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в рамках выставки Collection Première Moscow (CPM) в сентябре 2016 года
состоялся форум Russian Fashion Retail Forum (RFRF). в ключевом докладе

соучредитель и коммерческий директор Fashion Consulting Group Ануш Гас-
парян рассказала о том, что происходит на рынке моды в период «посттур-

булентности». Мы представляем вашему вниманию выдержки из ее
выступления. 

ы живем в «посткризисное» время, но при-
ставка «пост» не означает, что кризис закон-
чился. Рынок лишь более-менее выходит из
провала конца 2014–2015 года. наступило
временное затишье, но рано говорить о том,

что рынок склонен к стабилизации, потому что стабили-
зация – это рост. сегодня роста нет, рынок стагнирует. 
во время провального, турбулентного состояния, в кото-
ром рынок находился в 2015 году, произошло падение по
всем направлениям розницы. Экспорт по отношению к
2014 году упал больше чем на треть (на 31,5%). импорт
сократился на 37%. Розничный рынок упал почти на чет-
верть (23,3%), по данным Росстата цены выросли на
15,5%. Рубль упал примерно на 40%.

объемы производства легкой промышленности в России
в 2015 году значительно снизились: одежды – на 21,1%,
обуви – на 16,59% (рынок обуви последние пять лет себя
чувствует лучше, он более стабилен). в среднем объемы
производства в нашей стране в 2015 году упали на 20–
25%. в 2016 году мы увидели некоторое оживление. но
это не значит, что пошел какой-то мощный прирост,
можно говорить лишь о небольшом улучшении по сравне-
нию с 2015 годом.
Что же произошло с потребительским рынком? у людей
стало меньше денег. Это объективный материальный
фактор. если говорить о потребительских ожиданиях, то
есть и субъективный фактор: пессимистические ожида-
ния, негативная оценка благосостояния. сейчас эти объ-
ективные и субъективные факторы совпали. не всегда
одно предполагает другое. например, в 2008–2009 годах
объективных факторов не было – европейский кризис в
материальном плане на нас сильно не повлиял. но субъ-
ективный фактор имел место: люди затаились, контекст
был достаточно сложный, покупать стали хуже, а 2010 год
стал годом отложенного спроса. сейчас ситуация иная.
Фактическое обеднение населения и субъективное нега-
тивное ощущение очень мощно влияют на потребитель-
ское поведение. Модель потребления
трансформировалась, стала сберегательной, появилось
предварительное планирование, а это означает, что эмо-
ционального шоппинга как такового больше не суще-
ствует. люди исходят из того, сколько у них денег в
кармане. они стали меньше покупать товары по регуляр-
ным ценам, все ждут распродаж. 

сокращается масштаб бизнеса розничных сетей. сократи-
лась доля среднего сегмента. если классической схемой
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всегда было: 60% – бюджетный сегмент, 30% – средний,
10% – люкс, то сейчас увеличился бюджетный сегмент за
счет сокращения среднего. средний сегмент составляет
25% от всего оборота рынка, бюджетный сегмент – 65%. с
люксом ничего не произошло.

самый мощный удар пришелся по среднему и среднему
плюс ценовым сегментам, в которых покупают люди со
средним доходом и выше. они стараются сохранить преж-
ний набор марок, но не могут покупать с той же частотой,
что и раньше. для розничного рынка это означает сокра-
щение количества пока в натуральном выражении, в шту-
ках. уменьшается доля покупок по регулярным ценам и
увеличивается доля покупок во время скидок и распро-
даж. Растет популярность аутлетов, стоковых магазинов.
снова, как 15 лет назад, стала процветать комиссионная
торговля. возникают такие специфические формы, как
аренда платьев. если раньше брали в аренду смокинги и
торжественные платья, то сейчас арендуют даже повсе-
дневную одежду – такой интересный момент, связанный с
кризисом.
по отношению к 2013 году импорт в одежде упал на 39%,
в обуви – на 41%, в тканях – на 43%. в первом полугодии
2016 года темпы падения несколько замедлились, но от-
рицательная динамика сохраняется.
теперь обратим внимание на позитивные изменения на
рынке в 2016 году. 
во-первых, очень важен тот фактор, что в этом году не
было ни одного закрытия сетей. За первое полугодие
2016 года в России открыли магазины 25 новых междуна-
родных брендов. Это практически в 2 раза больше, чем за
аналогичный период 2015 года. 52% из этих марок прихо-
дятся на одежду и обувь. до конца года также запланиро-
ваны новые открытия, и это означает, что Россия остается

и даже становится более привлекательной для экспансии
международных брендов. 
еще один важный момент – средний уровень арендных
ставок в тЦ Москвы не изменился. в большинстве объ-
ектов индексацию ставок не проводили, поэтому они со-
хранились на уровне 2015 года.
по сравнению с концом 2015 года, большая часть аренда-
торов возобновила свое развитие. если в начале года у
многих сетей не было четких планов по развитию, и ри-
тейлеры продолжали заниматься оптимизацией, то
ближе к середине года многие игроки приступили к под-
бору объектов и переговорам. связано это с положитель-
ной динамикой посещаемости тЦ и признаками
стабилизации макроэкономической ситуации.
Арендаторы, долгое время занимавшие выжидательную
позицию и преимущественно рассматривавшие предло-
жения в действующих тЦ, вновь готовы обращать внима-
ние на строящиеся объекты. Это связано с сокращением
предложения в действующих тЦ и соответствующим ро-
стом ожиданий арендодателей.
некоторые ритейлеры fashion-сегмента стремятся арен-
довать помещения большей площади. Этой группе арен-
даторов часто удается согласовывать с собственниками
привлекательные коммерческие условия, такие как про-
цент от товарооборота без фиксированной ставки, выпол-
нение отделки арендодателями и т.д. таким образом, свой
формат уже увеличили международные бренды: H&M,
бренды группы Inditex, а также ряд федеральных марок
– Befree, Familia, Gloria Jeans. 
Экспансия международных брендов в регионы набирает
обороты. За первое полугодие 52 марки из тех, кто уже
представлен в России, освоили новые регионы и активно
развивались в городах присутствия. так, испанская группа
компаний Inditex выводит бренды Bershka, Stradivarius и
Pull&Bear в смоленск, саратов и набережные Челны; Sela
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открыли свои магазины в Чите,
бийске, новосибирске и воронеже.
конечно, на бельевом бизнесе кри-
зис отразился сильнее, чем на
одежном, так как белье не яв-
ляется продуктом первой необхо-
димости, особенно, так
называемое «белье для особых
случаев». наиболее болезненно пе-
реживает кризис сегмент «элит-
ного» белья в российских сетях, а
также нишевые истории. сег-
менты «премиум», «средний
плюс» тоже пострадали, их покупатели перешли в масс-
маркет, например, стали покупать Intimissimi, Incanto, ко-
торые смогли закрыть их потребности по соотношению
цена/качество, а также предложить интересный ассорти-
мент. конечно, цены и у них выросли, минимум на 30%.
кроме того, масс-маркет сегмент белья присутствует во
многих глобальных сетях. например, за бесшовным
бельем покупатели ходят в Uniqlo, а ассортимент белья в
H&M не уступает в разнообразии тем же Intimissimi и In-
canto. соответственно, в наиболее выгодном положении
сейчас находится массовый, нижний средний и средний
сегменты, при условии, что они предлагают ассортимент,
учитывающий специфику российского покупателя, и, что
важно, по адекватной цене. 

Преобладающие тенденции на рынке одежды
логотип Made in Russia набирает вес и авторитет. согласно
исследованиям FCG, если российскому покупателю со
средним уровнем дохода предложить на выбор приобре-
сти женскую блузку из 100% хлопка аналогичного фа-
сона, но отличающуюся только страной происхождения
на этикетке («сделано в России», «сделано в турции»

«сделано в китае», «сделано в Германии», «сделано в ита-
лии»), то приоритет выбора останется за италией и Гер-
манией, далее покупатели выберут Россию и турцию, и
лишь в последнюю очередь – китай.
сегодня, благодаря целенаправленному продвижению
идеи импортозамещения и нарастающей волне патрио-
тизма, во-первых, вырос уровень доверия со стороны по-
требителей,  соответственно, вырос интерес со стороны
закупщиков/байеров для магазинов. сегодня практиче-
ски все мультибрендовые магазины и крупные онлайн
ритейлеры (KupiVIP, Lamoda, Wildberries) объединяют на

своих площадках иностранные и российские
марки, причем многие из них – это авторские
нишевые марки, а Aizel.ru даже планируют
продавать продукцию российских дизайнеров
за рубеж. 
во-вторых, большинство торговых центров,
столкнувшись с массовым исходом брендов,
стали менее придирчивы к отечественным
производителям. благодаря этому появилось
большое количество небольших единичных
розничных магазинов малых локальных
марок. 
Российских товаров стало больше в тех сег-
ментах, где локальное производство истори-
чески сильное и сохранились крупные
предприятия с хорошими традициями. Это,
например, мужские костюмы, верхняя одежда,
трикотаж. в этих категориях российское про-
изводство может предлагать конкурентоспо-

собный продукт в среднем ценовом сегменте
брендированных товаров.
также наиболее активно и успешно открывают новые
мощности обувные компании. на фоне значительного со-
кращения импорта в 2015 году отечественные
фабрики выпустили на 20-30 % пар обуви больше, чем
годом ранее. Активно развиваются малые и средние
бренды детской одежды, начиная от чулочно-носочных
изделий и заканчивая верхней одеждой от эконом до пре-
миум сегмента. Многие производители имеют широкую
сеть оптовых партнеров в регионах РФ и хорошие отзывы
по качеству товара. 

Fashion Consulting Group – ведущее консалтинговое агент-
ство в индустрии моды России с 16-летней историей. Ос-

новные виды деятельности: стратегический консалтинг
предприятий индустрии моды, позиционирование, продви-
жение, маркетинговые исследования, оргструктура и пер-
сонал, ассортимент, тренды, визуальный мерчандайзинг,

отраслевое обучение, имиджелогия. 
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А ESLI на Bali?
Conte Lingerie представляет линию купальников еSLI,
решив поспорить с ведущими туристическими аген-
ствами и предложить самое увлекательное путешествие
по экзотическим островам: Fiji, Tahiti, Jamaica, Santorini и
Bali. коллекция состоит из пяти одноименных серий,
каждая из которых имеет свой неповторимый образ и на-
строение. в основе – материалы с яркими принтами на
тему кораллов, тропических цветов, с этническими и гра-
фическими мотивами. Эффектные цветовые сочетания
помогут выделиться на пляже. Модели разных серий
могут «дружить» между собой, благодаря капсульному
подходу к цветам. Жемчужина коллекции – цвет «лайм» –
яркий, светящийся оптимизмом и великолепно оттеняю-
щий загар. 
покупательницам предоставляется полная свобода вы-
брать из множества форм именно те, которые подчерк-
нут индивидуальные достоинства фигуры. пуш-ап,
бандо, формованные и мягкие чашки с широким размер-
ным рядом, трусы от мини до комфортных моделей с вы-

сокой талией – каждая женщина может создать купальный костюм по своему
желанию. 
отправляясь в путешествие, нужно взять с собой только хорошее настроение и не за-
быть новый купальник!

Эксклюзивно в PIKANTO – весна/лето-2017
PIKANTO – это не просто одежда, а особое восприятие мира. Это свобода и органич-
ность, естественность материалов и гармония ощущений. свобода – основная идея
новой коллекции. Модели созданы для стремительных дней и приятных вечеров,
творческих будней, наполненных радостью общения. органичное присутствие чело-
века в современном мире – все это подчеркивается не только силуэтами коллекции,
но и натуральными тканями, из которых она создана. впервые в этом сезоне PIKANTO
представит одежду, для создания которой использованы ткани с содержанием льна.

одежда из этих тканей – своего рода пропуск в мир гармо-
нии и высокого качества жизни в стремительном ритме ме-
гаполиса.
Модели коллекции отличаются изысканностью и изящ-
ностью силуэтов и форм. необычные линии кроя, которые
преображают привычную классику и дополняют ее шар-
мом. воплощение истинной женственности. смешение кра-
сок и запахов, спелость и тонкая нежность цветов… с
любовью, PIKANTO.

www.pikantobrand.ru
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Коллекция купальников Сharmante – 2017
Знаменитая марка итальянских купальников сharmante вот уже много лет
заставляет трепетать женские сердца и будит мужское воображение. новая
пляжная коллекция бренда, созданная для 2017 года, остается верна яркому
итальянскому стилю, в котором нашли отражение главные тренды сезона. в
предложение входит почти три десятка линий, каждая из которых объеди-
нена общей тематикой. сочные цвета, живописное смешение принтов,
стильная графика отдают дань модным веяниям и провозглашают культ
женственности. свадебная линия монохромных бело-золотых купальников и
популярная коллекция «Мама + дочка» в едином стиле органично завер-
шили коллекционный ряд. дизайнеры не оставили без внимания и мужчин,
презентовав в новом сезоне как строгие, так и более креативные пляжные
образы.
купальник – предмет гардероба, в котором особенно важно чувствовать себя
комфортно. в новой коллекции все конструкции продуманы тщательней-
шим образом. Многие модели, по желанию клиенток, были усовершенство-
ваны: для женщин с разными формами появились универсальные бюсты,
обеспечивающие прекрасную поддержку груди и ее соблазнительный вид.
на протяжении долгих лет марка работает только с проверенными постав-
щиками тканей: микрофибра, матовая лайкра и тонкая солнцезащитная

сетка – все неизменно высокого качества. Эти мате-
риалы обладают высокой эластичностью и во-

донепроницаемостью, минимизируют
воздействие ультрафиолетовых лучей,

долго не выгорают на солнце и позво-
ляют добиться гармоничного моде-
лирующего эффекта.
Разнообразный модельный ряд ку-
пальников и пляжных аксессуаров
в новой коллекции сharmante сде-
лает выбор купальника легким и

приятным занятием!

Элегантное похудение
коллекция Glossy Me by Mitex – это люксовые модели белья, о которых
мечтает каждая женщина. серия создана для энергичных и элегантных
дам, которые в любое время дня хотят выглядеть изысканно и соблаз-
нительно. линия, изготовленная из созданного по новейшим техноло-
гиям трикотажа, представлена в неброских тонах цвета чайной розы и
классического черного. Glossy Dress – это сорочка с рукавами, подчерки-
вающая фигуру. благодаря вырезу под грудью, ее можно надеть вместе с
любимым бюстгальтером. сорочка эффективно и ненавязчиво смодели-
рует вашу фигуру: подтянет живот, сделает бедра более стройными,
уменьшит талию, а также разгладит спину и подчеркнет ягодицы. Ру-

кава, прилегающие к телу, словно вторая кожа формируют идеальные руки. Фирма Mitex первой в зоне рук применила
инновационный трикотаж с впаянными в него особыми волокнами, создающими эффект силикона. благодаря такой
отделке, белье прекрасно сидит, не скручивается и не ползет наверх. при обработке краевой линии использована тех-
нология чистого среза. в изделие вшиты трусы с застежкой, что обеспечивает дополнительное удобство.
Glossy Dress – это великолепная модель на весь день и для особого случая.

Оригиналь-
ный «два в
одном»
новаторский бюст-
гальтер немецкой
марки Aikyou для
женщин с маленькой
грудью можно носить

«задом наперед». Модель Marlene
сложно назвать однозначной. с
одной стороны, это экстравагантная
полоска-бандо с тюлевой частью в
области декольте и низкой линией
спины, а с другой – очаровательный
мягкий бюстгальтер с глубоким вы-
резом и закрытой спиной. 
Марка убеждена, что маленькая
грудь тоже может быть красивой.
Чтобы подчеркнуть ее естествен-
ность, в белье Aikyou нет ни жестких
боковых элементов, ни вкладок пуш-
ап, ни косточек. 
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в истории китая искусство разведения шелковичного червя вечно, как и
сама поднебесная. Эта крошечная гусеница на протяжении нескольких

веков является символом китайской культуры. в китайском языке он обо-
значается особым иероглифом «цань», который можно перевести как «жук

под небом», и это определяет его статус. есть выражение, в котором исполь-
зуется тот же иероглиф «цанхай сантянь» – «время несет в мир великие пе-
ремены». в китае шелковичное поле считается таким же олицетворением

вечности, как бескрайнее море. (Чжоу синьюй, «китай: прошлое и буду-
щее шелка», National Geographic)

роизводство шелка – кропотливая работа, тре-
бующая усилий и больших затрат. несмотря на
автоматизацию некоторых процессов шелко-
водства, технология до сих пор в своей основе

строится на старых методах. Шелковые нити разматы-
ваются из кокона шелковой моли. но чтобы шелкопряд
произвел качественное волокно, условия должны быть
идеальными: постоянный температурный режим и влаж-
ность, защита от любых воздействий внешней среды. до
того как гусеница превратится в бабочку, кокон обрабаты-
вают горячим воздухом, в результате чего гусеница поги-
бает, а кокон легко разматывается. для получения тонкой
струящейся ткани шелковые нити должны состоять из
двух шелковинок. по своей природе шелковинки состоят
из белковых соединений. воспроизвести искусственным
путем нить гусеницы шелкопряда так и не удалось. по-

этому ученые пошли другим путем и разработали хими-
ческое волокно, в основе которого находится целлюлоза,
что в дальнейшем привело к разработке искусственного
шелка. в настоящее время происходит популяризация ис-
кусственного шелка. его создание занимало умы ученых
на протяжении трех столетий, пока французский химик
ильэ де Шардоне не вывел искусственное волокно из нит-
роцеллюлозы. однако в его основе использовалось доро-
гое хлопковое волокно и дорогостоящие химические
соединения, что не могло привести к выработке дешевого
сырья. в результате был открыт медноаммиачный способ
получения искусственного шелка, то есть растворение
целлюлозы в аммиачном растворе окиси меди. но вскоре
на смену ему пришел вискозный шелк, патент на про-
изводство которого получили ученые Чарльз кросс, Эд-
вард беван и клейтон бидл. было создано предприятие
Viscoid, занимавшееся производством полимера, получен-

ШелковиЧный 
ЧеРвь

п





•  Э к с п е р Т Н о е  М Н е Н и е •

30 мoднoe бeльe /  59

ного из целлюлозы древесины. но завершить разработку
удалось лишь в 1920 году самюэлю курто, который орга-
низовал производство химической ткани по собственной
технологии. в дальнейшем начали использовать вискозу
в качестве сырья для выпуска нижнего белья и чулочно-
носочных изделий, смешивая химические волокна с нату-
ральными материалами, такими как хлопок и шелк.
вискозный шелк до сих пор занимает доминирующее по-
ложение на рынке сырья, благодаря его низкой себестои-
мости и сравнительной простоте производства. однако он
имеет весомый недостаток: волокно вискозы при воздей-
ствии влаги теряет свою прочность, что приводит к раз-
рывам и деформации. 
даже если внешне искусственный шелк незначительно
отличается от натурального, подлинный шелк обладает
уникальными свойствами, которые на данный момент не-
возможно воспроизвести искусственным путем. еще с
давних времен шелк считался недоступным и дорогим, но
желанным материалом. возможность носить изделия из
шелка имели только представители знатных родов. Шелк
ценился на вес золота и использовался в бартерном об-
мене. в те времена монополия на производство шелка
принадлежала китаю. происхождение шелковых нитей
было под большим секретом, что делало его по-настоя-
щему ценным. 
возможность использовать искусственный заменитель
благородного материала привела и к негативным послед-
ствиям. очень часто производители, желая сделать про-
изводство более дешевым, выдают искусственный или
даже синтетический шелк за природный. Эта махинация
не только отражается на внешних данных изделий, но и
сказывается на эксплуатации. в погоне за наживой недоб-
росовестные производители даже хитрят и указывают в
составе своих изделий смесовую ткань из натурального
шелка и полиэстера. но, как отмечалось ранее, никто до
сих пор не сумел произвести принтованную ткань из
смеси натурального шелка и полиэстера. пользуясь малой

информированностью покупателей, некоторые произво-
дители придумывают разные мифы, чтобы оправдать
свою аферу и обмануть доверие потребителя. одним из
главных показателей высокого качества материала изде-
лия является приложенный к нему образец ткани. Это как
отличительный знак того, что производитель несет от-
ветственность за используемое сырье и готов к проверке
со стороны клиентов. искусственный заменитель менее
успешно пропускает воздух и теряет свою прочность во
влажном состоянии. помимо прочего искусственный ма-
териал не обладает бактерицидными свойствами и спосо-
бен вызвать аллергию. 
о чем еще следует упомянуть, говоря про натуральный
шелк, так это о его устойчивости к образованию плесени
и грибков. к тому же этот уникальный материал способен
служить многие годы, не теряя внешнего лоска. несмотря
на мягкость, шелковая ткань обладает невероятной проч-
ностью. прочувствовать разницу между искусственным и
натуральным шелком можно по тактильным ощущениям.
натуральный шелк очень нежный и приятен на ощупь, не
электризуется. при настоящих технологических возмож-
ностях создается огромное количество искусственных ма-
териалов, с трудом отличимых от натуральных. но есть
известные всем способы, воспользовавшись которыми,
можно в точности распознать натуральные шелковые
нити. для этого необходимо поджечь несколько нитей из
изделия и по запаху определить качество шелка. вслед-
ствие природного происхождения натуральный шелк
тлеет, имеет запах шерсти, и его пепел рассыпается. искус-
ственный шелк при поджигании плавится, оставляя после
себя запеченный комок, и пахнет жженой бумагой
белье из шелка – дорогое приобретение. Это связано со
сложной технологической обработкой материала, что тре-
бует кропотливой работы и высокой квалификации ра-
ботников. использование оригинального кроя, машинной
или ручной вышивки, различных элементов декорирова-
ния значительно увеличивает себестоимость изделий. но,
несмотря на это, шелк всегда пользовался у прекрасного
пола интересом и популярностью. Женщина в шелковом
белье смотрится притягательно и изящно. Эта ткань при-
ятно скользит по телу, мягкая, невесомая и потому совер-
шенно не ощущается в носке. из шелкового волокна
можно получить большое разнообразие тканей. они
могут отличаться по фактуре, плотности и прочности, но
всегда дарят исключительно приятные ощущения своей
обладательнице. 
и в завершение хочется напомнить один из афоризмов
козьмы пруткова: «если на клетке слона прочтешь над-
пись "буйвол", не верь глазам своим». так что будьте бди-
тельны и помните, что  бесплатный сыр бывает только в
мышеловке.
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Михаил Львович, здравствуйте.
Бельевой рынок знает Вас уже
22 года. Вы представляли всем
нам известную и горячо люби-
мую компанию Фелина, а сего-

дня выбрали немецкий бренд
Май. Вы могли взять любой

бренд, и каждый бренд посчитал
бы за честь работать с Вами. Расска-

жите, почему Вы выбрали  бренд Май. 
Михаил лерман, представитель компании Mey:  добрый
день наташа! Знаете, вы, наверное, единственная в Рос-
сии, кто называет марку MEY по-русски правильно – Май,
именно так она звучит по-немецки. но у нас привыкли на-
зывать марку Мэй, потому что вторая буква в слове «е», и
мы перестали сопротивляться. Мэй так Мэй. качество
продукции от этого не ухудшается. 
и вы абсолютно правы. когда пришло время уходить из
Фелины, то я получил несколько предложений от немец-
ких фирм, но остановился на компании MEY. Мне понрави-
лась команда: молодая, целеустремленная, активная,
четко знающая, чего она хочет, не боящаяся инноваций. и
потом, это семейная фирма, во главе которой стоит пред-
ставитель семьи, а не наемный управляющий. поэтому

главные вопросы здесь можно решать без проволочек. да
и сама продукция, ее качество вызывают интерес и уваже-
ние. 
Насколько я знаю, в бренде очень много линеек: муж-
ская, женская, одежда для спорта и дома. Бренд очень
самодостаточный. И если им заниматься, то не нужны
другие марки – в этом бренде есть все. Компания
также занимается разработкой нанотехнологий. Рас-
скажите, пожалуйста, об этом.
Ассортимент, действительно, очень широкий и для муж-
чин, и для женщин. у мужчин, как это обычно и бывает,
ассортимент по широте предложения несколько скром-
нее, чем у женщин. в линейку входит мужское белье:
трусы, майки, футболки, кальсоны. одежда для свобод-
ного времени, то есть этот ассортимент шире, чем просто
«домашка». одежда для сна, назвать эти вещи пижамами,
язык не поворачивается, потому что в этой одежде и на
людях можно показаться. на весенне-летний сезон 2017
MEY представляет и мужской пляжный ассортимент. для
мужчин компания предлагает широкий ассортимент изде-
лий сверхбольших размеров до 14-го и 6XL.
для женщин широта ассортимента просто зашкаливает:
здесь и разнообразная «корсетка», и трикотажное белье, и
шерстяное белье в комбинации с шелком или вискозой.
одежда для свободного времени, включающая в себя бога-
тый ассортимент, от халатов до комбинезонов и чуть ли не
до спортивных костюмов, ну и, конечно, ночное белье, кото-
рое стоит того, чтобы на него обратили внимание.
Я не знаю какой-либо другой компании в нашей отрасли,
где фирма начинает свою работу с сырья. компания MEY
арендует в перу хлопковые поля, на которых выращива-
ется длинноволокнистый хлопок без применения хими-
ческих удобрений и который собирается вручную. из
этого хлопка делаются нити, которые поступают на фаб-
рику MEY, где из них изготавливаются ткани. т.е. про-
изводство бельевого трикотажа находится в руках самой
марки MEY. насколько мне известно, 85% прибавочной
стоимости производится непосредственно на фирме. по-
этому фирма может себе позволить рисковать, использо-
вать новейшие технологии, придумывать фирменные
способы обработки материалов.
Это фирма MEY производит самый легкий в мире бюст-
гальтер-спейсер. Это MEY производит для мужчин бизнес-

MEY - ЗнАкоМый 
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майку, так называемую «подру-
башку», благодаря которой муж-
чины могут не опасаться появления
под мышками влажных пятен, из-за
которых неудобно поднимать руки.
MEY одна из немногих компаний, которая
производит свою продукцию только в европе.
Фирма имеет три собственные фабрики в Германии,
португалии и венгрии, причем португалия и венгрия за-
нимаются только пошивом. Разработка моделей, крой,
подготовка всей технической документации осуществ-
ляются в Германии в городе Альбштадт, красивейшем
уголке земли баден-вюртемберг. видимо, красота этих
мест не позволяет выпускать безобразную продукцию.
Фирма очень серьезно относится к защите окружающей
среды, к экологии. компания MEY уважает своих сотруд-
ников: организация труда, техника безопасности, оплата
находятся на очень высоком уровне. Фирма MEY един-
ственная в отрасли отмечена знаком BLUSIGN, которым в
Германии награждаются компании, вносящие большой
вклад в защиту окружающей среды.
Какая ценовая категория, сориентируйте, пожалуйста,
сколько стоит женская линия от и до на корсетное
белье, пижамы и мужская линия. 
Я думаю, что продукцию фирмы можно отнести к группе
средний плюс. Я не могу назвать розничную стоимость,
потому что, несмотря ни на какие «рекомендованные
цены», у нас каждый продавец ставит ту цену, которую
считает правильной, исходя из текущего курса рубля и
своих затрат на «растаможку» и доставку. поэтому
ограничимся закупочными ценами. от и до. в женском ас-
сортименте – это 4,40 евро за трикотажные трусы в разме-
рах от 36 до 48 и 44,40 евро за комбинезон или крутую
пижаму в тех же размерах. в мужском ассортименте – это
7,90 евро за отдельные виды трусов и 53,75 за шикарную

пижаму, которую можно использовать не только для того,
чтобы спать. Хочу сразу сказать, что цены эти привязаны
к сезону весна/лето 2017, прием заказов на который уже
закончен. какие будут цены на следующий сезон – узнаем
в январе. 
У меня есть белье этого бренда, и скажу честно, мне
очень нравится. Без преувеличения очень достойно,
чувствуется высокое немецкое качество и великолеп-
ная посадка. Я у вас брала это белье. Но, к сожалению,
больше нигде его не видела, Почему вас нигде нет?
Как давно вы на российском рынке? Компания MEY

очень известна в Германии и совсем не из-
вестна в России. Как получилось, что такая

крупная компания, которая имеет свое
производство, лаборатории,  совсем не

вкладывает в маркетинг в нашей
стране? Единственное место, где я
вас встречала, это выставка СPM.
Мне очень приятно, что наша продук-
ция вам нравится, вам, как специали-

сту, которому известны, наверное, все
марки, присутствующие на российском

рынке. слава богу, что в последнее время
таких людей, и не только специалистов, ста-

новится все больше и больше. компания MEY
очень известна в Германии, близлежащих европей-

ских странах и скандинавии. достаточно сказать, что на
немецком рынке марка MEY занимает по объему продаж
первое место в женском ассортименте и второе место в
мужском. в Австрии, Голландии, дании, бельгии этот
бренд также находится на передовых позициях. Заинтере-
совалась маркой и Франция. А в России, к сожалению,
бренду не везло. в России он недооценен. Это связано в
первую очередь с тем, что люди, которые занимались этой
маркой до недавнего времени, относились к ней, как к до-
веску, весьма поверхностно и очень несерьезно. надо ска-
зать, что и кризис сыграл свою отрицательную роль.
никто не хочет рисковать и, как говорят некоторые кол-
леги, «раскручивать» мало кому известный бренд. лучше
заниматься тем, что привычно и знакомо. надо сказать,
что наш рынок избалован обилием самых разных марок, и
специалисты, работающие на нем, большинство из кото-
рых мне знакомы, считают, что сейчас не время зани-
маться продажами изделий почти неизвестного бренда.
тем не менее, я с радостью могу сказать, что лед тронулся.
и новыми клиентами бренда MEY стали не бельевики, а
коллеги, занимающиеся одеждой. они очень успешно про-
дают MEY и в Москве, и в сочи, и в тюмени, и в красно-
даре, и в Челябинске. А самое главное, что это не
одноразовые закупки. люди приходят к нам снова и снова.
нашей продукцией заинтересовался ЦуМ. Руководители
бельевого отдела очень довольны результатами первых
продаж и хотят увеличить обороты. продукцию MEY уже
можно увидеть и в ГуМе. она и здесь прекрасно прода-
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ется. с каждой выставкой CPM у нас появляются новые
клиенты, и я нисколько не сомневаюсь, что через год или
два все сомневающиеся захотят работать с этой маркой,
потому что она приносит доход. 
Михаил Львович, по какой схеме вы работаете с кли-
ентами, есть ли у вас представители или  дистрибью-
торы в городах, можно ли вас увидеть на крупных
оптовых бельевых складах, или вы не проходите по
цене для оптовиков и продаетесь только в бельевых
магазинах? У вас белье под заказ, есть ли свободный
склад? Где продается марка?
представителей как таковых у нас нигде нет. у нас есть
партнеры. продукция под брендом MEY продается от ка-
лининграда до благовещенска и Астаны. у нас очень вер-
ные и надежные партнеры в красноярске, воронеже,
Махачкале, Челябинске, екатеринбурге и во многих дру-
гих городах. и хотя у них несравнимые объемы закупок,
всем им низкий поклон за веру в бренд и за их усилия в
реализации нашей продукции.
Сейчас очень сложно работать под заказ, все хотят сво-
бодный склад и наличие. Планируете ли вы идти этим
путем и открывать минимальный склад? Вы рабо-
таете только по предзаказу? Как долго ждать товар,
если клиент сделал заказ? 
планы у нас грандиозные, и я надеюсь, что они будут вы-
полнены. и склад у нас будет, и не минимальный. всему
свой срок. у нас есть сезонный товар и есть базовый, кото-
рый можно заказывать круглогодично. сейчас склада нет,
все заказы исполняются в Германии. Заказы на базовую
продукцию готовятся к отгрузке в течение 10 дней после
получения заявки и оплаты подтвержденного к отгрузке
товара. к сожалению, время от времени встречаются не-
добросовестные партнеры, из-за которых мне приходится
оправдываться перед руководством фирмы и краснеть.
но несмотря ни на что, я не потерял доверия к клиентам,
потому что подавляющее большинство очень приятные
люди во всех отношениях.
Михаил Львович, Вы рассказывали, что когда 20 лет
назад начинали заниматься Фелиной, у Вас был чемо-
дан белья, и Вы практически сразу нашли ему покупа-
теля. Сейчас времена совсем другие, рынок
перенасыщен, брендов много, и сложно в таком разно-
образном предложении что-то разглядеть, покупа-
тельский спрос низкий. Как Вы сейчас действуете?
Методом убеждения. Я очень редко краснел за Фелину, за
качество ее продукции, хотя бывали сложные случаи. кол-
леги мне верили. и сейчас редко можно встретить бель-
евую торговую точку, где нет Фелины. Я не сомневаюсь, что
со временем и с МEY произойдет то же самое. Марка очень
достойная, а соотношение цены и качества просто идеаль-
ное. те, кто уже работают с этой маркой, работают с ней
серьезно. другие тоже со временем подтянутся. не вечно
же мы будем жить в кризисе. надо быть оптимистами.

Вы очень хорошо знаете Германию. Если сравнивать
Германию и Россию, то какие существуют особенности
продажи белья в этих двух странах? 
в Германии гораздо меньше брендов, чем у нас. Хотя там
тоже на каждом углу можно встретить агрессивные всем
известные итальянские бренды из среднего ценового сег-
мента. немки покупают белье конкретно для определен-
ной цели: для работы, для спорта, для романтических
случаев и т.д. в крупных торговых центрах там нет ника-
ких продавцов-консультантов, у нас к покупательницам
отношение более внимательное. там покупательница,
если она покупает не в бельевом бутике, предоставлена
сама себе. в бельевых бутиках обслуживание на самом вы-
соком уровне. в Германии большое внимание бренды уде-
ляют подготовке торгового персонала. обучающие
семинары проводятся довольно регулярно. в каждой
более или менее известной фирме есть специальные
люди, ответственные за проведение обучения. у нас под-
готовка торгового персонала с привлечением представи-
телей брендов проводится только в известных сетях.
остальные обучаются сами по себе. 
Михаил Львович, какие продажи MEY в Германии 
и других странах? Какова значимость российского
рынка для компании? Его доля и динамика 
развития.
о продажах компании MEY в Германии я рассказывал
выше. Что касается России, то пока наша доля в общем
обороте компании незначительна. для сравнения могу
сказать, что в Германии лучшие торговые представители
на своем участке рынка делают больший оборот, чем мы
во всей стране. но как у нас говорят: «лиха беда начало». у
нас все впереди. 
MEY, мне кажется, самая остроумная фирма в отрасли. по
дорогам Германии передвигаются фуры с изображениями
бюстгальтеров и с надписью: «таких красивых изгибов на
трассе вы не встретите». или постер в магазине: девушка
в бюстгальтере и подпись «колыхаться может только
душа, все остальное – нет». еще один постер: девушка в
спейсере, подпись «у нас увеличиваются не только
зрачки». Можно привести много примеров таких вот
шуток.
Мне нравится работать с этим брендом и приятно контак-
тировать с людьми, работающими в компании MEY. и ко-
нечно без надежды на лучшее будущее я бы сразу же
после ухода из Фелины отошел от дел. 
Михаил Львович, я не прощаюсь с Вами, мы будем и
дальше общаться и наблюдать, как бренд занимает
свою нишу в России. Мы постараемся активно Вам в
этом помогать.
спасибо большое! Я это обязательно запомню и время от
времени буду напоминать вам об этих словах.
Ознакомиться с коллекциями MEY можно на сайте:

www.mey.com
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Cheek by Lisca
новинкой данной коллекции является бралет – все более популярный
среди молодых женщин вид бюстгальтера. Эта модель спроектирована
так, что ее можно носить как классическим спообом, так и с бретелями,
завязанными на шее. смелые девушки надевают его просто в качестве
топа с юбкой или брюками. еще одной актуальной тенденцией, с кото-
рой ассоциируется коллекция Cheek by Lisca, является стиль «ath-
leisure». спортивные детали и фасоны великолепно подчеркивают
фигуру и освежают образ. любительницы удобных комплектов будут
рады новой модели – низкому пушапу без косточек. серия Miss Sporty,
изделия которой изготовлены из легкой и тонкой микрофибры, гаран-
тирует свободу движения и комфорт. осенне-зимнюю коллекцию до-
полняют мягкие пижамы и блузы с капюшоном с модными рисунками,
а также теплые тапочки-слиперы для холодных вечеров.

Lisca Selection
Женственная и соблазнительная, экстравагантная и сногсшиба-
тельная – это эксклюзивная коллекция Lisca Selection. изыскан-
ные широкие ленты, нежная прозрачность сетки и кружева – вот
секрет очарования новой линейки. изюминкой коллекции стали
соблазнительные трусики и шорты, а также бюстгальтеры с от-
стегивающимися декоративными элементами, которые можно
носить четырьмя способами. особого внимания заслуживает
серия Alegra, в которой сочетается изысканный минимализм с со-
временной интерпретацией элегантности. комплекты отли-
чаются чистыми линиями, бесшовной отделкой и нежным
декоративным кружевом, незаметным под одеждой.

Lisca Fashion
Романтичные фасоны, модная цветовая гамма, разнообразные
украшения и чувственная прозрачность – все это можно найти в
линейке Lisca Fashion. Модели с поролоновыми чашками пред-
ставлены в размерной сетке от 65 см. (обхват под грудью) и до
чашки H. в коллекции появились и другие новинки – бразилианы
и пушапы с новой формой чашки. популярная модель бюстгаль-
тера без косточек с бесшовными чашками из серии Alison выпу-
щена в новых цветах: стальном голубом и нежной фуксии. кроме
того, в коллекцию вошли теплые и приятные для тела ком-
плекты ночной одежды таких же расцветок, как и дневное белье.

коллекЦии LISCA 
нА осенне-ЗиМний сеЗон 2017/2018
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соблАЗнительные бРетели
PROMEES

декоративные бретели производят фурор на улице и в соцсетях. Эффект-
ные полоски соблазнительно выглядывают из-под блузок и украшают

линию декольте. они покоряют женские сердца, благодаря им прекрасный
пол становится еще более очаровательным.

бычно, такие бретели являются интег-
ральной частью бюстгальтера, однако
разработчики марки Promees предла-
гают нечто совершенно новое – бре-

тели, которые подходят к любому бюстгальтеру.
в ассортимент входит более десяти предложе-
ний на разные случаи жизни. Эти бретели укра-
сят любую одежду, будь то вечерний наряд на
выход или костюм на каждый день. Можно ска-
зать, что эта идея является очередным изящ-
ным трюком, благодаря которому женщина
превратится в настоящую королеву и станет
еще более уверенной в себе. 
бретели должны быть небанальными и ни в
коем случае не скрываться под одеждой! совсем
наоборот, они могут прекрасно сочетаться с би-
жутерией на шее или даже являться основным
украшением декольте. 
под маркой Promees предлагается более десяти
моделей черного, бежевого и белого цветов. бре-
тели имеют традиционные застежки, благодаря
чему, их можно надеть с любым бюстгальтером с
отстегивающимися бретелями. особенно ориги-
нально и заманчиво они выглядят с планжем.
кроме бретелей под маркой Promees выпус-
каются чокеры из кружева или бархата, а также
модели, к которым можно прикрепить под-
вески-шармы, и даже украшения на бедра. 
в зависимости от размера бретели имеют ши-
рину от 8 до 14 мм, упакованы в изысканную ко-
робочку, к которой прилагается инструкция
пользователя. такую вещицу можно препод-
нести в качестве небольшого милого подарка –
ведь это именно одна из тех мелочей, которые
могут многое изменить! 

O
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Серия Joy Print предлагается в новом
стильном геометрическом дизайне
в виде печатного рисунка на высо-
кокачественном матовом симплексе
в двух пастельных цветах, серебря-
ном и розовом. Комбинация декора-
тивной дугообразной вышивки
галлон (вышитые мотивы, которые
присоединяются к материалу как
декоративный элемент) внесла в ас-
сортимент серии элегантность и
новый импульс. 

На сезон весна/лето 2017 фирма Felina предлагает обновлен-
ную  базовую серию и модную серию Joy Print в новом дизайне в
розовом и серебряном цветах. Оригинальные цвета дополнят
две серии Rhapsody и Choice. Серии Moments и Pure Balance в
новом сезоне предлагаются в новых модных цветах. 

FelinA Dessous – КоллеКция
ВеСНА/лето-2017

Новая базовая серия Infinity –
линия высокотехнологичного
белья для современной женщины,
для которой прежде всего важен
комфорт. Белье повторяет каждое
движение тела и не сковывает его.
Специальная плоская обработка
швов делает белье невидимым
под облегающей одеждой. 

В серии Moments, выполненной из
слегка мерцающего сатина и укра-
шенной  вышивкой на тюле, макси-
мально воплощены желания
современной женщины относи-
тельно прекрасной посадки и неза-
метной коррекции в сочетании с
изысканной элегантностью.
Верхняя часть чашки бюстгальтера,
боди и боковые части трусов-слипов
украшены вставками с вышивкой в
виде вьюнов. Благодаря этому, серия
выглядит очень женственно. 
Слегка расширенные, отделанные са-
тином бретели и боковой подкрой в
чашках обеспечивают прекрасную
поддержку и комфорт при ношении
бюстгальтера и боди. Специальный
моделирующий шов на спине, скра-
дывающий недостатки крой и уси-
ленная передняя часть делают боди
без косточки абсолютным шедевром. 

Новый цвет в базовой серии 210 –
Rhapsody 
К лету серия предлагается в новом
модном серо-коричневом оттенке те-
лесного цвета. Высококачественное
орнаментное шитье из Австрии в спо-
койном двухцветном исполнении ши-
карно смотрится на теле. Богато
украшенные бретели и фестончатые
кромки идеально сочетаются друг с
другом и подчеркивают элегантность 
серии. 

Новый базовый цвет в базовой
серии 208 – Choice 
Вышивка в виде филигранных ли-
сточков и нежные воздушные
петли по краям изделий придают
серии Choice неподражаемый
шарм. Помимо надежного сим-
плекса, который обеспечивает от-
личную поддержку груди, в
бюстгальтере и боди используется
эластичный тюль с вышивкой. 

Фирма Felina GmbH – эксперт по производству высококачественного женского
белья с 1885 года. Всем изделиям под маркой Felina предъявляются бескомпро-

миссные требования к качеству. Это действует от чашки A до чашки H. 
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Verally (Вералли) традиционно сочетает многолетние традиции мастерства
и современный подход к созданию нижнего белья. из сезона в сезон компа-
ния представляет модели, подчеркивающие фигуру и раскрывающие жен-

ственность их обладательницы.

ак и в новой коллекции  женственность
выражается в нейтральных телесном и
белом цветах, романтичных голубом и ро-
зовом тонах и в глубоких оттенках драго-

ценных камней. Мягкий флок сочетается с
прозрачностью, а качественный и  удобный крой
дополнен кружевом и вышивкой. Стремясь удовле-
творить потребности и желания каждой покупа-
тельницы, компания выпускает модели, которые
обеспечивают великолепную посадку и дарят жен-
щине красоту, уверенность в себе и элегантность.
Благодаря  разнообразию моделей и конструктив-
ных решений, в коллекции появилось больше 
предложений  для женщин с пышными формами.
размерный ряд увеличен до 115 размера 
и полноты J.
Создавая изысканное нижнее белье, белорусский
бренд Verally помогает наслаждаться собой, своим
телом и своей жизнью!

Компания ооо «МедеяСтиль» была
создана 12 января 2006 г. На

сегодняшний день это
одно из ведущих пред-

приятий в Беларуси,
специализирую-
щееся на производ-
стве бельевого
трикотажа и кор-
сетных изделий для

женщин под торго-
вой маркой Verally.

ЖеНСКАя КрАСотА 
от VerAlly

T
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Натуральные ткани, идеальный крой, изысканный дизайн – всё это о
новой линейке сексуального белья и домашней одежды от индефини.
В этом сезоне коллекция стала еще лучше. теперь чашка бюста стала
мягче и приятнее к телу, но в то же время сохранила свою прежнюю
функциональность: она прекрасно держит форму груди, делая ее еще
более красивой, а также дает ощущение еще большего комфорта. Соче-
тание натуральных тканей и идеальной формы благоприятно влияет на
здоровье обладательницы такого комплекта. 
Ночная сорочка и белье в модном цветочном принте гармонично соче-
таются между собой,  создавая единый и женственный образ.

Новинка! Спортивная коллекция
от индефини! 
Свежо, стильно и молодежно! 
Для тех, кто не сидит на месте,
одежда для отдыха и спорта. 
Что может быть лучше утренней
гимнастики прямо в пижаме!

Новинка! 
Комплекты компании
индефини в морском

стиле сделают отдых на
курорте ярким и неза-

бываемым! 
Самые актуальные фа-

соны, сочные принты и
классическая полоска –
в моделях нашей новой

линии. Добро пожало-
вать на борт!

Новая коллекция
мужского белья от

индефини порадует
представителей

сильного пола боль-
шим разнообразием

выбора. Casual (кэ-
жуал) стиль.

Классический дело-
вой или яркий и мо-
лодежный – выбери

свой! 

indefini
КоллеКция весна/лето-2017

www.indefini.com  
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так сложилось, что всем известные бренды продвигают и развивают ни-
кому не известные люди. Восстановим справедливость! Всемирно извест-

ный бельевой бренд «Милавица» и обаятельная пара Савлучинских, Михаил
и Жанна из Нижнего Новгорода. 

х знакомство с Милавицей произошло почти
четверть века назад. Сначала они продавали
марку на рынке. 
Потом сняли помещение и занялись оптовыми

продажами. идея открыть первый франчайзинговый  ма-
газин пришла в 2002 году, и уже через несколько месяцев
– второй. и понеслось! Сегодня в Нижегородской области
у Савлучинских – уже 19 франчайзинговых  магазинов, и 4
магазина – у партнеров второго уровня. А в 2008 году эта
неутомимая парочка решила «брать» Казань. Казань сда-
лась. Сейчас в республике татарстан 14 брендовых мага-
зинов в Казани, Альметьевске, Набережных Челнах и
Нижнекамске. Вот она, сила красоты! 
Конечно, нестабильная на данный момент экономическая
ситуация в стране вносит свои коррективы, отражаясь на
покупательской способности и сокращая спрос. Πо сравне-
нию с прошлым годом падение продаж составило около
35%. Согласитесь, не мало! Но ведь женщина всегда оста-
ется женщиной, в какое бы время она не жила. А красивое,
элегантное, изысканное белье и профессионализм про-
давцов, передающих энергетику настроения и красоты,
помогают ей всегда быть «на высоте»! 
Достойно уважения и то, что как бы нелегко и непросто
было, Михаил и Жанна всегда остаются оптимистами, при

этом сохраняя целостность коллектива, а это около 200
человек, гибко и умело распределяя обязанности. Много
времени уделяют непосредственно обучению продавцов,
ведь именно от них зависит настроенность клиента на по-
купку,  умение сделать человека счастливым, рассказать о
трендах и преимуществах именно Милавицы!  Савлучин-
ские тонко чувствуют конъюнктуру рынка, умело стиму-
лируют спрос с помощью интересных маркетинговых
находок и программ лояльности, активно подключают со-
циальные сети.
Классно, что есть такие фанатики, любящие свою работу!
На них-то все и держится!

ПАртНерЫ МилАВицЫ 
В НиЖНеМ НоВГороДе

и
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Наталия Сажина, «Модное Белье»: Анна, давайте знакомиться, Вы представ-
ляете собственный бренд «Преображенское Платье», который выпускает

авторские закрытые купальники. расскажите, как родилась эта идея, с чего
все началось. 

Анна Рымарева: Здравствуйте, На-
талия, давайте знакомиться! Спа-

сибо за интерес к нашему
бренду. А пришла я к нему так:
однажды на девичнике я услы-

шала такую интересную исто-
рию, которую рассказывала

матушка – жена священника. о том,
как собирается она в поездку на море со

своим батюшкой, это их первый совместный отдых. и
уперлась в купальный момент: с батюшкой все в порядке,
шорты есть, а для себя ничего найти не может – вокруг
одни бикини, а это же абсолютно не то. и ходит она из ма-
газина в магазин, и уже ищет, возможно, какое-то платье
синтетическое, ну, хоть что-то. А все не то, платья все вы-
глядят именно как платья для улицы, как в таком в воду
заходить?! и от безвыходного положения в итоге уже

смотрит на платье для тенниса. Но и оно тоже не годится:
в воде растягивается, просвечивает, а еще под него нужно
чуть ли не белье надеть. В общем, беда – нe отдых с удо-
вольствием, а сплошное неудобство и страдание. 
интересно, думаю, эта тема такая общая или что-то ис-
ключительное. Как узнать? А у меня в подругах очень
много матушек, есть, кого расспросить. Спрашиваю одну,
другую: «Как отдыхаешь, в чем плаваешь, в чем купа-
ешься?» и слышу не сильно отличающийся рассказ. Кто в
чем: в рубашке, в футболке, в парео. Кто-то ищет уединен-
ный пляж или вообще сидит на берегу и в воду не заходит.
В общем, целая история. и разве это отдых?! 
Да, думаю, интересная задачка. Что же делать? обклады-
ваюсь книжками по истории костюма, изучаю, что и когда
дамы носили для купания, как вообще вопрос решался в
аналогичной ситуации. и выхожу на купальный костюм
1900-1910 годов из коллекции института костюма Киото.
Хлопчатобумажная фланель в красную и белую полоску,
цельнокроеный такой костюмчик до колена. Беру я эту
книжку и несу ее на кафедру костюма нашего питерского
института технологии и Дизайна: «Давайте сделаем что-
то такое, но современное».  Мне там говорят: «Давайте!
рисуйте эскиз». Эскиз? Ну, что делать, сажусь и рисую. я
рисую очень даже хорошо, хотя сама кандидат экономиче-
ских наук. Вспоминаю то самое теннисное платье, держу
перед глазами этот фланелевый костюм. и думаю, как же
так сделать, чтобы это было удобно, красиво и совре-
менно. и вырисовывается у меня купальное платье, а к
нему шортики. Эскиз готов. А шить из чего? Конечно, из
купальной ткани, это же купальник. ищу я эту ткань не-
большим отрезом, даю в работу, корректирую на пример-
ках. В итоге получается прототип, первое купальное
платье, которое я сама и тестирую в ближайшей поездке
на море. и чувствую, что вообще-то здорово получилось!
Комфортно, не жарко, плавать удобно, сохнет быстро. и
никто не смотрит с удивлением, потому как видно, что это

БреНД «ПреоБрАЖеНСКое
ПлАтье» АННЫ рЫМАреВой
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не одежда, а такой интересный купальник. и даже подхо-
дят узнать, где же я его раздобыла. и вот когда уже я пока-
зываю этот свой костюм матушкам, да еще с фотографиями
со своей поездки, то, конечно, идея моя принимается с вос-
торгом, идея идет в жизнь. такая история.
Кто ваш целевой клиент? 
Наша целевая аудитория сегментирована таким образом:
во-первых, это женщины с запросом со стороны эстетики
здоровья. Это тема с защитой от солнца, со всевозмож-
ными потребностями в зоне груди, до и послеродовые пе-
риоды, возрастные изменения, важные телесные
моменты. Это история о качестве жизни и ее красоте.
Во-вторых, женщины с особым отношением к себе и важ-
ными эмоциональными потребностями. Для них важно
ощущать принадлежность самой себе; чувствовать себя
красивой в своем понимании; есть желание комфортных
и уютных ощущений. их ценности – это целомудрие,
честь, тайна, стиль, неповторимость, разумность, тактич-
ность и элегантность. Это история о собственной ценно-
сти, о возможности выбора.
и, наконец, к нам идут женщины с размером plus-size. Эти
женщины находятся под давлением стереотипов об иде-
альной фигуре. Чем больше размер одежды, тем большее
давление. А все, что для них есть – это в большинстве чер-
ные купальники с розочками и леопардами, пошитые от

маленького размера без учета моды и фигуры. А ведь это
женщина! она хочет нравиться самой себе. и, кстати,
имеет на это полное право.
Какая цена варьируется на ваши изделия. Я вижу в
вашем интернет-магазине купальники от 8500 до
12 000. Купальник в оптовой цене будет в 2 раза де-
шевле. Сориентируйте наших читателей по ценам в
опте. 
цена в опте самая разная и зависит от условий закупки, а
также от того, актуальная это коллекция или модели из
раздела «аутлет». На нашем сайте представлены модели с
розничной ценой от 2000 рублей за стоковую модель до
11200 – за ультрамодный дизайнерский купальный ко-
стюм, который состоит из купальника и юбки, выполнен-
ный от начала и до конца из итальянских тканей с
авторскими принтами, уникальным дизайном и посадкой
на российскую фигуру. Мы готовы сформировать предло-
жение для любой продажи.
Анна, первоначальная идея состояла в том, чтобы
сшить закрытый купальный костюм для православ-
ных женщин, но глядя на немаленькие цены, склады-
вается впечатление, что вы создаете единичные
изделия, авторские, но цена для большинства людей
«кусачая». Я знаю, что не все православные женщины
могут позволить себе приобрести ваш купальник. 
Да, изначально наша аудитория – православные жен-
щины, и мы от нее не отходим. Более того, она очень
точно формулирует ту «боль», которая есть у современ-
ной женщины: потребность быть собой, сохранять свои
ценности и женскую уникальность. Вот почему наш про-
дукт находит все новые и новые аудитории, а наше серий-
ное производство развивается.
Что касается цены, то у меня к вам встречный вопрос: а с
чем вы сравниваете наши цены? Вы говорите о цене или о
ценности? Вы знаете, когда люди покупают что-либо, они
надеются получить три вещи: отличное качество, пре-
красное обслуживание и, конечно же, минимальную цену.
Но ни одна компания не может предложить все это одно-
временно. Невозможно представить отличное качество и
прекрасное обслуживание за минимальную цену. 
Скажите, что важнее? Не секрет, что при покупке по низ-
кой цене всегда есть риск получить продукт более низ-
кого качества. Нам свойственно забывать о цене, когда
приобретение радует нас. и для наших покупательниц
есть вещи, которые являются более важными, чем цена.
Как пишет нам одна из них: «целомудрие — в голове, и
поэтому, начинаясь в мыслях, оно проявляется и во внеш-
нем облике. А когда духовные ценности становятся глав-
ными в жизни, тогда приходит понимание как в
соответствии с ними расходовать средства, на что я могу
потратить больше денег, а на чем сэкономить».
я предпочитаю, чтобы наши покупательницы вспоми-
нали меня добрым словом. Понимаете, о чем я? так что же
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важнее: уложиться в бюджет или получить прекрасное ка-
чество и обслуживание? от чего же зависит решение: от
цены или от действительно высокого качества и точно
удовлетворенной важной потребности женщины по хоро-
шей цене?
Анна, коллекция у вас небольшая, но очень интерес-
ная. Однако, ваш бренд еще весьма молод, и по этой
причине не очень известен, для популярности тоже
нужно время. Готовы ли вы вкладываться в PR и мар-
кетинг? 
Действительно, мы молодой бренд на рынке. В нише пра-
вославной моды мы известны с 2009 года, а наша коллек-
ция для широкой аудитории была выпущена в 2016 году
и сразу отмечена экспертами рынка. В 2016 году мы ста-
новимся первым в истории CPM lingerie and swim россий-
ским дизайнерским брендом, приглашенным к участию
французской стороной. С точки зрения организаторов
CPM мы успешно сочетаем авторские принты, уникаль-
ный дизайн и продуманную экономику. Наша коллекция
состоит из 12 моделей, часть из которых мы вывели на по-
казы и запустили в производство, а часть – в работу под
заказ. и, как создатель и производитель, мы можем ее бес-
конечно расширять, выполняя в тех или иных цветовых
сочетаниях и принтах.
Да, возможно широкой публике наш бренд не очень изве-
стен. Но сразу после выставки мы получили приглашение
на Всероссийский Форум легкой Промышленности, и на
сегодняшний день являемся номинантами конкурса тоП-
10 2016 года среди производителей продукции легкой
промышленности. К нашему бренду есть интерес, на оче-
реди несколько коллекций, в которых мы продолжим раз-
вивать наш стиль. 
Мы делаем качественный маркетинг, проводим опросы,
изучаем вопросы сбыта и сталкиваемся с тем, что покупа-
тели мало осведомлены об этом направлении и ищут, где
приобрести подобные купальники. На выставках и пока-
зах мы получаем подтверждения экспертов тому, что у нас

проработанная посадка, фасоны и цветовые решения,
адаптированные для российского рынка.
Что касается работы с розничными магазинами, то для
нас важно, чем именно живет и дышит наш партнер, что у
него происходит в продажах, какие трудности и задачи им
решаются. Что и как мы можем ему предложить для его
магазина, что ему хотелось бы поставить в продажу. Наша
цель – построить сотрудничество, интересное для обеих
сторон.
Вы являетесь производителем купальных костюмов и
платьев, как вы их продаете и где? Вы продаете и
оптом, и в розницу? 
Для нашей аудитории мы развиваем два канала сбыта.
Прямой канал – это наш интернет-магазин. он прекрасно
автоматизирован и работает на широкую аудиторию. За-
казы приходят со всей россии, Беларуси, Украины, Казах-
стана. Мы развиваем этот канал в том числе через
сотрудничество с ведущими он-лайн ритейлерами. 
Второй канал – B2B, магазины, прежде всего в Санкт-Пе-
тербурге и Москве. Это направление, которое я развиваю с
большим вниманием, работаю гибко, индивидуально с
каждым нашим оптовым клиентом. В настоящий момент
мы ведем переговоры с магазинами в регионах, поскольку
там очень активен клиент, который ищет новое и интерес-
ное, что не встречается в сетях в массовом предложении.
Есть ли запасы на складе или вы шьёте под заказ? На
данный момент конечный потребитель может совер-
шить покупку только через интернет-магазин? Есть ли
у вас клиенты, которые закупают оптом для своих ма-
газинов или вы сразу работаете на конечного потре-
бителя? 
Мы работаем в разном формате и развиваем оба направ-
ления B2B и B2C. У нас есть коллекция на складе, готовая
к отгрузке. Мы также готовы работать под заказ. На CPM я
услышала от одного байера: «Нам приходится доказывать
и просить нашего поставщика пошить нам тот или иной
товар, который будет продаваться!» так вот, нас уговари-
вать и просить не нужно, мы готовы сотрудничать с мага-
зинами. Мы понимаем и знаем, что рынок купальной
одежды затоварен европейским и китайским стоками, ко-
торый беспошлинно завозят на вес по бросовой цене. и
это для нашего требовательного потребителя, который
ищет и желает покупать качественное, своеобразное, ин-
тересное! Мы заинтересованы и можем производить каче-
ственный продукт и предлагать уникальный дизайн. Мы
работаем, развиваем наше направление и готовы к со-
трудничеству.
Анна, спасибо за беседу, мы искренне желаем достиже-
ния ваших целей по завоеванию своей аудитории и
рынка. 

По вопросам сотрудничества обращаться: 
www.preoplat.ru      

e-mal:preoplat@gmail.com
+7 905 2247573
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«Как «раскрутить» свой магазин? я хочу прибыльный интересный магазин,
в который хочется вернуться, купить товар и советовать его друзьям. Как
это сделать? Где взять уникальный товар? Что Вы посоветуете почитать
или посмотреть для развития бизнеса? я не хочу больше зависеть от по-

ставщиков, у которых то нет нужного мне товара, то повышение цен не по-
нятно по каким причинам, то задержка с поставкой, а иногда случалось

даже так, что и совсем переставали возить те бренды, которые у меня хо-
рошо продавались. С таким подходом я не могу планировать, ничего не

могу, хочу свой бренд, чтобы не зависеть от поставщиков. Хочу сама плани-
ровать, сама создать свой бренд, делать то, что мне нравится и то, что точно
понравится моим покупателям, посоветуйте, как это сделать», – это только

некоторые выдержки из писем, которые приходят мне на почту. 

Действительно, сейчас пред-
приниматели все чаще и чаще
задаются вопросом, что лучше:
работать с поставщиками и уже
имеющимися брендами или
лучше создать свой?
Кто следит за моими публика-
циями и бывает на моих вы-
ступлениях, знают мою точку
зрения. ответ здесь однознач-

ный – конечно же, создать свой собственный бренд. 
Преимущества собственного бренда:
✓     Высокая маржинальная прибыль
✓     Планирование, стабильность
✓     Ваш бренд принадлежит только вам
✓     отсутствие конкуренции
✓     Уникальность вашего бизнеса, ведь сейчас продается
исключительно уникальность
Большинство предпринимателей считает, что создать и
вывести свой бренд на рынок весьма затруднительно. Это
не совсем так. При наличии определенных знаний и навы-
ков сделать это не так сложно.
В своей статье я расскажу вам, как это делаю я. Уверена,
что, дочитав статью до конца, вы не просто задумаетесь
над созданием своего уникального бренда, но и начнете
работу в этом направлении.

Существуют 2 способа создания и вывода бренда на
рынок: быстрый и не очень. 
Первый способ предполагает наличие достаточно боль-
шого бюджета. В этих условиях  можно создать и вывести
на рынок новый бренд минимально за 90 дней. 
если большого бюджета нет, то подойдет второй способ –
малобюджетный. именно об этом способе и пойдет речь в
статье. Бюджет тоже понадобится, но не такой большой,
все зависит от ваших целей, задач, знаний и навыков. При
этом способе создание и вывод бренда займет минимум
180 дней. 
Что же нужно сделать, чтобы создать и вывести товар под
своим брендом на рынок. 
Предлагаю вам рассмотреть часть значимых и очень важ-
ных шагов из своей практики по созданию и продвиже-
нию бренда. 

Шаг «Раз»
Найти фабрику-производителя. Связаться с ним, узнать
условия размещения заказа. Какие вопросы следует за-
дать производителю: 
–      минимальное количество пар на цвет/размер;
–      сроки размещения заказа и производства;
–      стоимость фотосессии и индивидуальной упаковки 
         (как правило, фабрики работают с рекламными 
         агентствами, типографиями и дают уже готовые ра

КАК При МиНиМАльНоМ 
БюДЖете ВЫВеСти НА рЫНоК 
и «рАСКрУтить» СВой БреНД
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         бочие контакты);
–      порядок оплаты;
–      если вы размещаете заказ не в россии, то обязательно
изучите вопрос логистики.

Шаг «Два»
определиться с ассортиментной матрицей. Можно соз-
дать свои модели (для этого нужно найти хорошего мо-
дельера-конструктора, но это дополнительные расходы)
или взять уже готовые, которые хорошо продаются. По
желанию прибавить или убавить кружево, ленты, бусины,
стразы и все остальное, чего просит душа, и позволяет
полет фантазии.

Шаг «Три»
размещаем заказ на фабрике. Настоятельно рекомендую
первый раз самому поехать на фабрику. личный контакт, а
особенно в начале работы, очень важен.

Шаг «Четыре»
Пока ваш заказ находится в производстве, вы запускаете
рекламную кампанию по всем бесплатным каналам.

лично я знаю более 20 таких каналов:
✓   В первую очередь следует проинформировать своих 
         постоянных клиентов, которые уже покупают у вас. 
✓   Следующим каналом являются все известные 
         социальные сети: instagram, FB, BK, одноклассники. В 
         социальных сетях вам необходимо ежедневно 2-3 раза
         в день размещать полезную для покупателей 
         информацию о своем новом продукте, в которой 
         они найдут решение своих проблем. Не публикуйте 
         информацию-«пустышку». она будет неинтересна, и 
         никто не будет ее читать. Снимайте небольшие 
         видеоролики, пишите свои мысли, рассуждения, зада
         вайте вопросы своим клиентам для обратной связи.
Ваши клиенты должны чувствовать, что их мнение важно
для вас, что они являются соавторами создания коллек-
ций.
еще один совет: подумайте над названием моделей.
Может быть, назвать их именами своих самых лучших по-
купателей или придумать вместе с ними названия? такое
соавторство принесет вам дополнительный поток клиен-
тов по «сарафанному» радио.
В каждой социальной сети у вас должно быть 3 аккаунта:
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личный, группа и страница. Групп может быть несколько,
это зависит от того, на одну или несколько цА (целевых
аудиторий) рассчитана ваша продукция. 
✓     Следующим каналом является размещение 
         информации на таких бесплатных площадках, как 
         Avito, из рук в руки, оптовик и т.д. Протестируйте 
         спрос! единственное “но” – эти площадки не подойдут
         для товаров «премиум» и «люкс»
✓     разрабатываем флаеры и распространяем их не 
         только  в своем магазине, но и во всех других местах, 
         где рабо тает и проводит свое свободное время ваша цА. 
если вы не знаете, где проводит свое свободное время
ваша цА, то спросите у них. Как это сделать?

Лирическое отступление №1
У меня разработаны две анкеты (лучше их назвать
«опросники») для покупателей. одна длинная (на обеих
сторонах формата А4), вторая короткая, состоящая всего
из 3-х вопросов. 
Длинный «опросник» отлично работает только с вашими
постоянными покупателями. они знают вас, любят, дове-
ряют, покупают и поэтому с удовольствием ее заполнят.
если у них в данный момент нет времени, то предложите
своим клиентам взять «опросник» с собой и заполнить
дома, а потом занести вам. Это еще один повод заглянуть
в ваш магазин. 
я знаю, что сейчас вы хотите возразить мне и сказать, что
никто ничего заполнять не будет и не принесет. Никогда
не говорите «никогда», пока не протестировали. Сначала
попробуйте, а уже потом сомневайтесь. Увидите, что пово-
дов для вашего беспокойства и сомнений не будет. По
моей статистике анкеты возвращают примерно 20%, и
это отличный результат! 20% вернувшихся лояльных
клиентов – это лучше, чем ничего. Согласитесь!
Короткий «опросник» отлично работает как с посто-
янными, так и с новыми клиентами, которые первый раз
у вас совершили покупку. 
Когда нужно предложить новому клиенту (он же покупа-
тель) заполнить анкету? Предложить ответить на во-
просы можно и в устной форме, когда покупатель
расплачивается за товар. Совсем не обязательно покупа-
телю говорить, что он отвечает на вопросы анкеты. Зада-
вайте ему вопросы в простой и непринужденной форме,
как будто просто ведете легкий диалог. 
Какие вопросы следует задавать? Это должны быть 3 важ-
ных и актуальных вопроса, на которые вы срочно хотите
получить ответы. Эти вопросы у всех разные, здесь нет
строгих рекомендаций.

Лирическое отступление №2 
(о важности и качестве контента или, говоря другими
словами, о содержании ваших рекламных посланий,

т.е. о тексте в рекламных листовках)
Как я уже писала выше, текст должен быть кратким, со-
держательным и ценным – одним словом, решать про-
блему покупателя. если у вас товары для разных
категорий покупателей, то рекламных листовок тоже
должно быть несколько.
Что должно быть написано в рекламной листовке (а для
оптовых компаний – в коммерческом предложении), я
подробно рассказывала в своих выступлениях. Видеоза-
писи выступлений находятся в свободном доступе на
моем официальном сайте, а также на моем канале на
youTube. рекомендую вам ознакомиться с ними, это пол-
ноценная информация, которая, при наличии определен-
ных навыков, может научить вас самостоятельно писать
захватывающие тексты, не прибегая к помощи копирай-
теров (а это тоже дополнительные расходы, плюс, дей-
ствительно хороших специалистов я знаю единицы).
Кроме этого прочитайте (или перечитайте) в предыду-
щем номере журнала «Модное белье» №58 (осень 2016)
мою статью «Послание предпринимателям малого и сред-
него бизнеса, магазинам белья и колготок, а также всему
модному ритейлу», где я рассказывала, как должно выгля-
деть ваше рекламное послание. Кто не может найти пре-
дыдущий номер, напишите мне, и я отправлю вам
материалы по электронной почте.
Следующий канал – это работа по партнерской программе
с теми компаниями и организациями, у которых та же цА,
но другие группы товаров, и вы не являетесь конкурен-
тами. Звоните владельцам магазинов, встречайтесь, зна-
комьтесь, разрабатывайте совместные акции и взаимный
пиар. такое сотрудничество принесет вам новых клиентов
и, как минимум, увеличение продаж на 20%, так что в доб-
рый путь к партнёрам!
есть еще много других бесплатных или малобюджетных
каналов по продвижению товаров вашего бренда – можно
написать целую книгу. Выше я указала лишь несколько.
цель статьи – показать вам путь, в каком направлении
следует двигаться и развивать свой бизнес. Всегда сложно
давать общие советы и рекомендации потому, что необхо-
дима индивидуальная работа, требующая персональных
рекомендаций в каждом конкретном случае. Например, у
вас могут возникнуть трудности при ведении перегово-
ров с производителем. если вы не обладаете определен-
ными навыками успешного ведения переговоров, то не
сможете получить хорошие скидки при размещении за-
каза в производство и т.д.
те предприниматели, которые не хотят создавать продукт
под своим собственным брендом, так как это достаточно
тернистый путь, который требует определенных знаний,
навыков, финансовых вложений, то можно продвигать
ваш личный бренд (т.е. ваше имя) или бренд (т.е. назва-
ние) вашего магазина.
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В этих случаях работает подобная система, но есть и су-
щественные отличия. 
от чего я сразу же хочу вас предостеречь при продвиже-
нии личного бренда. если вы не являетесь экспертом в
какой-либо области, яркой или известной личностью,
если у вас нет какого-то интересного хобби (например,
прыгать с парашютом или играть на гармошке), то про-
движение личного бренда весьма затруднительно, а ино-
гда практически невозможно.
если речь идет о продвижении бренда вашего магазина,
в котором продается не уникальный товар, похожий на
то, что продается во всех магазинах и супермаркетах ва-
шего города, то продвижение бренда будет весьма за-
труднительным. Что могу порекомендовать вам в
данном случае: попробуйте пересегментировать свой ма-
газин из магазина «для всех» в магазин «не для всех», то
есть в магазин более дорогих товаров путем постепен-
ного ввода их в ассортиментную матрицу. или же по-
пытаться работать в том же ценовом диапазоне, но с
брендами, которых нет ни у кого в городе.
и в завершение хочу еще раз подчеркнуть, что сейчас на
рынке пользуется спросом уникальность, которую вы
сами сможете создать.
тех из вас, кто больше не хочет работать, как раньше, кто
не хочет просто сидеть и ждать клиентов, кому понрави-
лась моя статья, и кто хочет вместе со мной пройти весь
путь по созданию и продвижению своего собственного
бренда, я приглашаю в свой групповой коучинг. Это мой
индивидуальный коучинг, но в небольшой группе, т.к.
мне хочется, чтобы мой практический опыт и знания
были доступны для широкого круга предпринимателей.
Занятия начнутся в январе сразу же после праздников.
Продолжительность 180 дней. Запись на собеседование
по skype lenaelit. По результатам собеседования будет
сформирована одна или две группы. Это зависит от
вашей подготовленности, которую я и планирую вы-
явить при собеседовании.

Желаю вам успехов в создании своего личного бренда и
уникального бизнеса!

С уважением к вам и вашему
бизнесу,
елена регак, практик; 
учредитель; профессиональная
помощь в управлении, 
продвижении брендов, 
набору/мотивации персонала,
увеличении продаж; 
экс-генеральный директор ооо
«Элит» (Планета Колготок).
www.elenaregak.com 
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Многие считают, что потерянный клиент – это когда кто-то пришел в мага-
зин или позвонил, а с ним была не верно проведена работа, вследствие чего
он ушел, так и не став клиентом. Все верно, так и есть, и это нужно учиты-

вать, но есть еще и те клиенты, которых вы могли получить, но не получили.
и это происходит прямо сейчас. речь идет о вашей клиентской базе, вне за-

висимости от того, ведете вы ее или нет. об этом и поговорим в статье.

Сколько стоит ваш бизнес?
На самом деле, это интересный вопрос. Понятно, что есть
какое-то имущество, выгодные договора, товарные
остатки и прочие активы и пассивы, но одна из основных
(и часто основная) ценностей – это клиентская база. На-
пример, как оценить стоимость бизнеса розничного мага-
зина? от оборота или дохода? Но эти цифры могут
измениться в одночасье, например, при окончании или
изменении условий договора аренды, или если перед ма-
газином начнутся активные ремонтные работы. Многое
может измениться, особенно, если это планируется на 3-5
лет вперед. В итоге бизнес лишается какой-то стоимости
и работает исключительно от того трафика, который к
нему идет. и наоборот, если у вас есть клиентская база, с
которой идет постоянная работа (не путать с рассылкой
рекламных писем или sms), то даже при смене места мага-
зина или при смене ассортимента, вы сможете сохранить
пусть и не всю, но существенную долю лояльной аудито-
рии. При этом стоимость бизнеса не обязательно подразу-
мевает его продажу. Это результат вашего труда, ваше
развитие и ваша безопасность. А иначе есть ли смысл еже-
дневно вкладываться, работать, чтобы в любой момент
потерять все? В этой статье я постараюсь рассказать о
том, как этого не допустить.

Варианты ведения клиентской базы
и так, клиентская база. Что это такое и как с ней работать.
Начнем с самого частого заблуждения: если вы раздаете
своим клиентам карточки на скидки или что-то подобное,
то это к клиентской базе никакого отношения не имеет.
Карточки раздают все, и то, что у клиента где-то заваля-

лись еще десятки подобных бумажек, среди которых ося-
дет и карточка вашего магазина, особо на ваши продажи
не повлияет.
А как же те покупатели, которые возвращаются в ваш ма-
газин с картами на скидку? тут стоит честно себе отве-
тить, а возвращались бы они, не будь у них этой карточки?
Как показывает мой опыт, большая часть постоянных
клиентов возвращается не ради скидки. Хотя, конечно,
если скидку отнять, то на вас сильно обидятся, поэтому
делать этого точно не стоит!
единственный вариант клиентской базы – это прямые
контакты ваших клиентов и дополнительная информа-
ция о них. телефоны, почта, размеры, предпочтения, даты
рождения их самих, супругов, детей. информация лишней
не бывает, к тому же это отличный повод сделать вашему
клиенту приятно.
обычно в оптовом бизнесе ситуация несколько лучше, и
клиентская база хоть как-то ведется. Но и тут главная
проблема состоит в том, что с этой базой почти не ведется
планомерная работа. Как правило, это работа по входя-
щим запросам, реже – веерные рассылки, например,
новых предложений. и не так важно, по sms или e-mail это
делается. однако, если клиентская база ведется – это уже
здорово! А если по ней проводится какая-то регулярная
работа, то вообще замечательно. Но всегда можно лучше!
об этом и поговорим.

Контакт с клиентами
если говорить о продажах вообще, то основной критерий
успеха – это планирование и регулярность. Не так важно,
что скажет менеджер клиенту, главное – вовремя сделать

КлиеНтЫ, КоторЫХ 
ВЫ теряете ПряМо СейЧАС
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запланированный звонок, не забывать о клиентах, даже
если те (особенно если те) не делают заказы самостоя-
тельно, и другие очевидные вещи, которые мало где внед-
рены.
При работе с частными лицами на первый план выходит
не столько регулярность, сколько ненавязчивость и по-
лезность общения. sms о том, что у вас распродажа, это,
конечно, хорошо, но далеко не всем это нужно и инте-
ресно. особенно, если  вы анонсируете распродажу  по-
следних размеров, и нужного именно этому клиенту
размера у вас просто нет в наличии. Но давайте разделим
работу на взаимодействие с частными лицами в рознич-
ном магазине и продажи бизнесу или же работу в сфере
услуг.

Для розничного магазина и сферы услуг 
Для розничного магазина одним из главных инструмен-
тов привлечения и удержания клиентов является гра-
мотно спланированная и настроенная программа
лояльности. При ее планировании нужно четко понимать,
чего вы хотите от клиента и сколько готовы ему за это за-
платить. Ведь практически любая скидка – это ваши
деньги, которые вы отдаете клиенту. Часто просто так.
Чего вы хотите? Чтобы покупали больше, и был выше чек
– тогда привязывайте скидку к чеку. Чтобы покупали
чаще – ко времени. Например, скидка действует 2 недели,
начиная со следующего дня после покупки. 
отдельно стоит подумать о том, чтобы давать не скидку, а
класть деньги на счет клиента на будущие покупки. то
есть вы даете бонус клиенту только в том случае, если он
придет еще раз и что-то купит. если нет, то и скидки ника-
кой не будет, она просто сгорит на его карточке через не-
которое время. Плюс, это дает вам возможность, помимо
прочего, связаться с клиентом и рассказать ему о том, что
у него скоро сгорят бонусы, тем самым, проявив скорее за-
боту, чем рекламную навязчивость. Хотя в результате вы
добиваетесь как раз лишнего контакта с клиентом, напо-
миная о себе.
Весьма рекомендую вовлекать в программу лояльности и
тех, кто еще ничего не купил. Например, обещая какую-то
особенную информацию, доступ к закрытым распрода-
жам, каким-то видеокурсам или еще что-то полезное для
клиента, но ничего для вас не стоящее (любой цифровой
товар имеет затраты на производство, но его копии
ничего или почти ничего уже не стоят).
Далее с этими подписчиками нужно работать. Жела-
тельно, сразу запланировать сегментацию, т.е. разделение
клиентской базы, в зависимости от их потребностей. Это
могут быть разные предпочтения, сумма чека, размеры и
другие параметры. Например, реагирует этот клиент на
распродажи, или его лучше такой информацией не беспо-
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коить. Планируя какую-то акцию, например, распродажу
остатков коллекции, можно рассказать о ней только тем,
кому это будет интересно, а не раздражать остальных
своих клиентов ненужной им информацией..
о том, как это реализовать на практике – чуть ниже.

Особенности оптового и B2B бизнеса
В корпоративных продажах очень важно вовремя и регу-
лярно напоминать о себе. Понятно, что не каждый день,
но крайне желательно это сделать в тот момент, когда
клиент планирует совершить покупку. Это снизит веро-
ятность того, что появившийся конкурент, оказавшийся в
нужное время и в нужном месте, «перебьет» у вас клиента.
Для этого, помимо оповещения клиентов о значимых со-
бытиях (новые поступления, акции и т.д.), стоит сделать
персональные (триггерные) рассылки, автоматически от-
правляемые каждому клиенту по индивидуальному рас-
писанию, например, за неделю и 3 дня до предполагаемой
даты покупки, с соответствующим напоминанием.
Это может быть более мягкий вариант, чем прозвон 
клиентов голосом, а освободившееся время менеджеров
можно потратить, например, на поиск новых 
клиентов.

Как это реализовать?
Непосредственно это все реализовывается на основе CrM
системы (хотя бы даже на уровне таблицы в excel) и про-
фессиональной системы рассылок. Для СНГ лучшая, на
мой взгляд, система, которой мы сами пользуемся – это
unisender, но есть и множество других.
Далее нужно продумать, что именно, кому и как вы пи-
шете. Например, планируя акцию, имеет смысл приду-
мать какую-то историю о ней, рассказать
предварительно, чтобы ваши клиенты заранее знали, что
акция состоится: кто-то ее будет ждать, кто-то просто
будет в курсе. Для бизнес-клиентов это в том числе воз-
можность саккумулировать необходимые средства для
сделки. После окончания акции имеет смысл сделать за-
вершающее сообщение с рассказом о том, как она прошла,
что получили участники, и, возможно, дать последний
шанс тем, кто ее пропустил.
Главное, каждый раз, высылая любое письмо или делая
любой звонок, отмечать тех, кто прореагировал на со-
общение (открыл письмо, перешел по ссылке, проявил
интерес по телефону и т.д.) и в дальнейшем учитывать это
в работе с клиентами, в том числе автоматической.
идеальная реклама – это та, которая решает проблему
клиента, имеющуюся у него прямо сейчас. и к этому
нужно стремиться, благо, что инструментов для этого ста-
новится все больше и больше.

Первые шаги
Первый и главный шаг – это продумать, как вы будете со-
бирать базу своих клиентов. Какие данные вам нужны, и
как вы будете их использовать.
Второй – в чем вести эту базу. При всех минусах ведения
базы в excel, это самый быстрый и простой способ начать.
Вообще, конечно, стоит сразу использовать какую-то CrM
систему, бесплатный Битрикс24, недорогую amoCrM или
одну из тысяч других – это вы уже сами решите. Главное,
помнить, что сменить одну систему на другую достаточно
просто, а данные, накопленные в ней, никуда не пропадут.
В отличие от excel файла, где сложно вести историю взаи-
моотношений с клиентами и можно случайно стереть
многие или даже все данные.
третий шаг – это начать регулярно работать со своей
базой. информации об этом много, есть платные и бес-
платные курсы, ну, и я выше кое-что рассказал, так что
действуйте.
В моей практике есть примеры, когда даже базовое внед-
рение этих техник давало увеличение оборота почти в 2
раза, во всех случаях – это повышение стабильности про-
даж. и если все сделано правильно, это повлечет повыше-
ние лояльности существующих клиентов.
Можно ждать, пока кончится кризис, или бизнес-центр
сделает что-то для увеличения потока покупателей, а
можно действовать самостоятельно. Маркетинговые воз-
можности бизнесом мало используются. А те, кто исполь-
зуют, растут, не смотря на внешние условия.
изучайте, пробуйте! Ууверен, что и для вашего бизнеса
есть множество точек роста, которые вы не используете,
но можете применить уже в ближайшие дни и получить
существенный результат!
Это всего лишь обзорная статья. о том, как планировать и
проводить акции, сегментировать аудиторию и выстраи-
вать автоматические продажи и допродажи, поговорим в
следующих материалах. Кроме этого информация до-
ступна на нашем сайте.

Спасибо за внимание, надеюсь, материал будет вам 
полезен.

Данченко Алексей
Консалтинговая компания DMC.ru

www.dmc.ru
alexey@dmc.ru
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Мир розничной торговли переменчив. еще недавно, буквально два года
назад, покупатели наполняли торговые центры, с удовольствием совер-

шали импульсивные покупки и считали shopping оздоровительным процес-
сом. розничные операторы подсчитывали коэффициент конверсии и, не

задумываясь, инвестировали в оборудование торговых залов, закупку това-
ров и новые программные продукты. 

егодня ситуация совсем иная. торговые центры
не опустели, но покупатели больше смотрят, чем
приобретают, конверсия снизилась до 5-7%,
остатки растут, и на скидки никто не реагирует
даже так, как в начале 2015 года. Поведение по-

купателей изменилось, наступило время рационального
потребления. А что же делать розничным магазинам? Как
сохранить продажи и не уйти с рынка? Во что инвестиро-
вать теперь, когда предложение значительно превышает
спрос?
ответ на эти вопросы достаточно прост: для того, чтобы
превратить посетителя в покупателя, необходимо инве-
стировать в лояльность. и самое главное, нужно осозна-
вать, что за лояльность покупателей, в первую очередь,
отвечает продавец. именно продавец приветствует или не
приветствует покупателя, формирует мнение посетите-
лей о магазине и товарах, и именно он влияет на готов-
ность покупателя вернуться к вам еще раз или забыть
дорогу в магазин навсегда.
А что же на самом деле делает в магазине продавец? Зача-
стую в большинстве магазинов продавцы занимаются
приемкой товаров, оформлением накладных, сохран-
ностью товароматериальных ценностей, развеской, раз-
браковкой, чистотой в торговом зале и на витринах,
проверкой наличия ценников и даже отчетностью. иногда
еще продавцы разговаривают между собой или по теле-
фону, иногда сидят. они не занимаются самым главным –
общением с покупателями. Вообще, продавцы и покупа-
тели похожи на людей с разных планет. Покупатель спра-
шивает: «Сколько стоит эта сорочка?», а продавец
отвечает: «Это прошлогодняя коллекция». Покупатель ин-

тересуется: «есть ли у вас 48 размер?». Продавец отвечает:
«Вам нужен 50». Продавцы смотрят на товары глазами
торговцев, владеющих великим знанием артикулов, сезо-
нов, актуальности коллекций, но лишь в том смысле,
когда именно она была завезена, и еще множеством совер-
шенно бесполезных для покупателя знаний. А покупатели
смотрят на товары и представляют, как они будут выгля-
деть, насколько комфортно они себя будут ощущать, как
долго будет носиться эта сорочка, и что скажут дети и
муж, увидев маму утром. Но услышав, что сорочка про-
шлогодняя, да еще и размер у нее уже давно не 48, покупа-
тельница просто повернется и уйдет. А магазин не
получит не только денег от продажи одной сорочки, он не
получит постоянного покупателя, при чем не одного, а
сразу нескольких. Ведь давно известно, что один неудов-
летворенный покупатель рассказывает о своем негатив-
ном опыте еще как минимум девяти знакомым, а те –
своим знакомым, и так далее. В результате магазин нико-
гда не узнает, какую выручку он на самом деле не получил.
Принимая продавца на работу, мы формируем для него
должностную инструкцию, но не рассказываем о функ-
ционале. Не учим общаться с покупателями, не привязы-
ваем заработную плату к продажам в штуках или к
продажам по картам лояльности. Мы не вооружаем про-
давца навыками общения и не инвестируем в школу на-
ставничества, аттестацию персонала или разработку
политики обслуживания покупателей. А зря, поскольку в
эру рационального потребления только продавец может
убедить покупателя совершить покупку именно в вашем
магазине.
В первую очередь давайте посмотрим, каким должен

ВАЖНАя ПерСоНА: ПроДАВец
роЗНиЧНоГо МАГАЗиНА 
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быть продавец, который приносит вам не только про-
дажи, но и лояльность покупателей.

1.     Профессиональные характеристики:
         • Уверенность в себе
         • Вера в товары, услуги, компанию
         • Уверенность в собственном успехе
         • Желание зарабатывать, а не получать деньги
         
2.     личностные характеристики:
         • Эмпатия – способность чувствовать 
         как покупатель
         • Готовность к общению, заинтересованность 
         в общении
         • терпение и выдержка
         • работоспособность
         • Способность к обучению
         • Внимательность
         
3.     Возрастные и имиджевые ограничения
         • Возраст от 25 до 50
         • Элегантность (спортивность, заботливость 
         и прочее в зависимости от образа торговой 
         марки)
         • Дружелюбие

теперь давайте рассмотрим, как работать с проблемами
магазина, вовлекая продавцов. Без их участия любые
ваши усилия будут тщетными.

Проблема «Низкий средний чек»:
         • вводим систему KPi и грейдинговую систему 
         оплаты труда
         • вводим норматив выработки на одного человека
         в день – такт продаж
         • ведем ежедневный контроль продаж по продав
         цам – табель в подсобном помещении
         • вводим нематериальную мотивацию в виде 
         поощрения или порицания по результатам
         продаж со стороны директора магазина

Проблема «Слабая комплексность покупки»:
         • проводим систематическое обучение персонала 
         в соответствие с техникой As A ClienT
         • проводим мероприятия из предыдущего пункта
         • создаем календарный план акций trade 
         marketing: стимулирования продаж и персонала

Проблема «Нет или мало постоянных покупателей»:
         • вводим систему лояльности
         • стимулируем продавцов за неоднократные 
         покупки, совершенные постоянными клиентами

         в течение месяца
         • продумываем акции и награды для постоянных 
         клиентов

Проблема «Беспорядок в торговом зале, в том числе от-
сутствие ценников на товары»:
         • разрабатываем регламенты работы персонала
         • разрабатываем стандарты мерчендайзинга
         • вводим систему контроля
         • вводим систему грейдинга и получаем 
         инструмент финансового наказания и снижения 
         в должности

Управляя розничным бизнесом, вы можете делать пра-
вильные закупки, представлять качественный продукт,
располагаться в хорошем месте, находиться в постоянном
поиске новых покупателей, использовать инновационные
технологии, но есть продажи или нет, зависит, в первую
очередь, от ваших продавцов. Важно не забывать об этом
и постоянно работать с ними: анкетировать, обучать,
контролировать, аттестовать, мотивировать. и тогда
ваши магазины будут работать, создавать лояльность
клиентов и, конечно же, прибыль.

Наталья Чиненова, 
главный эксперт Fashion Consulting Group 

по бизнес-технологиям в ритейле

Семинары Натальи Чиненовой в Fashion Consulting Group 
         • Экономика розничного магазина: планирование 
         продаж, дохода, затрат
         • товарно-кредитная политика (тКП) как 
         инструмент роста, удержания и привлечения 
         оптовых клиентов
         • розничный магазин одежды в период кризиса
         • Как повысить эффективность оптовых продаж. 

Мотивация оптовых покупателей
         • Как повысить эффективность продаж в магазине
         при помощи KPi (ключевых показателей 
         эффективности)

Подробности и регистрация на www.fashionconsulting.ru
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Во время мастер-классов по визуальному мерчандайзингу участники часто
задают один и тот же вопрос: должны ли они в бутике с бельем в зоне кассы
размещать какие-либо продукты? Ведь никто не хочет без надобности ме-
нять что-то, создавать беспорядок в уже обустроенной прикассовой зоне и

портить интерьер возвышающимися стеллажами, корзинами и коробками с
товарами. Как быть? размещать или не размещать? и если да, то что? то-

вары со скидкой, новинки или постоянную коллекцию?

твет на первый во-
прос очень прост. Да,
безусловно, стоит
размещать товары
импульсивной по-

купки в этой зоне, так как ис-
следования показывают, что
48% клиентов покупают про-
дукты из прикассовой зоны в
самый последний момент.
легко подсчитать, что если за
день у нас проходит двадцать
покупок, и девять клиентов
из них купит дополнитель-
ную мелочь за 200 рублей, то
наш дневной доход увели-
чится на 1800 рублей, кото-
рые при умножении на
количество рабочих дней в
месяце дает значительную
сумму, за которую стоит побо-
роться. А если еще умножим
ее на количество месяцев в
году, тогда наверняка эта
сумма никого не оставит рав-
нодушным. Как сделать так,
чтобы товары импульсивной покупки хорошо продава-
лись в прикассовой зоне? В первую очередь надо позабо-
титься о нескольких важных деталях, речь о которых
пойдет ниже.

Согласованность с концепцией
магазина 
Что это значит? Выбору продук-
тов, предназначенных для про-
дажи в зоне касс, стоит уделить
сколько же внимания, сколько
выбору коллекции во время за-
ключения контрактов. товарами,
которые продаются при кассе,
могут быть мешки для стирки
бюстгальтеров, носки, колготки,
силиконовые бретельки, базовые
трусы. Можно даже поэкспере-
ментировать с цветными муж-
скими носками. Все зависит от
изобретательности продавца. 

Привлекательная экспозиция
В идеальной ситуации еще на стадии проектирования ма-
газина стоит позаботиться о соответствующем прилавке,
где можно расставить товары импульсивной покупки.
если же магазин уже обустроен, то можно докупить кор-

ПроДАЖи 
В ПриКАССоВой ЗоНе

o
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зины, ящики или дополнительный стенд. В настоящее
время существует так много решений, доступных на
рынке, что, безусловно, каждый найдет что-то для своего
бутика. Главное, чтобы выбранные нами элементы были
визуально привлекательными и в то же время практич-
ными.

Цена, цена, цена
Продукты, выставленные при кассе, должны быть деше-
выми. Почему их цена так важна? Клиенту не должно по-
казаться, что он тратит слишком много денег. такой
продукт должен быть приобретен как бы между прочим.
В прикассовой зоне нельзя размещать продукты со скид-
кой, чтобы клиент в последний момент не передумал и
вместо товара из регулярной коллекции не приобрел
более дешевый продукт. идея заключается в том, чтобы
продавать продукты с более высокой маржей. цена на то-
варе импульсивной покупки должна быть очень хорошо
видна, так как если клиент сразу ее не увидел, то наш
шанс на продажу товара значительно уменьшается. Кроме
этого, покупателю не достаточно получить информацию
о стоимости продукта от продавца, клиент должен иметь
возможность самостоятельно ознакомиться с ценой без
помощи персонала. 

Доступность экспозиции
Важно, чтобы товары импульсивной покупки были разме-
щены на прилавке таким образом, чтобы у клиентов был
свободный доступ к ним. Покупатель должен иметь воз-
можность присмотреться к товару, когда стоит в очереди
или во время упаковки покупок. Плохая идея — выстав-
лять товары импульсивной покупки под стеклянным при-
лавком, так как это ограничивает возможность
ознакомления с товаром, как и его продажу.

Порядок
Для клиентов во время совершения покупок нет ничего
хуже, чем хаос и перегруженные товаром полки. Это ча-
стая ошибка владельцев магазинов, которые пытаются
выставить большее количество товаров. Но таким обра-
зом мы мешаем клиенту рассматривать наше предложе-
ние, и в конечном итоге покупателю не захочется искать
самому то, что могло бы его заинтересовать. 

Продавец
товар импульсивной покупки имеет гораздо больше шан-
сов попасть в корзину покупателя, если продавец пореко-
мендует его. «Может быть, носки для Вашего мужа или
парня? или мешок для стирки, который защитит Ваше
белье от воздействия машинной стирки. У нас есть новое

предложение колготок на осень, может, Вам как раз
нужны колготки на предстоящий сезон?» такие вопросы
обращают внимание на продукты, которые могут ока-
заться полезными для клиентов. лучшим моментом для
предложения дополнительных продуктов будет время
перед пробитием и упаковкой предварительно выбран-
ного товара.

разговор с хозяйкой одного бельевого бутика завершит
нашу тему. она открыла мне свой секрет высоких продаж
товаров из прикассовой зоны: дело в том, что в прикассо-
вой зоне на красивых и цветных стеллажах она разме-
стила брендовые женские и мужские носки. Предложение
мужских носков она добавила по требованию клиенток.
Ведь оказалось, что женщины покупали носки для своих
мужчин, когда делали покупки для себя, как бы заглушая
чувство вины за потраченные деньги. Для себя они выби-
рают бюстгальтер, а для мужа носки, при этом сумма чека
растет, что является главным для магазина. одним сло-
вом,  это идеальная ситуация для обеих сторон, когда все
остаются в выигрыше. Вы можете, конечно, смеяться, но в
этом есть доля правды. так что рекомендую очень внима-
тельно выбирать товары для прикассовой зоны. 

Дагмара Хабера
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Во время юбилейной пятнадцатой выставки материалов Mare di Moda в
Каннах ощущалась та же спортивная аура, что и на Mode City и interfiliere в
лионе, а также во время множества других событий в этом году. Достигла

ли мода на спорт кульминации? А может, это последние капли восхищения
здоровым образом жизни?

оть в Восточной европе athleisure только на-
бирает популярность, в Соединенных штатах
и европе активный образ жизни уже давно на-
ходится на пике признания и, как утверждает
Дэвид шах, специалист по модным тенден-

циям на рынках, уже успел спасти
индустрию моды от полного
краха в 2014 году. Ведь кроме
броских лозунгов про заботу о
своем теле и духе, по улучшению
качества жизни, athleisure это еще
и большие деньги. В 2015 году
рынок одежды и спортивной
обуви принес в общей сложности
$ 270 млрд. дохода, а эксперты

прогнозируют
дальнейший рост
этого сектора
более чем на 13%
к 2020 году. Не-
удивительно, что
бренды инвести-
руют в спортив-
ные коллекции. 

Большая часть представленных на выставке пляжных ма-
териалов обращает на себя внимание не только за счет
броского дизайна и разнообразных цветов, но также ин-
тересны и их дополнительные функции. Эти материалы
мягкие на ощупь, устойчивы к воздействию хлорки, соле-

ной воды и моющих средств, они отражают
УФ-лучи, отталкивают молекулы воды и мо-
делируют фигуру. Производители купаль-
ных костюмов также пытаются
использовать самый популярный тренд на
рынке. Вопрос лишь в том, как долго спорт
будет еще в моде? и какой сектор при таком
насыщении рынка будет популярным?
Дэвид шах советует искать незаполненные
ниши. В Западной европе и в Соединенных
штатах рынок перенасыщен дешевой и по-
пулярной спортивной одеждой и гаджетами.
По его мнению, в этих областях продажи
очень скоро начнут падать. Поэтому лучше
найти свою нишу в секторе продуктов высо-
кого класса, ориентированного на милле-
ниалов: молодое поколение, для которых
спорт стал частью жизни, как последние мо-
дели смартфонов или виртуальная социаль-
ная жизнь. Стоит также обратить внимание
на азиатский рынок, у которого огромный
потенциал, так как в Азии спорт также ста-

новится модным. Представитель весьма популярного в
СшА бренда lululemon советует тем, кто хочет создать
свою спортивную коллекцию, не копировать бренды,
такие как nike или Adidas, а пытаться создавать спортив-
ные модели в индивидуальном стиле. Благодаря этому,
марка будет аутентичной для своих клиентов, ей легче
будет завоевать интерес новой аудитории, которой все
больше надоедает повторяемость доступного 
предложения. 

еще Больше
ATHleisure?

Х

CHEEK BY LISCA

VICTORIA'S SECRET





Сколько марок спортивного белья есть в наличии в
вашем магазине?
Большинство магазинов стараются иметь в своем предло-
жении две-три разные марки, но почти одна пятая часть
из них делает ставку на сотрудничество только с одним
брендом спортивного белья. 

Лидеры продаж
Бесспорным лидером, если речь идет о присутствии в
польских магазинах нижнего белья спортивных коллек-
ций, остается бренд Panache sport, который был доступен
почти во всех опрашиваемых магазинах. На втором месте
оказалась еще одна британская марка, shock Absorber, а
третье место поделили сразу два бренда Anita и Freya Ac-
tive. Магазины также называли польских производителей,
таких как Dalia, Hanna style, Gatta, Key и eldar.
Самые популярные фасоны спортивных 
бюстгальтеров 
Чаще всего клиентки отдают предпочтение спортивным
бюстгальтерам с термически выдавленной чашкой, а вто-
рыми по популярности остаются мягкие модели без ко-
сточек. тем не менее, одна из десяти женщин решается на
покупку топа не соответствующего размера. 

На что обращают внимание клиентки при выборе
спортивного бюстгальтера?
Большинство женщин хотят, чтобы во время тренировки
им было просто удобно, поэтому при выборе спортивного
белья, в первую очередь обращают внимание на комфорт
при ношении. Для клиенток также являются важными ком-
прессионные, терморегуляционные, антибактериальные и
другие дополнительные свойства. Стоит обязательно гово-
рить клиенту о том, что еще они могут получить, отдав
предпочтение данному спортивному продукту. Для почти
половины женщин цена по-прежнему остается решающим
фактором при выборе спортивного бюстгальтера. В первую
очередь, клиентки бутиков обращают внимание на покрой
и поддержку, которую гарантирует белье, потом на дизайн и
качество материалов и напоследок на марку. 
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Мода на спорт распространяется очень быстро и уже становится вездесущей.
По улице в спортивной одежде ходят не только знаменитости и завсегдатаи

фитнес-клубов, но и все те, кто любит комфорт и свободу движений. Все
больше людей начинают вести активный образ жизни, и они нуждаются в

соответствующем спортивном белье. Для женщины выбор спортивного
бюстгальтера так же важен, как и выбор подходящей обуви для бега. А чем

больше бюст, тем женщина быстрее в этом убеждается. Ниже приведен обзор
и оценка предложений спортивного белья на польском рынке.

СПортиВНое Белье 
В ПольСКиХ МАГАЗиНАХ

2-3 марки
одна марка

Другим

Специальными свойствами

Дизайном 

Материалом и качеством

Маркой

Фасоном

Ценой

Комфортом

Спортивные бюстгальтеры 
с термически выдавленной чашкой

Мягкие спортивные бюстгальтеры 
без косточек

Мягкие спортивные бюстгальтеры 
с косточками

«Топы» не в бельевых размерах

Другие



•  Р И Т Е Й Л •

77мoднoe бeльe /  59

Какие еще продукты, кроме бюстгальтеров,
вы предлагаете?
ровно половина опрошенных магазинов предлагают
также другие продукты, дополняющие предложение для
активных женщин. В большинстве случаев это купальные
костюмы и носки, после них идут трусы, топы, майки и
леггинсы, а некоторые бутики предлагают своим клиен-
там даже спортивные штаны и шорты, тем самым позво-
ляют выйти из магазина в почти полной экипировкe для
занятий спортом. 

Пользуются ли спортивные бюстгальтеры 
популярностью среди клиентов?

Какие тенденции доминируют среди 
клиенток, когда речь идет о покупке 
спортивного белья? 
Полученные ответы показывают, что клиенты 
часто обращаются за спортивными моделями белья, 
и, более того, интерес к спортивному ассортименту 
становится все больше. только каждый десятый 
магазин считает, что мода на спорт проходит, 
вследствие чего снижается спрос на продукты, 
связанные с физической активностью. Это показатель
того, что «athleisure», то есть спорт, как неотъемлемая
часть образа жизни, достиг Польши, в результате 
чего развивается спортивный сектор, включая 
спортивное белье. 

Чего не хватает в предложении, доступном на рынке?
Большинство опрошенных магазинов отмечает, что в
предложении, доступном на рынке, не хватает спортив-
ных бюстгальтеров по более приемлемым ценам. Дру-
гими словами, есть женщины, для которых предложения
марок превышают их финансовые возможности, и мага-
зины хотели бы быть в состоянии предложить им разум-
ную альтернативу. Почти половина респондентов была
бы рада более широкому диапазону размеров, что позво-
лило бы найти для себя соответствующий спортивный
бюстгальтер даже женщинам с очень большой грудью.
одна пятая часть опрошенных хотела бы также иметь
возможность выбора продуктов с более интересным ди-
зайном. и ровно столько же считает, что в доступном на
рынке предложении ничего не надо менять. 

Да, клиентки часто 
интересуются ними

Клиентки иногда 
интересуются ними

Редко кто интересуется 
спортивным бельем

Почти никто не интересуется 
спортивным бельем

Интерес к этому типу 
ассортимента возрастает

Вот уже несколько сезонов 
подряд интерес остается 
на том же уровне

Интерес к этому типу 
ассортимента падает

Спортивные костюмы
Топы и блузы

Штаны и шорты 
Леггинсы

Носки
Спортивные трусы 

Всего хватает

Больше фасонов

Интересного дизайна

Продуктов рассчитанных на разные 
финансовые возможности

Большего диапазона размеров
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Каждый спортсмен знает, насколько некомфортно заниматься спортом,
когда твоя одежда и белье мокрые от пота, и как при каждом движении и

даже от самого легкого ветерка становится холодно. Поэтому самыми важ-
ными задачами спортивного белья являются термоизоляция и отвод влаги.

аким должно быть идеальное белье для актив-
ной женщины? Помимо очевидной функции,
такой как поддержка бюста, оно также должно
обеспечивать терморегуляцию, циркуляцию

воздуха, впитывать влагу и выводить ее наружу.

Терморегуляция
температура человеческого тела повышается во время фи-
зических нагрузок, благодаря чему улучшается кровообра-
щение в мышцах и быстрее протекают биофизические
реакции в организме. тело лучше защищено от травм и
контузий, а человек, который занимается спортом, может
легче добиться высоких результатов. Поэтому крайне
важно как можно быстрее достичь термического комфорта,
поскольку тепло быстро выходит через кожу, а затем тело

подвергается охлаждению. Спортивная одежда должна по-
могать сохранять тепло и обеспечивать состояние, при ко-
тором требуется меньше энергии для поддержания
оптимальной температуры и, как следствие, более быстрое
достижение спортивных результатов. есть несколько спо-
собов терморегуляции, мы расскажем вам о двух: о терми-
ческой изоляции и био-керамических волокнах.

Термическая изоляция
Наиболее известный термический изолятор   – это воздух,
который находится как на поверхности материала, так и
между его слоями. Поэтому материал с хорошими термо-
регулирующими свойствами наполнен воздухом, который
удерживается в специальной структуре переплетений,
перфорациях или неровностях волокон. таким же образом
карибу (северный олень) спасается от северных морозов:
в их шерсти есть много воздушных ячеек, в которых со-
храняется теплый воздух.

Биокерамические волокна
Биокерамические волокна образовываются, в частности, в
вулканических породах, содержащих множество мине-
ральных оксидов. их главное свойство   – это способность
перехватывать и отражать волны длинноволновых ин-
фракрасных лучей, которые излучает человек. Биокера-
мические волокна используют для производства одежды
или спортивного белья, так как они поглощают инфра-
красное излучение, которое генерирует человеческое
тело во время физических упражнений, а затем направ-
ляет их обратно к телу в виде инфракрасных лучей, кото-
рые стимулируют клеточный метаболизм, улучшают
микроциркуляцию крови и эффективность терморегуля-
ции кожи. Эта технология особенно рекомендуется для
интенсивных видов спорта, таких как бег, велоспорт и
фитнес. 
очень важно подбирать соответствующий терморегули-
рующий материал под конкретный род спортивных заня-

иДеАльНое Белье 
Для ЗАНятий СПортоМ
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тий. один вид материала подойдет для занятий фитне-
сом, когда более интенсивные нагрузки чередуют с менее
интенсивными, и совершенно другой материал нужен для
физической активности на улице, абсолютно иной   – для
йоги.

Циркуляция воздуха и отвод влаги
В природе всегда должно быть равновесие. Поэтому челове-
ческое тело, чья естественная температура составляет
около 37 градусов по цельсию, пытается поддерживать этот
уровень, снижая температуру тела, когда возникает такая
потребность. Как охлаждается организм человека? В основ-
ном через потоотделение: чем интенсивнее усилие, тем
выше температура тела, и, к сожалению, выше потоотделе-
ние и дискомфорт от мокрой одежды. Поэтому очень важно,
чтобы и одежда, и белье пропускали воздух и отводили
влагу. Какие технологии подходят для этого лучше всего?

Канальные волокна и разные техники переплетения
волокон
различные канальные волокна, доступные на рынке, от-
лично справляются с отводом влаги на поверхность мате-
риала. они создаются путем изменения формы отверстий
в фильере, используемой в производстве искусственных и
синтетических волокон. Материал может также «ды-
шать», благодаря соответствующему переплетению, в
частности, за счет применения техники жаккардовых
сеток. Эта техника заключается в одновременном пере-
плете в разных местах плотных и крупных волокон с
более тонкими и легкими. В результате воздух может сво-
бодно циркулировать по материалу и отводить влагу. 

Другая 3D технология, которая отлично справляется с вы-
водом влаги на поверхность материала и обеспечивает
циркуляцию воздуха, это спейсер. Благодаря инновацион-
ным швейным машинам, стало возможным производить
материалы с более сложной структурой в больших объе-
мах. В отличие от традиционных нитей, микроволокна об-
разуют «дышащую» поверхность между двумя слоями
ткани. Это пространство позволяет холодному воздух сво-
бодно распространяться и рассеивать влагу, направляя ее
на внешний слой материала.
Чем опасно спортивное белье, которое не отводит влагу?
Во-первых, мы рискуем получить раздражение кожи во-
круг груди и в паховой области. Кроме того, каждый
грамм пота поглощает до 2000 джоулей тепла. Поэтому,
как только мы прекращаем двигаться, нам сразу же стано-
вится холодно в мокрой одежде, и можно простудиться.

Вот так мощь!
Во время отдыха наш организм вырабатывает тепловую
мощность порядка 100-150 Вт, в то время как при интен-
сивной тренировке она увеличивается до 800 Вт, и даже
до 1000 Вт, как у микроволновой печи средней мощности.

Откуда берется пот?
Пот выделяется из потовых желез, расположенных в сред-
нем слое кожи. то, как сильно мы потеем, зависит от инди-
видуальных особенностей, реакции на ситуации (стресс,
физическая активность), а также количество потовых
желез. Больше всего их на руках и ногах (в среднем при-
близительно 600-700 на см2). Для сравнения, на лбу их
около 180/см2, а на спине 64/см2.

FREYA ACTIVE

CHEEK BY LISCA
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Половое созревание это особый период в жизни молодых людей, когда фор-
мируется их характер, бушуют гормоны, меняется тело. однако взросление
происходит у всех не одновременно и с разной скоростью, что провоцирует

довольно много разочарований и комплексов. изменения, которые происхо-
дят во внешности девочки-подростка, заставляют ее интересоваться своим

телом, но также могут быть источником сильного стресса. развитие груди яв-
ляется одним из тех процессов, которые играют значительную роль в период
полового созревания. таким образом, выбор бюстгальтера для подростков не
менее сложный процесс, чем выбор бюстгальтера для взрослой женщины, а,

возможно, еще труднее из-за нежной юношеской психики.

Когда?
Первый бюстгальтер обычно покупают девочке, когда
грудь становится заметна и уже имеет некоторый объем.
трудно определить точный возраст, потому что скорость
созревания у каждого подростка разная. Процесс роста и
развития груди длится порядка 3-5 лет, но это также ин-
дивидуальный вопрос. обычно, большинство девочек на-
чинают носить бюстгальтер в возрасте 12 лет. Большую
роль в этом вопросe играет пример одноклассниц, когда де-
вочки из класса уже носят бюстгальтеры, скорее всего и
другие тоже захотят им подражать. Часто бывает так, что
девушки стараются скрыть под бюстгальтером грудь, кото-

ДеВоЧКи-ПоДроСтКи и ПерВЫй
БюСтГАльтер

NATURANA
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рая становятся все более заметной.   
Бюст, пусть даже небольшой, все равно
нуждается в поддержке, даже если де-
вушка совсем молоденькая. Хорошо
подобранный бюстгальтер может
предотвратить раздражение кожи
груди.
Кроме того, на занятиях физкуль-
турой подпрыгивающая грудь
может приносить большой дис-
комфорт, от которого поможет из-
бавиться спортивный бюстгальтер
или топ. Следует подчеркнуть, что
основной задачей первого лифчика
является не только поддержка груди, 
но также обеспечение комфорта 
и моделирование желаемой формы под 
одеждой.

Какой фасон выбрать? 
Фасон первого бюстгальтера должен
быть максимально комфортным, не
мешать и не сдавливать. Следует из-
бегать косточек и слишком тесного
обхвата, ведь девочки все еще рас-
тут, иногда очень интенсивно, а
их грудные клетки расширяются,
и ни в коем случае нельзя сжи-
мать ребра тесным бюстгальте-
ром. также нельзя ограничивать
растущую грудь жесткими, плохо
подобранными косточками. Бюст-
гальтеры без косточек обеспечивают
комфорт и удобство, они не сжимают
формирующийся бюст и не раздражают де-
ликатную молодую кожу. 
В идеальном случае первый бюстгальтер должен быть из-
готовлен из микрофибры или хлопка с добавлением
лайкры, благодаря которой он будет более эластичным.
Для начала подойдут короткие спортивные топы и бра-
летт, то есть мягкий бюстгальтер из треугольников, со-
единенных тонким пояском. Девочки постарше
предпочитают бюстгальтеры из более плотного мате-
риала, в которых они будут чувствовать себя комфортно
на уроках физкультуры, а также в облегающих блузках,
которые сейчас в моде. В гардеробе молодой барышни
должны быть бюстгальтеры разных стилей на разные
случаи. На следующем этапе, особенно когда бюст стано-
вится более заметным, это может быть уже классический
бюстгальтер с застежкой, чашкой и косточками, пра-
вильно подобранный по размеру. 

Выбор на рынке
К сожалению, мало магазинов могут

предложить молодежный ассорти-
мент. Большинство предлагает

бюстгальтеры с косточками в ма-
леньких размерах как белье для
подростков, но это не самый
лучший выбор для первого
бюстгальтера. Что касается раз-

меров, то в основном обхваты
под бюстом начинаются от 70 см,

что неприемлемо для худеньких
девушек с маленькой грудью. Кроме

того, фирмы, имеющие в своем ассорти-
менте коллекции для девочек, то есть

хлопковые бюстгальтеры без косточек с чаш-
ками в размере «А», редко предлагают бюстгальтеры с

меньшим обхватом. А что же делать девочкам, у
которых обхват 63-65 см.? Магазины при-

знают, что предложение производите-
лей белья в этой области очень

ограничено. Нельзя просто умень-
шить бюстгальтер для взрослой
женщины и дать его девочке, по-
этому не стоит покупать для
подростков обычный бюстгаль-
тер в самом маленьком размере.
Ведь в этом возрасте меняется

не только грудь, но и форма
всего тела: у девочек нет еще

женственной талии, спина не напо-
минает букву V, поэтому лучше вы-

брать фасон, который подходит их
фигуре. Бюстгальтер для подростков вме-

сто косточек должен иметь дополнительную
поддержку под бюстом, но не сильно тесную, чтобы не
сдавливать формирующуюся грудь. Младшие девочки
часто выбирают мягкий бралетт или топы. Практический
аспект еще не играет для них большой роли, но когда
грудь увеличивается, девочки выбирают проложенные
бюстгальтеры. На этом этапе лифчик должен уже иметь
размер бюстгальтера, а не одежды. 
Помните, что хотя девочки-подростки стремятся подра-
жать своим матерям и подругам, у них также есть свое
мнение. Мы не можем навязывать им наш выбор в обла-
сти нижнего белья. Конечно, наиболее важным крите-
рием всегда остается комфорт, но вопросы фасонов,
цветов или оттенков, давайте оставим самой 
молодежи.
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юстгальтеры для девочек-подростков фирмы KEy
– это уникальное предложение первых в жизни
бюстгальтеров для молодых клиенток. Эти модели
входят в коллекцию фирмы с 1999 года, то есть
уже 18 лет! Изделия имеют безопасную конструк-

цию и приятны для тела молодых девушек. В моделях нет
косточек, а прочность конструкции достигается благодаря
дополнительным швам или поролону, которые придают из-
делиям форму и гарантируют абсолютный комфорт. Благо-
даря яркой красочности и богатству расцветок,
бюстгальтеры стали хитом как в Польше, так и в России, и на
Украине. Качество продукции My first bra подтвердил высо-
кий потребительский знак отличия the best in Poland.

My first 
bra 

Б
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В настоящее время ночное белье и одежда для отдыха, кото-
рые называют также homewear, loungewear, leisurewear, а в
последнее время даже livingwear, это наиболее быстро раз-
вивающийся сегмент моды. он легко адаптируется к нашей
насыщенной и разнообразной жизни, стирая границы тра-
диционного разделения одежды, соответствующей разным
случаям. Результатом такой фэшн-революции может быть
некоторая путаница в том, где носить конкретную вещь:
дома или на улице.

овые названия одежды стараются точно
определить ее цель: для дома, досуга или от-
дыха, но люди все меньше обращают на это
внимание. Пижамы, пляжные туники, ночные
рубашки, комбинации, халаты смело выходят
за рамки традиционного предназначения. В

пижаме мы можем не только спать, но и в хорошую погоду

выйти на улицу, а под пижаму, сшитую из шелка, можно
надеть шпильки и пойти на вечеринку. Элегантная со-
рочка с кружевом подходит для вечерней прогулки на
пляже. огромное влияние других культур отображается в
цветах, принтах, фасонах кимоно, туник и джелаб, кото-
рые очаровывают богатством орнаментов.
Когда дома становится немного прохладно, мы надеваем
трикотажные накидки, шелковые кимоно или пеньюары,
их также можно надеть с футболкой и брюками и пойти
на встречу с друзьями. Верх от пижамы с милым песиком
отлично смотрится с джинсами, и его тяжело отличить от
обычной блузы для подростков. В то же время пижамно-
спортивные штаны с резинкой внизу можно сочетать с
элегантной блузкой и с каблуками. Границы разделения
одежды все больше размываются и раздвигаются. доста-
точно скомбинировать штаны спортивного фасона с каб-
луками, и вы выглядите как человек, который любит шик
и активный образ жизни.

Элегантность даже дома
женщины хотят хорошо выглядеть даже дома, ложась
спать и просыпаясь рано утром. они не хотят, чтобы лю-
бимый человек увидел их в старой пижаме, да и просто
женщинам нравится хорошо выглядеть для самих себя.
дом остается для нас безопасным убежищем, где мы пря-
чемся от суеты внешнего мира и наслаждаемся корот-
кими минутами спокойствия. Утренний кофе, завтрак с
любимыми перед началом ежедневной гонки —  для мно-
гих это любимое время суток. мы хотим встречать новый

ПИжамная 
РеВолюцИя 
ВыходИт на УлИцУ
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день в удобной одежде, в которой мы чувствуем себя хо-
рошо и выглядим эстетично. Среди тех, кто любит рос-
кошную жизнь, также очевидна тенденция шикарной, но
в то же время удобной домашней одежды. Клиенты, кото-
рые носят люксовые бренды, хотят выглядеть дома изыс-
канно и при этом чувствовать себя комфортно! Вместо
футболки и трикотажного домашнего костюма они выби-
рают кашемировую тунику или шелковое кимоно.

Активный образ жизни
Спрос на удобные, легкие и универсальные продукты, ко-
торые можно сочетать друг с другом, увеличивается. ноч-
ное белье и домашняя одежда пытаются идти в ногу с
мировыми модными тенденциями, соответствуя актуаль-
ным цветам и стилям. Кроме того,
они созданы с той же тщательностью
и тем же вниманием к деталям, что и
обычная одежда, и поэтому не усту-
пают ей по качеству. Универсальные
продукты вписываются в актуальную
тенденцию здорового и активного
образа жизни, который сочетает в
себе отдых и бизнес, шопинг и физи-
ческую активность. мы выбираем их
потому, что каждый день мы при-
выкли делать сразу несколько дел од-
новременно: совершать покупки,
спешить на занятия йогой, встре-
чаться за чашечкой кофе с друзьями,
а затем нужно еще забрать детей с за-
нятий танцами. Это требует не
только составления тщательного
плана дня, но и подходящей одежды,
не слишком формальной, но доста-
точно аккуратной и удобной. марки,
которые специализируются на loungewear, пытаются при-
влечь клиентов в мир сна и комфорта. они создают усло-
вия для отдыха и быстрого восстановления,
индивидуализируя предложение, и клиент может сам вы-
брать, например, цвет и кружево. многофункциональ-
ность домашней одежды заставляет вас покупать ее чаще,
чем два раза в год с акцентом на Рождество. мы любим
покупать ее через Интернет, потому что это позволяет
нам быстро сравнить различные предложения. магазин,
который дает марке больше пространства, чтобы пред-
ставить свою концепцию, может рассчитывать на лучшие
продажи. 

Естественно и женственно 
Что касается одежды для отдыха, главное, это мягкость
тканей, которые создают приятное ощущение естествен-
ности. наиболее часто используемые материалы — три-
котаж из вискозы с добавлением эластана, хлопок,

кашемир, смешанный в различных
пропорциях с шелком и модалом, а
также хлопок с модалом различной
толщины. хлопок по-прежнему оста-
ется на вершине, особенно в качестве
одежды для сна, а в 2017 году его
будет даже еще больше, чем в послед-
ние годы — об этом заявляют некото-
рые западные бренды. В моду
возвращается лен с изысканными до-
бавками. В более роскошных вариан-
тах используют шелковый атлас,
шелковый кашемир или мягкий как
кашемир двусторонний трикотаж, но с
блеском и шелковой драпировкой. Все
должно быть женственным и очарова-
тельным. Сейчас в моде индивидуа-
лизм, различные аппликации и ручная

работа, например, пуговицы, обшитые материалом. яркие
и насыщенные цвета сопровождаются веселыми и брос-
кими принтами, геометрическими орнаментами, экзоти-
ческими узорами и текстурами. Вдохновением все еще
служит винтажный стиль с присущими ему особенно-
стями: вязаным материалом, прозрачным кружевом и ги-
пюровыми вставками. Восточные элементы, жаккард и
парча сочетаются с простыми фасонами и натуральными
материалами. Кружева, ранее официально зарезервиро-
ванные только для бюстгальтеров, теперь часто исполь-
зуются в топах, туниках, пляжных пижамах,
платьях-комбинациях для дня и ночи. даже фасоны спор-
тивных костюмов разрушают все стереотипы, в основном
благодаря использованию новых, менее спортивных ма-
териалов. множество возможностей применений одного
и того же продукта loungewear или homewear позволяют
насладиться свободой выбора, как никогда раньше.

МД 

LUNARETTA

COTONELLA
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Шикарное боди из тюля и кружева в
новой серии Be Glamour с отстеги-
вающимся воротничком.

Очаровательный комплект Noelle из
коллекции Orchid, великолепно под-
черкивающий женскую красоту, из-
готовлен из блестящего
эластичного атласа. Оригинальная
майка в нижней части украшена
изысканной вышивкой. Комплект
представляет собой гармоничное и
продуманное сочетание роскоши и
сексапильности.

LIVIA CORSETTI FASHION

Моделирующая линия I SHAPE  выполнена
из корректирующего материала с мик-
рокапсулированными волокнами, бога-
тыми активными веществами, такими
как кофеин, витамин Е, ретинол, жирныe
кислоты и алоэ вера. Регулярное исполь-
зование одежды из этой ткани в течение
8 часов в день помогает уменьшить по-
явление  целлюлита и увлажняет кожу.
Благодаря технологии «clean cut», плос-
кие  бесшовные края делают изделие не-
заметным  под  одеждой.

VOVAGORSENIA

Серия New York – это олицетворе-
ние женственности и элегантно-
сти, сопровождающие современную
женщину. Сочетание шелка и гипюра
цвета морской волны и шампань
создает ощущение легкости и не-
обыкновенной нежности. 

Ночное белье изготовлено из экс-
клюзивного трикотажа Vintage ef-
fect. Благодаря особому процессу
окраски хлопка, ткань не будет вы-
цветать, а винтажная расцветка с
необычным эффектом «застирки»
сохранится надолго.

KEY

Пижама Wanesa – это безукоризнен-
ный комплект для женщин и детей
для летних вечеров.

TAROKOMILFO



Спортивный бюстгальтер, максимально
ограничивающий движение груди, гаран-
тирует исключительный комфорт. Благо-
даря конструкции, в стандартных
размерах чашки не сдавливают грудь, а
большой груди не позволяют вывалиться
через верх. Бюстгальтер обеспечивает
терморегуляцию, вентиляцию и отведе-
ние пота. Кроме этого в спортивную кол-
лекцию входят леггинсы, шорты, блузки и
боксеры черного и серого цветов, а
также разноцветные. 

KRIS LINE

Бюстгальтер Nina (модель 583) яв-
ляется первой полумягкой моделью в
постоянной линии этой марки.
Упрочненные нижние части чашек
гарантируют прекрасную под-
держку груди. Модель выпускается
белого и графитового цветов. 

VIKI



Сорочка из коллекции Sarah – смелый
лимонный наряд для сна. Задняя
часть перевязана как корсет и укра-
шена очаровательным бантиком.
Серое кружево великолепно оформ-
ляет линию выреза, боковую и ниж-
нюю части изделия. К сорочке
подходит цитрусовый халат из
этой же линии. 

Нежное кружево на спинке в виде
ажурных крылышек.

LORA IRIS

Мода на спорт активно завоевы-
вает мировые подиумы. Отголоски
спортивного стиля можно встре-
тить как в вехней одежде и деловых
костюмах для офиса, так и в ниж-
нем белье. Предназначенное быть
нежным и сексуальным, оно приняло
спортивный облик, но сохранило ча-
стичку романтики. Дизайнеры ком-
пании Indefini,  разрушая
стериотипы, смело сочетают
утонченное кружево со спортивным
кроем и материалом. 

INDEFINILUNARETTA

Коллекция Сапфир (Saphir) из нату-
рального шёлка и бархата.

Daisy – нежная линия малахитового
цвета. Чашки изготовлены из ста-
бильной вышивки, которая прекрасно
моделирует грудь и придает ей
круглую форму. Выпускается широ-
кий размерный ряд моделей для
большой и маленькой груди. 

SAMANTA AVA

Бюстгальтер балконет, придающий
груди круглую форму. Бретели укра-
шены эффектным кружевом. Ма-
ленькие размеры имеют
дополнительную прокладку, припод-
нимающую бюст. 

REINE ROUGE

НО ВИ Н К И



JASMINE CORNETTE SENSIS KONRAD

GISELA VERALLY PROMEES DIVA SHARM
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AVA
HUIT

GISELA GORSENIACORIN LAMA

ALLES

JASMINE KEY KOMILFOINDEFINI

Как 
принцесса
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LIVIA CORSETTI FASHION LORA IRIS LUNARETTAKRIS LINE

PROMEES KONRAD SENSISFREYA

COTONELLA CHEEK BY LISCA LISCA FASHIONVERALLY
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BESTFORM
LINGADORE

GISELA HUITCORIN FREYA

ANITA

LISCA FASHION MEY UNIKATJULIMEX

Стреплесс 
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DIVA SHARM
LISCA SELECTION

KONRAD KOMILFOFANTASIE GAIA

AVA

MOMENTS BY LINGADORE SAMANTA VERALLYLUNARETTA

Искусствотату
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LAMA

GAIA CORNETTEGISELA DIVA SHARM

BABELLAPROMEES

INDEFINI JASMINE KEYGORSENIA

Нижнее
белье 
в подарок
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KRIS LINE LE VERNIS LIVIA CORSETTI FASHIONKOMILFO

LUNARETTA AVA REINE ROUGELORA IRIS

KONRAD SENSIS VERALLYSAMANTA
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INDEFINI
KEY

LISCA FASHION LIVIA CORSETTI FASHIONKOMILFO KRIS LINE

TARO

SAWREN SENSIS LAMALUNARETTA

Женскиешорты
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CORIN
ANITA

GORSENIA JULIMEXCYBELE ELDAR

BABELL

LIVIA CORSETTI FASHION SAWREN MITEXKRIS LINE

Модели-рование
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M-MAX
EVA BITZER

CORNETTE COTONELLABABELLA CHEEK BY LISCA

ALLES

GAIA GISELA INDEFINIEXCELLENT BEAUTY

Мило и 
романтично
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KRIS LINE LINGADORE NIGHT LIVIA CORSETTI FASHIONKEY

LUPOLINE MEY OLLALUNARETTA

SENSIS TARO VOVASAWREN
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TARO
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Дизайн 
с полосками
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CORNETTE COTONELLA FURSTENBERGBABELL

INDEFINI KEY LINGADORE LOUNGEGISELA

PLUTO ON THE MOON PLUTO ON THE MOON SAWRENLUNARETTA
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CORNETTE CORNETTE COTONELLACECEBA

GATTA GISELA GISELAGATTA

INDEFINI KEY KEYINDEFINI

Современный стиль
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20, 21, 22 и 23 февраля 2017 г. пройдет выставка Mode Lingerie & swim
Moscow. Компания евровет проводит масштабную кампанию по привлече-

нию участников и посетителей.

омпания евровет вновь стала партнером ii
форума Lingerie industry forum, проходящего
в Риге, в латвии. Здесь сотрудники евровет
встретились с представителями компаний,
проявивших большой интерес к участию в

выставке, среди них есть и те, кто ранее уже были экспо-
нентами: V.O.V.a., bona Dea, Lauma, Orhideja, rosme, Gracija-
rim и stefi L. 

В  Польше сотрудничество с salon bielizny дало новый
виток отношениям евровет с польскими производите-
лями. Сесиль Вивье-Герин, директор по маркетингу евро-
вет, провела конференцию на тему модных тенденций в
коллекциях нижнего белья. В конференции приняли уча-
стие более 200 посетителей и экспонентов. мария Петер-
сон, менеджер по продажам, провела презентацию
будущей выставки перед 20 экспонентами. она дала цен-
ные советы, касающиеся особенностей работы с россий-
скими агентами и дистрибьюторами, а также
проконсультировала по вопросам того, как польским
брендам не потерять контроль над своим имиджем и
стратегией на рынке. Кроме того, эксперты делились со-
ветами, как извлечь максимальную пользу из участия в
специализированной выставке. Среди первых участников,
подавших заявку на участие в февральской выставке, ока-
залась польская марка sensis, которая осталась весьма до-
вольна своим первым участием в сентябрьской сессии. 
В  России евровет поделится своими глубокими эксперт-
ными знаниями в области нижнего белья в рамках
третьего Форума лёгкой промышленности, который
пройдет при поддержке минпромторга 24 и 25 ноября
2016 г. Быть в числе официальных партнеров форума –
большая честь для компании. доля российских участни-
ков в выставке составляет более 30%. 
Ряд тематических круглых столов привлек более 80 брен-
дов в Барселоне, мадриде и Порто при активной под-
держке agrupacion Del Genero De Punto, icex, fedecon,
associacao textil е Vestuario De Portugal и selectiva Moda.
Кристиан Каш, директор CPM, и мари-доминик де Фон-
домьер, директор MLsM, провели презентацию, посвя-
щённую ситуации на российском рынке и возможностям
выставки. Специальный гость круглого стола, мария Пан-
телеева, владелица агентства El Punto из москвы, подели-
лась с присутствующими ценной информацией об

маСштаБная КамПанИя 
еВРоВет

K
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условиях и повседневной работе агента в России. она
также подчеркнула тот факт, что для агентов участие в
выставке является решающим в привлечении новых кли-
ентов в силу того, что для самостоятельного охвата всей
территории России требуются колоссальные затраты. она
отдала должное организаторам выставки за проделанную
работу по налаживанию новых деловых связей.
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В феврале Португалия возобновит свое национальное
участие, а от Испании об участии уже заявили Jaycriss,
Massana, Gisela, ysabel Mora и Promise.
Привлечение посетителей также является очень важной
деятельностью в рамках подготовки к выставке. Большую
часть данной работы составляют встречи с ритейлерами в
различных городах, с целью донести до них информацию
о выставке, брендах и предоставляемых услугах из пер-
вых рук. для евровет это способ лучше понять потребно-
сти ритейлеров, методы их работы, выявить круг посре-
дников (агенты, дистрибьюторы).
Во время путешествий мы предлагаем услугу тестирова-
ния коллекций: 5 моделей и 3 вопроса на выбор для экс-
понентов, желающих быстро получить оценку своей
коллекции. Это своего рода исследование рынка в режиме
реального времени. Эксперты побывали в Красноярске,
новосибирске, Чите, Улан-Удэ, Благовещенске, абакане,
новокузнецке, Кемерово.
Горячие новости от яны Витюховской, менеджера по мар-
кетингу, коммуникациям и привлечению посетителей вы-
ставки: «В октябре – ноябре 2016 г. я посетила 8 городов
России и провела более 30-ти встреч с владельцами самых
красивых и динамично развивающихся компаний и бути-
ков, чтобы узнать о рынке нижнего белья в регионах, а
также поделиться информацией о выставке, новых экспо-
нентах и новостях индустрии. Это наше пятое путеше-
ствие по городам России с целью продвижения Выставки

Mode Lingerie & swim Moscow. оно началось в Благовещен-
ске за 10 700 км. от Парижа и продолжилось в сторону за-
пада с посещением городов с динамичными рынками
нижнего белья и высоким потенциалом развития.
В Красноярске и Чите меня порадовало большое количе-
ство красивых магазинов нижнего белья с прекрасным
витринами, дизайном и безупречным сервисом. также вы-
зывает интерес тот факт, что в отсутствии федеральных
сетей в Чите и Улан-Удэ региональные сети нижнего
белья в сегменте средний и средний плюс занимают до-
минирующие позиции на рынке и в благоприятной кон-
курентной среде не уступают по уровню обслуживания
даже самым известным сетям магазинов в европе. Боль-
шинство из них впервые посетят выставку в феврале 
2017 г.!
Удивительно отличаются в разных регионах предпочте-
ния российских женщин. например, в Чите и Улан-Удэ
женщины любят темные цвета черный, бордо и синий. В
новосибирске модель пуш-ап потеряла позиции бестсел-
лера, уступая мягкой чашке. Что касается моделей трусов,
то здесь покупательницы почти отказались от стрингов и
предпочитают сегодня бразильяну. В Благовещенске и
абакане владельцы магазинов заметили повышение
спроса на элегантные, ультра-женственные сорочки и
шелковые пеньюары с кружевом и вышивкой.
В Чите, Улан-Удэ и Красноярске популярно нижнее белье,
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которое должно быть одновременно сексуальным и ком-
фортным. Комфортное белье не противопоставляется
элегантному; сегодня это гармония между удобством и со-
блазном. В связи с этой тенденцией в бутиках пользуются
большим успехом бюстгальтеры без арматуры, трусы с
идеальной посадкой, а также прозрачные юбки, кружево,

вышивка, шнурки, ремни и, конечно, боди, которые в этом
году стали обязательным предметом гардероба каждой
женщины».
И наконец компания евровет запустила новую реклам-
ную кампанию для презентации своих выставок 2017 /
2018 гг.: «мы стремились создать долгосрочную глобаль-
ную коммуникационную кампанию, способную изящно
подчеркнуть индивидуальный характер каждого меро-
приятия по всему миру. Эта идея выражена в различных
визуальных образах, связанных друг с другом общей узна-
ваемой темой. Каждый визуальный образ предлагает со-
вершить путешествие в поисках определенного
конечного продукта отраслевой выставки. Канаты, ве-
ревки и кабели добавляют образам структуру и создают
ни с чем не сравнимую атмосферу корабельной палубы,
манящих дальних портов и новых незабываемых откры-
тий!»
для подробной информации:
http://www.eurovet.fr/en/our-shows-worldwide/
яна Витюховская, менеджер по маркетингу, коммуника-
циям и привлечению посетителей выставки, 
тел.:  +7 499 609 25 85
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для производителей колготок летний сезон не является прибыльным. лишь
в сентябре увеличивается интерес клиентов к чулочно-носочным изделиям,

а на полках появляются новые продукты. однако летом это направление
тоже может выиграть.

ольшинство производи-
телей подчеркивает, что
продажи колготок летом
значительно умень-

шаются, и использует это время для
подготовки осенней коллекции. так
что и в этот период идет поиск но-
вого предложения на лето, которое
будет интересным и полезным для
женщин-потребителей. Исходя из
того, что женщины и в теплое
время года нуждаются в колготках,
которые должны им нравиться и
обеспечивать комфорт, фирма In-
vista, владелец торговой марки
Lycra®, представила свои новинки.
тонкие колготки летом отлично
вписываются в тренд натуральной
красоты, которую женщины дели-
катно подчеркивают с помощью
практически незаметного мейк-апа,
чтобы выглядеть отдохнувшими,
красивыми и здоровыми. Эта тен-
денция находит отражение и в повседневности: в беже-
вой палитре одежды, нижнего белья в тон кожи и
светло-коричневой обуви. Прозрачные колготки яв-
ляются закономерным продолжением моды на «прозрач-
ность», которую мы наблюдаем на подиумах крупнейших
домов моды. одежда из кружев, сетки, шифона и расши-
того тюля требует того, чтобы ноги выглядели есте-
ственно и нейтрально. Модели не носят колготки, также
как и обычные женщины в жару. Это и есть потенциаль-
ные клиенты отрасли чулочно-носочных изделий. 
В потребительских исследованиях, которые Invista про-
вела еще несколько лет назад по всему миру, было уста-
новлено, что существует значительное расхождение
между ожиданиями клиентов и предлагаемой продук-
цией на рынке. оказалось, что в целом клиенты весьма не
довольны прочностью и комфортом. Целью Invista было
создание такого продукта, который помог бы скрыть не-
достатки ног, и в то же время был бы прочным. таким об-
разом, появились комфортные и дышащие колготки,

которые можно носить даже жар-
ким летом. 
для своих клиентов Invista подго-
товила Super Summer Sheer by
Lycra®, специальную технологию,
которая делает женские ножки
еще красивее и естественнее.
Прозрачность этой модели от-
лично передает тон кожи, делает
его более ровным, в ней ноги вы-
глядят лучше, чем без колготок.
Super Summer Sheer настолько
удобные, что, кажется, будто на
вас и нет колготок! особое вни-
мание уделено части трусов, ко-
торая практически незаметна,
благодаря технологии Freef!t®. В
свою очередь волокна Lycra®

XtraLife™ толщиной 12 dtex T
777F и технология Fusion™ де-
лают их прочнее других ультра-
тонких колготок. технология
Living Lights передает точный и

естественный тон кожи. Super Summer Sheer обеспечивает
легкую компрессию и охлаждающий эффект, сохраняя
форму. для производителей особенно важен тот факт, что
их можно изготавливать на стандартных машинах. 
В тестировании нового продукта приняло участие 85 жен-
щин, 93% из которых признали, что часть трусов тестируе-
мого продукта намного удобнее, чем в колготках, которые
они носили до этого времени, а 82% вообще их не чувство-
вали. 85% участниц оценили их как более прочные, чем
обычные колготки. Более 80 % женщин заметили, что их
ноги выглядят лучше в колготках Super Summer Sheer, чем
когда они голые, а 72% вообще их на себе не чувствовали. 
для развития этой инновационной технологии была соз-
дана новая потребительская платформа. на ней наглядно
показано, чем отличаются Super Summer Sheer от осталь-
ных доступных на рынке ультратонких колготок. Плат-
форма призвана помочь в продажах этого
перспективного продукта, который станет настоящим
хитом следующего сезона.

Идея на лето

Б
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Владимир, и снова здравствуйте. один поток – мало, два потока – мало. 
да здравствуют 3 потока! И не просто деление по сегментам, 

а «сделано в россии...»? теперь 3 потока выглядят следующим образом: 
1 поток с 16 по 18  февраля 2017 – «Cделано в россии.../франчайзинг»;

2 поток с 19 по 21 февраля 2017 – сегмент средний-/средний/средний+;
3 поток с 22 по 24 февраля 2017 – сегмент средний/средний+/высокий;

расскажите сначала о новом  потоке «сделано в россии...».

ладимир Глуховский, Генеральный директор
event-Холла ИнфоПространство: наша задача
состоит в том, чтобы поддерживать отече-
ственных дизайнеров и производителей ниж-

него белья и выделить это направление как
стратегически значимое. Значительная часть россий-
ских производителей уже приняли решение участво-
вать. Мы планируем привлечь  как крупные, так и
небольшие компании, и для этого мы подготовили спе-
циальные условия участия и беспрецедентно низкие
цены для них. Кроме того, многие посетители уделяют
особое внимание продукции именно наших производи-

телей, и это также послужило толчком для создания
отдельного потока.
также мы планируем привлечь участников и выпускни-
ков ВУЗов легкой промышленности и студентов-техноло-
гов, чтобы обратить их внимание на производство
нижнего белья, и тем самым стимулировать российскую
бельевую индустрию к развитию.
В рамках Lingerie Show-Forum пройдет конкурс среди роз-
ничных продавцов miss Lingerie Show Forum, где мы впер-
вые попробуем установить минимальные стандарты
качества обслуживания и обратить особое внимание на
профессию продавца нижнего белья. Поэтому все ритей-

LIngerIe Show-Forum 
дИнаМИчно растет

B
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леры могут отправить на конкурс своих продавцов,
призы, как всегда, будут значительные!
Уверен, все это обязательно внесет свой вклад в развитие
индустрии и привлечет внимание к производству и про-
дажам именно в нашей стране.
И еще важная ремарка: это единственный поток, на кото-
рый мы еще принимаем заявки, так как на 2-й и 3-й по-
токи мест больше нет. 

Владимир, в стране кризис, а у вас положительная ди-
намика. На выставках спад, а ваши мероприятия рас-
тут. Вы колдуете или обладаете особенным секретом
ведения бизнеса?
Мы растем, потому что наши мероприятия по соотноше-

нию цены и качества значительно эффективнее других, а
также мы предложили рынку формат,, который принци-
пиально отличается особым отношением и подходом к
каждому посетителю и участнику в удовлетворении их
многочисленных потребностей. 
никакого колдовства тут нет – обычная ситуация, кото-
рая стала итогом многолетней целеустремленной работы
и значительных инвестиций.

Анализируя ваши затраты на маркетинг, я не могу по-
нять, как вы «отбиваете» выставку и получаете ли
прибыль? Все-таки это бизнес, а не благотворитель-
ность. Мы видим баннеры и щиты по всей Москве, рек-
ламу в журналах, дорогие и профессиональные
показы и постановки, рекламу на радио и ТВ, «пир на
весь мир», угощения, фуршет. Скажите, какой процент
от бюджета вы тратите на маркетинг?
В условиях нашей бизнес-модели это невозможно кор-
ректно подсчитать. Мы понимаем, что от качественного и
эффективного продвижения проекта напрямую зависит
количество и качество участников, а значит и популяр-
ность такого мероприятия в бельевой сфере. И мы осо-

знанно выстраиваем активную маркетинго-
вую и рекламную кампанию, используя макси-
мальное количество носителей. Это и
рассылки индивидуальных приглашений на
предстоящее выставочное мероприятие пред-
ставителям опта и розницы. И личные кон-
такты с ведущими бельевиками страны. И,
конечно, медиаканалы, которые включают в
себя и сити-форматы, и радиорекламу, и ин-
формационные сайты и порталы, печатные
специализированные издания и многое дру-
гое.
Мы учредили день Бельевика и второй год
подряд проводим в эту дату новогодний Вечер

Бельевиков, на который приглашаются участники вы-
ставки и байеры.
К маркетингу выставочного мероприятия можно подхо-
дить с разных сторон, однако подход, при котором клиент
является объектом маркетинга – один из самых эффек-
тивных. Ценность всех произведенных нами действий за
этот период намного выше цены, так как каждое действие
решает конкретные задачи и помогает нам лучше понять,
что нужно бизнесу, понять потребности и участников, и
гостей. 
Мы легко можем оценить эффективность того или иного
канала коммуникации, выявить и исправить свои слабые
места. а в итоге мы получаем самое главное: ежегодно
растет узнаваемость и посещаемость проекта, и третий
поток весной – тому прямое доказательство. Поэтому все
эти вложения имеют смысл!
Я знаю, Вы сами лично очень много общаетесь с бель-
евыми партнерами, слышите от них о спаде продаж и
пытаетесь также общаться и с розничными бель-
евыми магазинами. Вы видите, что поток людей и,
правда, невелик в рознице. Некоторые магазины за-
крываются. Как Вы думаете, долго будет продол-
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жаться эта ситуация? Есть ли какие-то пути или ключи

(кроме экономических) для улучшения ситуации. Мо-

жете что-то подсказать как опытный предпринима-

тель? 

да, прошлый год принес многим ритейлерам разочарова-
ние: падение оборотов, большие остатки, плюс ко всему,
сетевики «сдавливают свои тиски» и в столице, и в регио-
нах. Поэтому ожидать, что покупатели просто так вер-
нутся в отдельно стоящие или небольшие
мультибрендовые бельевые магазинчики, не приходится. 
нет единой «волшебной таблетки» от всех бед, но суще-
ствуют некоторые универсальные рекомендации. Первая,
и самая основная, это ни в коем случае не снижать рас-
ходы на работающие рекламные и иные способы продви-

жения бельевой продукции. К сожалению, в большинстве
случаев, это первая статья на снижение затрат, что в
корне неверно. В период общего упадка на плаву остается
тот, кто находится в постоянном контакте со своими по-
тенциальными покупателями, кто регулярно напоминает
о себе клиентам и выстраивает полноценную офлайн и
онлайн коммуникацию со своим брендом для привлече-
ния новых покупателей.
И вторая, это унификация персонала и повышение квали-
фикации сотрудников и разработка эффективных про-
грамм лояльности для клиентов. К примеру, вы можете
приглашать своих покупателей на интересные показы,
мастер-классы по брафиттингу, выставки и мероприятия.
для столичных ритейлеров такая возможность появи-
лась, благодаря Lingerie Fashion week, это революционный
формат шопинга, шоу и общения.
таким образом, создается лояльное сообщество клиентов
и партнеров, благодаря которым ваш бизнес будет расти и
развиваться. 

Владимир, я знаю, что у Вас математический склад
ума, и Вы без труда можете просчитать поток любой
выставки, любого магазина и мероприятия. Подели-
тесь секретом, как это сделать? Какой сейчас поток по-
сетителей на всю вашу выставку? Сколько в среднем
за выставку компания-участник получает клиентов?
секретов никаких нет, надо просто считать посетитель-
ский поток, учитывая разнообразие типов посетителей. В
сентябре 2016 года у нас было 2875 посетителей. В сред-
нем компания получает за выставку 50 новых контактов.
Мы ожидаем в феврале 2017 года от 3000 до 3500 человек
из 250 городов россии и стран снГ.
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Благодаря особому формату работы с участниками, вы-
ставка уже имеет своих фанатов и постоянных посетите-
лей, поскольку мы предлагаем уникальный формат
застройки «под ключ» с оформлением выставочного
стенда для создания атмосферы бутика. для участников и
гостей созданы все условия для продуктивной работы в
центре города.
однако участие в выставке не гарантирует поток клиен-
тов, если со своей стороны сами участники не подготови-
лись к мероприятию. Именно поэтому у всех участников
показатели разные. Прежде всего, следует начать плани-
рование вашего мероприятия с создания команды работ-
ников выставочного стенда, которые найдут
взаимопонимание с клиентами и будут с ними на одной
волне. Удостоверьтесь, что ваш персонал понимает, на-
сколько важно действительно слушать клиентов, давать
им осознание, что их потребности поняты и приняты. 
Кроме того при планировании размеров выставочного
корнера важно удостовериться, что вашим клиентам
будет комфортно оформлять заказы, весь ассортимент
удобно размещен, и ваши ключевые задачи по презента-
ции решены.
Помимо этого, самим участникам важно предварительно
оповещать своих клиентов о мероприятии, приглашать их
персонально, сообщать в социальных медиа. Ведь сегодня
это мощный ресурс, который можно использовать для
раскрутки бренда, чтобы привлечь клиентов до, в течение
и после выставки. 

Все уже знают, что Вы человек творческий, многие
слышали Ваши собственные песни в Вашем же испол-
нении. И я понимаю, что провести просто выставку
скучно, Вам надо постоянно что-то придумывать:

показ с собачками, шоу-кабаре, концерт, билеты на
мюзиклы и спектакли для ваших гостей, что я упу-
стила? Пожалуй, цыган еще не было?  Что Вы приду-
мали на этот раз? 
чуть-чуть потерпите, приятные сюрпризы обязательно
будут!

Владимир, в конце нашей беседы со своей стороны я
хочу рассказать, что нравится больше всего вашим
участникам, так как многие являются моими друзь-
ями и приятелями. Самое приятное, что для участия в
ваших мероприятиях достаточно всего лишь взять об-
разцы изделий и визитки, просто приехать на пло-
щадку и встать на стенд. Здесь, конечно, очень сильно
было придумано. И вы сняли много вопросов по заезду
и связанных с этим головной боли и забот с плеч
наших бельевиков.  А самое главное пожелание:
больше посетителей, магазинов и оптовиков. Но вы, я
уверена, справитесь с этой задачей! Желаю хороших
продаж и процветания нам всем. До встречи на вы-
ставке!
спасибо Вам за теплые слова! 
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ладимир, буду предельно откровенна: мне
очень сложно писать вопросы именно к этой
выставке. Если к Lingerie Show-Forum (B2B
выставка) я составила вопросы, шутя и

играя, потому что легко шутить, когда проект удачный
и процветает, то с этим мероприятием, к сожалению,
как он тяжело идет, так и мне нелегко беседовать с
Вами. 
Вы провели выставку 2 раза: в апреле 2016 года был
стартап и, можно сказать, что для первого раза было
весьма неплохо. Но второй раз, в начале ноября, вы-
ставка прошла очень слабо, было мало посетителей.
Мероприятие проводилось в День независимости Рос-
сии, когда многие уехали из Москвы. Может быть, это
было одной из причин неудачи. Или же во второй раз
не так широко была проведена рекламная кампания?
В чем причина, как Вы считаете?
Владимир Глуховский: Причин неадекватного количества
посетителей достаточно: это и праздничные даты, и тот
факт, что нам не дали разместить в нужном объеме пред-
варительно согласованную рекламу, перестраховались ис-
полнители. но тем не менее, я считаю, что развитие
проекта проходит в запланированном  режиме. Приучить
себя к хорошему белью – это как научиться разбираться в
хорошем вине, ходить к хорошему стилисту и космето-
логу, т.е. по сути это культура, образ жизни и состояние
души.
Проект смелый и непривычный для рядового потреби-
теля. аналогов нашему мероприятию просто нет. а как вы
знаете, все новое воспринимается с трудом, поэтому мы
изначально понимали, что легко не будет. 
для нас принципиально важен статус мероприятия, и по-
этому всем понятные выставки-продажи для нас абсо-
лютно неприемлемы. По сути, мы внедряем новый

формат общения опта, розницы и конечного потребителя
– некий интерактивный шопинг. наша главная задача се-
годня состоит в донесении до потребителя визуального и
понятийного образа Lingerie Fashion week. Более того, к
ноябрю мы получили лучшие показатели, чем в апреле,
при этом сильно оптимизировав неработающие реклам-
ные коммуникации, многое убрали. Мы серьезно на-
строены совершить настоящую революцию в бельевой
индустрии и привить женщинам культуру ношения белья,
а это непростая задача. У проекта Lingerie Fashion week
есть душа, что в итоге и делает его особенным. 
И самое главное, что 97 % посетителей в ноябре сказали,
что обязательно придут в апреле. так что мы ожидаем ан-
шлаг на сногсшибательную шестидневную программу 
Сейчас очень непростое время для розницы. Тем не
менее, ваш проект очень интересный, подобные собы-
тия ранее не проводились. Когда еще не было вашей
выставки, все приходили на выставку ВДНХ и хотели
купить себе что-то из брендов участников, которые там
были представлены, и которые сложно было найти в
рознице. А на выставке они все собраны, как на одной
ладони. Наверное, если бы не такая экономическая си-
туация, у вас по всем прогнозам должны были быть
толпы, потому что на Lingerie Fashion Week собраны ин-
тересные бренды. Ведь так приятно прийти и найти все
самое актуальное, красивое и необходимое в одном
месте! Отсюда просто невозможно уйти без покупки! 
Расскажите, как был преподнесен этот проект: вы сде-
лали его в уютном стиле «будуар», подготовили инте-
ресные семинары, сумасшедшие показы (а у вас, я
смело могу сказать, очень крутые шоу), сделали эле-
гантные примерочные и даже поставили массажное
кресло для тех, кто утомился после шопинга. Просто
идеальная розница!

LIngerIe FaShIon week 
– на нИЗКоМ старте

B
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Мы планируем сделать все элементы приобретения белья
лучше, чем есть в других местах, добавив событийность и
атмосферу в виде показов, мастер-классов, конкурсов и
культурной программы. 
на примере Lingerie Fashion week мы в очередной раз под-
тверждаем, что, во-первых, надо любить свое дело, «фана-
теть» от проекта, а не просто проводить для галки и
количества, чтобы завтра об этом забыли. Поэтому мы
изначально решили, что мероприятие будет ориентиро-
вано на особое отношение и подход к участникам и посе-
тителям. Во-вторых, нам важно отойти от унылого
выставочного формата и предложить участникам и посе-
тителям погрузиться в атмосферу бельевого шопинга как
особого события для женщины, удивлять и баловать каж-
дую посетительницу. В-третьих, создать для бизнеса
такое вовлечение в мероприятие, чтобы у гостей сформи-
ровалось четкое представление о каждом бренде и его
особенностях. Мы максимально задействуем все рецеп-
торы: слух, зрение, обоняние и осязание. Покупателю
должно быть в первую очередь комфортно.
Пообщавшись с вашими участниками, я могу сказать,
что вам повезло: у вас есть очень лояльные бельевые
фирмы, которые верят в вас и проект и, несмотря ни на
что, будут участвовать у вас с 11 по 16 апреля 2017 года.
Но лояльны не все. Многие понимают, что к выставкам
надо подходить масштабно и оценивать пользу сово-
купно: узнаваемость бренда, PR, возможность самим
торговать, общаться с конечным потребителем – все это
весьма ценная информация. Но участники считают
деньги и выручку. И есть сухой расчет: продажи неболь-
шие, и некоторым компаниям участие становится не ин-
тересно, они хотят высокую прибыль за 3 дня продаж. 
Мы обожаем всех наших партнеров, независимо от того,
как они относятся к нашим проектам. они работают в труд-
ное время на очень сложном рынке. они правы по-своему.
Просто мы в самом начале пути. И когда мы ставим перед
собой задачу: поднять долю расходов женщин на нижнее
белье в московском регионе на 5-10 процентов, а это без
малого 3-6 миллиардов рублей в год, все выглядит по-дру-
гому. И этот кусок пирога получит тот, кто сможет смотреть
на то, что мы делаем, под другим, более перспективным
углом.
И напоследок, переоценка роли организаторов выставки.
Многие рассуждают так: «Мы платим деньги, а организа-
тор обязан обеспечить нам результат. Иначе за что мы пла-
тим?» Безусловно, мы осознаем, что это наша прямая
обязанность и проводим все более результативные рек-
ламные кампании, чтобы привлечь на выставку целевую
аудиторию. Мы прекрасно понимаем, что чем больше каче-
ственных посетителей придут на выставку, тем выше веро-
ятность того, что экспоненты останутся довольны и
захотят принять участие в следующей выставке. чем лучше
экспонентам – тем лучше организаторам. Всё логично.

но может ли организатор гарантировать, что, придя на вы-
ставку, посетитель обязательно зайдёт на стенд какой-то
конкретной компании, заинтересуется её товарами или
услугами и купит именно у неё, а не у конкурента на сосед-
нем стенде? Может ли организатор влиять на процесс про-
изводства, ценообразования и розничной продажи
компаний, участвующих в мероприятии? Конечно, нет!
Выходит, что значительная часть ответственности за ре-
зультат участия в таких проектах лежит на самих экспонен-
тах. К сожалению, далеко не все понимают, что для
достижения высоких результатов недостаточно просто ку-
пить стенд, сесть и «ждать у моря погоды»: при планирова-
нии участия некоторые компании очень мало внимания
уделяют качеству обслуживания клиентов.
И вот какой интересный момент, не могу не сказать о

нем. Вроде как розничная выставка-продажа проходит

в Москве, и логично было бы ожидать, что в большин-

стве придет московская публика, а у вас были посети-

тели из других городов России и даже оптовые

компании. Парадокс?

нет никакого парадокса. одной из причин, по которой мы
затевали Lingerie Fashion week, был тот факт, что мы уви-
дели, что, по крайней мере, 50% возможных посетителей
просто не могут приехать на наши сентябрьские и февраль-
ские выставки.
Поэтому Lingerie Fashion week – это B2C=B2B, и мы ждем в
апреле значительное количество представителей бизнеса.
Скажу честно, зная ваши амбиции и то, что  Вы совер-

шенно не боитесь трудностей,  не опускаете руки от со-

вершенных ошибок, думаю,  Вы докажете всем, что

можете и этот проект сделать успешным. Приоткройте

занавес, как проходит подготовка к следующей вы-

ставке в апреле 2017 года. Уже получив опыт предыду-

щих мероприятий, что будет изменено, что добавлено?

Как будете освещать это событие? 

Будет совершенно сумасшедшая насыщенная программа.
сейчас уточняются все элементы коммуникаций с посети-
телями. В следующем номере вашего журнала все под-
робно расскажу. я не амбициозный человек, я просто живу
и по мере своих сил и возможностей делаю то, что инте-
ресно и мне, и потребителю.
Владимир, такой проект должен быть, для него есть

место, есть, куда расти, развиваться и прививать

такую культуру. Я искренне желаю Вам успехов, чтобы

все получилось, и пусть это будет тот проект, который

«наделает много шума», и о нем заговорит вся Россия!

спасибо за пожелания и Ваше отношение к тому, что мы
делаем. 
Ждем всех на Lingerie Fashion Week с 11 по 16 апреля

2017 года. 
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Трикотаж со спецэффектами
создав новую линию жаккардовых материалов Schock! 2.0, фирма Piave maitex

совершила настоящую революцию! Эти ярко-красочные материалы стали неис-
сякаемым источником любви и жизни. В зависимости от угла преломления света

рельефные геометрические узоры создают разнообразные эффекты. Материалы бы-
стро сохнут и пропускают воздух. они гарантируют хорошую посадку изделий и контро-

лируемую растяжимость. Благодаря этому, их можно использовать при производстве
любой, в том числе спортивной, одежды. серия water Structures 2.0 продолжает
тему эффектов трехмерности на трикотаже для производства купальных ко-
стюмов, которые продолжают пользоваться огромной популярностью и в
магазинах, и на пляжах. Фирма предлагает материалы с мелкими геомет-
рическими узорами, производящими выгодное впечатление во время дви-
жения. Визуальные эффекты навеяны материалами, сотканными вручную
или связанными крючком. Полотна производятся из микроволокна на
станках новейшего поколения.

Nilit для активных
Фирма nilit разработала несколько новинок, которые, несомненно, вызовут
интерес у производителей спортивной одежды, чулочно-носочных изделий
и белья.
nILIT ® Breeze – это охлаждающее волокно, которое помогает поддерживать
оптимальную температуру тела во время занятий спортом и в жаркую по-
году. Благодаря плоскому сечению и особым каналам, тепловая энергия бы-
стро отводится от тела, что обеспечивает максимальный комфорт и создает
возможность циркуляции воздуха. Кроме того, изготовленные из этого во-
локна ткани являются исключительно мягкими на ощупь и приятными для
кожи.
Волокно nILIT® Innergy преобразовывает энергию тела в инфракрасное из-
лучение, которое оказывает расслабляющее, оздоровительное и косметиче-
ское действие на организм. Глубокое мягкое тепло улучшает эластичность

мышц и ускоряет процесс их восстановления после занятий физическими упражнениями.
nILIT® Innergy – это первое в мире волокно, протестированное и сертифицированное на
предмет эффективности уменьшения целлюлита. Изготовленные из него материалы яв-
ляются идеальными для производства спортивной, туристической, моделирующей и терапев-
тической одежды, а также чулочно-носочных изделий.
Пряжа nILIT® Black Diamond нейлон 6.6 разрабатывалась специально для производства экс-
клюзивного белья и чулочно-носочных изделий. К нейлону 6.6 было до-
бавлено особое блестящее волокно, что в результате дало эффект
исключительной мягкости. Волокно является двусторонним и отлича-
ется особой прочностью. его можно подвергать окраске и моделировать
с его помощью эффект трехмерности. Пряжа 6.6 nILIT® Black Diamond
используется фирмой Steps Footsocks для производства невидимых нос-
ков-следочков с легким блеском.
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Минувшей осенью в выставочном комплексе Ptak warsaw состоялись два меро-
приятия, связанных с модой и текстильной промышленностью: Международная
выставка моды Fast Fashion и Международная текстильная выставка Fast Textile.
оба мероприятия являются центром формирования новых тенденций и охваты-
вают Центральную европу. Именно здесь проходят показы премьерных коллек-

ций и начинаются сезонные продажи.

16 по 18 сентября 2016 года в надажине, неда-
леко от Варшавы, состоялась пятая
выставка Fast Fashion. В ней приняли участие
производители одежды, торговые организации,

известные модельеры, телезвезды и звезды эстрады, бло-
геры и любители моды. на Fast Fashion были представ-
лены марки одежды со всего мира, в том числе из
Германии, Италии, Испании, турции, Бангладеш, литвы,
латвии, Украины, Индии и тайваня. однако основной
целью мероприятия было продвижение польской продук-
ции, которая является одной из самых экспортируемых в
европейской модной индустрии. Во время выставки
можно было увидеть эксклюзивные показы новейших на-
рядов польских производителей.
лучшим участникам были вручены Золотые манекены –
престижные награды за креативный и инновационный
подход, а также за вклад в развитие одежной промышлен-
ности. В этом году награды получили
марки Cocomore, L’attore, Blue Shadow,
S.moriss, Lola и Lemonada. Были от-
мечены также молодые модельеры, ко-
торые представили свои коллекции на
подиуме. самые талантливые из них
получили приз Young Fashion awards из
рук анны Фенди.

В рамках Международной текстильной выставки Fast Tex-
tile, состоявшейся с 17 по 19 ноября 2016 года, были пред-
ставлены производители, дистрибьюторы и импортеры
тканей, трикотажа, машин и фурнитуры (в общей слож-
ности 350 фирм из 27 стран).
Выставку посетили 24 000 человек.
текстильная выставка – это единственное место, где можно
познакомится со всеми тенденциями на будущие сезоны, а
также купить все необходимое для производства одежды
непосредственно у поставщиков из Италии, Франции, тур-
ции, Португалии, Китая, Бангладеш, тайваня, Германии,
чехии, словакии, Узбекистана, дании, Голландии, Эстонии,
Украины, Белоруссии, нигерии и Великобритании. Пло-
щадь Fast Textile была разделена на отраслевые зоны:
ткани, трикотажные ткани, фурнитура, машины, пряжа,
услуги и международный павильон. на выставке можно
было увидеть новые рисунки, состав, фактуры, сырье, а
также познакомиться с услугами, предлагаемыми в текс-
тильной отрасли. В эксклюзивной «Зоне тенденций» были

собраны новейшие тренды
и другие новинки моды и
текстильной промышлен-
ности. Большой интерес
вызвал «текстильный
форум», в рамках которого
известные специалисты
проводили семинары и
тренинги по оценке мате-
риалов, сублимационной
печати, созданию марки,
трендам и инновациям. ог-
ромный

успех Fast Textile подтверждают сотни заключенных конт-
рактов и успешные коммерческие сделки.
очередная, шестая выставка Fast Fashion состоится
весной 2017 года в Ptak warsaw expo в надажине.
на четвертую выставку Fast Textile организаторы при-
глашают 16-18 ноября 2017 года.

PTak warSaw eXPo – саМое Модное
Место на Карте ПольшИ
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оптовому складу JS исполнилось 25 лет, и по этому поводу все их клиенты,
подрядчики и сотрудники были приглашены на замечательный юбилейный

вечер, который состоялся 20 октября 2016 года в люблине 
в Центре Встречи Культур.

раздничным вечером руководил Марчин Вой-
чик из кабаре польских комедиантов «ani mru
mru». дирекция JS отметила тех, кто в особой
мере повлиял на развитие фирмы. Клиенты,

подрядчики, а также сотрудники были награждены стату-
этками. статуэтка бизнес-ангела была присуждена фир-
мам ava, gatta, mitex, Lupoline, obsessive, Yo!, Cornette, kinga,
esotiq&henderson, Jasmine, redo, nipplex, Babell, eldar,
Imako, Julimex, key, kusiak, Steven, Taro, wola, Vena, Derby,
Funny Day, L&L, ewana, Lama и Self. JS присуждали награды
в пяти номинациях: долговременное сотрудничество,
контрактация, B2B, развитие и надежное сотрудничество.
статуэтки орла бизнеса вручались самой дирекцией JS.
Компания также поблагодарила своих сотрудников, мно-
гие из которых отдали на ее развитие несколько десятков
лет своей жизни.

Вторая часть вечера носила развлекательный характер.
Выступление комедийного кабаре «ani mru mru» пода-
рило всем прекрасное настроение и настроило на оптими-
стический лад. а во время показа белья гости отправились
в кругосветное путешествие: пейзажи итальянского фон-
тана треви и парижский Мулен руж. танцоры и модели
очаровывали всех гостей, демонстрируя новые коллекции
на сезоны осень-зима  2016/17 и весна-лето 2017 года.
торжество закончилось атмосферным концертом поль-
ской певицы юстины стечковской, которая пела свои луч-
шие хиты под аккомпанемент фортепиано.  
оставшуюся часть праздника гости могли развлекаться
до утра в просторном и современном Центре Встречи
Культур. 

оПтоВый сКлад JS 
отМетИл юБИлей
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с 19 по 21 ноября 2016 г. в санкт-Петербурге в  отеле «астория» впервые в
россии прошла неделя свадебной моды, в рамках которой молодые россий-
ские свадебные дизайнеры  из санкт-Петербурга, Москвы, челябинска и но-

восибирска представили свои коллекции. 

пециалисты показали как классический подход
к свадебному наряду (пышные юбки, расшитые
корсеты, кружево), так и совершенно нестан-
дартные идеи – будущим невестам предлага-

лось обратить внимание на белые смокинги, брючные
костюмы с жилетом и даже свадебный бомбер. на по-
диуме одновременно царили и все оттенки белого, и неж-
нейшие пастельные тона: светло-розовый,
нежно-салатовый, голубой и даже серый, безусловный
фаворит многих свадебных дизайнеров уже третий сезон
подряд. В фаворе 3D-декор, обильная вышивка и апплика-
ции из ткани. также набирает силу новый тренд – про-
зрачные свадебные наряды.  

на неделе свадебной моды впервые была представлена
коллекция белья для утра невесты от известного петер-
бургского бельевого бренда oLLa. нежные сорочки, пень-
юары и комплекты из высококачественной вискозы с
кружевом успели покорить сердца не только зрителей де-
филе, но и прийтись по вкусу многим петербургским не-
вестам. Цветовая гамма свадебной линии от oLLa
включает разнообразные оттенки белого, а также розо-
вый, бежевый и даже ярко-синий. Все модели свадебной
линии изящно подчеркивают фигуру, а также весьма
удобны и комфортны.  
www.wed-manager.com

неделя сВадеБной Моды 
В санКт-ПетерБУрГе

C
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третий салон белья, который состоялся 15 октября 2016 года в Центре про-
движения моды в лодзи, остается единственным динамично развивающимся

мероприятием бельевой отрасли в Польше. В нем принимает участие все
большее число фирм, растет количество посетителей, ассортимент произво-

дителей становится все более интересным. 

о время последней выставки в проходах между
стендами участников было невозможно про-
толкнуться! В салоне белья приняли участие 43
производителя из Польши и заграницы, в том

числе некоторые из них участвовали в выставке впервые.
на стендах можно было ознакомиться как с осенне-зим-
ними, так и с весенними коллекциями на 2017 год. не
подвели и гости мероприятия: владельцы и сотрудники
бельевых магазинов и бутиков, а также оптовики. для
них выставка является одной из немногих возможностей
побеседовать с представителями торговых организаций,
конструкторами и модельерами фирм, с которыми они со-
трудничают. В свою очередь, производители на таком ме-
роприятии могут получить отзывы непосредственно «с
рынка». на выставке хорошо заметно, как меняются кол-
лекции и способ работы польских фирм. Гости салона за-
интересованы в новинках и инновационных
предложениях. И их ожидания оправдываются! 

ассортимент участников выставки дополнила обширная
образовательная программа. В главном зале ЦПМ Ката-

жина салата, владелица фирмы «Красивый наряд», пред-
ставила новости брафиттинга и бестселлеры из коллек-
ций участников, а сабина Клехович рассказала о
стилизации манекенов. Перед слушателями выступили
представители французского eurovet: сесиль Вивье-Герэн
рассказала о тенденциях на 2017 год, а Мария Петерсон –

салон Белья – ассортИМент 
расшИряется

B
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о российском рынке и выставке mode
Lingerie&Swim. лекции о брафитинге
для амазонок, бюстгальтерах без ко-
сточек, техниках продажи и управле-
нии площадями магазина прошли на
стенде «Красивый наряд» и при-
влекли внимание огромного количе-
ства посетительниц. 

«салон белья становится конференцией по брафитингу,
объединенной с выставкой. для меня, человека, влюблен-
ного в белье, это великолепное направление», – так оце-
нила мероприятие Катажина Кульпа –
представительница самого популярного в Польше блога
Stanikomania, посвященного белью. «надо признать, что, с
одной стороны, я нахожусь под огромным впечатлением,
а с другой чувствую некоторое разочарование, поскольку
не успела подробно ознакомиться с ассортиментом всех
марок – мне просто не хватило на это времени. чтобы ус-
петь все посмотреть, мне бы пришлось отказаться, по
крайней мере, от одной лекции. два выставочных дня или
один дополнительный только для лекций могли бы ре-
шить проблему», – предлагает Катажина Кульпа.  

Посетителей ждал еще один сюрприз – гала-показ кол-
лекций всех участников, который состоялся в главном
зале ЦПМ. Прежде чем манекенщицы вышли на подиум,
были объявлены результаты конкурса «Бра-интерьер
2016 года». В категории «Магазин» награда досталась бу-

тику Princessa из Щецина, а восходящей звездой признали
салон брафиттинга Lejdis из Бискупца. В финальном по-
казе зрители отправились в путешествие по сша, стране
индейцев, вестернов с  дикого Запада и оживленных про-
спектов метрополий.  

САлОН бЕльЯ НыНЕшНЕй ВЕСНОй!
Имеем честь впервые пригласить вас на весеннюю сессию салона белья, который состоится
4 марта 2017 года в Центре продвижения моды в г. лодзи (Польша). Формат мероприятия
будет аналогичен осеннему. свои коллекции представят более 30 марок, известных по пре-
дыдущим мероприятиям, а также новые фирмы. на этот раз мы пригласили ведущие марки
купальных костюмов, среди которых Self, marko и ewlon.

В демонстрационном зале пройдут бесплатные семинары и лекции, а также показы самых интересных моделей
коллекций на 2017 год.
образовательная часть программы посвящена двум темам: «Выбор купальных костюмов в соответствии с
типом фигуры» и «Белье под свадебный наряд». Как всегда состоится лекция Катажины салаты, посвященная
брафиттингу, которая пройдет в новом формате.
оставить заявку на участие в мероприятии, а также получить подробную информацию можно будет уже в ян-
варе 2017 года на сайте www.salon-bielizny.com.
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Выставку kyiv Fashion, которая состоялась в сентябре 2016 года в Киеве,
можно с уверенностью назвать успешной.

о сравнению с
предыдущими го-
дами заметно уве-
личилось

количество экспонентов в
секторе нижнего белья.
Пришло много посетителей,
и возле стендов экспонен-
тов проходило много встреч
и переговоров. даже фирмы,
дебютирующие на украин-
ском рынке, могли рассчи-
тывать на интерес со стороны магазинов, которые стали
более открытыми для сотрудничества. Их руководители
постоянно ищут интересные коллекции по разумным
ценам. Высокий курс евро делает иностранные товары за-
предельно дорогими по сравнению с украинскими.
Уже несколько сезонов ночное белье пользуется большим
интересом в Украине. Постоянно появляются новые ло-
кальные бренды, которые производят продукты этого на-
правления. стоит отметить, что иностранных марок,
производящих женское белье, все меньше. Польские и

латвийские производители мало заинтересованы в этом
рынке , поэтому украинские фирмы пользуются возмож-
ностью и развивают сектор белья для женщин. Как ре-
зультат, появилось несколько новых марок,
предлагающих современное, деликатное, кружевное
белье. Крупные украинские компании, такие как anabel
arto или Jasmine, также успешно сохраняют свои лиди-
рующие позиции. 
следующая выставка kyiv Fashion состоится 8-10 февраля
2017 года.

УлУчшенИе 
на УКраИнсКоМ рынКе?
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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
Хapькoв 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
днепропетровск, ул. Боброва, д. 3, 
2 этаж
тел.: 050 334 80 00, 067 880 08 90
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  
днепропетровск  ул. Пастера 4-В 
моб.: 067 611 14 72
ПП КостИнсКая 
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 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
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
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, ул. 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



   
















