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Фр а нц у з ский модный дом 
Balmain переходит к ново-
му владельцу – инвестицион-

ному фонду Mayhoola (Катар), кото-
рый в 2012 году уже приобрел марку 
Valentino. Согласно источникам в 
европейской прессе, стоимость сделки 
составила около 485 млн евро. 
Ранее собственниками 70% бизнеса 
являлись наследники Алена Ивлена 
(Alain Hivelin) – бывшего главы ком-
пании, ушедшего из жизни в декабре 
2014 года.
“Мы уверены, что профессионализм 
и ресурсы Mayhoola сыграют важную 
роль в развитии бренда на междуна-
родном уровне”, – заявил Эммануэль 
Дьемоз (Emmanuel Diemoz), генераль-
ный директор Balmain.
Французский бренд, основанный в 
1946 году Пьером Бальменом (Pierre 
Balmain), пережил тяжелый кри-
зис после его смерти в 1982 году, но в 
последние годы вновь завоевал широ-
кую популярность, в первую очередь, 
благодаря харизматичному любимцу 
звезд – дизайнеру Оливье Рустену 
(Olivier Rousteing), занимающему пост 
креативного директора с 2011 года. 
Оборот компании на сегодня составля-
ет около 120 млн евро в год.

КатарсКий фонд 
поКупает Balmain

Dolce&Gabbana и японская 
Shiseido Group подписали 
эксклюзивное соглашение, 
предусматривающее произ-
водство ароматов, косметики 
и средств по уходу за кожей. 
“Сотрудничество между двумя 
нашими компаниями, имеющи-
ми такой разный культурный 
багаж, открывает возможности 
для покорения новых горизон-
тов”,– заявил Масахико Уотани 
(Masahiko Uotani), CEO Shiseido.

Dolce&Gabbana 
вместе с Shiseido

Китайский онлайн-ритейлер JD.com 
готовится к буму рождаемости после 
отмены закона, ограничивавшего 
количество детей: компания 
заключила соглашение с  крупным 
производителем детской одежды, 
французской группой Zannier, и 
готовит к открытию отдельный 
магазин для этой категории. 

JD.com расширяет 
сегмент kidswear

Levi Strauss & Co.: 
прибыль +163%

The French maison Balmain enters Mayhoola, the holding of Qatar’s royal family, 
already owning Valentino since 2012

Dolce & Gabbana and Shiseido Group have 
signed an exclusive worldwide licensing 
agreement 

The Chinese Jd.com join forces with Zannier 
for the childrenswear 

Оборот группы Levi Strauss & Co. за 
II квартал фингода немного вырос по 
сравнению с предыдущим отчетным 
периодом (+1%, чуть больше 1 млрд 
долларов), а прибыль повысилась на 
163%, с 12 до 31 млн долларов, как 
следствие сокращения расходов на 
производство и погашения ряда долгов. 

Levi Strauss & Co, profit at + 163%

Из Rag & Bone уходит 
один из CEO

Дэвид невилл (David Neville), один 
из двух СЕО американской марки 
Rag & Bone, основанной в 2012 году, 
оставляет эту должность. Невилл 
сохранит за собой “значительный” 
пакет акций и членство в совете 
директоров, в то время как маркус 
Уэйнрайт (Marcus Wainwright) 
станет единственным CEO 
компании.

David Neville leaves Rag & Bone
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Группа Condé Nast объявила о 
запуске журнала Vogue Arabia. 
Как сообщил Джонатан Ньюхаус 
(Jonathan Newhouse), президент 
и генеральный директор аме-
риканского издательского дома, 
онлайн-версия нового журна-
ла будет запущена этой осенью 
на английском и арабском язы-

ках, а бумажная версия появит-
ся весной 2017-го. Vogue Arabia 
станет 22-й версией легендарной 
“библии моды”.  Главным редак-
тором журнала назначена Дина 
Альюхани Абдулазиз (Deena 
Aljuhani Abdulaziz) – принцесса 
Саудовской Аравии и общепри-
знанная икона стиля.

Condé Nast запускает  
Vogue Arabia

Александр Вонг (Alexander Wang) 
взял на себя полную ответствен-
ность за работу своего дома моды 
Alexander Wang Inc, основанного 
в 2005 году. Теперь, наряду с ролью 
творческого главы, он также ста-
нет председателем совета дирек-
торов и генеральным директором.
Ранее эти две должности занимали 
мать дизайнера Йинг Вонг (Ying 
Wang) и золовка Эйми (Aimie 
Wang), являющиеся сооснователь-
ницами бренда, равно как и брат 
бывшего креативного директора 
Balenciaga Деннис (Dennis Wang). 
Обе родственницы сохранят за 
собой роли крупных акционе-
ров. Сообщается, что к управле-
нию бизнесом также привлечена 
тетя дизайнера Кэролайн Вонг 
(Caroline Wang), имеющая 30-лет-
ний опыт работы в сфере IT: она 
займет должность исполнительно-
го вице-президента. 

Вонг становится CEO 
собственного бренда

Крупнейший китайский интернет-
ритейлер Alibaba (площадки AliExpress, 
Taobao, Tmall и др.) объявил о запуске 
новой онлайн-системы по борьбе с про-
дажей контрафакта. Об этом представи-
тели компании рассказали на конферен-
ции по защите интеллектуальной соб-
ственности, которая прошла в Ханчжоу 
(Китай) в июне. Новая система, полу-
чившая название IP Joint-Force System, 
предполагает прямое сотрудничество с 
крупными международными брендами. 
С помощью своих аккаунтов представи-
тели марок одежды смогут самостоятель-
но находить и отмечать подделки, кото-
рые затем будут удаляться из продажи.
“Перед лицом такой сложной пробле-
мы мы не можем просто жаловаться и 
критиковать друг друга, – говорилось 
в выступлении Джесси Женга (Jessie 
Zheng), руководителя платформ Alibaba. 
– Мы должны объединиться и вместе 
работать над ее решением”.

Alibaba борется  
с подделками онлайн
Alibaba has launched a new system to battle counterfeiting

Condé Nast announces Vogue Arabia. It will make its debut online next Fall in 
English and Arabic language 

Питер Коппинг уходит 
из Oscar de la Renta

Питер Коппинг (Peter Copping) 
оставляет пост креативного директора 
американского модного дома Oscar de 
la Renta, который он занимал с осени 
2014 года. Генеральный директор 
компании алекс Болен (Alex Bolen) 
сообщил, что коллекцию следующего 
сезона разработает дизайнерская 
команда бренда, и она будет “изысканно 
сарториальной, что характерно для 
модного дома”.

Peter Copping leaves Oscar de la Renta
Alexander Wang becomes Managing Director of 
his own brand

Farfetch сотрудничает с 
Apple Music

Международная онлайн-платформа 
Farfetch объявила о сотрудничестве с 
Apple Music. Компания получила статус 
Global Curator музыкального проекта, 
а также интегрирует Apple Music в 
собственное iOS-приложение и в сайт 
Farfetch.com, как подчеркивает пресс-
служба, “постепенно делая музыку 
неотъемлемой частью онлайн-шопинга”.

Farfetch launches its partnership with Apple Music 

Book 1.indb   5 28/07/16   17:29



новости евроПы

6   pambianco maGaZinE   3 / 2016

Дом моды Christian Dior назвал 
имя нового креативного дирек-
тора: им стала Мария Грация 

Кьюри (Maria Grazia Chiuri). Она 
будет отвечать за разработку коллек-
ций женской одежды, а также линий 
аксессуаров и haute couture. Кьюри 
станет преемницей таких знамени-
тых дизайнеров, как Ив Сен-Лоран 
(Yves Saint-Laurent), Марк Боан 
(Marc Bohan), Джанфранко Ферре 
(Gianfranco Ferrè), Джон Гальяно 
(John Galliano) и, наконец, Раф 
Симонс (Raf Simons), и первой жен-
щиной в этом ряду громких имен. 
“Идея женского творческого нача-
ла уже давно была у меня в голове, 
– поделился с журналистами Сидни 
Толедано (Sidney Toledano), прези-
дент и генеральный директор Dior. – 
И это именно та женщина”.
Итальянка Кьюри, в последние 8 лет 
возглавлявшая разработку коллек-
ций Valentino в паре с Пьерпаоло 
Пиччоли (Pierpaolo Piccioli), начнет 
работу в новой роли уже летом, с тем 
чтобы представить свою первую кол-
лекцию S/S 2017 в рекордные сроки 
– к концу сентября. A ее дебют в каче-
стве креативного директора Christian 
Dior Couture состоится в январе 2017 
года.

Кьюри–Креативный 
диреКтор Dior 

Valentino не планирует искать 
замену Марии Грации Кьюри 
(Maria Grazia Chiuri), перешед-
шей в Christian Dior. Пьерпаоло 
Пиччоли (Pierpaolo Piccioli), 
ранее работавший с ней в тан-
деме, останется единоличным 
креативным директором брен-
да, с 2012 года принадлежащего 
катарскому инвестиционному 
фонду  Mayhoola. “Мы даем друг 
другу возможность самостоя-
тельно продолжить профессио-
нальный путь”, – заявили дизай-
неры.

Пиччоли остается 
в Valentino

Французский модный дом Hermés 
приобрел миноритарную долю в 
бизнесе производителя обуви и 
аксессуаров Pierre Hardy. Компания 
подчеркнула, что ее целью является 
укрепление связи с дизайнером Пьером 
арди,  который также занимается 
разработкой обуви и украшений Hermés.

Hermès приобрел 
долю Pierre Hardy

Ли Вуд приходит в 
Dirk Bikkembergs

After several rumours, there is the official announcement: the Christian Dior maison has appointed Maria Grazia Chiuri 
as Creative Director of womenswear, with responsibilities on the ready-to-wear lines, haute-couture and accessories

Pierpaolo Piccioli remains in Valentino. He will be 
the only Creative Director or the Roman maison

Hermès brings in as Pierre Hardy’s shareholder

Британский дизайнер Ли вуд (Lee 
Wood), работающий в Милане, 
назначен креативным директором Dirk 
Bikkembergs.  “Ли приходит к нам в 
период серьезного обновления. Вместе 
с ним мы напишем новую главу в 
истории бренда”, – прокомментировал 
исполнительный директор Дарио 
Предонцан (Dario Predonzan).

Lee Wood is the new Dirk Bikkembergs’ Creative 

Vivarte готовит 
продажу трех марок

Французская группа Vivarte 
готовится к продаже трех брендов: 
Kookaï, Chevignon и Pataugas. Это 
станет новым шагом масштабной 
реструктуризации, которую компания, 
возглавляемая стефаном макером 
(Stéphane Maquaire), бывшим CEO 
Monoprix, проводит уже в течение 
трех лет. Ранее  было объявлено о 
продаже двух других компаний: CVC – 
Compagnie Vosgienne de la Chaussure 
и Défi Mode.

Vivarte ready to sell three brands

Мария Грация Кьюри

Пьерпаоло Пиччоли

Ли вуд
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Burberry объявила о назначе-
нии Марко Гоббетти (Marco 
Gobbetti) генеральным директо-
ром вместо Кристофера Бейли 
(Christopher Bailey), который 
сохранит за собой должность кре-
ативного директора, а также будет 
назначен президентом компа-
нии. Перед Гоббетти, в настоящее 

время являющимся CEO Céline, 
а до этого работавшем в Givenchy 
и Moschino, будет стоять задача 
объединения показов мужской и 
женской коллекций и перехода на 
систему see now, buy now, которую 
компания намерена внедрить уже 
со следующей Лондонской недели 
моды в сентябре.

Burberry назначает нового  
генерального директора

Ол и в ь е  Ти с ке н с  ( O l i v i e r 
Theyskens) перезапускает соб-
ственный бренд и готовится заво-
евать Париж. Бельгийский дизай-
нер, пропавший с модного олим-
па в последние пару лет, основал 
одноименную марку в 1997 году, но 
затем закрыл ее в 2002-м в связи с 
назначением креативным директо-
ром модного дома Rochas. Четыре 
года спустя Тискенс перешел в 
Nina Ricci, а еще через несколько 
лет – в американскую компанию 
Theory, которую он оставил два 
года назад.
Два года, проведенные вдали от 
подиумов, дизайнер работал со 
своей командой в Париже, разра-
батывая новую концепцию бренда. 
Генеральным директором марки 
станет Максимилиано Николелли 
(Maximiliano Nicolelli), имеющий 
опыт работы в LVMH и La Perla. 

Тискенс возрождает 
одноименный бренд

Парижский коммерческий суд обязал 
группу Kering, владеющую брендом 
Saint Laurent, выплатить 13 млн долла-
ров бывшему креативному директору 
марки Эди Слиману (Hedi Slimane). 
Несколько месяцев назад дизайнер обра-
тился в суд, указывая на недобросовест-
ность бывшего работодателя в отноше-
нии обязательства о недопущении кон-
куренции. Согласно договору, бывший 
креативный директор не мог занимать 
аналогичные посты в крупных компа-
ниях после увольнения из Saint Laurent 
в течение четырех лет, за что получал 
определенную сумму. Юристы Kering, 
однако, удалили этот пункт из соглаше-
ния непосредственно перед увольнением 
Слимана в апреле 2016 года. Глава груп-
пы Франсуа-Анри Пино (François-Henri 
Pinault) объяснил это решение желанием 
предоставить дизайнеру свободу.

Слиман отсудил у Kering 
13 млн долларов

Эди Cлиман

Kering will have to give compensation to Hedi Slimane, the 
former Creative Director of the maison, with 13 million dollars

Marco Gobbetti, the current chairman and Chief Executive Officer of Céline, will be Burberry’s new CEO 
starting off 2017, replacing Christopher Bailey 

Коллекция Giorgio 
Armani для Bugatti

Компания Giorgio Armani объявила 
о коллаборации с брендом люксовых 
автомобилей Bugatti. Результатом 
станет капсульная коллекция мужских 
аксессуаров и одежды с узнаваемыми 
деталями бренда: например, радиатор 
в форме подковы будет повторен на 
сумках, а характерный синий цвет будет 
использован для подкладки. 

Giorgio Armani launches a capsule collection 
for BugattiOlivier Theyskens is relaunching his brand. It will 

be presented in September in Paris 

Prada начала работу с 
e-commerce

Prada впервые разрешила продажу 
своей продукции на сторонних 
интернет-сайтах. 15 июля онлайн-
магазин Net-a-Porter добавил в 
ассортимент ряд моделей из коллекции 
F/W люксового бренда: сумки, шарфы и 
аксессуары из кожи, а сайт Mytheresa.
com (входит в группу Neiman Marcus) – 
одежду того же сезона.

Prada presents their new retail look in Shanghai

Марко Гоббетти
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Российский производитель одеж-
ды “Мэлон Фэшн Груп” (бренды 
Befree, Zarina и Love Republic) 

планирует закрыть до 80 собственных 
магазинов, но сохранить общую тор-
говую площадь за счет новых точек 
увеличенного формата. Об этом рас-
сказала журналистам директор по раз-
витию компании Екатерина Пригода. 
По ee словам, это предусмотрено про-
граммой по повышению эффективно-
сти, согласно которой уже прекратили 
работу около 60 торговых точек. На 
31 декабря 2015 года под управлени-
ем “Мэлон Фэшн Груп” находилось 
642 магазина, сейчас их количество 
равно 601. При этом, как подчеркнула 
Екатерина Пригода, общая торговая 
площадь сети остается прежней, на 
уровне 100 тысяч кв.м, так как парал-
лельно открываются точки большего 
формата.
Новая концепция магазинов была 
запущена компанией в 2015 году, 
теперь площадь обновленных магази-
нов Zarina и Love Republic в среднем 
составляет 300 кв.м, а Befree – от 500 
до 700 кв.м. В 2015 году “Мэлон Фэшн 
Груп” открыла 37 новых магазинов, в 
этом году планируется открытие при-
мерно 30. Развитие идет на собствен-
ные средства компании.

“мэлон фэшн груп” 
оптимизирует ритейл

Выручка российского онлайн-
ритейлера Lamoda в I квартале 
2016 года выросла на 14,1% – до 
51,6 млн евро, как гласит отчет 
владельцев компании – между-
народной группы Kinnevik.  
Валовая прибыль интернет-опе-
ратора сократилась до 18,4 млн 
с 19,2 млн в I квартале 2015-го. 
Отрицательный показатель 
EBITDA составил 10,1 млн евро 
против 9,3 млн. Число активных 
пользователей Lamoda составило 
2,3 млн (+27,3%).

Lamoda: удачный 
первый квартал

Французская сеть спортивных 
гипермаркетов Decathlon выходит 
в Сибирь и до 2020 года откроет в 
регионе не менее пяти магазинов. 
Интересы компании охватывают, в 
частности, Новосибирск, Красноярск, 
Кемерово, Омск и Томск. Магазин 
в Новосибирске, для строительства 
которого сейчас ищут участок, может 
начать работу в 2018 году.

Decathlon нацелен 
на Сибирь 

Эвелина Хромченко 
для “Эконики” 

Melon Fashion Group cuts on the chain of stores 

Lamoda has registered constant growth in the 
first quarter of 2016 

Decathlon arrives in Siberia 

Эксперт моды, журналист и 
телеведущая Эвелина Хромченко 
создала лимитированную коллекцию 
обуви и аксессуаров для российского 
обувного бренда “Эконика”. Как 
подчеркивается в официальном 
сообщении ритейлера, линия основана 
на авторской формуле Эвелины 
Хромченко “25 модных инвестиций в 
гардероб”. 

Evelina Khromchenko is preparing a capsule 
collection for Ekonika 

Новый бренд 
“Обуви России” 

Новосибирская группа компаний 
“обувь россии” объявила о выводе 
на рынок нового бренда Medelista, 
ориентированного на девушек 20-30 
лет, который будет продаваться в 
сети магазинов Westfalika. “Новая 
линейка трендовой обуви позволит 
привлечь в наши магазины более 
молодую аудиторию,” – заявила 
елена Хворова, руководитель отдела 
закупок и сбыта. 

Obuv Rossii launches a new brand 
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Крупнейший российский онлайн-
ритейлер в сегменте моды 
Wildberries отмечает стабилиза-
цию покупательной способности 
и рост продаж на 48% по сравне-
нию с прошлым годом. Об этом 
на Неделе российского ритейла 
рассказала директор по развитию 
ассортимента интернет-магазина 

Золина Саральпова. По ее сло-
вам, несмотря на рост цен, ком-
пания показала рост продаж на 
48% like-for-like, что на 10% больше, 
чем в 2015 году. При этом покупа-
тельский спрос перешел в более 
низкий ценовой сегмент, а также 
вырос спрос на товары под соб-
ственной торговой маркой.

Wildberries:  
продажи выросли на 48%

Российская марка аксессуаров 
Radical Chic представила коллек-
цию шелковых платков, созданную 
совместно с Третьяковской гале-
реей. В ее основу легли принты, 
разработанные по мотивам шедев-
ров русской живописи и графики 
из собрания музея. “Мы запускаем 
линейку очень интересных вещей 
для наших музейных магазинов, 
– прокомментировала коллабора-
цию Зельфира Трегулова, гене-
ральный директор Третьяковской 
галереи. – В этом мы следуем тра-
дициям, давно сформировавшим-
ся на Западе. Каждый раз, посещая 
европейский музей и оказываясь в 
сувенирной лавке, мы видим пере-
несенные на платки или шарфы 
произведения, которые произвели 
сильное впечатление в экспози-
ции”. Коллекция будет доступна в 
магазинах Третьяковской галереи 
и в бутике Radical Chic.

Radical Chic 
для Третьяковки 

Этим летом в Москве состоялась пре-
зентация выставки theMicam, которую 
Национальная ассоциация итальянских 
производителей обуви Assocalzaturifici 
проводит в Милане дважды в год. В 
рамках вечера, являющегося частью 
масштабного плана по продвижению 
выставки за рубежом, представители 
ассоциации отметили наградами россий-
ских импортеров, работающих с Made 
in Italy. Кроме того, состоялся предпоказ 
короткометражного фильма Niente per 
caso (“Ничто не случайно”), воспевающе-
го идею итальянского стиля. “TheMicam 
поставил перед собой амбициозную 
задачу: попробовать свои силы в созда-
нии фильма, в котором бренд “Сделано 
в Италии”, артизанальное мастерство и 
традиционные ценности делают уникаль-
ной любую обувь”, – отметил глава отде-
ла Global Trade Assocalzaturifici Маттео 
Скарпаро (Matteo Scarparo).

Презентация обувной 
выставки theMicam

Презентация theMicam
Михаил Гуцериев

Assocalzaturifici presents theMicam fair in Moscow

Wildberries: turnover at +48%

В Москве возродили 
советские кеды

Стартовали продажи обуви “Два мяча”: 
это возрожденные кеды, выпускавшиеся 
в СССР в 60-70-х годах. Глава проекта 
евгений райков и его команда 
сохранили как дизайн, так и технологию 
производства. “Они были придуманы 
более 40 лет назад, в золотые годы 
легкой промышленности, и сделаны очень 
качественно! Мы могли улучшить их лишь 
в деталях”, – рассказывают в компании. 

Russian designer have relaunched sneakers 
from the Soviet times Radical Chic collection for the Tretyakov Gallery 

Владелец группы БИН 
откроет магазины мехов

михаил Гуцериев, основной владелец 
группы Бин (“Бинбанк”, “Интеко”, 
“Моспромстрой” и др.,) готовится 
открыть в Москве фабрику по 
производству меховых изделий, а 
также сеть магазинов верхней одежды. 
Базой для развития нового бизнеса 
станет зверосовхозов “салтыковский” 
в подмосковной Балашихе, который 
принадлежит группе БИН с 2001 года. 

BIN Group owner is about to open fur 
garments stores 
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завтрашнего дня
По меркам

Современный fashion-рынок предъявляет 
все более жесткие требования к подготовке 
профессиональных кадров. Как отвечают на 
эти вызовы итальянские и российские учебные 
заведения?

Досье

The fashion market is making very strict requests when it comes to the preparation 
of professional figures. How are Italian and Russian fashion schools taking on these 
challenges
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ачнем с того, что рос-
сийское образование в 
сфере моды и дизайна 
имеет исчисляющу-
юся десятилетиями 
историю и традиции, 
и обучение специали-
стов как началось во 
времена СССР, так и 

продолжалось без перерыва. Сегодня в 
Москве традиционно лидером является 
объединенный образовательный кластер  
– МГУДТ (Московский государственный 
университет дизайна и технологий, в 2012 
году к нему присоединился МГТУ им. А. Н. 
Косыгина), в Северной столице – Санкт-
Петербургский государственный уни-
верситет технологии и дизайна и Санкт-
Петербургская художественно-промыш-
ленная академия имени А. Л. Штиглица. 
Есть ряд мощных региональных вузов. 
Уже прочно утвердились в образователь-
ном сегменте и новые fashion-школы, и 
проекты, например, НИУ Высшая школа 
экономики (центр ModaHSE), образо-
вательный проект Fashion Factory, 
Британская высшая школа дизайна. 
Есть ряд образовательных учреждений 
второго высшего или профессиональ-
ного образования. Своим путем идет и 
среднее профессиональное образование. 

образование – в моде
В России сегодня существует достаточно большое количество учебных заведений 
для желающих овладеть одной из специальностей модного бизнеса. Каковы 
основные тренды, присущие современному fashion-образованию?

ПРОФЕССИОНАЛьНАя ПОДГОТОВКА В fAShIOn-ИНДУСТРИИ

Ekaterina Barnaulova

Today the educational offer for those wanting to go 
further in the fashion business is wide in Russia and it 
aims at the diversification of professional figures

H
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В регионах все бывшие профильные ПТУ 
были переданы во владение вузов. Москва 
осталась субъектом, который сохранил 
профессиональное образование: в учебно-
производственное объединение “Сервис и 
легкая промышленность” входит ряд про-
фильных московских колледжей. Кроме 
вечной проблемы с дотациями, отличи-
тельной чертой российского образования 
можно считать, в первую очередь, отно-
сительно низкую цену, которую платит 
студент, а также возможность получения 
диплома государственного образца. 
Но есть еще и общие тенденции, влия-
ния которых мы, уже будучи интегри-
рованными в мировую систему модного 
ритейла, не можем избежать. “Поскольку 
сама индустрия моды во всем мире пере-
живает сейчас системные изменения, – 
комментирует основатель и руководитель 
образовательного проекта Fashion Factory 
Людмила Норсоян, – то, естественно, 
они коснулись и образования, причем 
во всем мире. Во многих странах есть и 
первоклассное образование, и какие-то 
свои нюансы специализации и трудоу-
стройства. Наше образование дает перво-
классное дизайнерское, прекрасное обще-
культурное и утраченное во всем мире 
уникальное образование в области клас-
сического рисунка и живописи, поддер-
живая исторически сложившиеся тради-
ции знаменитых художников, внесших 
свою лепту в культуру дизайна. Но во всем 
мире есть общая проблема: образование 
последних десятилетий сделало акцент на 
поточность, на дизайн и на оторванность 
от реальности – на воспитание деятелей 
индустрии моды как звезд рок-н-ролла. 
И это перестает сейчас работать. Поэтому 
сейчас образование должно перестраи-
ваться, переходить на более базисные биз-
нес- и ремесленные рельсы”.  
Какое именно образование? Надо раз-
делить три направления, которые опре-
деляют существование и развитие мод-
ного сектора. Это собственно производ-

ство, куда входят дизайнеры, колористы, 
художники, стилисты, технологи, порт-
ные, изготовители лекал и пр. Вторая 
группа – это торговля, где задействованы 
сотрудники  магазинов и шоу-румов, мар-
кетологи, экономисты, байеры, мерчен-
дайзеры, бренд-менеджеры. И, наконец,  
это PR, реклама, промоушен, выставки и 
СМИ. Граница между группами весьма 
условна и размыта. “Не случайно практи-
чески каждый звездный мировой дизай-
нер, – добавляет Людмила Норсоян, – 
независимо  от страны, в своей “тронной 
речи” говорит одно и то же: современный 
дизайнер, кроме того, что он должен быть 
собственно дизайнером, должен быть 
хорошим менеджером и хорошим инду-
стриалом”. Ее мнение разделяет Екатерина 
Егорова, заместитель директора центра 
ModaHSE, НИУ Высшая школа эконо-
мики: “Суть моды в ее изменчивости. 
С точки зрения бизнеса, изменчивость 
моды – это постоянные новые возможно-
сти для запуска брендов, открытия мага-
зинов и увеличения оборотов. Успешное 
развитие каждой компании зависит от 
эффективности команды специали-
стов, их профессиональной подготовки 
и умения увидеть новую возможность. 
Модная индустрия сейчас, наверное, одна 
из самых востребованных среди моло-
дых специалистов и выпускников. Только 
сегодня акценты несколько сместились, и 
они уже мечтают не прикоснуться к мечте 
и глянцу, а реализовать свой креатив-
ный потенциал. Однако важно понимать, 
что в первую очередь мода – это бизнес, 
где нужно уметь считать, анализиро-
вать и делать прогнозы. Это относится и 
к дизайнерам, и к пиарщикам, и к мар-
кетологам”. Исполнительный президент 
Национальной палаты моды Александр 
Шумский считает, что хорошие дизайне-
ры у нас есть, а вот с остальными профес-
сиями дело обстоит хуже: “При наличии 
действительно хороших дизайнеров, раз-
вивать их бизнес почти некому. Не хвата-

Екатерина 
Егорова

Александр 
Шумский

На открытой лекции Fashion Factory

Людмила 
Норсоян

Дмитрий 
Тимуршин
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ет хороших управленцев, менеджеров по 
производству, маркетологов. Не хватает 
грамотных шоу-румов, умеющих рабо-
тать с магазинами, в том числе с онлайн. 
Традиционная схема распространения 
моды дает результаты, и специалистов не 
хватает. Проще всего, наверное, улучшить 
ситуацию с пиарщиками. На 100 брендов 
есть 5-7 хороших пиарщиков, а это нема-
ло. Если хорошие пиарщики сделают свои 
агентства, то большее количество брендов 
получит достойный сервис”.
На самом деле с дизайнерами тоже не все 
так просто: выпускники, получив базовые 
знания, если они не были сразу востребо-
ваны работодателем, остаются предостав-
ленными сами себе. И идут доучиваться. 
“Институты и колледжи у нас выпускают 
первоклассных специалистов, – поясняет 
Людмила Норсоян, – а мы делаем следую-
щий шаг, давая им практические знания, 
граним эти бриллианты, внедряем их в 
действующую  индустрию”.  Флагманский 
курс проекта fashion factory – fashion 
Impulse – за 3 месяца раскрывает нюансы 
всех стадий становления молодого брен-
да с точки зрения бизнес-управления: от 
концепции и выбора сегмента до расчета 
бизнес-плана, размещения производства 
и продаж, и даже юридических и бухгал-
терских вопросов. Также есть множество 
интенсивов по отдельным темам, прово-
дятся бесплатные полезные лекции, на 
странице школы можно размещать вакан-
сии и резюме, участвовать в чатах и фору-
мах для обсуждения любых бизнес-вопро-
сов.
Связь с производством важна, но не вся-
кое производство готово принять нович-
ка с его идеями. “Нарисовать могут все, 
а вот умеющих технологически предста-
вить модель и то, как ее отшить от начала 
до конца, как подобрать ткани под эту 
модель – таких специалистов очень мало, 
– поясняет Ирина Судибор, директор 
“Технологического колледжа № 24”, руко-
водитель учебно-производственного объ-
единения “Сервис и легкая промышлен-
ность”. –  Предприятия, которые сейчас 
существуют на рынке, не хотят связывать-
ся с молодыми дизайнерами. Потому что 
это невыгодно материально: создать толь-

ко одну коллекцию или отшить капсуль-
ную коллекцию ни одно большое пред-
приятие не возьмется. У нас в колледже 
это выгодно, поскольку в этом принимают 
участие непосредственно наши студенты. 
В этом я вижу именно подготовку рабо-
чих кадров, подготовку профессионалов”. 
Колледж давно и успешно сотрудничает с 
молодыми дизайнерами, а также выпол-
няет на своих мощностях небольшие зака-
зы: это является самой лучшей практикой 
для его выпускников, а также приносит 
материальный доход, помогающий и 
выжить, и развиваться. 
“В fashion-индустрии не хватает специ-
алистов с хорошим практическим опы-
том, – считает и Дмитрий Тимуршин, 
руководитель бизнес-инкубатора для 
локальных проектов Freedom Team, – при-
чем на всех уровнях – начиная от менед-
жеров с управленческим функционалом 
до технических специалистов – конструк-
торов, технологов и швей. Есть пробле-
мы с продавцами. Без понимания сути 
бренда его очень сложно продать, а про-
дажи малых марок – это индивидуальная 
работа с каждым покупателем”. Осенью 
2016 года стартует курс Welcome School  
в пространстве Welcome – одном из про-
ектов freedom Team. Курс создан специ-
ально для людей, испытывающих дефицит 

Александр   
Сарычев

Ирина Судибор

Ирина Леденева

выпускники Международной школы обуви ASSOMAC
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времени, и для тех, кто хочет начать свое 
дело.  Программу разработали професси-
оналы-практики, имеющие большой опыт 
в ведении и развитии бизнеса. 
Ориентация на практику – главный прин-
цип обучения и в Центре “Менеджмент 
и коммуникации в индустрии моды” 
(ModaHSE), структурного подразделе-
ния Национального Исследовательского 
Университета “Высшая школа эконо-
мики” в рамках Высшей школы менед-
жмента. Безусловно, во всех программах 
центра присутствует большой блок тео-
рии, но в целом программы прикладные. 
Специальные дисциплины программы 
и ее связь с практикой индустрии моды 
России – результат того, что методиче-
ским руководителем центра с момента его 
основания является ведущее российское 
отраслевое агентство Fashion Consulting 
Group. Благодаря fCG, здесь препода-
ют ведущие и широко известные прак-
тики модного бизнеса. Все программы 
ModahSE разрабатывались в сотрудни-
честве с ведущими мировыми универ-
ситетами и ведущими специалистами: 
fashion Institute of Technology (США), 
Domus Academy (Италия) ESSEC MBA in 
International Luxury Brand Management, 
Professional faculty at ESSEC Business School 
(Франция), то есть передовые западные 
технологии построения модного бизнеса в 
ModahSE адаптированы под российскую 
реальность. 
В школах учатся и с нуля, но значи-
тельную часть аудитории составляют и 
продолжающие обучение, и совершен-
но новое поколение fashion-менеджеров 

– 30-35-летние люди, весьма професси-
ональные и успешные в своем, далеком 
от моды, бизнесе – бывшие бухгалтеры, 
банкиры, управленцы, которые решили 
сменить сектор и реализовать себя в моде. 
Этот новый тренд был вовремя “пой-
ман” руководством МГУДТ, и в 2002 году 
было создано его новое структурное под-
разделение – Институт дополнительного 
образования. “В  2012 году, – рассказывает 
директор ИДО МГУДТ Ирина Леденева, – 
Российский союз кожевников и обувщи-
ков, членом исполкома которого я явля-
юсь, направил меня в качестве руководи-
теля делегации на выставку в Болонью. 
Там мы познакомились с руководством 
ASSOMAC, ассоциации производителей 
кожевенно-обувного оборудования, а вес-
ной 2014 года с ответным визитом деле-
гация из Италии была принята в нашем 
университете. И был подписан договор об 
открытии международной школы обуви, 
которую я предложила назвать ASSOMAC. 
В рамках программы мы проводим обу-
чение и ручному изготовлению обуви, и 
изготовлению авторских сумок, и обучаем 
ремонту обуви. Три раза в год студенты 
и преподаватели проходят стажировку в 
Италии. Там мы общаемся и с учебными 
центрами, и с fashion-студиями. Нас возят 
на маленькие закрытые предприятия по 
ручному изготовлению обуви, куда, как 
они сами говорят, “не ступала нога чело-
века”. Это уникальный проект, и о нем 
уже говорят в России. “Русская кожа” из 
Рязани, а также челябинская и йошкар-
олинская обувные фабрики уже с нами 
договариваются о стажировках. Хочется 

сказать отдельное спасибо за помощь ICE, 
а также Посольству Италии”. А недавно к 
Ирине Леденевой обратилась итальянская 
ассоциация производителей текстильного 
оборудования ACIMIT, с которой тоже 
теперь есть проект об организации ста-
жировки в Италии для победителей кон-
курса студенческих работ. Третий проект, 
находящийся пока в стадии подписания – 
договор  между университетом и выстав-
кой Lineapelle о стажировке для байеров в 
Милане. “Но самое главное, – не скрывает 
радости Ирина Леденева, – ждет нас уже в 
ближайшие дни: мы летим в Италию, где 
в городе Виджевано открывается филиал 
нашего университета!”. 
Однако локомотивом развития образова-
ния у нас теперь являются не только сами 
вузы. С 2016 года российский холдинг 
ZENDEN Group, под управлением которо-
го находится розничная сеть из 250 фир-
менных магазинов в 100 городах России, 
торговые центры, а также обувные произ-
водства, начал реализацию масштабного 
инвестиционного проекта по строитель-
ству в Республике Крым производствен-
ного кластера и новой обувной фабрики. 
Но это еще не все. “Помимо фабрики, – 
комментирует Александр Сарычев, управ-
ляющий партнёр, директор розничной 
сети ZEnDEn, –  в Крыму будет создан 
университет по подготовке специалистов 
для обувной промышленности. У нас есть 
серьезный опыт в обучении персонала: 
более 5 лет в Москве работает корпора-
тивный университет, который проводит 
для сотрудников компании ZEnDEn 
мастер-классы, тренинги, семинары и 
выездные обучающие мероприятия. Мы 
убеждены, что продуманные инвести-
ции в персонал, наравне с вложениями 
в производственные мощности, станут 
нашим сильными конкурентным преиму-
ществом и помогут упрочить лидерские 
позиции на рынке”.
Таким образом,  уже нет сомнения в том, 
что престиж профессий в сфере fashion 
растет день ото дня, и, вероятно, весьма 
скоро в мире заговорят не только о рос-
сийских звездах дизайна, но и о наших 
высокопрофессиональных специалистах 
других сфер модного бизнеса.

Студентка  “Технологического колледжа № 24”
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течение двух дней в 
конце июня милан-
ский fashion-квартал 
Тортона  принимал 
лучшие креативные 
силы со всей Италии 
и не только: там про-
ходил отчетный фести-

валь 14 лучших итальянских школ моды 
Milano Moda Graduate, организован-
ный совместно Национальной Палатой 
Моды Италии (Camera Nazionale 

В ногу со временем
Быть частью системы модной индустрии, чутко реагировать на запросы 
глобализированного рынка, не забывая при этом о потребностях каждого студента.

О НЕКОТОРыХ ОСОБЕННОСТяХ ИТАЛьяНСКОГО fAShIOn-ОБРАЗОВАНИя

в
della Moda Italiana) и Платформой 
Образовательной системы моды 
(Piattaforma Sistema Formativo Moda), 
при участии Области Ломбардия 
и регионального агентства Explora. 
Специалисты fashion-индустрии, пресса 
и просто любители моды могли позна-
комиться с работами выпускников на 
выставках и дефиле, а сами молодые 
дизайнеры имели прекрасную возмож-
ность представить плоды своего твор-
чества и встретиться на круглых столах 
и мастер-классах с ведущими инсайде-
рами отрасли. Программа завершилась 
финальным шоу с участием лучших 
студентов, выбранных международным 
жюри, которое объявило победите-
лей, получивших право стажировки в 
Salvatore Ferragamo и Moschino.
“Нашей целью было познакомить широ-

кую публику с лучшим, что могут сегод-
ня показать итальянские школы моды: 
мы стремились предоставить слово 
каждой из них, проанализировать их 
отличительные черты и рассказать об 
их традициях, – так объяснил задачи 
мероприятия президент Платформы 
Альберто Бонизоли (Alberto Bonisoli), 
являющийся также ректором NABA и 
Domus Academy,  – Главная наша мис-
сия – свести студентов с авторитетными 
игроками модной индустрии”. 
В беседе с Pambianco Magazine Альберто 
Бонизоли также рассказал о системе 
модного образования в Италии в целом. 
“Надо подчеркнуть, – заметил он, в 
частности, – что школы моды в Италии 
возникли вслед за итальянской модой. 
Именно поэтому некоторые школы 
носят яркий отпечаток сарториальности, 

выставка работ студентов - участников Milano Moda Graduate-2016

Oxana Senchenko

Be a part of the fashion system, tackle the global mar-
ket challenges without forgetting the needs of each 
student – these are the fundamental principles of 
fashion education in Italy
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то есть обучают, прежде всего, техниче-
ским аспектам: конструировать модели, 
строить лекала или, скажем, работать 
с кожей, одним словом – в них очень 
сильно развита артизанальная состав-
ляющая. Это, например, Arsutoria или 
Istituto Secoli. Другие, напротив, имеют 
более художественный уклон, как NABA, 
Accademia di Brera, Миланский поли-
технический университет. Третий тип 
– это школы, которые начинали в дру-
гих отраслях, как IED, основанный для 
обучения графике и дизайну, а затем 
открывший отделение моды, или ана-
логичный пример – Domus Academy”.  
Другая особенность итальянских учеб-
ных заведений – также следствие тесных 
связей с индустрией – это их концен-
трация в тех кластерах, где расположе-
но большинство профильных предпри-
ятий: Милан, Флоренция, Рим, область 
Венето (прежде всего, для обувной про-
мышленности), Неаполь (признанный 
центр производства мужской одежды). 
Некоторые, старейшие, возникли еще в 
30-е годы, (Istituto Marangoni, например, 
был основан в 1935 году), но большин-
ство ведет свою историю с 70-х – 80-х 
годов, то есть с момента наивысшего рас-
цвета итальянского prêt-à-porter.  “Мы 
можем с гордостью заявить, что нигде в 
мире нет такого разнообразия и богат-
ства учебных заведений для подготов-
ки специалистов в сфере моды”, – доба-
вил Бонизоли. При этом относительно 
небольшое количество учащихся (их во 
всех модных школах Италии насчитыва-
ется порядка 10 тыс.) во многом облегча-
ет их дальнейшее трудоустройство (еже-
годно около 90% выпускников оказыва-
ются востребованы). 
Вопросам стажировки и распределения 
во всех школах уделяется особое вни-
мание. Вот что рассказала нам об этом 
руководитель IED Moda Сара Аццоне 
(Sara Azzone): “Важнейшим фактором 
в нашей работе являются постоянные 
связи с предприятиями модной инду-
стрии, как во время обучения, так и при 
трудоустройстве. На третьем курсе сту-
дентами занимается специальный отдел 
Stage and Partnership: с каждым прово-

дят собеседования, помогают подгото-
вить резюме и портфолио, выступают 
посредниками в контактах с компа-
ниями. Очень важно определить, куда 
направить студента, скажем, в Prada или 
в Moschino. Если же студенты думают 
о создании своего бренда, то для этого 
у них есть все необходимые знания, в 
частности, системы моды. И, конечно же, 
все это относится и к нашим иностран-
ным учащимся. Например, несколь-
ко лет назад у нас учились две сестры 
из Москвы, Тая и Саша Макшановы. 
Сегодня они уже с успехом выпускают 
коллекции под брендом 26/11’’.  
“Если коллекция f/W 2016-17 произво-
дилась в России (хотя и из итальянских 
и испанских материалов), то S/S 2017 
мы производим в Италии и начинаем 
работу с европейскими шоу-румами, – 
поделилась с Pambianco Magazine Саша 
Макшанова. – Для российского брен-
да такие темпы развития очень редки. 
Обычно европейские шоу-румы берут 
наших соотечественников после того, 
как они просуществуют на рынке хотя 

Лондонский филиал Istituto Marangoni
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бы 4-6 сезонов. Но, благодаря полу-
ченному образованию, приобретен-
ным знакомствам и связям, мы можем 
дать партнерам гарантию того, что 
производственные и бизнес-процес-
сы в нашем бренде не дадут сбоя, что 
мы не подведем байеров по срокам и 
качеству исполнения”. Думает о созда-
нии своего бренда и одна из финали-
сток Milano Moda Graduate-2016 22-лет-
няя Екатерина Охотникова. Окончив 
Санкт-Петербургский государственный 
университет технологии и дизайна, она 
сразу поступила в магистратуру Domus 
Academy. “Школа дала мне очень силь-
ную профессиональную подготовку, как 
в плане дизайна, так и качества изго-
товления, – рассказала она Pambianco 
Magazine. – Также в течение этого годич-
ного курса у нас были стажировки, 
курсы по менеджменту, по маркетингу, 
консультации по вопросам продажи кол-
лекций, развития собственного бизнеса. 
Одним словом, мы получили мощный 
импульс для того, чтобы действовать, 
чтобы творить, чтобы идти дальше 
в свое будущее. Пока в моих планах – 
остаться в Милане и постажировать-
ся, но в идеале я хотела бы в будущем 
открыть свое дело”.
Престиж итальянской системы модного 
образования в мире высок: около 40% 
учащихся – иностранцы, и эта доля уве-
личивается для магистратуры и пост-
дипломных курсов. Давиде Форлони 
(Davide Forloni), руководитель отделе-
ния Европы, России и Турции в Istituto 
Marangoni, отметил: “Для нас очень 
важен международный аспект нашей 
работы. В последние годы институт 
открыл свои филиалы в Лондоне (2003 
год), в Париже (2006-й) и в Шанхае 
(2013-й). Осенью откроется вторая 
школа в Китае, в городе Шэньчжень. Еще 
одно важное событие, намеченное на 
октябрь, – это открытие нашего фили-
ала во Флоренции, где впервые будут 
предложены курсы изобразительных 
искусств, а также дизайна обуви. Там 
будут обучаться студенты со всего мира, 
и именно с расчетом на них мы впервые 
вводим полугодичные пост-дипломные 

бизнес-курсы для тех, кто не имеет воз-
можности выделить на обучение целый 
год. Это будут программы повышен-
ной интенсивности по специальностям 
Luxury brand Management и Fashion 
buyng and Merchandising. Очень хороший 
отклик на это новшество мы получили 
из США и из России”. 
Внимание к тенденциям рынка и его 
потребностям – одно из главных требо-
ваний сегодняшнего дня к образователь-
ным учреждениям, считает Альберто 
Бонизоли: “Именно поэтому большин-
ство наших выпускников сразу находят 
работу. Например, за последние годы 
сильно возросла потребность в специ-
альности Visual Merchandiser, и школы 
должны быть готовы удовлетворять 
запросы индустрии!”

Фото из кампании 
F/W 2016-17 
молодого 
российского 
бренда 26/11

Модель из коллекции 
выпускницы Istituto 
Magangoni Преплой 
Суксауи (Praeploy 
Sooksawee), получившей 
приз жюри - стажировку 
в Missoni
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евиз флорентийского 
института Polimoda – 
The Future of Fashion 
Is Now, the Future of 
Fashion Is You. Мода 
переживает насто-
ящую революцию, 
последствия которой 
пока неизвестны. 

Что, по-вашему, должны сегодня давать 
модные школы?
Названия курсов и программы учебных 
заведений в области моды во многом 
схожи. Отличие может быть в том, что 
преподаваемый предмет отталкивается 
от жизненной реальности, а не от чистой 
теории. Второй отличительной чертой 
может стать междисциплинарность: 
сегодняшний студент в своей самостоя-
тельной жизни, скорее всего, будет менять 
место работы гораздо чаще, чем его роди-
тели в прошлом. И, наконец, очень важно, 
насколько школа сумеет сформировать 
характер своих студентов. 

Какое значение имеет международная 
сеть контактов? 
Огромное! Ведь мы живем в эпоху гло-
бализации. Необходимо устанавливать 
отношения с другими школами, которые 
разделяют наше мировоззрение. Polimoda 
недавно заключила соглашение с Central 
Saint Martins. Другой важнейший эле-
мент – это наши бывшие студенты, пото-
му что, проучившись в одной школе, они 

У истоков революции
Институт отменяет разделениe на бизнес и дизайн. “Cегодня растет 
потребность в многогранных специалистах”, – заявил новый директор Polimoda. 
При этом укрепляются его международные отношения.  

POLIMODA БРОСАЕТ СВОй ВыЗОВ МИРОВОй СИСТЕМЕ МОДНОГО ОБРАЗОВАНИя 

Milena Bello

Polimoda abolishes the distinction between business 
and design. “We need more hybrid shapes in today’s 
fashion” is what the new director of Polimoda stated 
That reinforces the international network

д
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стремятся помогать друг другу. В Polimoda 
70% учащихся – иностранцы из 68 раз-
ных стран. я всегда говорю вновь прибыв-
шим: “Завтра ваши однокурсники станут 
вашими коллегами, поставщиками или 
конкурентами”. А когда кто-то из наших 
студентов добивается успеха, для нас это 
огромная радость. Например, выпускница 
Polimoda Ксения Серая представила свою 
коллекцию на мартовской Mercedes-Benz 
Fashion Week, а в целом по России много 
наших работают байерами или бренд-
менеджерами.

Недавно вы запустили проект Paris 
Connection. Что он конкретно собой 
представляет?
Линда Лоппа (Linda Loppa) открыла бель-
гийскую моду, в течение последних 10 лет 
формировала Polimoda, а сейчас работает 
с нами в Париже. Там она отслеживает 
тренды, участвует в дефиле, общается с 
крупнейшими инсайдерами моды. Для нас 
это – ценнейший капитал в плане инфор-
мации. Кроме того, Линда выступает в 
роли тьютора тех студентов, которых мы 
посылаем в Париж для завершения обу-
чения. В этом случае мы сопровождаем 
их в самих компаниях, например, студен-
тов отделения Luxury Business – в Louis 
Vuitton и Balenciaga. 

У истоков революции Ближайшие международные проекты?
Polimoda находится во Флоренции и явля-
ется неотъемлемой частью этого города. 
Поэтому мы не собираемся открывать 
филиалы за рубежом. Однако мы счита-
ем, что накопленный нами опыт может 
пригодиться в различных видах сотруд-
ничества. Например, в России, где сейчас 
большой упор делается на импортозаме-
щение, именно сейчас получает новый 
импульс развитие национальной модной 
индустрии, которая вполне  может рас-
считывать на успех в Европе. Достаточно 
вспомнить, что сегодня некоторые выход-
цы из бывшего СССР – на пике популяр-
ности, как, например, Гоша Рубчинский 
или братья Гвасалия.

Все чаще креативный директор должен 
обладать чертами руководителя. Как 
подготовить к этому студентов?
Polimoda сейчас берется за выполнение 
эпохальной задачи в мировом fashion 
education. Мы только что отменили деле-
ние на два традиционных факультета – 
бизнес и дизайн. Сегодня у нас есть четы-
рехгодичные курсы, программы Master и 
краткие курсы по четырем направлени-
ям: fashion business, art direction, fashion 
design и design management. Таким обра-
зом, мы сможем выпускать разносто-
ронних специалистов, в которых сегодня 
нуждается индустрия, и одновременно 
проводить более четкую специализацию 
по каждому профилю. 

Каковы преимущества новой организа-
ции дидактического процесса?
На последней Неделе моды у нас была 
потрясающая публика. В жюри пока-
за наших выпускников были такие гуру 
мировой моды, как Сьюзи Менкес (Suzy 
Menkes), Гурам Гвасалия, Скотт Шуман 
(Scott Schuman), Александр Шумский 
и многие другие. Polimoda как школа 
тоже является новатором в своей сфере, 
она способна заставить говорить о себе. 
Наш девиз: The Future of Fashion Is Now, the 
Future of Fashion Is You (“Будущее моды – 
сейчас, будущее моды – это вы”). Главное 
преимущество видят, прежде всего, сту-
денты: обучение в подобной школе гаран-

Данило вентури 

тирует “пропуск” в профессию, который 
не знает государственных границ. 

Многие бренды начинают проводить 
единые показы женской и мужской кол-
лекций. Что вы думаете об этой револю-
ции?
Мода состоит из постоянных перемен, и в 
каждой из них заключается ее противопо-
ложность. Сегодня все твердят о едином 
женско-мужском показе, но в то же время 
на Pitti Immagine царит мужская мода, 
и со все возрастающим успехом. То же 
самое можно сказать и о так называемом 
see now, buy now: интернет ускоряет темпы 
принятия решений, все сводится к лайку, 
и это превращается в систему закупок, но 
в то же время есть те, кто говорит “нет” 
и поддерживает принцип медленного 
созревания креативных процессов. Школа 
моды не должна во что бы то ни стало 
принимать ту или иную сторону, наобо-
рот, она должна быть открыта для дис-
куссий и учить заранее предвидеть новые 
тренды. Два года назад я сказал на лекции 
по Fashion Trend Forecasting, что в моду 
войдет стиль heavy metal: ребята посмо-
трели на меня, как на динозавра. А сегодня 
Brioni сотрудничает с группой Metallica.
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Бизнес-тренДы

1сентября 2013 года в Российской 
Федерации вступил в силу закон 
“Об образовании”, соглас-
но которому школы получили 
право вводить обязательную 

школьную форму, а через год был принят 
и закон, устанавливающий требования к 
одежде учащихся общеобразовательных 
учреждений. Школы могут определять 

ОДЕжДА ДЛя РОССИйСКИХ ШКОЛьНИКОВ

Что стоит за формой?
Производители школьной формы борются за место на рынке, ставшем, 
благодаря законодательным мерам, практически безграничным. Их оружие - 
качество, дизайн, доступная цена.
The producers of school uniforms try to conquer their 
share of the market with quality, style and accessible 
prices

требования к одежде обучающихся, в том 
числе, к ее общему виду, цвету, фасону, 
видам одежды, знакам отличия и прави-
лам ее ношения.
Если вспомнить историю школьной 
формы в России, то нужно вернуться 
назад почти на 200 лет. В 1834 году импе-
ратор Николай I утвердил Положение 
о гражданских мундирах, в котором 
регламентировался фасон мужского 
гимназического костюма. Положение о 
гимназической форме для девочек было 
утверждено в 1896 году: они носили 
коричневые платья с воротником-стой-
кой и черные фартуки, а по праздникам 
- белые фартук и пелерину. В 1918 году 

школьная форма была отменена, а в 1949 
году ее вернули. Мальчики стали носить 
военные гимнастерки с воротником-
стойкой, ремни с пряжкой и фуражки. 
Девочки - коричневые платья с белыми 
воротником и манжетами и черные фар-
туки (по праздникам - белые). В 1962 году 
школьная форма для мальчиков была 
заменена на серый шерстяной костюм, а 
с 1973 года - на синий. Форма для дево-
чек в течение этих лет практически не 
менялась. В 1984 году была введена осо-
бая форма для старшеклассников: тем-
но-синие костюмы для мальчиков и для 
девочек. В 1992 году обязательное ноше-
ние формы было отменено, так как из 

Oxana Senchenko
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Бизнес-тренДы

Что стоит за формой?

закона об образовании исключили соот-
ветствующую строку. 
Что же представляет собой сегодня 
форма для школьников? Еще до приня-
тия закона некоторые лицеи и гимна-
зии начали вводить у себя определенный 
дресс-код, так как и учителя, и родители 
постепенно приходили к выводу, что оди-
наковая одежда дисциплинирует и помо-
гает настроиться на рабочий лад, а также 
позволяет нивелировать социальные раз-
личия между семьями учеников. 
По закону сегодня каждая школа уста-
навливают для себя цвет и фасон одеж-
ды, поэтому отечественные и зарубеж-
ные производители стали наперебой 
предлагать свои коллекции, причем 
ассортимент оказался невероятно раз-
нообразным – от люксового сегмента до 
дешевого китайского суррогата.
Однако со временем рынок стабилизиру-
ется, все больше российских компаний 
производят достойные изделия по при-
емлемым ценам, сочетающие и актуаль-
ный дизайн, и добротные материалы, и 
хорошее качество пошива. 
“Прислушиваясь к покупателю, мы раз-
рабатываем сдержанные, но в то же 
время элегантные модели, чтобы с дет-
ства привить ребенку вкус и стиль, –
объяснила Pambianco Magazine Евгения 
Еселева, руководитель бренда Ciao 
Kids collection (ООО ТК “Реджина”). – 
Коллекция выполнена из натуральных 
тканей с небольшим добавлением син-
тетических волокон, что позволяет сти-
рать и ухаживать за изделием в домаш-
них условиях.  За счет чего цена изделий 
получается чуть выше средней”.
Екатерина Сидорова, маркетинг-дирек-
тор Forus Fashion Group, в свою очередь, 

рассказала: “Мы выпускаем полноцен-
ную коллекцию школьной формы для 
девочек и мальчиков под маркой Junior 
Republic. Наши дизайнеры стремятся 
сделать форму удобной для носки каж-
дый день. Так, например, в большинстве 
моделей предусмотрена регулируемая 
талия, некоторые модели содержат съем-
ные детали, например жабо из круже-
ва на броши, которое позволяет преоб-
разить платье для девочки, придать ему 
нарядность”.
А бренд Borelli компании “Магия дет-
ства” разрабатывается итальянским 
дизайнером Алессандро Борелли 
(Alessandro Borelli) и его дизайн-бюро 
в Милане. Директор отдела маркетинга 
и рекламы компании Елена Шадрина с 
гордостью рассказала: “Наша коллекция 
включает полную гамму продукции – от 
сорочек и трикотажа до верхней одежды, 
обуви и аксессуаров. Все наши изделия 
можно сочетать и комбинировать друг с 
другом, потому что мы используем неста-
реющие благородные цвета – черный, 
синий, серый – и ориентируемся на клас-
сический стиль”.

Два образа из 
коллекции 
Junior Republic 

Слева: имидж из рекламной кампании Alessandro Borelli; 
справа: Ciao Kids collection
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оранЖевое 
небо...

Солнечные краски и тропические принты расцветили 
подиумы мужских показов S/S-2017. Деним снова на пике 

популярности в бесконечном множестве оттенков синего.
Клетки и полоски маршируют под новые музыкальные 

ритмы. Дизайнеры отдают дань памяти Принсу.

Marco Caruccio

Cheerful tones and tropical patterns are colouring the menswear runways for S/S 2017. Denim 
is back in the limelight in every shade of blue. Stripes and checks are dictating new visual 
rhythms

Moschino
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Образы весны, но еще 
больше – жаркого лета: 
коллекции следующего 
сезона дышат радостью 
и желанием отвлечься 
от проблем на морском 
побережье. Это видно, в 
первую очередь, в выборе 
“витаминной”цветовой 
гаммы во главе с 
оранжевым, который, как 
ни странно, проглядывает 
даже в коллекциях тех брендов, 
которые обычно 
не выходят за рамки 
классической мужской палитры. 
Так, Jil Sander и Pal Zileri придают 
своим комплектам невиданную 
яркость мандариновых оттенков. 
Thom Browne рисует тон в тон 
картинки с летних открыток на 
облегченных куртках для отдыха на 
яхте. Paul Smith оглядывается 
на моду 60-х, предлагая прямые 
узкие брюки в сочетании 
с разноцветными майками. 

fffffrrxxАвтопортреты
Более узнаваемые, чем любые 

логотипы, сродни лицам 
близких друзей – изображения 

дизайнеров: на показе коллекции 
Giorgio Armani  маэстро 

представил майку со своей 
черно-белой фотографией. Ёдзи 

Ямамото (Yohji Yamamoto) тоже 
без всякой ложной скромности 

украсил некоторые куртки 
своим живописным портретом, 

иронично подписавшись под 
ним “я неудачник”. 

Yohji Yamamoto

Giorgio Armani

Pal ZileriPaul Smith

Marni Jil Sander

Balmain

Philipp PleinThom Browne
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Тот же период вдохновляет и 
коллекцию Джереми Скотта 
(Jeremy Scott) для Moschino: 

особенно это просматривается 
в мотивах, позаимствованных 

у хиппи.  Рисунки в технике 
tie-dye сочетаются с пэчворком 

анималье и цветочными 
принтами, а также с 

флуоресцентными кружевами. 
Vivienne Westwood подчеркивает 

ту же идею, выводя на подиум 
мужчин в гавайских сорочках и 

парео.  Отпускное настроение царит на 
дефиле дизайнеров, которые, кажется, 

жаждут уединиться в тропическом 
раю, достойном кисти Гогена. На 

сорочках Dirk Bikkembergs расцветают 
тропические растения, а носить их 

следует на голое тело с микро-шортами 
и сникерсами. Fausto Puglisi, впервые 

показавший коллекцию menswear, 
также воспроизводит красочную фауну 
южных островов в своих ансамблях, где 
обязательно присутствуют состаренные 

джинсы и  сандалии с заклепками.

Прозрачный шик
Эти почти космические образы 
как будто вышли из кадров 
фантастического фильма, сняты с 
плеча очередного героя, который 
ценой нечеловеческих усилий 
спасает человечество. Знаменитая 
монограмма Louis Vuitton красуется 
на полупрозрачных пиджаках, 
под которыми видны сорочки. 
Тот же эффект и у курток бренда 
Comme des Garçons Homme Plus – 
футуристичных и непромокаемых 
одновременно.

Comme des Garçons  
Homme Plus

Louis Vuitton

Vivienne Westwood

Officine  
Topman Design

Christian Pellizzari

Dirk Bikkembergs Ami

Fausto Puglisi
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Именно деним становится 
героем дня, вновь обретает 
популярность  90-х, благодаря  
разнообразным новым видам 
кроя и бесконечной гамме оттенков. 
У Valentino в его total look вне 
времени, состоящих из рубашек 
и брюк, обработанных в технике 
stone-washed, просматривается 
ностальгия по Джеймсу Дину. Etro 
удается соединить в одном образе 
деним и такие неожиданные вещи, 
как пиджаки-кимоно с нежными 
контрастными цветочными 
рисунками,  подвязанные поясом 
на манер японской одежды. У 
Diesel Black Gold куртки снабжены 
карманами, ремнями и кожаными 
деталями во вкусе post-industrial. А 
Christopher Shannon в Лондоне и 
Andrea Crews в Париже создают 
экспериментальные ансамбли из 
различных оттенков денима, как 
будто специально задуманные для 
фотосессий авангардных журналов. 

Ода изобилию 
Практичные бойскауты от 

Moncler Gamme Bleu выходят на 
подиум в куртках со множеством 

карманов на кнопках. Все это 
– стратегически необходимые 

“хранилища” для повседневных 
приключений в городских 

джунглях. Les Hommes 
также снабжает своих героев 

многокарманными бушлатами, 
способными вместить все 
современные гаджеты, без 

которых невозможно обойтись. 

Les Hommes

Moncler Gamme Bleu

Diesel Black Gold

Christopher Shannon

Dondup

Valentino

Andrea Crews

Agnes

Etro 
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Kiss, When doves cry, Cream, Let’s 
go crazy – эти и другие хиты из 

репертуара Принса часто звучали 
на показах разных модных домов 

как дань памяти недавно ушедшей 
рок-звезде. Кроме того, байеры 

и журналисты отметили 
использование многими 

дизайнерами 
различных 

оттенков 
лилового, 

который был 
своеобразным 

символом певца. Мы видим 
этот цвет и в комплектах из 

парчи, созданных Демной Гвасалия 
для Balenciaga, и в пиджаках Gucci, 

будто задуманных для Великого Гэтсби и 
в то же время столь созвучных эстетике 

Алессандро Микеле (Alessandro Michele). 
Hermès смягчает интенсивность этого 

цвета, сочетания его с черным, а Versace 
дерзает, предлагая total look из поло, шорт, 

сандалий и объемных курток и плащей. 

Горячие головы
Бесстрашные путешественники 
от Miuccia Prada уверенно 
вышагивают с огромными 
рюкзаками, к которым 
прикреплены ботинки и всякая 
утварь, а на голове крепко сидит 
соломенная шляпа, которой не 
страшны даже порывы ветра. А 
Missoni черпает вдохновение в 
южноамериканских традициях  
для своих головных уборов в духе 
ретро в сочетании со знаменитым 
трикотажем модного дома. 

Prada

Missoni

Ports 1961

Andrea Crews

Balenciaga

J.W. Anderson

Marcelo Burlon 
County Of Milan

Versace

Hermès

Gucci
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Нередко креативный дух 
вступает в противоречие 
с привычными 
геометрическими 
канонами: среди наиболее 
часто используемых 
графических элементов 
– полосы и квадраты. В 
первом случае модельеры 
уже не довольствуются 
классическим вариантом делового 
костюма в тонкую полоску, а 
переосмысливают классику в 
духе американской моды 50-х. 
Широкие мазки насыщенных 
тонов перемежаются с белым на 
пиджаках и брюках, или, как у 
Fendi, на двухцветных сумках. 
Вертикальные линии преобладают 
над горизонтальными, но – 
специально для сомневающихся! – 
Msgm и Lanvin перемешивают эти 
два направления, создавая новую 
модульную динамику. 

Иконы стиля
В последнее время метафора 

“икона” употреблялась так 
часто, что это слово практически 

потеряло свой основной смысл, 
ведь этот ярлык навешивали на 

любого представителя шоу-
бизнеса! Однако N°21 и Raf Simons 
не побоялись украсить вещи своих 
коллекций лицами двух настоящих 

легенд – Элвиса Пресли и Дебби 
Харри. Портрет певицы выполнен 

самим Робертом Мэпплторпом!

Helen Anthony

N°21

Raf Simons

MSGM

Fendi Ann Demeulemeester

Lanvin

Salvatore 
Ferragamo

Sunnei

Book 1.indb   30 28/07/16   17:31



мУжсКая моДа S/S 2017

3 / 2016   pambianco maGaZinE   31 

В творчестве двух известных 
художников, Пита Мондриана 

и Джозефа Альберса, в 
сотнях различных сочетаний 

присутствуют квадраты. Их 
полотна – это свидетельство 

настоящей страсти, даже мании, 
связанной с этой геометрической 

фигурой, символом совершенства.  
Четыре равные стороны всевозможных 

цветов и размеров повторяются до 
бесконечности. Точно так же многие 

дизайнеры находят увлекательной 
игру различных рисунков – клетки 

Виши (Dior Homme, Sacai), принта в 
виде оконной рамы (Issey Miyake) или 

контраста шахматных досок. Dsquared2 
использует рисунок клетчатых флагов, 
известных всем фанатам автогонок, и 
это не случайно. Ведь мода, во многом 

благодаря соцсетям, сегодня летит 
вперед все стремительнее, бросая своим 

поклонникам вызов на следующий 
весенне-летний сезон: дерзайте! 

Silver men
Куртки и блузы свободного, 
непринужденного силуэта, 
сшитые из невесомых 
металлизированных тканей 
разных оттенков. Такие модели, 
словно для космической одиссеи, 
от Dries Van Noten готовы 
завоевать толпы фолловеров в 
Instagram. А жатые серебристые 
пиджаки от Di Liborio 
прекрасно подойдут для ночных 
велосипедных прогулок! 

Dries Van Noten

Di Liborio

Comme des 
Garçons Shirt

Dior Homme

Dsquared2Givenchy Issey Miyake

Facetasm Sacai
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в своем шоу-руме в центре Милана 
на Корсо Венеция,дизайнер 
Фаусто Пульизи (Fausto Puglisi) 
готовится к дебюту в мире 
menswear. Смелые формы, насы-

щенные цвета, графические принты и изы-
сканные детали уже стали неотъемлемыми 
чертами его творений. Начиная с 2013 года, 
коллекции дизайнера каждый раз привно-
сят щедрую дозу чувственности на дефиле 
Миланской недели моды, теперь же подоб-
ный вызов конформизму был сделан на 
июньской выставке  Pitti Immagine Uomo, 
где была впервые показана мужская линия 
бренда.

Как можно охарактеризовать первую кол-
лекцию menswear от Fausto Puglisi?
Это мое отражение на 100%, смелое и реши-
тельное. Это проект, в который я верю всем 
сердцем и который я всегда мечтал реализо-

НОВОЕ НАПРАВЛЕНИЕ В ТВОРЧЕСТВЕ

Искушения 
фаусто 

“Я настоящий нарцисс”, 
- признается дизайнер 

Фаусто Пульизи, 
представивший свою 

первую мужскую 
коллекцию, где воплотилась 

та же идея чувственной 
раскрепощенности, 

которая принесла ему успех 
в моде для женщин.

Marco Caruccio

“I am a Narcissus” Fausto Puglisi says. At Pitti Uomo the 
designer has unveiled his first menswear capsule collec-
tion where he develops the uninhibited sensuality of the 
women collections
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Портрет 
Фаусто 
Пульизи
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вать. Конечно, количество обязательств 
и сроков, в которые нужно уложиться, 
заметно увеличилось. Но, несмотря на 
то, что работать надо вдвое больше, я 
безумно доволен, ведь я чувствую в себе 
ту же страсть, с которой начинал тво-
рить совсем молодым и еще только заду-
мывал создание одежды для мужчин и 
женщин. 

Каков образ мужчины, для которого 
вы хотите творить?
Мне интересен образ свободного муж-
чины, настоящего героя, в том числе 
и внешне. Такой средиземноморский 
южанин, выросший на улице! Мне дово-
дилось встречаться с людьми, совершен-
но простыми на первый взгляд, которые 
при этом любят классическую музыку 
или пополняют свой культурный багаж, 
читая книги. Именно на улице встре-
чаются по-настоящему любопытные 
люди, а ведь любопытство – это глав-
ная движущая сила во всем: и в куль-
туре, и в любви. Весь мой жизненный 
путь основан на любопытстве, я никог-
да не оглядываюсь назад, все время 
иду только вперед, сосредоточиваюсь 
на новом проекте. Меня завораживает 
идея царственности, величия, которая 

может воплотиться и в загоре-
лом темноглазом неаполитанце, 
который продает устрицы 
на улице и носит золотую 
цепь: он величествен. я 
уже давно работаю над 
тем, чтобы очаровывать 
отчаянных женщин, а 
теперь пришел черед и 
смелых мужчин. 

Где вы находи те 
источники вдохно-
вения для своих кол-
лекций?
Ме н я  в д о х н о в л я -
ют места, пропитанные 
идеей свободы, такие, где 
ты создаешь себя сам, где 
царят менее жесткие пра-
вила. Хотя я люблю жить 
в спокойных местах, источ-
ником новых идей для меня 
являются те, где бурлит твор-
ческая энергия. В Италии я 
обожаю Неаполь и Палермо. 
Еще люблю Стамбул, где 
мне довелось пожить, 
и Южную Америку. 
Кроме того, мне инте-

Три наброска мужской коллекции Fausto Puglisi, представленной на 90-й выставке Pitti Immagine Uomo 
 

 
Образы из коллекции 
Fausto Puglisi 
F/W 2016-17

Book 1.indb   33 28/07/16   17:31



интервью

34   pambianco maGaZinE   3 / 2016

ресно все, что связано с идеей власти, 
не в этическом, а исключительно в эсте-
тическом плане. То, что сегодня должен 
делать дизайнер, – это дарить эмоции, 
создавать мечты, которые можно пре-
вратить в бизнес. 

Ваше последнее путешествие?
В Нью-йорк. я обожаю бродить по 
Верхнему Манхэттену, прогуливаться 
вдоль Мэдисон-авеню и Центрального 
парка. я останавливаюсь в отеле Carlyle, 
выхожу в семь вечера, иду куда-нибудь 
потанцевать и потом возвращаюсь пеш-
ком. я жил в Нью-йорке подростком, 
но в Нижнем Манхэттене –  районе, 
который и сегодня кажется мне очень 
интересным, он постоянно развивается. 
Однако сердце Нью-йорка – это, конеч-
но, Верхний Манхэттен. 

Кто они – покупатели одежды Fausto 
Puglisi?
Для них нет никаких возрастных гра-
ниц: от 15 до 80 лет, и это просто чудес-
но! Вот, например, сегодня в бутик на 
виа делла Спига пришла миланская 
синьора лет 70 и скупила чуть ли не 
весь магазин. я одеваю как женщин, 
которым нравится максимально демон-
стрировать свою сексуальность, так и 
консервативных поклонниц класси-
ки, в моих коллекциях можно спокой-
но найти и черный топ из шерстяного 
крепа без украшений, и взрыв ярких 
принтов с золотым поясом. 

Каковы ваши увлечения?
я безумно люблю искусство, особенно 
классическое. Именно оно бесконечно 
вдохновляет меня: когда я прихожу в 
сады Боболи или в музей Каподимонте, 
время останавливается. Искусство 
– это исступление, чудо, изумление, 
головокружение. В Париже я купил 
книгу об Эрмитаже: это просто сказ-
ка! Еще я люблю книги, кино. Недавно 
я с удовольствием посмотрел фильм 
“Американская история Икс” Тони Кэя. 
Из музыки в последнее время часто слу-
шаю Bluson Noir группы AaRON, но 
также и оперу, музыку эпохи барокко, 
Мадонну и AC/DC.

Ваш первый собственный бутик 
открылся в Милане, по адресу виа 
делла Спига, 1, прямо напротив муль-

Бутик Fausto Puglisi на виа делла Спига, 1 (Милан)

Любимец звезд

Фаусто Пульизи является одним 
из самых популярных итальянских 
дизайнеров среди звезд миро-
вой величины, которые с удоволь-
ствием носят его творения как на 
красных дорожках, так и в обыч-
ной жизни. Так, он создал несколь-
ко нарядов для последнего тура 
мадонны и вышел вместе с ней на 
сцену во время концерта в Италии. 
дженнифер Лопес, Кэти Перри, 
Кейт бланшетт, бейонсе, Рита Ора, 
Гвен Стефани, деми Ловато, Люпита 
Нионго, зендая, Аманда Лир – вот 
только некоторые из селебритиз, 
решивших приобрести модели из 
коллекций Пульизи сразу после их 
демонстрации на подиуме. 
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тибренда Spiga2, где несколько лет 
назад продавались ваши первые кол-
лекции. Какие эмоции это вызывает?
Это странно, это карма. Невероятное 
совпадение, судьба. я родился как 
дизайнер в  Spiga2, а теперь мой пер-
вый магазин открыт прямо напротив. 
я очень благодарен Доменико Дольче 
и Стефано Габбана (Domenico Dolce, 
Stefano Gabbana – вдохновители про-
екта Spiga2 – прим.ред.), я бесконечно их 
уважаю. Они были одними из немногих 
итальянцев, которые дали мне шанс.

Каковы ваши отношения с соцсетями? 
Например, с Instagram?
я разделяю точку зрения Анны Винтур: 
Instagram – это мудборд, “доска настро-
ения”. Сегодня мы живем в этом, и в 
зависимости от того, как мы себя ощу-
щаем, подбираем картинки, представля-
ющие нас. я сам - настоящий нарцисс, 
возможно, это относится ко всем детям 
80-х, в нашем поколении полно эксгиби-
ционистов. Бессмысленно отрицать: все 
мы сидим в Instagram и развлекаемся, 
показывая себя миру. Мне очень нра-
вится этот демократичный способ поде-
литься эмоциями: статуя в музее, голый 
человек, улыбка, мой костюм, селфи, 
цветочек и все остальное, что дарит 
хорошее настроение. На моей личной 
странице в Instagram я делюсь только 
тем, что отражает мой внутренний мир. 

Помимо собственной линии, вы явля-
етесь креативным директором Ungaro, 

Презентация коллекции Fausto Puglisi F/W 2016-17;
вверху: три фотографии со страницы 

Instagram @faustopuglisi_wow,

как вы работаете с этим брендом?
я взаимодействую с Ungaro с большой 
свободой, с осознанием того, что у этого 
бренда - четко определенная, но в том 
же время постоянно эволюционирую-
щая индивидуальность. я уважаю ее, но 
следую своему инстинкту.

Возможно, что в будущем вы создади-
те коллекцию haute couture?
Конечно! я уже ставлю цены, приближа-
ющиеся к кутюрным. И это мне нравит-
ся, потому что в таком случае у тебя нет 
никаких границ, и можно дать полную 
волю творчеству. 
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UPCOMING BRANDS

Ограниченные серии, высокое качество и 
артистизм наряду с тонким юмором и 

романтизмом.

ироничная 
Женственность

Oxana Senchenko

ностальгия 
по бароККо

Утонченная сарториальность, 
изысканность материалов, традиции 

сицилийских мастеров. 

Refined tailors expertise with a research of materials based on traditions 
of the Sicilian craftsmanship 

Limited editions, very high quality and romantic creativity with a touch of irony
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Диего Доссола (Diego Dossola) 
основал бренд Ultràchic вместе 
Виолой Бараджола (Viola 
Baragiola) в 2006 году. “У меня 
безудержное воображение в 
сочетании с огромной страстью к 
искусству, красоте и женщинам… 
Именно из этих составляющих 
рождается мода!” – так определяет 
Диего свою работу. У этого бренда 
есть своя яркая индивидуальность 
– романтичная, ироничная, 
с примесью рок-н-ролла. 
Артистичные коллекции 
Ultràchic всегда выделяются 
своеобразной игрой с 
принтами, использованием 
высококачественных материалов 
– шелка, хлопка, атласа, жоржета.
В итоге рождается современный 
городской стиль, total look от 
трикотажа до вечерних платьев, 
от брюк и леггинсов до блузок и 
аксессуаров, причем все модели 
выпускаются ограниченными 
сериями. женщина от Ultràchic 
космополитична: она любит 
играть с модой в своем 
индивидуальном ироничном 
ключе.

Ultràchic

Сицилиец Серджо Даричелло 
(Sergio Daricello) в 2002 году 
окончил миланский Istituto 
Marangoni, а затем работал в 
различных модных домах, среди 
которых Etro, Dolce&Gabbana, 
Versace. В  2012-13 годах Серджо был 
креативным директором итало-
японской марки Giuliano fujiwara. 
Работа в этом бренде дала ему 
опыт не только создания дизайна, 
но и организации производства, 
проведения рекламных кампаний, 
презентаций и мерчандайзинга. 
Благодаря этому опыту, в том же 2013 
году дизайнер начал преподавать 
в магистратуре миланской школы 
hffA курс Prêt-à-porter haute de 
gamme, а также сотрудничать в 
качестве консультанта по дизайну с 
предприятиями модной индустрии 
в Италии и за рубежом. Тогда же 
он запустил собственный бренд 
женской одежды под своим именем. 
Его отличает изысканность, 
присущая высокому сарториальному 
искусству, отсылки к традициям 
сицилийского искусства, особенно 
барокко - одним словом, то, что 
смело можно назвать Pret-à-couture.

Sergio Daricello
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значительная доля продаж 
люксовых гигантов будет 
проходить через вэб. Об этом 
свидетельствуют последние 
исследования данного рынка, 

а также недавние изменения  в стратегии 
модных брендов, которые со все боль-
шей убежденностью демонстрируют 
свою веру в e-commerce. Сегодня речь 

идет о ключевых 6-7%. Эта цифра, озна-
чающая долю продаж онлайн на миро-
вом рынке роскоши, подтверждает то, 
что уже было высказано представите-
лями некоторых крупнейших модных 
брендов (как, например, Джан Джакомо 
Феррарисом (Gian Giacomo Ferraris), 
бывшим СЕО Versace, во время конфе-
ренции Pambianco в ноябре прошлого 
года). И эта доля будет неизбежно расти.  

анаЛиз статистиКи
О решающей роли Сети говорится в 
докладе банка Credit Suisse, который 
провел анализ люксового сегмента в 
2015 году: за этот период оборот luxury 

Сеть затягивает  
люКсовые бренды

Совсем скоро влияние 
онлайн будет сказываться 

приблизительно на 50% 
выручки сегмента luxury, 
и речь идет не только об 

e-commerce: интернет 
определяет поведение 
и выбор покупателей, 

которые все больше 
зависят от Всемирной 

Паутины. 

РОЛь ИНТЕРНЕТА СТАНОВИТСя РЕШАЮщЕй

Caterina Zanzi

The web will soon influence 50% of the income of the 
sector. Not only with e-commerce. But also by guiding 
the offline habits of customers
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превысил 1000 млрд евро (+5%), то есть 
экономический кризис повлиял на него 
лишь незначительно. По данным докла-
да, в продажах через интернет наблюда-
ется “существенный рост за последние 
12 лет” (в 2009 году их доля составля-
ла лишь 2%), главным образом, за счет 
“всплеска покупок, совершаемых моло-
дежью”, особенно очевидного в США. 
Если говорить о товарных категори-
ях, то продажи аксессуаров и одежды 
онлайн составили, соответственно, 40% 
и 27%. Некоторые исследования еще 
больше углубляются в детали онлайн-
шопинга. 
Так, согласно докладу Digital frontiers: 
the new luxury world of 2020 (“Цифровые 
границы: новый люксовый мир 2020 
года” – прим. ред.), третье издание кото-
рого было выпущено совместно Exane 
BNP Paribas и ContactLab, в ближайшие 

пять лет интернет будет влиять на 50% 
выручки в люксовом сегменте. 
По данным, приводимым инвестици-
онным банком, в прошлом году про-
дажи крупнейших люксовых брендов в 
интернете составили 6% от их товароо-
борота в целом, что на 50% больше, чем 
в 2013-м, однако к 2020 году эта доля 
может достигнуть 18%. Исследование 
показывает, что клиенты, обладающие 
digital identity (то есть те, чья активность 
в сети оставляет заметный след), соста-
вят более 90% массы пользователей – 
зарегистрированных (45%) и тех, с кем 
можно связаться по электронной почте 
(41%). Эти пользователи смогут своим 
поведением оказывать влияние почти 
на половину мировых продаж какого-
либо отдельно взятого бренда. Кроме 
того, ожидается, что в 2020 году суммы, 
непосредственно потраченные онлайн-

Джан Джакомо Феррарис на 
уже упомянутой конференции 
руководителей fashion-индустрии, 
организуемой ежегодно Pambianco, 
подчеркнул важность интернета 
для своего модного дома: “На 
сегодня онлайн-продажи, как 
осуществляемые непосредственно 
нашей службой e-commerce, так и 
проходящие через другие ресурсы, 
составляют 8% оборота”. Он 
также отметил, что для Versace, 
чей оборот в 2015 году вырос на 
31,2%, интернет является способом 
“расширить физические границы 
ритейла”. То есть, дополняя 
предложение магазинов моделями, 
продаваемыми онлайн, можно 

повысить доходность дорожающих 
торговых площадей, увеличить 
продажи на квадратный метр. 
Но если Феррарис сообщил эти 
данные спокойно, то другие 
модные дома ведут себя совсем 
иначе. 
Из 11 компаний, взятых для 
анализа Pambianco Magazine 
(выборка крупнейших итальянских 
люксовых групп, котирующихся на 
бирже), только две – Aeffe и Geox 
– опубликовали соответствующие 
цифры. Остальные заявили 
о невозможности поделиться 
данными о продажах через 
интернет. Как они это объясняют? 
Некоторые, как Bottega Veneta, 

“Секреты”  
e-commerce
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ссылаются на “политику концерна”. 
Другие, как Prada, говорят о 
“конфиденциальных сведениях, 
которые не являются частью 
финансового отчета”. Некая завеса 
тайны окружает  онлайн-продажи, что 
дает понять, насколько стратегически 
важными они являются: Bottega 
Veneta, Brunello Cucinelli, Gucci, 
Moncler, Prada, Salvatore Ferragamo, 
Tod’s и Valentino соблюдают режим 
секретности.  
Исключением стала группа Aeffe, 
(марки Alberta Ferretti, Philosophy di 
Lorenzo Serafini, Moschino, Pollini, 
Jeremy Scott и Cédric Charlier). Она 
объявила, что оборот продаж онлайн 
к концу 2015 года достиг 18,8 млн евро, 

то есть 7% от общего объема (который 
составил 268,8 млн евро). Прирост 
оказался в 35%, а прогноз на следующие 
2-3 года предполагает “уверенный 
и значительный рост e-commerce”. 
Помимо собственных сайтов, бренды 
Aeffe представлены на площадках 
многих e-tailer (Yoox Net-a-porter 
Group, Luisa Via Roma, My Theresa), а 
также крупных мировых универмагов, 
как Saks Fifth Avenue и Barney’s. 
Geox интернет-продажи принесли 
в 2015 году 59 млн евро. Компания 
нацелена на оборот в 89-94 млн в 2018-
м. И в этом случае показатель чуть ниже 
7% (6,7%). Канал direct e-commerce, то 
есть осуществляемый на собственном 
сайте компании, в 2015 году испытал 

настоящий бум: +149% по сравнению с 
предыдущим годом, а продажи на таких 
сайтах, как Amazon, Zalando, Sarenza и 
Yoox, выросли на 34%, составив 15% от 
всего объема оптовых продаж. 
В ближайшие годы, скорее всего, 
усилия будут направлены на развитие 
e-commerce и особенно на продажи 
через собственные сайты. “Как 
только бренды обретут понимание 
стратегического значения этого 
канала, они станут стремиться 
непосредственно управлять продажами 
онлайн, не передавая их различным 
интернет-магазинам”, - считает 
Лука Солка (Luca Solca), аналитик, 
возглавляющий отдел Global Luxury 
Goods в Exane BnP Paribas. 

“Секреты”  
e-commerce

клиентами в интернете, составят до 15% 
мирового оборота люксовых компаний. 

ДвиГатеЛь оФФЛайн-ПроДаж
Все это ставит непростые задачи перед 
модными брендами, как в плане содер-
жания (что нужно донести до клиента), 
так и формы коммуникации (как это 
сделать). А главное – эти данные делают 
очевидной необходимость интегриро-
вания сфер онлайн и оффлайн, кото-
рые, согласно тому же исследованию 
BnP Paribas, уже не могут существовать 
отдельно друг от друга. Конечно, тор-
говля оффлайн и все, что с ней связано, 
сохранят свое центральное положение, 
но развитие цифровых технологий ста-
нет решающим в деле успеха или прова-
ла того или иного бренда. Следует также 
учитывать, что средний чек клиента, 
активного онлайн, бывает значитель-

но выше, когда он приходит в магазин 
(+16%). А потребители, которых называ-
ют cross-channel, то есть те, кто покупает 
как через интернет, так и “вживую”, еже-
годно повышают свои расходы в люксо-
вом сегменте (с 30% в 2011 году до 37% 
в 2014-м). Средний чек у клиента cross-
channel, как отмечает Exane BnP Paribas, 
в 2014 году составлял 1200 евро, против 
800 евро у тех, кто покупает только в 
магазине, и 400 – у предпочитающих 
e-commerce. 
По прогнозам аналитиков, “к 2020 году 
мир люкса радикально изменится”. Уже 
сегодня 60% покупок в магазине совер-
шается после предварительных поис-
ков в Сети. И это должно стать сигна-
лом для брендов: необходимо все более 
полно интегрировать операции онлайн 
и оффлайн. 
жребий брошен.

Модные бренды говорят об этом  неохотно. Но, как явствует 
из проведенных исследований, стратегический порог продаж 
онлайн для люксовых компаний составляет 6-7% оборота.
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социальные сети становятся 
все более мощным конку-
рентом в борьбе за внима-
ние современного человека, 
погруженного в постоян-

ный поток информации. Рожденные как 
средство общения между конкретными 

группами людей, они давно переросли 
эту функцию, вобрав в себя элементы 
СМИ и новостных лент, развлечений и 
игр и, конечно же, продвижения товаров 
и услуг. Бренды одежды, обуви и аксессу-
аров, раньше привлекавшие покупателей, 
в первую очередь, красивыми картин-
ками и звучными описаниями, быстро 
разглядели потенциал Facebook, Twitter 
и Instagram, позволяющий обращаться 
напрямую к миллионам пользователей 
интернета, и с тех пор с каждым годом 
количество страниц модных марок в 
социальных сетях неуклонно растет, а 

для удержания аудитории придумывают-
ся все новые эффектные приемы. Кто-то 
при этом выбивается в лидеры, а другим 
еще предстоит проделать немалый путь.

РОссийские сООбщества 
Согласно последнему исследованию 
аналитической компании TnS Russia за 
вторую половину 2015 года, количество 
пользователей интернета в России пре-
высило 83 млн, при этом около трети вре-
мени они тратят именно на социальные 
сети, а у молодежи 12-24 лет, предпочи-
тающей компьютеру мобильные устрой-

Модные сообщества
Марки одежды, обуви и аксессуаров активно ведут работу в русскоязычном сегменте 
интернета. По количеству подписчиков лидируют страницы Vkontakte, Instagram 
развивается быстрее всех, Twitter все больше сдает позиции.  

АНАЛИЗ СТРАНИЦ БРЕНДОВ В СОЦСЕТяХ

Ekaterina Panteleeva

Fashion is getting more and more active on the web. 
Instagram is steadily growing while Twitter is losing 
ground

Рекламная кампания H&M S/S 2016

Фото со страницы Instagram Befree 
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ства, этот показатель доходит до 45%. 
Среди марок одежды, обуви и аксессуа-
ров основными конкурентами в борьбе 
за внимание этой аудитории становятся 
официальные сообщества отечественных 
брендов, а также русскоязычные версии 
страниц международных игроков рынка. 
Исследованием динамики этого сегмента 
занимается компания PR News, ежеме-
сячно составляющая рейтинг официаль-
ных сообществ fashion-брендов в русско-
язычном сегменте Facebook, Vkontakte, 
Twitter и Instagram. “Использование брен-
дами социальных медиа в последние годы 
становится все более осмысленным, – 
поделились с Pambianco Magazine анали-
тики отдела анализа социальных медиа 
Департамента консалтинга и коммуни-
кационных исследований компании PR 
news Александр Васильев и Екатерина 
Янке. – Если на заре становления данно-
го канала коммуникации создание пред-
ставительства в facebook или Vkontakte 
считалось лишь неким must have, то 
сегодня это направление приобретает 
очертания четкой стратегии со своими 
целями, KPI и арсеналом инструментов 
по их реализации. Ключевым изменени-
ем, которое мы наблюдаем, стал уход от 
традиционного прямого продвижения 
к созданию определенной “среды обита-
ния” целевой аудитории, образованию 
потребителей, приобщению их к ценно-
стям бренда”.

Отечественная плОщадка
Согласно данным статистики PR news, 
самыми посещаемыми в русскоязычном 
сегменте интернета являются страницы 
модных марок в отечественной социаль-
ной сети – Vkontakte. Здесь также четко 
определился пул лидеров, ежемесячно 

наращивающих число подписчиков. В 
начале 2015 года первые строчки рейтин-
га занимали Gloria Jeans, H&M, Adidas 
Originals, Reserved и Zara. В июне Zara 
потеснила Reserved, а в июле Adidas 
Originals обогнал h&M, после чего топ-5 
остался неизменным до последнего 
доступного на сегодняшний день рей-
тинга за май 2016 года. К этому момен-
ту количество подписчиков Gloria Jeans 

Фото со страницы Instagram Befree 
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достигло 343 999 человек, Adidas Originals 
- 322 752, h&M - 318 820, Zara - 237 515, 
а Reserved - 190 775. Также в двадцатку 
наиболее популярных сообществ вошли 
Asos, O'stin, New Yorker, Mango, Kira 
Plastinina, Incity, Bershka, Mohito, ТВОЕ, 
Zolla, Love Republic, Befree, Levi's, Colin's 
и Sela. При этом абсолютным лидером по 
вовлеченности пользователей (рассчи-
тывается по формуле (nкомментариев 
+ nлайков + nрепостов) / nпостов / 
nподписчиков * 100) среди официаль-
ных страниц брендов Vkontakte является 
Adidas Originals: на протяжении всей пер-
вой половины 2016 года этот показатель 
для марки составляет от 0,4 до 1,1, в то 
время как остальные бренды отстают в 
несколько раз, почти никогда не превы-
шая 0,2.

ктО пеРвый в Facebook
Более острая конкуренция развернулась 
за последние месяцы в русскоязычном 
сегменте facebook. Если в первой поло-
вине 2015 года пятерка лидеров сохраня-
лась неизменной: Kira Plastinina, O'stin, 
Mexx, Sela и ТВОЕ, то в июле сразу на 
третье место с 10 тысячами подписчи-
ков ворвался бренд Uniqlo, запустив-
ший русскоязычную страницу. К началу 
2016 года он уже с большим отрывом 
поднялся на первую позицию, которую 
сохраняет до сих пор. Тем временем на 
4-м месте уверенно обосновался россий-
ский бренд I AM Studio. По данным на 
май 2016 года, первые строчки рейтин-
га facebook выглядят следующим обра-
зом: Uniqlo - 57 380 подписчиков, Kira 
Plastinina - 17 267, O'stin - 16 360, I AM 

Studio - 10 622, Sela - 8 831. На 6-м месте 
оказался бренд Incity, резко увеличивший 
аудиторию в апреле (+2 086 участников, 
+52%), далее следуют Gloria Jeans, ТВОЕ, 
Love Republic и Oodji. При этом лидером 
по показателю вовлеченности пользова-
телей уже несколько месяцев является 
страница Love Republic с индексом от 0,24 
до 0,5. Более 90% контента, публикуемого 
брендами на своих страницах в facebook, 
составляют фотографии, 6-8% ежемесяч-
но приходится на ссылки и около 1% - на 
видео. 

пОтеРя пОзиций TwiTTer
Анализ активности страниц мод-
ных брендов в русскоязычном сегмен-
те Twitter наглядно демонстрирует, что 
эта социальная сеть больше не явля-
ется приоритетной для многих компа-
ний. Несмотря на то, что номинально 
ряд брендов имеет большую базу под-
писчиков (например, Kira Plastinina c 
268 000 человек, Adidas Originals с более 

Сверху вниз: фото со страницы  
Kira Plastinina в Instagram;

обложка страницы Facebook Uniqlo Russia
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чем 40 000 и др.), они почти не публи-
куют новый контент и, следовательно, 
никак не взаимодействуют с этой ауди-
торией. По данным на май 2016 года, из 
марок, сохраняющих активность в Twitter 
на русском языке, лидирует h&M (100 
567 подписчиков), за ним с огромным 
отрывом следуют Sela (4 894), ТВОЕ (997), 
Incity (384), Colin's (245) и т. д. В течение 
2015 года самыми популярными постами 
в социальной сети, выбравшей символом 
птичку, обычно становились сообще-
ния на спортивную тематику от Adidas 
Originals, в последние месяцы наиболь-
шее внимание привлекают объявления 
от h&M (например, новость о коллабо-
рации с Kenzo в мае 2016 года).

будущее за insTagram?
Намного живее обстановка в Instagram 
– самой молодой из рассматриваемых 
социальных сетей, которую аналитики 
PR news называют “наиболее перспек-
тивной площадкой для PR-продвижения 
на российском рынке для fashion-
брендов на данный момент”. Каждый 
месяц приносит страницам известных 
марок тысячи новых подписчиков, а 
позиции рейтинга постоянно меняются 
местами. Интересно, что молодежный 
бренд Kira Plastinina, в принципе очень 
активный онлайн, пока смог привлечь 
на свою официальную страницу только 
20 тысяч пользователей. Возможно, это 
связано с тем, что поклонницы марки 
с бóльшим удовольствием подписыва-
ются на личную страницу самой Киры, 
основательницы бренда (114 тысяч), но 
этот Instagram был удален из рейтинга 
PR news в связи с нерегулярным обнов-
лением. Тем временем топ-10 на май 
2016 года выглядит следующим образом: 
Befree (133 529 подписчиков), 12Storeez 
(129 798), ТВОЕ (110 631), I AM Studio 
(77 172), Love Republic (69 576), O'stin 
(51 048), Topshop/Topman (47 147), Asos 
(45 047), Zarina (35 995) и Gloria Jeans 
31 654. Несложно заметить, что список 
почти полностью составляют россий-
ские марки. Это объясняется форматом 
Instagram, в котором делается упор на 
визуальную составляющую, в отличие от 
более располагающих к комментариям 
и обсуждениям facebook и Vkontakte, 
поэтому большинство брендов ограни-
чиваются одним международным акка-
унтом, не делая отдельные страницы для 
разных стран.

В целом, нет сомнений в том, что роль 
социальных сетей для продвижения 
fashion-брендов будет продолжать расти. 
“Мы видим, что коммуникация стано-
вится все более персонализированной, 
а бренды пытаются активно внедрять 
поведенческий и иной таргетинг, – отме-
тили Александр Васильев и Екатерина 
янке. – Если говорить о российских реа-
лиях, то в условиях кризиса многие брен-
ды переориентировались на более тща-
тельную работу с имеющейся лояльной 
аудиторией: целью становится не только 
привлечение новых потребителей, но и 
удержание имеющихся. В такой ситуа-
ции социальные сети становятся более 
важной составляющей PR-стратегии 
бренда: они требуют меньших финансо-
вых затрат, обеспечивая при этом более 
широкий охват целевой аудитории и 
повышение лояльности за счет персона-
лизации коммуникации”. 

Bверху: рекламная кампания 
Love Republic S/S 2016;

слева: страница в Instagram бренда Твое; 
справа: страница Vkontante Zara 
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одним из ключевых вопросов 
онлайн-торговли – само-
го быстрорастущего на 
сегодняшний день направ-
ления в ритейле – являет-

ся доставка. Скорость, цена и гибкость 
часто становятся решающими фактора-
ми при совершении покупки, особенно 
в сегменте fashion, где вопрос психоло-
гического комфорта часто оказывается 
даже важнее, чем свойства самого товара. 
Владельцы интернет-магазинов и логи-
стические операторы продолжают искать 
новые форматы и способы сокращения 
затрат.
 
назад в будущее
Если мыслить масштабно, то рано или 
поздно доставка товаров из онлайн-
бутиков наверняка станет полностью 
автоматизированной. Так, уже несколь-
ко лет во всем мире прорабатывается 
идея использования дронов. Этот метод 
может сократить затраты и максималь-
но ускорить доставку, а также решить 
проблему доступа в отдаленные районы. 

Первым среди крупных игроков отрас-
ли об использовании дронов заговорил 
Amazon, в 2013 году обратившийся за 
поддержкой в Федеральное управление 
гражданской авиации США (Federal 
Aviation Administration – FAA), которое 
начало разработку правил для исполь-
зования курьеров-беспилотников. 
Предположительно, начать их исполь-
зование в США можно будет уже в 2017 
году. “Мы хотели бы начать доставку 
дронами сразу же, как только все будет 
утверждено, – заявил Пол Мизнер (Paul 
Misener), вице-президент по обществен-
ной политике Amazon, после прошедших 
несколько месяцев назад слушаний. – У 
нас все будет готово к использованию к 
моменту, когда правила будут приняты”.
Тем временем в Китае использование 
дронов уже началось: в июне онлайн-
ритейлер JD.com впервые запустил про-
ект по доставке посылок в сельские рай-

оны при помощи беспилотников. Пока 
данная услуга, позволяющая, по словам 
заместителя президента JD.com Сяо 
Цзюня (Xiao Jun), снизить себестои-
мость доставки до 0,5 юаня (5 рублей), 
действует только в окрестностях города 
Суцянь.
Беспилотники интересуют и почтовых 
операторов: испытания уже проводились 
в Швейцарии, в Сингапуре, во Франции, 
а в начале июня “Укрпочта” осуществи-
ла тестирование доставки посылок с 
помощью дронов в Киевской области. 
О желании разрабатывать эту “модную 
тему” заявил и глава “Почты России” 
Дмитрий Страшнов.

скОРОсть и удОбствО
Если дроны пока все-таки остаются 
вопросом завтрашнего дня, то курьер-
ская доставка день в день – уже сегод-
няшняя реалия, по крайней мере, в 

Ekaterina Panteleeva

While China is experimenting the use of drones, Rus-
sian online retailers stay faithful to the traditional 
methods but they are working on the improvement 
of deliveries

вам посылка!
НОВыЕ ТЕНДЕНЦИИ СЕРВИСОВ ДОСТАВКИ

Пока в Китае экспериментируют с использованием 
дронов, российские интернет-магазины остаются 
верны традиционным методам, но работают 
над расширением географии, улучшением системы 
возврата и внедрением новых форматов.

Склад Ozon.ru
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мегаполисах. В России с недавних пор ее 
предлагают многие магазины электро-
ники (“Юлмарт”, “М.Видео”) и крупней-
шие fashion-ритейлеры (Lamoda.ru). В 
начале июня к ним присоединился Ozon.
ru, и, по словам представителя компа-
нии Марии Назамутдиновой, сегодня 
доставку в день заказа выбирают еже-
дневно до 100 покупателей, то есть около 
1-2%. В отличие от многих операторов, 
предлагающих эту услугу только в столи-
це, Ozon запустил ее сразу в шести горо-
дах: Москве, Челябинске, Казани, Перми, 
Екатеринбурге и Нижнем Тагиле.
Другим путем завоевания новых покупа-
телей становятся новые форматы достав-
ки, среди которых особенно выделяются 
постаматы. В отличие от пунктов само-
вывоза, требующих затрат на аренду и 
персонал, постаматы проще открывать 
в большом количестве, а покупатели 
сами решают, когда забрать товар, не 
ориентируясь на курьера. Как рассказал 
Pambianco Magazine Евгений Щепелин, 
генеральный директор eSolutions (входит 
в Otto Group), это направление развива-
ется очень динамично: прирост составля-
ет около 10%. “Сейчас количество поста-
матов уже достигло критической массы, 
расположение очень удобное, нет необ-
ходимости подстраиваться под курьера, 
– отметил он. – Мы убеждены, что этот 
способ будет дальше устойчиво расти и 
становиться все ближе к покупателям. 
Кроме того, в ближайшее время мы запу-
скаем услугу приема возвратов через 
постаматы PickPoint, что должно суще-
ственно облегчить процесс покупки”. 
Еще одним перспективным направле-
нием является омниканальный подход, 
позволяющий осуществлять интеграцию 
между онлайн-заказами и розничными 
магазинами. Этот способ удобен, в пер-
вую очередь, для крупных сетей. По сло-
вам Ирины Поддубной, руководителя 
отдела маркетинга и интернет-продаж 
ГК “Обувь России”, самовывоз из роз-
ничных магазинов является самым попу-
лярным видом доставки в e-commerce 
группы. “Наши покупатели чувствитель-
ны к цене, поэтому чаще всего выбира-
ют бесплатный самовывоз из магазинов, 
– рассказала она Pambianco Magazine. – 
Но дело не только в цене: обувь – товар, 
который необходимо примерить перед 
покупкой, а в магазине сделать это 
намного удобнее, тем более можно заме-
нить размер. Процент самовывоза у нас 

составляет 75-85% в зависимости от сезо-
на. Мы стараемся работать по принципу 
омниканальности и осознанно продвига-
ем этот вид доставки”.
Наиболее традиционный вид доставки, 
почта, также не сдает свои позиции и, 
хотя и медленно, меняется в соответ-
ствии с сегодняшними реалиями. Так, 
в начале июня “Почта России” запусти-
ла сервис для автоматизации отправки 
товаров из интернет-магазинов. Как под-
черкивает пресс-служба ведомства, эта 
услуга является “первым шагом на пути 
создания полноценной интернет-плат-
формы, которая ляжет в основу прин-
ципиально нового подхода к взаимодей-
ствию “Почты России” с интернет-ритей-
лерами”. Сервис otpravka.pochta.ru, пока 
доступный только для корпоративных 
клиентов из Москвы, позволяет загру-
жать информацию о заказах вручную или 
из системы магазина, автоматически про-
верять адрес и подбирать индексы, фор-
мировать необходимые документы и т.д. 
“Помимо привлекательной линейки про-
дуктов и развития инфраструктуры, мы 
также создаем для интернет-магазинов 
удобные инструменты взаимодействия с 
“Почтой России”, максимально переводим 
их в онлайн-формат, – рассказал замести-
тель генерального директора по развитию 
государственных услуг и новых продук-
тов Родион Шишков. – Это позволяет 
исключить бюрократию и сделать работу 
с почтой комфортной, функциональной 
и технологически современной, а также 
свести к минимуму время присутствия 
клиентов в почтовых отделениях”. 

Сверху вниз: тестирование дронов JD.com, 
сервис Otpravka.pochta.ru, 

главная страница Ozon.ru 

Склад Lamoda.ru
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“спонсорство в мире 
спорта будет продол-
жать расти и может 
достигнуть объема в 
85 млрд долларов в 

2017 году. Эта цифра будет рекордной за 
всю историю этого бизнеса”, – сообщил в 
интервью информационному агентству 
Adnkronos Херардо Молина (Gerardo 

Molina), CEO агентства по спортивно-
му маркетингу Euroamericas. Он также 
уточнил, что спонсорские инвестиции 
будуть расти, главным образом, в Европе 
и в Соединенных Штатах, на чью долю 
на сегодняшний день приходится  74% 
мирового рынка в этой области. Перед 
гигантами спортивной индустрии стоит 
дилемма: поддерживать целые команды 
или сделать ставку на отдельных, наи-
более выдающихся атлетов, чтобы, благо-
даря их огромной популярности в соци-
альных сетях, тем самым оптимизировать 
отдачу от своих инвестиций. “Когда вы 
обращаетесь к подростковой аудито-
рии, нужно иметь в виду, что, даже если 

тинейджеры болеют за какую-то коман-
ду, они редко помнят о том, какой бренд 
является ее спонсором. Молодые люди 
берут за образец отдельных игроков и 
жаждут подражать их стилю. Именно это 
подталкивает их к приобретению опре-
деленных товаров”, – поделился с онлайн-
изданием Business of Fashion Маркус 
Бауманн (Markus Baumann), генераль-
ный директор подразделения Global 
Football в Adidas. Спортивный колосс 
недавно продлил спонсорское соглашение 
со сборной Германии по футболу (кото-
рая, хоть и не слишком удачно высту-
пила на Евро-2016, все же сохраняет за 
собой титул чемпионов мира) вплоть до 

Бренды для чемпионов
Спонсирование в мире спорта на перепутье: выгоднее вкладывать деньги в 
знаменитые команды или в отдельных звезд? Между тем, по прогнозам, этот бизнес  
достигнет в 2017 году оборота в 85 млрд долларов.

НОВыЕ СТРАТЕГИИ ПРОИЗВОДИТЕЛЕй СПОРТИВНыХ ТОВАРОВ 

Giulia Sciola

Divided between teams and phenomena, the sports 
sponsorship business is wondering about future strat-
egies, ready to reach the 85 billion dollars in 2017

Мария Шарапова в кампании Nike
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2020 года. Команда получит по 50 млн 
евро в год, что вдвое больше, чем пред-
усматривалось предыдущим контрактом. 
Эта сумма также превосходит цифру, что 
значится в договоре между Nike и сбор-
ной Франции (43 млн), которая до сих 
пор считалась самой высокой в истории 
спонсорской поддержки национальных 
футбольных команд. На недавно про-
шедшем Чемпионате Европы-2016 Adidas 
выступал партнером 9 из 24 сборных, в 
том числе – Германии, Испании и России, 
а nike – шести, среди которых – Англия 
и Франция. Если говорить о клубном 
футболе, то совсем недавно было объ-
явлено о контракте между  nike и Chelsea 
Football Club: он подписан на 10 лет на 
сумму порядка 60 млн фунтов в год. Клуб 
Абрамовича, как выяснилось, расторг 
на шесть лет раньше срока предыдущий 
контракт с Adidas. Однако бренд трех 
полосок на сегодня удерживает пальму 
первенства по самому дорогостоящему 
спонсорству в европейском футболе: речь 
идет о контракте с Real Madrid на 140 млн 
евро за сезон. Два конкурирующих брен-
да соревнуются и за то, чтобы заполучить 
в качестве своих “посланников” самых 
результативных и популярных игроков. 
Причем выбор падает на тех, кто сочетает 
в себе футбольное мастерство и личную 
привлекательность. Так, если nike может 
похвастаться такими звездами из Real и 
Barcelona, как Криштиану Роналду (65,1 

млн фолловеров в Instagram) и Неймар 
(52,8 млн фолловеров), то среди знаме-
нитостей, входящих в “обойму” Adidas, 
– Лионель Месси (46,9 млн), Гарет Бэйл 
(18,8 ) и Поль Погба (4,8 млн). Не теря-
ется и другой немецкий производитель 
спорттоваров - Puma, контролируемый 
люксовым гигантом Kering: он не толь-
ко одевает все основные сборные афри-
канских стран (например, Камеруна, 
Кот-д’Ивуара, Египта, Ганы и Марокко), 
а также такие клубы, как Arsenal, 
Borussia Dortmund и “Краснодар” 
(договор с российской командой дей-
ствует с 1 августа), но и может рассчи-

вверху: Поль Погба в 
кампании Adidas;
слева: Марио 
Балотелли для Puma
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тывать на имидж знаменитого итальян-
ского нападающего Марио Балотелли (4 
млн фолловеров в Instagram).   
И, конечно же, невозможно перечислить 
все соглашения о спонсорской поддерж-
ке, которые существуют в других видах 
спорта. Так, Puma давно и прочно связа-
на со спринтером, уроженцем ямайки, 
Усэйном Болтом, который сегодня при-
знан самым быстрым человеком на Земле, 
не говоря уже о том, что он - единствен-
ный за всю историю Олимпийских игр, 
кто выиграл забеги на 100 и на 200 метров 
на двух Олимпиадах подряд (в 2008 и 
в 2012 гг.). Adidas, в свою очередь, сде-
лал ставку на итальянскую теннисист-
ку Флавию Пеннетту. Нельзя не упомя-
нуть и новое соглашение между НБА и 
nike, которое вступит в действие в сезоне 
2017-2018 гг. Американский гигант зай-
мет место своего немецкого конкурента 
в качестве единственного технического 
спонсора баскетбольной лиги США.   
Но если контракты с целыми командами 
помогают производителям спортивных 
товаров усилить свою brand awareness, то 
соглашения с отдельными спортсменами, 
особенно футболистами и баскетболиста-
ми, идеально подходят для продвижения 
отдельных товарных категорий, начиная 
со спортивной обуви. “Именно самый 
сильный и узнаваемый игрок команды 
способен влиять на покупки молодого 
поколения”, – заявил в интервью Business 
of fashion Джон Гай (John Guy), анали-
тик франкфуртской инвестиционной 
компании Main First Bank Ag, отметив 
также, что суммы индивидуальных дого-
воров значительно ниже, чем командных. 
Однако, связывая популярность своего 
бренда с известностью того или иного 
спортсмена, компания некоторым обра-
зом рискует. Так случилось, например, с 
Adidas: два года назад бренд вынужден 
был отозвать рекламную кампанию с уча-
стием футболиста Луиса Суареса, после 
того как он был дисквалифицирован на 
Кубке Мира за то, что укусил соперника. 
В свою очередь nike, спонсор знамени-
того игрока в гольф Тайгера Вудса, тоже 
пострадал во время связанного с ним 
скандала с сексуальным подтекстом, раз-
разившегося в  2010 году. В то же время 
американский спортивный гигант под-
час принимал решение прощать своих  
“подопечных”, замеченых в чем-то предо-
судительном. После дисквалификации 
за допинг на срок до 26 января 2018 года 
теннисистки Марии Шараповой nike 

заявил, что возобновит ранее прерванное 
сотрудничество с 29-летней спортсмен-
кой: “Суд Международной Федерации 
Тенниса постановил, что  Мария не наме-
ренно нарушила антидопинговые нормы. 
Она всегда открыто объясняла свою пози-
цию, просила прощения за допущенные 
ошибки, а в настоящее время подала апел-
ляцию по поводу сроков дисквалифика-
ции. На основе решения МФТ и фактов, 
выяснившихся в ходе расследования, мы 
надеемся вскоре вновь увидеть Марию на 
корте и будем продолжать с ней работать”, 
– говорится в официальном заявлении 
компании. А в прошлом году nike возоб-
новила сотрудничество с американским 
спринтером Джастином Гэтлином, кото-
рый в начале 2000-х бегал “под ее флагом”, 
но впоследствии был дисквалифициро-
ван, тоже из-за допинга, на четыре года.

Сверху вниз:
Лео Месси для 
Adidas;
Криштиану Роналду 
в кампании Nike
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ЭКономиЧесКий анаЛиз

напомним, что в ходе иссле-
дования было изучено около 
500 одежных и 300 обувных 
сетей. Наряду с этим про-
водился масштабный опрос 

российских потребителей – более 3500 
человек. 2015 год, действительно,  стал 
для российского fashion-ритейла очень 

Ekaterina Barnaulova

ПЕРСПЕКТИВы РОССИйСКОГО fAShIOn-РИТЕйЛА

Преодоление Кризиса
Аналитики РБК 
продолжают 
полномасштабное 
исследование российского 
fashion-ритейла. Какие 
из прогнозов, сделанных 
ими в начале года, 
сбылись и чего ждать 
от второй половины 
2016 года?

What to expect from fashion sales rates in the sec-
ond half of 2016? RBC analysts explain

сложным. Обвал рынка был спрогнози-
рован, но его масштаб превысил ожида-
ния. Рынок одежды в среднем сократил-
ся на 10%, обуви – на 13%. В  2015 году 
доходы населения упали на 4 % (даже в 
кризисном 2009-м они росли, средний 
прирост доходов был на уровне 3%). 
В связи с девальвацией рубля произо-
шел существенный рост цен на одежду 
(+12%) и на обувь (+15%), и это – очень 
серьезный результат, так как в преды-
дущие годы рост цен был на уровне 5 
– 6 %. Не остались в стороне даже круп-
ные “непотопляемые” сетевые игроки.  С 
2015 года рынок не досчитался 250 мага-
зинов  одежды (-1,4%), 39% сократили 

ТЦ "Авиапарк"
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количество своих точек продаж. Также 
российский рынок больше не интересен 
для многих международных сетей, кото-
рых заставило уйти снижение потреби-
тельского спроса, обвал национальной 
валюты, рост издержек самих сетей, в 
результате чего по итогам 2015 года рос-
сийский рынок не досчитался 29 таких 
игроков. И, несмотря на то, что, восполь-
зовавшись моментом, их нишу заняли 
новые международные сети, пока их при-
ход не компенсирует потери. На рынке 
обуви – ситуация еще более драматичная, 
так как сам обувной рынок меньше, чем 
рынок одежды, на нем меньше сетевых 
игроков, и у них меньше сетевых магази-
нов. Падение рынка обуви в итоге оказа-
лось более масштабным и это связано, в 
первую очередь, с тем, что обувь – товар, 
у которого легче продлить срок жизни. 
Не все сегменты одежды и обуви прош-
ли пик кризиса 2015 года равноценно. 
Наиболее сильно пострадали продавцы 
среднего ценового сегмента, в то время 
как “лоукостеры”, такие, как, например, 
“Фамилия” или Kiabi, наоборот, пока-
зали положительные темпы развития. 
Наиболее сильно пострадавшим сегмен-
том оказался рынок женской одежды 
(упав более чем на 12%). Рынок мужской 
одежды сократился на 9%, рынок дет-
ской одежды упал меньше всего – на 3%.  

Почему рынок женской одежды постра-
дал больше всего? Ответ заключает-
ся в модели поведения покупательниц: 
женщины более склонны к спонтанной 
покупке новой одежды, совершают боль-
ше покупок, и именно кризис 2015 года 
заставил прекрасный пол более рацио-
нально взглянуть на свои траты и уме-
рить аппетиты.

купить или не купить?
Ситуация привела к тому, что к 2016 году 
оформились новые потребительские 
тренды, которые сохраняются и по сей 
день. Первый из них – рационализация 
покупательского спроса: 74% россиян, 
прежде всего, смотрят на ценовой фак-
тор при выборе, хотя  важным остает-
ся то, как сидит одежда на фигуре. И в 
мужской, и в женской одежде около 25% 
покупателей вынуждены были перей-
ти на покупку более дешевых брендов, а 
также снизить частоту покупки и поку-
пать за один раз меньше единиц товара. 
По обуви ситуация немного другая. Хотя 
и там ценовой фактор очень важен, но 
главным остается удобство и комфорт 
при носке. Покупатель не готов приоб-
рести совсем уж дешевую обувь, которую 
невозможно будет потом носить, что в 
итоге приведет к тому, что ему придется 
ее выбросить и пойти за новой парой. То 
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есть - опять потратить деньги!  Теперь 
люди долго и упорно ходят по разным 
магазинам, особенно в больших торго-
вых центрах, где выбор широк,  пока не 
найдут модель не только удобную, но и 
еще недорогую (поэтому многое акции 
ритейлеров, которые давали огромные 
скидки на совсем дешевый товар, прова-
лились). И в этом кроется еще одна при-
чина того, почему рынок обуви пережил 
более значительное падение, чем рынок 
одежды. 
Тенденция проводить масштабные рас-
продажи благополучно перешла из 
2015 года в 2016-й. Резкий скачок цен в 
2015-м вызвал волну жалоб в соцсетях. 
Учитывая это, торговые сети все чаще 
и чаще объявляли акции и распродажи, 
и, как показал результат соцопроса, 18% 
покупателей специально ждали их, а 38% 
россиян покупали одежду именно на рас-
продажах. По обуви цифры похожие, но 
здесь все равно покупатель учитывает 
то, что скидки и акции – это хорошо, 
но только в одном случае – если обувь 
качественная и удобная. В 2016-м наблю-
дается меньше негатива в социальных 
медиа относительно цен, но торговые 
сети по-прежнему делают ставку на рас-
продажи.
То же самое касается и программ лояль-
ности. Не секрет, что в условиях кризиса 
потребитель становится гораздо менее 
лояльным к своим обычным брендам. 
Стремление сохранить своих текущих 
покупателей и привлечь новых, пере-
вести их в категорию лояльных  – это 
тренд 2016 года. Сейчас уже более 60% 
крупнейших ритейлеров одежды и обуви 
используют программы лояльности для 
сохранения своей аудитории, и они доби-
лись прекрасных результатов в этом году. 
В 2016 году значительно выросла доля 
продаж одежды через интернет (+ 6%), 
44 % опрошенных считают, что там 
можно найти интересную вещь и сэко-
номить время, а по мнению 40% россиян 
– и деньги. В этом году выделился очень 
интересный класс покупателей (13%), 
которые покупают, в основном, в интер-
нете, и реже – в оффлайне.  Выросла 
доля дисконтных магазинов, аутлетов  
– как при покупке одежды, так и обуви. 
В обуви основной тренд - не скидки, а 
выбор материалов, в котором победила 
натуральная кожа как символ качества и 
высокой износостойкости.

ОпРавдываЮтся ли 
пРОГнОзы?
Пока, в основном, да. Еще в начале года 
говорилось о том, что российские ритей-
леры почувствуют небольшой прирост 
рынка, который составит по одежде 
+0,8%, а по обуви – +1%. Почему так 
мало? По данным Минэкономразвития, 
падение доходов населения приостано-
вится и к концу года будет слабополо-
жительным, но инфляция будет доволь-
но высокой, хотя не такой, как в 2015 
году. Подобные прогнозы не особенно 
утешительные, и все говорит о том, что 
основным драйвером развития россий-
ского fashion-ритейла будет отложенный 
спрос. Понемногу, но начали проявлять 
себя тенденции импортозамещения, хотя 
далеко не во всех сегментах: на рынке 
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обуви и на рынке одежды есть проблема с 
компонентами – и тканями, и некоторы-
ми деталями обуви, и с кожей. 
Рынок детской одежды и обуви наиболее 
устойчив к кризису, поэтому в 2016 году 
он вырастет быстрее всего – практиче-
ски восстановится (прогноз роста для 
одежды до +3%, для обуви – до +4%). В 
2016 году женщины уже начали более 
активно совершать покупки, и можно 
предположить, что рынок женской одеж-
ды в 2016 году вырастет не на 0,8%, а 
на 2%. А вот рынок мужской одежды в 
2016 году все еще будет демонстриро-
вать отрицательную динамику развития. 
Потребительские опросы показывают, 
что 8% мужчин не готовы восстановить 
свои траты, и они продолжат экономить 
на покупках предметов гардероба. Точно 
так же хуже всего будет чувствовать себя 
сегмент мужской обуви. Стагнация про-
должится, рынок еще больше сократит-
ся (- 2%). Это связано с тем, что муж-
чины еще какое-то время будут готовы 
использовать старые предметы обуви, 
которые у них остаются. Прогнозируется 
стабилизация и небольшой рост  рынка 
женской обуви. В обувном секторе к 
тому же активно работает тот фактор, 
что износившаяся за 2015 год обувь уже 
требует замены. Поэтому, если в начале 
года прогноз в целом для обувного рынка 
заключался только в его стабильности, то 
сейчас (с учетом детской обуви) можно 
говорить о возможности роста в целом 
на 1%. 
Таким образом, прогнозы аналитиков 
РБК, что 2016 год в России станет пере-
ломным для отрасли, пока, в основном, 
сбываются. Рынок может выйти на поло-
жительную траекторию в 2017 году при 
условии, что в российской экономике 
в этот период тоже будут наблюдаться 
положительные тенденции.

Редакция благодарит “РБК Исследования 
рынков” за предоставленные материалы
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Marni

багрянец 
заКата

Пурпурные блики играют на аксессуарах 
сезона  S/S 2017. Женские туфли, полностью 

в духе вечерних туалетов, сверкают 
металлическими аппликациями. А в 

мужском отпускном гардеробе безраздельно 
господствует дух морских путешествий. 

Très chic!

For Spring/Summer 2017, women shoes light up with metallic materials and applications, perfect 
for an after-dinner. For the holidays, the navy style makes a big come back in the menswear. 

Marco Caruccio
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Морские мотивы
На создание этой сумки-тоут 
из парусины Olona дизайнеров 
бренда Felisi вдохновила эстетика 
яхт-клубов и парусного спорта. 
Когда-то эту ткань пропитывали 
льняным маслом, а сегодня 
специальная обработка делает ее 
водонепроницаемой. Кирпично-
красный цвет прекрасно 
сочетается с деталями из 
натуральной кожи. 

Voile Blanche

Piquadro

Blauer

Philippe Model

Stonefly

Baldinini

Watson&Parker Roberto Del Carlo

Gucci
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Голубая симфония
Шесть моделей, на 100% Made 

in Italy, составляют капсульную 
коллекцию Treasures of Blue 

бренда Parmeggiani: сумки всех 
типов, от клатча до шоппера, для 

ношения в руках или через плечо. 
Неповторимый оттенок синего 

получен благодаря тщательному 
отбору крокодиловой кожи - 

любимого материала компании. 
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Twinset

Moschino

Caterina Lucchi
Sebastian

Alessandro Enriquez

Pomikaki

Paula Cademartori
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Шаг за шагом
Эти сникерсы под названием 
Iris AMF W компания Lotto 
предлагает тем, кто хочет 
провести будущую весну под 
знаком максимального комфорта. 
Технология Adapto Memory Foam 
позволяет достичь аммортизации 
и пружинящего эффекта. 
Выпускаются в различных 
флуоресцентных тонах или в 
контрасте black & white. 

Oscar Tiye

GUM Gianni Chiarini

Emanuela Caruso Capri Campomaggi

Gianfranco Lotti

Bata

Giovanni Fabiani
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“те рп е т ь  н е  м ог у 
роскошь. я никог-
да не смог бы соз-
дать ничего, что 
может подпасть под 

это определение”. В первых же сло-
вах Филипп Старк (Philippe Starck) 
формулирует свое кредо. Мы встрети-
лись с гуру промышленного дизайна в 
Вероне, куда он прилетел из Парижа, 
чтобы представить на международной 

Дизайн делает 
жизнь лучше

Он внес свой вклад в трансформацию 
таких брендов, как Kartell, Driade и 

Flos, а сегодня говорит о стоящих перед 
индустрией проблемах: “Мебельные 

компании слишком малы”.

ФИЛИПП СТАРК РАССКАЗыВАЕТ

Andrea Guolo

With his ideas, he has contributed to the change of 
brands such as Kartell, Driade and Flos. Today he 
openly speaks about new challenges: “Furniture 
companies are too small”

выставке печей и каминов Progetto 
Fuoco свой первый проект в данной 
отрасли – печь Speetbox с понижен-
ным выбросом вредных продуктов 
горения, разработанную для группы 
Seguin при технологическом участии 
Speeta. Как признается сам 67-летний 
дизайнер, он взялся за это потому, что 
всю жизнь был сторонником экологии.

Вы всегда уделяли большое вни-
мание функциональности дизай-
на. Можно сказать, что этот аспект 
лежит в основе вашей творческой 
философии?
я считаю себя дизайнером-функци-
оналистом постфрейдистской эпохи. 
Хотя я всегда стремился осуществлять 

CREAtIVI
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интересные идеи, я никогда не считал, 
что они могут существовать просто 
сами по себе. Каждое изделие может и 
должно быть многофункциональным, 
почти универсальным, потому что 
любой объект заключает в себе опре-
деленное видение, свою этику, способ-
ность отвечать различным нуждам.

Существуют ли направления, в кото-
рых вы еще не проявили себя, но 
хотели бы попробовать?
я и так уже слишком много всего про-
бую, я подсчитал, что работаю в сред-
нем по 12 часов в день и ежедневно 
придумываю примерно дюжину новых 
проектов. Но я считаю, что мне повез-
ло, потому что я постоянно занят раз-
витием интересных идей. Например, 
совсем недавно я закончил работу над 
частным заказом – самой большой 
яхтой в истории человечества.

И это вы не считаете роскошью?
Предпочитаю называть это “лабора-
торией новых технологий”. Или, если 
хотите, роскошью в современном 
понимании, но никак не в традицион-
ном. Когда я проектировал яхту для 
Стива Джобса, целью было не созда-
ние “богатого” объекта, а внедрение 
принципиально новых технологий в 
кораблестроение. Понятно, что про-
екты такого рода в итоге получаются 
невероятно дорогими, но их нельзя 
назвать “поиском роскоши”. Это про-
сто “поиск”, тот же, что и при разра-
ботке медицинской аппаратуры или 
экологичных сандалий Ipanema.

Вы не хотели бы заняться проекти-
рованием автомобилей?
Мне не интересны традиционные 
автомобили, на которых я, кстати, и 
не езжу... Зато я занимался электро-
мобилями, а также основал компанию, 
которая выпускает электровелосипеды.

В моде вы уже проявили себя в соз-
дании обуви, а одежда вас не инте-
ресует?
Много лет назад я представил на 
выставке Pitti линию трикотажа из 
кашемира и некоторые модели одежды 
для марки Ballantyne, которая была 
признана замечательной коллекци-

вверху: Lounge Gun, 
торшер, созданный 
Старком для Flos; 
внизу: Speetbox, 
дебют Старка в 
области печей 
и каминов, 
совместная работа 
с компаниями Seguin 
и Speeta

ей. Но я хорошо помню, что в тот же 
день японская сеть Uniqlo начала про-
дажу похожих моделей по 39 евро, в 
то время как мои стоили 500. я тогда 
я подумал, что это просто смешно: 
современность – это кашемир по 40 
евро, а не по 500! На этом коллабора-
ция и закончилась. Так что, если бы я 
решил снова взяться за дизайн одеж-
ды, то, пожалуй, для Uniqlo или H&M.

Есть ли проекты в парфюмерной 
отрасли?
В сентябре мы запустим новый аро-
мат, созданию которого предшество-
вали четыре года поисков. Исходным 
сырьем стали элементы, которые 
никогда раньше не использовалось в 
парфюмерии, а работал над этим один 
из лучших “носов” в мире. Результат 
поразит всех! 

При всей этой занятости, будете ли 
вы продолжать начатое сотрудниче-
ство с мебельными брендами?
Конечно, я буду создавать проекты для 
Kartell, Driade и Flos, но самая аван-
гардная компания, с которой я сотруд-
ничаю, – это, без сомнения, Tog (вхо-
дит в бразильскую группу Grendene, 
которой также принадлежит Ipanema 
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– прим.ред.). Она сочетает серийное 
производство, позволяющее снизить 
затраты, с кастомизацией, а кроме того, 
работает исключительно через интер-
нет – тот канал продаж, которым поку-
патели в будущем будут пользоваться 
все больше и больше даже при покупке 
мебели. Естественно, это не означает, 
что я больше не буду работать с ита-
льянскими компаниями! У меня с ними 
отличные отношения и множество 
интересных разработок, как, напри-
мер, совершенно чудесная коллекция, 
созданная в прошлом году для flos: я 
очень люблю Пьеро Гандини (Piero 
Gandini, президент flos – прим.ред.)! 
Но мне кажется, что в дизайне интерье-
ров назрела необходимость перемен...

В каком направлении?
Нужны новые идеи в плане социаль-
ном, эмоциональном и экономиче-
ском. Сегодня мы повсюду видим кра-
сивый дизайн, как правило, по совер-
шенно заоблачным ценам. Этот подход 
необходимо менять. Тут вопрос поли-
тики: дизайн должен иметь определен-
ную социальную ориентацию, а этого, 
как мне кажется, сейчас нет. Однако 
поворот в отрасли уже начался, это 
происходит прямо сейчас, часто одно-
временно со сменой владельцев ком-
пании или ее переходом под управ-
ление инвестиционных фондов. Это 
важные структурные изменения.

И какими будут их последствия?
Приход финансовых компаний в 
мебельную индустрию, как и любая 
тенденция, имеет свои положительные 
и отрицательные стороны. Компании, 
которые возникли и развивались в 
формате семейного бизнеса, породили 
замечательных людей. Никто никог-
да не заменит Клаудио Лути (Claudio 
Luti, президент Kartel – прим.ред.), или 
Пьеро Гандини, или Энрико Астори 
(Enrico Astori, основатель Driade – 
прим.ред.), но сегодня нужны новые 
масштабы. Размеры компаний в этой 
индустрии слишком малы, чтобы 
отвечать запросам рынка, потому что 
в ней сегодня нуждаются миллиарды 
людей. Нужно расти.

Кресло Cinemascope для  Driade 

Столик Sir Gio, впервые 
представленный 
компанией Kartell на 
Миланском Мебельном 
Салоне 2016 года

Не повлияет ли превращение мебель-
ных компаний в огромные корпора-
ции на свободу творчества дизайне-
ров?
я предпочитаю видеть в этой эволю-
ции положительные стороны, воз-
можность возрождения для компа-
ний, переживающих трудные време-
на. Именно так произошло с Driade, 
бизнес которой напрямую зависел 
от семейных вопросов, а с приходом 
новых акционеров удалось найти нуж-
ных людей, которые повели компанию 
вперед с обновленной энергией. Что 
же касается дизайна, я не думаю, что 
он спасет мир... хотя, откровенно гово-
ря, должен стремиться сделать жизнь 
людей лучше!

Какой проект вы мечтаете осуще-
ствить?
я бы хотел добиться того, чтобы у 
домов и квартир было такое же каче-
ство, как у автомобилей, и по тем же 
ценам. В мире есть машины, которые 
стоят 10-15 тысяч евро, но при этом 
предлагают высочайший уровень 
современных технологий. И это гово-
рит человек, не любящий автомобили! 
В строительстве домов такого еще нет: 
цены слишком высокие, если сравни-
вать их с тем, что в итоге получаешь. 
я пытаюсь убедить некоторые круп-
ные компании инвестировать в этом 
направлении, так как уверен, что в 
один прекрасный день машины пере-
станут быть нужны, а вот дом будет 
необходим всегда.
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мн о г и е  з н а м е н и т ы е 
на весь мир fashion-
дизайнеры завоевали 
себе славу на подиумах 
модных дефиле, однако 

сумели применить свой вкус и чув-
ство стиля и в создании аксессуаров и 
товаров для дома. И в этом случае, как 
и при производстве очков и парфю-
мерии, для выпуска коллекций чаще 
всего заключаются лицензионные 

Интерьер oт  Кутюрье
Уже не только 

домашний текстиль: 
модные дома 

завоевывают все 
больше пространства 

в мире товаров для 
интерьера, но при 
этом привлекают 
к работе над ними 

специализированные 
компании. 

МОДЕЛьЕРы С МИРОВыМ ИМЕНЕМ СОЗДАЮТ ТОВАРы ДЛя ДОМА

Fosca Palumbo

Fashion brands broaden the home, design (and 
more) project. How? Through licence agreements, 
production partners and mixed solutions

соглашения со специализированными 
предприятиями. Причины подобного 
выбора объясняет Джулия Молтени 
(Giulia Molteni), директор по мар-
кетингу и коммуникациям крупней-
шей мебельной компании Molteni&C 
Dada: “Мир мебели и дизайна имеет 
свои ритмы, свою динамику, отлич-
ные от тех, которые действуют в мире 
моды. Во-первых, это совершенно 
иной уровень доходности, намно-
го ниже, чем в моде, а также особая 
система дистрибьюции, для которой 
необходимы специальные помещения 
и специально обученный персонал. 
Особенно это касается такого сектора, 
как кухни, которые требуют индиви-
дуального проектирования для каж-
дого покупателя”. 

Интерьер от Armani/Casa с использованием тканей Rubelli
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Именно группа Molteni, известная 
своими традициями фирма, которая 
в 2015 году достигла суммарного обо-
рота в 319 млн евро (+10,3% по срав-
нению с 2014-м), стала в 2008 году 
партнером по производству и дистри-
бьюции кухонь бренда Armani/Dada. 
Для модного дома Giorgio Armani, 
оборот которого составляет 2,6 
млрд евро (4 млрд, если учитывать 
лицензии), работа в области дизай-
на интерьеров началась почти десять 
лет назад под маркой Armani/Casa. 
Данный сектор находится под сме-
шанным управлением – частично по 
лицензии, частично напрямую, и в 
2015 году он увеличил объем продаж 
на 11%. Чуть больше половины при-
роста было получено от розничной и 
оптовой торговли, а на втором месте 
оказалось отделение Interior Design 
Services (подразделение модного дома, 
созданное в 2003 году, которое предо-
ставляет клиентам услуги индивиду-
ального проектирования). 
Бренд Armani/Casa непосредственно 
контролирует производство и дис-
трибьюцию таких товарных катего-
рий, как мебель, светильники, тек-
стиль, а также предметы декора. А 
вот лицензиатам достались, помимо 
кухонь, коллекции для ванных комнат 
(компания Roca), ковры и настенные 
покрытия (Jannelli&Volpi), а также 
ткани для занавесей и обивки мягкой 
мебели. Выпуск последних, в частно-

сти, доверен фирме Rubelli: это семей-
ное предприятие, принадлежащее уже 
пятому поколению, специализиру-
ющееся на производстве люксовых 
шелковых камчатных и парчовых тка-
ней. В его активе есть коллаборации с 
такими известными брендами Made in 
Italy, как Santoni, Moroso и Eataly. 
Помимо маэстро Армани, другой 
мэтр высокой моды, поверивший 
в большой потенциал сегмента 
интерьера, – это Джанни Версаче 
(Gianni Versace). Он начал работать 
в этой отрасли еще в начале 90-х, 
а сегодня бренд, носящий его имя, 
переходит на новый этап развития: 
мебельный бизнес перейдет под 
прямой контроль компании. Марка 

armani/casa by rubelli
“Проект Armani/Casa, – рассказал Николо Фаваретто Рубелли (nicolò Favaretto 
rubelli), исполнительный директор компании Rubelli, – стал для нас, прежде 
всего, возможностью поработать вместе с гением моды, обрести новые стимулы к 
созданию новых продуктов. Более того, он позволил нам наработать больше опыта 
в работе с клиентами, которые ищут товары высокого качества, но не скованы 
традиционным стилем. С другой стороны, это возможность воспитать вкусы 
клиентов, близких к миру моды, но не знакомых с миром дизайна интерьеров”. 
Коллекция обивочных тканей Armani была создана впервые в 2009 году, а в 2015-
м достигла прироста оборота на 20%. Этот результат был получен на ¾ за счет 
коммерческой сети лицензиата, а на оставшуюся четверть – через дистрибьюцию 
Armani, в частности, через отделение Interior Design Services 56 магазинов Armani/
Casa (как монобрендов, так и shop-in-shop). К ним в 2016 году добавятся 6 новых 
точек продаж в Европе и Азии. Основными рынками Rubelli являются Северная 
Америка (дающая почти половину оборота), Италия, Англия и Франция. В 2015 году 
оборот компании составил 82 млн евро, что на 11% больше предыдущего года, а 
прогноз на текущий год предусматривает темпы роста на 10%. 

Текстиль от Armani/
Casa Exclusives 
Textiles by Rubelli и 
шкафчик-бар Club 
(произведенный в 
количестве 50 штук: 
каждый экземпляр 
имеет свой 
номер и подпись 
дизайнера)
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Versace Home изначально выпускала 
домашний текстиль, но постепенно 
п р е в р ат и л а с ь  в  п ол н оц е н н у ю 
линию мебели и дополнений для 
интерьера,  “коньком” которой 
являются оригинальные принты. 
И х  рис у н к и  в о с п р ои з в од я т с я 
и в коллекциях обоев, которые 
выпускает по лицензии немецкая 
фирма AS Creation ,  а также на 
коврах, драпировках и фарфоре 
(посуда бренда уже двадцать лет 
производится в сотрудничестве 
с  компанией Rosenthal) .  Имея 
уже вполне устоявшийся бизнес, 
компания в прошлом году приступила 
к изменению стратегии, начав с 
перевода in-house коллекции текстиля. 
“Прямое управление этим сегментом 
привело к расширению предложения 
и большему креативному созвучию с 
коллекциями подразделения fashion”, – 
сообщают представители бренда. 
2016 год стал также переходным для 
мебели и светильников. Компания 
приняла решение о  прямой дис-
трибьюции этих товаров через соб-
ственную сеть, хотя производство 
по-прежнему доверено специалистам: 
партнером по мебели остается Cassina 
Contract, а по светильникам – Nemo. 
“Коллекция home, – пояснил Джан 
Джакомо Феррарис (Gian Giacomo 
Ferraris), занимавший до конца мая 
пост CEO Versace, – всегда была 
частью ДНК Versace, так что решение 
перевести ее под наше непосредствен-
ное управление является  естествен-
ным шагом на пути развития и роста 
бренда. Интерьер – это большая цен-
ность для компании, и именно поэ-
тому мы хотим сами развивать его 
потенциал”. 
Для Дома Versace 2015 год завершил-
ся с увеличением оборота на 17,5%, 
до 645 млн евро, и 81 млн EBITDA. 
При этом ритейл вырос на 28,9%, 
до 401 млн евро, e-commerce – на 
31,2%, а роялти – на 17%, до  49 млн. 
Постоянно растут также доходы от 
услуг проектирования интерьеров: в 
этой области уже в 2014 году было 
получено около 4 млн евро, что на 85% 
превысило показатели предыдуще-
го года. Этот результат – плод круп-
ных инвестиций в недвижимость и 
гостиничный бизнес, и рост в данной 
отрасли будет продолжаться. В ноябре 

Джулия Молтени

Николо Фаваретто 
Рубелли

Джан Джакомо 
Феррарис

Ренато Семерари

Интерьер отеля 
Palazzo Versace 
в Дубае и 
письменный стол 
Vasmara, созданный 
для Salone del 
Mobile 2016
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прошлого года был открыт Palazzo 
Versace в Дубае, и уже сейчас идет 
работа над другим сходным проектом. 
Речь идет об Aykon London One: это 
50-этажный небоскреб с 360 кварти-
рами, где Versace home осуществляет 
дизайн холла и мест общего пользова-
ния, в частности, таких как спортив-
ный зал, бассейн и спа, лаунж, игро-
вая зона и кинотеатр. 
Еще один знаменитый fashion-бренд, 
за несколько лет занявший видное 
место в секторе дизайна интерьеров, 
– это Roberto Cavalli. Флорентийский 
модный дом, сегодня принадлежа-
щий фонду Clessidra, сделал выбор 
в пользу производства по лицензии 
и, по всей видимости, не собирается 
следовать примеру Versace и перево-
дить производство товаров для дома 
in-house. Коллекция отталкивается 
от типичных для бренда рисунков-
анималье и камчатных тканей. Она 
включает в себя мебель и предметы 
декора, керамическую плитку, домаш-
ний текстиль, обои, фарфоровую 
посуду и изделия из венецианского 
стекла. “Италия, Восточная Европа 
и Ближний Восток – вот три основ-
ных рынка для коллекции Home di 
Cavalli, – рассказал Ренато Семерари 
(Renato Semerari), CEO группы 
Roberto Cavalli. – Ее запуск состоялся 
во время миланской выставки Salone 
del Mobile в 2011 году, и на сегодня 
она составляет примерно 2% от обще-
го оборота компании (который в 2015 
году достиг 179,7 млн евро – прим. 
ред.), с тенденцией роста на десятки 

процентов”. Наибольшие перспективы 
имеются у категории interior, которую 
производит по лицензии компания JC 
Passion. У других линий также наблю-
дается положительный тренд: это 
обои, выпускаемые фирмой Industrie 
Emiliane Parati, керамическая плит-
ка (Gruppo Ceramiche Ricchetti), сто-
ловые сервизы (Arnolfo di Cambio 
– Compagnia del Cristallo), а также 
домашний текс тиль (Mirabel lo 
Carrara). Наконец, совсем недавно 
было подписано пятилетнее лицен-
зионное соглашение с группой La 
Murrina о создании, производстве и 
распространении на мировом уровне 
коллекции стекла и светильников. 
Тесно связан с интерьерным ресто-
ранный бизнес флорентийского брен-
да, который сегодня насчитывает 
шесть Cavalli Caffè и три Cavalli Club: 
“Этот проект находится в синергии 
с коллекцией home, – подчеркнул 
Ренато Семерари. – Мы сейчас рас-
сматриваем предложения в различ-
ных странах, от Ближнего Востока 
и Средиземноморья до Флориды и 
Бразилии, но пока еще говорить об 
этом преждевременно”.

Деталь декора 
и интерьер от  
Roberto Cavalli
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Ткани и обои из коллекции Hermès 
говорят со зрителем, будто пригла-
шая открыть тысячи разных историй, 
создавая свой неповторимый мир, 
где материалы и мастерство слива-
ются в единое гармоничное целое. 
Рисунки Робера Далле (Robert 
Dallet), соединяющие в себе мощь и 
легкость, лишь выигрывают от теку-
чести твила или элегантности дама-
ска. Многоцветные обыгрывают неж-
ность полутонов, а двухцветные экс-

Hermès Home  
периментируют с китайскими теня-
ми в приглушенных аккордах красно-
го или синего с контрастными серым 
или медно-зеленым, салатовым и 
пепельным. В центре композиций - 
движение в природе, а также трех-
мерность и геометрическая строгость  
как в переплетении цепей в виде 
логотипа H. Обои - это не просто 
одно из направлений деятельности 
hermès: компания сделала ставку на 
обновление своего подразделения по 
созданию интерьеров, поручив кре-
ативное руководство им Шарлотте 
Мако Перельман  (Charlotte Macaux 
Perelman) и Алексису Фабри (Alexis 

Fabry). Они были назначены в конце 
2014 года, но официальный дебют 
состоялся в апреле 2016-го на  Salone 
del Mobile в Милане. Еще модный 
дом выпустил серию раскладной 
мебели Pippa, обновленную по срав-
нению с оригинальной коллекци-
ей 1987 года, а также начал колла-
борацию с архитектором Рафаэлем 
Монео (Rafael Moneo) по созданию 
линии из трех предметов - крес-
ла Oria и стола со стульями Equis. 
Кроме того, бренд дополнил серию 
made to measure Curiosité d’Hermès 
шкатулками для драгоценностей и 
часов.

Hermès fabrics and wall paper create a universe 
where substance and savoir-faire are in perfect 
syntony

Cover 
STORY 

Природа и геометрия 
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