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GORSENIA

ANABEL ARTO
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Новаторские 
фасоны
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МЕЖДУ НАМИ, БЛОГЕРШАМИ, 
ИЛИ ИСТОРИЯ ОДНОЙ 

ФОТОСЕССИИ

Все больше фирм в своих рекламных кампаниях делает упор на естественность 
и аутентичность, и все чаще привлекает к сотрудничеству влиятельных людей 
из соцсетей. Для зимнего выпуска редакция польского журнала Modna Bielizna 
организовала фотосессию с блогершами, занимающимися бельевой тематикой. 
На страницах Модного Белья мы хотим представить некоторые фотографии и 

показать, чем живет польская отрасль нижнего белья. 

едакционные фотосессии мы проводим 
каждый квартал и стараемся, чтобы 
тематика всегда была разной, но именно 
эта съемка должна была стать особен-

ной. В ней приняли участие блогерши Кася (блог 
Stanikomania.pl), Уля (блог Galantalala.pl), а также 
Агата, Кася и Уля (блог Miskidwie.pl). Польские 
инфлюэнсеры не являются профессиональными 
моделями, и фигуры у них тоже немодельные, но 
они не комплексуют по этому поводу. Благодаря 
этому сессия получилась очень естественной и 
практически без ретуши: модели сами следили 

за тем, чтобы вмешательство фотошопа было 
минимальным. Мы знаем, что обычным девуш-
кам легче сравнивать себя с блогершами, чем с 

P
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манекенщицами. Эти девушки на собственном 
опыте знают проблемы, с которыми сталкивают-
ся крупные женщины или женщины с большой 
грудью при покупке нижнего белья. Их отзывы 
вызывают больше доверия, чем типичная рекла-
ма и фотографии из каталогов, а их мнение более 
достоверно. 
Кася (Stanikomania), специалистка по бра-фит-
тингу, говорила и писала о нем еще до того, как в 
Польше стали использовать этот термин. Про-
пагандистка британских фирм и при этом люби-
тельница польских марок, о которых с радостью 
и довольно детально пишет рецензии… Рубит 
правду-матку… Ее отзыв может убить целую кол-
лекцию, но в то же время она мотивирует марки 
расширять размерную линейку. У Каси огромное 
количество читательниц, практически воспитан-
ных на ее блоге. 
Уля (Galanta Lala) с невероятной самоиронией ведет 
блог для девушек плюс-сайза. Она говорит на слож-
ные темы легко, но метко. Это специалистка по 
революции боди-позитива в полном смысле этого 

слова. Она борется с бодишеймингом и «систем-
ной дискриминацией из-за внешности». Старается 
помогать всем тем, у кого проблемы не только с 

Слева направо стоят: Кася, Агата и Уля (блог Miskidwie.pl), Уля (блог Galantalala.pl), Кася (блог Stanikomania.pl).
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подбором одежды подходящего размера (в том чис-
ле нижнего белья), но и в целом с принятием себя. 
Miski Dwie – это три женщины абсолютно разной 
красоты, но объединяет их безумная любовь к 
нижнему белью. Их история началась с написания 
статей о бюстгальтерах и бра-фиттинге, что позже 
переросло в размышления о теле, обществе, здо-
ровье, сексуальности и психологии. Они говорят 
инклюзивным языком, а свой блог адресуют аб-
солютно всем. «Каждое тело заслуживает чего-то 
классного! Долой трансфобию, бодишейминг, 
дискриминацию по возрасту. Если вы считаете,  
что кружево могут носить только соблазнитель-
ные ангелы Victoria’s Secret, то вы ошиблись адре-
сом», – предупреждают девушки. 

Наша фотосессия прошла в студии агентства 
Antolos, которая сотрудничает с популярными 
польскими и зарубежными марками. В про-
цессе работы оказалось, что наши блогерши 
не стесняются камер. Не стыдятся своего тела 
и не хотят его ничем прикрывать. Впрочем, 
у девушек богатый опыт – они позировали в 
нижнем белье в отзывах, которые публико-
вались в социальных медиа, и даже во время 
уличных акций. Сюжетом сессии стала встреча 
подруг, которые любят вместе проводить вре-
мя, беседовать о белье, фотографироваться и 
делиться снимками со своими подписчиками. 

Словом, де-
вушки были 
собой, не 
притворялись 
никем и пози-
ровали в том, 
что отражало 
их индивиду-
альность. 
Белье пре-
доставили 
12 польских 
фирм. Одной 
из целей 
съемки, кроме 
публикации 
в журнале и 
социальных 
медиа, была 
благотвори-
тельность. 
Участницы 
приняли 
решение 

передать свой гонорар организациям, занимаю-
щимся проблемами женщин. К акции присоедини-
лись также марки, чьи коллекции нижнего белья 
можно увидеть на фотографиях, и мы, редакция, 
также внесли свой вклад в общее дело. Вместе с 
блогершами мы выбрали организацию «Центр 
прав женщин», которая уже 20 лет занимается 
помощью женщинам, пострадавшим от насилия. 
Вместе мы собрали почти 1200 евро. Это первая 
акция такого рода, в которой удалось объединить 
пропагандирование современных тенденций 
с благородной целью. Мы надеемся, что наша 
деятельность послужит хорошим примером для 
других!                                                                                 МД
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КРАСОТА, ЗАПЕЧАТЛЕННАЯ 
КАМЕРОЙ

Рекламная фотография – это специфический раздел фотографии. Ее главный 
предмет – это фотография, предназначенная на продажу. 

то довольно трудное искусство – при-
ходится балансировать между художе-
ственностью и простой фотографией 
товара. Это способность показать пред-
мет настолько нетривиально, чтобы он 

обратил на себя внимание человека, и без того 
поглощенного многочисленными призывами. Это 
еще и создание несколько идеализированного 
мира, в котором люди прекрасны, а вещи – безуко-
ризненны. Здесь на помощь приходит известней-
шая на весь мир графическая программа, предмет 
насмешек и одновременно лучший друг звезд и 
восходящих звездочек – фотошоп. Работа графи-
ка рекламной фотографии – это очередной этап 
создания определенного образа. Именно здесь 
в последнее время происходят большие переме-
ны. Адресат сообщения – человек современный, 
оснащенный благами технологического прогрес-
са, одним кликом смартфона «фильтрующий» 
действительность по своему усмотрению, – понял, 
что мир в чудесных каталогах нереальный, что в 
ретушированных, совершенных очертаниях тел 
на фотографиях скрываются изъяны и недостат-
ки. Человек осознал это, а потому мир рекламы 
должен был как-то отреагировать на такую си-
туацию. Многие фирмы в своих кампаниях стали 
отходить от создания искусственного образа мо-
делей. Более того, стала цениться оригинальность 
и индивидуализм. Необычные черты внешности, 
которые до сих пор не умещались в каноны кра-
соты, вторгаются в эти самые каноны и дерзко их 
меняют, уничтожая веками устоявшийся порядок. 
При обработке рекламной фотографии также все 
более предпочтительна естественность. Шра-

мы, татуировки, родимые 
пятна больше не исчезают 
по мановению руки графи-
ческого редактора. Такой 
подход близок популярным 
акциям, направленным на 

принятие себя и любовь к своему неидеальному 
телу. В социальных медиа все чаще можно встре-
тить движения, агитирующие за естественность, 
а во многих странах недавно прошли акции, в 
рамках которых известные актрисы и модели 
призывали не скрывать растяжки, «апельсиновую 
корку» и ненавистные складки на теле. На Запа-
де популярной становится тенденция не брить 
нежелательные волосы, которые естественным 
образом появляются на ногах, руках, под мыш-
ками, а ведь в последние десятилетия именно 
такая растительность в нашем сознании стала 
чем-то постыдным и отталкивающим. Наверняка 
в ближайшем будущем нас ждет еще более смелая 
пропаганда естественности. 
Рекламная фотография, следуя модным тенден-
циям, все же пока стоит на стороне общепринятой 
эстетики. Она должна воздействовать на сознание 
современного потребителя, не обманывая его и не 
оставляя чувства фальши. В то же время совре-
менная рекламная фотография должна помнить о 
том, что каждому из нас время от времени нужно 
немного красоты. Мы предпочитаем пребывать в 
красивых интерьерах, окружать себя красивыми 
предметами, смотреть на красивых, улыбающих-
ся людей. И если в последнее время мы позволяем 
этим людям быть более естественными, то мир 
рекламы все же отличается от мира новостей. Воз-
можно, через несколько лет реклама удивит нас 
пропагандой уродства. Возможно, через несколь-
ко лет, немного уставшие от чрезмерно жестокой 
правды, мы вернемся к искусственным, пластико-
вым и утрированным образам. А пока что мы там, 
где мы есть, и верно то, что реклама определенно 
оказывает огромное влияние на формирование 
канонов красоты, но при этом она сама зависит 
от них и вынуждена постоянно реагировать на 
меняющийся мир. 

@antololagency

Э
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LENGY – РОССИЙСКИЙ 
ПРОИЗВОДИТЕЛЬ 

КОРСЕТНЫХ ИЗДЕЛИЙ
Российская производственная компания ЛЭНЖИ запустила одноименный бренд 

в 2010 году. За это время он получил широкую известность и признание 
и полюбился многим женщинам. Число наших почитательниц растет.

эти годы мы разработали широ-
кий модельный ряд корсетного и 
нательного белья. Лучшие образцы 
включены в базовое предложение. 
В нем представлены модели, кар-

динально отличающиеся друг от друга по фасону, 
покрою, степени поддержки и дизайнерскому 
решению. Их объединяют два фактора: идеальная 
посадка и наше стремление воплотить в жизнь 
мечты от идеальном 
белье каждой жен-
щины.
 Многообразие 
предложений в 
нашей базовой кол-
лекции позволяет 
удовлетворить не 
только все эстетиче-
ские пожелания, но и 
подобрать бюстгаль-
тер на каждый тип 
груди. Мы предла-
гаем модели во всех 
сегментах полнот: 
малых, средних и 
больших. К каждому 
бюстгальтеру пред-
лагаются варианты 
трусов изысканного дизайна и комфортной 
посадки.
 Все модели базовой коллекции производятся 
в трех основных цветах: белый, черный и сере-
бристый пион. Кроме того мы регулярно делаем 
сезонное предложение по некоторым моделям в 

цветовых решениях соответствующих актуаль-
ным трендам текущего периода. Которые находят 
отклик среди модниц.
 Выверенная и актуальная ассортиментная ма-

трица бренда, 
грамотная ра-
бота с дизайном 
на основе пред-
почтений поку-
пателя одно из 
конкурентных 
преимуществ 
ЛЭНЖИ.
    Каждый год 
мы выпускаем 
по две Fashion 
коллекции 
(один раз в се-
зон). Это остро 
модные, иногда 
провокацион-
ные и дерзкие, 
но неизменно 

женственные модели. Их отличает чистота и 
изысканность линий, выверенные пропорции 
и объемы, гармония и легкость. Мы играем 
фактурами и цветом, используем авторские 
рисунки кружева и вышивки.

  Отработанная технология производства, 
точная техника кроя, проверенные конструк-
ции и использование материалов лидирующих 
производителей обеспечивают высокое качество 
и высокие эргономические показатели женского 
белья под брендом ЛЭНЖИ.

За



LENGY – РОССИЙСКИЙ 
ПРОИЗВОДИТЕЛЬ 

КОРСЕТНЫХ ИЗДЕЛИЙ
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РЕЦЕПТ УСПЕХА: 
РАБОТА В ПОЛНУЮ СИЛУ, 

ИНТУИЦИЯ И ЩЕПОТКА УДАЧИ 
Нас пригласил в гости Олег Шиморянов, лидер бельевой оптовой компании 
Вишкопт. За чашкой кофе я подробнее узнала о его компании и попыталась 

выведать секреты, помогающие расти в непростые для рынка времена.

Наталья Сажина, жур-
нал Модное Белье: 
Олег, приветствую Вас. 
Давайте начнем снача-
ла. Расскажите о себе, о 
своей компании.
Олег Шиморянов: До-
брый день, Наталья. Рад 
нашей встрече, нако-
нец-то Вы нас навестили. 
Я являюсь основателем 
бельевой компании Виш-
копт. Наша фирма зани-

мается дистрибуцией польских марок нижнего 
белья, купальников и домашней одежды. Основ-
ная цель работы – предложить клиенту широкий 
ассортимент качественных товаров в одном месте 
и предоставить возможность выполнять закупки 
товаров с одного склада, из наличия, без промед-
ления.

Сколько сотрудников работает в вашей ком-
пании, и чем они занимаются?
В компании работают 15 человек, это менеджеры 
по работе с клиентами, менеджеры склада, ло-
гисты и водители. За последний год мы вырос-
ли, нас стало больше, так как появились новые 
задачи, требующие особого внимания. Главное, 
что объединяет коллектив – приятная рабочая 
атмосфера и амбициозные задачи. Мы едино-
мышленники и стараемся предоставить клиен-
там сервис на высшем уровне.

Где находится склад, как клиенты могут бли-
же познакомиться с вашей компанией?

Наш склад и офис находятся в Москве, в офисе 
организован шоурум, где можно познакомиться 
лично с менеджерами, посмотреть вживую весь 
ассортимент и за чашкой кофе или чая обсудить 
все вопросы. 

Сколько брендов у вас?
Мы представляем интересы более 10 фабрик из 
Польши, некоторые товары приобретаем в России 
у местных производителей. Ассортимент по-преж-
нему расширяется, мы пока справляемся.

Поговорим о ваших клиентах, кто они? Это 
магазины и оптовые склады?
Да, и не только, еще мы работаем с интернет-ма-
газинами и маркетплейсами. Эти клиенты демон-
стрируют рост в 2019 году и продолжат расти в 
будущем.
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Как обстоят дела у розничных магазинов, с 
которыми вы работаете?
В целом ситуация не радужная, но рабочая. Мно-
гие закрывают магазины до лучших времен, но в 
то же время появляются новые предпринимате-
ли, которые открывают магазины и полны сил и 
энергии для борьбы с сетями.

Розничные продажи вы строите по системе 
дропшиппинг. Расскажите нам подробно об 
этом. Что это за зверь такой?
Мы не строим продажи по системе дропшиппинг, 
это какой-то миф о нашей компании, возможно 
нас путают с кем-то еще. Вы не первая, кто спра-
шивает меня об этом. Расскажу вкратце. Некото-
рые наши клиенты, в основном это интернет-ма-
газины, работают без закупки товара к себе на 
склад. Эти клиенты сначала продают товары, а 
потом выкупают их и доставляют клиенту напря-
мую с нашего склада, минуя свой собственный. 
Это позволяет максимально сократить сроки 
доставки, что важно для потребителя, но это не 
дропшиппинг в чистом виде, это что-то среднее. 
Доля таких заказов невелика, поэтому я бы не 
стал на этом заострять внимание.

Как прошел 2019 год? Можете привести цифры 
в качестве примера?
Год прошел очень ровно, без сильных спадов и 
сильного роста, хотя он есть, и это радует. Циф-
ры предоставить еше не могу – буду подводить 
итоги в конце финансового года. Главный вывод: 
маркетплейсы стали грозной силой на рынке и 
продолжат расти.

Раскройте тайны и секреты: в чем Вы ищете 
точки роста? Что делаете для этого? 
Никаких особых тайн и секретов у меня нет, как 
не существует волшебной таблетки. Мой рецепт: 
работа в полную силу, интуиция и щепотка удачи. 
Но главное – не позволять себе плыть по течению.

У Вас есть сложности и если да, то какие?
У всех есть сложности, я не исключение. Послед-
ний месяц занят тем, что пытаюсь придумать 
удобную систему хранения корсетного белья. Не 
самая простая задача в рамках нашей концепции 
«умного склада», но я справлюсь, решение най-
дется.

Скажите, какой ассортимент пользуется вы-
соким спросом? Сохранилась ли сезонность 
товара, или все кардинально поменялось? 
В последнее время у нас исчезла сезонность в про-
дажах купальников. Раньше высокий сезон был 
весной, сейчас же купальники продаются круглый 
год, это интересное открытие 2019 года.

Есть вопрос от одного нашего партнера, по-
звольте, я задам его Вам: как выдержать и не 
потерять бизнес в трудные экономические 
времена?
Старайтесь, работайте и не сдавайтесь. За труд-
ными временами придут простые, а вы станете 
опытнее и сильнее. 

Какие планы на 2020 год?
В 2020 мы планируем грандиозно отпраздновать 
29 февраля, редкое событие, а если серьезно, то 
продолжим работать для наших клиентов и по-
стараемся сделать наш сервис чуточку лучше.

Олег, благодарю Вас за беседу, до новых встреч!





18 мoднoe бeльe / 67

•  И Н Т Е Р В Ь Ю  •

ВЫСТАВКА 
НА СОВРЕМЕННОМ УРОВНЕ

Журнал Модное Белье беседует с Сесиль Вивье, директором по коммуникациям 
и маркетингу компании Eurovet - организатором специализированных 

бельевых выставок во Франции, США и Китае, в том числе выставок 
Salon International de la Lingerie, Unique by Mode City и Interfilière в Париже.

Модное Белье: Бла-
годаря организации 
выставок вы нахо-
дитесь в контакте с 
производителями 
со всего мира, вы 
можете сравнивать 
рынки. В каком 
направлении дви-
жется бельевая 
отрасль?
Сесиль Вивье: Эта 
отрасль серьезно 

пострадала в последние годы, хотя некоторые 
рынки, например, в США, неплохо справляются с 
ситуацией. В связи с этим, производители ниж-
него белья обращаются к иным видам ритейла, 
чтобы охватить новых клиентов – таких, как 
магазины одежды или концепт-сторы. По этой же 
причине в последние годы заметно развивается 
производство простого по крою нижнего белья, с 
такой размерной сеткой, которая позволит расши-
рить возможности розничной продажи. 
Некоторые марки пытаются выделиться на фоне 
других, делая ставку на всеобщий интерес к эко-
логичному нижнему белью, производимому в со-
ответствии с принципами устойчивого развития. 
На парижской ярмарке в этом году для подобных 
марок был специально создан раздел ORGANIC, к 
которому есть большой интерес. 

Вы подключились к движению бодипозитива, 
пригласив на подиум обычных женщин вме-
сто профессиональных моделей. Окажет ли 
это влияние на предложение производителей 
нижнего белья и их общение с клиентами? 
Инклюзивность, то есть доступность для всех 

(в отличие от эксклюзивности), является сейчас 
серьезной составляющей меняющегося облика 
нашей отрасли. Это явление оказывает суще-
ственное влияние на рынок, базирующийся на 
продукции интимного характера. Пионерами в 
этой области были молодые дизайнеры, основой 
концепции которых являются инклюзивность 
и бодипозитив (например, Lonely, Base Range, 
Moon&Junes). В дальнейшем к этому движению при-
соединились такие производители, как Chantelle, 
Maison Lejaby, Simone Pérèle. Как мы уже успели 
убедиться, потребители стали терять интерес к 
тем брендам, которые не следуют этой тенден-
ции, даже если это Victoria’s Secret. В то же время 
появилась проблема – насколько в действитель-
ности продукция отвечает заявлениям? В резуль-
тате марки пересмотрели свои маркетинговые 
стратегии с точки зрения инклюзивности.  Как 
это отражается в коллекциях? Подходят ли они 
всем женщинам независимо от фигуры и возраста? 
Сегодня это тема для большой дискуссии, но уже 
видно, что многие марки нижнего белья выражают 
это не только в процессе коммуникации с клиен-
том, но и на деле, на примере своих коллекций, так 
что отрасль может этим гордиться. 

Сесиль Вивье
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Как организатор выставок, мы призываем бренды 
быть более инклюзивными. Именно поэтому в 
этом году мы попросили экспонентов предоста-
вить больше образцов 46 размера, чем 42, чтобы 
иметь возможность расшиить состав манекен-
щиц на показах. Мы хотим показать на подиуме 
женщин разной комплекции, размера и возраста. 
Наша новая кампания коммуникаций также явля-
ется частью инклюзивного подхода: четыре музы, 
олицетворённые четырьмя обычными женщи-
нами разного возраста и телосложения. Конечно, 
мы бы хотели дать толчок для производителей 
развиваться в данном направлении. 

Сейчас многие новые марки существуют толь-
ко в Интернете, избегая традиционных схем 
организации продажи и маркетинга. Что вы 
можете предложить им? 
Два года назад мы организовали специальную 
зону – MILLENNIALS – как раз для брендов, кото-
рые активны он-лайн и адресуют свое предло-
жение новому поколению потребителей. Наша 
цель – собрать вместе бренды с похожим подхо-
дом к продажам и коммуникациям и предложить 
им дополнительные возможности дистрибуции 
благодаря участию в выставке. Мы понимаем, что 
для успеха на современном рынке, необходима 
многоканальность. Розничная продажа сама по 
себе недостаточна, невозможно присутствовать 
только он-лайн, важно встречаться с клиентами 
и представлять им свои коллекции, выставки как 
раз дают такую возможность. 

Нужны ли по-прежнему личные встречи на 
ярмарках в мире мгновенной цифровой комму-
никации? 
Понятие нетворкинга сегодня – это неотъемле-
мая часть наших выставок и, конечно, можно это 
сделать виртуально, что мы и предлагаем при 
помощи функции метчмейкинга в мобильном 
приложении, которая «связывает» производи-
телей и баеров, подходящих друг другу,  а также 
благодаря коротким личным встречам в формате 
speed meeting, которые мы вновь организуем в 
этом году для закупщиков и агентов. Мы прилага-
ем немало усилий для того, чтобы усовершенство-
вать эти услуги каждый сезон. 

Во время последней выставки Unique by Mode 
City вы ввели некоторые эко-решения, напри-
мер, отказались от использования ковролина 
в аллеях между стендами. Что об этом думают 
экспоненты? Они готовы поддерживать такую 
инициативу? 
Действительно, как организаторы ярмарки, мы 
обязаны задуматься о влиянии нашей деятель-
ности на окружающую среду, а значит, сократить 
количество отходов. Мы начали с сокращения 
использования ковролина в июле прошлого года, 
а когда объяснили замысел экспонентам и посети-
телям, получили одобрение с их стороны. В этом 
году мы идем еще дальше, о чем заявили в нашем 
манифесте. На следующей выставке мы сделаем 
акцент на максимально экологичном кейтерин-
ге: экологически чистый кофе, произведённый 
с соблюдением этических норм, использование 
экологически чистых овощей, употребление 
сезонных продуктов и, самое главное, мы гово-
рим решительное «нет» пластиковым бутылкам 
с водой – при входе на показ мы специально 
установим «водный бар». Сама выставка также 
будет более экологичной: отсутствие 20 000 м2 
ковровых покрытий – это 5 тонн сэкономленной 
нефти. Вместо пластиковых пакетов – сумки из 
органического хлопка. Наши рекламные матери-
алы напечатаны на бумаге из переработанного 
сырья в типографии, расположенной всего в 40 
км. Подержанная мебель в зонах отдыха будет 
арендована из секонд-хенда Emmaus, а остальная 
мебель изготовлена из экологичной древесины с 
возможностью переработки. 

Желаем удачи и дальнейшего развития выста-
вок!
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GISELA
Бренд Gisela расширяет линию Moments за счет 
новой коллекции, навеянной рационалистичной 
архитектурой, и базируется на простых формах, 
отказываясь от излишеств и концентрируясь на 
простом и функциональном дизайне. Источни-
ками вдохновения стали для дизайнеров такие 
школы, как Bauhaus, а также работы Мис ван дер 
Роэ и Ритвельда. В коллекцию включены новые 
конструкции, выполненные с использованием 
ультратонкого кружева с бесшовной обработ-
кой края Infinity Band ™ – зарегистрированной 
торговой маркой бренда Gisela.

ANABEL ARTO
Для девушек с небольшой грудью бренд Anabel Arto разработал 
две модели бюстгальтеров из коллекции Aphrodite: с формован-
ной чашкой для моделирования эффектного декольте и мягкий 
бралетт для ощущения ненавязчивой легкости. Интересна 
линейка из нежной эластичной микрофибры и сетки с цветоч-
ной вышивкой. Бюстгальтер корбей с поролоновым пуш-апом 
собирает молочные железы к центру и идеально подходит 
для одежды с глубоким вырезом. Нюдовая подкладка создает 
эффект обнаженного тела.  Соблазнительный полупрозрачный 
бралетт с треугольными чашками выполнен из микрофибры и 
сетки с флористической вышивкой. Модель не имеет каркасов, 
поэтому практически не ощутима на теле. Эффектность и шарм 
гарантируется!

CORIN
Фирма Corin представляет New Magic Line – коллекцию универсального размера 
Kylie 770, выполненную из мягкого и легкого эластичного материала. Серия 
посвящена женщинам, которые ценят комфорт и удобство. Изделия Kylie подой-
дут всем, кто носит размеры от S до XL. В линейку будет включено несколько 
моделей. Божественные, ультратонкие трусы из мягкой ткани уже поступили 
в продажу. Они отличаются идеальной посадкой, исключительной эластич-

ностью и мягкостью. Модель незаметна под одеждой. Эффект бархата 
достигается благодаря современным волокнам и 3D-технологии. 

Краевые линии гладкие, бесшовные и эластичные. Вместо 
столь популярных еще недавно трусов с лазерной резкой, 

при изготовлении новых трусов применена инновационная 
технология отделки края, поэтому они не скатываются в 
процессе использования. Воздушные и быстросохнущие 
трусы Kylie 03770 можно носить не только в качестве ниж-

него белья, но и спортивного, для занятий фитнесом и бегом. 
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расный считают архетипическим 
цветом. Его человек покорил первым, 
научившись воспроизводить и делить 
на оттенки. С тех пор его безграничные 

ассоциативные возможности используют в сим-
волике. 
Образы римских генералов с телами, окрашенны-
ми в красный, навсегда стали ассоциироваться с 
празднованием победы; красные ворота и стены 

дворцов Китая – с символом богатства, благопо-
лучия и безопасности, a красная одежда индий-
ских невест – с залогом любви, счастья и долголе-
тия в браке.
Изначально, во времена античности, он олицетво-
рял мужские характеристики – огонь и силу. Но 
это не помешало женщинам превратить его в свое 
мощное оружие. Так, сторонницы взглядов Ека-
терины Медичи предпочитали шелковое белье 
красного цвета как символ могущества и искуше-
ния. А мадам де Помпадур, возлюбленная короля 
Франции Людовика XV, выбирала исключительно 
красное белье, поскольку была убеждена, что 
именно таким образом она могла передать глуби-
ну своих чувств к нему.
С течением времени вера в могущество красно-
го цвета только усилилась. Сегодня миллионы 
женщин в разных уголках мира придерживают-
ся замечательной традиции – встречать Новый 
год в новом комплекте красного белья. Не имеет 
значения, по восточному или григорианскому 
календарю живет представительница прекрас-
ного пола, считается, что, благодаря красному 
белью в праздничную ночь, в новом году ее ждут 
неисчерпаемая щедрость судьбы, нежная любовь 
и пылкая страсть.
В рамках кампании «Почувствуй магию крас-
ного!» Anabel Arto – украинский бренд женско-
го нижнего белья – провел самую массовую в 
Украине фотосессию в красном белье. Рекорд был 
зафиксирован Национальным реестром рекордов 
Украины.  
54 украинки, девушек и женщин, среди которых 
клиентки и сотрудницы бренда, профессиональ-
ные модели и блогеры, запечатлел в своих кадрах 
звездный фотограф Михаил Федорак. Полную 
версию фотосессии можно посмотреть на сайте 
бренда. 

•  М О Д А  •

НЕОСПОРИМАЯ 
МАГИЯ КРАСНОГО

Цвет восхитительных закатов, вина и страсти. Цвет победителей и 
триумфаторов. Цвет-магнит, притягивающий и приковывающий к себе взгляды. 

Цвет соблазняющий и дарующий надежду. Цвет, которому стоит уделить 
внимание. 

K

Белье: бренд Anabel Arto. Фото: Михаил Федорак 
Стиль: Дарья Федорак 
Визаж и прически: MakeUpMe Academy/Dior
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КАК ОТСТОЯТЬ ЦЕНУ?
Принимая решение о покупке, большая часть общества руководствуется 

прежде всего ценой, а не верностью или благодарностью магазину, персонал 
которого посвятил им свое время и дал профессиональный совет. Но способны 
ли мы, продавцы, разговаривать с клиентом о цене? Способны ли мы защищать 

цену так, чтобы не спровоцировать у клиента оборонительную позицию и 
агрессию? Умеем ли мы правильно объяснить ценность продукта и искусно 
продмонстрировать качество материалов, рассказать о процессе продукции 

или предложить дополнительную услугу, включаемую в продажу, такую, как, 
например, бра-фиттинг в магазине нижнего белья?

ем лучше мы демон-
стрируем продукт и 
нашу услугу, тем мень-
ше для покупательницы 

значит цена. Однако, если не 
представить все это должным 
образом, цена станет единствен-
ным решающим фактором. Боль-
шинство салонов нижнего белья 
концентрируется на предостав-
лении услуг по подбору белья 
и широкой гаммы размеров, т.е. 
предоставляет основу функци-
онирования бра-фиттинга, что, 
несомненно, важно, однако в 
наше время, чтобы выделиться и 
иметь базу преданных клиентов, 
необходимо очень постарать-
ся. Магазины в основе своей не 
знают, как наладить отношения 
с клиенткой, как достучаться 
до нее, чтобы она поняла ценно-
сти, которыми руководствуется 
магазин, чтобы она смогла оце-
нить энтузиазм, который магазин 
вкладывает в свою работу, и чтобы 
поняла: покупая здесь, она при-
обретает целый пакет услуг, т.е. 
время, посвященное на индивиду-
альную консультацию, и идеально 
подходящий к особенностям ее 
фигуры бюстгальтер. 

Если должным образом 
встретить покупательни-
цу, выяснить ее потреб-
ности и умело показать 
ассортимент, то все это 
станет ключевым аспек-
том, благодаря которому 
она осознает, что ну-
ждается в предлагаемом 
продукте и хочет купить 
именно это, потому что 
именно здесь ее выслуши-
вают, понимают и ценят. 
Если после презентации 
товара по-прежнему важна 
только цена, значит, нет 
разницы между покупкой 
в вашем магазине или по 
Интернету, где покупатель 
уже, кажется, видел нечто 
подобное, но немного де-

шевле. Вполне возможно, что 
клиент действительно видел 
тот же продукт на несколько 
десятков рублей дешевле. 
Покупки в реальном мага-
зине должны кардиналь-
ным образом отличаться от 
покупок в режиме онлайн. 
Клиенты сегодня жаждут 
живого взаимодействия, 
поэтому, если им приходится 

Ч

Изабелла Сакутова, международный 
эксперт по брафиттингу с 15-летним 
опытом, автор книги о подборе бюст-
гальтеров, изданной в Польше и Рос-
сии:  «Бра-фиттинг. Лифтинг груди 
без скальпеля», эксперт телешоу по 
подбору нижнего белья, инструктор, 
руководитель отдела маркетинга и 
PR таких марок, как Panache Lingerie, 
Soak Wash и Bijoux Indiscrets, совла-
делец дистрибьютерской фирмы So 
Chic, а также сети профессиональных 
салонов бра-фиттинг в Болгарии и 
Польше.
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платить больше, они должны знать и понимать, за 
что платят. 

Ценовое возражение
Если вы придерживаетесь такой тактики, то 
защитить цену несложно. Почему все же клиентка 
может не захотеть совершить покупку? Одной из 
причин может быть тот факт, что у данной посе-
тительницы просто-напросто есть привычка тор-
говаться, и она наблюдает за тем, как вы реагиру-
ете и удастся ли ей купить товар дешевле. Другая 
причина может скрываться в том, что до покупки 
она не отдавала себе отчета в том, сколько может 
стоить продукт, который полностью отвечает 
ее требованиям, и рассчитывала, что потратит 
меньше. Возможно, она также мечется между тем, 
что видит в вашем магазине, и чем-то похожим, но 
более дешевым. 
Однако, даже если клиент говорит «слишком 
дорого», это еще не означает, что продажа не 
удалась. Я бы сказала, наоборот, это хороший знак! 
Покупатель знает, что после таких слов вы начне-
те реагировать. Поэтому он решается высказать 
свои ценовые возражения, т.е. продолжить с вами 
разговор, поскольку на самом деле ему бы хотелось 
получить ваш продукт. Если бы клиентка не была 
в этом заинтересована, то не стала бы тратить 
время на дискуссии. Клиент, не желающий поку-
пать товар, в основном не говорит о цене, а исполь-
зует отговорки типа: «Мне надо подумать», после 
чего выходит из магазина. Ценовое возражение же 
появляется только тогда, когда клиент заинтере-
сован в конкретном продукте, но колеблется, ведь 
на покупку был выделен меньший бюджет. Допу-
стим, подружки на работе нахваливали клиентке 
бюстгальтеры, купленные в вашем магазине. Она 
решается и себе купить. После чего оказывается, 
что продукт, хоть и отвечает всем ее требованиям 
и сидит как влитой, но стоит не две тысячи рублей, 
выделенные на покупку, а четыре. И вот тут-то и 
появляется ценовое возражение, т.е. это желание 
приобрести товар, а не повод отказаться от него. 
Клиентка мечется между своими чувствами: с 
одной стороны, радость от идеальной находки, а 
с другой – злость, ведь такая цена не входила в ее 
планы. Поэтому она начинает задумываться, что 
будет, если она его купит и что будет, если не ку-
пит. Если продукт ей пришелся по душе, у нас есть 
реальные шансы преодолеть ценовую проблему. 
Однако необходимо знать, как соответствующим 
образом реагировать на ценовые возражения. 

Кто прав?
Большинство после слов «слишком дорого» начи-
нает защищать цену, говоря при этом: «Но обра-
тите внимание на качество продукта». К сожале-
нию, такой ответ нам не поможет. Скажу больше, 
он только раздразнит клиентку. Все, что будет 
сказано после «но», означает, что мы не согласны 
с тем, что говорит нам она. Собеседник начинает 
воспринимать нас как кого-то, кто пытается до-
казать его неправоту. Еще один пример. Клиентка 
в примерочной говорит: «Я понимаю, что обхват 
бюстгальтера должен быть идеально подобран, 
но…». Что она хочет этим сказать? А то, что пред-
ложенный ей размер обхвата слишком тесен, она 
хочет другой, потому что в этом у нее видны бока. 
Если мы станем использовать «но» как аргумент 
убеждения, мы поссоримся с клиенткой, пото-
му что будем отрицать то, что она нам сказала. 
Клиентка займет оборонительную позицию и не 
будет слушать аргументов, логичным образом 
объясняющих цену продукта, поскольку теперь ее 
цель – доказать нам, что именно ее мнение един-
ственно верное. Никто не любит быть неправым. 
Она станет рассказывать, что видела такой же 
продукт в другом магазине. Спасая собственное 
достоинство, она может даже приврать и выду-
мать бюстгальтер, который она будто бы видела в 
другом месте и который лучше во всех отношениях 
и, конечно, гораздо дешевле. С таким аргументом 
не поспоришь, потому что невозможно бороться с 
вымышленным продуктом, который всегда будет 
лучше того, что можем предложить мы. 
Еще один бессмысленный способ, который зача-
стую применяют в таких случаях – отвечать на 
утверждение клиентки: «Это так дорого» вопро-
сом: «А с чем Вы сравниваете?». В этот момент 
клиентка настроена уже не на покупку товара, а на 
поиск аргументов, которые позволят ей с достоин-
ством выйти из этой дискуссии и доказать вам, что 
именно из-за цены ей не стоит покупать данный 
продукт. Скорее всего, она ответит, что видела 
подобный товар дешевле в другом магазине. 
Спорить и доказывать клиенту, что он не прав, не 
имеет смысла и в большинстве случаев не прино-
сит прибыли. 

Цена как козырь
Есть несколько способов положительным обра-
зом завершить транзакцию в случае ценовых 
возражений клиента. Один из них – представить 
высокую цену продукта как его преимущество. 
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1. На аргумент «цена слишком высока» клиент-
ка ожидает, что начнется спор, и ей придется 
защищать свое мнение. А что, если признать 
ее правоту и сломать схему? Что, если сказать: 
«Да, Вы правы»? Такого она точно не ожидает. 
Поэтому на это предложение у нее нет выра-
ботанной реакции и готового ответа. В связи с 
этим клиентка станет слушать вас. 

2. Далее следует начать работу над фантазией 
клиентки и создать в ее голове определенный 
образ, который должен ассоциироваться с на-
шим продуктом. Если сказать: «Только не ду-
майте о красном бюстгальтере», что произой-
дет? Конечно, мы станем думать именно о нем. 
Наш мозг не воспринимает отрицаний. Так и 
клиентка: сначала представит себе красный 
бюстгальтер, а потом скажет себе: «Мне нельзя 
о нем думать», но этот образ так и останется 
в голове, она будет видеть его глазами своего 
воображения. Наша цель – оставить в голове 
покупательницы образ, обратный ценовому 
возражению. На аргумент «продукт дорогой» 
противопоставлением должно быть «деше-
вый». Однако нам бы не хотелось, чтобы наш 
товар ассоциировался с этим словом, посколь-
ку оно зачастую связано с низким качеством. 
Поэтому лучше утверждать: «Цена не самая 
низкая». 

3. Следующий шаг – объяснить, что такая цена 
является рациональным последствием много-
численных достоинств бюстгальтера и наших 
услуг. Такой эффект можно достичь словами 
«именно поэтому…». После этих слов необходи-
мо добавить то, что клиентке хочется услы-
шать – а это нам станет известно на первом 
этапе разговора. 

4. Итак, полностью ответ звучит таким образом: 
«Да, согласна. Цена не самая низкая и именно 
поэтому…». Клиентка, услышав такое, под-
сознательно начинает думать, что, если она 
заплатит больше, ее основные потребности 
будут удовлетворены. Она уже сама себя убеж-
дает в этом и ищет рациональное объяснение 
более дорогой покупке, приходя к выводу о 

том, что нет смысла экономить несколько 
рублей. Таким образом, клиентка уже сама 
себе доказала, что стоит заплатить больше за 
данный продукт. 

Перемены в потребительском менталитете 
требуют времени
Работая в разных странах в качестве эксперта по 
бра-фиттингу, я отметила, что на Западе люди 
начинают ценить маленький местный бизнес 
типа пекарни, мясного магазина, фермерских 
лавок, в общем, местных специалистов, у которых 
всегда можно получить профессиональный совет 
и продукты высокого качества, даже несмотря 
на то, что покупки у них обойдутся дороже, чем 
в супермаркете. То же должно произойти и у 
нас. Однако этот процесс требует времени и для 
того, чтобы он начался, мы все должны активно 
говорить клиентам о ценностях наших услуг и 
качестве наших продуктов, чтобы покупатель не 
пренебрегал работой людей, которые эти услуги 
предоставляют. 
Способ, с помощью которого можно достичь та-
кого эффекта, требует от владельцев локального 
бизнеса введения соответствующей стратегии 
коммуникации с клиентом, которая бы основыва-
лась на эффективном исследовании потребностей 
и умелой презентации ассортимента. Но для этого 
также необходимо расширять свои знания о пра-
вильном процессе приветствия клиентов, иссле-
довании их потребностей, представления товара 
и техниках защиты цен. 

Изабелла Сакутова 
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КАК ЗАПУСТИТЬ 
СОБСТВЕННЫЙ БРЕНД? 

В разговорах об открытии фирмы чаще всего мне задают вопрос: «С чего 
начать?». Чтобы ответить на него, надо поговорить о том, что чаще всего 

забывается, а именно – о поиске инсайта. 

Потребительский инсайт

Что такое «потребительский 
инсайт»? Если коротко, это 
зерно, из которого вырастает 
покупательская потреб-
ность. Иногда потребитель 
может точно сказать, почему 
он приобретает данный про-
дукт или услугу. Но гораздо 
чаще покупатель не совсем 
осознает это. У маркетолога, 
открывшего инсайт и преобразо-
вавшего этот инсайт в продукт, есть 
все шансы пробиться на рынке. 

В классической теории говорится о четырех «R» 
потребительского инсайта: 

1) Reality (реальность) означает то, что потреби-
тельский инсайт должен предлагать реальную 
потребность реальных клиентов. Такую по-
требность нельзя выдумать (например: «Мне 
бы хотелось иметь возможность висеть вверх 
ногами два часа ежедневно»).

2) Relevance (релевантность) означает то, что ин-
сайт можно вписать в конкретную категорию. 
Возможно, мы все действительно желаем мира 
на земле, но что делать с этим желанием? Вот в 
чем проблема. 

3) Resonance (резонанс) говорит о том, что 
инсайт должен вызывать эмоции, другими 
словами, вирусный потенциал. «Давайте 

очистим океаны» – это пример 
всеобщего желания. «Давайте 

избавимся от пластиковых 
трубочек, убивающих 

малышей-тюленей и че-
репашек» – это такой же 
призыв, но облаченный 
в гораздо более глубо-
кую эмоциональную 

упаковку.  
4)  Reaction (реакция) – это 

тот аспект инсайта, кото-
рый заставляет нас действо-

вать конкретно. Именно в этот 
момент должен появиться продукт, 

который реализует три вышеуказанных 
аспекта. 

Торговая марка, которую вы создаете, должна 
отвечать на вопрос: «Кому и как я помогаю?». 
Инсайт – это и есть тот метод, который поможет 
ответить на него. Рассмотрим конкретные приме-
ры. Но для начала определимся, кто мы – лиса  
или еж. 

Лиса или еж?

Допустим, вы производите чай. Тогда ваша 
целевая аудитория – это все, кто его пьет? Нет. 
Если понимать дело так широко, придется кон-
курировать со всеми. Из этого не выйдет ничего 
хорошего. Необходимо найти одну группу, кото-
рую можно удовлетворить лучше, чем это делают 
остальные. Это и есть стратегия ежа. Совершенно 
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иначе выглядит стратегия лисы. На чем именно 
основываются эти стратегии?
Начнем с лисы. Она охотится по-разному: выкра-
дывает птенцов из гнезд, гоняется за грызунами, 
подкрадывается к хозяйствам в деревнях… Так 
лиса выживает, но она никогда не станет на вер-
шину пищевой цепи. Защищаясь, она применяет 
схожую тактику: иногда ворчит, иногда кусается, 
а порой просто убегает. Но у лисы не получается 
во всем быть одинаково хорошей. 

А как защищается еж? Сворачивается в клубок, 
выпуская иглы со всех сторон и…собственно, все! 
Лиса может применять различные стратегии по 
отношению к ежу, но если еж вовремя заметит 
лису и успеет свернуться в клубок, то он в безо-
пасности. У ежа отлично получается делать что-
то одно. 
Основывая собственную торговую марку, нужно 
найти что-то одно, что выходит лучше всего, вме-
сто того чтобы гнаться за несколькими идеями, 
что в итоге приведет к среднему результату.

С вашим продуктом – на войну или 
на свидание?

Вернемся к нашему чаю. Если вы ищете способ 
помочь реальным потребителям удовлетворить 
их реальные потребности, приглядитесь к их ри-
туалам. Задумайтесь не только над тем, что они 
делают, но и над тем, почему. В 2008 году реклам-
ное агентство BBDO опубликовало исследование 
под названием «Ritual Masters». В нем приведено 
несколько истинных причин («ритуалов»), по ко-
торым потребители делают то, что делают. Чтобы 
убедиться в том, что ваш продукт соответствует 
реальным потребностям клиента, нужно «прикле-
ить» его к ритуалу (иначе говоря, «позициониро-
вать продукт через ритуал»). Приведем примеры:

• Подготовка к бою – это ритуал, в котором по-
требитель готовится к чему-то, что потребует 
от него немало усилий. Допустим, встретиться 
с клиентом по работе, проехать на машине 
большое расстояние, провести генеральную 
уборку дома. Это лишь несколько примеров. 
Может, чай? Пробуждающий энергию, ускоряю-
щий мыслительные процессы…

• Торжество – это групповой ритуал, возмож-
ность быть вместе. Семейная встреча, празд-

нование контракта с коллегами, совместный 
поход в горы. Может, чай? В большом завароч-
ном чайнике, в чашках или кружках.

• Работа над внешностью – это ритуал по соз-
данию своей привлекательности для окру-
жающих. На ум приходят стройная фигура, 
идеальная кожа, волосы, ухоженные ногти. Это 
своеобразная демонстрация статуса и незави-
симости. И такие чаи есть уже на рынке. Допу-
стим, чай от вздутия – чтобы быть уверенной, 
что живот не превратится в воздушный шар во 
время свидания. 

• Возвращение домой – это время успокоения, 
время для самих себя. Момент трансформации 
из «я публичного» в «я домашнее». Можно 
прожить этот момент с чаем? Конечно. Так же, 
как и с киселем, вином, на любимом диване, с 
книгой, газетой… Понятно, о чем речь?

• Страхование будущего – это ритуал, при ко-
тором сегодня мы делаем нечто, что защитит 
нас от плохого завтра. Если производитель 
прикрывается этим ритуалом, он запугивает 
потребителя. Люди покупают более надежные 
замки, чтобы оградить себя от воров, зубную 
пасту, которая бережет наши зубы от кариеса 
или похода к стоматологу. А если чай? Только 
с антиоксидантами, замедляющими процессы 
старения и предотвращающими онкологиче-
ские заболевания. 

А с каким ритуалом вы хотите и можете связать 
свой продукт?

Чай для семьи

Итак, мы производим продукт не для всех. Нам 
известно, что у потребителя могут быть разные 
причины для покупки чая. Давайте выберем риту-
ал под названием «Торжество» и проследим за его 
процессом. Это очень важно: сложно придумать 
отличный способ удовлетворить потребителя, 
если не узнать его хорошенько. 
Инструментом, помогающим систематизировать 
такие исследования, является «карта эмпатии». 
Сядьте рядом с тем, кто делает чай для группы 
людей, и задайте ему следующие вопросы:
• Что ты видишь? Примерный ответ: «Я вижу 

заварочный чайник, в который наливаю кипя-
ток, я кладу в него два чайных пакетика (воды 
слишком много на один пакетик), добавляю 
сахар, лимон. 
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• Что ты слышишь? Примерный ответ: «Я слышу 
свист чайника, бульканье воды, смех друзей 
или семьи в соседней комнате, слышу, как 
ложка звякает, ударяясь о заварочный чайник, 
когда я размешиваю чай».

• О чем ты думаешь и что чувствуешь? При-
мерный ответ: «Досаду, потому что каждый 
пакетик в отдельной упаковке. Это хорошо, 
когда надо убедиться, что чай свежий, но, 
когда приходится класть несколько пакетиков 
в заварочный чайник, это только добавляет 
работы». 

• Что ты хочешь? Примерный ответ: «Мне бы 
хотелось быстро приготовить чай и вернуться 
к знакомым. Мне бы хотелось оставить паке-
тики в заварочном чайнике, чтобы чай стал 
крепче».

• Что тебя раздражает? Примерный ответ: «Кро-
ме бумажных пакетиков? Меня раздражают 
ниточки, с помощью которых теоретически 
должно быть легче вынимать пакетик, но 
которые в итоге всегда оказываются в завароч-
ном чайнике, потому что он слишком глубокий 
(значит, ниточки слишком короткие), а поток 
воды слишком мощный. 

А теперь подумайте, как должен выглядеть иде-
альный чай, который готовят для большого ко-
личества людей? Круглый пакетик, без ниточки, 
уложенный в одну картонную упаковку… «Кар-

та эмпатии» даст множество дополнительной 
информации, которую можно использовать при 
формировании образа товара и коммуникации с 
клиентом. Звуки, слова, ситуации – выйти на ры-
нок с такими знаниями будет гораздо проще. 

Определите целевую аудиторию…

Теперь надо вернуться к началу. Зная ритуалы и 
инсайт, необходимо определить целевую аудито-
рию. 

• Люди, заваривающие чай для друзей и семьи 
(«Торжество»).

• Женщины с нестандартной фигурой, желаю-
щие хорошо выглядеть на пляже («Работа над 
внешностью»).

• Студенты, готовящиеся к поездке в рамках 
студенческого обмена («Подготовка к бою»).

… и то, как вы хотите им помогать. 

Образ и миссия бренда зачастую выходят за 
рамки отдельно взятого продукта. Мы говорили 
о чайных пакетиках, но обратите внимание, как, 
согласно стратегии ежа, можно определить всю 
миссию фирмы.
• «ИКЕА»: возвращение домой. Фирма говорит: 

мы помогаем твоему жилищу стать местом, 
в котором комфортно. Наша стратегия ежа? 
Минимальная упаковка, низкие цены, большой 
выбор. 

• «Гугл»: подготовка к бою. Фирма говорит: мы 
организуем информацию, которая тебе нуж-
на, когда ты готовишься к важным событиям. 
Наша стратегия ежа? Простая главная страни-
ца, крупнейшая база данных. 

• «Беседа»: торжество. Фирма говорит: мы по-
могаем людям наслаждаться обществом друг 
друга за чашечкой чая. Наша стратегия ежа? 
Удобнейший пакетик для заваривания чая в 
чайнике – круглый и без нитки. 

• «Бюстье»: работа над внешностью. Фирма 
говорит: мы помогаем женщинам с любой 
фигурой выглядеть божественно на пляже. 
Наша стратегия ежа? Лучшие исследования на 
основе честных отзывов. 

Ну так как, запускаем свой бренд? 

https://paulskah.com/ 
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ИНТРИГУЮЩАЯ 
И СИЯЮЩАЯ

Новый год – это новые тенденции в моде. В сезоне весна/лето-2020 Alles будет 
продолжать нас удивлять. Небанальная цветовая гамма, чарующие детали, 

уникальный дизайн и комфорт – такова формула идеального нижнего белья, 
которое покорит сердце не одной женщины. 

ияние и блеск уже доминируют и будут 
по-прежнему доминировать на подиумах 
в 2020 году. В этом стиле подготовлена 
коллекция Astra – ослепительная линия, 
в которой каждая девушка почувству-

ет себя принцессой. Изящное белое кружево с 
бледно-розовой подкладкой идеально сочетается 
с тонкой золотой тесьмой, создавая волшебный, 
сказочный дуэт и украшая декольте, словно 
ювелирное изделие. Такое нижнее белье просто 
нельзя не показать. 
Смелую линию Paradise отличает оригинальное 
цветовое решение. Зеленый и синий – это не-
повторимое сочетание в белье. Композиция из 

цветочного кружева с интригующими цветами 
влюбит в себя уверенных женщин, которые не 
боятся современной моды. 
Коллекция Pastel – это ответ на необходимость 
в простом, но незаурядном белье. Классика, но 
без капли намека на скуку. Необычное кружево 
пастельно-розового цвета, украшенное серебря-
ными деталями, и блестящая тесьма являются 
прекрасной отделкой, подчеркивающей исключи-
тельный характер изделий. 
Alles лишь слегка приоткрывает завесу тайны 
коллекций весна/лето-2020. Марка предлагает 
белье для женщин, стремящихся к элегантности и 
современности даже под верхней одеждой. 

C





40 мoднoe бeльe / 67

•  К О Л Л Е К Ц И И  •

ARUELLE УЖЕ ГОТОВИТ 
ОСЕННЮЮ КОЛЛЕКЦИЮ

Весенний сезон марка Aruelle встречает широкой коллекцией пижам и домашней 
одежды, богатой нежными пастельными оттенками.

есенняя коллекция впервые разделена 
на классические (коллекция Classics) и 
изысканно-радостные модели (коллекция 
Fun). Кроме того, в этом сезоне была про-

делана огромная работа по разработке новых кон-
струкций маек, брюк и шортов, а также введены 
новые оттенки тканей, что позволит удовлетво-
рить потребности еще большего числа клиенток.
Кроме весенних новинок, уже к ближайшим 
выставкам –  Salon de la Lingerie в Париже и CPM 
Body&Beach в Москве – марка Aruelle готовит 

несколько сюрпризов. Будут представлены не 
только коллекции весна/лето-2020, как это дела-
лось обычно, но и осень/зима-2020/2021. «Невоз-
можно игнорировать потребность рынков в более 
ранней демонстрации коллекций. Мы абсолютно 
уверены в том, что более продолжительная рабо-
та с коллекцией позволит нам и нашим клиентам 
тщательнее подготовиться к следующему сезону, 
а также повлияет на успех работы с маркой и ко-
нечным потребителем», – говорит Моника Янков-
ска, основательница бренда.

B
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АКТИВНЫЕ ЖЕНЩИНЫ 
ВЫБИРАЮТ 

BELLA MISTERIA
Производство нижнего белья – задача не из легких… Это осознание 

огромной ответственности и ощущение особой миссии. Мы имеем более чем 
двадцатилетний опыт, и может показаться, что о нижнем белье знаем все. 

Создавая марку Bella Misteria, мы хотели подняться на вершину и выпустить 
продукцию, которая совершенно по-новому определит категорию нижнего белья 

для активных женщин. 

роцесс появления новой марки – это 
сотни бизнес-задач и поиск неординар-
ных решений. Это совершенно новый 
подход к делу. Сегодня мы бы хотели 
рассказать вам, как появилась марка 

Bella Misteria. Чтобы удовлетворить растущие по-
требности клиенток, нам пришлось начать работу 
с азов. Мы решили узнать, что нужно женщинам, 
каким должно быть идеальное нижнее белье и 

что для них важнее всего. Полученные ответы, 
мастер-классы и встречи помогли нам справить-
ся с задачей. С учетом собранной информации 
мы сконструировали первые образцы и провели 
тесты, чтобы в дальнейшем создать идеальное 
белье и разработать коллекцию для тех, кто 
ценит комфорт. Независимо от рода занятий 
женщин – готовят ли они еду, ходят по магазинам 
или бегают за своими малышами по парку… Или, 

П





44 мoднoe бeльe / 67

•  К О Л Л Е К Ц И И  •

возможно, это просто студентки, которые после 
занятий идут в кафе и общаются со знакомыми… 
Или работающие женщины, которые после тру-
дового дня торопятся в спортзал или на встречу с 
друзьями… А может, это бабушки, сидящие с вну-
ками или планирующие очередное путешествие… 
Все эти женщины не похожи друг на друга, но на 
каждой из них – белье, в котором они прекрасно 
себя чувствуют! 
Представительницы прекрасного пола хотят чув-
ствовать себя комфортно, и Bella Misteria гаран-
тирует им это. Основывая марку Bella Misteria, мы 
с самого начала думали именно о женщинах, ко-
торые требуют чего-то большего и от жизни, и от 
нижнего белья, которые хорошо знают, чего хотят, 
и смело к этому стремятся. Это им мы посвящаем 
нижнее белье Bella Misteria.

Какое оно, белье Bella Misteria?
• Идеально сидящие бюстгальтеры формируют 

естественную форму груди.
• Материалы высочайшего качества гарантиру-

ют оптимальную терморегуляцию.
• Современная технология плоских швов или 

их полное отсутствие в чашках с термической 
обработкой исключает возможность раздраже-
ния.

• Двойные подвижные косточки обеспечивают 
отсутствие дискомфорта во время движения.

Bella Misteria – это дышащие спейсеры, гладкие и 
идеально прилегающие к телу, или украшенные 

фирменной вышивкой и искус-
ным кружевом. В нашей кол-
лекции есть также бюстгаль-
теры-минимайзеры, пуш-апы, 
мягкие балконеты новых кон-
струкций, а также боди-корсе-
ты. Классические трусы, брази-
лиана, а также трусы с высокой 
талией изготовлены из неве-
роятно тонкой ткани. В ассор-
тименте также женственные и 
соблазнительные комбинации. 
Мы знаем, что Ваши клиентки 
разные, но каждая найдет здесь 
что-то для себя.

Bella Misteria – это идеальное 
белье для женщин, ценящих 
элегантность и комфорт. 
Bella Misteria – это белье, по-

священное женщинам.
Bella Misteria – это прогрессивная технология 
и материалы высочайшего качества.
Bella Misteria – это белье, определяющее тен-
денции.
Это доказали предпремьерные показы мод и 
выставка в Германии. Учитывая интерес, который 
вызывает наше белье, мы планируем участвовать 
в ярмарках и показах во многих странах. 

Если Вас интересует сотрудничество с нашей фир-
мой, связывайтесь с нами по почте: 
office@bellamisteria.com





46 мoднoe бeльe / 67

вою репутацию и прочную позицию на 
рынке фирма завоевала благодаря от-
менному качеству пошива, интересному 
и разнообразному ассортименту, а также 
применению сырья новейшего поколе-

ния. Wiesmann выпускает бю-
стгальтеры размером от 65 до 
100 см под грудью с чашками 
от А до М. В широчайшей гам-
ме моделей есть как мягкие, 
так и жесткие и полужесткие 
бюстгальтеры, модели пуш-ап идеального каче-
ства и отличной формы. Новая коллекция гото-
вится раз в год и поступает в продажу в январе. 
На весну 2020 года фирма предлагает новые 
полумягкие и мягкие модели для больших раз-

меров, а также новую вышивку и цветной принт. 
Владельцы фирмы постоянно совершенствуют 
свою продукцию. Благодаря идеально подобран-
ному кружеву или небанальной вышивке, нижнее 
белье становится своеобразной бижутерией для 

женского тела, способной удов-
летворить запросы даже самых 
требовательных клиенток. В 
исключительно удобном белье 
Wiesmann женщины чувствуют 
себя настоящими красавицами. 

Фирмы-дистрибьюторы, желающие сотрудничать 
с маркой Wiesmann в России или Украине,  
могут связаться с нами по эл. почте:  
bielizna@wiesmann.pl или по телефону  
+48 616 56 58 05.

C

•   И Щ Е М  Д И С Т Р И Б Ь Ю Т О Р О В  •

WIESMANN – ИДЕАЛЬНОЕ 
КАЧЕСТВО И ПРЕКРАСНАЯ ФОРМА

Фирма Wiesmann – производитель эксклюзивного нижнего белья и ночных 
сорочек для дам, на рынке с 1993 года. За это время семейный бизнес 

превратился в динамично развивающуюся фирму с огромным опытом 
производства.
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onna – это ведущая польская марка 
одежды для сна, история которой берет 
свое начало в 1993 году. Важнейшая цель 
наших проектов – понимать, что наша 

продукция  попадает к клиентам во всем мире.  У 
каждой страны свои требования, поэтому очень 
важно учитывать нюансы, современный дизайн, 
высокое качество и приемлемые цены. Глобализа-
ция позволила нам сотрудничать с поставщиками 
сырья во всем мире, которые обеспечивают нас 
различными материалами, неповторимой вы-
шивкой и кружевом. Так мы полностью отвечаем 
вкусам самых придирчивых клиентов. 
Динамически меняющаяся действительность 
вызывает в нас желание постоянно развиваться, 
искать новый стиль, использовать новые матери-
алы и создавать коллекции, диктующие тенден-
ции в моде. Все это для того, чтобы женщины в 
нижнем белье Donna чувствовали себя красивыми 
и привлекательными. 
Особое внимание мы уделяем дамам с пышными 
формами: специально для них создана коллекция 
Donna plus size (размеры 46-52). В нашем новом 
предложении, кроме продукции из вискозы, осо-

бенно интересна коллекция из сатина с ориги-
нальными цветными узорами. 
Предлагаем ознакомиться с нашим предложением.

Розничных клиентов просим связываться с 
фирмами: 
ВИШКОПТ, vishcopt.ru, 
zakaz@vishcopt.ru
+7 (495) 215-213-6
Москва, 1-й Нагатинский проезд д.2
Россия
UAB Jankvila
jankvila@gmail.com
+37064040470
ул. Ариму 18, Вильнюс, 11114
Литва

Оптовые клиенты могут связаться с нами на-
прямую:
DONNA sp. j
ул. Пана Тадеуша 4, 30-727 Краков, Польша
biuro@donna.pl
+48 601-451-220

D

DONNA ОПРЕДЕЛЯЕТ ВКУСЫ 
И ТЕНДЕНЦИИ В МОДЕ

Ежедневно мы исполняем мечты и желания каждой женщины, предлагая 
абсолютно новое качество нижнего белья для сна, и убеждая, что благодаря 

нашим коллекциям женщины становятся все более уверенными в себе.

www.donna.pl
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ЧЕГО ИЩУТ ЖЕНЩИНЫ 
С МАЛЕНЬКОЙ ГРУДЬЮ 

В МАГАЗИНАХ НИЖНЕГО БЕЛЬЯ

Ассортимент бюстгальтеров небольших размеров в магазинах с услугой бра-
фиттинга зачастую весьма скромен. Чаще всего представлены две-три марки, 

что несравнимо с количеством моделей стандартных размеров – их число порой 
достигает и двух десятков. Интерес к бюстгальтерам маленьких размеров среди 

клиенток гораздо меньше, чем к другим продуктам, то есть к предложениям 
для средних и больших размеров, и это в целом не меняется на протяжении 

последних лет. 

Почему так происходит?
Довольно популярно заявление, что женщины 
с небольшой грудью редко приходят в профес-
сиональные салоны нижнего белья, поскольку 
сетевые магазины с более эффективным марке-
тингом, находящиеся в торговых центрах, пред-
лагают большой выбор одежды по низким ценам. 
Возможно, такое мнение является результатом 

недопонимания необходимости услуги бра-фит-
тинга. Часть женщин считает, что бра-фиттинг –  
это услуга исключительно для женщин с боль-
шой грудью, а в случае небольших размеров 
бра-фиттинг несущественен или даже вовсе не 
нужен. Многое в этом вопросе могло бы изменить 
соответствующее обучение клиенток, начиная 
с самого первого, подросткового, бюстгальтера. 

LINGADORE
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Ничто не заменит профессиональный совет и 
проверенные конструкции, которые важнее всего 
при покупке белья. В магазинах с такой услугой 
у женщин есть возможность примерить и срав-
нить как минимум несколько моделей. Кроме 
того, качество продукции в специализированных 
магазинах гораздо лучше, поскольку бюстгаль-
теры шьются фирмами с многолетней (порой и 
столетней) традицией. Один из самых известных 
брендов в России, если проводить опрос среди 
девушек и женщин с небольшой грудью, это 
Intimissimi. Также пользуются популярностью 
другие сетевые магазины: Дефиле, Etam, Tezenis и 
La Senza. Любят женщины и Милавицу, и Прибал-
тийские бренды. В Москве два раза в год проходит 
выставка продажа Lingerie Fashion Week, и на этой 
площадке собирается много брендов, совершенно 
разных, так что есть возможность выбрать себе 
любой бюстгальтер. Но как показала практика, 
есть незаполненная ниша. Очень много сейчас 
стройных девушек с узкой спиной, которым нуж-
но белье, если мы говорим о правильно подобран-
ном белье, с обхватом 60-70 см. Только у бренда 
Крис Лайн на выставке Линжери были эти разме-
ры. Раньше он делал ставку на большую грудь и 
широкие пояса, однако сегодня растет спрос на 
белье для девушек и женщин с небольшой грудью, 
и Крис Лайн стал выпускать такие бюстгальте-
ры. Как правило, все другие бренды выпускают 

модели с поясом от 75 см, и именно с этим связана 
проблема.

Какие бюстгальтеры наиболее популярны?
Если говорить о самых популярных кроях, то тут 
не будет сюрпризов. Половина магазинов сообща-
ет, что самые высокие продажи среди клиенток с 
небольшой грудью приносят бюстгальтеры пуш-
ап и супер пуш-ап, зрительно увеличивающие 
грудь даже на несколько размеров. Интересно, 
что на втором месте идут не плотные модели, а, 
наоборот, мягкие (в том числе и без косточек), на-
поминающие по своей конструкции скорее топы, 
чем классический бюстгальтер. Судя по всему, 
мода на естественную форму груди и нежные бра-
летты не проходит. Выбор клиенток определяется 
еще и растущим интересом к спортивному образу 
жизни. Обычно девушки с небольшой грудью 
проявляют больший интерес к различным пред-
ложениям и охотнее примеряют разнообразные 
конструкции. 

Что важнее всего для клиенток с маленькой 
грудью?
Важнее всего, чтобы грудь выглядела больше, чем 
на самом деле. А еще чтобы бюстгальтер мог со-
брать грудь к центру – эффект ложбинки по-преж-
нему в моде, а с маленькими и широко расставлен-
ными молочными железами его труднее достичь. 

LISCA FASHION ANABEL ARTO
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Конечно же, моделируя грудь, нужно помнить о 
комфорте. Здесь женщины не идут на компромис-
сы. Еще одна существенная деталь – закрытые 
подмышки. Женщины не любят, когда подмыш-
ками появляются 
складки. Девушки 
щуплого телосло-
жения с маленькой 
грудью особенно 
чувствительны 
к таким мело-
чам. Раньше они 
слышали только 
о пуш-апах и за 
такими бюстгаль-
терами приходили 
в магазин. Однако 
сейчас становит-
ся ясно, что для 
них не так важно 
оптическое увели-
чение груди. Они 
хотят быть собой 
и чувствовать 
себя красивыми. 
Поэтому продавец 
должен деликатно 
уточнить, какого эффекта ждет клиентка и на 
какой случай покупает белье. В каждой новой 
конструкции девушка с небольшой грудью 
будет чувствовать себя по-разному, ее грудь 
будет по-разному выглядеть. Часто бывает, что 
какая-то конструкция идеально подходит, и, хотя 
клиентка пришла за пуш-апом, ей будет удобнее 
в бюстгальтере без косточек с термически фор-
мованной чашкой на широких бретелях, который 
она раньше никогда не примеряла. Стоит помнить 
о том, что у обладательниц небольшой груди 
могут быть и другие проблемы. В магазинах с ус-
лугой бра-фиттинга они ищут не только малень-
кие размеры, но и чего-то для своего нетипичного 
телосложения. Часто такие покупательницы 
борются с асимметрией или широкой посадкой 
молочных желез, и даже в магазинах масс-марке-
та, изобилующих нижним бельем, не могут для 
себя ничего найти. 

Чего не хватает на рынке белья?
В целом выбор очень широк. А если и появляют-
ся какие-то особые пожелания, то обычно они 

касаются более качественного формирования 
маленькой груди, красивых и современных кроев 
в стиле «бралетт», а также улучшенных конструк-
ций моделей, более комфортных для ежедневной 

носки. Когда-то бал правили пуш-апы, но в 
последнее время заметен исключительный 
интерес к мягким бюстгальтерам с косточ-
ками, кружевным или с вышивкой, но без 
упрочняющих элементов. Однако такого 
типа бюстгальтеров маленьких размеров на 

рынке нижнего 
белья мало, а их 
выбор скуден, 
в отличие от 
бюстгальтеров 
больших раз-
меров. Если бы 
в продаже поя-
вился удачный 
бюстгальтер 
без эффекта 
пуш-ап, он 
стал бы хитом. 
Тем временем 
производители 
массово вкла-
дывают пуш-ап 
в маленькие 
размеры, а у 
80% такого то-
вара вкладыши 
прочно вшиты 

без возможности вынуть. У магазинов есть свои 
проверенные продукты, которые отлично расхо-
дятся в размерах от А до С. Благодаря многолет-
нему опыту консультанты предоставляют ценные 
советы клиенткам, которые зачастую не знают, 
чего хотят, поскольку не разбираются в возмож-
ностях, предлагаемых отраслью нижнего белья. 
После нескольких примерок покупательница, при-
шедшая изначально за супер пуш-апом, покупает 
нежный бралетт, легкий спейсер или гладкую, 
термически формированную модель. В последнее 
время популярными стали пуш-апы без косточек, 
которые прекрасно приподнимают грудь и соби-
рают ее к центру, но такой эффект предполагает 
особый случай. В повседневной жизни женщины 
предпочитают выглядеть естественно. 

А.М.

KOMILFO

DESIRE DESIGN
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ALLES

KEY OH!ZUZAROSA FAIA

WIESMANN

Совершенно гладкий бесшовный 
супер пуш-ап Dukat – идеальный 
вариант на любой случай. Бежевая 
версия – настоящая квинтэссенция 
элегантности в базовом гардеробе. 
Здесь классика и минимализм 
сочетаются с эффектом приподнятой 
и увеличенной на два размера груди. 
Абсолютный маст-хэв в гардеробе 
любой женщины с маленьким или 
средним размером груди. 

Наши первые бюстгальтеры My First 
Bra появились в 1999 году после 
встреч и бесед с юными девушками. 
Мы прислушались к их требованиям и 
разработали два вида бюстгальтеров 
для девочек-подростков: TBC – 
бюстгальтер с уплотненными 
чашками с поперечными разрезами 
и TBM – с уплотненными, термически 
моделированными чашками, в 
которых грудь защищена слоем 
мягкого хлопка, расположенного с 
внутренней стороны бюстгальтера. 
Обе модели до сих пор очень 
популярны и сопутствуют девочкам-
подросткам в процессе их развития. 

Мягкий кружевной бюстгальтер-
бралет молочного цвета – это 
идеальное решение для женщин, 
ценящих комфорт. Модель отлично 
подойдет под пушистый свитер или 
кофту. Модницы часто носят его 
как легкий топ, который прекрасно 
сочетается с оверсайз-пиджаком.

Очаровательный пуш-ап Marina на 
косточках выдержан в морской 
цветовой гамме и украшен 
цветочной вышивкой такого же 
оттенка. Чашки сдвигают молочные 
железы к центру, а уникальные 
вкладыши приподнимают грудь, 
придавая ей соблазнительную 
форму. Широкие бретели с 
возможностью регулировки 
обеспечивают стабильность. 
Бюстгальтер выпускается с 
чашками от А до Н, 65-85 см под 
грудью. 

Не каждой женщине с маленькой 
грудью нужен эффект пуш-ап в 
повседневной жизни, но абсолютно 
точно каждой необходим комфорт. 
Модель Selma 5631 уже поступила 
в продажу. Уплотненные чашки из 
материала «спейсер» поддерживают 
и аккуратно сдвигают молочные 
железы к центру без помощи косточек. 
Гладкая фактура бюстгальтера 
позволяет носить его под облегающей 
одеждой, а нарядные бретели придают 
элегантность. Selma с линейкой 
размеров от А до G – идеальный выбор 
для груди любого размера. 

GORSENIA

Коллекция в типичном для Gorsenia роскошном 
и смелом стиле. Балконет Magic-Rose К 551 
выполнен на оригинальных трехлепестковых 
лекалах. Фасон с горизонтальной 
линией открытого выреза имеет широко 
расставленные бретели и жесткий стан, 
обеспечивающий отличную поддержку. Модель 
приподнимет молочные железы, в результате 
чего создается эффект большой груди даже у 
женщин с маленьким размером. Эластичная и 
мягкая микрофибра пионового цвета отлично 
сочетается с нежным кружевом, расшитым 
блестящей медной нитью. Дополняет образ 
эффектная металлическая фурнитура c 
логотипом ТМ Gorsenia, которая используется 
в качестве держателя бретели и декоративного 
элемента на трусах.  Размерный ряд 
представлен тремя ширинами бретелей: 12,14 и 
18 мм. Расширен размер чашек: 65-95 см (B-J). 
По многочисленным просьбам покупательниц, 
в этой коллекции предлагаются редкие для 
Gorsenia размеры: 70С, 75 и 80B.  
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ЛЕТО 2020 
В ЧЕМ ИДТИ 
НА ПЛЯЖ?

ТРОПИКИ
Тропические заросли, 
лианы и пальмы по-преж-
нему весьма популярны, 
хотя в этом году насы-
щенное изобилие экзоти-
ческих листьев несколько 
ослабло, по сравнению 
с прошлым годом. Этот 
тренд является беспрои-
грышным вариантом для 
нерешительных клиен-
ток, не желающих носить 
монохромный купальник, 
но не разбирающихся в 
мире тенденций. 

МЯУ!
Крапинки, пантеры и другие 
животные мотивы вернулись 
не только в популярную 
моду, но и в мир «от кутюр». 
Стоить обратить внимание 
на предложения, которые 
отличаются от канонов – све-
тящиеся в темноте крапинки 
родом из космоса, крапинки 
с металлическим блеском 
или бесконечное множество 
точек. 

ХИППИ-АРТ 
Все чаще на пляже кроме 
купальника появляются до-
полнительные аксессуары –  
туники, парео и пляжные 
платья: воздушные, легкие, 
с изумительным дизай-
ном. Особенно популярны 
утонченные, женственные и 
восточные узоры, которые ас-
социируются с миром богемы 
и стилем хиппи. 

ОДНАЖДЫ 
В ГОЛЛИВУДЕ
Быть может, на волне нового 
фильма Тарантино, а то и по 
другой причине, но 60-е годы 
снова в моде. Полоски, клет-
ки, ромбы, а к ним свободные 
короткие туники с А-силуэ-
том и обязательно огромные 
солнцезащитные очки. В 
таком наряде можно смело 
дефилировать по пляжу. 

PRIMADONNA CYBÈLE

FREYA FANTASIE
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НЕОНЫ
К загорелой коже иде-
ально подходят яркие, 
вибрирующие цвета, 
поэтому в новом сезоне 
можно ожидать очеред-
ной порции купальников 
лимонового, апельсино-
вого и ярко-зеленого цве-
тов. Наиболее эффектно 
в этой цветовой гамме 
будут выглядеть слитные 
купальники. 

ОСИНАЯ ТАЛИЯ
Интересное предложение на 
будущее лето – купальники с 
пояском или другим аксес-
суаром, подчеркивающим 
талию. С одной стороны, это 
интересный и стильный 
ход, с другой – возможность 
подчеркнуть достоинства 
фигуры, если хочется иметь 
форму песочных часов.  
 

КРАСНАЯ ДОРОЖКА
Красный – особенно желан-
ный цвет. Живой, глубокий, 
как блестящий кузов «Ферра-
ри», или как красная ковро-
вая дорожка на церемонии 
вручения премии «Оскар». 
Скорее, версия «гламур», чем 
«Спасатели Малибу». Скорее, 
для глубокого загара, чем 
для фарфоровой кожи. 

ЗОЛОТО
Считается, что сейчас ку-
пальники все чаще покупают, 
чтобы в них позировать у 
бассейна, а не нырять в воду. 
Таким предложением для ин-
ста-блогерш станут модели 
золотых оттенков, в которых 
они будут выглядеть поисти-
не гламурно. 

ВОЛАНЫ
Рюши и воланы – это не 
новинка, но теперь они 
становятся еще более 
эффектными и чаще всего 
асимметричными. Кармен, 
фламенко, зажигательные 
латиноамериканки и испан-
ское горячее лето – такие 
мысли появляются при виде 
этих купальников.
 

МАЛАХИТ
Этот оттенок зеленого штур-
мом берет модный рынок – от 
одежды и нижнего белья 
до купальных костюмов. 
Он придает элегантность и 
стильность даже классиче-
ским моделям. Малахитовый, 
в отличие от неонового или 
красного, определенно более 
благосклонен к девушкам со 
светлой кожей. 

PANACHE

LISCA FASHION

LORIN

LINGADORE

YSABEL MORA GISELA
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АТЛЕЖЕР, ИЛИ СПОРТ 
НА ПОДИУМЕ

Атлежер (от англ. «athleisure») – это мода на спортивную одежду в различных 
ситуациях, будь то бизнес-встреча, выход в свет или свидание. Об атлежере в 
моде серьезно заговорили несколько сезонов назад, и ничто не предвещает, 

чтобы эта тенденция канула в лету. 

аз уж атлежер по-прежнему на волне, 
давайте посмотрим, откуда эта мода во-
обще взялась. Как ни странно, это вовсе 
не новый тренд, ведь спортивная одежда 
присутствует в моде уже многие десяти-

летия, а в спортивном костюме из жатки ходило 
полрынка в странах постсоветского пространства. 
Однако масштаб интереса и наличие большого 
количества спортивных элементов в повседневном 
гардеробе сегодня поражает. По мнению Дэвида 
Шаха, специалиста по новым тенденциям, популяр-
ность атлежера является результатом синергии 
нескольких явлений, которые появились в мире 
моды в одно и то же время. 
Во-первых, произошло немыслимое технологи-
ческое развитие синтетических волокон, благо-
даря которому свойства некоторых из них лучше 
свойств натуральных. Продукты, изготовленные 
из синтетики, более прочные, эластичные, отлич-
но справляются с терморегуляцией, и при этом их 
легко содержать в чистоте. Они стали привлека-
тельной альтернативной для одежды из натураль-
ных материалов и уже не ассоциируются с китчем 
и низким качеством. 
Во-вторых, современное общество помешалось на 
спорте, здоровом образе жизни и привлекатель-
ной внешности. Спортивная фигура стала целью 
инстаблогеров. Все бросились бегать, качаться, 
ездить на роликах, велосипедах, заниматься йогой. 
Вторая мания современных людей после спорта – это 
«велбинг», т.е. хорошее самочувствие плюс психи-
ческий и физический комфорт. Ничего удивитель-
ного в том, что атрибутом трендсеттеров стали 
кроссовки и свободные штаны для йоги. А, как 
известно, уже сам выход в спортивном костюме 
(символизирующем физическую активность) помо-

гает нам чувствовать себя более подтянутыми. 
В-третьих, на популярность атлежера повлияла 
демократизация моды, которой мы обязаны, в том 
числе, социальным медиа. Крупные дома моды и 
дизайнеры утратили монополию на право решать, 
что модно. Теперь каждый может похвастаться 
фотографией в своей одежде в Интернете. Правда 
такова, что в повседневной жизни аккуратная 
элегантность и формальный стиль уступают 
комфорту и свободе. Мир мчится вперед, времени 
мало, кому бы хотелось все время переодеваться? 
Поэтому стерлись границы между тем, что следу-
ет надеть в офис, а что – только на стадион. 
И хотя исчезновение атлежера уже многократно 
предвещали, по данным «Euromonitor», продажа 
спортивной одежды, в том числе белья, постоянно 
растет в отличие от продажи одежды в целом. В 
2017 году ценность рынка атлежера оценивалась 
в 48 миллиардов долларов. Есть за что бороться. 
Но в каком направлении движется спортивная 
мода? Где можно ожидать динамичного развития?
Леггинсы – настоящая золотая жила
Для молодого поколения леггинсы стали тем, чем 
когда-то были джинсы – универсальным видом 
брюк на все случаи жизни. Среди тенденций 
на леггинсы на волне две.  Первая – это преми-
ум-леггинсы, уникальные и элитные. Это лими-
тированные и именные коллекции, коллекции 
с фамилиями величайших дизайнеров. В этом 
случае леггинсы – это не дешевая альтернатива 
брюкам: авторские леггинсы с оригинальной 
графикой стоят по несколько сотен долларов, а с 
биркой Fendi или Gucci – даже по несколько тысяч 
долларов. Вторая тенденция – это меггинсы, т.е. 
леггинсы для мужчин. Взаимное проникновение 
элементов мужского и женского гардероба само 

P
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по себе не новое явление: это лишь вопрос време-
ни, когда дизайнеры введут мужские кальсоны в 
качестве элемента повседневной верхней одежды. 
В меггинсах дефилируют уже не только хипстеры 
из больших городов, но и любители спортзалов с 
отличной фигурой. 
Спортзал – центр жизни миллениалов 
Миллениалы тратят в два раза больше на абоне-
менты в фитнес-клубы, чем более старшие поко-
ления. И это происходит потому, что хвастаться 
накачанным телом круче, чем дорогим платьем 
или дизайнерским плащом. Более того, спортзалы 
и фитнес-клубы стали местом, где мы проводим 
время и встречаемся со знакомыми. Молодые 
люди предпочитают вместе тренироваться, а не 
пить пиво в пабе (что за времена!). То, в какой 
фитнес-зал вы ходите, определяет ваш статус. 
Все более популярными становятся небольшие 
спортклубы с мужской (и даже люксовой) атмос-
ферой, предлагающие многочисленные дополни-
тельные услуги. В социальных медиа появляется 
слоган «health is the new sexy» («спорт – это новый 
афродизиак»), а в соцсетях все чаше появляются 
прямые трансляции с тренировок. Вместо того, 
чтобы идти в зал, можно просто включить транс-
ляцию из клуба и тренироваться. Занимаемся ли 
мы в зале или дома, в любом случае, спортивный 
бюстгальтер становится основой дамского гарде-
роба. 
Спорт – это женщина 
Уже скоро именно женщины будут править в 
спорте. Сейчас не только все больше женщин 
занимается спортом, но и женский спорт как 
зрелище и способ заработка набирает популяр-
ность. В 2016 году в Олимпиаде в Рио-де-Жанейро 
женщины составляли 45% от всех стартовавших 
спортсменов. Сто двадцать лет тому назад в Афи-
нах не было ни одной. Более того, случается, что 
женщины в каких-то видах спорта соревнуются 
вместе с мужчинами, а не в отдельных категори-
ях. В спортивную игру включились динамично 
развивающиеся азиатские страны, в которых до 
недавнего времени было табу на женский спорт. 
Такие перемены не могли не заметить игроки на 
рынке продаж: они взялись не только за изготов-
ление спортивных хиджабов и буркини, закрыва-
ющих все тело, но и за маркетинг, направленный 
в сторону женщин вне европейского культурного 
пространства. Стоит также вспомнить об успешно 
развивающемся наравне с атлежером рынке вел-
нес, в том числе об интимном велнес. Здесь уже 

имеется в виду не просто забота о коже с помо-
щью масок и спа-процедур, а категории удоволь-
ствия из области интимных ощущений с целым 
сегментом эротических гаджетов и аксессуаров. 
В контексте бодипозитива, о котором часто 
говорят в последнее время, рынок спортивной 
одежды и белья стал замечать, что сегодня атле-
тикой занимаются не только женщины с фигурой 
спортсменки, а вообще с любым типом фигуры, 
поэтому делается упор на идею о разнообразии 
и пропаганде спорта и движения.  
И стар, и млад 
Многие годы в спорте доминировали молодые 
мужчины атлетического телосложения. Кроме 
растущего интереса к женщинам как к клиенткам 
спортивных магазинов, внимание производи-
телей направлено также в сторону возрастных 
групп, до сегодняшнего дня не принимавшихся во 
внимание. Возьмем, к примеру, детей и динамич-
но развивающийся рынок одежды и спортивных 
гаджетов для самых маленьких. Современные 
родители души не чают в своих чадах и готовы 
тратить на них крупные суммы. Поэтому нас 
не удивляют спортивные принадлежности 
для детей и продвинутая в техническом плане 
спортивная одежда – миниатюрная реплика 
взрослых коллекций. Однако с точки зрения 
бельевой отрасли, гораздо больший интерес 
представляет группа с другого конца возраст-
ной шкалы, а именно – взрослые, или другими 
словами, очень пожилые взрослые. VOMIL, 
т.е. very old man in lycra («пожилой мужчина в 
лайкре») – это шуточное определение спор-
тивных людей из категории 60+, которые бе-
гают, ездят на велосипеде и в целом активны 
и охотно покупают облегающие леггинсы или 
термобелье. Конечно, растет и число физиче-
ски активных женщин старшего поколения, 
которые были бы рады спортивному белью, 
учитывающему их потребности. Эта группа 
потому хороша, что для нее цена не является 
существенным критерием выбора – важны 
качество, комфорт и доверие к фирме. 
Исчезнет ли когда-нибудь атлежер? По мнению 
Дэвида Шаха, не стоит на это рассчитывать 
в ближайшее время, поскольку это наиболее 
креативный сектор швейной отрасли, кото-
рый меняется вместе с поколениями и первым 
реагирует на их потребности. 

А.М.
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Модное Белье: 
Откуда у Вас инте-
рес к дизайну, да 
еще такого непро-
стого вида, как 
нижнее белье?
Лисл Гудман: 
Меня всегда инте-
ресовали искусство 
и наука, а дизайн 
белья объединяет 
эти две сферы. Это 
позволяет исполь-
зовать технические 

и творческие навыки, а я обожаю креатив. 

У Вас большой опыт в создании белья (в 
прошлом для Playtex, Ann Summers, Panache – 
прим. ред.), а как началось сотрудничество с 
группой Wacoal?
Мне предложили должность руководителя проек-
та торговой марки Goddess, которая шьет нижнее 
белье для женщин с пышными формами, и с того 
момента я стала специализироваться на большой 
груди. Это было естественно для меня. Я всегда 
работала над дизайном продуктов, которые и 
сама могу носить, поэтому я хорошо понимаю, 
какими качествами должен обладать хороший 
бюстгальтер и какую поддержку он должен обе-
спечивать.

Что в дизайне нижнего белья является самой 
большой трудностью? Каковы плюсы и мину-
сы Вашей работы?

Самая большая трудность – это создать коллек-
цию, которая удовлетворит все рынки. Наш товар 
продают по всему миру. У каждого континента, 
да что там, у каждой страны, свои требования. 
Даже времена года не совпадают. А самое главное 
и самое приятное – это осознавать, что благодаря 
твоей работе женщины чувствуют себя лучше 
и увереннее. Я обожаю эти мурашки от эмоций, 
когда ищу новое кружево или вышивку, которые 
разбудят фантазию. Вот это и есть преимущества 
моей работы. Насчет минусов – по-моему, их нет. 
Конечно, бывают и трудности, но дело в том, что я 
черпаю удовлетворение, совершенствуясь и решая 
проблемы. 

Как происходит подготовка новой коллекции 
для Elomi и Goddess? Сколько времени длится 
весь процесс и на что нужно обращать особое 
внимание?
Мы начинаем работу в наших дизайнерских 
командах, которые сначала анализируют тенден-
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СОЗДАНИЕ НИЖНЕГО БЕЛЬЯ –
ПРОЦЕСС НЕВЕРОЯТНО 

ТВОРЧЕСКИЙ
В прошлом году в Варшаве состоялась встреча представителей торговых марок 
группы Wacoal, где были представлены новинки будущего сезона и заключены 

контракты. Гостьей этой встречи стала Лисл Гудман, ответственная за торговую 
марку Elomi. Пользуясь случаем, мы задали ей несколько вопросов. 

Лисл Гудман
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ции: цвет, стиль, фасоны. Потом мы встречаемся 
с нашими командами по продажам и обсуждаем 
замечания по предыдущей коллекции, собираем 
информацию и предложения, которые идут к нам 
с рынка. Следующие этапы – это выбор мате-
риала, который нам привозят поставщики, или 
которые мы приобретаем на выставках, а также 
подготовка первых образцов коллекции. Этот, 
предварительный, этап длится около трех ме-
сяцев. А в общей сложности, с момента создания 
продукта до изготовления, проходит примерно 
восемнадцать месяцев. 

Есть ли у Вас возможности влиять на реклам-
ные кампании? Они совпадают с Вашей кон-
цепцией торговой марки?
В любой области нашей деятельности мы руко-
водствуемся профилем, созданным для каждой 
торговой марки. Мы сотрудничаем с нашей мар-
кетинговой группой при проведении фотосессий, 
создании каталогов или маркетинговых кампа-
ний. Кампании концентрируются на продукции. 
Но для нас не менее важны чувства, которые вы-
зывает белье Elomi. Чувства, которые появляются 
на встречах по бра-фиттингу, когда клиент откры-
вает для себя Elomi. Мы стараемся рассказать, 
как наш бренд изменил жизнь многих женщин. 
Наша последняя кампания Live Limitless Challenge 
рассказывает о женщинах, чья жизнь была опре-
делена лозунгами: «я не могу», «я не умею», «я не 
справлюсь». Лучшие кампании создаются благо-
даря правдивым историям, поэтому мы пригла-

сили реальных женщин. Мы придумали тридцать 
заданий, помогающих приобрести уверенность в 
себе и жить без комплексов. 
Наши клиентки ведут активную жизнь в соцсе-
тях, поэтому мы предлагаем им делиться своими 
переживаниями и привлекать к этому других 
женщин. Участие в проекте Live Limitless Challenge 
может принять любой. Достаточно зарегистриро-
ваться на сайте 
www.livelimitlesschallenge.com

Наверняка во время встреч с клиентами Вы 
получаете большое количество информации 
по поводу коллекций. Легко ли применить все 
эти пожелания при пошиве?
С технической точки зрения введение измене-
ний и предложений клиентов несложно. Гораздо 
сложнее определить, будут ли рады таким изме-
нениям на других рынках. Как я уже говорила, 
запросы в разных странах различны, иногда они 
диаметрально противоположны. В такой ситуа-
ции возникает вопрос, можем ли мы создать рен-
табельный продукт, учитывающий предложения 
клиентов.

Чем в своей карьере Вы гордитесь больше 
всего?
Важным событием было десятилетие торговой 
марки Elomi, которое мы отпраздновали в про-
шлом году. Появилась возможность задуматься 
над невероятным развитием и успехом этого 
бренда. Мы вспомнили всех женщин, чьи сердца 
мы сумели покорить. Десятый день рождения мы 
отметили в США, потому что именно там Elomi 
развивалась быстрее всего. Это было чудесно. В 
Европе мы провели юбилей в Париже во время 
Salon International de Paris, и он тоже прошел 
великолепно.

Существует ли проект «маст ду», который еще 
не был осуществлен?
Я сейчас думаю о новой коллекции, основанной 
на очень популярной модели Sachi, но с новым 
акцентом: возможно, немного кружева? 

Судя по реакции магазинов на новую цвето-
вую гамму Sachi, такое решение может быть 
попаданием в цель! Надеемся на успех коллек-
ции!

ELOMI
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ALLES

MITEXANITA PIJU

WIESMANN

У коллекции Chita в версии экрю 
тот еще характер! Инновационное 
соединение спортивной отделки 
с сексапильной сеткой создает 
неповторимый стиль, в который 
влюбится не одна женщина. 
Пуш-ап идеально подчеркивает 
грудь, а треугольная конструкция 
гарантирует неотразимую 
привлекательность. Рекомендуем 
также стринги с игривыми 
полосками, черная версия 
которых уже завоевала сердца 
девушек. Минимализм коллекции 
разнообразят утонченные золотые 
детали. 

Glam Mini – еще одна модель в 
коллекции-бестселлерe Glam – 
трусы с высокой талией (до пупка), с 
легким моделирующим эффектом, 
произведенные по современной 
лазерной технологии. Благодаря 
этому белье незаметно под одеждой 
и создает эффект «второй кожи». 
Трусы не жмут, не деформируются 
и не сваливаются в процессе 
использования. Glam Mini комфортны 
и функциональны, они идеальны 
на каждый день. В ассортименте 
размеры от XS до 3XL. 

Мы ломаем все стереотипы о ночных 
рубашках. Утонченный дизайн и 
высокая функциональность новой 
модели восхищают с первого взгляда. 
Изделие из приятной мягкой ткани 
идеально подходит как для сна, так и 
в качестве одежды на каждый день. 
Сорочка обеспечивает максимальный 
комфорт, а благодаря леопардовой 
расцветке с крапинками разного 
размера, ночная рубашка перестает 
быть скучным и монотонным элементом 
гардероба. 

Venus – это изящный мягкий 
бюстгальтер черного цвета. 
Модель с косточками сшита 
из блестящего материала с 
кружевными вставками в верхней 
части чашек. Вертикальное 
сечение на чашках и боковые 
косточки обеспечивают комфорт. 
Широкие неотстегивающиеся 
бретели можно регулировать. Эта 
модель идеальна для девушек 
с большой грудью, ценящих 
удобство и функциональность. 
Коллекцию дополняют трусы 
с высокой талией. Venus 
выпускается белого и бежевого 
цветов. 

НО
ВИНКИ

НО
ВИНКИ

НО
ВИНКИ

Новая, соблазнительная коллекция 
Antonia из серии Rosa Faia 
вдохновлена итальянским образом 
жизни. Женственное кружево с 
классическими полосками, как 
в мужских костюмах, создает 
обольстительный и в то же время 
элегантный стиль. В коллекцию 
входят полужесткие балконеты и 
мягкий бюстгальтер с косточками, 
а также два вида трусов 
классического черного или нежного 
сливочного цвета. Antonia поступит 
в продажу в марте 2020 года. 

DESIRE DESIGN

Легкий комплект Andromeda 
изготовлен из нежной, приятной 
на ощупь ткани. Модель хорошо 
поддерживает небольшую грудь, 
а благодаря рисунку зрительно 
увеличивает ее. 
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GEMMA LOU FIORE FIORE

Здоровье, комфорт и любовь к своему телу – так можно 
охарактеризовать сегодняшние основные тенденции. 
Марки нижнего белья стараются не отставать от них, 
поэтому бюстгальтер больше не является врагом 
или синонимом заточения в стандартные формы, а 
становится символом уверенности в себе и средством 
самовыражения. Белье должно быть комфортным, 
безопасным для здоровья и в то же время элегантным. 
Оно, словно косметический крем, который ухаживает 
за телом, а женщинам остается лишь выбрать наиболее 
подходящий цвет и текстуру. В бюстгалтерах марок, 
входящих в группу Lacelier (Bestform, Variance, Gem-
ma и Lou), используются легкие и тонкие материалы и 
предлагаются модели без косточек, с декольте в форме 
треугольника, спортивные или незаметные под одеждой. В 
изделиях сочетаются такие материалы, как микрофибра, 
хлопок и тюль.

Источником вдохновения для создания носков 
Klein стала живопись французского авангардиста, 
который в свою очередь восхищался голубизной 
неба Ниццы и открыл ультрамарин. Эти современные 
носки украшены геометрическим узором в клетку. 
Щиколотку окаймляет комфортная резинка сочного 
василькового цвета. Такого же цвета мысок носка. 
Аналогичная концепция прослеживается у носков 
Red Rose.  У этой модели резинка и пальцы красного 
цвета, а между ними – искусный монохромный 
цветочный узор. 

НО
ВИНКИ

НО
ВИНКИ

НО
ВИНКИ ARUELLE

Легкие хлопчатобумажные 
летние халаты Feline можно 
надеть с пижамами или 
сорочками из той же капсулы.

GORSENIA

Фирма выпустила новую коллекцию К562 
Lucianna благородного бежевого цвета 
с оттенком топленого молока. Нашим 
покупательницам хорошо знакомы 
бюстгальтеры расширенного размерного 
ряда категории «Big». Но конструкторы 
продвинулись еще дальше ради достижения 
максимального комфорта.  Идеальный 
анатомический крой отлично формирует грудь, 
стабилизирует ее и не причиняет неудобства 
при движениях. Кроме того, стан уплотнен 
тремя слоями гигроскопичного материала, 
что гарантирует хорошую поддержку большой 
груди. Бретель упрочнена неэластичной 
стабилизирующей тесьмой, защищающей 
от чрезмерного растяжения. В размерном 
ряду представлены четыре ширины бретелей 
, в зависимости от чашки и объема.  А 
для поддержки на бочках используются 
плоские каркасы-косточки, обеспечивающие 
идеальное прилегание изделия к телу. 
Благодаря внесенным изменениям в 
конструкции лекал «Big», улучшилась посадка 
и появилась возможность создания редких, но 
пользующихся спросом размеров: M85, L90, 
K95, G100, F105, E110 и D115.
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В СОРОЧКАХ PIJU ЖЕНЩИНЫ ЧУВСТВУЮТ 
СЕБЯ ИСКЛЮЧИТЕЛЬНЫМИ

Piju (Пижу) – молодая польская торговая марка, 
создающая элегантные и соблазнительные 
ночные сорочки и халаты. 
Благодаря изысканным моделям и высочайшему 
качеству наша продукция подходит женщинам с 
любым типом фигуры. Продумывая фасон, мы стре-
мимся к тому, чтобы шик и элегантность сочетались 
с комфортом и функциональностью. Наш приори-
тет – женские потребности, а высокое качество 
и идеальное производство белья – это то, что их 
определяет. Мы уверены, что в наших сорочках 
любая женщина почувствует cебя исключительной. 
Наша бескомпромиссность в стремлении к дости-
жению цели была высоко оценена – в ноябре 2019 
года мы получили премию «Товар года» в конкурсе 
«Influencer̀ s Top 2019», а ночная рубашка Rigel была 
отмечена жюри. Эта модель – звезда нашей коллек-
ции, в которую входят также комбинации и пижамы. 

Приглашаем к сотрудничеству дистрибьюторов из 
России и Украины!
тел.: +48 600 99 34 55, e-mail; kontakt@piju.pl
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VANILLA NIGHT&DAY

BABELLATARO OH!ZUZA

DONNA

Длинная сорочка с кружевными 
рукавами. Ее сочно-малиновый цвет 
подчеркивает женскую красоту, а 
безразмерный фасон обеспечит 
комфорт во время сна. 

Новое летнее предложение 
марки – это пижама Kayla. 
Благодаря оригинальному 
цветочному принту, соединенному 
с чувственным кружевом, модель 
выглядит невероятно оригинально 
и женственно. 

В новейшей коллекции La Femme 
появляются легкие платья макси из 
мягкого трикотажа, подчеркивающие 
талию. Добавьте к нему широкую 
соломенную шляпу и крупные серьги, 
и получите идеальное сочетание на 
долгие летние вечера.

Элегантная и чувственная 
ночная сорочка плюс-сайз 
длиной до колен. В верхней 
части утонченное прозрачное 
кружево темно-синего цвета. 
Плотные непрозрачные чашки 
бюстгальтера обеспечивают 
комфорт и свободу. Фасон с 
отрезным лифом гарантирует  
идеальное моделирование 
и подчеркивает достоинства 
женской фигуры. Нижняя часть 
изделия выполнена из плотной 
синей вискозы. Изысканное 
кружево и превосходный 
фасон подчеркивают яркий 
и решительный характер 
женщины.

НО
ВИНКИ

НО
ВИНКИ

НО
ВИНКИ

Пижама Nessa – это комплект 
с шортами, украшенными 
абстрактным рисунком 
и эффектным разрезом. 
Геометрический узор на рубашке 
выполнен методом шелкографии.

KOMILFO

Признанный лидер производства 
домашней одежды и женского белья 
представляет весенне-летнюю 
коллекцию Cotton Queen 2020, в 
которую входят пижамы и сорочки 
эксклюзивного дизайна из хлопка, 
батиста и вискозы в сочетании с 
изысканным кружевом. Компания 
сосредоточила внимание не только 
на подборе нежных полотен, 
идеальной посадке и широком 
размерном ряде, но и на особом, 
неповторимом шарме, в духе этого 
бренда. Komilfo действительно знает, 
чего хочет женщина! 
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НО
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BELLA MISTERIA 

Гладкий черный бюстгальтер изготовлен по технологии 
«спейсер». Дышащий материал дает ощущение 
исключительной легкости. Благодаря низкому мостику и 
элегантной отделке чашек такой бюстгальтер можно носить 
и с глубоким декольте. Нарядную спинку, выполненную из 
кружева, можно отстегнуть и заменить обычными бретелями 
(входят в комплект). Клиентка сама решает, каким будет 
ее бюстгальтер – сексапильным и интригующим или 
невероятно удобным для повседневной жизни. Два ряда 
крючков гарантируют стабильность обхвата. Все элементы 
бюстгальтера подобраны так, чтобы в нем можно было 
всегда выглядеть идеально.  

JANIRA  

CONTE LINGERIE

ESOTIQ 

В феврале 2020 года, специально к весеннему 
празднику, Conte Lingerie выпустит новую серию 
Fleur в линии Trend, выполненную из шелковистого 
полотна, сетки и кружева. Каждая модель серии 
украшена нарядной гирляндой из кружевных 
цветов. Модели создадут нежный романтический 
образ, подчеркнут красоту женского тела и подарят 
комфорт благодаря использованию формованных 
чашек последнего поколения, пластичных и 
приятных на ощупь. В серии три конструкции чашки, 
в том числе уже полюбившаяся многим треугольная 
форма без каркасов – оптимальное решение 
для девушек-подростков, а также для женщин, 
предпочитающих максимальный комфорт. Серия 
представлена в двух цветах – камея и аметист.

Сексапильный бюстгальтер Goia – новинка 
на рынке. Благодаря неповторимому крою 
«анжелика» с разрезом в зоне декольте, 
бюстгальтер подчеркивает и моделирует 
форму груди. Чашка без косточек 
обеспечивает максимальный комфорт и 
удобство. Кружевная отделка завершает 
образ и придает модели чувственность и 
элегантность. 

Корректирующее нижнее белье из линии Perfect Curves 
абсолютно незаметно под одеждой благодаря плоским краям 
и боковым швам. Это белье делает фигуру более стройной 
и обеспечивает максимум компрессии, не оставляя следов 
на коже. Оно сшито из двойного мягкого материала, который 
идеально прилегает к телу, позволяет уменьшить живот и 
подчеркнуть талию и ягодицы. 
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PRIMO
Уникальная модель 435 – это старательно разра-
ботанная конструкция бюстгальтера, который 
приподнимает грудь. Регулируемые бретели 
и обхват позволяют точно подобрать купаль-
ник к фигуре, а отстегивающиеся бретели не 
мешают загорать. Трусы-бразилиана подчер-
кивают ягодицы и оптически увеличивают их. 
Гофрированный материал придает композиции 
исключительный характер, а цветочный узор – 
обаяние и женственность.

ANITA
Модель Milva M0 7292 из коллекции 
Shape Well марки Anita since 1886 
универсальна и сексапильна. Как и 
маленькое черное платье, купаль-
ник черного цвета изящен и годится 
на любые случаи. Он не только пре-
красно смотрится, но и отличается 
великолепной функциональностью, 
обеспечивая хорошую поддержку 
груди и моделирование талии.

DESIRE DESIGN
Коллекция минималистичных со-
блазнительных купальников со-
здана для девушек, которые любят 
привлекать к себе максимум вни-
мания. Купальники обеспечивают 
красивый, ровный загар и мгновен-
но сохнут, гарантируя постоянный 
комфорт. Модели занимают мало 
места, их удобно хранить и легко 
стирать.

ANABEL ARTO
Как известно, все внимание в 2020 году будет сфокусировано на драпировке. Исполь-
зуя этот классический элемент должным образом, можно добиться потрясающей 
трансформации женского силуэта: он позволяет правильно расставить акценты, 
добавив объем, и отвести взгляд от того, что хочется скрыть. 
Грамотно обыграть этот тренд удалось бренду Anabel Arto в новой коллекции. Ее 
модельный ряд строится, основываясь на типах женской фигуры и подходящих им 
фасонах. Бюстгальтер или плавки каждой модели украшены драпировкой.  Например, 
монокини без чашек и застежек, с открытой спиной и скромным вырезом на груди. 
Или раздельный купальник с кроп-топом хай-нек и плавками с декоративным поясом. 
Эти модели нацелены на то, чтобы подчеркнуть утонченную красоту женского тела, 
и подойдут для типов фигуры «прямоугольник» и «перевернутый треугольник».  
Раздельный купальник с бюстгальтером типа балконет предназначен для женщин 
с фигурой «песочные часы» и «груша», со средним размером груди. Декоративная 
драпировка на плечах привлекает внимание к зоне декольте, а плавки с нестандарт-
ной посадкой – к бедрам. Закрытый купальник с утягивающей сеткой спереди смело 
можно назвать универсальным. Он представлен в двух вариантах: с формованными 
чашками с эффектом пуш-ап и без него.
Отличительная особенность этой коллекции – цветовая гамма, в которой выпол-
нены изделия. В этом году выбор Anabel Arto пал на спокойные благородные цвета, 
которые придадут драпировке еще большую выразительность: хаки, терракотовый 
и фиолетовый. 
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ZALEWSKI

CORIN

MARYAN MEHLHORN

GISELA

ANABEL ARTO

PRIMO

GORSENIA

ANITA

GAIA

MADORA

DESIRE DESIGN

ESOTIQ

Курорт класса люкс
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EVA

ANABEL ARTO

PANACHE

FANTASIE

AKCENT

PRIMO 

GISELA

ANITA

ZALEWSKI

LORIN

ELOMI

GAIA

Сафари
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CORIN

GAIA

GORSENIA

MADORA

ANABEL ARTO

ESOTIQ

FREYA

ANITA

MARYAN MEHLHORN

GISELA

ZALEWSKI

NATURANA

Райский остров
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GORSENIA

ANABEL ARTO

ESOTIQ

LISCA FASHION

AKCENT

PRIMO 

GAIA

ANITA

ZALEWSKI

NATURANA

GISELA

MADORA

Активное лето
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EVA

ANABEL ARTO

PRIMO

GISELA

ANITA

MADORA

GORSENIA

CHARMLINE

ZALEWSKI

ESOTIQ

DESIRE DESIGN

YSABEL MORA

Функциональные 
решения
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ANITA

KOMILFO

JANIRA

ESOTIQ

CORIN

FANTASIE

CYBELE

FREYA

Цветочный 
шик
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LISCA FASHION

GISELA

SUBTILLE

MITEX

GORSENIA

KEY

PANACHE

GORTEKS

WIESMANN

STYLE PARK

LINGADORE

OH!ZUZA







82 мoднoe бeльe / 67

•  Ф О Т О Р Е П О Р Т А Ж  •

ANABEL ARTO

DESIRE DESIGN

AVANUA

DONNA

BABELLA

ESCORA

CYBELE

AKCENT 

Спящая 
красавица
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KOMILFO

ESOTIQ

BELLA MISTERIA

LINGADORE

OH!ZUZA

TARO

LISCA SELECTION

GISELA

VANILLA NIGHT&DAY

PIJU

JULIA ULICH

WIESMANN

Спящая 
красавица
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DONNA

VANILLA NIGHT&DAY

KEY

BABELLA

JULIA ULICH

ALLES

KOMILFO

TARO

PIJU

ARUELLE

ESOTIQ

ANABEL ARTO

Пастельные сны Сладкий отдых
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ARUELLE

ANABEL ARTO

OH!ZUZA

JULIA ULICH

KOMILFO

ESOTIQ

BABELLA

KEY

TARO

DONNA

PIJU

VANILLA NIGHT&DAY

Сладкий отдых
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COTONELLA

EWA BIEN

UNDRESS CODE

EWA MICHALAK

AKCENT

KOMILFO

ANABEL ARTO

PASSION

ANABEL ARTO

Акцент 
на велюр
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BEAUTY NIGHT FASHION
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OBSESSIVE

ANABEL ARTO

PASSION

KNITTEX

ANABEL ARTO

PASSION

GABRIELLA

CONTE

SISI 

FIORE

FIORE

SISI 

Pетро-шик



ANABEL ARTO FIOREANABEL ARTO FIORE

MINIMI YSABEL MORAMINIMI YSABEL MORA

Весенние    
колготки и носки
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ANABEL ARTO ANABEL ARTO STYLE PARK STYLE PARK 
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КАК ЗАЯВИТЬ О СЕБЕ НА ВЕСЬ ГОРОД, 
РАЙОН ИЛИ ТОРГОВЫЙ ЦЕНТР 

С МИНИМАЛЬНЫМИ 
ВЛОЖЕНИЯМИ В РЕКЛАМУ?

Предположим, что вы уже открыли собственный магазин: нашли отличную 
локацию, сделали необходимый ремонт, привезли оборудование, настроили 

программное обеспечение, заполнили стеллажи и полки разнообразной 
продукцией и готовы встречать первых посетителей. Казалось бы, все самое 

сложное позади и теперь пришло время зарабатывать, однако есть одно 
небольшое но… Как потенциальные покупатели узнают о вашем магазине?

онечно, если бюджет позволяет, то мож-
но скупить все баннеры и рекламные 
щиты района, обклеить весь городской 
транспорт, расставить промоутеров с ме-
гафонами на каждом углу и перекрестке, 

но это будет стоить дорого, и, как показывает 
практика, тратить такие бюджеты на рекламу 
могут позволить себе только крупные федераль-
ные сети.
В том случае, если на большие финансовые влива-
ния и широкомасштабные рекламные кампании 
средств нет, но привлекать потребителей все 
равно необходимо, можно использовать несколь-
ко действенных  и, что немаловажно, бюджетных 
средств для продвижения и рекламы.

1. Социальные сети
На сегодняшний день одним из самых эффектив-
ных инструментов взаимодействия с аудиторией 
являются социальные сети. По данным Instagram 
на 2018 год в сети зарегистрированы более одно-
го миллиарда человек, а, согласно исследованиям, 
ВЦИОМ, более 14% российских пользователей 
заходят в один только Instagram каждый день 
или через день. 
Помимо этого, и другие соцсети (Одноклассники, 
Вконтакте, Facebook, YouTube, Twitter) также име-
ют высокую посещаемость. Кроме того, используя 
социальные сети, можно получить максимально 
быструю обратную связь напрямую от своих по-
требителей. Главное, не распыляться и не пытать-
ся быть везде и сразу. Лучше сосредоточить свое 
внимание на одной или двух и развивать их. 
Еще один важный нюанс – не просто создавать 
качественный контент, но и регулярно его разме-
щать. Если вести профиль «от случая к случаю», 
то и результат будет никакой. Также на перво-
начальном этапе стоит решить, готовы ли вы 
вкладывать в социальные сети как деньги, так 
и время. Создание красивого и качественного 
визуала (будь то фото или работа дизайнера), на-
писание интересного текста – все это требует как 
временных затрат, так и финансовых (даже если 
вы решите вести страницу самостоятельно). 
Если вы хотите громко заявить о себе и проанон-
сировать открытие, то к дню Х (т. е. заблаговре-
менно) вам необходимо будет:

K
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Зарегистрировать аккаунт (хотя бы 
за месяц до открытия).

• Максимально заполнить его инфор-
мацией о магазине: где он будет на-
ходиться, что в нем будет продаваться, какие 
планируются акции и скидки в честь откры-
тия и так далее.

• Запустить таргетированную рекламу с анон-
сом открытия (ориентировочно за неделю до 
открытия).

• Заранее проанонсировать интересную акцию, 
которая будет проходить  в день открытия: 
всем подарки/скидки за любую покупку/встре-
чу с интересным местным блогером или празд-
ник, на котором всем покупателям делают 
макияж и прически (в качестве партнеров по 
макияжам и прическам можно привлечь мест-
ные салоны красоты и студии маникюра – для 
них это тоже целевая аудитория). По затратам 
такой праздник стоит немного, при этом мо-
жет создать вокруг магазина ажиотаж. 

• Предложить всем, кто отметит ваш аккаунт в 
сториз и разместит фото или видео из магази-
на, небольшой подарок. Или, например, прове-
сти среди них розыгрыш сертификата в ваш 
магазин. 

Также можно сделать рекламные посты о гряду-
щем открытии у местных блогеров и в популяр-
ных группах. Главное, чтобы подписчики группы/
блога были из вашего города/района. Стоимость 
поста будет около 1000 – 1500 рублей, и при этом 
многие блогеры часто соглашаются на бартерное 
сотрудничество за продукцию. Искать их следует 
в тех же социальных сетях по популярным гео-

тегам вашего города и хештегам, также можно 
посмотреть с кем работали другие магазины и 
попросить их рекомендации. 
 
2. Локальные районы, группы и СМИ
Также в социальных сетях есть множество групп, 
сообществ и форумов, где локализована необ-
ходимая вам аудитория – района, улицы, города 
(любой местности). Реклама на таких ресурсах 

будет стоит недо-
рого – в пределах 
5000 рублей, 
и при этом вы 
получите прямой 
доступ к вашей 
целевой аудито-
рии. Перетянуть 
часть аудитории в 
свои социальные 
сети предельно 
просто – доста-

точно организовать конкурс с обязательным 
условием – подпиской на ваш аккаунт. Еще один 
плюс подобных сообществ в том, что часто можно 
договориться о рекламной интеграции за бартер, 
т. е. за продукцию вашего магазина. Неоспоримое 
преимущество таких групп в том, что там обычно 
собрана самая чистая целевая аудитория (вряд ли 
жители Красногорска будут подписаны на группу 
«новости Дзержинского» и наоборот). 
 
3. Геосервисы и поисковики
Используйте бесплатные сервисы, в рамках 
которых можно опубликовать локацию вашего 
магазина. Что они дают? Дополнительный тра-
фик. Человек может вбить в поисковик «магазин 
белья Кемерово» и увидеть в списке выдачи адрес 
и описание вашего магазина. Самые популярные 
георесурсы – это zoon.ru, yell.ru, 2gis – они автома-
тически индексируются яндексом и гуглом. 
Еще один эффективный инструмент – приори-
тетное размещение магазина на Яндекс.картах. 
В этом случае, забивая в поисковик «магазин 
нижнего белья», в топ-5 рекомендациях пользо-
ватели увидят ваш магазин с адресом, режимом 
работы, фотографиями и возможностью выстро-
ить до него маршрут. В этом году мы разместили 
на Яндексе магазины наших франчайзинговых 
партнеров – уже спустя месяц приоритетного раз-
мещения мы увидели существенное увеличение 
проходимости.
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4. Рекламные щиты, штендеры, уличные 
экраны
Такая реклама будет эффективна, если ваш ма-
газин расположен в небольшом городе, где есть 
популярные места. Размещать биллборды и штен-
деры лучше либо максимально близко к таким 
локациям, либо неподалеку от торгового центра 
или магазина. Вы достигните большей эффектив-
ности, если разместите на щите или экране анонс 
акции или специального предложения с огра-
ниченным периодом действия. Также результат 
будет во многом зависеть и от оригинальности 
подачи рекламного сообщения.
 
5. Раздача листовок, флаеров
Говорят, что такой вид продвижения умер, но 
промоутеров тоже не стоит списывать со счетов. 
Метод, хотя и довольно старый, но до сих пор не 
теряющий актуальности. Главное, чтобы про-
моутер находился как можно ближе к магазину, 
а листовки или флаеры содержали обещание 
определенной выгоды (скидки, подарка, не важ-
но) – это будет более серьезной мотивацией для 
покупателя. Такой способ годится, когда проходи-
мость или оборот нужно увеличить в краткосроч-
ном периоде, или вы только открылись и нужно 
рассказать потенциальным покупателям о вашем 
существовании. 

Все вышеперечисленные инструменты относят к 
внешним средствам продвижения и коммуника-
ции. Однако в том случае, если Ваш магазин рас-
полагается внутри торгового центра, вы можете 
использовать и его ресурсы в том числе.
• Сайт и социальные сети торгового центра

Крупные торговые центры, как правило, 
создают свои сайты в социальных сетях, где 

рассказывают о новых магазинах, актуальных 
акциях и грядущих мероприятиях. Они точно 
так же, как и вы, хотят привлечь как можно 
больше людей. Поэтому, как правило, легко 
идут навстречу арендаторам и размещают 
на своих информационных ресурсах анонсы, 
новости и так далее. Главное – заранее дого-
вориться и предоставить всю необходимую 
информацию.

• Реклама внутри торгового центра 
Здесь все полностью зависит от возможностей 
и рекламных площадей торгового центра, вну-
три которого могут находиться видеоэкраны, 
рекламные щиты, объявления по громкой 
связи, раздача флаеров, установка информаци-

онных стоек, проведение дегустаций, раздача 
тестеров и так далее. 

• Витрина
Это тоже отличный способ привлечения по-
купателей в магазин – чем ярче и эффектнее 
оформлена ваша витрина, тем выше вероят-
ность, что к вам заглянут проходящие мимо 
посетители ТЦ. Кроме того, витрину можно 
использовать как площадку для анонсов наи-
более привлекательных и выгодных акций, на-
пример, 1+1=3, скидка 25% на второй/третий/
пятый товар в чеке и так далее.

Каждый из перечисленных способов продвиже-
ния не принесет серьезного результата по от-
дельности, но, задействовав сразу несколько, вы 
можете добиться эффекта, не затрачивая значи-
тельных средств.

Юлия Данилова 
директор по маркетингу 

сети магазинов белья и колготок «Стильпарк»
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ИННОВАЦИИ В МИРЕ 
СПОРТИВНОГО БЕЛЬЯ

Функциональные материалы наводнили рынок одежды для активного образа 
жизни. Их главная задача – улучшить спортивные результаты или, по крайней 

мере, обеспечить комфорт и хорошее самочувствие. Технологии компрессии, 
упрочнения, нагревания, охлаждения и защиты от УФ-излучения в совокупности 

могут оказать значительно лучший эффект на наше тело, чем по отдельности.

омимо постоянной заботы о расшире-
нии функциональности белья, на рынке 
появляются и новые эстетические идеи: 
выведенные лазером декоративные 
элементы, текстурные и жаккардовые 

материалы, сетки с зD-структурой, перфорация 
для вентиляции, снижения температуры тела или 
ускорения испарения пота, а также материалы, 
покрытые металлическим слоем, производящие 
небанальное впечатление. Атлежер с женской 
ноткой – это эластичное кружево, многоцветные 

эффекты, микрогеометрические узоры с эффек-
том трехмерности. На трикотаж типа «спейсер» 
можно наносить цифровую надпись с различны-
ми рисунками на обеих сторонах материала, в свя-
зи с чем такой трикотаж используют при пошиве 
двусторонней одежды, например, леггинсов для 
бега. 
Материалы – компрессионные или моделирую-
щие – должны быть одновременно и эластичны-
ми, и стягивающими, и при этом очень удобными. 
Под влиянием компрессии кровь быстрее возвра-

П

ANITA 
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щается к сердцу и ускоряет процесс регенерации. 
Как это влияет на спортивные результаты – науч-
но не доказано, однако именно спортсмены явля-
ются самой большой группой покупателей такого 
типа продуктов, т.е. наколенников, повязок, шорт 
и леггинсов. 

Экологические решения
Все больше фирм предпочитают экологические 
решения. Full Eco – это абсолютно сбалансирован-
ные материалы фирмы Piave Maitex из микрофи-
бры PerPETual и эластана Eco Smart фирмы Roica. 
Обе пряжи производятся из переработанного ма-
териала, а получаемый из них трикотаж приятен 
на ощупь, скрывает недостатки, отлично выгля-
дит и применяется в уличной, спортивной и бе-
льевой моде. Британский производитель трикота-
жа Simplex Knitting, учитывая спрос и реагируя на 
многочисленные вопросы клиентов, также решил 
начать производство материалов из вторсырья. 
Фирма выбрала Regen – сырье, которое произво-
дит корейский концерн Hyosung. Пряжу получают 
из использованных пластиковых бутылок, что в 

значительной степени сокращает выброс угле-
кислого газа и количество захороненных отхо-
дов, и при этом позволяет экономить природные 
ресурсы. Среди экологических новинок Simplex 
Knitting неэластичный сатин, тонкий атлас, тюль 
и эластичное трико. Содержание пряжи из пере-
работанного полиэстера в них может составлять 
от 50% до 100%. У Simplex Knitting также богатый 
опыт использования функциональной пряжи 
Hyosung, прежде всего, в материале Aerocool, для 
которого характерны быстрое впитывание влаги 
и высыхание. Этот эффект достигается благо-
даря микроканалам, сформированным вокруг 
поверхности пряжи. Таким образом трикотаж из 
Aerocool создает оптимальные условия для заня-
тий спортом и отдыха. 
Кроме материалов, появляются также полезные 
аксессуары и технологии, улучшающие качество 
товаров атлежера. Новые технологии горячей 
склейки способны укреплять отдельные части 
одежды – те, что чаще всего стираются, или те, 
которые поддерживают определенные группы 
мышц. Эластичные ленты нового поколения не 
ощущаются во время отдыха, а при активности 
динамично реагируют и уменьшают вибрации, 
смягчая толчки во время быстрых движений. 
Функциональные чашки для спортивных бюст-
гальтеров отличаются мягкостью, отталкивают 
влагу и изготовлены из нежелтеющего поролона. 
Важны также застежки: ультратонкие, эластич-
ные, неподвижные даже во время интенсивных 
тренировок, а бретельки новейшего поколения не 
сдавливают и не натирают тело. 

Спортивные коллекции
Многие из перечисленных новинок уже мож-
но найти в коллекциях. Из трикотажа Aerocool 
сшиты спортивные модели марки Ava. Благодаря 
идеальной конструкции они обеспечивают ста-
бильную поддержку груди даже во время ин-
тенсивных тренировок. Широкие регулируемые 
поролоновые бретели можно также застегнуть 
крест-накрест. Трикотаж Aerocool отводит влагу 
от кожи, позволяя ей дышать, и поддержива-
ет оптимальную температуру тела. Благодаря 
современному дизайну и модной цветовой гамме, 
каждая девушка почувствует себя невероятно 
привлекательной во время тренировок. 
Anita готовит на 2020 год множество сюрпризов. 
Бюстгальтер-бестселлер Momentum 5529 отме-
чает в этом году десятилетие, и по этому случаю 

PANACHE
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готовится новый цвет – серебристо-серая ткань 
«eyelet» с желтой отделкой. Усовершенствована и 
фурнитура: новая нижняя тесьма лучше выводит 
пот. В вопросах защиты груди Momentum беском-
промиссен – он идеально амортизирует тело во 
время движения, выводит влагу наружу, благода-
ря уникальному соединению двух тканей и неве-
роятно комфортен благодаря махровой, подкла-
дочной ткани. У этой модели бесшовные чашки и 
мягкие, широкие бретели. Коллекция Anita active 
Mix and Match позволяет выбирать фасон и цвет 
по своему усмотрению: нетипичный для спорта 
оттенок пудрового розового, черный или геоме-
трические узоры. У новой модели Extreme Control 
556 размерный ряд расширен до размера K. 
Чашки состоят из пяти частей, а особые элементы 
бретелей и другие детали конструкции гаранти-
руют стабильность и защиту молочной железы. 
Премьерная версия выдержана в черно-стальной 
цветовой гамме. Anita active также расширяет кол-
лекцию леггинсов. На леггинсы из массирующей 
ткани, улучшающей работоспособность мышц, 
нанесен узор, напоминающий татуировку. 
Марка Kris Line предлагает новый крой Brassiere 

Top Sport в привычной версии  (Active) и новом 
амплуа. Этот фасон разработан для женщин с 
небольшой и средней грудью, которые нужда-
ются в грамотной поддержке и стабильности во 
время занятий спортом. Бюстгальтер изготовлен 
из особых материалов с термически формованной 
чашкой, которая моделирует и приподнимает 
бюст, создавая эффект пуш-ап. Чашка имеет моно-
литную форму, что, в отличие от вынимающихся 
вставок, дополнительно стабилизирует молочные 
железы. Коллекция была обогащена спортивными 
кофтами с капюшоном или без, которые можно 
надеть во время тренировок на свежем воздухе. 
Были также добавлены леггинсы до колен, кото-
рые подчеркивают женскую фигуру и подходят 
для многих спортивных дисциплин. 
Насколько для женщин важен хорошо поддержи-
вающий бюстгальтер, настолько же для мужчин в 
спортивном белье важны трусы. Настоящей рево-
люцией стало предложение марки Saxx – канадско-
го производителя мужского белья премиум-клас-
са, –  предлагающего эксклюзивные спортивные 
боксеры. Kinetic – это самая популярная модель 
для настоящих экстремалов из 90% нейлона и 
10% спандекса. Материал перфорирован, бла-
годаря чему он отлично «дышит» и мгновенно 
сохнет. Также он обладает антибактериальными 
свойствами, растягивается в любом направлении 
и обладает высокой прочностью. Трусы Kinetic 
сшиты из девяти слоев, которые хорошо прилега-
ют к телу, но при этом сильно не давят, не подво-
рачиваются и не собираются в складки. Однако 
настоящий сюрприз Saxx – это решение BallPark 
Pouch. Благодаря своего рода «гамаку» в виде кар-
манов, сделанных из двух частей исключительно 
мягкого материала, яички не выпадают, защи-
щены от ударов и трения. В трусах Kinetic бегают 
ведущие бегуны, покоряют горы альпинисты, их 
носят путешественники и мастера других экстре-
мальных видов спорта. Их оценка, после тысячей 
пройденных километров в различных услови-
ях, всегда позитивна. Важно и то, что мужчины 
скорее покупают не модный товар, а то, в чем им 
действительно комфортно. В предложении Saxx 
есть трусы на разные случаи жизни, из разных 
материалов, но всех их объединяют три аспекта: 
BallPark Pouch, плоский наружный шов и широкая 
нескатывающаяся резинка.                                                            

 М.Д.
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Фирма Lycra, ведущий 
разработчик инноваций 
в сфере одежды, на 
ноябрьской ярмарке 
MarediModa в Каннах 
представила технологию 
Lycra® FitSense™ для 
купальных костюмов. 
Технология основывается 
на растворе, который 
содержит те же частицы, 
что и волокно Ly-
cra®. Жидкий продукт 
печатается методом 

шелкографии в форме узоров или цветовых блоков с 
помощью волокна Lycra® Xtra Life™. Благодаря этому 
мы получаем дополнительную функциональную выгоду 
– ткань плотно прилегает к телу, она легка и оказывает 
поддержку в тех местах, где это нужнее всего. Lycra® 
FitSense™ исключает необходимость вшивать толстые 
панели и делать дополнительные швы, что дает ощущение 
комфорта при ношении купальника и позволяет 
свободнее двигаться в воде и вне воды. «Наше лучшее в 
своем роде волокно Lycra® Xtra Life™, известное своей 
стойкостью к хлору, с 2004 года совершенствует качество 
и внешний вид купальных костюмов», – говорит Арно 
Руффен, коммерческий директор отдела розничных 
продаж фирмы Lycra. «Мы очень гордимся тем, что 
первыми ввели на рынок эту революционную инновацию. 
Технология Lycra® FitSense™ позволяет производить 
идеально сидящие, удобные купальники, которые 
могут моделировать, придавать форму фигуре или 
поддерживать ее, и это разнообразит наше предложение 
в данном сегменте», – подчеркнул Руффен. 

Модель 102 – это новинка фирмы Kopex. 
Исключительная форма чашек бюстгальтера 
«American» подчеркнет грудь любого 
размера. Благодаря монолитному тиснению 
и термически формованной поролоновой 
вставке, чашки этой модели укреплены в 
нижней части, а верхняя остается мягкой и 
плотно прилегает к груди. Такая форма не 
требует косточек. Кроме того, бюстгальтер 
самостоятельно принимает форму груди, 
придавая ей естественный и округлый вид. 
Все чашки Kopex выпускаются белого, 
черного и бежевого цветов. Клиенты могут 
выбрать степень мягкости. «Standard» – это 
классическая мягкость, главным образом, 
используется для купальников. Версия  
«Soft» – особенно мягкая, поэтому ее чаще 
всего выбирают для производства женского 
белья. 

Новый способ подгонки под фигуру

Kawak вводит в свою коллекцию абсолютную новинку 
– вышивки с сублимационной печатью. Выходя на 
польский рынок с таким продуктом, фирма становится 
первооткрывателем в этой области. Вышивка создается 
на сыром тюле с помощью сырых нитей, то есть на первом 
этапе мы получаем изделие однородного кремового цвета. 
Далее наносится печать желаемого цвета и узора. Технология 
трансферной сублимационной печати позволяет полностью 
окрасить волокна материалов, гарантируя целиковое покрытие 
тканей. При этом можно получать неограниченное количество 
цветов и элементов. Узор выходит очень точным –  
с одной стороны, получается эффект перехода тонов, но в то 
же время соблюдается полная четкость по краям. Рисунок 
печати не обязательно должен совпадать с рисунком вышивки. 
Kawak производит их как на кружеве, так и на тесьме. 

Новаторская вышивка с печатью

НОВИНКИНОВИНКИНОВИНКИ
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рамках юбилейных торжеств Anabel Arto 
подготовила незабываемый показ ниж-
него белья и купальников из коллекции 
2020 года. Лейтмотивом стала культура 

Древней Греции и ее поклонение красоте и гармо-
нии. Каждая деталь в образах моделей, музыке и 
интерьере погружала гостей в атмосферу антич-
ного искусства. Творческий коллектив Anabel Arto 
создал невероятно чувственную коллекцию, под-
черкивающую женскую красоту вне зависимости 
от возраста, цвета кожи и фигуры. Именно поэто-

му на показе 
роли грече-
ских богинь 
исполняли 
модели с не-
стандартной 
красотой, чье появление вызвало бурю эмоций и 
аплодисменты публики. 
Мероприятие состоялось в необычном месте – в 
отремонтированном павильоне номер 1 киев-
ского Международного выставочного центра, 
известного своей историей и архитектурой. На 
приглашенных произвели впечатление колонны, 
обитые золотым плюшем, и экзотическая фотозо-
на, где можно было увековечить свои воспомина-
ния о вечере. На событие прибыло около пятисот 
гостей: торговые партнеры, известные блогеры, 
ценители и просто друзья фирмы. «Я бы хотела, 
чтобы Anabel Arto стала любимой маркой во всем 
мире», – подчеркнула Анастасия Дулина, соосно-
вательница фирмы. 

•  С О Б Ы Т И Я  •

ANABEL ARTO ПРАЗДНУЕТ 
ДЕСЯТИЛЕТИЕ 

УСПЕХА В МИРЕ МОДЫ
В сентябре 2019 года торговая марка Anabel Arto, чье нижнее белье и купальники 

высоко ценятся в Украине, отметила свой юбилей. Это не просто круглая дата, 
но и итог трудного пути к позиции лидера на украинском рынке. Anabel Arto 

может похвастаться лучшей командой технологов, конструкторов и дизайнеров, 
которые целиком отдаются своей работе и созданию новых коллекций. 

Благодаря им марка стала известна и в других странах. 

B
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ыставка полностью удовлетворяет по-
требности современного рынка в меро-
приятиях такого типа, поэтому является 
важнейшим событием подобного рода в 

Центральной Европе. Участие в ней – это отлич-
ная возможность познакомиться с тенденциями 
сезона 2020/2021 и с новейшими технологиями 
текстильной промышленности. Богатое предло-
жение вызвало высокий интерес, особенно бла-
годаря рекордному количеству производителей. 
У каждого был уникальный шанс заказать или 
купить на месте все, что необходимо для произ-
водства одежды!
ПРЕМИИ И ОТЛИЧИЯ 
Самым долгожданным моментом гала-вечера 
было вручение премий «Бриллианты Fast Textile». 
Лауреатами в этом году стали MANIFATTURA 
FODERAMI CIMMINO – новинка года-2019,  
API.PL – продукт года-2019, STRIMA – инновацион-
ное решение года-2019, QUALITY TEXTILES – ди-
зайнер тенденций-2019, THERMOPACH – лучший 
польский экспонент-2019 и ILTEX FABRICS & MORE –  
лучший зарубежный экспонент-2019. Лауреаты 
премий THE BEST OF PTAK MODA осень-2019: 
лучшая коллекция – MISS CITY OFFICIAL, откры-
тие года – NUMOCO, лучший продукт – KATNISS, 
лучший производитель – VEGAS. Особую оценку 
жюри получили LA PERLA BY OTOMAŃSKI, MODA 
MADALIŃSKIEGO и фирма LA VIE.
ПРОДУКТ ГОДА-2019
Впервые во время ярмарки была вручена пре-
мия за самый интересный продукт выставки 
Fast Textile 2019. Лауреатом премии стала фирма 
Etigraf, предлагающая смарт-бирки – этикетки 
для швейной отрасли. 

БИЗНЕС-ПАРТНЕР
Эту статуэтку получили Мариса Куо – Taiwan 
Textile Federation, Эмре Ачкок – Meridyen Int’l Fair, 
Тони Ченг – Shanghai Cp Exhibition, Николо Костан-
цо – Italian Fair Service, Эва Вуйцик – UltraMaszyna. 
Посетители голосовали в конкурсе «Идеально 
сшитый стенд», а в последний день ярмарки был 
объявлен победитель в этой категории. Статуэтку 
и скидку на участие в следующей выставке полу-
чила фирма BEROTEX.
МОДА НА ПОДИУМЕ
«Пошив напоказ» – это уже второй показ, органи-
зованный фирмой Tkaniny Karoliny и UltraMaszyna 
совместно с Burda Polska и Fast Textile. 40 дизай-
неров представили свои коллекции, созданные 
на основе выкроек из Burda Style и сшитые из 
материалов Tkaniny Karoliny.
#НУЖНОШИТЬ НА FAST TEXTILE 2019
Международная текстильная выставка Fast 
Textile в сотрудничестве с Sewing.Bloggers.Poland 
и Pracownia Janka Leśniaka подготовили инте-
рактивное пространство для посетителей и 
любителей шить. В этом пространстве состоя-
лись мастер-классы, встречи, дискуссии, а вокруг 
расположились промо-стенды фирм, принявших 
участие в мероприятии. Это был настоящий 
праздник для любителей шитья!
ПРИГЛАШАЕМ В 2020 ГОДУ
Спустя шесть лет не возникает сомнений в том, 
что эта выставка является важнейшим меропри-
ятием швейной отрасли в Центральной Европе. 
Приглашаем вас принять участие в следующей, 
VII, Международной выставке текстиля Fast 
Textile, которая состоится в ноябре 2020 года в 
Ptak Warsaw Expo!

FAST TEXTILE В ЭКСПОЦЕНТРЕ 
PTAK WARSAW EXPO – ВАЖНЕЙШЕЕ В ПОЛЬШЕ 
И ЦЕНТРАЛЬНОЙ ЕВРОПЕ СОБЫТИЕ В ОТРАСЛИ 

ТЕКСТИЛЬНОГО ПРОИЗВОДСТВА

С 20 по 22 ноября 2019 года состоялась VI Международная выставка текстиля 
Fast Textile. 500 экспонентов из 40 стран представили свою лучшую продукцию 

и услуги бизнес-клиентам и розничным покупателям. 
В течение трех дней Экспоцентр Ptak Warsaw Expo посетили 33 тысячи гостей 

из нескольких десятков стран.

B
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НОВЫЕ МЕСТА – НОВЫЕ 
ВОЗМОЖНОСТИ 

Салон нижнего белья – это единственная в Польше выставка, организованная 
для производителей и продавцов нижнего белья. В ней принимают участие 

польские и зарубежные фирмы. В Лодзи с 5 по 6 октября 2019 года мероприятие 
состоялось уже в девятый раз. 

ыставочный центр Экспо-Лодзь, новое 
место Салона нижнего белья, пришелся 
по душе как посетителям, так и участ-
никам. 98% экспонентов и 82,6% гостей 

оценили его на «хорошо» или «очень хорошо». Все 
это благодаря тому, что Экспо-зал в плане логи-
стики отлично подходит для проведения выста-
вок: все события происходят на одной, достаточно 
большой, площади, что позволяет гостям посе-
тить все стенды. 
Осенью в выставке принимало участие 80 экс-
понентов, из них 75 производителей готовой 
продукции и 5 фирм, производящих материалы 
и сырье для шитья. Среди гостей преобладали 
представители розничной торговли, владельцы 
и сотрудники фирменных бельевых магазинов, 

однако были также и оптовики, дизайнеры и 
дистрибьюторы. Экспоненты отметили большое 
число гостей из-за границы, главным образом из 
России и Украины, а также из Чехии, Словакии, 
Италии, Казахстана, Латвии, Литвы, Израиля, 
Ливана и Гондураса. 
Салон нижнего белья стал настоящим празд-
ником для всей отрасли. Участники выставки с 
удовольствием общались с постоянными кли-
ентами, а также знакомили новичков со своими 
коллекциями. Все стенды выглядели безупречно: 
чувствовалась серьезная работа при подготовке 
к выставке. В беседах экспоненты подчеркивали, 
что эта выставка в течение нескольких лет вышла 
на мировой уровень. 
Большой интерес вызвали курсы, особенно 
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посвященные теме здоровья, а также новинкам 
и бестселлерам: они сопровождались профес-
сиональным комментарием специалисток по 
бра-фиттингу. Настоящим сюрпризом стал показ 
нижнего белья в цирковой сценографии – с высту-
плениями акробатов и жонглеров. 
Салону нижнего белья из года в год сопутствует 
атмосфера позитивной энергии, всеобщего энту-
зиазма и возможности получить массу знаний о 
новых продуктах и технологиях. В то же время 
выставка имеет огромное значение для бизнеса 
польской бельевой отрасли. Следующая состо-
ится 14-15 марта 2020 года вновь в Экспо-Лодзь. 
Подробности: www.salon-bielizny.com
До встречи!

РЕЗУЛЬТАТЫ АНКЕТИРОВАНИЯ:

ЭКСПОНЕНТЫ 

91,7%  опрошенных довольны участием 
  в IX «Салоне нижнего белья». 
98%  оценило место проведения ярмарки 
  на «хорошо» или «очень хорошо». 
91,7%  оценило организацию на «хорошо» 
  или «очень хорошо».
88, 4% оценило показ на «хорошо» или «очень   
  хорошо». 

ГОСТИ 

89, 9% опрошенных довольны посещением 
  IX «Салона нижнего белья». 
82,6% оценило место проведения ярмарки на   
  «хорошо» или «очень хорошо». 
94, 2% оценило организацию на «хорошо» 
  или «очень хорошо». 
87, 3% оценило показ на «хорошо» или «очень   
  хорошо».



112 мoднoe бeльe / 67

•  Ф О Т О Р Е П О Р Т А Ж  •

В МИРЕ 
СКАЗОЧНОГО ЦИРКА



113мoднoe бeльe / 67

•  Ф О Т О Р Е П О Р Т А Ж  •

В МИРЕ 
СКАЗОЧНОГО ЦИРКА

Шоу-показ 
в рамках 
Салона 
нижнего 

белья 
в Польше




















