из глав-
ных вопросов, который я выясняю. Рекомендую вам тоже
это выяснить и после этого пересмотреть систему мотива-
ции персонала. ибо система мотивации должна мотивиро-
вать!
подробнее о том, как это рассчитать – в следующих
статьях или читайте у нас на сайте.

Программа лояльности
еще крайне важный вопрос – это программа лояльности
для клиентов. большинство делает дисконтные карты на
3-5-10-20% и считает, что задача выполнена. нет, не вы-
полнена. Зайдите в любой торговый комплекс и без труда
найдете вывески sale 50% и даже иногда sale 70%, sale
90%. такие скидки, конечно, мотивируют, хотя и не всех. и
к таким скидкам мы привыкли. а теперь вопрос: зачем вы
даете дисконтную карту своему клиенту? Для того чтобы
продать ему товар дешевле и меньше на нем заработать?
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Думаю, нет. Скорее для того, чтобы он к вам еще раз при-
шел. но придет ли он к вам еще раз, даже если ему нужно
будет пройти всего лишь через торговый комплекс, если
на пути у него куча других предложений зачастую с боль-
шей скидкой? увы, в подавляющем большинстве случаев,
если честно смотреть на вещи, скидка к вам клиента не
возвращает. Да, он с радостью ей пользуется, почему бы и
нет? и если вы ее у него отнимите, то он обидится и
больше к вам не придет именно из-за обиды, а не из-за от-
сутствия скидки. но обычно те, кто у вас покупает посто-
янно, делали бы это и без дисконтной карты. Может, не
100% из них, но очень многие. а те деньги, которые вы те-
ряете (считайте, вкладываете в маркетинг  в виде ски-
док), делают таких клиентов просто золотыми. но
большинство решает это все просто не считать, т.е. не за-
мечать. и это работает, когда вокруг растущая экономика
и все замечательно. а сейчас зачастую перезапуск про-
граммы лояльности превращает убыточный бизнес во
вполне себе прибыльный и развивающийся. посчитайте,
что происходит у вас в реальности. ответьте на заданные
вопросы честно и с реальными цифрами. Думаю, после
этого вы поставите перед собой срочную задачу – переза-
пустить программу лояльности!
Работа с клиентской базой
и как продолжение программы лояльности работа с кли-
ентской базой. Давайте разберемся, что такое бизнес роз-
ничного магазина. Что в этом магазине ценного?
помещение или в аренде, или его не стоит учитывать как
часть бизнеса. оборудование? Складские остатки? Да, цен-
ность, но это то, что вы можете легко купить. персонал?
ну, будем честными, в большинстве случаев это актив с
сильно отрицательной стоимостью. но даже если у вас
классная и сильная команда, то она все равно не ваша, по-
тому что крепостное право некоторое время назад все же
отменили. Что остается? а остается, по сути, только кли-
ентская база. и это то, что сделает ваш бизнес через месяц

дороже, чем он стоит сейчас. но далеко не все с клиент-
ской базой работают. а те, кто работают, обычно это де-
лают ну очень слабенько. Во-первых, клиентская база
должна быть хоть в каком-то виде. лучше в CRM-системе,
но пусть хотя бы в excel. Во-вторых, у вас должен быть
четкий план и стратегия, как с ней работать. sMs рас-
сылки вариант хоть и дорогой, но все еще вполне рабочий
в большинстве ниш. e-mail маркетинг отлично работает.
Клиентов, если покупают на заметные суммы, стоит об-
званивать голосом. Как вариант, силами продавцов, когда
в магазине нет покупателей. но все это должно быть в
рамках общей стратегии. проводить такие акции и давать
такую информацию надо целенаправленно, чтобы кли-
енты ждали ваших писем и звонков. ждали с нетерпе-
нием. Это сложно, где-то даже невозможно, но к этому
точно нужно стремиться. Как? тут очень много вариантов.
опять же, ждите следующих статей или смотрите у нас на
сайте. Впрочем, кроме нашего сайта вы легко найдете
множество полезной информации при помощи Яндекса.
Главное, поставьте перед собой цель вести клиентскую
базу и сделать с ней работу максимально качественной.
Чтобы от месяца к месяцу у вас рос поток клиентов, кото-
рые целенаправленно приходят именно в ваш магазин.
тогда, кстати, вы перестанете зависеть от того трафика,
что дает торговый центр и, как вариант, переедете в суще-
ственно более дешевое место. а это дополнительная при-
быль.
Все, что я описал – это примитивно. Это даже не точка
нуля – это самые основы, которые должны быть. если вы
все это прочитали, и у вас уже все это внедрено на более
высоком уровне, чем у меня написано, это здорово. но ско-
рее всего это не так. по крайней мере, у 99% малого биз-
неса, да и в большей части крупных сетей все достаточно
печально.
но это и хорошая новость. Разобравшись с этими про-
стыми вопросами, вы сможете резко улучшить ситуацию
в своем бизнесе и продолжить его совершенствовать. на
дворе кризис, и падение покупательской способности это
только повод быть эффективнее. у меня есть много при-
меров компаний, которые не только прекрасно себя чув-
ствуют, но и активно развиваются. Да, в процентном
отношении их немного, но они есть почти во всех нишах.
Клиентов намного больше, чем вам нужно в принципе.
будьте эффективнее конкурентов, заберите этих клиен-
тов себе, и все у вас будет отлично!

если будут какие-то вопросы, пишите. постараюсь отве-
тить!

Данченко Алексей
Руководитель консалтинговой компании DMC.ru

Почта для связи: alexey@dmc.ru
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Давайте начнем с правильного подхода. если перед вашим бизнесом стоит
задача выжить, то он обречен. ибо цель максимум – это как раз выживание.

если цель будет выполнена – хорошо. если нет, то все, выживание закон-
чится. а цели иногда, увы, не выполняются. то есть уже на уровне подхода, в
случае такого целеполагания вы закладываете провал. единственная пра-
вильная цель – это развитие, и нужно найти способы, как этого добиться.

этой статье я постараюсь рассмотреть вари-
анты, где такие способы можно найти. Я уже
писал в предыдущих статьях, постоянно расска-
зываю на семинарах и выставках о том, как по-
строить отдел продаж, как найти и обучить

менеджеров, и о других важных для бизнеса и его при-
были вопросах. Эти материалы вы можете найти в преды-
дущих выпусках журнала, у нас на сайте, да и просто по
целевому запросу в интернет – поисковиках вы получите
большой объем информации. а в этой статье я хочу пого-
ворить о более простых и зачастую неочевидных вещах,
которые сильно влияют на бизнес.
         Давайте начнем с настроя. Человек существо сложное.
например, известно, что, разговаривая, мы только 20%
информации передаем голосом. остальное это мимика и
прочая невербалика. при общении по телефону объем ин-
формации, передаваемый словами, становится выше, но и
большее значение приобретают тон, паузы, интонация. не
зря менеджеров учат улыбаться в трубку. и если вы, как
руководитель, приходите в компанию с настроем на вы-
живание, то заражаете этой идеей всех. а это почти гаран-
тия провала. Вы сами и весь персонал должны четко
понимать, что компания развивается и идет к очень высо-
ким показателям. и не только в виде новых машин, квар-
тир и прочих благ для директора, но и чтобы что-то
доставалось персоналу. Да, сейчас ситуация сложная, но
нужно не впадать в уныние, а держать перед глазами кар-
тинку светлого будущего, создавать его всеми силами. В

психологии и коучинге это называется визуализация, и
это мощнейший инструмент, который ведет не только че-
ловека к цели, но и команду в целом. Я понимаю, что когда
все плохо, сложно зажигать других, но это ваша роль, ваша
обязанность как директора. В конце концов, найдите спе-
циалиста, который будет помогать вам входить в это ре-
сурсное состояние, а дальше вы справитесь сами, и как
яркий лидер поведете за собой других. Кстати, если что –
обращайтесь!

оСень 2016: КаК поДнЯть 
пРоДажи В оптоВой 

КоМпании
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Конечно,
нельзя забывать и о
других бизнес-ин-
струментах: CRM,
реклама, найм и об-
учение персонала.
но это именно ин-
струменты, кото-
рыми пользуются
люди. посмотрите
честно на свою ком-
панию. Куда ее сей-
час ведут
менеджеры. Вперед,
веря в то, что скоро
все станет пре-
красно, и делая все

для этого. или вниз, с кислыми минами сидят в офисе,
грустно разговаривают с клиентами и больше проводят
времени на сайтах с вакансиями, чем над задачами
фирмы. если второй вариант, то срочно меняйте ситуа-
цию! если ближе первый вариант, то помните, что нет
предела совершенству. усиливайте результат, поддержи-
вайте его. наверное, это одна из главных обязанностей ру-
ководителя и собственника. если, конечно, вы хотите
развивать свой бизнес.
         Второй важный момент, который я хочу затронуть –
это потребности ваших клиентов. очень часто и в прода-
жах, и в личных разговорах все идет от компании-про-
давца. Мы продаем вот такой товар, этот товар
замечательный и имеет вот такие классные характери-
стики. Мы его производим так-то и так-то, можем поста-
вить туда и тогда. Возможно, я скажу страшную вещь, но
вашим клиентам ваш товар или услуга не нужна. осо-
знайте это и помните об этом. им нужно решить свои про-
блемы и задачи, пусть и с помощью вашего товара. если
вы продаете оптом одежду, то вашим покупателям одежда
не нужна. им нужно чем-то заполнить магазин, им нужен
оборот, прибыль, в конце концов. поэтому всегда, когда
даете рекламу, делаете какую-то акцию или просто гово-
рите с клиентом, всегда думайте, что ему нужно, а не то,
что вы хотите ему продать. Это называется маркетинго-
вая упаковка, и если вы ее не делаете, то это отличный
способ поднять свои продажи уже сегодня!
         например, сама по себе скидка это ни о чем. если кли-
ент сможет с ее помощью больше заработать, то только
тогда он ей воспользуется. если ваш покупатель знает, что
определенный товар у него никто не возьмет, даже ваша
скидка в 99% не повлияет на его отказ. Зачем ему  брать
заведомо неуспешный продукт? С другой стороны, если
вы продаете товар за 100% стоимости, но даете другие
инструменты для его лучшей продажи, то к вам может и
очередь выстроиться. и такие примеры есть. Это может

быть поддержка бренда в рекламе, защита цены и эффек-
тивная борьба с клубами закупок. Запись видео-курса
(или реальный курс) для обучения продавцов клиента,
элементы мерчандайзинга, описание проверенных кейсов
по эффективной выкладке товара и так далее. обратите
внимание, что многие способы для вас ничего или почти
ничего не стоят, а для ваших клиентов они будут нести ог-
ромную ценность и пользу. а вот скидки, которые вы
даете, это как раз очень дорогой способ покупать лояль-
ность клиентов, и один из самых неэффективных.
опять же, если мы говорим про рынок одежды или белья,
то наценка в рознице 100%. Да, ваша скидка в 10% будет
воспринята «на ура», ибо это заметная сумма в опте. но
вы существенно режете свою маржу, и вряд ли у вас в опте
сильно высокая наценка. а для клиента в реальности 10%
не так сильно влияют на бизнес. если найдете способ на
10% его оборот увеличить, то польза от этого для клиента
будет намного выше. более того, вы не даете скидку, а за-
рабатываете деньги, да и клиент у вас начинает покупать
на 10% больше за счет роста оборота. Как этого добиться?
Думайте, ищите информацию. С чего начать, я уже подска-
зал выше. либо обращайтесь к профессионалам, напри-
мер к нам.
         еще один способ существенно улучшить ситуацию в
своей компании, это поговорить со своими покупателями,
но только предварительно к этому подготовившись. Ваша
задача – понять, что им действительно нужно. есте-
ственно, в тех аспектах, где вы можете им помочь. Здесь
очень важно задавать правильные вопросы и не только
слушать, но и слышать ответы. естественно, задавая уточ-
няющие вопросы. очень часто это становится возмож-
ностью открыть для себя новые ниши, которые могут
приносить существенно больше маржи и прибыли, чем
основная деятельность. причем, риски минимальные,
ведь клиентская база у вас не только есть, но и уже под-
твердила, что ей эти товары или услуга крайне необхо-
дима, чтобы работать и зарабатывать. подскажу
очевидное: у вас с куда большим удовольствием будут по-
купать тот товар или услугу, которая приносит макси-
мальную выгоду самому покупателю. попробуйте, это
ничего не стоит, но может навсегда прекратить разговоры
о кризисе в вашей компании.
         ну, а об инструментах, помогающих продавать
больше, поговорим в следующих статьях. или заходите к
нам на сайт, сейчас там собраны записи семинаров почти
по всем актуальным для бизнеса направлениям!

если будут какие-то вопросы – пишите. постараюсь отве-
тить!

Данченко Алексей,
Руководитель консалтинговой компании DMC.ru

Почта для связи: alexey@dmc.ru
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уважаемые предприниматели малого и среднего бизнеса! Давайте вспом-
ним так называемый «черный вторник» 16 декабря 2014 года. Я очень хо-

рошо помню этот день, который изменил все наше представление о ведении
бизнеса. именно в этот день экономическая ситуация в нашей стране резко

изменилась не в лучшую для всех сторону. Рынок рухнул. Рухнул так быстро,
что большинство из вас даже не успели понять, что же в действительности

произошло. а на самом деле начался закономерный процесс, о котором
«подкованные» предприниматели хорошо знали (и даже успели к нему зара-
нее подготовиться), но для большинства это было каким-то наваждением и
даже шоком. В один миг исчезли покупатели в магазинах, вследствие чего

резко упали или полностью прекратились продажи. 

большинства из вас тот
бизнес, который «кор-
мил» вас и ваши семьи,
перестал приносить

доход. Многие закрыли свои мага-
зины, остальные заняли выжида-
тельную позицию, прекратив
закупать товар у поставщиков. В тот
период времени я работала Гене-
ральным директором оптовой ком-

пании «планета Колготок». отгрузки не просто
прекратились, а резко «встали». предприниматели боя-
лись закупать товар, так как не знали, какой курс валют
будет завтра, и их опасения лично мне были понятны. С
того дня, который в народе прозвали «черный вторник»,
прошло почти 2 года, но многие предприниматели до сих
пор пребывают в неведении, когда же наконец «будет свет
в конце тоннеля».
За 14 лет моей ежедневной работы «в полях» с оптови-
ками в компании «планета Колготок» и после того, как
год назад я покинула компанию, открыв свою школу про-
фессионального обучения для владельцев бизнеса B2B и
B2C, я много ездила и продолжаю ездить в командировки
по всей стране. общаюсь с предпринимателями, как опто-
вых складов, так и ритейла, обучаю, делюсь своим бесцен-
ным практическим опытом, помогаю предпринимателям

создать стабильно функционирующий бизнес с измери-
мым доходом. Я отработала уже более чем в 20 городах,
среди которых Кемерово, тюмень, Саратов, пенза, Яро-
славль, Рыбинск, иваново, екатеринбург, нижний тагил,
пермь, Курск, Краснодар, Ростов-на-Дону, тула, тверь, пя-
тигорск, новосибирск и даже в бывших «горячих» точках
– Грозный, Хасавюрт, Махачкала. В результате моей много-
летней практической работы, а также после всего увиден-
ного и услышанного я создала систему стабильного
функционирования бизнеса. Хочу подчеркнуть, что это
именно система, а не отдельно взятые модули. только при
полном соблюдении всех перечисленных шагов ваш биз-
нес начнет стабильно функционировать и приносить вам
прибыль, которая и является конечной целью. представ-
ляю вам свою систему стабильного функционирования
любого бизнеса. Это «10 + 1 шаг» (в конце я объясню вам,
почему именно 10+1, а не 11), которые необходимо сде-
лать для своего ребенка по имени бизнес. только при со-
блюдении всех этих рекомендаций ваш ребенок будет
полноценно расти и развиваться.

Шаг I. Определите свою целевую аудиторию 
(далее ЦА), т.е. тех, кому вы продаете или думаете, 
что продаете, и кому хотите продавать. 
определить свою Ца вам необходимо по 5 критериям, а
именно:

поСлание пРеДпРиниМателЯМ 
МалоГо и СРеДнеГо биЗнеСа, 

МаГаЗинаМ бельЯ и КолГотоК, 
а таКже ВСеМу МоДноМу Ритейлу

у
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1.     Географический (регион, населенный пункт, 
         численность населения, климатические условия);
2.     Демографический (возраст, пол, национальность, 
         наличие детей, семейное положение). Здесь крайне 
         важно разбить свою Ца на мелкие группы 
         и досконально прописать проблемы и потребности 
         каждой отдельно взятой возрастной подгруппы;
3.     Социальный (образование, специальность, 
         ближайшее окружение, религиозные убеждения, 
         источник дохода, размер дохода, свободная 
         ежемесячная сумма денег, которую они могут 
         потратить на свои нужды);
4.     Психологический (общая жизненная позиция, 
         ценности, интересы, мечты, страхи, образ жизни, 
         кумиры, отношение к инновациям);
5.     Товарный (любят ли совершать покупки, частота 
         покупок, где предпочитают покупать товар, 
         отношение к товару, на что в первую очередь 
         ориентируются при выборе, отношение к распрода-
         жам, отношение к акциям, любимые акции, отноше-
         ние к рекламе, готовы ли оставить контактные 
         данные при покупке, могут ли стать постоянными 
         клиентами). Это очень важный критерий, который 
         даст вам понимание того, как ваша Ца относится 
         к покупкам, как реагирует на акции и распродажи. 
         Зная эти показатели, вам будет намного проще 
         придумать различные акции по привлечению своей Ца.

Шаг II. Проанализируйте ассортиментную матрицу.
Зная портрет своего покупателя, проанализируйте ассор-
тиментную матрицу продукта, который вы продаете. имея
понимание о своей Ца, вы легко сможете определить, на-
сколько полно ассортимент вашего магазина удовлетво-
ряет потребности каждой возрастной подгруппы. если для
какой-то подгруппы в вашем магазине нет соответствую-
щего товара, то вам срочно следует заняться поиском
новых поставщиков. анализ ассортиментной матрицы по-
кажет вам, что именно вы не додаете своим покупателям.
не поленитесь и сделайте это немедленно!

Шаг III. Составьте план продаж на год.
Как бы это банально ни звучало, но для большинства
предпринимателей план продаж это «загадка природы».
Все хотят иметь хорошие продажи, но никто не имеет ни
малейшего понятия, как и что для этого нужно сделать.
Составление плана продаж – это ключевой показатель
для успешного функционирования вашего бизнеса. не-
медленно возьмите листок бумаги, ручку, нарисуйте таб-
лицу, разбейте по месяцам, впишите в нее показатели
прошлого года и рядом напишите те цифры, которых хо-
тите достичь. Далее возьмите другой лист бумаги (реко-
мендую вам для этого завести специальную тетрадь) и
самым подробным образом распишите путь достижения
этих показателей.

увеличить продажи можно двумя способами:
а)    за счет входящего потока покупателей при 
         сохранении среднего чека
б)    за счет увеличения среднего чека
анализ матрицы (шаг 2) как раз вам в этом поможет.
Займитесь маркетингом или, говоря по-русски, посто-
янным привлечением новых клиентов. Когда я задаю
вопрос предпринимателям, сколько каналов для при-
влечения покупателей они используют, то всегда слышу
один и тот же ответ: 
а)    ничего не делаем
б)    раздаем флаеры
в)    делаем смс-рассылку.
причем большинство жалуется, что и эти два канала уже
не эффективны, покупателей как не было, так и нет. Забе-
гая вперед, отмечу, что это не так. Чуть ниже я расскажу
вам, как должен выглядеть ваш рекламный флаер, кото-
рый точно будет прочитан и не полетит в мусорный бак.
лично я знаю более 50 каналов привлечения клиентов. о
них я подробно рассказываю на своем курсе «Как при-
влечь клиентов без бюджета… или почти без бюджета».
одним из самых эффективных каналов являются соци-
альные сети, но многие почему-то ими пренебрегают. на-
стоятельно рекомендую вам создать группы как минимум
в четырех основных соцсетях: faceBook, ВКонтакте, ин-
стаграм, одноклассники. Эти бесплатные каналы по при-
влечению покупателей не только очень хорошо продают,
но и отлично влияют на узнаваемость вашего магазина.
Вам остается лишь научиться грамотно вести группу, т.е.
публиковать интересный контент и постоянно иметь об-
ратную связь со своими покупателями.
Как можно чаще советуйтесь с покупателями, устраи-
вайте конкурсы, раздавайте призы, и результат не заста-
вит себя ждать. Ваши покупатели будут лояльны к
вашему магазину, так как будут понимать, что их мнение
вам интересно. пишите от души и понятным для них язы-
ком, избегайте непонятных терминов и шаблонов. Чем
проще, тем лучше. 
имея группу в социальных сетях, вам совершенно не обя-
зательно создавать интернет-магазин, особенно, если вы
сейчас ограничены в финансовых средствах. продавать
вы можете прямо из своего магазина в группе, возможно-
сти социальных сетей сейчас позволяют это делать. Для
чего необходимо продавать не только в магазине, но и в
интернете? объясню. покупатели делятся на две катего-
рии «а» и «В».
Покупатели категории «А» — это люди, которые четко
знают, чего хотят. покупатели этой категории, как пра-
вило, деловые люди, ценящие свое время, которые не
нуждаются в консультации продавцов. покупателей этой
категории совершенно бесполезно переубеждать, что им
больше подойдет другая модель или цвет. перед тем как
сделать покупку, они самостоятельно «проштудируют»
информацию в интернете, определятся с выбором и
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только после этого сделают заказ. именно для этой кате-
гории покупателей вам и нужен интернет-магазин или
«продающая» страничка в социальных сетях.
Покупатели категории «В» — это полная противопо-
ложность первой категории. Для них наоборот очень
важна профессиональная консультация продавца. именно
покупатели этой категории и приходят к вам в магазин. 
при ведении «продающей» странички в соцсетях или на
вашем сайте крайне важен правильный контент или, го-
воря другими словами, интересная информация. 
после того как вы определите свою Ца (это самое первое,
что вы должны были сделать еще перед открытием
своего бизнеса), сориентируетесь с планами на год, обо-
значите пути их достижения, проработаете ассортимент-
ную матрицу, поняв, что именно вы не додаете своим
клиентам, определите каналы привлечения, то настанет
время перейти непосредственно к самому поиску тех, кто
приносит вам доход.
Где искать покупателей?
а)    возьмите лист бумаги, а лучше лист ватмана
б)    поставьте посередине точку. Это и есть ваша точка 
         продаж
в)    изучите территорию в радиусе пешей доступности 
         1-2 км. необходимо понять, какие административные 
         здания, школы, офисные центры, салоны красоты, 
         жилые массивы, проходящие трассы и т.д. находятся 
         рядом с вашим магазином
г)    подумайте, как можно поработать с этой Ца, т.е. 
         с вашими потенциальными покупателями. 
одним из вариантов такого сотрудничества является ра-
бота по партнерской программе. если кратко, то вам
нужно составить интересное предложение для компании-
партнера и «запартнериться». Вашими партнерами могут
быть все компании, которые:
а)    продают другой товар (одежду, косметику) или 
         оказывают услуги (такси, танцевальные студии) в том
         же ценовом диапазоне.
б)    не являются вашими конкурентами
повторюсь, при поиске партнеров вы должны задейство-
вать все возможные каналы привлечения клиентов (соци-
альные сети, интернет, СМи, выставки, массовые
мероприятия, проводимые в городе и т.д.)

Шаг IV. Составьте план акций.
Когда я пишу про план акций, то я имею в виду не только
скидки. акции можно проводить и без скидок. более того,
я категорически против скидок и настоятельно рекомен-
дую вам их вообще не делать. Кроме потери собственной
прибыли, теряет репутацию и ваш магазин. если посто-
янно делать скидки, то ваши покупатели вообще переста-
нут покупать у вас товар без скидок. 
продать товар со скидкой способен даже первоклассник.
а вы пробовали хотя бы раз продавать товар без скидок?
попробуйте! Это просто, если знать как! обучите продав-

цов умению продавать цену и ценность! если же без ски-
док совсем нельзя, которые хоть временно, но все же по-
вышают продажи, то научитесь хотя бы делать это
красиво.
план акций необходимо составить на год вперед – это поз-
волит вам проводить их системно и запланировано. пом-
ните, что ни один покупатель не должен выйти из
магазина с пустыми руками. С «пустыми руками» это зна-
чит, что вне зависимости от того, купил он у вас что-то
или нет, покупателю обязательно нужно дать в руки что-
то нематериальное, т.е. стимул, который поможет ему вер-
нуться именно в ваш магазин сразу же, как только у него
возникнет потребность в покупке.
Что должно быть отражено в плане акций:
а)    название самой акции
б)    период подготовки
в)     бюджет
г)    каналы и частота оповещения
д)    что необходимо сделать для проведения акции 
         (например, создать макет, напечатать флаеры, купить 
         подарки и т.д.) и другие показатели

Шаг V. Изучите своих конкурентов.
большой ошибкой предпринимателей является тот факт,
что конкурентами вы считаете всех, кто продает подоб-
ный товар (в нашем с вами конкретном случае это белье и
чулочно-носочные изделия). Это заблуждение. Вашими
реальными конкурентами являются только те «коллеги»,
которые:
а)    продают такие же торговые марки, что и вы
б)    продают другие торговые марки, но в том же 
         ценовом диапазоне, т.е. продают вашей Ца.
Все остальные «коллеги» не являются вашими конкурентами.
Определить своих конкурентов вы должны по следую-
щим критериям:
а)    что они предлагают
б)    как они это делают
в)    где и как они рекламируются
г)    что рекламируют
д)    как работают с покупателями
е)    как увеличивают средний чек
ж)   как привлекают покупателей
з)    как обслуживают клиентов
и)    что и как отвечают по телефону

Шаг VI. Создайте уникальное торговое предложение
(далее УТП).
Что такое утп, и как понять, есть ли у вас утп. если
кратко, то если вы считаете, что ваш продукт должен про-
даваться, но он не продается – значит, у вас нет утп. Как
создать утп? после анализа конкурентов и ассортимент-
ной матрицы, создайте или сделайте ваш продукт или
сервис лучше – создайте уникальность, то есть то, что еще
не сделали ваши конкуренты.
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Шаг VII. Напишите «правильное» предложение для
своих клиентов. Такое, чтобы им захотелось купить
ваш продукт прямо здесь и прямо сейчас.
Что значит «правильное» предложение? Это такое пред-
ложение, которое не только захочется дочитать до конца,
но и зайти в ваш магазин хотя бы ради любопытства. Для
этого вы должны владеть хотя бы основами копирай-
тинга.
Что обязательно должно быть написано в рекламном но-
сителе или 6 важных критериев, которые вы обязаны
знать, когда пишете рекламную листовку:
1.     Краткий, но «цепляющий» заголовок
2.     описание проблемы возрастной подгруппы, которой 
         адресовано ваше предложение
3.     описание того, как ваш продукт (или услуга) решают 
         эту проблему
4.     ограничение по времени
5.     призыв к действию
6.     Контактные данные (крупным шрифтом). Кстати, 
         шрифтам и цветовой гамме вы должны уделить 
         большое значение. они сильно влияют на восприятие 
         вашего текста.
Запомните, что ваше предложение должно содержать не
более 10-12 кратких предложений.

Шаг  VIII. Обучите и замотивируйте свой персонал.
представьте себе, что в результате огромной работы по
привлечению покупателей, описанной мной выше и вами
проделанной, в ваш магазин наконец-то чередой потяну-
лись новые покупатели. Эти новые покупатели никогда у
вас не были, они не знают ни ваш магазин, ни ваш ассор-
тимент, ни вас. они знают только одно: у них есть про-
блема, которую они хотят решить с вашей помощью или с
помощью ваших конкурентов.
Вот здесь-то им на помощь в решении проблемы и прихо-
дят продавцы-консультанты. огромное значение здесь
имеет не только безупречный внешний вид компетент-
ность, но и умение установить контакт и завоевать дове-
рие покупателя. Вы наверняка знаете, что сперва
покупатель “покупает” продавца, потом магазин и только
потом товар. и поверьте мне на слово, когда установлено
доверие к продавцу и вашему магазину, то цена не имеет
для покупателя ни малейшего значения. 

Шаг  IX. Мерчандайзинг или выкладка товара.
Как известно, люди «покупают глазами». именно поэтому
в вашем магазине должен быть правильно выложен
товар. Для этого необходимо знать хотя бы основы вы-
кладки товара.
напишите мне на info@elenaregak.com, и я отправлю вам
презентацию по выкладке товара в бельевом магазине.
Это мой подарок вам.

Шаг  X. Создайте качественный сервис.
приходя к вам в магазин, а не на рынок, покупатель хочет,
чтобы его отлично обслужили. Это и есть сервис. именно
поэтому ваши продавцы должны иметь безупречный
внешний вид, который полностью соответствует внешно-
сти вашей Ца. если вы продаете дорогое белье, и ваши по-
купательницы это состоявшиеся деловые дамы средних
лет, то и ваши продавцы должны выглядеть соответ-
ственно. необходимо выдержать дресс-код. Как правило,
это черный низ и белый верх. Как вариант, черное платье и
небольшой шелковый шейный платок, элегантная обувь с
закрытым мыском. никаких босоножек даже в жару!
если ваша Ца молодежь, то в таком случае забудьте про
элегантность. Ваши продавцы должны быть одеты так, как
одевается ваша Ца. В данном случае это джинсы, брюки,
юбка, футболка или рубашка (лучше с фирменной симво-
ликой вашего магазина), спортивная или другая обувь. 
Что еще подразумевает сервис. 
Сервис это не только радость общения с покупателем и ис-
креннее желание помочь ему решить проблемы, но и соз-
дание дополнительных комфортных условий в процессе,
до и после покупки. например, если покупательница по
каким-то причинам не хочет сейчас примерить белье, то
предложите ей привезти понравившееся модели в любое
удобное для нее место и в удобное для нее время, чтобы
она могла примерить белье в спокойной и комфортной
для нее обстановке, например, дома или у подруги.
если у покупательницы с собой нет денег или их не хва-
тает (бывает и такое), то предложите ей отложить белье
до вечера или до следующего дня. если по каким-то при-
чинам покупательница купила у вас белье, но хочет его
вернуть или обменять, то идите в решении и этого во-
проса к ней «навстречу», невзирая на то, что «купленное
белье обмену и возврату не подлежит». предупредите
только, что возврат вы сможете произвести при наличии
кассового чека, этикетки и товарного вида изделия и упа-
ковки. бывают и такие случаи, когда покупательница при-
мерила белье, оно ей очень понравилось и прекрасно
«село», но сейчас она идет, например, в театр. предложите
ей доставить полюбившийся комплект бесплатно по тому
адресу, который она назовет. Доставка в пределах 100-150
рублей намного лучше, чем скидка.
еще один очень простой способ, который почему-то никто
не использует. На следующий день после покупки по-
звоните покупательнице и поинтересуйтесь: понрави-
лась ли ей модель, удобно ли в ней, комфортно ли она
себя в ней чувствует, довольна ли она уровнем обслу-
живания, скажите (но только искренне), что вы всегда
рады видеть ее в своем магазине. если покупательница
настроена доброжелательно, то спросите ее домашний
адрес и отправьте ей небольшой презент в виде красивой
открытки, например, или «мешочка счастья». 
именно так вырабатывается лояльность клиентов к ва-
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шему магазину и именно так о вашем магазине узнает луч-
шая часть человечества (это сейчас я о нас, о женщинах).
Это называется сарафанное радио. Кстати, а знаете ли вы,
что в нашей стране только сарафанное радио – это един-
ственная реклама (причем еще и бесплатная), которая ра-
ботает на все 100%?
Мне часто задают вопрос: «Как вернуть старых клиентов»?
есть очень простой, но вместе с тем очень эффективный
способ – просто снимите трубку и позвоните им. поинтере-
суйтесь, как у них дела, почему так долго не приходили.
очень важно при этом не давать никакой информации по
новым или предстоящим поступлениям. ничего не предла-
гайте и не продавайте им. просто поговорите! по-челове-
чески поговорите. и вы увидите, что результат не заставит
себя ждать. Ваши довольные клиенты не только будут воз-
вращаться к вам снова и снова, но и рекомендовать ваш
магазин своим друзьям, знакомым и близким, а это самая
лучшая и бесплатная реклама.
Я вам гарантирую, что если вы будете следовать моим
несложным рекомендациям, ваши продажи будут уве-
личиваться, а вы приобретете спокойствие, у вас будут
деньги, счастье и радость от работы, плюс много лояль-
ных, довольных и счастливых покупателей!
любите своих клиентов, общайтесь с ними, постоянно
спрашивайте у них советы, делитесь своими планами,
устраивайте для них небольшие «посиделки», и тогда
будет вам счастье и продажи!
лично я в этом нисколько не сомневаюсь. проверено.

P.S. Вот мы и разобрали с вами 10 «волшебных» шагов, ко-
торые приведут ваш бизнес к стабильным продажам.
остался один, последний шаг, который «+1».
«+1» – это ваше огромное желание действовать и работать.
избавьтесь от лени, исключите из своего словарного за-
паса такие слова-паразиты как «не могу», «не хочу», «у
меня ничего не получится», «начну с понедельника». из-
бавьтесь от негативного окружения, просто прекратите об-
щаться с людьми, которые не дают вам развиваться и
постоянно тянут вас в болото. начните действовать, и у вас
все получится так, как получилось у меня, а вы-то чем
хуже?
по всем вопросам вы можете связаться со мной:
info@elenaregak.com 
www.elenaregak.ru 
Я дарю вам свою книгу «Как владельцу бизнеса зарабаты-
вать много денег и избавиться от конкуренции», для этого
необходимо подписаться на мои рассылки на сайте:
www.elenaregak.com 
С уважением к вам и вашему бизнесу,

Елена Регак, практик
Профессиональная помощь в управлении, продвижении

брендов, набору/мотивации персонала, увеличении продаж.
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Год назад эксперты бельевого бизнеса в один голос прогнозировали, что в
2016 году наступит апогей борьбы владельцев розницы за выживание.
ожидалось, что с рынка уйдут до 40% предпринимателей, а оставшиеся

будут вынуждены трудиться в экономически тяжелых условиях.

Итак, какова же ситуация по прошествии года?
Рассмотрим обстановку в бельевом бизнесе юга России.
Действительно, в 2015-2016 гг. произошла фильтрация
рынка: около 20% бельевых магазинов юга России закры-
лись. причин тому несколько: снижение покупательской
способности на фоне увеличения повседневных расходов,
рост затратной части предпринимателей (оплата аренды,
логистики, коммунальных платежей), значительная рота-
ция среди поставщиков, отсутствие навыков формирования
бюджета в кризисной ситуации, нежелание розницы обнов-
лять ассортимент (с новыми брендами работать сложнее).
непрерывная маркетинговая активность, направленная на
удержание продаж, не увенчалась успехом. бесконечные
скидки, раздаваемые по поводу и без, не смогли оживить
потребительский спрос. Экономическая статистика беспо-
щадно гласит, что 2015 году продажи одежды и белья в Рос-
сии упали почти на 10% по сравнению с предыдущим
годом, что стало наихудшим результатом в истории отече-
ственной фэшн-индустрии. Заметим, что в кризисном 2009
году падение рынка не превышало 6%. 
Кризис коснулся практически всех жителей нашей страны.
До недавнего времени наиболее стабильно чувствовало
себя высокодоходное население. однако, премиум-сегмент
в белье начал демонстрировать спад еще в 2014 году, ввиду
чего предприниматели  вплотную занялись развитием сег-
мента «стандарт», самого широко представленного на
рынке. Стоит отметить, что сократился разрыв между сред-
ним классом и низкодоходной группой, для которой любое
время – кризис. ¾ потребителей на сегодняшний день вы-
нуждены жить «от зарплаты до зарплаты».
Почему так произошло, и к чему стоит готовиться?
В 2000-е годы потребительский рынок был одним из
драйверов роста. но после кризиса 2008–2009 годов он
так и не смог вернуться на прежние позиции. потреби-
тельский бум закончился. В связи с этим бизнесу не стоит
ориентироваться на быстрое возрождение. наиболее пер-

спективной целевой аудиторией будут оставаться потре-
бители в низкодоходном сегменте рынка. именно к этой
категории покупателей обратились предприниматели
юга России и страны в целом.
Цены в течение последних месяцев и лет продолжают ме-
няться: по сравнению с 2014 годом товары в закупке (сле-
довательно, и в продаже конечному потребителю)
выросли в среднем в  2-2,5 раза. при этом доходы россиян
не увеличились, а в некоторых случаях даже сократились.
абсолютно очевидно, что и в предстоящем 2017 году по-
требители будут меньше тратить на развлечения, на пу-
тешествия, дорогие покупки и прочие товары не первой
необходимости, к которым относится в том числе и ниж-
нее белье. Вполне логичным выходом из ситуации пред-
ставляется переход из стандарта в эконом-сегмент либо
сохранение высокого качества и повышение цен там, где
клиенты готовы за него платить. игроки рынка адапти-
руются к изменившемуся спросу: премиальные ритей-
леры уже сейчас создают магазины-дискаунтеры, дорогие
аптечные сети – аптеки низких цен, а предприятия сферы
услуг – заведения эконом-класса. и юг России в этой си-
туации следует за общими тенденциями. практика пока-
зывает, что чем сложнее ситуация в той или иной отрасли,
тем активнее предприятия ищут востребованные в кри-
зис ниши, охотнее предоставляют потребителям и парт-
нерам интересные опции, становятся более клиентоори-
ентированными.
прежде всего, перед большинством предпринимателей
встала задача грамотного построения ассортимента бель-
евого магазина, так как за последний год расходы средне-
статистической семьи на покупку белья в среднем
сократились на 10%. именно сейчас у каждого владельца
магазина появилась возможность сделать свою торговую
точку уникальной, все ресурсы для этого есть. на рынке
появилось много российских производителей в разных
ценовых категориях и, самое главное, с идеальным соот-
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ношением «цена-качество». Для эффективной работы с
ними достаточно взять лучшее у зарубежных именитых
брендов (элегантный дизайн, великолепную посадку,
изящное кружево), добавить к этому пожелания клиентов
и воплотить в жизнь на российских фабриках. при этом
ценник данного товара существенно ниже зарубежных
аналогов, а значит более приемлем для покупателей. Рос-
сийские торговые марки крепнут, предлагая достойную
альтернативу популярному дешевому Китаю, и предстоя-
щий 2017 год позволит нам в этом убедиться.
В данный момент основной упор в работе мы, как опто-
вый дистрибьютор, делаем именно на российских про-
изводителей. Директор Дома белья «триумф» татьяна
тохадзе отмечает: «оптовики сейчас стараются избегать
«длинных денег» и долгосрочных обязательств, планируя
закупки товара на несколько месяцев вперед, а не на пол-
года или год, как это было раньше. опту и рознице выгод-
нее работать с российским производителем ввиду
нескольких факторов: стабильность поставок продукции,
оптимальная логистика и более гибкая политика ценооб-
разования. Все это открывает перед предпринимателями
новые возможности планирования бизнеса».
но не во всех сегментах оптовой торговли наблюдается по-
ложительная динамика. Эксперты признают, что на фоне
общей экономической нестабильности идея предприни-
мательства среди населения теряет популярность. Малой
рознице конкурировать с сетями становится все сложнее –
в поисках выгоды покупатель идет в супермаркеты и ги-
пермаркеты, где можно купить дешево «все и сразу». 
некоторые предприниматели в принципе не желают ме-
нять стиль своей работы и портфель брендов. однако
даже те, кто старается что-то менять, бывают вынуждены
закрыться вследствие печального стечения обстоя-
тельств, от них не зависящих.
Что можно сделать, чтобы удержаться на плаву?
прежде всего, обратить внимание на повышение квали-
фикации, как своей собственной, так и персонала. обуче-
ние продавцов становится постоянной практикой и для
крупных, и для малых торговых точек. Сейчас для персо-
нала бельевого магазина крайне важно не только иде-
ально знать ассортимент, но и обеспечить высокий
уровень обслуживания, к которому покупатель привык с
докризисных времен. Сокращая расходы на покупки,
никто не хочет отказывать себе в хорошем сервисе.
информация для развития бизнеса сегодня поступает из
различных источников. «Как акцентировать внимание
клиента на коммерчески выгодном для вас товаре, как
сделать каждую зону магазина горячей, как грамотно
встретить клиента и привести его к покупке?»  – ответы
на эти вопросы дают платные и бесплатные вебинары,
статьи в отраслевых журналах, общение на специализиро-
ванных форумах и материалы профессиональных имейл-
рассылок. В 2014 году Дом белья «триумф» запустил
имейл-проект «бельевику на заметку» – статьи, посвя-

щенные ведению бизнеса и повышению продаж в бель-
евой рознице. Резонанс оказался достаточно большим,
клиенты отправляют ответные письма с комментариями
к заинтересовавшим темам, выносят их на обсуждение с
коллегами и с собственным персоналом. практика утрен-
них собраний руководства и продавцов магазина белья
позволяет предпринимателям держать руку на пульсе, из
первых уст узнавая, чего хочет покупатель, и по какой
цене он готов приобрести необходимый ему товар. от-
сюда легко сделать вывод: удовлетворяет ли ваш ассорти-
мент потребности покупателя?
Корректировка ассортимента в пользу сегмента «средний
минус» также будет отличным стратегическим ходом (ко-
нечно, если ваш магазин изначально не ориентирован на
премиум-сегмент). очень важную роль в построении ас-
сортимента торговой точки играет надежность постав-
щика и репутация предлагаемой им марки. не любая
новая марка – хорошая марка, и поэтому многие вла-
дельцы розницы предпочитают не рисковать, подсорти-
ровывая товар уже имеющихся в наличии марок (даже
при условии падения спроса на него) либо объявляя рас-
продажу остатков с минимальной наценкой. по-прежнему
торговые точки на рынках полны товара так называемого
No-name, дешевого китайского ширпотреба, у которого
отсутствует соотношение цены и качества. Этот путь
ведет к стагнации, и от него мы стараемся отвести своих
клиентов, предлагая разумные альтернативы.
Многие магазины сегмента «средний» и «средний плюс»
на юге России наконец обратили внимание на интернет и
начали использовать его возможности для развития биз-
неса. Это бесплатный и работающий инструмент для по-
пуляризации торговой точки и марок, представленных в
ее ассортименте. инстаграм, Вконтакте и одноклассники
– каждый второй розничный покупатель имеет аккаунт в
соцсетях, ежедневно просматривает ленту и именно здесь
находит фото новых поступлений любимого магазина и
информацию о специальных предложениях. Социальные
сети – перспективное направление, как для оптовых по-
ставщиков, так и для розничных магазинов, и если вы еще
не использовали этот инструмент, то самое время начать.
онлайн-тренинги и статьи по развитию групп в соцсетях
станут ценным источником информации для думающего
предпринимателя.
В целом, кризис 2014-2016 гг. продемонстрировал истину
принципа «выживет умнейший». под влиянием экономи-
ческих факторов произошла фильтрация игроков бель-
евого рынка: в бизнесе остались только гибкие,
адаптивные к новым экономическим реалиям предпри-
ниматели. на наш взгляд, именно эти поставщики и про-
изводители станут самыми надежными партнерами
розницы и двигателями развития бельевого рынка.

Анастасия Беседина, PR-менеджер Дома Белья «Триумф»
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Сегодня мы беседуем с представителями двух торговых марок Dentelle 
и amoret, юрием и екатериной тесленко.

Екатерина, Юрий, здрав-
ствуйте. Вы представи-
тель двух торговых
брендов: Dentelle и
Amoret, что вас привело
к производству собствен-
ного бренда?
Мы с нашими партнерами
из Казахстана стартовали
4 года назад как мульти-
брендовый оптовый склад
с якорной торговой мар-
кой Dentelle, представите-
лями которой являемся до

сих пор. также в ассортименте был представлен ряд привле-
ченных марок корсетного белья, домашней одежды и три-
котажа. Мы успешно развивались в этом направлении, но
время внесло свои коррективы, наши ключевые постав-
щики не смогли преодолеть трудности кризиса и ушли с
рынка. искать новых поставщиков для опта – дело долгое и
щепетильное. особенно, беря во внимание наш подход. у
нас современная компания с автоматизированным учетом,
а значит многие бизнес-процессы выполняет машина, по-
этому требования к поставщикам очень высокие. В самый
пик кризисного периода нам пришлось очень быстро и
практически кардинально изменить стратегию. Мы сокра-
тили площадь склада и вывели из портфеля многие привле-
ченные марки. тогда для себя мы приняли решение
сконцентрироваться на развитии торговой марки Dentelle,
хлопковых трусов и бельевых аксессуаров. было решено
бросить максимальные силы на продвижение этой марки,
так как она уже полюбилась клиентам и показывала хоро-
шие результаты. Dentelle как нельзя лучше вписалась в
рынок, поскольку, вкупе с весьма демократичной ценой,
марка обладает всеми необходимыми атрибутами успеха:
коммерческая составляющая, которая позволяет дилеру за-
рабатывать до 35%, яркая упаковка, частая сменяемость
коллекций, широкая ассортиментная матрица. В общем, в

этот период и родилась идея торговой марки amoret – наши
любимые клиенты постоянно просили у нас хлопковые
трусы в классических расцветках хорошего европейского
качества.
Юрий, почему именно трусы? Что вы предлагаете поку-
пателю, чего не могут дать другие? 
Мы всегда слышим наших любимых клиентов, дорожим их
мнением и стараемся удовлетворить потребности. на при-
мере торговой марки Dentelle они поняли, что сотрудничать
с нами удобно и надежно, а главное, можно зарабатывать.
поэтому мы создали торговую марку amoret, реализовав в
ней все клиентские запросы. Мы тщательно выбирали про-
изводственную площадку и решили остановиться на бело-
русской фабрике, имеющей отличные рекомендации у себя
в стране. Этот выбор был не случаен, весь мы стремимся
создать продукт наивысшего качества, но при этом в сред-
нем ценовом сегменте. а как известно, именно легкая про-
мышленность беларуси славится отличным качеством
изделий. особое внимание уделяется подбору материалов.
Мы совместили натуральный хлопок с изысканными доро-
гими кружевами. Миссия amoret – с любовью и заботой со-
единить в одном продукте элегантность моделей и
натуральные материалы. С amoret женщина всегда будет
стильной и утонченной, при этом ей не придется посту-
паться ни здоровьем, ни комфортом. название amoret про-
питано нежностью и означает «с любовью», «во имя
любви». именно с этими эмоциями наша команда создает
каждую модель.
Екатерина, говорят сейчас опту очень сложно. Можно ли
сказать, что эта ситуация сыграла не последнюю роль в
вашем решении организовать собственное производ-
ство?
так рассуждают те, кто видел другие, поистине легендар-
ные времена, но дело в том, что тогда можно было особо
ничего не изобретать, все и так удавалось. Согласитесь, те,
кто с тех времен ничего не поменял в подходе и продолжает
строить бизнес по старому принципу и сейчас, либо уже
ушли с арены, либо уйдут в ближайшее время. Мы вышли

оптоВый СКлаД, 
а тепеРь и пРоиЗВоДитель

бельЯ aMoReT
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на рынок в
весьма непро-
стое время. Да,
признаем, бы-
вает очень
сложно, но мы
не любим под-
держивать раз-
говор про
кризис и про то,
как все плохо.
Кто хочет, тот
всегда найдет

возможность! Как у Кэрролла: «нужно
бежать со всех ног, чтобы только оста-
ваться на месте, а чтобы куда-то попасть,
надо бежать как минимум вдвое бы-
стрее». Вот и нам постоянно приходится
проявлять чудеса бизнес-изобретатель-
ности, чтобы двигаться вперед. 
Юрий, в каком ценовом диапазоне
представлены ваши изделия? 
В отличие от многих марок, мы не стали использовать де-
шевые производственные площадки и технологии. уве-
рены, сейчас рынок делится на две категории
потребителей: тех, кто покупает по принципу «самое деше-
вое» и тех, кто умеет считать и предпочитает купить до-
роже, но получить отменное качество и добротную вещь,
которая будет долго радовать ее владельца. amoret наце-
лена на вторую категорию потребителей. при этом средняя
оптовая цена составляет всего 170 рублей. 
Екатерина, Вы являетесь дизайнером марки?
Я не дизайнер, но активно участвую в выборе кружева,
тесьм, полотен, львиную работу делают наши дизайнеры и
конструкторы, которые имеют огромный опыт в создании
бельевых изделий. В процессе работы над коллекциями я

выступаю больше консо-
лидатором запросов и
потребностей наших до-
рогих клиентов и пере-
даю информацию в
дизайнерское бюро. те,
кто уже познакомились с
нашим каталогом, отме-

тили, что в нем много неизбитых моделей трусов, что отли-
чает нас от других марок. Ведь мы ставили своей задачей
создать необычный, непохожий ни на что продукт.
Юрий, как у вас идут оптовые продажи? 
Считаем, продажи нельзя сухо охарактеризовать оценкой
«хорошо» или «не очень». там нет явного потолка, все дело в
поставленных задачах. Мы стабильно растем, в мае и июне
был рекордный рост по отношению к прошлому году, и все
поставленные планы мы выполнили.
Екатерина, с какими регионами вы работаете, а с ка-
кими только планируете? Можете выделить лидеров? 
Мы работаем практически со всеми регионами, но особенно
хочется отметить наших любимых клиентов из Москвы и

Центральной Сибири. немного
«проседает» Дальний Восток, но
мы уверены, что это дело поправи-
мое. К нам приходит много клиен-
тов по рекомендациям партнеров.
Хочется верить, что мы все делаем
правильно, потому что в марке-
тинге это самая «дорогая» реклама.
Мы всегда открыты для диалога и
рады новым партнерам в нашей
команде.
Чего на ваш взгляд не хватает
рынку? 
на наш взгляд рынку не хватает
людей со знанием дела и желанием
учиться новому. Мы часто посе-
щаем регионы, и всегда грустно ви-
деть торговые точки, приходящие

в упадок только из-за того, что они отвергают все предла-
гаемые современностью инструменты и все еще верят, что
покупательница придет сама и сделает выручку, а вы про-
сто подадите нужный размер. Сейчас время стремительно
мчится вперед и постоянно несет с собой новые знания и
идеи. В итоге побеждает тот, кто умеет и хочет учиться.
Новый товар, новый бренд. Наверняка некоторые мага-
зины будут просить предоставить им товар «на реализа-
цию». Вы готовы к этому? 
Да, как и многие коллеги, мы сталкиваемся с такими запро-
сами от клиентов. условия реализации нашей компанией не
предлагаются, но у нас есть интересное решение для таких
клиентов – программа test-sales. по сути, это как пробник в
парфюмерии, только адаптированный под бельевой рынок.
нам не хотелось бы раскрывать все секреты, однако мы с
удовольствием расскажем все подробности заинтересовав-
шимся клиентам в частном порядке. 

Представительство ТМ DENTELLE и AMORET:
+7 (499) 5500 801, +7  963 641 60 21, e-mail: smartsales@inbox.ru

www.opt-smart.ru
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Только от нас зависит, что и когда нам надевать, и только мы
определяем, как классифицировать нашу одежду, не придер-
живаясь терминов и понятий. Пижамы, парео, ночные ру-
башки, юбки, кардиганы смело выходят за рамки
традиционного предназначения. В пижаме с соответствующим
принтом мы можем не только спать, но и выйти на улицу, а в
пижаме из шелка пойти на вечеринку. Рубашка с геометриче-
ским кружевом подходит для вечерней прогулки по пляжу. Ог-
ромное влияние других культур проявляется в цветах и
принтах, этнические настроения видны в фасонах (кимоно, ту-
ники). Иногда livingwear очаровывает нас богатством украше-
ний, но при этом остается простой и легкой. Восточные
элементы, жаккард и парча отлично сочетаются с простыми
фасонами и натуральными материалами. 

домашняя одежда
Livingwear

Даже простые фасоны становятся оригинальными и не-
обычными, со сложными методами отделки, такими как
термическое подклеивание, обработанные лазером края,
отделка широкой, но мягкой резинкой. Тяжелое коррек-
тирующее белье  ушло в прошлое, а все практичные и
функциональные продукты стали гладкими. Даже декора-
тивная вышивка стала плоской. Деликатные силиконовые
косточки преобладают в фасонах бралет. Для лучшей
поддержки чашки бюстгальтеров изготавливают из не-
больших элементов. Возвращаются натуральные мате-
риалы, например, кружева из хлопка, и появляются новые
из сочетания хлопка с модалом и лайкрой. 

повседневность 
Необычная

«Мы стоим на пороге новой эры. Меняется наш образ жизни, а это, в свою
очередь, влияет на бельевой рынок и способы его представления», – объявилo
во время выставки Mode City в Лионе тренд-бюро Concepts Paris. Это начало
эпохи, ориентированной на женщин, их тела, здоровье, физическую актив-
ность, хорошее настроение и внутреннее равновесие. В мерчандайзинге по-
является новый тренд и новый способ презентации продуктов через
представление истории и нестандартные сочетания белья с одеждой или
спортивного стиля с винтажным. Ассортимент становится более разнообраз-
ным, так как стили и одежду можно смешивать. Изменения несут с собой
новую лексику: аthleisure, swimtimate, leisurewear, smoothwear, livingwear –
эти понятия мы не найдем в обычных словарях. Предлагаем познакомиться с
пятью наиболее интересными направлениями 2017 года и подготовить место
для нового ассортимента. 

Новая эра  – новая мода
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Спортивное белье подходит не только для тренировок,
но и является частью уличной моды и стиля casual. Гра-
фические динамические узоры, пусть и немного сума-
сшедшие, должны быть универсальными и легко
сочетаться с другими рисунками. Спортивный бюстгаль-
тер можно носить на протяжении всего дня, при этом
его задняя часть также важна, как и передняя. Созда-
ется иллюзия наложения слоев: бюстгальтер и майка,
два в одном, кружево в сочетании с неопреном. У новых
топов открытые плечи и большие вырезы по бокам. Ас-
симетричные цветовые комбинации, большие одноцвет-
ные блоки, а также эффект объема на поверхностях в
нейтральных тонах. Спортивный стиль отлично вписался
в бельевые тренды.

Все границы размыты, а новое поколение женщин
имеет собственное мнение о том, что сексуально. Ниж-
нее белье с дополнительными лямками-полосками все
еще очень популярно. Переплетающиеся детали, слои,
эффект татуировки лучше всего смотрятся на моделях
черного цвета. Закрытое декольте, переходящее в
гольф, выполняет декоративную функцию. Изготовлен-
ное из кружева, оно покрывает шею и плечи, что осо-
бенно важно для женщин более старшего возраста.
Боди по-прежнему остается весьма востребованным
элементом гардероба. Особенно актуальны модели, в
которых сочетаются прозрачные вставки с непрозрач-
ным фоном. 

Самый радостный и открытый способ самовыражения -
принты в новом поп-стиле в сочетании со стилем 60-х 
и 70-х годов. Разнообразие смайликов, мотивов и рисун-
ков. Яркие цвета сочетаются в архитектоническом эф-
фекте. В этом направлении много цветовых блоков.
Впечатляет творческое использование вышивки и принтов
на кружевах. Нарисованные цветы представлены со спор-
тивным и эксцентричным оттенком. Новое поколение дей-
ствительно любит экспериментировать с
модой. 

Спортивный глэм Мгновенный соблазн

настроение
Шаловливое 

Успешным отражением про-
исходящих изменений является
The Body Studio, открытый
этой весной в торговом центре
Selfridges. Этот отдел пол-
ностью посвящен всему, что
связано с телом: нижнее белье
(дневное, спортивное и ночное),
пляжные костюмы, спортивная
одежда и одежда для отдыха – все, что сочетает в себе моду, фитнес
и хорошее настроение. На площади в 3,5 тыс. кв. метров можно ку-
пить товары от 150 брендов. 
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Спортивная мода уже который год подряд переживает настоящий расцвет.
Спорт (athletic) и досуг (leisure) сочетаются в самых модных нарядах. так

появилась новая категория одежды – athleisure, которая отличается от  ac-
tivewear тем, что она предназначена больше для релакса, чем для физиче-

ской активности. Все больше женщин предпочитают штаны для йоги и
свободные спортивные костюмы платьям или брюкам-дудочкам, а для мно-

гих мужчин кроссовки и толстовки стали одеждой для офиса.  

тчасти за популярность athleisure ответственны
знаменитости, которые выходят из тренажер-
ных залов в спортивной одежде, и носят ее в ка-
честве повседневных нарядов. однако и
обычные клиенты ищут удобную одежду, кото-

рая вписывается в их современную жизнь. они одеваются
так, потому что это не только удобно, но и очень модно.
по прогнозам в Великобритании продажи спортивной
одежды в этом году превысят 6 миллиардов фунтов стер-
лингов. Во Франции регулярно бегают уже 8,5 миллиона
человек, а число бегающих женщин увеличилось за по-
следние два года на 32%. Согласно результатам опроса
iPsos, проведенного в мае 2016 года для фирмы eurovet,
37% французских женщин, занимающихся спортом, тра-
тит на спортивную одежду более чем 75 евро в год. В Со-
единенных штатах продажи одежды выросли на 1% в
период с февраля 2015 по февраль 2016 года, а продажи

одежды для активных людей поднялись на 9%, достигнув
14,5 млрд. евро (по данным исследования рынка NPD
Group inc.). ничто до сих пор не указывает на то, что инте-
рес к тренду athleisure снижается, даже наоборот, он пере-
стает быть только модной тенденцией, он становится
образом жизни.       

В сторону здоровья
Какие факторы способствуют таким значительным уве-
личениям объемов продаж ассортимента athleisure? За по-
следние годы интерес к теме wellness не просто
увеличился, но и изменился. Wellness перестал ассоцииро-
ваться с изможденной фигурой, теперь он ассоциируется с
хорошей формой и силой. Сегодня потребители осведом-
лены в большей степени, чем когда-либо, что нужно забо-
титься о себе. Даже те, кто не занимается никаким видом
спорта, пользуются преимуществами таких про-здоровых

МоДа на СпоРт 

o

MODE CITY LYON



изобретений: зеленые соки, натуральные продукты,
приложения для измерения физической активности,
включая это все в свой новый образ жизни. 
после wellness на популярность athleisure повлияли из-
менившиеся привычки потребителей, ведь теперь они
заняты больше, чем когда-либо, и хотят, чтобы их гарде-
роб соответствовал темпу жизни. то, что сначала было
только растущим интересом к женской гимнастике и
физической культуре, теперь распространяется на тех,
кто хочет сохранить целостный подход к жизни, соблю-
дая баланс между работой, общественной жизнью и
поддержанием формы.   

Звезды идут на тренировку
огромную роль в распространении athleisure сыграли
знаменитости. В октябре 2013 года Кейт Хадсон стала
одним из основателей спортивной линии одежды fa-
bletics. Марка добилась огромных успехов и с тех пор до-
бавила в свой ассортимент купальные костюмы и
одежду для активных мужчин. В это же время Рианна
принимала участие в разработке марки Puma Women, а
бейонсе в марте создала свою коллекцию athleisure для
Top shop, состоящую из 200 моделей. и наконец, некото-
рые знаменитости принимали активное участие в том,
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Следуйте сезонным тенденциям. Когда-то спортивная
одежда была практически неподвластна влиянию модных
тенденций и почти всегда выпускалась только в черном или
белом цветах. Теперь модные тренды выпускают новые кол-
лекции спортивной одежды так же часто, как и в других сфе-
рах fashion-индустрии. Так что имеет смысл отслеживать
новинки, чтобы даже в спортивном костюме выглядеть акту-
ально, а не так, как будто вы не успели переодеться после
занятий физкультурой. 

Инвестируйте в одежду, которая сочетает функциональность
и моду, то есть в легкие, быстро высыхающие и дышащие мо-
дели, которые можно надеть и за пределами спортивного
зала. Такая одежда не просвечивает, не подчеркивает про-
блемные места и целлюлит, к тому же она, как правило, вы-
полнена в интересных цветах и актуальных фасонах.

Подберите правильные аксессуары. Даже одна деталь спо-
собна превратить спортивную одежду в повседневный наряд.
Это может быть кожаная куртка, солнцезащитные очки, ру-
башка, повязанная на бедрах. Самое главное, чтобы аксес-
суар тоже был в спортивном духе. 

Одевайтесь соответственно случаю. В спортивном бюстгаль-
тере и шортах можно пойти на прогулку по пляжу, но не на
ужин, пусть даже в очень либеральный ресторан. 

Если вы не уверены, что у вас получится подобрать разно-
цветные спортивные элементы,   выбирайте нейтральные
цвета, такие как серый, бежевый, черный, также хорошим
выбором будут геометрические узоры. 

1.

2.

3.

4.

5.

пять принципов athleisure от французского издания 
журнала Vogue:

CHEEK BY LISCA

MODE CITY LYON

GISELA
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чтобы стильная спортивная одежда стала более приемле-
мой на улице. Кендалл Дженнер, Виктория бекхэм, Рози
Хантингтон-уайтли и Джиджи Хадид – лишь некоторые из
знаменитостей, которые пришли на бранч прямо с заня-
тий аэробикой и дали папарацци возможность запечат-
леть их, или же сами делали селфи в одежде для
спортивных занятий.   

Спорт в Интернете
Четвертым фактором, который повлиял на популярность
athleisure, являются социальные медиа. профессиональ-
ные знания о здоровье и фитнесе распространяются те-
перь намного быстрее через Twitter и instagram, к
которым аудитория имеет свободный и неограниченный
доступ. люди, занимающиеся wellness, увлекающиеся здо-
ровым питанием и физическими упражнениями, осо-
бенно тренеры и консультанты, становятся настоящими
звездами, за которыми следует все больше и больше по-
клонников. Социальные медиа позволяют женщинам во
всем мире увидеть, полюбить, поделиться и похвалиться
изображениями спортивной одежды. Многие женщины
носят спортивные топы и леггинсы как днем, так и
ночью: для ленивого вечера дома, на прогулку, в сад, в тре-
нажерный зал. Многие из них добавили спортивный
стиль в версии шик или ретро в свой гардероб. одежда
для йоги, шорты, костюмы для плавания, разные топы,

майки, толстовки, леггинсы и безрукавки  – это основные
компоненты athleisure, которые зачастую отличаются по
цвету и фасону. просмотрев предложения, поступающие
на рынок, на котором изначально доминировали типич-
ные спортивные марки, можно увидеть, что теперь его за-
полняют производители, ориентированные главным
образом на моду. Для того чтобы соответствовать ожида-
ниям своих клиентов, они должны быть достаточно при-
влекательными даже для тех, кто имеет мало общего со
спортом. их клиентами являются не только фитнес-фа-
наты и коллекционеры рекордов, но и люди, для которых
самое главное  – внешний вид.

Эффект Рио

В прошлом сезоне олимпиада в Рио и чемпионат по фут-
болу значительно помогли магазинам поддержать тен-
денцию сочетания уличной и спортивной моды. Для
нового ассортимента товаров создаются специальные
стенды, отделы в магазинах и даже отдельные магазины.
Манекены в атлетических позах демонстрируют товары
athleisure: бюстгальтеры и топы, леггинсы и толстовки.
производители радуются тому, что движение wellness и
позитивный подход к здоровью и физической форме из-
менили жизнь потребителей и их покупательские при-
вычки. Согласно Morgan stanley, сектор athleisure в
мировом масштабе стоит 270 миллиардов долларов, а к
2020 году увеличится на 30%. Все больше экспертов гово-
рят, что athleisure это не только сезонный тренд, но и на-
стоящее массовое движение. Вряд ли образованные
потребители  вдруг откажутся от этого направления, по-
теряют интерес к здоровью и физическому развитию. ис-
следования показывают, что увеличивается участие в
групповых занятиях спортом, особенно среди молодых
людей в Соединенных штатах и Франции. Кроме этого ме-
няется и корпоративный дресс-код. Целевой аудиторией
расслабленного стиля становятся сотрудники стартапов и
новых фирм, чье руководство позволяет носить в офисе
более свободную одежду, спортивные штаны и кроссовки.
В больших городах, таких как нью-йорк или лос-анжелес,
люди чаще ходят на свидания или встречи с друзьями на
занятия по спиннингу, чем в бар. Современная молодежь
стремится к идее здорового образа жизни, предпочитая
показывать в instagram то, что пьют свежевыжатый сок
или занимаются йогой, а не новую сумочку или платье.
Видно, что они более заинтересованы в эмоциях и пере-
живаниях, чем в материальных вещах. Стиль athleisure со-
провождается приключениями, так что он, наверняка,
останется с нами надолго.

МД  

PARAH
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правильно подобранный бюстгальтер  – это залог хорошего настроения и
здоровья женщины. при выборе бюстгальтера необходимо учитывать воз-
раст, состояние и форму груди, ведь только тогда он сможет моделировать
фигуру и быть комфортным. номером один в мире бюстгальтеров с точки

зрения комфорта, на наш взгляд, является модель фул-кап. 

то универсальный фасон бюстгальтера
на каждый день, при помощи которого
мы хотим, в первую очередь, улучшить
форму груди и который идеально под-

ходит к одежде с неглубоким декольте. Это более
закрытый бюстгальтер, который шьется из 2-5
частей материала, соединенных характерным го-
ризонтальным швом. Соединение между чаш-
ками довольно большое, что может дать иллюзию
широко расставленной груди. Этот вид бюстгаль-
тера в основном используется для большого раз-
мера чашек, так как он полностью прикрывает
весь бюст. Чашки отлично поддерживают грудь и
придают ей круглую форму. единственным недо-
статком фул-капа является то, что этот фасон не
очень хорошо собирает бюст с боков. отлично в
этом отношении справляется модель фул-кап с
дополнительной поддерживающей боковой
вставкой, которая также уменьшает расставлен-
ность груди. однако плохо подобранный фул-кап
может создать коническую форму груди. Это спе-
цифический фасон, в котором хорошо выглядит
большой, низко посаженный бюст.
Фул-кап –  это вариант для женщин, которые
любят комфорт и полную поддержку бюста. Этот
фасон не рекомендуется женщинам с маленькой
грудью. Чаще всего он встречается в размерах от
D+ до h. правильно подобранный он является
наиболее удобным повседневным бюстгальтером
для женщин с большой грудью.

Марти (Marti) 

Фул-Кап или полный 
КоМФоРт 

Э

CHANGE

PRIMADONNA





•  Ф о Т о р е П о р Т а Ж •

68 мoднoe бeльe /  58

GISELA GORSENIA INDEFINI

AVACONTE LINGERIE CORIN

GAIA

KRIS LINE MIOOCCHI JASMINEKONRAD

full cup





•  и Н Т E р B ь ю •

70 мoднoe бeльe /  58

Сегодня мы общаемся с Генеральным директором Зао «Сильвано Фешн»,
Сергеем Кругликовым. Компания эксклюзивно представляет бренды про-

изводства Сп «Зао Милавица» (белоруссия) и ao «Lauma Lingerie» (латвия)
на территории РФ.

Сергей, добрый день! Представьте, пожалуйста, нашим
читателям вашу компанию: пакет брендов, ее струк-
туру, количество сотрудников.
Зао «Сильвано Фешн» является торговой компанией и на
территории Российской Федерации представляет инте-
ресы нашего холдинга, головным предприятием которого
является эстонская биржевая публичная компания с од-
ноименным названием. любой человек может получить
всю информацию о компании, купить или продать ее
акции и получать дивиденды от прибыли. В структуру
холдинга входят несколько производственных предприя-

тий, автоматизированный склад с современным оборудо-
ванием и программным обеспечением, а также торговые
компании в белоруссии, прибалтике, украине и России. В
России мы эксклюзивно представляем бренды производ-
ства Сп «Зао Милавица”, белоруссия (aviline, Milavitsa,
alisee) и ao «Lauma Lingerie», латвия. основным направ-
лением деятельности компании долгое время было раз-
витие сети франчайзинга и оптовые продажи, поэтому
компания была достаточно небольшой и компактной. С
учетом того, что сейчас мы активно начали развивать
собственную розницу, наша команда стала стремительно

«СильВано Фешн» 
отКРыВает СобСтВенные 

МаГаЗины





•  и Н Т E р B ь ю •

72 мoднoe бeльe /  58

расти. если год назад в Сильвано Фешн (Россия) работало
около 30 человек, то сейчас их уже более 100.

Сергей, неужели до 2015 года у компании не было
своих розничных магазинов, и они начали откры-
ваться только сейчас? Чем было обосновано решение
о развитии этого направления?
Действительно, после неудачного опыта по созданию роз-
ничной сети «обличие», проект собственной розницы
был заморожен инвесторами, но сейчас при наличии про-
фессиональной команды и текущей ситуации на рынке
было принято решение о возобновлении работы по этому
направлению. на наш взгляд это позволит понять и ре-
ально оценить проблемы, с которыми сталкиваются наши
партнеры. Кроме этого мы рассчитываем усилить пози-
ции бренда на федеральном уровне.

Как партнеры отнеслись к тому, что вы активно от-
крываете свою собственную розницу? Не секрет, что
многие компании, работающие с клиентами по фран-
чайзингу, стремятся забрать себе наиболее прибыль-
ные магазины.
С учетом нашей лидирующей позиции на рынке, мы не
ставим перед собой такой задачи. В тех регионах, где у нас
есть надежные представители, мы присутствуем во всех
ведущих торговых центрах. Когда бренд узнаваем, есть
сильный партнер, а также наработанная клиентская база,
то заниматься собственной розницей в попытке зарабо-
тать несколько процентов дополнительного дохода не
только нецелесообразно, но, я бы даже сказал, глупо. по-

тери от таких действий со стороны конечного покупателя
и затраты на создание структуры в регионе превысят ги-
потетическую прибыль. поэтому решение о том, что мы
не планируем идти в регионы и города России, где у нас
есть сильный партнер, принято на уровне руководства
холдинга, и я его полностью поддерживаю. наша цель –
открывать магазины во флагманских торговых центрах и
регионах, где мы за долгие годы не смогли найти силь-
ного партнера. В большинстве городов мы их уже давно
нашли, с опытным персоналом, узнаваемостью магазинов
и наработанной клиентской базой. Разрушить все это для
того, чтобы гипотетически получить большую прибыль,
было бы абсолютно неправильно. Другое дело, что есть
партнеры, которые используют вывеску нашего извест-
ного бренда для продвижения собственной продукции и
вводят покупателей в заблуждение. В этих ситуациях мы
вынуждены переводить наши отношения в юридическую
плоскость и снимать вывески.

Чем компания руководствуется при выборе места для
магазина?
наш подход ничем не отличается от других компаний.
первостепенная наша задача  – обеспечить качественное
присутствие в Москве и Московской области. Далее мы
рассматриваем города, где бренд представлен слабо,
ищем самые качественные торговые центры, в которых
нет наших магазинов. оцениваем потенциальную рента-
бельность каждого магазина и принимаем решение об от-
крытии. Все происходит достаточно оперативно, так как
собственная розница пока не очень большая, что позво-
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ляет нам быть быстрыми и гибкими. также нужно отме-
тить, что сейчас большинство торговых центров активно
сотрудничают с брокерами, что существенно облегчает
нам жизнь, так как одновременно мы обсуждаем откры-
тие 3-10 магазинов с одним менеджером.

Сергей, я наслышана, что оптовые компании, которые
работают с вами, не довольны маржой (разницей
между вашей оптовой ценой и той ценой, по которой
они вынуждены продавать). Можете как-то проком-
ментировать эту ситуацию? 
проще объяснить по-другому. если большинство компа-
ний, ориентированных на опт, работает с системами ски-
док от рекомендованной оптовой цены для конечной
оптовой точки, то система скидок для крупных клиентов,
рассчитывается от условного базового прайса, от кото-
рого за счет дополнительной наценки и формируется ре-
комендованный оптовый прайс. поэтому когда кто-то
говорит о том, что скидка в Милавице низкая, то он созна-
тельно «забывает» о дополнительной наценке. и если по-
считать общую доходность бизнеса при выполнении всех
условий, то маржинальный доход оптовых клиентов
ничем не будет уступать основным конкурентам. Кто не
выполняет необходимые требования, тот теряет скидку и,
соответственно, свой доход, но это тоже нормальная прак-
тика для всех компаний. Всем и всегда хочется иметь
большую доходность, чем она есть. Это правильно и нор-
мально. Главное, чтобы позиция партнеров друг к другу
всегда высказывалась корректно.

Кто из оптовых компаний вас представляет?
практически в каждом регионе у нас есть достаточно
сильный партнер. их перечисление займет, наверное,
больше места, чем все интервью, но даже при этом мы не
сможем рассказать о каждом из них. поэтому предлагаю в
каждом следующем номере рассказывать об одном из
наших сильных партнеров, они этого достойны.

Как у вас обстоят дела с продажами и выручкой. Мо-
жете назвать цифры или % за последние пару лет. 
Все наша отчетность открыто публикуется, так как компа-
ния публичная. озвучивать текущие результаты не имею

права, это может повлиять на стоимость акций компании.
Могу сказать, что у компании достаточно устойчивое по-
ложение, что позволяет нам, используя текущую ситуа-
цию на рынке торговой недвижимости, развивать
розницу в любом объеме.

Сергей, многие розничные магазины жалуются на
плохие продажи, клиенты перестали заходить в мага-
зин, перестали покупать белье. Как обстоят дела в
ваших розничных магазинах?
нам сложно это анализировать, так как ранее не было
собственной розницы. Запланированные показатели по
нашим магазинам выполняются, но текущее время доста-
точно тяжелое для всех.

За многие годы у клиента выработалась высокая ло-
яльность к бренду «Милавица». Какие модели поль-
зуются особой популярностью у покупателей? 
Милавица отличается именно разнообразием ассорти-
мента, каждая модель уникальна. Клиенты приходят
именно за «своей» моделью, которую знают. поэтому у нас
нет 5-10 моделей, которые делают основные продажи.
таких моделей можно выделить более 30 в зависимости
от вкусов покупателей.

В каких выставках вы принимаете участие? Есть ли у
вас новые клиенты и партнеры, которые пришли
именно через этот канал коммуникаций? 
В выставках мы, безусловно, участвуем. например, на CMP
мы представляем другой наш бренд «Lauma Lingerie».
если говорить о клиентах, то все крупные игроки давно
известны. Выставка помогает привлекать средний и мел-
кий опт для нас и наших партеров в регионах, и здесь эф-
фект есть, но главная цель выставки для нас – общение с
партнерами и ощущение себя в конкурентной среде: кто и
как развивается, где мы отстаем, и что необходимо улуч-
шить в нашей работе. 

Сергей, я думаю, в следующих номерах, мы обяза-
тельно продолжим общение с вами. Уверена, вам есть,
что рассказать нашим читателям.
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после предыдущих интервью, которые касались тем социальных медиа
(имиджа и способов коммуникации), пришло время рассмотреть 

инструменты продаж.  если на своем профиле в facebook вы видите рек-
ламу, в которой не заинтересованы, то это значит, что ее создатели сделали
ошибку при таргетировании. Катажина Салата из фирмы Dobra Kreacja вме-
сте с анной ледвонь, креативным директором отдела социальных медиа в
агентстве Сlick community, ищут ответы на вопросы: как выбрать правиль-
ную аудиторию и соответствующий формат рекламы, сколько мы должны
инвестировать, чтобы увеличить конверсию на сайте, и какие рекламные

возможности есть для бельевых марок в instagram.

Катажина Салата: Во время проведения выставки
белья Salon Bielizny, вы рассказали о возможности раз-
мещения рекламы в социальной сети Facebook. Мы
возвращаемся к этой теме в нашем интервью. Какие
платные рекламные услуги существуют в социальных
сетях, и какие из них вы рекомендуете для бельевой
отрасли?
Анна Ледвонь: по популярности сегодня с facebook
могут сравниться instagram и YouTube. Среди доступных
социальных сетей есть также Twitter, хотя, по моему мне-
нию, как канал коммуникации для сегмента одежды он
полностью себя не оправдывает, поскольку Twitter чаще
всего используют политики, журналисты и корпорации.
пользователи заходят в Twitter не для покупок. поэтому,
прежде всего я рекомендовала бы facebook, в рамках ко-
торого на персональной странице можно размещать не
только сообщения, но также фото – и видеоматериалы,
которые дают необходимую визуализацию. на facebook
существует несколько платных рекламных услуг, которые
сосредоточены на развитии имиджа, напрямую влияю-
щего на продажи. В первую очередь необходимо выбрать
цель рекламы, например, повышение конверсии на вашей
странице. она позволяет facebook сгенерировать наибо-
лее подходящую группу людей, которые с большой веро-
ятностью сделают покупку в вашем магазине. Столь же
хорошим выбором будет рекламная кампания в instagram.
Рекламные приложения могут увеличить конверсию,

то есть число лиц, заходящих на страницу с целью по-
купки продуктов. Кроме этого, благодаря им, мы
можем получать доступ к данным пользователя. Как
это работает?
Да, хорошим способом увеличения продаж является как
раз получение данных пользователей, ведь каждый, кто
войдет в конкурсные, функциональные или приложения
по продажам, оставляет там свой след, то есть email. при-
ложения по продажам, доступные на платформе, делятся
на две группы. первые позволяют сразу перейти на сайт,
например, приложение перенаправляет нас непосред-
ственно на страницу интернет-магазина. К сожалению,
такие приложения являются не самыми эффективными.
более эффективные приложения это те, которые позво-
ляют посетителям получать скидки. они не только стиму-
лируют продажи, но благодаря им, мы получаем базу
данных электронных адресов клиентов. не так давно на
facebook появился новый вид рекламы, так называемая
реклама по подписке, позволяющая собирать контактную
информацию пользователей.

Инструменты для создания рекламы

Какой инструмент для создания рекламы выбрать:
кнопку «Продвигать пост», Менеджер Рекламы или
Power Editor? Какой из них и в каких целях можно ис-
пользовать?

ВоЗМожно ли пРоДаВать 
ЧеРеЗ faCeBooK?
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на мой взгляд, самым неудачным вариантом является
выбор кнопки «продвигать пост» или «продвигать стра-
ницу», поскольку ограничивает возможности по подбору
целевой группы. такая реклама является более дорогой, ее
трудно оптимизировать, поэтому я рекомендую продвиже-
ние постов и страниц через Менеджер рекламы. Реклама
через кнопку «продвигать» в вашем профиле обойдется го-
раздо дороже и покажет худший результат. 
В ее пользу говорит то, что эта реклама самая простая.
Любой человек может за несколько несложных шагов
начать продвигать свой продукт.
Казалось бы, это удобно, но, используя Менеджер рекламы,
мы сделаем рекламу более эффективной. Вкладывая тот же
бюджет, мы можем получить результат в два раза лучше.
Вы можете зайти в Менеджер рекламы, нажав в меню
вашей учетной записи «Создать рекламу». Каковы силь-
ные и слабые стороны этого инструмента?
если мы являемся маркой малой или средней величины и
занимаемся рекламой самостоятельно, то лучше всего
пользоваться именно Менеджером рекламы. Это идеаль-
ное решение, если речь идет о рекламе поста или страницы
(привлечение новых подписчиков), перенаправлении на
сайт (реклама, которая имеет непосредственное влияние
на продажи). тем не менее, самым лучшим инструментом
остается Power editor, с помощью которого вы можете
более точно подобрать целевую аудиторию, позициониро-
вать рекламу и управлять несколькими учетными запи-
сями одновременно. Power editor дает больше
возможностей для создания рекламы и ее таргетирования,
чего не давали два вышеупомянутых способа продвижения.
также здесь появляются все рекламные новости. например,
вы можете создать свои собственные предпочтения по гео-
локации рекламы или рекламе по подписке, чтобы наилуч-
шим способом привлечь потенциальных клиентов. В
случае малых и средних магазинов опций Менеджера рек-
ламы вполне достаточно. Ключом к эффективной рекламе
в первую очередь является подбор целевой группы, так что
это даже не вопрос инструментов, а знания своих клиентов.

Целевая группа

Целевые группы могут быть выбраны по демографиче-
скому фактору или по интересам. Это также могут быть
поклонники наших конкурентов или люди, которые по-
сетили наш сайт. Как подобрать целевую аудиторию, на-
пример для распродажи?
прежде всего, мы должны сосредоточиться на географиче-
ских параметрах, то есть выбрать страну или, в случае мест-
ного магазина, город. Затем идут демографические
параметры, такие как: возраст, пол, дата рождения. пол не-
обходимо учитывать при адресной рассылке мужчинам
или женщинам. Стоит отметить, что рекламные акции или
скидки, даже когда дело касается нижнего белья, могут
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быть нацелены на мужчин, поощряя их сделать пода-
рок близкому человеку по предложенной цене.
Создание мужской группы является хорошей идеей
в период Рождества и дня святого Валентина. 
Конечно, такую рекламу следует контролировать, по-
тому что иногда люди могут оставить неподходящие
комментарии. такое случается редко, но лучше об этом
позаботиться заранее. тем не менее, такая тактика
приносит результат в периоды распродаж и скидок.
При таргетировании рекламных кампаний полез-
ным инструментом является поисковик Facebook
Graph Search, который позволяет найти ответы на
конкретные вопросы о людях, фотографиях, местах
и интересах.
Эта поисковая система позволяет находить людей, ко-
торые просматривают профили  конкретных брендов
или идентифицировать интересы людей, которые ра-
ботают в определенных отраслях. Мы его практически
не используем. однако существует другой бесплатный
инструмент, позволяющий выбрать идеальную целе-
вую группу и проанализировать интересы подписчи-
ков. Это facebook audience insights, доступный в
Менеджере рекламы. проблема заключается в том, что
он также как и Graph search действует только в face-
book и только на английском языке. если мы хотим
воспользоваться этим инструментом, то следует пере-
ключить языковые настройки facebook (конечно, с
возможностью возврата к нашим изначальным языко-
вым настройкам). Для того чтобы добраться до инстру-
мента, в верхней части страницы в меню выберите
«Tool», а затем «audience insights».
Какие менее стандартные группы должны быть
приняты во внимание?
Я могу рекомендовать Ceneo, акционные коды, Распро-
дажи, то есть все, что связано с акциями и скидками.
Стоит также создать группу «похожей аудитории» то
есть людей, которые похожи на наших поклонников.
Эта опция находится в Менеджере рекламы. нажмите
на «Tool», а затем «audience».
А как насчет ремаркетинговой рекламы?
Это еще один из вариантов. Мы собираем аудиторию,
которая ранее посещала нашу страницу, но не делала
никаких покупок, возможно потому, что они были
слишком дорогими для них. Стоит напомнить им о
себе: «Спасибо, что Вы посетили нашу страницу! Спе-
циально для Вас мы подготовили скидку в размере
10%». 
Как можно связаться с людьми, посетившими наш
веб-сайт?
facebook дает возможность создать ремаркетинговый
пиксель. Это специальный код, который размещается
на вашем веб-сайте, а facebook, благодаря пользова-
тельскому iD, знает, кто посетил сайт, какую статью
прочитал или какой продукт просмотрел. инструкцию

по созданию такого пикселя можно найти, воспользо-
вавшись поисковой строкой Google. если вашей стра-
ницей занимается программист или вы сами
ориентируетесь на вашем веб-сайте, создание и ис-
пользование такого пикселя не должно быть пробле-
мой. после его подключения группа генерируется
самостоятельно.
Если у вас есть интернет-магазин, то в геолокации
мы устанавливаем страну. А что делать, если мы
хотим разместить рекламу на время распродаж в
нашем стационарном магазине?
Здесь вступает в игру новый тип рекламы Local aware-
ness, в которой мы можем таргетировать рекламу
только в определенном месте, например, в километре
от точки продажи. тогда человек, который просматри-
вает facebook и находится недалеко от магазина,
может увидеть наше объявление: «у нас есть для Вас
скидка! пароль: «бардот». приходите в магазин, назо-
вите пароль и получите подарок от нас / вы получите
15% скидку». Хорошим дополнением такой рекламы
будет использование кнопки Get Directions, после нажа-
тия на которую пользователь перенаправляется на ин-
терактивную карту. Кроме того, что он получает от нас
скидку, так еще и может видеть шаг за шагом путь от
текущего местоположения до рекламируемого бутика.

Где отображается реклама?

В зависимости от формата рекламного объявления
реклама может отображаться в правой колонке или
в колонке новостей профиля пользователя, в так
называемой ленте новостей.
Реклама в правой колонке может служить для продви-
жения поста страницы, либо же переносить пользова-
теля в наш магазин. если наша цель состоит в том,
чтобы продвинуть пост, то я не советую размещать
объявление справа, так как в этом случае мы не можем
добавлять какие-либо комментарии. а когда мы про-
двигаем пост, то для нас крайне важно, чтобы его ком-
ментировали, и чтобы он собрал большое количество
лайков. Стоит обратить внимание на длительность
отображения объявления. так как мы ориентируемся
на привлечение внимании аудитории, то я рекомендую
размещать объявления в ленте новостей.
Когда лучше размещать рекламу в правой колонке?
В случае, когда реклама перенаправляет пользовате-
лей на сайт магазина, я рекомендую это место как наи-
более подходящее. В то же время, создавая рекламу
посредством Менеджера рекламы, можно выбрать
место ее размещения. Мы даже можем выбрать двой-
ное размещение – в новостях и по правую сторону.
таким простым способом можно отследить, что несет
большую выгоду и отключить ту функцию, которая при-
носит меньше пользы. пользователи выбирают разные
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варианты, но два этих способа могут действовать парал-
лельно. Формат выбранного нами изображения не ме-
няется.
Следует ли перед запуском рекламы увеличить ло-
яльность участников нашей страницы?
Как правило, чем больше подписчиков профиля, тем
больше фирма. Это также означает, что к ней больше до-
верия. если кто-то видит нашу рекламу, он не обяза-
тельно должен быть поклонником нашей страницы.
Конечно, такой человек может перейти сразу непосред-
ственно в интернет-магазин, но наш опыт показывает,
что часто пользователи проверяют активность стра-
ницы: количество участников, обсуждения, так что вы
должны создавать свою аудиторию. К тому же, когда у
нас есть группа, мы можем адресовать рекламу только
им. Это люди заинтересованы в нашей марке, они более
склонны покупать нашу продукцию, чем пользователи
за пределами нашей страницы.

Формат рекламы

На Facebook доступно множество рекламных форма-
тов: пост с фотографией, пост с размещением ссылки
в интернет-магазин, объявление с кнопкой Call to ac-

tion, формат карусельной рекламы, состоящей из не-
скольких фотографий, видео, GIF или слайд-шоу.
Какой формат будет наиболее эффективным для про-
даж? 
очень хорошо воспринимаются видео, но они должны
быть хорошего качества. если это видео снято на теле-
фон, то оно не принесет результатов. лучше потратить
деньги на промо-видео, чтобы поощрить покупку и про-
сто продвигать его в рамках рекламной кампании. Для
магазина вы можете подготовить рекламное слайд-шоу,
которое напоминает фильм, но значительно проще в
создании. иногда мы не знаем, какой цвет нижнего
белья больше понравится нашим клиентам. Формат
слайд-шоу может показать несколько различных цветов,
благодаря чему, кто-то увидит больше вариантов, и это
убедит его нажать на ссылку и перейти на страницу.
Можем ли мы достичь того же эффекта, воспользо-
вавшись форматом карусели? Дает ли он возмож-
ность записать информацию о продукте?
Действительно, в карусели можно размещать несколько
сообщений: о новостях, скидках. В одном окне мы можем
продвигать бюстгальтеры, а во втором пижамы. Это
такое небольшое рекламное меню для нашего пользова-
теля. Ранее эта форма рекламы была доступна только в
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Power editor. теперь мы можем легко подготовить ее с
помощью Менеджера рекламы.
Во время выставки белья Salon Bielizny вы упоми-
нали формат Call to action. Что это такое и когда его
можно использовать?
если мы запускаем рекламу с переходом на страницу
или с конверсией, то можем опубликовать в ней при-
зыв к действию, то есть Call to action. В сообщениях о
продажах это будет «купить сейчас» или «узнать
больше». Вариантов может быть много, например,
«установить приложение», «зарегистрироваться». Для
брендов нижнего белья больше подходят первые два
варианта. Хотя нет какого-то определенного правила,
так что трудно сказать, что лучше сработает. имеет
смысл проверить разные варианты. Для некоторых
пользователей «купить сейчас» слишком пугающе, по-
тому что они боятся, что когда нажмут кнопку, то сразу
же совершат покупку. С другой стороны есть посети-
тели, для которых формат быстрой покупки будет луч-
шим вариантом. повторюсь, здесь нет правил. Даже
если речь идет только об отрасли нижнего белья все
зависит от того, кто является нашим клиентом.

Оптимизация рекламы

Существует такое понятие как оптимизация затрат
рекламной кампании. На что надо обратить внима-
ние, чтобы избежать лишних затрат? 
Как правило, когда мы управляем кампанией, хотя я не
хочу раскрывать здесь все секреты, то создаем не-
сколько вариантов рекламы и тестируем их. Мы прове-
ряем различные виды изображений, рекламные копии,
работу кнопок, будь это «купить сейчас» или «узнать
больше». Мы учитываем также то, где должны по-
являться объявления: будут ли они отображаться в те-
лефонах или на пК, а может быть и там, и там. после
проверки всех этих возможностей мы выбираем вари-
ант с самыми оптимальными затратами, но с помощью
которого мы сможем наиболее успешно продавать наш
товар или получить большее количество лайков. face-
book дает огромные аналитические возможности, и
множество выводов можно сделать с помощью Менед-
жера рекламы
Для того чтобы рекламное сообщение было при-
нято Facebook и правильно отображалось, оно
должно соответствовать общим требованиям по ко-
личеству текста и изображений в рекламе.
В самой рекламе текста должно быть меньше 20%. Для
этого существует доступная на facebook бесплатная
утилита. Вы можете загрузить изображение и опреде-
лить зону, где будет находиться текст. инструмент по-
казывает, соответствующее ли у нас количество текста.

Существуют ли определенные типы фотографий
или изображений, которые можно считать более
эффективными в рекламе, чем другие?
Как правило, если мы хотим привлечь пользователей
на нашу страницу либо в сам магазин, то хорошей
идеей будет показать интерьер бутика, а иногда и сам
персонал в рекламе. но если это должна быть реклама
конкретного продукта, то в первую очередь мы
должны показать сам продукт. иногда продукт на
белом фоне привлекает лучше, чем замысловатая гра-
фика.

Как продает Facebook?

Реклама, о которой мы до сих пор говорили, каса-
лась привлечения новых подписчиков, совершения
покупок или перенаправления на сайт. Остается, од-
нако, еще одна цель рекламной кампании: приобре-
тение пользовательских данных. На практике это
является наиболее важной задачей. 
Многие люди интересуются, для чего на facebook орга-
низуют конкурсы через приложения? Конкурсы прово-
дят для того, чтобы получить потенциальных
клиентов. Мы можем собирать данные путем уста-
новки конкурсных, функциональных приложений или
же приложения продаж. таким образом, мы можем соз-
давать фотографические, текстовые конкурсы, викто-
рины и поощрять пользователей войти в приложение.
Это также может быть приложение продажи, 
которое позволит нам при входе получить 
скидку.
Совсем недавно, как вы упомянули выше, появился
новый формат рекламы, основной задачей кото-
рого является сбор пользовательских данных.
Это сложный вид рекламы, который можно создать
только с помощью Power editor, но который позволяет
напрямую получать контактные данные пользовате-
лей. Человек видит кнопку call to action, которая при-
зывает к действию (например, «подписаться»), и после
нажатия на данную кнопку получает форму для запол-
нения непосредственно на facebook. если пользова-
тель имеет открытые данные на своем профиле, такие
как номер телефона и адрес, форма заполняется авто-
матически. В два клика можно подписаться на рас-
сылку новостей.
Что может быть стимулом для пользователя, чтобы
оставлять свои данные?
отлично работает обещание интересного контента. на-
пример, оставьте свои данные, и мы вышлем вам элек-
тронную книгу, доступ к научным исследованиям или
статистике. В случае индустрии моды можно сделать
фотоальбом с сессии или бекстейджа, либо же какой-то
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супер Lookbook, который доступен только человеку,
оставившему нам свои данные. Для магазина лучше,
если это будет скидка или небольшой бесплатный пода-
рок, например подвязки или предложение скидки 50%
на вторую вещь.
Генерируется ли почтовая база из этого приложения
автоматически?
Да, ее можно загрузить из facebook в файле CsV. В случае
если клиент использует наши приложения, мы сами го-
товим базу, затем посылаем ее заказчику после sMs-под-
тверждения. база должна быть 100% безопасной.
Конечно, такие почтовые рассылки можно сегментиро-
вать по возрасту, демографии, вы можете относиться к
ним, как к рекламе на facebook. у нас есть отдел, зани-
мающийся почтовыми рассылками, и он работает с кли-
ентами, заинтересованными в маркетинге по
электронной почте.
Подводя итоги, какие самые важные принципы веде-
ния профиля на Facebook?
Для интернет-магазинов или бутиков мы всегда предла-
гаем четыре решения:
1      поддержание постоянной активности на facebook, 
         что имеет огромное влияние на имидж. Связь с аудито-
         рией должна быть регулярной и последовательной. 
2      создание постов. 
3      проведение рекламной кампании по предпочтениям и 
         перенаправления на сайт заказчика.
4      использование instagram, что особенно важно для 
         бренда нижнего белья. facebook является очень 
         ограниченным в этом плане, так как он заботится о 
         своем сообществе и часто реклама нижнего белья 
         отсеивается. Стоит также отметить, что рекламные 
         кампании в instagram также дешевле. 
Какие возможности для фирм из отрасли нижнего
белья имеет реклама в Instagram?
если вы уже публиковали рекламу на facebook, то разо-
браться с instagram не составит труда. Для рекламы в in-
stagram используется тот же Менеджер рекламы с
похожим интерфейсом. тем не менее, рекламных целей
здесь всего три. Во-первых, реклама через приложения
применяется, но в случае нижнего белья это совершенно
неподходящий вид рекламы. Во-вторых, мы рекомен-
дуем использовать видео для продвижения своих про-
дуктов, что положительно повлияет на ваш имидж.
Здесь стоит отметить, что для instagram видео не обяза-
тельно должно быть очень профессиональным, но в
тоже время оно должно быть живым и спонтанным. тре-
тий тип рекламы – перенаправление на ваш веб-сайт,
что хорошо сказывается на продажах. Мы заметили, что
такая реклама приводит к повышению заинтересован-
ности аудитории и увеличению числа подписчиков. В
настоящий момент для некоторых отраслей реклама в
instagram стоит дешевле, чем на facebook, так что имеет
смысл попробовать и ее.
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DAMARIS

GATTA

EVA
SIMONE PÉRÈLE

AUBADE
LINGADORE

По особым 
случаям

LISCA SELECTION





ROSITA

Классическая серия, выполненная на
привычно высоком уровне качества,
но по более низким ценам. В серии
используются топовые чашки: пуш-
гель, полый балконет, мягкая чашка
и трусы моделей бразильяна, слип и
шорты. 

ALLURE

Женственный красный цвет в новой
коллекции Allure — это must have
лета 2017. Удобный фасон трикотаж-
ной сорочки не стесняет движений.
Кружевное декольте, частично подши-
тое трикотажем, красиво подчерки-
вает бюст, а короткие кружевные
рукава деликатно прикрывают плечи. 

. 

PATTI

Gorsenia знает все женские тайные же-
лания! И в этом сезоне предлагает кол-
лекцию новых соблазнительных образов и
богатую палитру сочных расцветок с ве-
ликолепным кружевом из цветочных ком-
позиций. Яркая и свежая – такой будет и
новая коллекция Patti в цвете красного
коралла. Она состоит из двух бюстов
разных конструкций: большеполнотного
бюста на косточках из микрофибры с
кружевом (размеры С-М на объемы 65-95)
и балконета с тонким поролоном (раз-
меры чашек B-J на объемы 65-95). В ком-
плекте предлагаются трусы двух
моделей: слипы (S-XXXL) и бразильяны 
(S-XL).

Ультрамодный и в то же время жен-
ственный бюстгальтер, благодаря
своей форме и необычному дизайну,
делает грудь более красивой и сек-
суальной. Эта модель подойдет для
любой девушки, желающей подчерк-
нуть свою индивидуальность. Стиль-
ный бюстгальтер выполнен из самых
качественных тканей, нежного ги-
пюра, прочной фурнитуры и досту-
пен в супермодном цвете –морская
волна.

MIOOCCHI LUNARETTA

GORSENIAINDEFINI

Н
О

В
И
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К
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DANIELLA

Мягкий и гладкий материал эксклю-
зивного женского халата-миди
обеспечивает удивительный ком-
форт. Вашему вниманию представ-
лен оригинальный фасон с широким
поясом, который помогает легко
регулировать ширину халата. 

LIVIA CORSETTI FASHION





ODA

Штаны с игривым узором из лесных
зверей и кофта с меланжевым узо-
ром и мотивом Wild Owl — новый
хит сезона. Вторая версия ком-
плекта предлагается в зимнем
принте с пингвинами.

Mix & Match

Главной изюминкой коллекции купальни-
ков Лето 2017 года является серия Mix &
Match (смешивай и комбинируй). Созда-
ние такой особенной линии вызвано тен-
денциями в сфере купальников в
странах Северной и Южной Америки. В
серию вошли 5 бюстгальтеров и 7 пла-
вок, которые можно свободно комбини-
ровать и создавая новые комплекты.
Многие модели представлены в двух
цветах: красном и черном. У покупате-
лей появилась возможность выбирать
любой цвет и размер плавок к бюст-
гальтеру. Mix & Match поможет предло-
жить покупательницам самые
актуальные тенденции и найти подход к
девушкам с нестандартной фигурой.

AUTHENTIC NEW

Фирма Cornette представляет об-
новленный фасон мужских футбо-
лок Authentic 201, 202 и 203. Теперь
эти модели называются 201New,
202New и 203New. От предыдущих
вариантов они отличаются прита-
ленным силуэтом, но при этом не
стесняют движений и дарят каж-
дому мужчине чувство комфорта.
Чтобы подчеркнуть достоинства
мужской фигуры, рукав футболки
сузили и укоротили, а также раз-
местили на нем элегантный значок
с логотипом фирмы.

MAUREN 

Элегантный бюстгальтер с углуб-
ленными чашками и завышенным
центром, идеально прилегающем к
мосту. Он прекрасно поддержи-
вает бюст и подчеркивает формы,
делая их более округлыми. Нижняя
часть чашки подшита трехслой-
ной пенкой, внешняя часть которой
выполнена из хлопка. Для того
чтобы обеспечить стабильность
обвода, задняя часть бюстгаль-
тера состоит из двух элементов:
стабильного и изготовленного из
эластичной лайкры. 

Новые узоры, классические цвета и
декоративные принты. Независимо
от того, любите ли вы классику или
хотите разнообразить ваш ночной
гардероб, новое предложение марки
придется вам по вкусу. 

TARO

GISELA CORNETTE

GAIA SENSIS

Н
О

В
И

Н
К

И



CORIN AVA JASMINE

MELISSA WHITE 

Изящный, элегантный комплект
из атласа субтильного белого
цвета. Топ интересным способом
завязывается по бокам на высоте
талии. Спереди и сзади соблазни-
тельная вставка из кружева,
увенчанная бантиком, приоткры-
вает декольте. 

WADIMA  ACTIVE

Блуза из новой линии Wadima 
Active изготовленная из 
приятного для тела хлопка 
и эластана. Свободный спортив-
ный характер и декоративная
надпись пользуются огромным
успехом среди любительниц
стиля кэжуал и релакса. Wadima
Active это сочетание страсти
к спорту с модой, а производи-
тель гарантирует комфорт и
высокое качество. 

BEAUTY NIGHT FASHIONSAWREN

KONRAD

WADIMA

Н О В И Н К И



•  Ф О Т О Р Е П О Р Т А Ж •

88 мoднoe бeльe /  58

CORIN CORNETTE GAIAAVA

GORSENIA INDEFINI KONRADGISELA

Осеннее 
умиротворение

COSABELLA
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LIVIA CORSETTI FASHION MIOOCCHI SAWRENKRIS LINE

JASMINE BABELL CHEEK BY LISCASENSIS

EVA SUNWEAR WADIMALISCA FASHION
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CORIN

GAIA GISELA

AVA

LISCA SELECTION

INDEFINI JULIMEX KONRADGORSENIA

Экстравагантность
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LIVIA CORSETTI FASHION MIOOCCHI SAWRENKRIS LINE

JASMINE MILLESIA COSABELLAME SEDUCE 

CHANGE CHEEK BY LISCA ELDARCHRISTIES
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INDEFINI INDEFINI LISCA FASHION

CHEEK BY LISCA

HANRO

COTONELLA

GAIA

WADIMA SENSIS ELDARME SEDUCE

Вкомплекте
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GISELA GORSENIA KRIS LINE

AVA

COSABELLA

GAIA

GATTA

LIVIA CORSETTI FASHION WADIMA SAWRENLISCA FASHION 

Боди 
между одеждой и бельем
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INDEFINI INDEFINI LISCA FASHION

CHEEK BY LISCA CORNETTE

CORNETTE

SENSIS TARO TAROSENSIS

Домашний уют
CHANGE
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KRIS LINE KRIS LINE LIVIA CORSETTI FASHION

BEAUTY NIGHT FASHION BEAUTY NIGHT FASHION BABELLA BABELLA

EVA

LUNARETTA WADIMA WADIMALUNARETTA
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BABELLA INDEFINI INDEFINI

WADIMA CORNETTE

CORNETTE

SENSIS TARO TAROSENSIS

Сладкие

CHANGE

сны



•  Ф О Т О Р Е П О Р Т А Ж •

97мoднoe бeльe /  58

JASMINE GAIA GORSENIA

AVA BEAUTY NIGHT FASHION

ELDAR

LISCA FASHION JASMINE LIVIA CORSETTI FASHIONKRIS LINE

LUNARETTA
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INDEFINI KRIS LINE LISCA FASHION

BEAUTY NIGHT FASHION WADIMA

ELDAR

LUNARETTA SENSIS TAROLIVIA CORSETTI FASHION

У домашнего

CHANGE

очага
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GATTA SUNWEAR WADIMA

ELDAR ELDAR

GATTA

PARO DESIGN VIOLANA VIOLANAPARO DESIGN

Легко и с фантазией
на каждый день

SUNWEAR
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Invista, один из крупнейших мировых производителей полимеров и воло-
кон, а также владелец бренда LYCRA®, каждые два года проводит уникаль-
ное мероприятие для отрасли чулочно-носочных изделий, которому нет

аналогов в мире. LYCRA® Fiber Moves – это центр деловых отношений, в рам-
ках которого обсуждаются глобальные экономические и социальные тен-
денции, последние тренды в моде чулочно-носочных изделий, инновации
от Invista, рыночные исследования. в этом году LYCRA® Fiber Moves IV про-

шел под девизом Future Forward. на берегу красивейшего озера комо в ита-
лии посетителям был представлен ряд новых идей.

в интервью журналу «модное Белье» сибил Балд, глобальный директор чу-
лочно-носочных изделий фирмы Invista, рассказывает об инновационных

технологиях LYCRA® ENERGIZE™ при поддержке FUSION™ и о новом ком-
прессионном предложении и его преимуществах. 

Что послужило импульсом для создания инновацион-

ной технологии LYCRA® ENERGIZE™ при поддержке FU-

SION™?

Sybille Bald: компрессионная одежда появилась с тех пор,
когда резину начали использовать в моделирующих и ме-
дицинских целях. в конце 50-х годов прошлого века было
создано волокно LYCRA®, и  практически сразу оно стало
вытеснять тяжелую резину, менять ее на легкую, которую

удобнее  надевать и легче моделировать, соответственно,
она больше подходила для реализации всех модных
идеей. сегодня образ жизни совершенно иной, и потреб-
ности покупателей резко изменились. мы находимся в по-
стоянном движении и стараемся выложиться на все сто
процентов. Это означает, что мы хотим выглядеть наилуч-
шим образом, при этом высоко ценя комфорт и не желая
поступаться хорошим самочувствием. Глобальные потре-
бительские исследования фирмы Invista, показали, что
ожидания клиентов от чулочной индустрии настолько
высоки, что нынешнее предложение не может удовлетво-
рить их в полной мере. оказалось, что существует значи-
тельное расхождение между ожиданиями потребителей*
и современными компрессионными продуктами. клиент
ищет красивый, функциональный, комфортный и долго-
вечный товар. почти 60%** участников опроса сказали,
что они носят компрессионные изделия из-за их функции
моделирования. поэтому задача, которая стоит перед
нами, заключается в создании передовых решений и
внедрении их на рынок компрессионных продуктов. по-
нимая потребителей и их желания, мы разрабатываем ин-
новационные сочетания волокон, которые способны

LYCRA® – локомотив 
индустрии чулочных изделий 

компрессия и стиль жизни
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адаптировать компрессионные продукты
к современному образу жизни.

Что подразумевается под инновацион-
ной технологией LYCRA® ENERGIZE™ от
FUSION™ и каковы ее преимущества?
особенно много негативных откликов
клиентов было связано с уровнем про-
зрачности и недолговечности продуктов
на рынке компрессионного белья. на осно-
вании вышеупомянутого исследования и
опираясь на передовые технологии градуированной ком-
прессии LEG CARE от марки LYCRA®, технология LYCRA® EN-
ERGIZE™ при поддержке FUSION™ предлагает
преимущества запатентованного двухкомпонентного ком-
прессионного волокна LYCRA® 30 децитекс, тип 772F. Благо-
даря ему, даже суперпрозрачные колготки могут иметь
удивительно высокую степень сжатия до 14 мм рт. ст., и
могут быть использованы в разглаживающем моделирова-
нии. суперпрозрачность, прочность и устойчивость к за-
тяжкам возможна только при использовании волокна типа
772F. Благодаря технологии LYCRA® ENERGIZE™ при под-
держке FUSION™, женщина может в полной мере насла-
диться максимальными возможностями моделирования,
элегантной прозрачностью и прочностью компрессионных
колготок. Эта технология является новым словом в моде-
лировании и делает женские ноги еще красивее. Благодаря
новым разработкам, мы делаем следующий шаг в направ-
лении «оптимизации красоты» и предлагаем клиентам

лучшие продукты, которые они давно искали, но для кото-
рых время пришло только сейчас. 

Как эта инновация отразится на розничных продажах?
держать руку на пульсе и внедрять полезные продукты,
которые удовлетворяют потребности клиентов, воз-
можно, только если постоянно узнавать и анализировать
то, в чем нуждается потребитель. поэтому всегда, перед
тем как вывести на рынок новую технологию, мы сначала
проводим потребительские исследования. например, ис-
следования, которые Gild, британское агентство глобаль-
ной коммуникации, провело для нас перед созданием
LYCRA® ENERGIZE™ при поддержке FUSION™, показали

удивительные результаты.
кто бы мог подумать, что
более 1/3 респонденток, и
в то же время наибольшее
количество среди шести
типов женщин-потребите-
лей, окажутся в типе Dance
Club Dany? молодая, соци-
ально активная целевая
группа, которая любит вы-
глядеть красиво, когда вы-
ходит из дома, любит
развлекаться и полагается
на мнение друзей – это, ко-
нечно, не тот клиент, кото-
рый автоматически
приходит на ум в контексте
компрессионных колготок!
но не только этот тип жен-
щин, а почти каждый нуж-
дается в балансе между
желанием хорошо выгля-

деть, хорошо себя чувствовать, и в то же время справ-
ляться с повседневными обязанностями. я думаю, что в
LYCRA® ENERGIZE™ при поддержке FUSION™, нам удалось
успешно реализовать технологию, которая учитывает по-
требности современных женщин, как и в случае второй
нашей инновационной технология SUPER SUMMER SHEER
by LYCRA®. обе эти инновации мы можем сравнить с днем,
проведенным в Spa, но в отличие от Spa-салона наши раз-
работки более экологичные. в то время как LYCRA® ENER-
GIZE™ при поддержке FUSION™ можно сравнить с
приятным уходом за телом, при котором ноги одновре-
менно и расслабляются, и плавно моделируются, SUPER
SUMMER SHEER обеспечивает коже свежий и гладкий
внешний вид как хорошая косметическая процедура с лег-
ким мейкапом. 

*Hosiery Gap Analysis Strategic Insights, июль 2011 г.
** The Gild, Lifestyle compression hosiery, 2014 г.
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AVENA
Универсальные черные ажурные чулки
могут быть как элементом эротического на-
ряда, так и частью каждодневного гарде-
роба. Их интересный дизайн дополняют
чувственные кружева. 

CITYLIGHTS DREAMS

По мнению Gatta, женщина в предстоящем сезоне олицетворяет современность и
уверенность в себе, а также весьма ценит комфорт и свободу. В коллекции кол-
готок Citylights Dreams на сезон осень-зима 2016/2017 представлены модели, иде-
ально подходящие как для работы, так и для встреч с друзьями и вечеринок. В
новых моделях женщина может завоевать весь мир и осуществить свои мечты! 
Деликатность и геометрия
Модные тенденции этого сезона воплощены в геометрии и простых формах, а
также в сочетании прозрачных и непрозрачных элементов. Gatta отходит от
ярких узоров и отдает предпочтение современной классике с добавлением мел-
ких элементов, горошек, ромбы, кубы и клетка, прекрасно оживляющие наряд.
Особого внимания заслуживает модель, в которой непрозрачные колготки укра-
шены тонкими полосками прозрачных элементов – эта маленькая хитрость визу-
ально удлинит ваши ножки. Важным элементом гардероба женщин в
осенне-зимний период будут колготки приглушенных оттенков, менее яркие,
более универсальные и нейтральные, которые не будут конкурировать с насы-
щенными цветами и узорами на юбках и платьях, и будут служить элегантным до-
полнением к образу. 
Пора меланжа
В этом сезоне Gatta отдает предпочтение мраморному узору меланжа во всех его
проявлениях. Это must have наступающего сезона! Спокойные тона и характер-
ная фактура изумительно дополняют туники и свитера модели оверсайз. Краси-
вые, мерцающие и деликатно облегающие ноги колготки Silver Chic – новинка
этого сезона. Они обладают оригинальной изюминкой, за которую их полюбят
женщины, ценящие комфорт и элегантность: изготовленные из современной
пряжи Diamante с деликатным отливом колготки красиво подчеркивают женскую
фигуру. 
Чулки на зиму?
Girl-up – это сочетание прозрачности чулок с функцией колготок, умный способ
заменить сексуальные чулки, не подходящие для носки в зимний период. Эта мо-
дель обеспечивает тепло, а ноги в них выглядят чувственно и соблазнительно.
Этой осенью Gatta предлагает классические и узорчатые модели. Для романтич-
ных женщин прекрасно подойдут колготки в нежный горошек, а смелым и актив-
ным девушкам понравится модель с лентой и бантиком. Надевая их, каждая
женщина будет чувствовать себя красивой и женственной! 

LIVIA CORSETTI FASHION

GATTA GATTA

CATALANA
Последняя коллекция Golden Line, мистическая 
и романтичная. Как ночной мотылек, чьи кры-
лышки напоминают листья, сливающиеся с корой
деревьев. Цветовая гамма коллекции это барха-
тистый мох, испанские кружева, вышитый чер-
ным, синим и бордовым пэчворк. А также модели
с классическими принтами (горошек, полоски) 
и цветочными мотивами с добавлением тонких
декоративных элементов и блестящих нитей. 
Кроме колготок в коллекции предлагаются теп-
лые гольфы и блестящие носки.

FIORE



Мужские носки с цветными узорами под
костюм. 
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REKLAMA

STEVEN

FASHION COLLECTION
Вся суть женственности и естественности заключа-
ется в семи чувственных узорах коллекции, которая
интригует тонкостью и дарит ощущение свободы. От-
личное предложение для женщин, которые ценят,
прежде всего, классику и для тех, кто предпочитает
нежные и приглушенные узоры.

GABRIELLA



EMILIO CAVALLINI

FIORE

GABRIELLA

WOLFORD

EMILIO CAVALLINI

FIORE

GABRIELLA

STEVEN

FALKE

WOLFORD

С добавлением 
цвета
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FIORE

GABRIELLA

GATTA

STEVEN

FIORE

GABRIELLA

GABRIELLA

WOLFORD

GATTALIVIA CORSETTI FASHIONWOLFORD

модная 
геометрия
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Благодаря таким фирмам как Carvico i Jersey Lomellina, сезон 2017 будет
богат на новинки. лидеры отрасли удивят нас инновациями в области

спорта, пляжной моды и повседневной одежды.

елковистый и
элегантный ма-
териал BEV-
ERLY (Carvico)

напоминает традиционный
атлас. плотный, мягкий, ком-
фортный, он отличается кра-
сочностью и блестящей
поверхностью. плотность структуры до-
бавляет динамику цветам, усиливает шелковистость и
красоту материала. Эти свойства делают его идеальным
для пошива блестящих и роскошных коктейльных
платьев, а также изысканных моделей для пляжной моды.
легкий и одновременно компактный, он прекрасно подхо-
дит для драпировок. в дополнение к стандартным гла-
мурным цветам предлагаются классические
металлические оттенки. 

Jersey Lomellina представляет иннова-
ционный проект JL DREAM FIT, кото-
рый является ответом на новый
тренд, объединяющий фитнес и
пляжную моду и ориентированный

на активный образ жизни. в JL
DREAM FIT представлен широкий ас-

сортимент современных материалов,
идеально подходящих не только для изготовления
одежды для йоги и фитнеса, но и для отдыха, когда мы
хотим чувствовать себя комфортно и элегантно. Эти высо-
кокачественные материалы с высокой эластичностью
обеспечивают соответствующую компрессию мышц и
дарят свободу движений. в коллекции представлены мяг-
кие, удобные, современные и дышащие материалы Favola,
Festa и Fantasia. доступные в нескольких цветах, они иде-
ально подходят для создания модных молодежных наря-
дов, а особый материал Spicy с четким мраморным узором
придаст моделям современный вид. мягкие и нежные ма-
териалы хорошо использовать в качестве базового слоя,
для непосредственного контакта с кожей. инновацион-

ные технологии выводят пот наружу, оставляя кожу сухой
и свежей, что предотвращает размножение бактерий. 
предложенные материалы прекрасно подходят для про-
изводства маек и
футболок для тан-
цев, фитнеса, бега,
повседневной
одежды.

VITA фирмы Car-
vico –  это 100%
экологичный ма-
териал, идеально
подходящий для
производства передовой спортивной одежды. он содер-
жит 78% Econyl®, который получают из переработанных
материалов. он на 20% тоньше, чем обычный шармез, и в
то же время гладкий и мягкий, благодаря использованию
мультифиламентного полиамида. одежда, изготовленная
из VITA, неимоверно комфортная и деликатная, отлично
подходит для занятий спортом. материал пропускает воз-
дух и обеспечивает соответствующую компрессию мыш-
цам, уменьшает выработку молочной кислоты и таким
образом помогает быстрее восстанавливаться после фи-
зических нагрузок. VITA успешно прошла многоуровневое
тестирование, проведенное на платформе LYCRA® SPORT
и XTRA LIFE LYCRA® фирмы Invista, и подтвердила свое со-
ответствие для создания прочной спортивной одежды.
Этот материал не только хорошо зарекомендовал себя
при интенсивном использовании, но и показал прекрас-
ные результаты при выведении влаги наружу, устойчиво-
сти к скатыванию и протиранию, обеспечении полной
защиты от ультрафиолетовых лучей (UPF 50+). Широкая
цветовая гамма представлена в классических  светлых
тонах и типичной для спорта палитре, а также в сезонном
предложении актуальных оттенков. Carvico также ввела
полиэстеровую версию материала VITA PL, которая иде-
ально подходит для нанесения принтов и доступна в не-
скольких неоновых оттенках, устойчивых к выцветанию.

самые интересные 
материалы 2017 Года

Ш





Новый тренд и лидер продаж – СПОРТИВНЫЕ БЮСТГАЛЬТЕРЫ 
Активный образ жизни заключается не только в том, чтобы быть более здоровым и более привлекательным это новая 
философия и инструмент самореализации для современных женщин. Исследования, проведенные во Франции, Германии 
и Великобритании показывают, что 15-20% женщин регулярно занимаются спортом: фитнесом, бегом и т.д. Эта растущая 
тенденция,  в  первую очередь касается возрастной группы женщин от 25 до 45, которые являются основными покупателями 
и потребителями. Беговые дорожки и фитнес-залы стали новой площадкой для  общения, в котором кипит общественная 
жизнь. Несомненно, производители традиционного нижнего белья и купальных костюмов внимательно следят за этой  
тенденцией. Ведь они не хотят проиграть борьбу за клиента классическим  спортивным   маркам, и отдать в их распоряжение 
заботу о женской груди. Поэтому MUEHLMEIER, широко известный и всеми признанный производитель чашек для 
бюстгальтеров, быстро  отреагировал на новые запросы  рынка и представил 3D Support BraCups (поддерживающие чашки 
3D, прим. ред.), предназначенные для производства спортивных бюстгальтеров с различными уровнями поддержки груди.

M-TEC® Sports’ BraCups – поддержка груди, благодаря использованию техники 3D
Чтобы удовлетворить ожидания клиентов, ищущих бюстгальтеры с  различной степенью поддержки, MUEHLMEIER 
предлагает полный спектр  формованных чашек для спортивного бюстгальтера, обладающих  с различными свойствами:

Слабый уровень поддержки: M-TEC® RELAX Sports’Cup
Эти чашки изготовленные из би-эластичной пены и трикотажного полотна, предназначены для использования при  
физических упражнениях без большой   нагрузки – например,  они отлично 
подойдут для занятий йогой . Благодаря мягким и легким компонентам, они 
очень удобны в носке. (пример HH40092-mLL)

Средний уровень поддержки: M-TEC® ACTIVE Sports’Cup
Цельнокроеный формованный бюстгальтер предназначен для физической 
активности с умеренной  нагрузкой, как,  например, большинство фитнес-
-тренировок. Чашечка серии «Комфортная поддержка», изготовлена из мягкой 
пены и ультра-тонкого полотна,  бережно и надежно поддерживает грудь. 
Женские формы  остаются выпуклыми и  хорошо  очерченными (пример HH-
85010-WLL – см. фото). Чашки из формованной пены  обеспечивают  хорошую  
термо-регуляцию и  поддерживают нормальный уровень влажности.
 
Высокий уровень поддержки: M-TEC® SPORTIV – чашка идеально подходит
для интенсивных тренировок (пример HP60384-mXL – см. фото).
Эта чашка из пены имеет  устойчивую форму,  и  даже в  варианте с пуш-
-ап, обеспечивает надежную поддержку, комфортное  облегание  и имеет  ряд 
дополнительные преимущества:
– она покрыта ультра-тонким материалом Silktouch PES (эффект шелка);
– материал с  внутренней  и  с внешней  стороны чашки имеет  специальные 
обработки.
Специально обработанный материал M-TEC® Dry Feel абсорбирует влагу и 
гарантирует ощущение сухости .

Благодаря анатомической форме, поликарбонатная чашечка Ergonomic Power
Support Cup является лучшим решением, которое обеспечит максимальную
поддержку груди во время интенсивных занятий спортом.  Отсутствие  колющих  
или впивающихся косточек, и   как  следствие – отсутствие  электромагнитной 
индукции обеспечивают  максимально комфортные ощущения при  носке, не 
говоря  уже об эстетическом эффекте, который обеспечивает формованная  чашка.

За более подробной информацией обращайтесь:
MUEHLMEIER Bodyshaping GmbH

Представитель в России: ООО «Эллитал Проект»
107023 Москва,  Ул. Малая Семеновская, 30,  +7 495 785 39 83 / 84, olga@ellital.ru

HH40092-mLL

HP60384-mXL 

HH85010-wLL
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на выставке Mode Lingerie & Swim Moscow (MLSM) 31 августа и 1-3 сентября
2016 года владельцы бизнеса смогут увидеть марки разных ценовых сег-

ментов от ведущих мировых брендов. 
во время работы выставки каждый посетитель может получить индивиду-
альную консультацию гида. такая услуга стала «визитной карточкой» ком-

пании евровет. Это помогает установить партнерские отношения с
экспонентами и сделать работу на выставке более эффективной. 

Программа выставки 
традиционно, посетители MLSM одними из первых
узнают о новых тенденциях 2017 года, спустя всего месяц
после Mode City в лионе, самой большой и наиболее важ-
ной международной выставки нижнего белья.
реагируя на развитие интернет-технологий и на много-
численные запросы владельцев бизнеса, связанные с про-
движением в социальных сетях и интернетe, будет
организован обучающий семинар на тему: «как использо-
вать интернет-технологии для повышения продаж в мага-
зине?» в качестве докладчиков выступят ведущие
эксперты в этой области.
также посетителей выставки ждут семинары и на другие
актуальны темы:
•      как продавать постоперационное бельe в обычных 
         бельевых магазинах от AMOENA.
•     программа лояльности нового поколения 
         от ооо «розтех».
•     линжери и бьюти: как интегрировать новый сегмент 
          и создать эксклюзивную концепцию магазина 
          oт евровет.
в рамках выставки будет представлен новый проект «Школа
фитинга». в течение 4-х дней выставки будет работать спе-
циальная площадка  «Школа бра-фитинга от Empreinte», где
наглядно, в схемах и рисунках, демонстрируются техники
правильного подбора нижнего белья. здесь будут прово-
диться мастер-классы по бра-фиттингу от Empreinte и по
корректирующему белью от Maidenform.

Как мы готовимся к выставке 
между зимней и осенней сессиями выставки, следуя своей
главной стратегии «Быть в тесном контакте с владельцами
бутиков», менеджеры евровет посетили различные регионы
россии, общаясь с независимыми магазинами, оптовиками,
мультибрендовыми сетями и универмагами. встречи с вла-

дельцами бутиков дают нам точную и ценную информацию
о реальных потребностях рынка и помогают создавать наи-
более привлекательное предложение в рамках выставки,
как для экспонентов, так и в плане обучающей программы. 
по результатам посещения городов стоит отметить, что, не-
смотря на сложную экономическую ситуацию в россии,
новые бутики продолжают открываться. а те, что суще-
ствуют уже давно, ищут новые марки, свежие идеи для раз-
витися бизнеса, новые форматы, стремясь повысить
покупательскую лояльность и привлечь новых клиентов. 
так, например, бутик нижнего белья в челябинске, извест-
ный под названием Feromone, вместе со вторым направле-
нием владельцев бизнеса (магазин одежды прет-а-порте
класса люкс) преобразовались в глобальный проект «Бутик-
Школа». Это женский клуб, объединяющий успешных жен-
щин города и всех, кто стремится выглядеть безукоризнено
каждый день. кроме комплексного сервиса, один раз в не-
делю для клиентов проводятся мастер-классы: академия
стиля, подбор макияжа, развитие внутреннего ощущения
моды. 
там же, в челябинске, с 1997 года существует роскошный

MODE LINGERIE & SwIM 
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универмаг «Гостиный двор», предлагающий широкий
выбор товаров класса люкс различных категорий, с беспо-
добным отделом нижнего белья. идеи выхода за рамки
привычного бутика и создания клуба были замечены во
многих городах, которые мы посетили.
еще один запоминающийся пример – Бельевой клуб «ко-
рица» в липецке. идея создания клуба, по словам владе-
лицы, возникла из потребности объединить женщин

города, любящих красивое белье и ценящих комфорт, в
клуб, где специалисты могут дать исчерпывающую ин-
формацию на тему нижнего белья: необходимость и тон-
кости бра-фитинга, последние тенденции, особенности
различных тканей и многое другое.
посещение регионов россии является только частью ком-
плексного подхода к работе с байерами. 
до встречи на выставке!





омимо обширной пляжной экспози-
ции, впервые было представлено
спортивное направление
(Sportiv) в форме концепту-
ального магазина со спортив-

ным бельем, одеждой и аксессуарами.
Sportiv может стать импульсом для

бельевых бутиков к
расширению ассорти-
мента по направле-
ниям activewear и
loungewear. Это весьма

многообещающий
рынок, так как все боль-

шее число женщин занима-
ется спортом, и всем им для

этого нужна удобная одежда. спор-
тивная линия может дополнить традиционный и пляж-
ный ассортимент белья и привлечь новых клиентов. тема
спорта царила на всей выставке: динамические декора-
ции, спортивные элементы  на  Форуме трендов, новые

марки белья и одежды для активных покупа-
телей. спортивные линии самых престиж-

ных брендов дали более глубокое
понимание феномена, который меняет
стереотипы и становится доминирую-
щим образом жизни. Eurovet плани-
рует продолжить работу в этом
направлении и дальше, поддерживая

рост индустрии и помогая выстраи-
вать связь между женщинами, модой и

спортом. 
к сожалению, несмотря на выгодные пред-

ложения, ежегодно наблюдается уменьшение
количества посетителей выставки. в этот раз

на это повлиял перенос мероприятия в
другой город. в этом году Mode City посе-
тили около 11 тысяч человек, это почти
на 20% меньше, чем два года назад. Eu-
rovet подчеркивает, что качество посети-

телей остается на очень высоком уровне,
ведь это люди, заинтересованные в новых

коллекциях и новых направлениях. Mode
City – это ценная возможность для тех, кто

хочет развиваться. в этом году выставка показала, что
во времена неопределенной социальной, экономической
и политической ситуации, очень важными являются дол-
госрочные отношения, выстраиваемые при непосред-
ственном контакте. изменение
местоположения стало причи-
ной того, что число посети-
телей из Южной
европы, в частности
италии и Швейца-
рии, увеличилось, но
при этом уменьши-
лось количество гос-
тей из скандинавии
и Германии. из-за не-
удобного расписания
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выставка Mode City, которая в этом году проходила в лионе 9-11 июля,
представила новую интересную программу и широкий ассортимент. 

тема спорта на выставках
MODE CITY и INTERFILIèRE

п



самолетов люди не могут приехать в лион на один день,
как это делали раньше, когда выставка была в париже. 

спорт также был в центре внимания во время Interfilière,
не только на стендах производителей, но и в рамках пока-
зов коллекции Momenti di Passione одновременно с пред-
ставлением пляжной моды. Форум «инновации» в
доступной форме показал материалы, аксессуары, от-
делку в современной спортивной моде, от нитей до прото-
типа одежды, и стал настоящим агрегатором знаний по
данному вопросу. на общем Форуме, в свою очередь, доми-
нировало белье и livingwear для отдыха. складывалось

впечатление, что производи-
тели волокон и материа-
лов своими инновациями
приводят в движение
целую отрасль. Invista,
Carvico, Jersey Lomel-
lina, Nilit подготовили
новые предложения
для спортивной и пляж-
ной моды. 10 тысяч посе-
тителей обеспечили
экспонентов огромной рабо-
той. своей явкой на выставке
удивили россияне, которые вошли в
первую десятку по количеству посетителей, а это может
означать, что отечественный производитель белья в рос-
сии развивается высокими темпами. стандартные про-
дукты оказались наименее популярными. самыми
востребованными были те, что позволяют выделиться из
толпы: персонализированные, инновационные и техниче-
ские. Цвет и креативность  – must have ближайших сезонов. 

очередное мероприятие бельевой отрасли во Франции
пройдет в париже 21-23 января 2017 года в рамках выста-
вок  Salon International de la Lingerie и Interfilière.
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16 -18 сентября 2016 года в выставочном центре Ptak warsaw Expo в нада-
жине под варшавой пройдет пятая международная выставка моды Fast

Fashion. мероприятие будет проведено в абсолютно новом формате, в рам-
ках которого самые знаменитые бренды представят коллекции на сезон

осень-зима 2016/17. 

ast Fashion отмечен в календаре европейских
модных мероприятий как одно из самых важных
событий, которое влияет на тренды моды в меж-
дународном масштабе. Эта выставка проходит

дважды в год, в цикле осень/зима и весна/лето. предыду-
щие четыре выставки  проводились в Ptak Fashion City в
жгове и привлекли сотни тысяч посетителей и звезд
мира моды, таких как анна Фенди, патриция Гуччи, кензо
такада, пэрис хилтон. выставка была признана лучшими
производителями и дизайнерами, и стала узнаваемым
брендом среди поклонников моды во всем мире.  
в  этом году организаторы постарались и  сделали все,
чтобы мероприятие было еще более интересным. плани-
руется больше показов мод и специальных гостей, среди
которых ева минге, михал старост и мая саблевская, ко-
торая проведет две сессии по смене имиджа, а также про-
консультирует по вопросам моды. 
место проведения выставки впечатляет: Ptak warsaw
Expo является крупнейшим конгрессно-выставочным
центром в Центральной европе. расположенный в нада-
жине, пригороде варшавы, центр занимает порядка 143
000 м2 выставочной площади в шести павильонах и 500
000 м2 экспозиции под открытым небом. 
многочисленные сопутствующие мероприятия вызы-
вают еще больший интерес к выставке:  warsaw Fashion
week, международная косметическая выставка Beauty

Days и зона Shopping. в это же время в  Ptak warsaw Expo
будет проходить церемония вручения премии «золотой
манекен» –  награды за лучшую марку одежды, лучшую
коллекцию и лучшего производителя. 
новый формат проведения выставки подразумевает
больше возможностей для фирм, участвующих в вы-
ставке. перспектива представить свою коллекцию среди
лучших, а также возможность установить деловые отно-
шения с клиентами со всего мира повышают интерес оте-
чественных и зарубежных производителей.
еще одним важным событием, которое пройдет в  Ptak
warsaw Expo, будет международная текстильная вы-
ставка Fast Textile 17-19 ноября 2016 года. ее главная за-
дача состоит в том, чтобы создать пространство, в
котором польские и зарубежные экспоненты смогут при-
обрести новые полезные контакты для установления
дальнейших торговых отношений. специально для этого
будут созданы отдельные тематические зоны: ткани/три-
котаж, аксессуары/компоненты, пряжа, машины, услуги,
домашний текстиль, медиа и зарубежные зоны. во время
проведения третьей выставки текстиля ожидается ре-
кордное количество участников и посетителей.
приглашаем вас принять участие в международной вы-
ставке моды и международной текстильной выставке,
которые пройдут этой осенью в Ptak warsaw Expo.

новая выставка моды 
в PTAk wARSAw EXPO

F





ВЫСТАВКА НИЖНЕГО БЕЛЬЯ 
III SALON BIELIZNY 

УЖЕ В ОКТЯБРЕ!

Более подробную информацию Вы найдете на: salon-bielizny.com и www.bodywearpoland.pl.
Вопросы, предложения и замечания по поводу мероприятия вы можете присылать нам на электронную почту: 

office@bielizna.home.pl. 
Фирмы, заинтересованные в участии в мероприятии  

Bodywear Poland, могут связаться с нами по адресу: info@bodywearpoland.pl.

15 октября 2016 в Centrum Promocji Mody (Центр содействия моды) в Лодзи в третий раз состоится встреча компаний 
польской бельевой индустрии и зарубежными гостями, заинтересованными в развитии отношений с польским рынком. 
Мы хотим, чтобы Salon Bielizny был местом, в котором каждый, кто профессионально занимается нижнем бельем (от 

производителей и дистрибьюторов, оптовиков, магазинов и бутиков до проектировщиков, дизайнеров, поставщиков машин, нитей 
и материалов) мог познакомиться, пообщаться и обменяться здесь опытом. Пусть этот один день в году станет нашим миром белья!
Во время выставки польские и иностранные компании, и те, кто хорошо нам знаком с предыдущих выставок, и те, которые решили 
принять участие в нашем мероприятии впервые, представят всеобщему вниманию свои коллекции на следующий год. Кроме того, по 
многочисленным просьбам участников и посетителей мы увеличили количество встреч с экспертами по брафиттингу. В программе 
мероприятий планируются выступления иностранных гостей. Вы также сможете побывать на торжественном, с потрясающими 
визуальными эффектами, объявлении результатов прошлогоднего конкурса «Bra Wnętrze». Подробную программу с возможностью 
записи можно найти на сайте www.salon-bielizny.com. 
Как и в прошлом году, выставка белья Salon Bielizny объединится с мероприятием индустрии шитья Bodywear Poland, поэтому 
будут выделены две зоны: бельевая, расположенная на первом этаже здания, и зона машин, ниток, материалов и аксессуаров на 
втором этаже. Благодаря этому, гости смогут легко найти ту выставку, в которой они заинтересованы. Кроме этого мы составим 
график конференций обеих выставок таким способом, чтобы у каждого, кто захочет участвовать в них в полной мере, был такой 
шанс. Добро пожаловать!

















УКРАИНА
ALITA пп                    
03062 киев, ул. чистяковская 2-а, 
оф. 408
тел.: (044) 459-57-46, 390-08-10, 
моб.: 093 557 55 75
AMANTE  
03057 киев, ул. желябова д. 2а 
тел.: (044) 453-30-01, 
тел./факс:  453-30-00
авс  тов
61001 харьков, ул. металистов 6
тел.:  (057) 732-86-05, 732-85-81
александрова  пп
52071 днепропетровск,  поселок
опытный ул. агрономическая 39 
тел.: (056) 749-31-03, 
моб.: 093 397 24 97
аллес-украина 
79031 львов,  ул. стрийская 67
тел.: (032) 241-76-81, 241-76-82
амика
02192 киев, дарницкий бульвар 1
тел.: (044) 559-81-88, 
факс: 559-80-44
Бельетаж
г. харьков  проспект московский,
199б, офис 317, 
тел./факс.: +38 (057) 763-20-42
ооо БелPеГионторГ
01024 киев переулок Бондарский 3
тел.: (044) 507 04 92
БIанка компани 
львов, ул. зеленая 147
тел.: (32)240 49 20, 240 47 71
VOSTTORG
донецк, ул. куйбышева 260Б
моб.: 095 715 86 68
VAIDE
52070 днепропетровская обл, но-
воалександровка
ул. Центральная 63-б
моб.: 067 632 68 60
VIVA BELLE
03150 киев, ул. предславинская 39
оф. 416
тел.: (044) 332-94-68, 502-13-42
ооо «вис украина»
02105, г. киев, пр. воссоединения,
2\1а
тел. (044)390-05-73, (050)445-74-03
wEOMI
запорожье пр.ленина 147 офис 200
(061) 220 92 61 моб 067 630 07 98
VOLIN
65006 одесса, ул. с. хорошенка 15
моб.: 050 587 45 19, 
тел.: ( 048 ) 720 16 74
Cпд Гужева н п
65045 одесса александровский
проспект 4
моб.: 067 557 04 32
LB DESSOUS OUTLET
киев ул.довженко 3
тел.: (044) 222 54 24

жасммин ооо
01135 киев, пр-т победы 16, оф. 146
тел.: (044) 236-02-28, 236-05-52
INTIMO
02068 киев, ул. архитектора вер-
бицкого 12, оф. 196 
тел.: (044) 562 55 70 
Iрена 
43020 луцк, ул. рiвненська 4
тел.: (0332) 28-05-68, 
моб.: 050-378-08-18
k&D
вольногорск, ул. Гагарина, 15
моб.: 067 893 76 60, 098 157 50 77
пп костинская л Ф
днепропетровск  ул пастера 4-в 
моб.: 067 611 14 72
пп костинская л Ф
00032 г ровно ул петра могилы 28 
оф 32
моб.: 050 982 68 38
приБалтийский дом Белья 
киев, ул. уютная д.7б
моб: 096-095-0072 или 096-614-65-
60
LANETT
03680 г. киев, ул.довженко, 3
тел.: (44) 456-17-17,456-17-20
ледI
луцк ул кабышева 1а
тел.: (0332)28 25 00
лапочка
Южный  ул. молодежная 1
моб.: 050 40 999 40
LUNA RED
79000 львов ул зеленая  283
моб.: 067 67 57 960,  
067 67 31 771
LINGERIE-DISTY
03056 киев, ул. Гетьмана 27
тел.: (044) 457-98-45 
лIта-авантI лтд
02068 киев, ул. ахматовой 13, оф.
112   
тел.: (044) 569-94-41
ледi дI
03067 киев, ул. Гарматна 18, кв. 15
тел.: (044) 456-46-62
линжери и ком
65031 одесса, ул. проценко 23
тел.: (048) 233 30 30, 
(0482) 333-030
лЮксимком-украина  пп
01030 киев, ул. пирогова 10в, кв. 4
тел.: (044) 234-38-43
LELLITE
киев, ул. в хвойки, 10 офис, 19 
моб.: 067 948 11 33  или 063 439 28 29
луГаБЮст 
91015 луганск, ул. ольховский, 12-
а/21
моб.: 050 971 48 06
LITO
киев, ул. петровского, д. 2, оф. 1
моб.: 096 466 27 55

мIлавиЦа-киIв дп
04080 киев, ул. Фрунзе 62-в
тел.: (044) 428-83-72, 428-89-33
милан
рубежное, ул.менделеева 65
тел.: (06453) 7-01 42, 7-42-30
NOSOVSkI
83000 донецк, ул.харитонова 14е
тел.: (062) 345 11 66
NIkOL DJUMON
39600 кременчуг,  ул. октябрьская, 8/18,
ком. 2
моб.: 067 701 80 33
NAUTIC
02090 киев ул. ярослава дашека 
д 18
моб.: 067 694 06 33
OZONE тм
49100 днепропетровск, пр. Героев
18а   
тел.: (56) 371-26-20
OZONE тм
79049 львов, ул. скрипника 17а, кв.
34     
тел.: (032) 2-444-702, 050-17-03-999
оптовая Фирма  kARINA RICHI 
киев, метро петрівка, ринок "солі-
дарність - плюс"
ряд 1-й, магазин №54
моб.: 066 222-17-01;  моб.: +38 096
460-27-55
оптовы склад  носки-опт
02152 киев  ул. серафимовича 3-а
тел.: (044)553-98-38 
моб.: 095 883 67 52
REBECCA украина
03035 киев, ул. островского 15
тел.: 067 611 88 11, 
моб.: 067 343 30 00
RISE-NOVELLA
02755 одесса, первый пер. 
амунцена 1/12
тел.: (048) 715-55-42, 
моб.: 050 698 87 20
SCARLETT
04210 киев, ул. Героев сталинграда
4, корп. 6, оф. 45
тел.: (044) 581-72-79, 581-73-53
SUN  STYLE 
03680 киев, ул. семьи сосниных 9
тел.: (044) 478-91-28, 478-91-03
SELF 
65058 одесса, Шампанский пер.
2/1, кв. 16
тел.: (48) 784 23 98, 
моб.: 67 924 97 94
SHE-ETNA
2755 одесса, 7-й километр, ул. Голу-
бая, место 3004
моб.: 096 36 90 313
саванна 
запорожье ул маяковского 12
моб.: 095 3153573
CORNETT
43020 луцк, с.лазо,5

тел.: (0332) 5-60-76, 
77-02-25
тов конте -украина 
03022 киев, ул. васильковская 30
тел.: (44) 494-23-47
ФламинГо-крым
99022 севастополь, а/я 18 
тел.: 067 252 75 60
MONSECRET
харьков, ул. полтавский Шлях, 56 
моб.: (066) 08-18-318, 
(057) 757-49-05
FIORE украина
43023 луцк, ул. киверцовская 32
тел.: (050) 920-17-90, 
(0332)78-38-33
FREYA
киев ул.попудренко 52, офис 612
моб.: 050 546 11 77, 
050 546 05 30
Шлапак л в
одесса высоцкого 3 кв 74
моб.: 050 316 54 39
янсер
03680 киев, ул. трутенка 2
тел.: (44) 455-95-41, 259-75-59
тк "OkSAMI"
mob. +38-050-3239189
tel/fax. +38-044-4681423
MARC & ANDRE
киев, ул. руданского, 3-а, оф. 441
моб. тел.:  +38 067-97-88-144
тел./факс: +38 044-569-99-60
Белмакс
киев, ул . куреневская 16 в
тел.: (044) 501 26 89; 
моб.: 063 138 13 46
альтаир тк, "мир Белья"
киев, ул . крайняя 1
тел.: (044) 449 01 29; 
моб.: 063 610 67 65

БЕЛАРУСЬ
чтуп валантрЭйд
220090 минск, лагойский тракт д.
39, корп. 1, кв. 216
тел.: (17) 31-323-51, 29 657 93 71 
ооо васильевская слаБода
23006 Гродно ул Горького 89
тел.: (152) 76 72 02 
моб 297 83 50 28
БелГатта 
230026 Гродно, ул. славинского 5
моб.: 44 78 333 22
одо коллант 
220040 минск ул м.Богдановича д
128 офис 6-H
тел.: (17) 288 60 18, 288 61 18
Эстертекс
минск, ул. калинина, д. 30а, к. 401
(017) 280-18-48, (017) 385-61-14
ип сачик наталия
224000 Брест, ул. папанина 11
моб.: 29 62 53 571

Оптовые фирмы и представители










